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ONSOZ

Isletmelerin stratejik pazarlama planlamasi siirecinde bagvurdugu araclari ayrintili
olarak ele alan bu caligmanin temel amaglarindan birisi 6grencilerin pazarlama
konusunda daha oOnceden edinmis olduklart bilgilerin stratejik kararlarda nasil
kullanilacagint saptamaktir. Pazarlama ydneticisinin karsilasabilecegi problemleri
tartigarak farkli sorunlarin ¢oziimiine iliskin yonetimsel bakis agis1 ve analitik diisiince
becerisi kazandirmak ¢alismanin diger amaglarindandir.

Strateji kavrami ger¢evesinde pazarlama planlamasi olusturma siirecinde temel
olusturabilecek konular1 genel hatlariyla ve ¢ok fazla teknik kismina gegcmeden ele
alan bu galisma toplam 14 bolimden olusmaktadir. Her bolimde teorik bilgilerin yan1
sira Orneklere de yer verilerek konularin daha kolay anlasilmasi hedeflenmistir.
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KISALTMALAR

BCG : Boston Consulting Group) Biiyiime / Pazar pay1 matrisi
GE : General Electric) Pazar ¢ekiciligi / Isletme konumu modeli

SWOT : Isletmenin gii¢lii ve zayif yonleri ile dis gevredeki firsat ve tehditleri arastiran
analiz

PIMS : Amerikan Stratejik Planlama Enstitiisii (SPI) tarafindan gelistirilen Profit
Impact of Market Share isimli yaklagim

SN1K : Genis kapsamli pazarlama stratejisi kapsaminda isletme ile ilgili kim, ne, ne
zaman, nerede, neden ve nasil seklindeki sorular

AMA : Amerikan Pazarlama Dernegi
SIB  : Stratejik Is Birimi

4P : Ingilizce ilk harfleri “P” ile baslayan “iiriin (Product), fiyat (Price), dagitim
(Place) ve tutundurma (Promotion) elemanlari

PDCA : Planlamadaki Planning, Doing, Controlling ve Acting dongus
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YAZAR NOTU

Bu ¢alisma kapsaminda, igletmelerin rekabet {istiinliigii saglamak ve bunu siirdiiriilebilir
kilmak agisindan 6nemli olan ve pazarlama konularinda stratejik seviyede karar almaya
yardimci araglar belirli bir sistematik dahilinde ele alinmistir. Bu kapsamda oncelikle
pazarlama ve strateji kavramlarimin iligkisi ve pazarlamada stratejik planlama siirecinin genel
cergevesi ortaya konulmustur. Devaminda ise yoOneticilerin pazarlama kapsaminda stratejik
karar almasina yonelik analizlere ve yaklagimlara yer verilmistir.

Okuyucularin boliim igeriginde yer alan bilgilerin yan1 sira Uygulamalar ve Bolim
sorularmi dikkatle ele alip, Giincel Orneklerle konuyu pekistirmesinin faydali olacagi
degerlendirilmektedir.
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1. STRATEJI VE PAZARLAMA
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ASANENENEN

v

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Stratejinin Tanimi
Stratejinin Temel Nitelikleri
Strateji Diizeyleri ve Stratejik Diislinme
Politika, Taktik, Program, Ydntem ve Plan
Pazarlama ve Pazarlama Anlayislar

v" Uretim Anlayist

v" Uriin Anlayist

v' Satis Anlayisi

v Modern Pazarlama Anlayisi

v Butlnsel Pazarlama Anlayisi
Pazarlama Stratejisi
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1. Strateji kavramini agiklayiniz.
2. Strateji, politika ve taktik kavramlar1 arasinda nasil bir farklilik bulunmaktadir?

3. Pazarlamanin gelisimini irdeleyiniz.
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Bolimde Hedeflenen Kazamimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Strateji Tanim ve Temel
Nitelikleri

Strateji kavramini anlamak

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigmak yolu
ile elde edilecektir.

Strateji Duzeyleri

Strateji duzeyleri arasinda ne
gibi farkliliklar1 kavramak

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigmak yolu
ile elde edilecektir.

Pazarlama ve Pazarlama
Anlatislan

Pazarlamanin gelisim
evrelerini ve farkli anlayislar
arasindaki farkliliklar
anlamak

Tlgili konuyu, ¢esitli drnekler
ile incelemek vasitasiyla
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Strateji

Stratejik Diistinme
Pazarlama Anlayislari
Uretim Anlayis

Uriin Anlay1s1

Satis Anlayisi

Modern Pazarlama Anlayis1
Butlinsel Pazarlama Anlayisi
I¢sel Pazarlama

Toplumsal Pazarlama
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Giris

Strateji, rakiplerin faaliyetlerini inceleyerek, amaglara varmak i¢in belirlenmis, nihai
sonuca odakli, uzun donemli, dinamik kararlar toplulugu olarak tanimlanabilir. Pazarlama
acisindan strateji iseplanlarin olusturulmasinda ve siirdiiriilebilirligini saglanmasinda ana
unsurdur.

Pazarlama stratejilerinin temelini olusturan strateji kavrami ve stratejinin nitelikleri bu
boliimde ele almaktadir. Ayrica pazarlama diislincesinin evremi ve giiniimiizde sahip oldugu
yaklasimlar ayrintili olarak incelenmektedir.
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1.1. Stratejinin Tanim

Literatiirde stratejinin kelime kokeni iki kaynaga dayanmaktadir. Bunlarda ilki, Latince
yol, ¢izgi veya yatak anlamina gelen “stratum”, digeri ise eski Yunanli General Strategos’un
ismiyle ilgili olup generalin sanatin1 ve bilgisini belirtmek amaciyla kullanilmistir. Tiirkge’de
strateji, siirme, gonderme, gotiirme anlamlarinda kullanilmaktadir. Strateji, araglar1 (para, insan
kaynagi, malzemeler vs); sirket politikasi, stratejik yon ve hedeflerce tanimlanan amaglarla
birlestirme sanatidir.

Strateji kavrami askeri alandaki dnemi dogrultusunda isletme ve pazarlama bilimine
girmistir. Askeri strateji, ordularin girigsebilecekleri hareketlerin ve operasyonlarin tasarlanmast
ve yonetilmesi sanat1 olarak tanimlanir. Askeri stratejide amag, mevcut kaynaklari en etkili ve
ekonomik bicimde kullanarak, en az kayip, gider ve zararla, zafere ulasmaktir. Isletmecilikte
ise, strateji yeniligi, ilerlemeyi ve isletmenin devamli olarak ¢evreye uyumunu ve gevre ile
karsilikl1 uyusum i¢inde olmasini saglayarak meydana gelen degisiklikleri denetim altina alan
yonetsel bir aractir. Diger bir ifadeyle, strateji, rakiplerin faaliyetlerini inceleyerek, amaglara
varmak i¢in belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun dénemli, dinamik kararlar toplulugu olarak
tanimlanabilir.

1.2. Stratejinin Temel Nitelikleri

Strateji hem organizasyonu hem de cevreyi ilgilendirir. Organizasyon ve cevre
birbirinden ayn diisiiniilemez. Bu nedenle igletmenin stratejilerindeki basar1 i¢inde bulundugu
cevresel faktorlerden etkilenmektedir.

Stratejinin 6zii olduk¢a karmasiktir. Degisim, organizasyonda her defasinda durumlarin
yeniden birlestirilip diizenlenmesini gerektirir.

Strateji hem igerik hem de siire¢ konularini kapsar. Strateji tiimiiyle planli ve kontrollii
degildir. Istenilen, kendiliginden gelisen ve sonucta gerceklesen stratejiler birbirinden farkli
olabilir.

Strateji farkli diizeyde ortaya cikar. Strateji diizeyleri, sirket, isletme ve fonksiyonel
olmak tiizere ii¢ adettir. Strateji analitik diislinmenin yam sira kavramsal fikirler gelistirme
caligmalarin1 kapsar.

1.3. Strateji Diizeyleri ve Stratejik Diisiinme

Stratejiler, sirket, isletme ve fonksiyon olmak {izere ii¢ diizeyde olusturulur.
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Sirket Stratejisi: Sirket stratejisinde, sirketin hangi is birimlerinde yer alacagi ve her bir
is birimine yonelik faaliyetler kararlastirilir. Biitiin grubun genel olarak nasil yonetilmesi
kararlar verilir.

Isletme Stratejisi: Stratejinin bireysel iiriin veya hizmetler ve is birimleri agisindan ele
alindigy  diizeydir. Isletme stratejisinin temel iistiinde durdugu nokta rekabet avantaji
saglamaktir.

Fonksiyonel Stratejiler: Stratejinin iiglincii diizeyini olusturan fonksiyonel strateji,
fonksiyonlardaki uzun dénem performansi ve operasyonel etkinligi saglamak ve fonksiyonlar
arasindaki baglantiyr kurar. Pazarlama stratejileri, fonksiyonel stratejiler duzeyindedir.
Pazarlama stratejisinde sirketin hedef pazar1 belirlenerek her bir pazar boliimiine yonelik
pazarlama karmasi kararlari verilir.

Stratejik diisiinme, isletmenin hedef pazardaki firsat ve tehditleri, isletmenin rakipler
karsisindaki giiclii ve zayif yanlarmi dikkate alarak dogru zamanda dogru firiinlerle dogru
bigimde yer alma yollarini arastirmaktir.

Stratejik diisiinme ile isletme siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilir ve belirsizligi
yonetebilir. Isletme stratejik diisiinme ile temel olarak ii¢ soruya cevap aramaktadir. Bunlar,

» Neredeyiz: Isletmenin giiclii ve zayif noktalar, rekabet durumu, pazardaki
firsatlar ve tehditler gibi konulari inceler.

*  Nereye ulasmak istiyoruz: Genellikle birka¢ yillik bir zaman diliminde, nereye
ulagmak istenildigi yani isletmenin amaglar1 belirlenir.

*  Nasil ulasabiliriz: Pazarlama stratejisi ve bu stratejinin ne zaman ve kimler
tarafindan nasil uygulanacagi belirlenir. Ayrica amaclar1 gergeklestirmek i¢in ne
kadar harcama yapilacagi ve gelir ve gider tahminleri belirlenmeye ¢aligilir.

1.4.Politika, Taktik, Program, Yéntem ve Plan

Strateji ile esanlamli kullanilan politika, belirlenmis ve stratejik amaglara oranla daha
yakin gelecekle ilgili amaglara ulasmak icin, hangi yol ve yontemlerin kullanilacagini ayrintili
olarak gosteren hareket tarzlaridir

Politika isletmeyi amaglarina yonlendirecek strateji ve faaliyetlere uyumlu alinmasi
gereken kararlara ve gergeklestirilmesi gerekli faaliyetlere rehberlik eden bir yol olarak
tanimlanabilir. Bu baglamda islerin nasil yapilacagini bildiren kurallar dizisi olmayip
caliganlarin 6ngoriisiine birakilmistir.
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Stratejik planlar taktiklerle ortaya konur. Taktik, 6zel ve kisa donemli amaglara ulagmak
icin uygulanan 6zel hareket tarzlaridir. Taktikler, usul ve teknik bakimindan stratejiden daha
ayrintilidirlar.

Program, stireleri belli faaliyetlerin neden, nerede, ne zaman, nasil, ni¢in ve kimler
tarafindan yiiriitiileceginin 6nceden belirlenmesidir. Programlar, degisen kosullara goére adapte
edilebilen, yeniden diizenlenebilen belirsizlik ve riskleri diisiik uygulamalardir. Program, bir
olayin en ince ayrintilarini yer, zaman, kisi ve usul gostererek belirlemektir.

Yontem, bir amaca ulagmak, bir sonuca varmak, bir isi kolaylastirmak icin tutulan
duzenli yol olarak tanimlanabilir. Ozetle, yontem, stratejilerin, politikalarin, taktiklerin ve
programlarin hazirlanmasina yardime1 olmaktadir.

Plan ise amaclara ulasmak icin araclar ve yollarin kararlastirilmast ve kabaca neyin,
nasil yapilacaginin saptanmasidir. Plan kavrami, strateji, politika, program ve yontem
kavramlarini kapsamina alir.

1.5. Pazarlama ve Pazarlama Anlayislar

Pazarlama iiriin ve hizmetlere iligskin deger yaratma, sunma ve degis-tokus etme yoluyla
bireyler ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini elde etmelerini saglayan yonetsel bir siirectir.
Pazarlama isletme hedeflerini gergeklestirmek ve hedef misteri gruplarinin gereksinimlerini
kargilamak amaci ile isletme tarafindan yeni fikir, mal ve hizmetlerin {iretilmesi, bunlarin yer,
zaman miilkiyet faydalar1 yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasidir.

AMA tarafindan pazarlama, alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum icin
deger ifade eden triinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim
kurulmasin1 saglayan bir dizi islemler ve kuruluslardan olusan bir faaliyet olarak
tanimlanmustir.

Pazarlama sadece mal ya da mala bagli hizmetleri kapsayan bir kavram degildir.
Mallardan bagimsiz olarak sunulan hizmetleri, bilgiyi, kisileri, olaylari, yerleri, orgiitleri,
fikirleri de igerir. Kendi kisisel ihtiyac¢lari i¢in mal ve hizmet satin alanlar tiiketici pazarlarini;
uretim yapmak i¢in mal ve hizmet satin alanlar iiretici pazarlarini; tekrar satmak i¢in mal ve
hizmet satin alanlar satici pazarlarini olustururlar. Ayrica bolgesel, ulusal, uluslararasi ve global
pazarlardan; devletin kendi ihtiyaglar1 i¢in mal satin aldig1 hiikiimet pazarindan s6z edilebilir.

Isletme alanindaki her strateji mutlaka ilkelere dayanmaktadir. ilke, bilime temel olan
ve yon veren, gelecekteki bilgi ve gdzlemler i¢in temel alinan bilgi ve diisiince demektir. Bu
baglamda pazarlama biliminin temeli olan pazarlama ilkelerini ve ge¢misten giiniimiize
pazarlama anlayislarin1 bilmek pazarlama stratejilerinin temelini olusturur.
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1.5.1. Uretim Anlayis1

1900°1i yillarin basinda gegerli olan bu yaklagimda iiretim ve arz az oldugundan iiretim
tekniklerinin  gelistirilmesine, kitlesel tiretimi arttirarak maliyetlerin  diisiiriilmesine
calisiimastir.

Henry Ford’un Model T otomobili ile ilgili “Siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi
segebilirsiniz” ifadesi bu anlayisi ¢cok i1yi anlatmaktadir. Bu anlayisin 6zellikle 1930’1ara kadar
olan dénemde yaygin olarak benimsendigi s6ylenebilir.

Basitge ifade etmek gerekirse bu anlayisa gore tiiketici pazarda bulabildigi seyi
alacaktir. Bu durumda da pazarlamanin yapmasi gereken sey, iiretimi iyilestirmek ve iyi bir
dagitim kanali ile irilinleri pazara ulastirmaktir. “Ne iiretirsem satilir” diislincesinin hakim
oldugu bu dénemde, seri iiretimi artirmak amaciyla teknik gelismeler 6n planda tutulmustur.

Bazi durumlarda iiretim yaklagiminin hala ise yarayabilecegini sdylemek miimkiindiir.
Diisiik isgiici maliyetleri, yiiksek iiretim etkinligi ve yogun bir kitlesel dagitim yeterliligi ile
rekabetin ve fiyat duyarliliginin yiiksek oldugu pazarlarda rekabette 6nde yer almak miimkiin
olabilir.

1.5.2. Uriin Anlayisi

Anlayiga gore tiiketicilerin en yiiksek kaliteli ve en yiiksek performans gosteren urunleri
talep edecekleri diisiiniiliir. Bu anlayisa gore siirekli iirlinii iyilestirme ve gelistirmek esastir.

» Tiiketiciler, kalitesi, performansi ve 6zellikleri daha iyi olan iirtinleri tercih ediyorlar

+  Uriin kalitesi, gelistirme ve iiriin iyilestirme pazarlama stratejilerinin ¢ogunlukla
onemli bir kismin1 olusturur.

+ lyi mal kendini satar.

1.5.3. Satis Anlayisi

Satis anlayisinda, tiiketicilerin isletmeler iirlinlerini satmaya ¢alismadiklar1 durumunda
irlin satin almayacaklar1 distniiliir. 1920’li yillarda ekonomik kriz doneminde isletmeler
tiikketicilere baskici satig teknikleri ile tlirlinlerini satmaya calismiglardir.

» Tiiketicilerin bir {iriinii satin almalar1 i¢in firmanin ¢ok fazla satig ve tutundurma
cabas1 gostermesi gerekir.

« lyi bir pazarlamaci, iyi bir saticidr.
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* Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim, s6zii bu donemi ifade edebilir.

1.5.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisi, isletmenin temel gorevinin 6nce tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve
sunumlarn ile tiiketicilerin ihtiyaglarini rakiplerden daha iyi karsilamak oldugunu savunur.
1960’larda Amerika’da, 1970’lerde diger gelismis iilkelerde yayilan tiiketiciyi tatmin ederek
kar saglama anlayisidir.

+  Once tiiketici ne bekliyor sapta, sonra iiret.

e “Miisterimiz velinimetimizdir” s6zii bu donemi ifade edebilir.

1.5.5. Biitiinsel Pazarlama Anlayisi

Biitiinsel pazarlama anlayist, iliski pazarlamasi, biitlinlesik pazarlama, i¢sel pazarlama
ve sosyal sorumluluk (toplumsal) pazarlama anlayislarindan olusur.

1.5.5.1. Tliski Pazarlamasi

Isletmelerin kazang elde etmek ve is diinyasinda yasamlarim siirekli kilmak amaciyla,
pazarlama siirecine taraf olanlara (misteriler, tedarikgiler, dagiticilar ve diger pazarlama
taraflar1) uzun vadeli iliski gelistirerek karsilikli tatminin olusturulmasini igeren bir siiregtir.

Pazarlama cabalar1 sadece, miisteri iliskileri yonetimi degil ayn1 zamanda ortak iliskiler
yonetimi siireci de gerceklestirmelidir. Ortak iligkiler yonetiminde ise miisteriler, ¢alisanlar,
pazarlama ortaklar1 (kanallar, tedarikgiler, dagiticilar, saticilar, subeler vb.) ve finansal
kuruluglarin tiyeleri (ortaklar, yatirnmcilar, analistler) karsimiza ¢ikmaktadir.

Iliski pazarlamasinin sonunda bir pazarlama ag1 ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet aslinda
isletmeler arasinda degil, pazarlama aglar1 arasindadir ve bu siiregte daha iy1 bir ag kurmay1
basaran isletme yonetimleri daha basarili olacaklardir.

1.5.5.2. Biitiinlesik Pazarlama

Pazarlamacinin gorevi, pazarlama programlar1 planlamak ve miisterilere deger yaratip
sunmak icin gerekli olan pazarlama programlarini biitiinlesik bir hale getirmektir. Tim
pazarlama karmasi elemanlariin ayni amaca hizmet edecek sekilde biitlinlesik ve beraberce
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kullanilmasidir. Kisa vadede, bir isletme, fiyatlarini, satis giiclinii ve reklam biitgesini
degistirebilir. Buna karsilik, yeni iriin olusturmak ve dagitim kanallarinda degisiklige
gidebilmek ancak uzun donemde mimkun olabilmektedir.

1.5.5.3. I¢sel Pazarlama

Bu anlayis, isletme iginde calisanlarin da miisteri olarak fark edilmeye baslamasi ile
ortaya ¢ikmistir. Ozellikle hizmet isletmelerinde Tiiketici-isletme arasi1 dissal, tiiketici-galisan
aras1 interaktif, calisan-igletme arasi igsel pazarlama olmak iizere ¢ tlr pazarlama
yaklagimindan bahsedilmektedir. I¢sel pazarlama, miisterilere en iyi hizmeti verecek kisilerin
isletmeye alinmasi, egitilmesi ve glidiilenmesi igidir.

1.5.5.4. Toplumsal Pazarlama

Toplumsal pazarlama anlayisinda isletme amaglarini gergeklestirmek tizere tiketicilerin
ihtiyaclarinin tatmin edilmesinin yani sira uzun vadede toplumun refahin1 da 6nemser. Bu
anlayisa gore toplumsal pazarlama iiggeni esastir. Uggenin bir kenarinda ihtiyaglarinin tatmin
edilmesini isteyen tiiketici, kar elde etmek isteyen isletme ve uzun vadede ¢ikarin1 g6z 6niinde
bulunduran toplum yer almaktadir.

Pazarlama programlarinin etik, ¢evresel, yasal ve sosyal boyutlarinin tartisilmasi ve
anlasilmasidir. Sosyal sorumluluk yaklasimina goére pazarlamacilar toplumsal refah igin,
yaptiklar1 ve yapacaklarini dikkate almak zorundadirlar.

1.6. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama alaninda yer alan yaklasimlarin yani sira pazarlama stratejilerinde sistemli
bir yaklasim bulunmamaktadir. Schumpeter (1947)’in yaratici yikicilik anlayiginin stratejik
pazarlamanin en derin yaklasim kabul edilebilir. Bu anlayisin temeli yenilik {izerine kurulu
pazarlama uygulamalaridir. Isletme vizyon ve hedefleri dogrultusunda pazarda konumlanacak,
temel yetkinliklerini gelistirecek, uzun donemli iliskileri hedefleyerek fark yaratacak yenilikci
uygulamalari sistemli bir sekilde uygulayacaktir.

Pazarlama stratejilerinin nihai amaci, hedef kitlede kabul yaratmaktir. Bu ¢ergevede,
isletmeyi kusatan 6zel faktorler yaninda isletmeyi ve hedef kitleyi birlikte sarmalayan genel
kosullar s6z konusu kabul yaratma siirecine miidahale eden ve siireci yonlendirme giiciine sahip
olan bir faktordur.

Pazarlama stratejisi biiyiik resimle ilgilenmektedir. Pazarlama stratejisi, bir igletmenin;
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* Dogru yonde ilerleyip ilerlemedigine
» Uygun hedefler belirleyip belirlemedigine

* Dogru miisteriler i¢in rekabet edip etmedigine (ya da uzak durmasi gerekenlerden
uzak durup durmadigina)

* Basar i¢in dogru yetenekleri, kaynaklar1 ve kabiliyetleri gelistirip gelistirmedigine
karar vermede yardimci olmaktadir.

Genis kapsamli pazarlama stratejisi isletme ile ilgili kim, ne, ne zaman, nerede, neden
ve nasil gibi sorularin hepsini net yanitlar verir. Basarili bir strateji, pazarda yer alacak bir
isletme agisindan tiim bu SN1K diye kisaltabilecegimiz unsurlarin cevaplarini igerir. Asagida
bu unsurlara yonelik isletmenin ele aldig1 sorular ayrintili bir sekilde yer almaktadir.

e Kim: Isletmenin hedef pazarinin ve miisterilerinin analizidir.

e Ne zaman: Isletme bu miisterilerin ihtiyaglarmi hangi durumlarda karsiliyor ve
onlara ne zaman bir deger sunuyor sorulari ile iligkilidir.

e Nerede: Isletmenin hangi cografya ya da nerede faaliyetlerini siirdiirdiigii ile
ilgilidir.

e Ne: Isletme miisterilerin hangi ihtiyaglarini karsiliyor sorusuna cevap arar.

e Nasil: Isletmenin, miisterilerin ihtiyaclarini nasil karsiladign ve onu

rakiplerinden farkli kilan pazarda farkli bir konuma sahip olmasini saglaya ayirt
edici yetenekler ve rekabet iistiinliikleri iizerinde yogunlasir.

e Nigin: Isletmelerin temel amac1 nedir sorusuna cevap arar ki bu her isletme icin

siirdiiriilebilir olmak ve kar etmektir. Bu baglamda, isletmenin karliliga ulagsmak
iizere kullandig1 is modelinin belirlenmesi tizerinde durulur.
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Uygulamalar

STRATEJI GELISTIRMEK, GELECEGI SEKILLENDIRMEKTIR

Degisimin yavagladigi donemlerde gelecek oOngoriilebilir oldugu ig¢in sirketlerde
stratejinin 6nemi gozardi edilir. Belirsizligin arttig1 donemlerde ise stratejinin dnemi ¢cok
artar; ¢linkii gelecegi tahmin etmek ve orada avantajli bir konuma sahip olmak saglam bir
0ngora ve etkili bir strateji gerektirir.

Bir markanin strateji gelistirmesi demek, rakiplerden belirgin bir sekilde farklilagarak
miisterilere cazip bir teklifte bulunmasi, bunu yaparken de kaynaklarini en etkin sekilde
kullanmas1 demektir. Strateji bir plan yapmaktan ¢ok vizyon ve yaraticilik isteyen bir
istir. Planlamanin stratejiye benzedigi diisiiniiliir ama planlama, belirsizligin az oldugu,
gelecegin bugiin gibi olacagi durumlar i¢in gegerlidir. Cogu sirket bu fark: fark edebilmis
degil. Bu sirketler, stratejiyle planlamay1 ayni1 zannedip strateji olustururken yaraticiliktan
cok analize ve planlamaya zaman ve kaynak ayiriyorlar.

Sirketler, strateji dendiginde, “Su anda neredeyiz?”, “Nereye gitmek istiyoruz?” , “Oraya
nasil gidebiliriz?” sorularini cevaplamak i¢in binlerce rakam ve sayisiz analiz i¢inde
boguluyorlar. Uzun caligmalarin sonunda hig¢ yaraticilik igermeyen, birgok kuvvetli
varsayimt “mutlak kesinlik” gibi sunan planlar ortaya cikiyor. Cok emek vererek
hazirladiklar1 planlar1 gergek hayat ¢cok kisa bir zaman sonra gecersiz kiliyor. Onca zaman
ve emek harcanarak yapilmis raporlar bosa gidiyor, hazirlandiktan kisa bir siire sonra bir
kenara atilan ve unutulan dokiimanlar oluyor.

Strateji, gelecege hazirlanmak hatta miimkiinse gelecegi sekillendirmekle ilgili bir istir.
Yeni teknolojiler, siiratle degisen ¢evre kosullari, uzayan insan 6mrii, artan refah, yeni
yonetim anlayislar1 ve yasam tarzlari, her gecen giin daha da kisisellesen tiiketici
beklentileri... Kiiresellesme ve batidan doguya taginan demokrasi standartlari, her giin
yeniden yaratilan ¢ok kiiltiirlii bir diinya... Paylastik¢a cogalan, kullandik¢a biiyiiyen ag
ekonomileri, artan bolluk, zorlasan farklilagma, azalan kaynaklar, yiikselen anlam arayis1
ile sekillenen bir diinya... Stratejiye bdyle bir gelecekte var olabilmek icin ihtiyag
duyariz. Kendimizi, kurumlarimizi, iilkemizi gelecekte rakiplerimizden daha avantajh
kilmak i¢in strateji gelistiririz. Ne kadar ongoriirsek gorelim gelecegin bizim tahmin
ettigimiz gibi olmayabilecegini aklimizda tutarak strateji gelistirmeliyiz.

2013 yilina kadar Rotman School of Management Universitesi dekanligini yapmis
olan Roger Martin “Strateji konusunda hicbir kuskunuz yoksa o stratejinin iyi olma
olasilig1 yoktur.” der. Gergekten de strateji, ongoriilebilecek bir gelecegin planlanmasi
degil, belirsizliklerle dolu bir gelecekte degisime uyum saglamaktir.
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Peter Drucker, “Gelecegi Ongdremeyebiliriz ama onu yaratabiliriz.” der. Gelecegin
belirsiz olmasi tipki yer¢cekiminin kaginilmaz olmasi gibi bir kesinliktir. Jim Collins her
gecen giin daha da artacagindan kusku duymayacagiz. Bu belirsizligi kabullenip ondan
korkmadan kendimize bir gelecek tasarlamanin ¢ok daha yapici bir yaklasim oldugunu
sOyler. Bu yapici yaklasimin adi stratejik olmaktir. Belirsizlikten ve kaostan sikayet
etmektense ona daha esnek bir zihinle yaklasmamiz, degisime uyum saglayan
organizasyonlar kurmamiz gerekiyor.

Mevcut durumu analiz etmenin otesine gecip gelecegi tarif edebilen markalar, hig

stiphesiz yarinin teknolojilerinin de yeni deneyimlerinin de sahibi olacaklar.

Kaynak: Temel Aksoy, http://www.temelaksoy.com/strateji-gelistirmek-geleceqgi-sekillendirmektir/, Erisim
Tarihi: 01/08/2015
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Uygulama Sorulan

1. Strateji kavrami degismekte midir? Degisim igerisinde stratejinin roliinii tartiginiz.

2. Gelecegi sekillendirmek isteyen isletmelerin strateji kavramina bakisi nasil
olmalidir?
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolimde stratejinin tanimi yapilarak, stratejinin nitelikleri ve nemli 6zellikleri
Ozetlenmistir. Strateji diizeyleri ve stratejik diisiinmenin pazarlama sistemi igerisindeki yeri
tartisilmastir.

Strateji, politik, taktik, program, plan gibi pazarlama planlamasi siirecinde karsilasilan
farkli kavramlar tanimlanmuis, birbirlerinden farkliliklarindan bahsedilmistir.

Boliimiin devaminda ise pazarlama kavramiin gecirdigi evreler ve farkli pazarlama
anlayislar1 incelenmistir. Bahsedilen farkli diisiince tarzlarinin stratejik yaklasimdaki yeri
tartisilmastir.
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Boliim Sorular

1. Strateji ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)
b)
c)
d)
€)

Askeri alandan isletme ve pazarlamaya uyarlanmis bir kavramdir.
Yenilik, ilerleme ve uyumu ifade eder.

Kisa donemli kararlardir.

Sonuca yonelik ve dinamik kararlardir.

Meydana gelen degisiklikleri denetim altina alan yonetsel bir aragtir.

tutulan diizenli yol olarak tanimlanabilir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a)
b)
c)
d)
€)

Politika
Taktik
Yontem
Plan
Program

3. Uretim anlayisi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)
b)
c)
d)
e)

Ne iiretirsem satilir diisiincesi hakimdir.
Seri iiretim kavrami bu anlayista onem kazanmaktadir.
Giliniimiizde bu anlayis devam etmemektedir.

Uretimi iyilestirmek ve iyi bir dagitim kanali kurmak ana amaglardandir.

Talebin fazla, arzin az olmasi nedeniyle ortaya ¢ikmis bir anlayistir.

4. Pazarlama ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)
b)
c)
d)
€)

Bireylerin istek ve ihtiyaglarini elde etmesine yardimci olan bir siiregtir.
Sadece mal ya da mala bagl hizmetleri kapsayan bir kavramdir.

Yeni fikir, mal ve hizmetlerin tiretilmesini kapsayan bir kavramdir.
Uriinlerin gelistirilmesi, dagitilmas1 ve miibadelesini igerir.

Yer, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim ile iliskilidir.

, bir amaca ulagmak, bir sonuca varmak, bir isi kolaylastirmak igin
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5. I Tiketicinin ihtiyaclarinin tatmin edilmesini amaglar.
II. Toplumun uzun vadede refahini saglamay1 amaglar.
III. Tiiketici, isletme ve toplum {iggenini kapsar.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri toplumsal pazarlama icin dogrudur?

a) Yalmiz I
b) Yalniz II
c) Lvelll
d) Hvelll
e) lvelll

6. “Ne iiretirsem satilir” diisiincesinin hakim oldugu, tiiketicinin pazarda bulabildigi
seyi alacagim 6ne siiren anlayis asagidakilerden hangisidir?
a) Uriin Anlayisi
b) Uretim Anlayist
c) Satis Anlayisi
d) Modern Pazarlama Anlayisi
e) lliskisel Pazarlama Anlayist

7. ihtiyaglarinin tatmin edilmesini isteyen tiiketici, kar elde etmek
isteyen isletme ve uzun vadede ¢ikarini1 g6z onitinde bulunduran toplum ii¢geninin yer
aldig1 anlayistir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Uriin Anlayis

b) Uretim Anlayist

c) Satis Anlayist

d) Modern Pazarlama Anlayisi

e) Toplumsal Pazarlama Anlayisi
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9.

10.

siireleri belli faaliyetlerin neden, nerede, ne zaman, nasil, ni¢in ve kimler
tarafindan yiiriitiileceginin O6nceden belirlenmesidir. Degisen kosullara gore adapte
edilebilen, yeniden diizenlenebilen belirsizlik ve riskleri diisiik uygulamalardir. Bir
olayin en ince ayrintilarin1 yer, zaman, kisi ve usul gostererek belirlemektir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Plan

b) Taktik
c) Yoéntem
d) Politika
e) Program

Uretim anlayisinin amaci asagidakilerden hangisidir?
a) Kitlesel iretimi arttirarak maliyetlerin diistirilmesi
b) Siirekli iiriinlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi
c) Baskicr satig teknikleri ile Grlinleri satarak kar elde edilmesi
d) Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglanmasi
e) Tiiketiciyi tatmin ederken toplumun refahinin da gézetilmesi

isletmenin temel gorevinin dnce tiiketici ihtiyaglarint anlamak ve
sunumlar ile tiiketicilerin ihtiyaclarim1 rakiplerden daha iyi karsilamak oldugunu
savunur. “Miisterimiz velinimetimizdir” s6zli bu donemi ifade edebilir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Uriin Anlayis

b) Uretim Anlayist

c) Satis Anlayist

d) Modern Pazarlama Anlayisi
e) Iliskisel Pazarlama Anlayisi

Cevaplar
Dc 2c 3) 4b 5B 6b 7 8e 9a 10)d
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2. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI
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ASANENENENENEN

AN

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Isletme Misyonunun Belirlenmesi
Durum Analizi
Pazarlama Amaglar1 ve Hedeflerinin Belirlenmesi
Temel Stratejilerin Belirlenmesi
Pazar Bolumlendirme ve Hedef Pazar Segimi
Konumlandirma
Pazarlama Karmasi Gelistirme
v Urlin
v Fiyat
v' Dagitim
v' Tutundurma
Pazarlama Programinin Uygulanmasi

Pazarlama Performansinin Degerlendirilmesi ve Geri Bildirim
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

Stratejik pazarlama planlamasinin agsamalarini siralayiniz.

Stratejik pazarlama planlamasinin agsamalar1 arasindaki islem ve siire¢
farkliliklarini tanimlayimiz.

. Pazarlama performansinin 6l¢iilmesi neden 6nemlidir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Stratejik Pazarlama
Planlamasinin Asamalari

Stratejik pazarlama
planlamasinin asamalar1
hakkinda bilgiye sahip
olabilmek

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Misyon

Durum Analizi
Pazarlama Amaglar1 ve Hedefleri
Temel Stratejiler
Pazar Bolimlendirme
Hedef Pazar
Konumlandirma
Pazarlama Karmasi
Oriin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma
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Giris

Gelecegi Ongdrme siireci olarak tanimlanan planlama, tim yonetim siire¢lerinin ilk
basamagini olusturur. PDCA (Planning, Doing, Controlling and Acting) dongiisii ile agiklanan
yOnetim siireci planlama ile baslar. Ardindan planlarin uygulanmasi, tiim uygulamalarin kontrol
edilmesi ve geri besleme sayesinde gerekli diizeltmelerin yapilarak tekrar planlanmasi seklinde
dongu devam eder.

Bu boliimde stratejik pazarlamada planlama siireci detayli olarak incelenmektedir.
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Isletmelerde planlama ii¢ farkli seviyede yapilir ve iig tiir plan vardir. Bunlar, isletmenin
temel amag ve hedefleri ile iliskili olan bes y1l ve daha uzun siireli planlar1 igeren stratejik
planlar, iki ile bes yil gibi bir siireyi kapsayan stratejik planlamaya gore daha dar kapsamli
isletmenin stratejik birimlerine yonelik planlama olan taktik planlar ve bir yili agmayan
faaliyetlere iligkin gergeklesen operasyonel planlardir.

Stratejik planlama isletmenin baslica amacglar1 ve hedeflerine ulasabilmesi amaciyla
pazardaki firsatlar1 saptayabilmesi ve yeteneklerini bu yonde kullanabilmesini saglayan bes yil
ve daha uzun siireli planlari igerir. Stratejik planlama, bir isletmenin amaglar1 ve kapasitesi ile
degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek icin girisilen
yOnetim sirecidir. Stratejik planlama, stratejik isletme planlarini, stratejik pazarlama planlarini
ve yillik pazarlama planlarini kapsar.

Stratejik pazarlama planlamasi, isletme misyonunun tanimlanmasi, durum analizi,
pazarlama amacg ve hedeflerinin belirlenmesi, temel stratejilerin belirlenmesi, hedef pazarin
secilmesi, konumlandirma, farklilastirma ve pazarlama karmasini olusturma, pazarlama
programinin uygulanmasi, pazarlama performansinin degerlendirilmesi ve geri bildirim ile
acgiklanmaktadir.

Her isletmede stratejik planlama isletme diizeyinde baslar ve buradan is birimleri ile
pazarlama diizeylerine dogru ilerler. Stratejik is birimlerinin stratejileri igletme stratejileri ile
tutarli olmali ve pazarlama stratejileri de hem stratejik is birimleri hem de isletme stratejileri ile
tutarlt olmalidir.

2.1. Isletme Misyonunun Belirlenmesi

Misyon, bir isletmenin kurulus ve varolus nedenini aciklayan ve yerine getirdigi gorevi
ortaya koyan ifadelerdir. Isletme misyonu bir isletmeye yon vermek ve anlam kazandirmak
amaciyla belirlenmis ve o igletmeyi benzerlerinden ayiran gorev ve ortak degerlerdir.

Iyi hazirlanmis bir misyon tanimu, isletmenin digerlerinden neden farkli olduklarini,
hangi yetenek ve iistiinliiklere sahip olduklarini, is felsefesini ve degerlerini ortaya koyar.
Kapsam olarak misyon, ne ¢ok kisa ne ¢ok genis olmalidir. Bazi isletmelerin misyonlari {iriin
odakl1 iken bazilarinin miisteri ve pazarlama odaklidir. Pazarlama odakli misyonlarda temel
olan miisteri ihtiyaglarmmn tatminidir. Uriin odakli misyonlar, pazarlama miyopisine neden
olmaktadir. Levitt’e gore pazarlama miyopisi tek bir istege ve alana odaklanmak ve temel
gereksinimleri ve biiyiik resmi géz ardi1 etmek demektir.

Siklikla misyon ile karistirilan bir kavram olan vizyon, isletmenin gelecegini yansitir.
Isletmenin gelecekte belli bir siirede nerede olmak istedigi ve nasil goriinmek istedigi vizyon
ile belirlenir. Vizyon, kisilerin veya kurumlarin, kendilerinin veya isletmelerinin gelecekte
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olmasimi arzu ettikleri durumun ifadesidir. Vizyon, gelecekteki varilmasi veya olmasi arzu
edilen bir durumla ilgili riiya ve hayalin ifade edilmis bir seklidir.

2.2. Durum Analizi

Durum analizi igletmenin pazarlama programinin nerede oldugunu, nasil isledigini ve
ileride nelerle karsilasacagini gosterir.

Durum analizinin bir béliminii olusturan is portfoy analizi, bir isletmenin yatirim,
gelistirme veya piyasadan ¢ekme kararlarini verebilmek amaciyla faaliyette bulundugu stratejik
is birimlerini gruplandirmaya yarayan tekniklerden biridir. Is portfoyii, isletmeyi olusturan
islerin ve {rlinlerin toplamidir. Portféy analizi, isletmenin {rlinlerinin ve islerinin
degerlendirildigi, stratejik pazarlama planlamasinin temel faaliyetidir.

Durum analizinin diger bolimiinii isletmenin gili¢lii ve zayif yonleri ile dis ¢evredeki
firsat ve tehditleri arastiran SWOT analizi olusturur.

2.3. Pazarlama Amaclar1 ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Isletme misyonu temel aliarak isletme amaglar1 saptanmalidir. isletme amaglar1 uzun
ve kisa vadeli olabilir. Uzun vadeli olanlar genellikle bes yil ve iizerini kapsar. Kisa vadeli
amaglar ise uzun vadeli amagclara ulasmak icin bes yildan kisa siireli gerceklesen hedeflerdir.

Pazarlama amag¢ ve hedefleri, isletmenin genel hedef ve stratejileri ile Ortiismeli ve
birebir iligkili olmalidir. isletmeler pazarlama strateji ve programlarmi pazarlama amaglarini
destekleyecek sekilde gelistirirler. Bu nedenle, pazarlama amaglar1 6lgiilebilir ve gercekei
olmalidir.

2.4. Temel Stratejilerin Belirlenmesi

Stratejiler isletmenin misyonunu yerine getirmesi ve amaglarina ulagsmasi i¢in kapsamli
eylem planlar1 demektir.

Stratejiler, isletmenin bir iirlinii i¢in olabilecegi gibi ¢ok sayidaki iiriin ¢esidi icin de
belirlenebilir. Stratejiler genellikle temel stratejiler olan buyume stratejileri olarak
degerlendirilebilir.
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2.5. Pazar Bolumlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer {irlinlere ihtiyag
duyan tiiketici gruplarina ayrilmasidir. Pazar boliimlendirmesinin amaci, miisteriler arasindaki
farklar1 ortaya ¢ikararak, yiizlerce hatta birgok {iriin i¢in milyonlarca miisteriden olusan kitlesel
pazar daha kiigiik alt pazarlara ayirmak ve bunlar1 degisik pazarlama stratejileri ile islemektir.

Bir pazar boliimii tanim olarak istek ve gereksinmeleri birbirine benzeyen bir miisteri
kGimesidir. Yani, pazar bolimi bir tirtin sinifinda farkli markalarin se¢im olasiligina iliskin
olarak homojenlik gosteren bir tiiketici grubudur. Dolayisiyla her bir pazar boliimii, fiyat, kalite
gibi belirli bir pazarlama bileseni karsisinda ayni tepkiyi gosteren miisterilerden olugmaktadir.

Hedef pazar secimi, pazar boliimlendirmeden sonra isletmenin pazar boliimlerini
degerlendirerek faaliyet gostermek istedigi bolim veya boliimleri segmesidir. Bu asamada
isletme belirli bir veya birden fazla pazari amag¢ ve hedeflerine digerlerinden daha uygun
gordiigl icin secer.

2.6. Konumlandirma

Tiiketiciler {iriinlere ve hizmetlere iliskin olarak her giin c¢ok fazla bilgiyle
yiiklendiklerinden satinalma karar siirecini daha basitlestirmek i¢in tiriinleri, hizmetleri,
markalar1 ve isletmeleri kategorize eder ve zihinlerinde konumlandirirlar. Pazar konumu, bir
urinun rakiplerine gore tiketicinin zihnindeki nispi yeridir.

Bir iriiniin tiiketici zihnindeki konumu tiiketicinin algilamalari, etkilenmeleri ve
duygular1 dogrultusunda gelisen karmasik bir siirecin sonucudur.

Konumlandirma pazarlama agisindan olduk¢a onemli bir karardir. Konumlandirma,
irlinlin rakip iirlinlere ve hatta ayni1 isletmenin diger tirlinlerine gore imajidir. Konumlandirma
sonucu iriiniin basarisi, tiiketicinin zihninde rakiplere oranla nasil bir yere sahip oldugu
belirlenir.

Bagarili bir sekilde konumlandirma gercgeklestiren isletme mutlaka farklilasarak
rakiplerine olan farkliliklarin1 ortaya koymasi gerekir. Farklilagtirma, tiim isletmeler tarafinda
rekabet Ustlinliigli yaratmak amaciyla gergeklesir. Farklilagtirma, iiriiniin rakip iiriinlere olan
istiinliigiinii ve farklilagtig1 6zellikleri ifade eder.

2.7. Pazarlama Karmasi Gelistirme

Uygun bir hedef pazar veya pazarlar secildikten sonra secilen bu pazarlara uygun
pazarlama karmasinin sunulmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasinin gelistirilmesi,
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isletmenin fiili olarak yiirlitmeyi planladig1 pazarlama strateji ve politikalarin nasil hayata
gecirileceginin kararlastirilmast demektir.

Pazarlama karmasinin veya pazarlama bilesenleri iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
olmak iizere dort elemandan olusmaktadir. Ingilizce ilk harfleri “P” ile baslayan “4P”, iiriin
(Product), fiyat (Price), dagitim (Place) ve tutundurma (Promotion) elemanlarini ifade eder.

Hizmet sektoriinde meydana gelen degisimler nedeniyle pazarlama karmasina insan-
hizmeti sunan, fiziksel unsurlar ve siire¢ elemanlar1 da eklenmistir. Bu baglamda hizmet
sektorlinde pazarlama bilesenleri 4P’ye eklenen insan (People), fiziksel unsurlar (Physical
evidence) ve siire¢ (Process) ile birlikte 7P’ye doniligmiistiir.

Pazarlama karmas1 gelistirirken mutlaka hedef pazar, konumlandirma ve farklilagtirma
kararlar1 dikkate almmalidir. Tiim pazarlama karmasi elemanlar: birbirine baglhdir. Uriin
Ozelliklerinin ve fiyatinin hedef pazar talepleri ve isteklerine uygun sekilde tasarlanmig olmasi,
dagitilmasi ve tutundurulmasi gerekmektedir.

Asagida pazarlama karmasina iligkin kisa agiklamalar yer almaktadir:

2.7.1. Uriin

Glinlimiizde isletmelerin ¢ogu birden fazla iirlin veya hizmet iiretmektedir. Genis bir
iirtin hattina sahip olmak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin daha iyi karsilanmasini
saglamaktadir.

Isletmelerin mevcut iiriin sayilarinin fazla olusu iiriin ve hizmetlerinin yasam siirelerinin
kisalmasi, degisim ve yeniligin siirekliligi iirlin yonetimini zorlastiran faktorlerdir.

2.7.2. Fiyat

Fiyat en basit tanimi ile tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in 6dedigi
paradir. Tiketiciler, ddedikleri bedelin ve katlandiklar1 maliyetlerin elde ettikleri faydalara
deger olmasini isterler.

Fiyat tiiketicinin cebinden ¢ikan para ile ilgili oldugu ig¢in bir tiiketicinin iiriin veya
hizmet satinalma kararlarini etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Basaril1 bir fiyatlandirma politikas1 izlemek icin talep ve rekabete iliskin faktorlerin
dikkatle izlenmesi, maliyetlerin saglikli bir bicimde hesaplanmasi gerekir.
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2.7.3. Dagitim

Dagitim bileseni tiirlin veya hizmetin tiiketicilere ulastirilmasi ile ilgili tiim islevleri
igerir. Isletmelerin dagitim kararlari, dolayli veya dolaysiz nasil bir dagitim yapacag, dolayl
bir dagitim yapacaksa ne tiir aracilardan yararlanacagi gibi kararlar1 kapsar.

Secilen dagitim sistemi igletmenin basarisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

2.7.4. Tutundurma

Tutundurma, {irlin veya hizmeti tiiketicilere tanitmak, istiinliiklerini aciklamak, ve
tilkketicilerde ilgi ve satinalma arzusu uyandirmak amaci ile ilgili iletisim ¢abalarindan olusur.

Tutundurmanin alt bilesenleri reklam, halkla iliskiler, satis 6zendirme ve kisisel satistir.

Reklam, bir {iriin veya hizmetin kimligi belirli bir kisi veya kurulus tarafindan bir bedel
karsiliginda ylizyiize olmayan bir sekilde sunulmasi ve tutundurulmasidir.

Kisisel satig bir iirlin ya da hizmetin isletmenin satis temsilcileri araciligi ile yiizyiize bir
kisi veya kitleye tanitilmasi ve satmak amaci ile sunulmasidir.

Halkla iligkiler igletme ile iliski icinde bulundugu cevreler arasinda karsilikli iyi niyet
ve anlayisi saglamaya ve siirdiirmeye yonelik plan ve siirekli ¢alismalardir.

Satig 6zendirme ise bir iiriin veya hizmetin satig1 amaciyla i¢in kisisel olmayan ve belirli
araliklarla kisa siireli gergeklestirilen ¢abalardir.

Isletmeler genelde birden fazla tutundurma yonetimden yararlanirlar. Bunun nedeni
tutundurma elemanlarmin biitlinlesik kullanimi faaliyetlerini etkinligini artirmasidir.

2.8. Pazarlama Programinin Uygulanmasi

Planlama konusu ne olursa olsun mutlaka iyi uygulanmasi durumunda basarili olur.
Pazarlama plan1 basarili bir sekilde hazirlansa bile basarili bir sekilde uygulanmiyorsa
isletmelere ciddi maliyet ve sorun getirir.

Pazarlama plani olustururken uygulama zamaninin ve uygulayacak birimin agik¢a
belirlenmesi gerekir. Bu planin uygulanip uygulanmadiginin ve varsa sorunun nereden ve kim
tarafindan kaynaklandiginin anlasilmasinin en iyi yoludur.

Pazarlama planinin hayata gecebilmesi programin tiim birimlerce amacina uygun,
eksiksiz ve zamaninda uygulanmasina baglidir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerine ¢ok is
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diismektedir. Oncelikle pazarlama planii hazirlarken gérev tanimlari, amaci ve zamani agik ve
anlasilir bir bigimde ortaya konmalidir.

Programin uygulanma asamasinda gerekli kaynaklari tahsis etmek ve programin
uygulanigini takip etmek kritik 6neme sahiptir.

2.9. Pazarlama Performansimin Degerlendirilmesi ve Geri Bildirim

Stratejik pazarlama planinin amacina ulasip ulasmadigini belirlemek i¢in mutlaka
kontrol edilmesi gerekmektedir.

Beklenen hedeflere ulasmis bir planlama basarili olarak degerlendirilir. Fakat hedefe
ulasamama durumunda olas1 nedenler ortaya konmalidir. Sorunlarin tespiti gerek bu sorunlari
gidermede gerekse gelecekte olusabilecek problemleri 6nlemede etkilidir.

Ozetle, pazarlama performansinin degerlendirilmesi yani planini islerliginin kontrolii ve
kontrol sonucunda elde edilen ¢iktilar1 geri bildirim ile planlamaya aktarilmasi gereklidir.
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Uygulamalar

PAZARLAMA NEDEN STRATEJINIZIN MERKEZINDE OLMALI?

Bir strateji olustururken iiriiniiniiz ya da hizmetiniz iizerinde diisiinmekle vakit harcamayin.
Asil vakti, potansiyel miisterilerinizi dikkate alarak harcayin...

Facebook’u diisiinlin 6rnegin. Facebook, diger rakipleri gibi zeki ve caliskan calisanlara
sahip olmasina ragmen asil basar1 getiren nokta bunlar da degil. Facebook’u bu kadar
basarih kilan nokta, standartlarimi sonuna kadar siirdiirmesi ve yeni miisteri odaklh
iiriin coziimleriyle gelistirebilmesi. Yani miisterilerini her zaman ilk adimda
diistinecek pazarlama stratejileri gelistirmesi.

Facebook’un miisterisini anlayacak bir pazarlama stratejisini gelistirmesini saglayan kritik
nokta, yoneticilerin miisteri odakli1 olarak gelistirilen stratejilerin daha verimli sonuglar elde
ettigini  anlayabilmeleri aslina bakilirsa. Bunun en giizel oOrnegini de
miisterilerinin rahathkla kullanabilecegi bir dizayn ve Kkurgu ile siirekli giincel
tutmalari olusturuyor.

Facebook’un rekabet avantaji sanilanin aksine ¢alisanlarinin kalitesinden degil (elbette ki
kaliteli caliganlar1 var ama mesele o degil), sirket disindan yani miisterilerini 1yi
anlamasindan geliyor.

Strateji Pazarlamadir

Sokaga ¢ikip miisterilerimizi aradigimiz giinler geride kaldi. Artik internetin de gelismesi
ve hemen hemen her eve girmesiyle birlikte, miisteriler artik daha aragtirmact bir kimlige
birindu. Sosyal medya ya da siteler lizerinden, en uygun fiyat ve en dogru referans igin
ciddi bir arastirma yapiyorlar. Iste bu yiizden, isinizde pazarlamay: kritik bir noktada
tutmak bir kez daha 6nem kazaniyor.

Miisterileriniz Konusur

Sirketler fokus grup ve anketler icin kesenin agzim1 sonuna kadar agar hale geldi.
Pazarlamayi, isinizin merkezine yerlestirirken, miisterilerin hakkinizda konusmalar1 da
tahtindan inmeyecektir elbette. Oyle ki bu durum miisterilerin sirketiniz ve
tirlinleriniz/hizmetleriniz  hakkinizdaki diisiincelerini her yerde yaymalarina neden
olacaktir. Hatta sizin promosyon, fiyatlandirma, {iriin yerlestirme gibi stratejilerinizi de
etkileyecektir.

Isin aslina bakilirsa da sirketler miisterilerinin ihtiyaglarina verdikleri cevaplar oraninda
basarili olmaktadir. Ancak burada asil kritik nokta ise miisterinizi tanimak.

Apple dahisi Steve Jobs’a iPad’in arastirma ve gelistirme ¢alismalart sirasinda
soruldugunda; “Miisterilerin ne istedigi onlarin gorevi degil. Hatta kendilerine sorulsa
bile, isteklerini anlatacak en iyi yolu tarif edemeyebilirler.” diyerek aslinda miisteriyi
tanimanin ne kadar énemli oldugunu bir kez daha anlatmis oluyor.
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Bu konuda en iyi 6rneklerden bir tanesi de tinlii moda markas1 Zara. Zara, yeni bir Uretim
yapacagl zaman, oncelikle bunu kendi magazalarinda ‘limitli’ olarak sunup
miisterilerinin iiriine tepkilerini dl¢iiyor. Boylelikle fokus gruplara giivenmek yerine,
miisterilerinin ger¢cek yasamdaki {iriin tepkilerini 6lgebilen Zara, seri liretime de bu tepkiler
neticesinde karar veriyor.

Iste Zara’nin da uyguladigi bu ydntem, pazarlamanm neden stratejinizin merkezinde
bulunmasi gerektigini anlatan en gutizel 6rneklerden birisi.

Miisteri Hizmetleri Yerini Miisteri Gelistirmeye Birakir

Gelisen teknoloji sayesinde, sirketler miisterileriyle muazzam bir oranda etkilesime girme
ve onlar hakkinda bilgi sahibi olma sans1 yakaladi. Bu sayede de, sunduklar1 faydalar1 bu
bilgiler 1s1¢1nda daha verimli kullanabiliyorlar. Bu bilgiler sayesinde gelisen bir nokta
da miisteri gelistirme trendinin, miisteri hizmetlerinden daha 6n planda olmasi. Ozellikle
yeni baslayan sirketler tarafindan uygulanan bu yontem sayesinde miisterilere
sunulan hizmetlerin yani sira, onlarin gelisimine katki da 6n planda tutuluyor.

Teknolojinin tiim imkanlarin1 misteri gelistirme ve dolayisiyla pazarlamayi stratejinin
merkezine yerlestiren sirketler bu noktada basariy1 yakalarken, bunun 6nemini kagiranlar
ise yerinde saymaya devam ediyor.

Toplamak gerekirse devir iiriiniin ne kadar miikemmel oldugunu séylemek degil, miisterinin
ihtiyacina gore pazarlama stratejileri gelistirilmesi gereken bir devir. Ancak pazarlamayt
stratejinizin merkezine yerlestirdiginizde giiniimiiz is diinyasinda basariyr yakalama
konusunda sikint cekmeyeceksiniz.

Kaynak: Cemil Hayri Durgun, 02 Temmuz 2015, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/pazarlama-
neden-stratejinizin-merkezinde-olmali/, Evigsim Tarihi: 05/08/2015
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Uygulama Sorulan

1. Upygulamada belirtilen yaklasim ¢ercevesinde isletmelerin stratejik pazarlama
planlama stireci nasil olmalidir?

2. Pazarlama planlamasi siirecinde strateji kavrami nasil ele alinmalidir? Tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolumde stratejik pazarlama planlamasi siireci ayrintili olarak ele alinmistir. Bu
stirecte yer alan her bir agsama Uzerinde ayrintili olarak durulmustur.

Pazarlama stratejilerinde kullanilan ve bu kitabin iceriginde yer alan stratejilerin
sistematik yapisini ve ¢atisini olusturan planlama asamalarinin, her birinin kapsami ve farkli
yaklasim tarzlari ortaya konulmustur.
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Boliim Sorularn

, isletmenin temel amac¢ ve hedefleri ile iligkili olan bes yil ve daha uzun

stireli planlar igerir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak se¢enek hangisidir?

a) Taktik planlar

b) Operasyonel planlar
c) Stratejik planlar

d) Orta vadeli planlar
e) Uzun vadeli planlar

2. Durum analizi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

3.

a)
b)
c)
d)

€)

Isletmenin pazarlama programinin nerede oldugunu, nasil isledigini ve ileride
nelerle kargilasacagini gosterir.

Durum analiz is portfoy analizi ile SWOT analizinden olusur.

SWOT analizi isletmenin iirlinlerinin degerlerini ortaya koyan bir analizdir.

Is portfoy analizi, bir isletmenin yatirim, gelistirme veya piyasadan g¢ekme
kararlarin1 verebilmek amactyla kullanilir.

Isletmenin gii¢lii ve zayif yonleri ile dis gevredeki firsat ve tehditleri arastiran
SWOT analizidir.

, bir Griinuin rakiplerine gore tiketicinin zihnindeki nispi yeridir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

4.

)
b)
c)
d)
€)

Pazar konumu
Marka imaj1

Marka giivenilirliligi
Marka sadakati
Pazar pay1

Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasi bilesenlerinden biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Uriin (Product)

Psikolojik Unsurlar (Psychological Evidence)
Fiyat (Price)

Dagitim (Place)

Tutundurma (Promotion)
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o. , isletme ile iliski i¢inde bulundugu ¢evreler arasinda karsilikli iyi niyet
ve anlayisi saglamaya ve siirdiirmeye yonelik plan ve siirekli ¢alismalardir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a) Halkla Iliskiler
b) lyilestirme
c) Reklam

d) Satis Ozendirme
e) Kisisel Satis

6. Isletmenin gelecekte belli bir siirede nerede olmak istedigi ve nasil goriinmek istedigi
ile belirlenir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Misyon
b) Vizyon
c) Plan

d) Taktik
e) Strateji

I.  Urin
Il.  Misteri
IIl.  Fiyat
IV.  Tutundurma

Yukaridakilerden hangisi/hangileri pazarlama karmasmnin bilesenleri arasinda
yer almaz?

a) Yalmz IV

b) Yalniz Il
c) lvell

d) IHvelll
e) IlvelV
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8. iriin veya hizmeti tiiketicilere tanitmak, {stiinliiklerini
aciklamak ve tiiketicilerde ilgi ve satin alma arzusu uyandirmak amaci ile ilgili iletisim
cabalarindan olusur.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Logo

b) Amblem

c) Marka

d) Tutundurma

e) Konumlandirma

9. bir iirlin veya hizmetin satis1 amaciyla i¢in kisisel olmayan ve
belirli araliklarla kisa siireli gergeklestirilen ¢abalardir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Reklam

b) Kisisel Satig

¢) Satis Ozendirme

d) Halkla iliskiler

e) Dogrudan Pazarlama

10. heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer iiriinlere ihtiyag
duyan tiiketici gruplarina ayrilmasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Pazar Bélimlendirme
b) Hedef Pazar Segimi
¢) Konumlandirma

d) Farklilastirma

e) Cesitlendirme

Cevaplar
Dc 2)¢c 3a 4)b 5a 6)b 7)b 8d 9c 10)a
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3. DURUM ANALIZi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v Is Portfdy Analizi
v' BCG Buylme/Pazar Pay1 Matrisi
v' GE Pazar Cekiciligi / isletme Konumu Modeli
v" Shell Yonlu-Politika Matrisi
v PIMS Programi
v' SWOT Analizi
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

En sik kullanilan is portfoy analizleri nedir? Bu analizler arasindaki
iligkiler/farkliliklar nelerdir?

BCG matrisinin eksiklikleri nelerdir?

SWOT analizinin kapsamini agiklayiniz?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Kazanimin nasil elde

Konu Kazanim edilecegi veya
gelistirilecegi
Is portfdy analizlerini Konu ilgili kavramlari
Is Portfoy Analizi tanimlayabilmek ve arastirmak ve tartismak yolu
kapsamin1 kavramak ile elde edilecektir.
- Ornekler ve uygulamalarin
. SWOT Analizinin . .
SWOT Analizi yapisit incelenmesi vasitasiyla

kavramak

gelistirilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Portfoy Analizi

BCG Buyume/Pazar Pay1 Matrisi

GE Pazar Cekiciligi / Isletme Konumu Modeli
Shell Yonli-Politika Matrisi

PIMS Programi

SWOT Analizi
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Giris

Bir isletmenin durum analizi, isletmeyi olusturan stratejik is birimlerini inceleyen is
portfoy analizi ile isletmenin giiglii ve zay1f yonleri ile ¢cevredeki firsat ve tehditleri inceleyen
SWOT analizini kapsar.

Bu boliimde durum analizinde kullanilan araglar ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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3.1. is Portfoy Analizi

Is portfoyii, isletmeyi olusturan islerin ve iiriinlerin toplamdir. Is portfoy analizinde
stratejik is birimlerinin gelecegine iliskin hareket tarzlar1 belirlenir. Bu baglamda, stratejik is
birimi (SIB), ayr1 olarak planlanabilen, ayri misyon ve hedeflere sahip isletmenin bir birimidir.
Stratejik is birimi, isletmenin bir boliimii olabilecegi gibi, boliim igindeki {irtin hatt1 veya tek
bir Griin veya tek bir marka olabilir.

Is portfdy analizinde &ncelikle isletmeyi meydana getiren stratejik is birimlerini
belirlemek, ikinci adim olarak stratejik is birimlerinin ¢ekiciligini degerlemek ve son olarak ise
her bir stratejik birimin katkisini belirlemek yani gelecekte stratejik birime iliskin karar vermek
yer alir.

Ozetle, is portfdy analizi, bir isletmenin yatirim, gelistirme veya piyasadan ¢ekme
kararlarim1 verebilmek amaciyla faaliyette bulundugu {iriinleri ve stratejik is birimlerini
gruplandirmaya yarayan tekniklerden biridir.

Is portfoy analizinde yaygin olarak bilinen dort farkl1 analiz teknigi vardir. Bunlar, BCG
(Boston Consulting Group) Biiyiime / Pazar pay1 matrisi, GE (General Electric) Pazar ¢ekiciligi
/ Isletme konumu modeli, Shell yonlii politika matrisi ve PIMS programidir. Asagida, is portfoy
analizinde kullanilan bu tekniklerin ayrintis1 verilmektedir.

3.1.1. BCG Buyume/Pazar Payr Matrisi

BCG Biiylime / Pazar Pay1r Matrisi, bir isletmenin tiim stratejik is birimlerini iki
degiskenin (pazar biiylime orani ve goreceli pazar paymin) fonksiyonu olarak dort kategoriye
ayirmaktadir.
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20%
18%
16%
14%
12%
10%
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Pazar Buyiime Orani

10x
4x
X
1.5x

Goreceli Pazar Payi

Sekil 1: BCG Biiyiime / Pazar Pay1 Matrisi

Matrisin dikey ekseni, pazar biiylime oranini, yatay ekseni ise ilgili stratejik i biriminin
pazar paymin en biiylik rakibinin pazar payma oranlanarak bulunan goreceli pazar payini
vermektedir. Matristeki daireler, her bir stratejik is birimlerinin satis hacmini gostermektedir.
Pazar biiylime orani kriteri ABD pazar i¢in %10 olarak belirlendiginden modelde biiylime
orani %10’un altinda olan stratejik is birimler i¢in diisiik, %10’un istiinde olan stratejik is
birimler igin yuksek kabul edilir. Goreceli pazar payr hesaplanirken liderin pazar pay: dikkate
alinir. Qlgili stratejik is birimlerin pazar payi, liderin pazar payina esitse bu oran birdir. Matriste,
goreceli pazar payi birin altinda olan stratejik is birimler diisiik, birin istiinde olan stratejik is
birimler ise yiksek kabul edilir.

BCG Biiylime / Pazar Pay1 Matrisinde dort farkli konum yer almaktadir. Bunlar asagida
belirtilmektedir:

61



Yildizlar (stars): Yildizlar, biiylime potansiyeli ve pazar payr yiiksek olan
urtinler olup, genellikle pazar lideri konumundadirlar. Bu gruptaki triinlerin
basarili olabilmesi i¢in yatirima gerek vardir. Bu yatirnmlar, getirilerinden ¢ok
olabilir. Yani yildizlar her zaman isletmeye nakit akist saglamaz. Ciinkii sirketin
blylk miktarda biyuyen pazara ayak uydurabilmek ve rakiplerin hiicumlarina
dayanabilmek icin olduk¢a Onemli miktarda para harcamasi gerekebilir.
Yildizlara yonelik pazarlama stratejileri, mevcut pazar payini korumak ve yeni
miisteriler kazanmak seklindedir.

Soru Isaretleri (question marks): Soru isaretleri olan Uriinler, genellikle
mamul yasam egrisinin giris veya gelisme asamasinda olup diisiik pazar payina
sahiptirler, fakat biiyiime potansiyelleri yiiksektir. Soru isaretleri, pazar payini
yiikseltebilmek i¢in biiyiik miktarda nakit destegine (yatirima) ihtiya¢ duyarlar.
Soru isaretleri, pazara ayak uydurabilmek ve pazar lideri olan rakibi ile rekabet
edebilmek i¢in 6nemli yatirim yapmak durumundadirlar. Her zaman basarili
olmalart miimkiin olmamakla birlikte, uygun pazarlama stratejilerinin se¢ilmesi
ve gerekli finansal destegin verilmesi durumunda y1ldiz olmalar1 miimkiindjir.

Nakit (Sagmal) inekler (cash cows): Sagmal inekler, pazar pay: yiiksek fakat
biliylime orani diisiik triinlerdir. Sagmal inekler, genellikle olgunluk asamasina
gelmis iiriinlerden meydana gelmektedir. Isletme agisindan birer nakit kaynag:
olarak goriilmektedir ve harcamalardan daha fazla gelir getirir. Sagmal ineginin
sagladig1 bu nakitle sirket masraflarin1 karsilar ve diger stratejik is birimlerini
destekler. Sagmal ineklere yonelik pazarlama stratejisi, pazar konumu koruma
seklindedir.

Kopekler (dogs): Kopekler, genellikle mamul yasam egrisinin diisiis (gerileme)
asamasinda bulunan ve pazarda doyuma ulagsmis {iriinlerdir. Bu iiriinlerin hem
nisbi pazar payi, hem de biiyime oram diisiiktiir. Kopekler, maliyet
dezavantajina sahip olup isletmeye zarar ettirirler. Képeklere yonelik pazarlama
stratejileri hasat alma, isin satig1 veya {iriin hattindan ¢ikarma olabilir.

BCG Biiyiime / Pazar Pay1 Matrisinde akis genellikle, soru isaretlerinden, yildizlara,
yildizlardan ise sagmal ineklere gecis seklindedir. Buna ilaveten, soru isaretlerinin yildiza
doniisemeyerek kopekler alanina da diistiigii olabilir. Isletmeler, bir liderin bulundugu biiyiime
orani yiiksek olan pazara girmeye ¢alisirlarken, ¢ok defa soru isareti olarak baslarlar. Eger soru
isaretli ig birimi basaril1 olursa bir yildiza doniisiir. Biiyiik oranda biiyiiyen bir pazarda bir yildiz
pazarin lideri olur. Eger, pazar pay yiiksek olan yildiz, i¢inde yer aldig1 pazarin yillik biiylime
orani % 10’un altina diistiigii zaman sagmal inegine doniisiir.
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BCG Biiylime / Pazar Pay1 Matrisinden yola ¢ikarak dort alanda gruplandirilan stratejik
is birime yonelik karar ise stratejik i birimlerinin matristeki yer aldiklari konum dogrultusunda
gerceklesir. Stratejik is birimlerine uygun stratejiler ise soru isareti i¢in gelistirme, gelecek vaad
eden sagmal inekler i¢in elde tutma, gelecegi parlak olmayan sagmal inekler i¢in hasat ve
isletmenin nakit ayirmak istemedigi soru isaretleri ve kopekler icin tasfiye uygun stratejilerdir.

BCG Blylme / Pazar Payr Matrisine yonelik bir takim elestiriler de s6z konusudur.
Bunlar:

e BCG Biiylime / Pazar Pay1 Matrisinde yliksek pazar paymin yiiksek karliligi
getirecegi varsayimi yapilmaktadir. Ancak her zaman yliksek pazar payi yiiksek
karlilig1 getirmeyebilir.

e Bir Urliniin trtiin karmasinda iptal edilmesi veya yenisinin eklenmesi karari
matriste goriildiigii kadar basit degildir.

e Stratejik is birimlerinin pazar paymi ve pazarin biiyiikliigiinii tanimlamak
zordur.

¢ BCG Biiylime / Pazar Pay1 Matrisi zaman alic1 ve pahal1 bir tekniktir.

BCG Biiyliime / Pazar Payr Matrisi gelecek planlama yerine mevcut islere
odaklanmaktadir.

BCG Biiylime / Pazar Pay1 Matrisine yonelik bu elestiriler dikkate alinarak GE Pazar
Cekiciligi / Isletme Konumu Modeli gelistirilmistir.

3.1.2. GE Pazar CeKiciligi / Isletme Konumu Modeli

General Electric ve McKinsey Danismanlik firmasi tarafindan gelistirilmis is portfoy
analizi ise pazar cekiciligi / isletmenin goreceli konumu modelidir. GE Pazar ¢ekiciligi /
Isletmenin goéreceli konumu modelinde, BCG Biiyiime / Pazar Pay1 matrisine yonelik elestiriler
ve matrisin zayif yonleri dikkate alinarak gelistirilmistir.

GE Pazar cekiciligi / Isletmenin goreceli konumu modelinde, pazar cekiciligi ve
isletmenin konumunu belirlemeye yonelik ¢ok sayida degisken kullanilarak belirlenmistir.
Pazar ¢ekiciligi degiskenleri, pazar faktorleri, rekabet durumu, finansal ve ekonomik faktorler
ve teknolojik faktérler ile belirlenmistir. Isletmenin goreceli konumunu belirlemeye y&nelik
yararlanilan degiskenler ise pazar payu, fiyat rekabeti giicii, mamuliin kalitesi, pazar bilgisi, satis
etkinligi, cografik Ozellikler, pazar biiylime orani, marka bagliligi, dagitim agi, {retim
kapasitesi, birim maliyetler, tedarik olanaklari, Ar-Ge performansi ve yonetim kalitesidir.
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GE Pazar Cekiciligi / Isletme Konumu modelinde pazar cekiciligi ve isletmenin
pazardaki konumu itibariyle toplam dokuz kategori yer almaktadir. Modelde isletme konumu
giiclli, orta ve zayif ve pazar cekiciligi yiiksek, orta ve diisilk olmak iizere iic konumu
kapsamaktadir. GE Pazar cekiciligi / Isletmenin géreceli konumu modeli toplam dokuz alanda
stratejik is birimlerini degerlendirmektedir.

ISLETME GUCLULUGU
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Sekil 2: GE Pazar Cekiciligi / Isletme Konumu Matrisi

Modelde yer alan daireler, stratejik is birimlerine ait pazarin biiyikligiini ve
dairelerdeki taral1 alan, isletmenin pazar payim gostermektedir. Isletme stratejik is birimlerini
degerlendirirken Pazar ¢ekiciligi ve isletme konumunun belirledigini diisiindiigli i¢in uygun
degiskenleri degerlemeye alir ve bu degiskenlerin agirliklarini belirler. Her bir stratejik is
birimlerine bir ile bes arasinda puan verir ve verdigi puanlar1 degiskenlerin agirliklar ile
carparak stratejik ig birimlerinin matristeki konumlarini belirler.
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Modelde gri olarak gosterilen ii¢ alan, isletmenin biiyiimesine olanak tantyan yatirim
yapabilecegi stratejik is birimlerini iceren alanlardir. Bu alanda yer alan stratejik is birimleri
i¢in yatirim / biiylime stratejileri uygundur.

Modelde mavi renk ile gosterilmis ortadaki capraz alanlar, isletmenin dikkatli
degerleme yapmasimi gerektiren cekicilik ve iistlinliik bakimindan orta dereceli stratejik is
birimlerini igeren alanlardir. Yatirnm / biiyiime stratejileri olabilecegi gibi hasat / tasfiye
stratejileri de uygun olabilir.

Modelde agik mavi renk ile gosterilen alanlar, digerlerine oranla daha zayif stratejik is
birimlerini igeren alanlardir. Bu alanda yer alan stratejik is birimleri i¢in hasat / tasfiye
stratejileri uygundur.

GE Pazar Cekiciligi / Isletme Konumu modeli, BCG Biiyiime / Pazar Pay1 matrisine
kiyasla daha etkin yapan 6zellik, 6l¢iimlerin ¢ok degiskenli 6lgeklere dayandirilmis olmasindan
ve orta seviyedeki stratejik ig birimlerine iliskin net bir strateji olmamakla birlikte bu stratejik
1§ birimlerine yonelik bazi agiklamalar getirmesinden kaynaklanir. Ancak, GE Pazar Cekiciligi
/ Isletme Konumu modeli, pazarin hizli biiyiime asamasina girmeden &nce kazanan veya
kaybeden olacagini aciklayamamaktadir.

3.1.3. Shell Yonlu-Politika Matrisi

Shell yonlii politika matrisi ise Shell tarafindan gelistirilen bir stratejik is birimi
analizidir. Matrise gore stratejik is birimleri rekabet kabiliyetleri ve karlilik konumlarina gére
degerlendirilmektedir. Model, isletmenin rekabet kabiliyetini gii¢lii, orta ve zayif, isletmenin
sektorel karlilik konumunu ise gekici, orta ve gekici olmak iizere liger boyutta incelemektedir.
Bu baglamda matriste dokuz alan ortaya g¢ikmaktadir ve isletme stratejik is birimlerinin
bulundugu alan dogrultusunda asagidaki sekilde belirtildigi gibi stratejik kararlarini
belirlemektedir.

65



Isletmenin Sektorel Karhilik Konumu
Kademeli -
cekil Risk yuklen
B
2
5 -
$ Kademeli Surdur veya Daha fazla
E cekil biiylimeye ¢alis | gayret goster
[l
X
(3}
@
Blyiime
Nakit dreticisi potansiyeli
ara

Sekil 3: Shell Yonlii - Politika Matrisi

3.1.4. PIMS Programm

PIMS (Profit Impact of Market Share), Amerikan Stratejik Planlama Enstittsu (SPI)
tarafindan gelistirilmistir. PIMS programinda isletme karliligim1 biiyiik oranda etkileyen
stratejik degiskenler belirlenmis ve bu degiskenler dikkate alinarak isletmeler karlilig1 diisiik
ve yliksek olacak sekilde belirlenmektedir.

PIMS programinda, yiiksek pazar paymnin, rakiplere oranla yiiksek iiriin kalitesinin,
yiiksek kapasite kullaniminin, diigiik yatirim yogunlugunun, rakiplere oranla birim basina diisen
diisiik maliyetlerin ve yliksek is verimliliginin yatirim karliligr yiiksek olan isletmelerin ortak
Ozellikleri oldugu diisiiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak isletmelerin karliliklarina iliskin
¢ikarimlarda bulunulmaktadir.

Isletme, Amerikan Stratejik Planlama Enstitiisi (SPI)’ne (ye olarak, pazarda bu
programa liye olmus rakiplere oranla isletmesinin giiclii ve zayif yonlerini 6grenerek
stratejilerini sekillendirebilir.
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3.2. SWOT Analizi

Glinlimiizde bir¢ok isletme SWOT analizinden yararlanmaktadir. SWOT analizinde,
isletmenin dis ¢evresindeki unsurlarin incelenmesi sonucunda igletme igin firsat ve tehditler,
isletme i¢i analiz sonucunda ise isletmenin tistiinliikleri ve zayifliklar1 belirlenir.

S isletmenin giiglii yanlari (Strength)

icsel

4 Kazanmayi saglayabilecek igletmeye bagh
olmayan firsatlar (Opportunity)
Digsal
I isletmemizin giiglii ya da zayif olmasina bagh
L olmayan tehditler (Threats)

Sekil 4: SWOT Analizi

Gugli Yonler: Isletmenin giiclii yonleri, isletmenin rakiplerine kars1 daha etkin ve
verimli olmasini saglayan isletmeye 6nemli bir 6zellik ve yetenek katan isletmenin sahip
oldugu tiim olanaklardir. Isletmenin i¢ cevresinin analizi sonucunda ortaya cikartilan,
rakiplerine kars: iistiinliik saglayabildigi varlik ve yeteneklerini kapsamaktadir. Isletme icin
giiclii olmak dis ¢cevrede yer alan firsatlardan yararlanabilmeyi ve olas1 tehditlere kars1 durmay1
saglar.

Zayif Yonler: Isletme icin zayif yonler rakiplere oranla daha kétii, daha az etkin oldugu
yonleri ifade eder. Isletmenin mevcut varlik ve yetenek kapasitelerinin rakiplerine oranla
giicsiiz ve eksik oldugu durumlar belirtmektedir. Isletmelerin mevcut durumlarin1 muhafaza
edebilmeleri i¢in zayif yonlerini gidermeleri gerekmektedir. Zayif yonlerinin giderilmesi
amaciyla pazardaki giiclii isletmeler 6rnek alinmalidir.

Firsatlar: Dis ¢evrenin analizi sonucunda isletmenin amaglarina ulasmasini saglayan
olumlu sonuglar yaratabilecek kosullar firsatlar olarak tanimlanabilir. Makro ¢evreyi olusturan
politik, yasal, teknolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik unsurlar siirekli bir degisim i¢indedir.
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Bunun yani sira isletmenin mikro c¢evresinde yer alan miisteriler, tedarikgiler, rakipler,
muhtemel rakipler de siirekli degismektedir. Isletme meydana gelen degisimlerden olumlu
sonuglara ulagarak yani bu firsatlardan yararlanarak varligini siirdiirebilmekte ve rekabet
iistiinliigii elde edebilmektedir. Ancak bu firsat ve olanaklardan yararlanabilmek i¢in isletmenin
baz1 varlik ve yeteneklerde rakiplerine iistiinliik saglamasi gerekir.

Tehditler: Dis ¢evrede yer alan isletmenin pazardaki konumunu kétiilestiren veya
kotiilestirme olasiligl bulunan olusumlardir. Tehditler, isletmenin varligini siirdiirmesine engel
olabilecek veya rekabet listiinliigiinii kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin ¢cevredeki
degisimlerdir. Isletme tehditlere kars1 sahip oldugu iistiinliiklerle cevap verebilecek ve mevcut
durumunu siirdiirmeye ¢alisacaktir. Stirekli ve hizli degisen bir dis ¢cevrede tehditleri saptamak
ve Onlemler almak isletme igin kritik 6neme sahiptir.
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Uygulamalar

‘BiG DATA'": BUYUK VERI BILESENLERi VE PAZARLAMA DEGIiSIMLERI

Facebook, Twitter, Yahoo ve Google bir siiredir big data kavramiyla ugragsmakta. Yasamin
giderek dijitallesmesiyle birlikte, sirasiyla, biiyiik sirketler ve kobiler dijitaldeki
yiizlerini olustururken; dijitallesirken, “big data” kavramimi da CRM calismalar ile
birlikte sadakat yatirim olarak eklemek istiyorlar. Veriler giderek tretim sureci iginde
onemli bir faktor haline geliyor.

“Big data” kavrami kisaca, verilerin dijitallesmesi ve farkli boyutlarda alinan verilerin
toplanip, diizenlenerek insan davraniglarin1 anlama, tahminler yapma, 6ngoriilerde bulunma,
isletmenin sahip oldugu verilerden yola cikarak akilli yonetim imkan1 sagliyor. Ornegin;
Twitter’da her 24 saatte neredeyse 100 milyon tweet atiliyor. Twitter kullanicilari, lokasyon
bildiriyor, hashtag’lerle yorumlarda bulunuyor vb. Tiim bu veri birikimi akilli bir
yazilmla diizenlenerek, isletmeler icin hedef Kkitleler hakkinda bir veriyi
anlamlandirabilir. Sonrasinda bunlar1 kendi verileriyle birlestirerek satis siirecini
yeniden yorumlayabilir.

Bu durum agik bigimde pazarlamaya yeni bir yap1 kazandiracaktir. Ornegin, “can1 sikkin”
olma durumunu isleyen tweetler otomatik olarak tespit edilerek kullanicilara 6zel mesaj,
tweet atilarak iletisime gegilebilecek, promosyonlar dagitilabilecektir. Ayrica, sosyal
medya aglarindaki lokasyon becerisi, her kullamciya ait “lifestyle” becerisiyle
birlestiginde; pazarlamacilar, hedef Kitlelerinin duygularina, lokasyonlarina,
begenilerine gore iletisime gecebilecekler. Dijital ve mobil pazarlamanin birlesimi
ile pazarlama akilli hale gelecek yeni tiketici yasam bigimi —mobil hayatlar-
pazarlamacilara biiylik bir imkan saglayacak. Bu noktada, “big data’ya geri donersek,
“Neye gore? Kime gore?” sorusu akillara geliyor elbet. “Big data” kavramui sirketin boyutuna
gore farklilasiyor. Bu farklilik 4 Genel yap1 iizerinden sirket icin yapilandiriliyor. (4V
components)

* Volume: hacim, verilerin depolanmasi bu isin temeli ve isletmeler i¢in ayri bir
maliyet faktorii, o6zellikle biiyiik sirketler igin... (Google her saat 1 petabyte veri
isliyor.)

» Velocity: verilerin islenme hizi da hacim ile dogru orantili bigimde degisiyor...

» Variety: veri gesitliligi: pdf, e-mail, blogs, tweet, video... Farkli veri tiplerinin ayn1
diizlemde degerlendirilmesi de big data kavramindaki ayr1 method...

* Variability: anlam vurgusu... Dilsel anlam boyutu... Toplanan verilerin anlamini
derleyen; veriyi filtreledikten sonra analiz ¢ikarmayi saglayan 6nemli kisim...
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“Big Data” kullanimina 6rnekler:

Amazon fiyat sorgulama uygulamasi, barkod okuma ve en ucuz fiyat1 arama 6zelligi olan
uygulamay1 2011 sonu kullanicilara sundu. Uygulamay1 kullanip barkod okutarak, fiyat
soran kullanicilara indirim kuponlar1 dagitti. Uygulama ile Amazon ek bir kanaldan ek
hizmetle kullanicilarina dokunurken, kullanicilarin okuttugu magaza iiriin fiyat bilgisini de
depolayip, yararina kulland.

— Sosyal medya akisinin analiz edilmesi:

Sosyal medyada dokunulan kisiler hakkinda bilgi toplama, dogru mesajidogru miisteriye
dogru zamanda iletebilme yonetimi i¢in kullaniliyor.

— Capraz satis yontemleri:

Miisterilerin gegmis tiiketim bilgisi, yasam stilleri; begenileri ile lokasyon ve satin alma
bilgisi ile tamamlayic1 —complimentary- {irlinlerin tavsiye edilmesi gibi yontemler bu yapiya
gecen sirketler igin artik miimkiin olacak...

- Fraud:

Devletler ve bankalar kétiiye kullanim durumlarinin tespiti i¢in kullaniyorlar.

— Insan davramslar::

Sosyal medya lizerinde, diyalog, ilgi ve begeniler, aktivite akigini otomatik Ogrenen
algoritmalar sayesinde anlamlandirabilmek ve iletisime gegmek mimKkun

— Arama motorlar::

Etiketleme islemiyle arama motorlarinda ¢ikan firmalar bu sayede detayli raporlama alarak
takip etmek, sonrasinda iletisime gegmek miimkiin...

— Lokasyon:

Sosyal medya ve harita servisleri Uzerindeki konum bilgisinin derlenerek lokasyona
0zgu reklam ve kampanya iletisimine gegilebilecek. Her semt ve bdlgenin sanal birer degeri
olacak, hatta sirketler bu lokasyon degerleri iizerinden akilli kampanyalar girerek dikkat
cekmeye calisacaklar.

— Market ve tiketici segmentasyonu:

Parekende sektorii de tiiketici davranmisina ait verileri depolayarak tliketici deneyimini
arttirict yontemler gelistirecekler.

— Telekom ve iletisim kullanim:

Mobil telefon kullanimu ile ilgili bir ¢ok veri kullanici bazinda tutuluyor; is gelistirme ve
analiz kapsaminda kullaniliyor.

— Giivenlik ve Ceza hukuku uygulamalar:

Bulut bilisim sistemine atanan platform ile tiim hukuki siire¢ depolanacak ve su¢lu entegre
sistemler sayesinde takip edilecek.

Guvenlik platform’u web Uzerindeki tim gorselleri inceleyerek, sucluya benzeyen
fotograflardan dijital takip siirebilecek.

— Risk Yonetimi:

70


http://www.pazarlamasyon.com/kategori/reklam/

Portfolio yatirimlarinin analizleri akilli yazilimlar ile yapiliyor. Bu sistemler sayesinde,
hizlica risk varyantlarinin detaylica analiz edilmesi ve bir¢ok degiskenin hesaplanmast
saglaniyor.

— Affiliate reklam alanlarinin uygulamasi:

Kullanicinin takip edilip, bilgi toplanmasi, yapilan analizlerle kullanic1 portfoyiine uygun
optimizasyonlarin yapilmasina olanak saglaniyor.

Bilgiyi Organize Etmek:
“Big data” kavram1 yukarida oldugu cesitlilikte tek bir ana amag i¢in organize ediliyor. Tiim
veri igeriklerinin tek bir data platformunda organize edilerek analiz geri doniigleri saglamak.
Boylece elde olan verilerin ve imkanlarin akilli analizlere doniiserek isletmeyi verimli hale
getirmek.
Big data kavram yeni is uzmanhklar1 doguracak ve zamanla her sirket tiim dijital
verilerini derlemek ve anlamlandirarak verimliligini arttirmak isteyecek. Dijital
pazarlamave sosyal medya blyilrken arkasinda ayak izleri birakiyor. Onlari
anlamlandiranlar kendilerini farklilagtirip sektorlerinde sivrilecekler. Gelecek trendlerin
timi, sirketleri akilli olmaya zorluyor. Mc Kinsey 2011 Big Data arastirmasindan birkag
bilgi ile noktalayalim. (pdf halini internette bulup, detayli inceleyebilirsiniz)
e $600 milyar: senelik tiiketici lokasyon datasinin kullanimindan gelebilecek
potansiyel kar
e %060: perakendelerin big data kullanimiyla kazanacaklar1 operasyon geliri artisi
e 1.5 milyon: data analisti yonetici ihtiyaci (sadece Amerika igin)
e $300 milyar: saglik sektoriine kazandiracagi senelik potansiyel deger
o $149 milyar: Avrupa ulkelerinde —gelismis tilkeler diizeyi- devletin kazanabilecegi
potansiyel operasyon verimliligi

Kaynak: Ali Baran, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/big-data-buyuk-veri-bilesenleri-ve-
pazarlama-degisimleri/, Erisim Tarihi: 15.07.2015
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Uygulama Sorulan

Big Data kavramini ve kapsamini, igletmenin durum analizi ¢aligsmalar1 kapsaminda
kullanmak mimkin mudar?

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesi siirecinde Big Data yaklagimini gerekli
gorldyor musunuz?

Strateji belirlemede Big Data kapsaminda ne gibi uygulamalar yapilabilir?
Tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu béliimde, pazarlama planlamasinda durum analizinin 6nemi ve Kapsami detayli
olarak ele alinmistir. Bu asamada kullanilabilecek analizler agiklanmustir.

BCG, GE ve Shell Matrisleri ile PIMS Programi birbirleri ile farkliliklar1 da ortaya
konarak detayl sekilde ele alinmistr.

Ek olarak SWOT Analizi agiklanmis durum analizi agisindan SWOT analizinin 6nemi
iizerinde durulmustur. Isletmenin ici ve dis1 etken faktdrlerin hangi bakis acisiyla ele alinmasi
gerektigi vurgulanmistir. .
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Boliim Sorularn

Is portfoy analizi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Stratejik is birimleriyle ilgili hareket tarzlari belirlenir.

b) Stratejik is birimlerinin ¢ekiciligini degerlendirir.

c) SWOT analizi, bir is portfoy analiz teknigidir.

d) Isletmenin yatirim, gelistirme ve piyasadan ¢ekme kararlarim degerlendirir.
e) Stratejik is birimlerinin isletmeye katkisini ortaya ¢ikartir.

BCG Matrisinde yer alan “Soru Isaretleri” ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi
yanhstir?

a) Biiyiime potansiyeli yiliksek, pazar pay1 diisiik iiriinlerdir.

b) Pazar payin yiikseltmek i¢in nakit destegine ihtiya¢ duyarlar.

¢) Yildiz olma ihtimali olan trtinlerdir.

d) Uriin yasam egrisinin diisiis (gerileme) asamasinda yer alirlar.

e) Pazar lideri olan rakibiyle rekabet edebilmek i¢in yatirima ihtiya¢ duyarlar.

BCG Matrisinde yer alan “Kopekler” ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi
yanhstir?

a) Uriin yasam egrisinde diisiis (gerileme) asamasinda yer alirlar.

b) Pazarda doyuma ulasmamus tiriinlerdir.

c) Hem pazar pay1 hem de biiyiime orani diistiktiir.

d) Isletmeye maliyet dezavantaji yiiziinden zarar verebilirler.

e) Uriin hattindan ¢ikartma kdpeklere yonelik bir pazarlama stratejisidir.

I. Amerikan Stratejik Planlama Enstitiisii tarafindan gelistirilmistir.

II. Degiskenlere bakarak isletme karliligina iliskin ¢ikarimlarda bulunur.

Il. Ylksek pazar payli ve yiiksek iriin kaliteli isletme yatirnm karliligi yiiksek
isletmedir ¢ikariminda bulunur.

Yukanidakilerden hangisi ya da hangileri PIMS Program icin dogrudur?

a) Yalmiz I
b) Yalniz II
c) Hvelll
d) Ivelll
e) I, 1velll
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5. L Uretim verimliligi
Il. Potansiyel pazarlarin varligi
II1. Gelisen teknolojiler
Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri bir isletmenin firsatlarindandir?

a)
b)
c)
d)
€)

I ve lll
I, 11 ve HlI
Ivelll
Yalniz I
Yalniz III

bir igsletmenin tiim stratejik is birimlerini iki degiskenin (pazar

biiyiime oran1 ve goreceli pazar paymin) fonksiyonu olarak dort kategoriye ayiran analiz
teknigidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

BCG Matrisi

GE Modeli

Shell Yonli Politika Matrisi
PIMS Programi

SWOT Analizi

7. Asagidakilerden hangisi BCG Matrisinde yer alan “Yildizlar” i¢in yanhstir?

a)
b)

c)

d)
e)

Biiyiime potansiyeli ve pazar pay1 yiiksek olan iiriinlerdir.

Genellikle pazar lideri konumundadirlar.

Bu gruptaki iiriinlerin basarili olabilmesi i¢in gereken yatirimlar, getirilerinden
cok olabilir.

Diisiik pazar payina sahiptirler, fakat biiyiime potansiyelleri ytliksektir.

Pazar stratejileri mevcut pazar paymi korumak ve yeni miisteriler kazanmak
seklindedir.

ile isletmenin dis ¢evresindeki unsurlarin incelenmesi sonucunda

isletme i¢in firsat ve tehditler, isletme i¢i analiz sonucunda ise igletmenin istiinliikleri
ve zayifliklar1 belirlenir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

SWOT Analizi

GE Modeli

Shell Yonli Politika Matrisi
PIMS Programi

BCG Matrisi
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9. Asagdakilerden hangisi BCG Matrisinde yer alan “Kopekler” icin yanhstir?

a)

b)
c)

d)
e)

10.
I
.
1.
V.

Genellikle mamul yasam egrisinin diisiis (gerileme) asamasinda bulunan ve
pazarda doyuma ulagmis triinlerdir.

Uriinlerin hem nisbi pazar pay1, hem de biiyiime oran1 diisiiktir.

Bu gruptaki iiriinlerin basarili olabilmesi i¢in gereken yatirimlar, getirilerinden
cok olabilir.

Maliyet dezavantajina sahip olup isletmeye zarar ettirirler.

Pazarlama stratejileri hasat alma, isin satig1 veya iiriin hattindan ¢ikarma olabilir.

BCG Biiyiime/Pazar Pay1 Matrisi

GE Pazar Cekiciligi/ Isletme Konumu Modeli
Shell Yonla Politika Matrisi

PIMS Programi

Yukarnidakilerden hangisi/hangileri is portfoy analizinde kullamlan analiz
teknikleri arasindadir?

a) YalmizI

b) 1vell

c) Hvelll

d) IlvelVv

e) LIl 1lvelV
Cevaplar

1)c, 2)d, 3)b, 4)e, 5)a, 6)a, 7)d, 8)a, 9)c, 10)e

76



77



4. CEVRE ANALIZi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v' ¢ Cevre Analizi

v" Dis Cevre Analizi

v" Yakin Cevre Analizi
Isletme

Tedarikgiler
Pazarlama Aracilari
Rakipler

Gruplar

Miisteriler

v' Uzak Cevre Analizi
Demografik Cevre
Ekonomik Cevre
Sosyo - Kulttrel Cevre
Politik - Yasal Cevre
Teknolojik Cevre
Dogal Cevre

AN NN NN

ANANE NN
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Cevre analizinin amaci ve kapsami nedir?
2. Cevre analizinin gesitleri nelerdir? Nasil siniflandirilir?

3. Yakin gevre ile uzak c¢evre arasindaki yaklagim farkliliklarini agiklaymiz.




Bolimde Hedeflenen Kazanmimlar ve Kazanim Yontemleri

Kazanimin nasil elde

Konu Kazanim edilecegi veya
gelistirilecegi
Konu ile ilgili temel
I¢ Cevre ve Dis Cevre Cevre analizinin amacin1 ve | kavramlar ve 6rneklerin
Analizi kapsamini kavramak okunmasi ve tartisilmasi ile
elde edilecektir.
Isletmelerin yakin ve uzak Konu ile ilgili temel
Yakin ve Uzak Cevre cevrelerinin kapsamini ve kavramlar ve 6rneklerin
Analizleri incelenmesi gereken okunmasi ve tartisilmasi ile

konulart anlamak

elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

I¢ Cevre

Dis Cevre

Yakin Cevre

Uzak Cevre
Demografik Cevre
Ekonomik Cevre
Sosyo - Kilttrel Cevre
Politik - Yasal Cevre
Teknolojik Cevre
Dogal Cevre
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Giris

Cok hizli bir sekilde gelisen teknoloji ile birlikte olduke¢a kolaylasan iletisim ve ulagim
olanaklar1 sayesinde bir kdy haline gelen diinya sistemini olusturan tiim faktorler bu hizli
gelisim ve degisim siirecine ayak uydurmaya caligmaktadir. Bas dondiiriicii degisim siirecinde,
ticari hayatin vazgecilmez bir pargasi olan isletmeler ayakta kalabilmek i¢in son gelismeler ile
giincellenmis bir yonetim anlayisi ile donatilmalidirlar.

Isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek ve pazarda varliklarin
strdirebilmek adina iginde bulundugu cevrede siirekli degisim ve yenilik i¢inde olmalari
gerekmektedir. Bu anlayisla isletmelerin faaliyette bulundugu cevreyi siirekli analiz etmesi,
firsat ve tehditlerin zamaninda ongoriilmesi gerekmektedir. Boylelikle firsatlarin kazanimlara
cevrilmesi, tehditlerin ise iistesinden gelinmesi hatta firsata ¢evrilmesi saglanabilir.

Boylelikle isletmeler, temel amaclarindan olan siirdiiriilebilirlik ve yiiksek karlilik
hedeflerine ulasilabilecek, isletmelerin paydaslari durumunda olan ¢aligsanlarin, yoneticilerin ve
ortaklarin beklentileri karsilanacak, bunun sonucu da saglikli sosyal yapilar olusturulmasinda
isletmelerin katkis1 artacaktir.

Isletmelerin faaliyette bulunduklar1 gevreyi, i¢ ve dis gevre olarak analiz etmeleri
mUimkunddr.

Bu boliimde s6z konusu ¢evre analizi konular1 ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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4.1. ic Cevre Analizi

I¢ gevre analizi, isletmenin elinde bulunan kaynaklarin, siireglerin, var olan uygulama
ve basar1 durumunun degerlendirilmesidir. Kaynaklar, ¢alisanlari, isletme igi sosyo-ekonomik
yapiyl, iletisim ve diger oOgeleri; siiregler, isletme i¢i birimlerin her biri igin yapilan
uygulamalari; basari ise, gegmisteki performans ve sonuglarin bugiinle karsilastirilmasini ifade
eder.

Strateji olustururken i¢ ¢evre analiz sonuglarim kullanmak oldukca 6nemlidir. I¢ cevre
analizi, igletme niteliginin ve performansinin artirilmasi ile maliyetleri azaltmaya yardimci olur.
Bunun yani sira, isletmede takim anlayisinin gelistirilmesine ve bagar1 oranlarinin artirilmasina
katk1 saglar.

Ic ¢evre olarak analize tabi tutulan isletme yapisma daha ayrintili bir sekilde
bakildiginda asagida siralanmis unsurlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Bu unsurlar;
e Isletmenin ge¢misi, mevzuati ve gorevleri,
e (Genel biirokrasi i¢inde yeri ve yonetim yapisi,

e Insan kaynaklar1 / galisanlarinin say1, nitelik, etkinlik ve motivasyon acisindan
duzeyleri,

e Isletme yoneticilerinin liderlik ve yénetim becerileri,
e Calisanlarin memnuniyet diizeyi,
e Isletme ici iletisim siireci, karar alma ve raporlama sistemi,

e Isletme dis1 hizmet verilen kesim ve diger paydaslarla iletisim ve tatmin
diizeylerinin 6l¢me ve degerlendirme sistemi,

e Isletmenin planlama ve teknoloji kullanimi agisindan diizeyi,

e Isletmenin kiiresel, ulusal ve yerel gelismeleri izleme, degerlendirme ve uyumu
duzeyi,

e Isletmenin maddi varlik yapis1 (bina, araglar, makineler),
e Isletmenin teknolojik alt yapisi,
e Isletmenin finansal kaynak yapisi (biit¢e, doner sermaye) ve giicii,

e Isletmenin yatirim ve masraf yonetimlerinde etkinligi,
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e Ust, yan ve benzer kurumlarla yetki ve gorev ¢akismalar,

o Isletme faaliyetlerinin izlenme, kontrol ve degerlendirme sistemi acisindan
duzeyi,

e Gergeklestirilen faaliyetlerde kritik basari noktalar1 ve / veya sorunlarin
belirlenmesi agisindan etkinligi,

Islevsel faaliyetlerde (iiretim, lojistik, pazarlama, ar-ge, halkla iliskiler) iistiinliik
ve zayifliklardir.

Temel olarak i¢ cevre analizinde isletmenin varliklar1 ve yeteneklerinin analizi yapilarak
giiclii ve zayif yonler belirlenir. Yapilan bu tespitler 1s18inda isletme i¢in belirlenmis giiclii
yonlerin ne gibi firsatlar sunabilecegi, zayif yonlerin ise ne gibi tehditlere neden olabilecegi
Uzerinde durularak elde edilen bilgiler strateji olusturma asamasina aktarilir.

4.2. D1s Cevre Analizi

D1s ¢evre hakkinda birgok kuram, belirsizlik ve bunun iki unsuru olan istikrarsizlik ve
karmagiklik {izerinde durmaktadir. Bir isletmenin cevresi, kendisine yakin olan faaliyet (is)
cevresi ve faaliyet (is) ¢evresini etkileyen daha genis olan genel ¢evreden meydana gelmektedir.

D1s ¢evre analizinde bir isletmenin varligini siirdiirmesini ve gelismesini engelleyici dis
cevreden kaynaklanan tehditlerin yan1 sira gelismesini saglayacak firsatlar belirlenir. Bu firsat
ve tehditler ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik giic ve egilimlerin izlenmesi sonucu
belirlenir.

Sosyal degisimler, hiikiimet politikalar1 ve yasalari hizli ve beklenmedik bir sekilde
degisebilir. Cevredeki yeni duruma uyum saglamak genellikle zor ve maliyetlidir. Yine, bu
faktorlerdeki belirsizligin yiiksek olmasi, degisimleri tahmin etmeyi hemen hemen imkansiz
kilar. Baz1 gevrelerdeki degisimler isletmeye firsatlar yaratirken digerleri tehdit unsuru tasir.
Bazi1 degisimler kii¢iik bazilari ise biiyiiktiir, bazilar1 igletme i¢in 6nemli iken digerleri 6nemsiz
olabilir.

Bircok ¢evresel sektorde olusan dnemli degisimler yiiksek seviyede ¢evresel belirsizligi
ve karmagiklig1 tanimlarken yalnizca birkag ¢evresel sektorde goriilen kiigiik degisimler diistik
seviyedeki c¢evresel belirsizligi ve karmasikligi tanimlar. Cevresel belirsizlik ve degisim
arttikca daha yogun bilgi toplamak ihtiyaci ortaya ¢ikar.

Cevresel degisimlerin farkina varmak ve bu degisimlere zamaninda tepki vermek adina
biiyiik cevresel degisimlerin yasandigi sartlarda c¢evrenin daha yogun ve daha dikkatli
incelenmesi gerektirmektedir.
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4.3. Yakin Cevre Analizi

Yakin g¢evre bir isletmenin daha ¢ok iletisim halinde oldugu, etkilendigi ve ¢esitli
sekillerde etkileyebildigi ¢evresel faktorlerden olusmaktadir. Yakin ¢evre isletmeye yakin olan
ve isletmelerin miisterilerine hizmet vermesini etkileyen unsurlar1 kapsar. Yakin cevre
kapsaminda bulunan c¢evresel faktorler isletme, tedarikgiler, pazarlama aracilari, rakipler,
gruplar ve miisteriler olarak siralanabilir.

4.3.1. Isletme

Isletme, tepe yonetim, finans, Ar-ge, satinalma, insan kaynaklari ydnetimi ve
operasyonlar1 iceren béliimlerden olusmaktadir. Isletme icerisindeki fonksiyonlar ya da
boliimler birbirine karsilikli baglidir. Isletmenin hedefleri, stratejileri, misyonu boliimlerin de
hedeflerini ve stratejilerini belirlemektedir.

Isletme igerisindeki tiim boliimlerin hedefleri ve faaliyetleri pazarlama stratejilerini
onemli Olcide etkilemektedir. Stratejilerin gelistirilmesinde tiim boliimlerin koordineli bir
sekilde calismasi gerekmektedir.

Pazarlama yaklagimi ile tim boliimlerin tepe yonetim dahil, pazar odakli ve miisteri
odakl1 diistinmesi ve hareket etmesi deger yaratmak ve sunmak agisindan faydalidir.

4.3.2. Tedarikgiler

Tedarikgiler, triinlerin ve hizmetlerin tiretilmesinde kaynak saglarlar. Tedarikgiler,
miisteri degeri sunmada isletmenin bir “ortagi” olarak goriilmelidirler. Tedarikgilerle ilgili
ortaya ¢ikabilecek problemler pazarlama stratejilerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Isletmenin kaynak teminine iliskin sorunlari, gecikmeleri, maliyete yonelik faktorleri,
calisanlarin grev yapmalar1 ve benzeri bir¢ok gelismeyi yakindan takip etmesi gerekmektedir.
Zira bu kapsamda yasanacak problemler kisa vadede satislara uzun vadede de miisteri
memnuniyetine olumsuz olarak yansiyacaktir.
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4.3.3. Pazarlama Aracilar

Pazarlama aracilari isletmenin {iriinlerini ve hizmetlerini nihai tiiketicilere ulastirmasina
yardim ederler. Pazarlama aracilar1 dendiginde sadece toptanci ve perakendecileri anlamamak
gerekir. Zira pazarlama aracilarin1 dort grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar;

* Perakendeciler/ Toptancilar

Fiziksel dagitim firmalar

Pazarlama hizmet ajanslar1

e Finansal aracilardir.

4.3.4. Rakipler

Isletme pazar sunularini rakiplerinin sunularina karsi konumlandirarak stratejik avantaj
kazanmalidir. Rakipler yakin ve uzak rakipler olarak ikiye ayrilabilir. Yakin rakipler
birbirlerinin {iriin ve fiyat politikalarindan dogrudan etkilenirler.

Rakipler, giiclii ve zayif, 1yi ve koti rakipler seklinde de siniflandirilabilirler. Zayif
rakipler genelde pazar paylarn diisiik, yeni tiriin gelistirme yetenekleri ve parasal gii¢leri az olan
rakiplerdir. Buna karsilik gii¢lii rakipler finansal acidan saglam, atilgan, isletmeyi zorlayacak
rakiplerdir.

Iyi rakipler piyasanin kurallarina uygun davranan, kendilerini rahatsiz eden bir gelisme
olmadigi siirece fiyat, iirlin, dagitim ve benzeri pazarlama politikalarinda degisiklik yapmayan
isletmelerdir.

Kotii rakipler ise etik davranmayan, piyasay1 bozan ve kendi ¢ikarlarini her zaman her
seyi 6niinde tutan rakiplerdir.

4.3.5. Gruplar

Isletmelerin hedeflerini basarmalarini etkileyen ya da hedefleriyle ilgilenen mevcut ya
da potansiyel gruplar;

¢ Finansal kuruluslar
e Medya

e Hikimet
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e Sivil toplum kuruluslari

olarak siralanmaktadir.

4.3.6. Miisteriler

Miisteriler en 6nemli aktdrlerdir. Isletmeler farkli pazarlarda farkli miisterilere iiriin ve
hizmet satis1 yaparlar. Isletmelerin faaliyet gdsterdikleri pazarlari, tiiketici pazarlari, endiistriyel
pazarlar, kamu pazarlar1 ve uluslararasi pazarlar1 olmak tizere dorde ayirmak miimkiindiir.

4.4. Uzak Cevre Analizi

Uzak c¢evre, isletmenin kontrolii altinda olmayan ve isletmeyi, isletmenin iginde
bulundugu sektorii ve yakin ¢evreyi etkileyen unsurlari igermektedir. Uzak c¢evre unsurlari;
demografik cevre, ekonomik cevre, sosyo-kiltirel ¢evre, politik - yasal cevre, teknolojik cevre
ve dogal ¢evre olmak iizere altiya ayrilmaktadir.

4.4.1. Demografik Cevre

Ulusal makro ¢evre igerisinde yer alan tiim niifusun, miktar, yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
mesleki durum, aile yapisi, niifusun ulusal boyutta ve kirsal kesimlere dagilimi bir¢ok alt
Ozellikten olusur.

Isletme sistemlerinin demografik ¢evreyle olan iliskisi sadece iiriinlerini degerlendirme
amacl degildir. Niifus ayn1 zamanda igletmenin bir {liretim girdisi olan insan kaynaklarini da
icermektedir.

Demografik ¢evre dnemlidir ¢iinkii, bireye iligkin istatistikleri igermektedir ve pazarlar
bireylerden olugmaktadir. Demografik ¢evre diger ¢evre unsurlarinda oldugu gibi dinamik ve
degisken bir yapiya sahiptir.

4.4.2. Ekonomik Cevre

Bir toplumun ekonomik yapis1 uygulanan ekonomik sistemler, bu sistemlerde olusan
piyasa yapisi, ekonomik piyasa yapisini olusturan fiyat ve fiyat dis1 ekonomik faktorler, tiretim
faktorleri ve bunlarin paylagimi ekonomik c¢evreyi olusturmaktadir.
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Ekonomik ¢evrede meydana gelen degismeler, pek ¢cok alanda pazarlama kararlarini ve
pazarla ilgili alinacak kararlart derinden etkilemektedir. Ekonomik gevre bireylerin satinalma
giicli ve harcama 6zelliklerini etkileyen faktorlerden olugmaktadir.

Gelir, bir iiriin veya hizmetin satilabilmesi i¢in 6nemlidir. Talep, satin alma giiciinden
etkilenmektedir. Gunimuzde birgok tlkede niifus oldukca yiksek, fakat gelir ¢ok diisiiktiir. Bu
nedenle bir ¢ok iiriin veya hizmet i¢in pazar firsatlar1 son derece kisitlidir.

Pazar firsatlar1 yaratmak icin isletmelerin iilkelerin gelir diizey ve dagilimina uygun
urtin veya hizmet Gretmesi gerekmektedir.

4.4.3. Sosyo - Kulturel Cevre

Sosyo-kiiltiirel faktorler, bir toplumdaki insanlarin tutumlari, inanglari, normlari,
gelenekleri ve yasam tarzlarini igerir. Sosyal c¢evre, isletmeyi sarmalayan, dogrudan veya
dolayli olarak iliski icinde olmayr gerektiren kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simiflardan
olusmaktadir. Kiiltiir ise, genel olarak bir tolumun tiyeleri tarafindan paylasilan ve benimsenen
temel degerleri, tercih, tutum ve inangla gelenek ve gorenekleri ile davraniglarindan olusan
yapisidir. Kiiltiir kiginin isteklerinin en temel belirleyicilerinden biri ve insanlarin yarattigi
deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger
sembollerin karigimidir. Kiiltiir, belirli bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davraniglarin sonuglari ile 6grenilen davranislar biitiiniidiir.

4.4.4. Politik — Yasal Cevre

Politik ¢evre, isletmenin faaliyette bulundugu iilkede merkezi ve yerel resmi
makamlarin ve bunlara bagl kuruluslarin siyasi otoritesini sagladigi ve kullandig1 ortam olarak
tanimlanabilir.

Isletmeler agisindan faaliyet gsterdikleri {ilkenin yonetim sistemi ve yonetim sistemine
bagl olarak hiikmetme sekilleri ve uygulamalar1 olduk¢a 6nemlidir. Bir iilkede hiikiimet olan
siyasi iradenin uyguladigi c¢evre politikalari, medya politikasi, siibvansiyonlar, istihdam
politikasi, para politikas1 ve maliye politikas1 gibi faktorler, bir islemeye ya dogrudan ya da
dolayli olarak firsatlar ya da tehditler sunabilir.

Diger taraftan isletmenin faaliyet gosterdigi iilke ve iilkelerde yoneten konumunda
bulunan siyasi irade disindaki siyasi partilerinde etkinligi, hedefleri ve sahiplendikleri
politikalar isletmeler agisinda degerlendirilmesi gereken unsurlardir.
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Politika, her iilkede is yasamini Onemli Olgiide etkileyen bir faktordiir. Politika
degisiklikleri, yasalar ve diizenlemeler ulusal sinirlar iginde dogrudan isletmeleri etkiler. Politik
istikrar hiikiimet politikalarinda degisiklik yapilmasinda belirleyicidir.

Politik ¢evre yasalar, devlet kurumlari, hiikiimet ve bask1 gruplarini kapsar. Politikanin
ekonomik hayat tizerinde dogrudan etkisi vardir. Politik istikrarsizlik ekonomik istikrarsizliga
da neden olmasi agisindan énemlidir.

Politik agidan istikrarsiz bir iilkede yakin gelecegi dahi gérmek zorlagsmakta dolayisiyla
isletmeler i¢in pazarlama planlamas1 yapmak giiglesmektedir.

4.4.5. Teknolojik Cevre

Teknolojik degisim mevcut pazarlari tamamen ortadan kaldirabilirken, kimi pazarlarda
ise kokli degisimler yapmaktadir. Teknolojik ¢evre son zamanlarda pazaryerini en fazla
degistiren gilic olmustur.

Teknoloji yeni firsatlar ve {irtinler yaratilmasimma imkan vermesi agisindan oldukca
onemlidir. Bu kapsamda teknoloji ekonomik biyimenin temeli olmustur.

Bugiin {iriin ve hizmetlerin pazar dmriiniin giderek kisalmasi s6z konusudur. Bu durum
isletmelerin yaratici diisiinmesi ve teknolojik agidan kendini yenilemesi gerekliligini ortaya
cikarmaktadir.

4.4.6. Dogal Cevre

Dogal ¢evre pazarlama aktiviteleri tarafindan etkilenen ya da pazarlamacilar tarafindan
girdi olarak ihtiya¢ duyulan dogal kaynaklar1 kapsar. Dogal ¢evreye iliskin degisimler;

e Hammadde kaynaklarinda kitlik
e Artan kirlilik
e Yasal miidahalelerde artis

e Cevre dostu- surdurulebilir stratejiler gelistirme zorunlulugu olmak iizere dorde
ayrilmaktadir.
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Uygulamalar

PAZARLAMA SEKTORUNE YON VERECEK 22 TREND

Uber-liikks markalar viikselise geciyor:

Gegtigimiz yillarda “likksiin demokratiklesmesi” siireciyle bu kategoriye giren {iriin ve
markalar her gelir gurubundan tiiketicilerin kullanimina sunuldu. Ancak simdi “liiks”
kavrami yeniden sekilleniyor. Ancak likkste demokratiklesme ¢aginin sonu geliyor. Zira
ayricaligl hissetmek isteyen gergek likks kullanicisinin hedef kitlesi daha fazlasini talep
ediyor. Bu talep de “Uber likks” anlayisina ivme kazandiriyor. Starbucks’in “Reserve
Roastery and Tasting Room™u uber liiks uygulamalarinin iyi bir 6rnegi olarak karsimiza
cikiyor.

Milenyum markalar1 dogacak:

Uzun zamandir markalarin giindeminde olan Y kusagi (hatta Z kusag: da) farkli diisiiniiyor,
farkli yastyor. Onlar, bir dnceki kusaga gore deneyimlerini daha ¢ok paylasiyor ve kolektif
basariya inantyor. Bu kusak, iinlii ya da siiper starlar1 degil, kendileri gibi olan blogger ya da
vloger’lar1 daha ¢ok ciddiye aliyor. ingiliz modaci ve giizellik vlioger’1 (video bloger) Zoe
Suggs, gonderdigi milyonlarca mesajla insanlara kendilerini ifade edebilmek i¢in ilham
veriyor. Artik donem milenyum kusagina hitap eden milenyum markalarin dénemi...

Deneyim paylasimi artacak:

Smirsiz bir paylasim ¢agindayiz artik. Fikirler ve deneyimler saniyeler i¢inde paylasilip
milyonlarca kisiye ulagiliyor. Farkli iilkelerden insanlarin bulustugu ve oda kiralayabildigi
bir platform olan Airbnb’in su an Hilton otelinden daha fazla odasi var. Like Me ise hastalarin
herhangi bir saglik durumu hakkindaki korkularini ya da deneyimlerini paylastigi bir
platform. Yeni yilda bu tiir platformlarin daha da artacagini soyleyebiliriz.

Kolektif varaticilik viikkselise gecivor:

Birlikte diisiinmek, yaratmak ve tiiketmek insanlara glic veriyor. Artik herkes internet
iizerinden yatirim yapabiliyor. ABD merkezli kdr amaci1 giitmeyen bagis bir sirket olan
Kickstarter, Afrika’nin kalabalik kaynakli haber platformu Ushahidi ya da tisort dizayn eden
ve satan Threadless birlikte yaratmanin giiciinii gosteriyor. 2015 kolektif yaraticiligin
yiikselige gectigi bir y1l olacak.

“Peer to peer” (P2P) 6nem kazanacak:

P2P (Peer to peer), bu yilin en ¢ok ragbet goren pazarlama stratejilerinden biri olacak.
Miisteriye dogrudan ulagsmayi hedefleyen, dogrudan pazarlama ile kulaktan kulaga
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pazarlamanin bir karmasi olan “Peer to peer” miisteriyi de markanin bir el¢isi durumuna
getiriyor. Markay1 kullanan miisterinin tiriinii digerlerine tavsiye etmesiyle baslayan siireg,
ayn1 miisterinin o iiriiniin gelisiminde ve satisinda rol almasina kadar uzaniyor. Bu pazarlama
stratejisinde en basarili markalardan biri de miisterilerini marka elgisi yapan kozmetik
markas1 Avon.

“Tyilik” odakli is modelleri konusulacak:

Tiiketicilere yardimci olan is modelleri yaratmak markalarin itibarini artiran bir strateji.
Hindistan’daki Narayana Hastanesi medikal turizmi canlandirirken bir yanda da yoksul halk
icin finansman saglayan bir i modeline sahip. Diger yandan Will.i.am’s’in yeni Ekocycle
girigimi plastik siseleri harika tirlinlere doniistiiriiyor. 2015’te bu tarz is modellerinin
yiikselise gececegini gorecegiz.

Video pazarlama etkisini artiracak:

Facebook, Twitter ve Instagram gibi internet reklam mecralarinin gorselden videoya
kaymasi, markalar1 ve ajanslar1 da video igerigi liretmeye yoneltiyor. Diger yandan yapilan
arastirmalar da markalarin pazarlama stratejilerinde video pazarlamanin ylikselise gececegini
gosteriyor. Brandshark ve Videobrewery “Video pazarlama trendleri 2015 arastirmasina
gore 2017 yilinda tim internet trafiginin Yylzde 74’0 video olacak. Pazarlama
profesyonellerinin ylizde 52’si videonun yatirimin geri doniisli anlaminda en iyi igerik tiirii
oldugunu diisiiniiyor. Diger yandan pazarlamacilarin yiizde 93’1 online pazarlama, satis veya
iletisim i¢in video kullanma taraftari.

Kadinlara yonelik iiriin ve hizmetler artacak:

Gelecek bes yilda Cin ve Hindistan’da kadinlarin harcanabilir gelirlerinde ciddi bir artig
beklentisi var. Bu durum markalarin su soruyu kendilerine sormasina neden oluyor:
“Uriiniimiiz kadinlar i¢in ne kadar cekici?” Bu sorunun yanitin1 arayan yiizilk markasi
Ringly, kadmnlar icin ilgin¢ bir icat gerceklestirdi. Ringly yiiziigliniiz varsa, ¢antadaki
telefonunuzu duymaniz ¢ok kolay. Clinkii telefon ¢aldig1 anda yliziigiiniiz titremeye bagliyor.
Iste bu y1l bunun gibi kadinlara 6zel birgok iiriinle karsilasacagiz.

“Miisteri odakli pazarlama” 6nem kazanacak:

Pazarlamada 2014 yilinin en c¢ok konusulan konularindan biri de miisteri odakl
pazarlamaydi. Rekabet kosullarinin sertlesmesiyle birlikte miisteriyi elde tutmak da
glinbegiin zorlasiyor. Bu da bir deger yaratarak miisteri odakli bir pazarlama stratejisi
belirlemeyi zorunlu hale getiriyor. Goriilen o ki, 2015 yilinda da miisteri odakli pazarlama
yine giindemde olacak.

Medya planlama ajanslar1 gliciinii arttiracak:
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Medya ajanslari, markalarin medyadaki konumlarmi belirleyen ©6nemli pazarlama
dinamiklerinden biri. Teknoloji ve verilerden yararlanarak markalar ve reklam ajanslarina
hizmet veren medya planlama ajanslarinin giiclinii arttirmasiyla birlikte pazarlamada yol
gosterici bir rol tistlendigini gorecegiz.

Nur topu gibi bir kusagimiz oldu: “Ekran kusag1”

2000 yilindan sonra dogan cocuklar tabiri caiz ise ekranlar diinyasinda agtilar gozlerini.
Birkag ekran1 ayn1 anda takip eden, nerdeyse her isini ekranlar iizerinden halleden bu kusaga
“Screen teens” yani “Ekran kusag1” deniyor. Bu gencligin farkina varan Tercent
markast Facebook, Amazon, Google ve Paypal’in Cin versiyonunu yaparak, tiim ortam ve
ekranlardan goriinecek seklini yapiyor. Coklu ekran deneyimi de artik hayatimizin ayrilmaz
parcalarindan biri.

Big datayi yvOneten kazanacak:

Internetin yasamimizin tiim alanlarina sirayet etmesi, markalarm da bu alanlar1 bir veri
kaynagi olarak kullanmaya yoneltti. Uzun zamandir giindemde olan “Big Data” (Biiylik Veri)
sirketlerin hizmetlerini iyilestirmek ve gelistirmek i¢in kullanic1 davraniglarini takip etmesini
ifade ediyor. Big data iginde sosyal medya, e-ticareti, veri analizi gibi bir¢ok alt baslik
bulunuyor. Big data’y1 yonetmek 2015 yilinda da 6nemini artiracak.

Dijital konvansiyonele meydan okuyacak:

Sosyal medyanin giicii, e-ticaretin gelisimi dijital pazarlamanin yiikselisini hizlandirtyor. Bu
yil dijital mecralara ayrilan biitcelerin dogru bir sekilde yoOnetilmesiyle beraber dijital
pazarlamanin konvansiyonel pazarlamaya meydan okuyacagi bir yil olabilir.

“Tesekkur ettirmek” 6nem kazanacak:

Yeni nesil pazarlamada tiiketicilerin bilincinin artmasi ve deneyimlerini paylasabilecekleri
alanlarin genislemesiyle beraber, markalar i¢in miisteri sikayetini 1yi yonetmek hatta bir ad1
oteye gecip onlara tesekkiir ettirebilmek 6nemli bir hale geldi. Onumiizdeki siirecte
markalarin bu alana ¢ok daha ciddi yatirimlar yapacagi, sikayet yonetiminin farklilasma
noktalarinin basinda gelecegi bir donem olacak.

Mobil SEO ve pazarlama gelisecek:

Coklu ekranlarla birlikte mobilin kullanim alanlarinin arttigini ve kullanicilar tarafindan daha
cok tercih edildigini her firsatta dile getiriyoruz. Statcounter.com’un 2014 yilinda yaptigi
arastirmaya gore kiiresel ¢apta mobil internet kullaniminin son bir yilda ylizde 67 oraninda
arttigin1 gosteriyor. Kullanicilarin mobile olan ilgisinin ve igerik aramanin artmasi bu
alandaki pazarlama dinamiklerini de harekete gegirdi. Bu sebeple 2015 yilinda en ¢ok iizerine
diistilecek konulardan biri de mobil SEO ve pazarlama olacak.
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Akilli yasam pazarlamavi etkileyecek:

Giin gegtikce 1s1tma, aydinlanma, eglence ya da bankacilik gibi yasamimizi etkileyen alanlar
teknolojiyle optimize bir hale geliyor. Kablosuz elektrik yani kablo karmasasi olmadan
elektrik saglayan Witricity sistemi 2015 yilimin en biiyiik gelismelerinden biri olarak
karsimiza g¢ikacak.

Markalar “lokal”e yonelecek:

Globallesen diinyada teknoloji simnirlar1 ortadan kaldirirken markalar 6ziine yani lokal
degerler ekleyecek. Markalar globallesme semsiyesi altinda lokal degerlerle harmanlanan
lezzetleri tiiketicileriyle bulusturuyor. Gegen yilin en ¢ok konusulan ve kazanan
markalarindan biri olan Chobani yogurt, lokal sentezde globallesen markalarin daha da
artacagini gosteriyor.

Sosyal medyada itibar “ORM”yle korunacak:

Konvansiyonel medyada bir mesaji hedef kitleye ulastirmak ve marka itibarin1 korumak
kolaydi. Ancak sosyal medya hizli oldugu kadar yonetilmesi zor bir iletisim kanali. Clinkii
gondermek istediginiz her mesaj sorgulaniyor, elestiriliyor ya da aninda takdir goriiyor.
Sosyal medyada igerigi tiiketiciler olusturuyor ve yonetiyor. 2014 yilinda sosyal medyada
krizlerle bogusan bircok marka gordiik, bu sebeple Sosyal Medya Itibar Yénetimi (ORM-
Online Reputation Management) 2015 yilinin en ¢ok konusulan pazarlama trendlerinden biri
olacak.

Satin alma, kirala!

Kiralama ve abonelik sistemleri her sektdr i¢in uygun olabilir, bdylelikle ihtiyacimiz
olmayan istif iirtinlerin miktarini azaltabiliriz. Zipcars markas1 iiyelik ve kullanim modeli
basina 6demeyle otomobil sahipligine karsi1 egilim baslatirken, Azuri Tech ise isteyenler icin
haftada 1 dolarla giines panelleri kiraliyor. Yani 2015’te kiralama modelini kullanan
markalarla daha ¢ok karsilasacagiz.

Markalar tiiketicilere “yardim” edecek:

Cogu marka satisa ve miisteri deneyimine odaklaniyor. Miisteriler ise sorunlari ¢oziiliirken
markalardan “daha etkin” olmalarin1 bekliyor. Mesela Apple magazalarinda tiiketicilerin
aldiklar1 {irtinleri daha iyi ve dogru nasil kullanabilecegini gosteriyor. Bu yil da 6zellikle
teknoloji markalar1 “destek masa”lariyla daha aktif bir miisteri memnuniyeti hizmeti verecek.

Givilebilir teknoloji giindemde olacak:

Belki de gelecek yil goziimiizle gormedigimiz kumas ya da bilekte aksesuar olan sensorlerle
50 milyar cihaz bsrbsrsne bagli olacak. Apple Watch olabilir ama Scanadu gibi saglik
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sensorleri saglikli kalmak i¢in ¢ok dnemli olacak. Markalari i¢in 2015 giyilebilir teknolojiyi
efektif olarak kullanabilecegi bir yil olacak.

Inovasyonun yeni amaci: mutluluk!

Dijital dinyadaki yeniliklerle birlikte “mutluluk”™ gibi insana dair duygular daha énemli bir
hale geldi. Portekiz’in renkli tuvalet kagidi markas1 Renova, “Tuvalet kagitlar1 neden beyaz
ki?” diye sorup, yesil, siyah, pembe tuvalet kagitlar1 segenekleriyle tiiketicilerini mutlu
ediyor. Artik markalar tiiketicilerini mutlu eden ve eglendiren inovatif Urunleriyle de
karsimizda olacak.

Kaynak: http://marketingturkiye.com.tr/haber/pazarlama-sektorune-yon-verecek-22-trend/, Ervisim
Tarihi: 30.07.2015
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Uygulama Sorulan

1. Yeni trendleri pazarlama stratejileri agisindan nasil ele almak gerekir?

2. Cevre analizi yaparken pazarda gelisen trendler stratejiler iizerinde etkili midir?
Gelisen trendler nasil tespit edilebilir? Tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bélimde, pazarlama planlamasi siirecin i¢ ¢evre ve dis ¢evre basliklar altinda farkli
¢evre unsurlari (zerinde ayrintili olarak durulmustur. Her tiirde hangi yaklagimlarin ele alindigi
vurgulanmaya ¢aligilmistir.

Isletmelerin tiim paydaslari, yakin ve uzak cevre unsurlari ayrmtili ele almarak
farkliliklar1 ortaya konulmus, isletmelerin firsatlar1 ve tehditleri nasil analiz etmesi gerektigi
kapsamli olarak incelenmistir. Ek olarak bu siirecin yonetilmesinde dikkate alinmasi gerekenler
irdelenmistir.
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Boliim Sorularn

I¢ cevre analizi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) Isletmenin elinde bulunan kaynaklarin, siireglerin, uygulamalarin ve basarilarin
degerlendirilmesidir.

b) Isletmenin niteligini arttirir, maliyetleri azaltir.

c) Isletmede bireysel ¢alismanin artmasina yol agar.

d) Isletmenin basarisinin artmasina neden olur.

e) Isletmenin zayif ve giiclii yonlerinin tespitinde 6nemli bir unsurdur.

I. Isletme

Il. Rakipler
II1. Miisteriler
IV. Ureticiler

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri yakin cevre unsurlarindandir?

a) I I 1l velV
b) 1, 1lvelll

c) lvelll

d) Hvell

e) lvelVv

I. Miisteri degeri sunmada igletmenin ortagi olarak gortiliirler.

II. Bu kisimda yasanacak problemler stratejileri etkilemektedir.

ITI. Bu kisimdaki problemler kisa vadede miisteri memnuniyeti, uzun vadede satiglari
etkilemektedir.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri yakin ¢evre unsuru olan tedarikgiler icin
dogrudur?

a) Yalmiz I

b) Yalniz III

c) lvelll

d) lvell

e) I, 1lvelll
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4. Ekonomik cevre ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
a) Bireylerin satin alma ve harcamalarini etkiler.
b) Fiyat dis1 faktorler ekonomik ¢evre igerisinde yer almaz.
¢) Ekonomik ¢evre degisimleri pazarlama stratejilerini etkiler.
d) Pazar firsatlarin degerlendirirken ekonomik ¢cevre 6nemlidir.
e) Uretim faktorleri ve piyasa kosullar1 ekonomik ¢evre unsurlarindandir.

5. Dogal cevrede yasanan asagidaki gelismelerden hangisi isletmeleri olumsuz
etkilememektedir?
a) Hammadde kaynaklarinda kitlik
b) Arta kirlilik
¢) Yasal miidahalelerde artis
d) Tduketicilerin bilinglenmesi
e) Cevre dostu ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirme zorunlulugu

6. isletmenin elinde bulunan kaynaklarin, siireclerin, var olan
uygulama ve basar1 durumunun degerlendirilmesidir.
Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?
a) I¢ Cevre Analizi
b) Dis Cevre Analizi
c) Durum Analizi
d) Yakin Cevre Analizi
e) SWOT Analizi

I.  Demografik cevre
Il.  Psikolojik ¢cevre
Ill.  Dogal ¢evre
IV.  Ekonomik cevre
V.  Sosyo-kiltirel cevre

Yukaridakilerden hangisi isletmenin uzak cevresi arasinda yer almaz?

a) Yalmz II
b) Yalniz III

c) Hvelll
d) lvell
e) IVveV
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10.

isletmenin faaliyette bulundugu iilkede merkezi ve yerel resmi
makamlarin ve bunlara bagli kuruluslarin siyasi otoritesini sagladigi ve kullandigi
ortamdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Sosyo-kulturel cevre
b) Politik-yasal cevre
c) Ekonomik cevre

d) Demografik gevre
e) Teknolojik cevre

Asagidakilerden hangisi isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlardan biri
degildir?

a) Tiiketici pazarlar

b) Endustriyel pazarlar

c) Kamu pazarlari

d) Hizmet pazarlar

e) Uluslararasi pazarlar

I.  Tedarikciler
Il.  Rakipler
Ill.  Pazarlama Aracilari
IV.  Miisteriler

Yukaridakilerden hangisi/hangileri isletmenin yakin ¢evresi kapsaminda bulunan
cevresel faktorlerdendir?

a) lvell

b) Ivelll

c) I 1velv
d) I, 1 HlvelV

e) Yalnmz III

Cevaplar

1)c, 2)b, 3)d, 4)b, 5)d, 6)a, 7)a, 8)b, 9)d, 10)d
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5. MUSTERI ANALIZI
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AN NN N N N NN

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Uriinlerimizi Satin Alanlar ve Kullananlar Kimlerdir?
Miisteriler Ne Satin Alirlar?

Miisteriler Nereden Satin Alirlar?

Miisteriler Ne Zaman Satin Alirlar?

Miisteriler Nigin Satin Alirlar?

Miisterilerin Uriinleri Tercih Etme Nedenleri
Miisterilerin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tepkileri
Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Karlilig
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1. Miisteri analizinin kapsami nedir?
2. Misteri analizinde yer alan unsurlar nelerdir?

3. Miisteri memnuniyetinin isletme agisindan 6nemini tartiginiz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Kazanimin nasil elde

Konu Kazanim edilecegi veya

gelistirilecegi

. L Miisteri analizi

Miisteri Analizinin Miisteri analizinin kapsamin i

elemanlarinin tanimlanmasi
Kapsam kavramak

yoluyla kazandirilacaktir.

Miisteri memnuniyetinin Cesitli ornekler ile

Miisteri Memnuniyeti ve

azarlama acisindan 6nemini | incelemek vasitasiyla elde
Miisteri Karlihig: P ¢ Y

kavramak edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Miisteri
5N1K
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Giris

Miisteri bir {iriinii veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi ya da kisilerdir.
Miisteriler, bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardir. Pazarlama anlayisi, isletme
fonksiyonlarinin merkezine miisteriyi koymaktadir yani miisteri isletmenin varolus nedenidir.

Bu boliimde pazarlama planlamasi siirecinde miisteri analizi konusunun 6nemine ve
sirecine iliskin ayrintili bilgiler yer almaktadir.
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Miisteri goziinde bir farklilik olusturabilmek ve baglilik yaratabilmek i¢in Oncelikle
miisterileri ¢ok iyi tanimak, anlamak gerekir. Bu amagla miisteri analiz edilmek istenildiginde
asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.

Tablo 1: Miisteri Analizi

Miisteri ihtiyaglan Pazarlama Uygulamalan
* Kimdir? * Intiyaglar nelerdir? * Urlin gesidi
* Nerededir? * Nasil belirleriz? * Fiyat ve 6deme
* Intiyag ve istekleri? * Sikayetler? * Kalite?
* Nasil Karar alirlar? * Oneriler? * Nerede?
* Ozellikleri? * Bolge ozellikleri? * Kime yonelik?
* Ne zaman alirlar? * Arastirma? * lletigim?
* Nasil alir?

Ozetle miisteri analizinde miisterilerimiz ~ kimlerdir, ihtiyaclar1 nelerdir,
misterilerimizin bizi se¢mesi i¢in neler yapiyoruz ve neler yapmaliyiz sorularinin cevaplari
bulunmalidir.

Miisteri analizinde miisteri hakkinda ayrintili bilgilere sahip olmanin yani sira diger bir
onemli nokta bu bilgileri etkin kullanmaktir. Bu isletmenin, mevcut bilgiyi is yapis sekline iyi
adapte etmesi gerekir. Bazi isletmeler cok kaliteli iiretim yapip, etkili hizmetler sunarlar; fakat
miisterilerini iyi tamimadiklarindan, istedikleri satis rakamlarmma ulasamazlar. Bazilar1 da
misterilerini iyi tanirlar, fakat onlara istedikleri hizmeti sunabilecek altyapilar1 yoktur.

Isletme miisterileri analiz ederken miisteri simiflandirmalarmi bilmesi gerekir.
Miisteriler, mevcut, potansiyel, eski ve yeni olmak {izere siniflandirilabilirler. Mevcut miisteri,
isletmenin stirekli satis yaptig1 ve isletmenin tirlinliinii veya hizmetini her zaman satin alan
miisteridir. Potansiyel miisteri, isletmenin satis i¢cin goriistiigli, fakat halen isletmenin miisterisi
olmamis miisteri adayidir. Eski miisteri, isletmenin daha once miisterisi olmus fakat cesitli
nedenler ile artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni miisteri, bir isletmenin tiriiniinii
veya hizmetini ilk defa satin alan misteridir. Miisteri analizinde hedef miisteri kavrami da
bilinmelidir. Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli {irlinlerini satin almas1 amaglanan kisi
veya kurumlardir.

Yeni miisteri artik daha 6zgiir, daha katilimer ve daha degerlidir. Hizla kiiresellesen
diinyada sunulan iirlin ve hizmetlerin eskisine oranla daha fazla gesitlenmesi, internet sayesinde
miisterilerin bilgiye daha ¢abuk ve ucuz erisebilir hale gelmesi miisterileri daha 6zgiir kilmistir.
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Yeni misteri daha katilimcidir. Cilinkii glin gectikge toplum daha egitimli ve bilingli hale
gelmektedir. Miisterilerin organizasyonlarla olan iliskileri daha fazla gelismis ve medyanin,
ozellikle de internetin etkisiyle artik her konuda bilgi sahibi olmaya baslamiglardir. Bunun
sonucunda ise daha duyarli bir miisteri kitlesi olusmustur. Artik geleneksel miisteri / satici
iliskisi yerine karsilikli kar ve birlikte biiyiime istegi, miisterileri satis sirasinda daha aktif hale
getirmektedir. Miisterilerin eskiye oranla ¢ok daha fazla se¢ceneginin bulunmasi onlar1 daha
degerli hale getirmistir. Taninmamak ya da daha 6nce istenen bilgilerin yeniden istenmesi gibi
kiigiik seyler bile miisterilerin isletmeyle iliskilerini bitirmesine sebep olabilmektedir. Ne olursa
olsun kusursuz hizmet beklenmektedir. Tiim bu gelismelerin sonucunda miisteri bilgilerini
etkin bicimde toplamak ve degerlendirmek, isletmelerin sahip olduklari en 6nemli rekabet
avantaj1 haline gelmistir.

5.1. Uriinlerimizi Satin Alanlar ve Kullananlar Kimlerdir?

Her isletme oOnceden hedefledigi miisterileri diisiinerek kurulur ve ancak gercek
miisterilerine iirlin ve hizmet sunarak ayakta kalabilir. Bu nedenle miisteriyi anlayabilmek,
onlarla iyi iligkiler kurmak isletmelerin basarili olabilmesi i¢in sarttir.

Isletmeler siirekliliklerini saglayabilmek i¢in miisterilerini iyi dinlemek, anlamak ve
isletmenin gelecegini onlara gore planlamak durumundadir. Bunun yaninda mevcut miisterileri
elde tutarken yeni miisterileri elde etmenin yollarini ve stratejilerini belirlemek zorundadir.

5.2. Miisteriler Ne Satin Alirlar?

Insanlarin satin alma kararlarim etkileyen iki faktor vardir. Bunlar, kaybetme korkusu
ve kazanma istegidir.

Miisteriyi satin almaya iten, o iirlinii ve hizmeti kullanamamaktan veya o iirline veya
hizmete sahip olamamaktan dogan memnuniyetsizlik hissidir. Ciinkii satin alma kararinin
arkasinda yatan temel itici gii¢, miisteri lehine iyilesme ve gelismedir.

Iyilesme ve gelisme adina iiriine ve hizmete ihtiyaci varsa, iiriin ve hizmetin yararlarmin
miisteriye ne saglayacagi onlara gosterilirse satinalma gergeklesir.

5.3. Miisteriler Nereden Satin Alirlar?

Miisteriler, tirtiniin ve hizmetin kendilerine saglayacagi yararlar1 ile 6dedikleri bedel
arasinda olumlu yonde bir bag kurduklarinda satinalma istegi ortaya ¢ikar.
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Miisteri kendilerini iyi hissettikleri yerlerden satin alirlar. Bu baglamda, satig siirecinde
isletme c¢alisanlarinin ve satig gorevlilerinin satinalma noktasi belirlemede 6nemi byuktur.

Asagidaki sorularin yaniti da miisterilerin nereden satin aldiklarim1 anlamamiza
yardimei olur.

e Uriinlerimiz hangi tip magazalardan satin alimiyor?
e Urliiniin satilmasi siireci sirasinda elektronik ticaretin rolii var mi?

e Miisteriler magazasiz aligveris olanaklarini kullaniyorlar mi?

5.4. Miisteriler Ne Zaman Satin Alirlar?

Miisteri, iiriine ve hizmete ihtiyaci varsa, liriiniin ve hizmetin kendilerine saglayacagi
faydanin katlanacagi maliyetten yiiksek olacagina inandiginda miisteri satinalma kararini verir.
Miisteriler ihtiyaglarinin giderilmesi yoluyla memnun edilmek isterler.

Miisterilerin satinalma davraniglarinin anlagilabilmesi adina onlari ne zaman satin
aldiklarinin anlasilmas1 énemlidir. Uriin veya hizmeti ne zaman satialdiklar1 sorusunun cevabi
yilin hangi doneminde, atin hangi giinlerinde ya da giinlin hangi saatlerinde satinaldiklarinin
tespiti ile mimkdndr.

Miisterinin satinalma zamaninin tespitinde ne zaman iiriinleri normal fiyattan alacaklar
ne zaman indirimli tercih edecekleri, iiriinleri sezonluk satin alip almayacaklar1 konular1 da
dikkate alinir.

5.5. Miisteriler Nicin Satin Alirlar?

Miisterinin satin alma davranisi olduk¢a karmasik bir siirectir. Satin alma eylemini
gergeklestirirken miisteriler sorun ¢6ziicii, yani karar alici olarak birgok i¢ ve dis degiskenin
etkisi altinda sorunlarini ¢6zmeye ¢alisir. Bu degiskenleri miisterini yasam sekillerinin, egitim,
yas, cinsiyet, gibi demografik 6zelliklerinin etkiledigi bilinmektedir.

Miisterinin ¢ok sayida iiriin ve hizmet arasinda nasil tercih yaptig1 ve karar verdigini
belirlemek amaci ile birgok yontem ve yaklagim gelistirilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda
mUsterinin bir satin alma tarzi oldugu ve satin alma kararin1 verirken bu tarzin yol gosterici
oldugu belirlenmistir.

Satin alma tarzi miisterinin satin alma Oncesi, ani ve sonrasinda etkili olan duygusal ve
diisiinsel odakli yonelimler olarak tanimlanmistir. Yani miisteri tercihlerini yaparken, karar
almasina yol gosteren bazi kurallar1 bulunmaktadir. Miisterinin kisiliginin de dahil oldugu
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bilissel ve duygusal karakteristiklerinden olusan ve tiiketiciye karar almasinda yol gosteren
faktorlerin etkisi ile kisilerin karar alma tarzlar ortaya ¢ikmaktadir.

5.6. Miisterilerin Uriinleri Tercih Etme Nedenleri

Miisterilerin iirlin tercih etmelerinde marka 6nemli bir rol oynar. Markanin tiiketiciler
icin gergeklestirdigi fonksiyonlar1 su sekilde ifade etmek miimkiindiir.

Yonlendirme / tamitma fonksiyonu: Marka, tlketicinin pazardaki bircok Grin
arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan o6zet bilgiler sunarak iiriinler arasindaki
farklarin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir.

Ahskanlik ve kolayhk fonksiyonu: Markali iiriinlerin bilinirliginin yliksek olmasi
nedeniyle miisterinin satin alma tercihlerinde daha az risk iistlenmesini saglanmaktadir. Buna
bagli olarak da miisteri ayn1 markay1 satin almakta ve zaman i¢inde markaya kars1 bir aliskanlik
kazanmaktadir.

Kalite glvencesi: Marka, miisteriye siirekli olarak ayni 6zelliklerde tiriin sunulacagi
giivenini vermektedir. Diger bir ifadeyle marka miisteriye kalite konusunda verilen bir
garantidir.

Risk azaltma fonksiyonu: Miisteriler belirli marka bir iirlinii satin aldiklarinda belirli
kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde konumlanmuis ise satin alma kararlarini bu
dogrultuda vermektedir.

Ozdeslesme fonksiyonu: Miisteriler satin alma kararlarmi marka tercihlerine gore
gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin kendi istedikleri imaji markanin sagliyor
olmasi ya da istedikleri imaja markanin imaji ile sahip olmayui istiyor olmalaridir.

Miisteriler satin alma karar siirecinde ve marka tercihlerini gerceklestirmede marka
imajindan etkilenmektedirler. Marka imaj1 kisilerin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa,
misteri markaya kars1 bir baglilik duymaktadir. Miisterilerin bir markay1 digerlerine tercih
etmesinde en dnemli unsur duygusal ve biligsel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, miisteri
ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin algilanisi, markayi tireten isletmelerin kurum imaji
ve pazarlama stratejileri gibi pek cok faktér marka tercihini belirlemektedir.

En genel ifade ile marka tercihi, miisterinin markaya iligkin inang, ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar surecinde belirli bir markanin
belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle marka tercihi, miisterilerin
aliskanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerine baglh olarak diger markalarin icinden genellikle
belirli bir markay1 segmesidir.
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Miisteri bir markayr digerlerine tercih ettiginde o6dedigi bedeli ve beklentilerini
karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir karar vermis olmaktadir. Bu nedenle, miisteriler
riski azaltmak adina memnun olduklart markay: tercih etme egilimi gostermektedirler. Ayni
markay1 uzun sire tercih etme davranigi ise markaya bagliligini olusturur.

5.7. Miisterilerin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tepkileri

Sunulan iirliniin yam1 sira {riiniin sunulmasi sirasinda yerine getirilen faaliyetler
bakimindan da misterilerin analizi gereklidir. Pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkilerinin
analiz edilmesi de gerekir. Isletmeler, miisterilerinin pazarlama faaliyetlerine iliskin
tutumlarimin tespitinde gerek sahada calisan personelin gozlemlerinden gerekse pazarlama
yoneticilerinin deneyim ve bilgi birikimlerinden gerekse miisteri aragtirmalarindan yararlanir.

Miisteri aragtirmalar1 pazarlama faaliyetlerine yonelik miisterilerin tepkilerini 6lgmede
kullanilir.

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, iletisim etkinligiyle de ilgilidir. Pazarlama agisindan
iletisim; kimin kime, hangi kosullarda, hangi kanallarla, hangi amaclarla, ne sdyledigini,
miisterilerin davraniglarini etkileyen iletilerin, bu iletileri tasiyan medyanin ve bu iletilere tepki
gosteren pazarlarin incelenmesidir.

5.8. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Karhihig:

Miisteri analizinde isletmenin pazarlama faaliyetlerine yonelik miisteri memnuniyeti
analizi ile miisterilerin finansal karliliginin analizi de kritik bir 6neme sahiptir. Literatiirde
miisteri memnuniyetini dlgmeye yonelik gelistirilmis ¢cok sayida dlcek bulunmaktadir. Ozetle,
miisteri beklentilerinin karsilanmasi olarak ifade edilebilir. Miisteri memnuniyeti miisteri
bagliligini ve dolayisiyla miisteri karliligin1 saglamada belirleyici bir degiskendir.

Isletme igin miisteri karlilig1, miisteriler ile uzun siireli iliskiler kurularak saglanabilir.
Bu baglamda isletmeler sadece miisteri kazanmaya odaklanmak yerine mevcut miisterileri elde
tutmaya da calismalidirlar. isletmeler igin miisteri karliligim arttirabilecek diger bir nokta ise
kay1ip miisterilerin tekrar kazanilmasidir.

Miisteri karliligini belirlemede siklikla kullanilan 61¢tiim miisteri yasam boyu degeridir.
Miisteri yasam boyu degeri pazarlama yoneticileri icin gelecekteki karliligi tahmin etmede ve
karlilig1 arttiracak pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilmede yol gostericidir. Kisaca, isletmenin
tiim miisterilerinin yasamlar1 boyunca isletmeden yapacaklar1 satin almalarinin toplami olarak
aciklanan miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi giictiir.
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Uygulamalar

SADAKAT PROGRAMININ BiR TURLU ANLASILAMAYAN DEGERI

Plastik kart basan ve promosyon firmalarinin miisteri sadakat programlarini sahiplenmeleri,
tabelacilarin reklamciyiz diyerek reklamciligi sahiplenmelerine benzemektedir. Bu da
biitiiniin ancak %1’ini olusturmaktadir.

Kampanyalarin, etkinliklerin, havada ugusan biiyiikk reklam biit¢elerinin tek bir amact
bulunmaktadir; miisteri adaylarina {iriinii tanitmak ve onlar1 satisa yonlendirmek. Ancak
binbir zahmet ve harcama ile yakalanan bu miisterilerin sadik miisterilere dontistiiriilememesi
ve kaybedilmesi siirdiiriilebilir basariy1 engellemektedir. Isletmelerin bir sonraki kampanya
déneminde ayn1 miisteri adaylarina ulasabilmek i¢in yeniden daha fazla maliyetlerin altina
girmesine yol agmaktadir.

Onlar neredeler ve neler yapiyorlar?

Oysaki bir sekilde dokunulan bu miisterilerin taninabilmesi, davraniglarinin izlenebilmesi ve
ihtiyaglarinin dogru zamanli olarak tespit edilmesi, onlara dogru teklifleri sunmamizi
saglamaktadir. Reklam biit¢emizi sadece o iirline ihtiyaci olanlara yonlendirmek, maliyetleri
diistirdiigli gibi satiglar1 katlamaktadir.

Plastik iiyelik kartlar1 bastirmak, sadakat projesi yapiyorum demek icin yeterli
degildir!

Bir isletmede / is modelinde sadakat programindan bahsedilebilmesi igin Oncelikle
miisterilerin, bayilerin ya da kullanicilart davranislarinin, ihtiyaclarmin ve kullanim
aliskanliklarinin iyi tespit edilmesi gerekmektedir. Tiim bu agamalar miisterilerin taninmast
ve onlara 6zel tekliflerin sunulabilmesi i¢in olmazsa olmaz 6ncelik tasimaktadir.

2009 senesinde YKM Izmit magazasi i¢in yapmis oldugumuz calisma dncesinde, magazadan
aligveris yapan miisterilerin ¢cogunlugunun kadinlardan olustuguna dair bir alg1 vardi. Tim
kampanya kurgular1 da bu cer¢evede kadinlara yonelik olarak hazirlanmaktaydi. Ancak
caligma sonrasinda magazadan aligveris yapanlarin %57’sini erkeklerin olustugu goriildii. Bu
veriler 1s181nda miisteri davranislart dogru bir sekilde tespit edildi ve kampanya kurgular1 bu
cergevede giincellendi. Ardindan satiglarda %22’lik bir artig goriildii.

Miisteri analizinin dogru yapilmasi ve davraniglarin belirlenmesi sadakat programinin
temelini olusturmaktadir. Miisterilerin cep numaralarin1 bilmek, ellerine birer plastik kart
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vermek ve onlara gerekli gereksiz zamanlarda mesajlar gondermek, goriildiigii gibi sadakat
programi yapmak degildir.

Asil yapilmasi gereken sadakat programinin 6neminin yeteri kadar algilanabilmesi ve gerekli
adimlarin bu ¢ercevede atilabilmesi.

Kaynak: Mustafa Kasap, http://www.pazarlamagurulari.com/b2b/sadakat-projeleri/sadakat-
programinin-bir-turlu-anlasilamayan-degeri, Erisim Tarihi: 02.08.2015
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Uygulama Sorulan

Sadakat programlar1 ve sadakat kartlarinin miisteri analizindeki roliinii tartiginiz.

Miisteri analizi yapabilmek ve miisteriyi iyi sekilde taniyabilmek i¢in sadakat
programlarinda nelere dikkat edilmelidir?

. Ulkemizde sadakat programlarmin éneminin yeteri kadar bilinememesinin sebepleri

nelerdir? Tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boélimde pazarlama sisteminde miisterinin 6nemi ve pazarlama planlamasinda
miisteriye yonelik analizlerin nasil olmas1 gerektigi ele alinmistir ve bu siirecte gerceklestirilen
islemler detaylica incelenmistir. SN1K seklinde kisaltilarak ifade edilebilen Kim, Ne, Nerede,
Ne zaman, Ni¢in ve Neden degil sorularina yanit bulunma usulleri ifade edilmistir.

Ek olarak miisterilerin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmasi Uzerine vurgu
yapilmistir. Miisteri memnuniyeti ve buna bagl karlilik elde etme yaklagimi ele alinarak bolim
sonlandirilmistir.
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Boliim Sorularn

1. I Misteriler daha bilingli ve bilgilidir.
II. Miisteriler daha 6zgiir ve katilimcidir.
I11. Isletme tarafindan tanmnmamak, miisterinin isletmeyi birakmasia sebep olmaktan
¢cikmustir.

Yukarnidakilerden hangisi ya da hangileri yeni nesil miisteriler icin dogrudur?
a) Yalnmz III

b) 1velll
c) Hvelll
d) lvell
e) I, 1lvelll

2. Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
a) Miisterileri satin almaya yonlendiren iki etken kaybetme korkusu ve kazanma
istegidir.
b) Yeni miisteriler kazanmaktansa mevcut miisterileri elde tutmak daha 6nemlidir.
¢) Uriin ve hizmetin yararlar1 miisteriye acikca anlatilirsa miisteri {iriinii alr.
d) Isletmelerin siirekliligi miisterilerini anlamalarma baglidur.
e) Memnuniyetsizlik hissi miisteriyi satin almaktan uzaklastirir.

3. L. Yasam tarzi, egitim, yas gibi faktorler satin almayi etkiler
II. Satin alma davranisi basit bir siiregtir.
ITI. Satin alma miisterinin duygusal ve diisiinsel odakli yonelimlerine gore sekillenir.

Yukandakilerden hangisi ya da hangileri satin alma davranisi icin dogrudur?
a) Yalmiz I
b) lvell
c) lvelll
d) Ivelll
e) I, 1lvelll
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4. 1. Miisteri karlili1; yeni miisteriler edinmek ve mevcut olanlar1 elde tutmaktir.
II. Kaybedilmis miisterileri geri kazanmaya ¢aligmak karliliga etki etmez.
IT1. Miisteri memnuniyeti, miisteri karliligin1 da beraberinde getirir.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri dogrudur?
a) YalmzI
b) Yalniz II
c) lvelll
d) lvell
e) I, 1lvelll

5. L Karsilikl kar ve birlikte biliylime istegi miisterinin satin alma kararini etkiler.
II. Miisterinin se¢geneginin fazlalagmasi onu isletme goziinde degerli kilmaktadir.
II1. Miisteri bilgilerini elde etmek, isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir.

Yukarnidakilerden hangisi ya da hangileri dogrudur?
a) Yalniz II

b) Ivell
c) Hvelll
d) I, 11velll
e) lvelll
6. belirli bir isletmenin belirli {iriinlerini satin almas1 amaglanan kisi

veya kurumlardir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Mevcut Miisteri
b) Potansiyel Miisteri
c) Olasi Miisteri

d) Yeni Misteri

e) Hedef Miisteri
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miisterinin satin alma Oncesi, an1 ve sonrasinda etkili olan duygusal

ve diisiinsel odakli yonelimlerdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Satin alma tarzi
Bilgi edinme sureci
Miisteri tercihi
Satin alma karari
Satin alma niyeti

miisterinin markaya iligkin inang, ve tutumlarinin etkisiyle markanin

degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar silirecinde belirli bir markanin
belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Marka bilinirligi
Marka imaj1
Marka sadakati
Marka baglilig
Marka tercihi

9. Asagidakilerden hangisi yanhstir?

a)

b)
c)
d)
e)

Miisteriyi anlayabilmek, onlarla iyi iligkiler kurmak isletmelerin basarili
olabilmesi i¢in sarttir.

Miisteriler ihtiyaclarinin giderilmesi yoluyla memnun edilmek isterler.
Miisteriler satin alma karar siirecinde marka imajindan etkilenmezler.
Miisterilerin {iriin tercih etmelerinde marka 6nemli bir rol oynar.

Isletme igin miisteri karhiligi, miisteriler ile uzun siireli iliskiler kurularak
saglanabilir.
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10.
I.  Kalite guvencesi

Il.  Aliskanlik ve kolaylik
I1l.  Risk azaltma
IV.  Ozdeslesme

Yukarnidakilerden hangisi/hangileri markanin fonksiyonlarindan biridir?

a) lvell

b) Ilvelll

c) lllvelVv

d) I, 11 ve lll

e) LI IvelV
Cevaplar

1)d, 2)b, 3)c, 4)c, 5)d, 6)e, 7)a, 8)e, 9)c, 10) e
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6. PAZAR ANALIZI
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AN NN

<

Bu Boéliimde Neler Ogrenecegiz?

Pazarin Biiyiikliigii ve Talebin Yapisi
Pazarin Yasam Egrisi
Pazarin Cekiciligi
Talep Olgumii
v' Talep Ol¢iimiinde Kullanilan istatistiki Y6ntemler
v' Talep Olgiimiinde Kullanilan Diger Y&ntemler
Talep Tahmininde Gergegi Yakalayabilmek
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Pazar ne demektir? Pazar biiyiikliigii nasil belirlenir?
2. Pazan ¢ekici kilan unsurlar nelerdir?

3. Talep o6l¢im yontemleri nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Pazarin Biiyiikliigii ve
Talebin Yapisi

Pazar ve talep kavramlarinin
ele alinmasi ile pazar-talep
yapilariin kavranmasi

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartigilmasi ile
elde edilecektir.

Pazarin Yasam Egrisi ve
Pazarin CeKkiciligi

Pazarin gelisimi ve dikkat
cekiciligi ile ilgili 6nemli
konularin 6grenilmesi

Cesitli 6rnekler ile
incelemek vasitasiyla elde
edilecektir.

Talep Olgumii ve
Kullanilan Ydntemler

Talebin 6lctilmesinde
kullanilan yontemlerin
kavranmasi

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartigilmasi ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Pazar

Talep

Cekicilik

Talep Olgiimii
Regresyon
Zaman Serileri
Kesit Verileri
Zincir Oran
Kantitatif Ydntem
Yargisal Yontem
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Giris

Pazar analizinde pazarin biyiikliigii ve talebin yapisi, pazarin yasam egrisi ve pazarin
cekiciligi incelenir. Bu boliimde s6z konusu basliklar ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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6.1. Pazarin Biiyikliigii ve Talebin Yapisi

Isletme {irettigi mal ve hizmete olan talebin 6zelliklerini bilmek zorundadir. Talebin
yapist ve sektoriin ekonomik ozellikleri belirlenirken 6ncelikle mamuliin talep esnekligi ve
tiikketici ihtiyaclarmmn diizenli olup olmadig1 arastirilmalidir. Isletme tiiketici ihtiyaclarindaki
gelisme egilimini, bu gelismenin yillik oranlar1 ve degisme nedenleri lizerinde durmalidir.

Pazarin biiyiikliigii, yillik olarak ortalama biliylime oran1 ve GSMH nin bliylime orani
ile sektoriin ve pazarin biiyiime oranlar1 arasindaki farkliliklar tespit edilmelidir.

6.2. Pazarin Yasam Egrisi

Pazarin yasam egrisi giris, biiylime, olgunluk ve diisiis olmak iizere dort sathadan
olusmaktadir. Yenilik, miisterilerin fiyata duyarliligi, {liriin farklilastirma ile ilgili kararlar
pazarin yasam egrisine gore degisecektir. Bu nedenle pazarin yasam egrisini bilmek pazar ve
rekabete iligkin stratejik kararlarin alinmasinda 6nem tagimaktadir.

6.3. Pazarin Cekiciligi

Pazarin c¢ekiciligi yeni yatirnmlar yapabilmek i¢in pazar sartlarinin elverisli olmasi
anlamma gelmektedir. Pazarin biiyiikliigii ve biiylime orani pazarin ¢ekiciligini belirleyen
faktorlerdendir. Faaliyette bulunulan pazarin ortalama biiylime orani, gelecekteki kar
potansiyelinin yiiksek olmasi yeni yatirimlar i¢in pazari ¢ekici kilmaktadir.

Pazardaki gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikacak pazar genisliginin ve olusacak talep
miktarinin tahmin edilmesi rekabeti etkilemektedir. Pazardaki biiyiime oran1 mevcut ve yeni
rakipler arasindaki miicadeleyi artirabilir.

Pazarin c¢ekiciligi, pazarin karhiligi, pazarin kalitesi ve girdi temininde kolaylik
kavramlar1 ile aciklanabilir. Pazarin karlilik orami sektorlere gore farklilik gostermektedir.
Diisiik kar oran1 pazara yeni girisleri azaltmaktadir.

Pazarin kalitesi ise karlilik oranimin siirekli olup olmamasi ile iligkilidir. Sektdrde
yilksek kapasite kullanimi halinde karlilik azalmiyorsa ve isletmeler esnek fiyat
uygulayabiliyorlarsa, rakip sayis1 az ise, yeni yatirimlar i¢in giris engelleri varsa, ikame mal
riski diisiikse pazarin kalitesi isletme igin yiiksektir. Bunun yani sira, isletme girdileri (insan
kaynaklari, hammadde ve enerji) ekonomik ve yeterli bir sekilde saglaniyorsa, tedarik
alternatifleri coksa pazarin ¢ekiciligi artmaktadir.
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6.4. Talep Olcimii

Isletme, gekici bir pazar buldugunda bu pazarin o siradaki biiyiikliigiinii ve gelecekteki
potansiyelini dikkatli bir sekilde tahmin etme gereksinimini duyacaktir. Bu tahmin, ne fazla ne
eksik olmalidir. Aksi halde isletme ¢ok kar kaybedebilir. Pazar talebinin 6l¢limii, ele alinan
pazarin agik sec¢ik olarak anlagilmasini gerektirir. Bu da o pazar ile ilgili olarak bir¢ok seyin
Ogrenilmesini zorunlu kilar.

Talebin niceliksel tahminlerinin yapilmasina iligskin faaliyetlere talep 6lgiimii denir.
Talep tahmini ise, belirli bir iiriiniin, belirli bir gelecek zaman igindeki satiglarinin tahminidir.
Talep tahminlemesinin sonucu, satis tahmini olup, genelde bir y1l i¢in yapilir. Satig tahmini, bir
endiistri veya firmanin bir pazar dilimine satmay1 umdugu mal ve hizmet miktaridir.

Talep Olciimlerinin amaci pazar firsatlarinin analizi, pazarlama ¢abalarinin planlanmasi
ve pazarlama performansinin kontroliidiir.

Her isletme kendine agik olan veya olabilecek olan cesitli genel ve 6zel (alt) pazarlar
arsinda bir se¢im yapmak durumundadir. Niceliksel talep l¢timleri bu se¢imi kolaylagtirir.

Isletme pazarimi segtikten sonra, pazarlama programini planlamak durumundadir.
Bunun i¢in 6nce smirli kaynaklarin degisik segeneklere tahsisi icin kisa vadeli ve fonlarin
sermaye artirimi i¢in tahsisi konusunda uzun vadeli kararlar almak gerekmektedir. Bu kararlar
icin de talebin niceliksel tahmini gerekir.

Isletmenin maliyetleri sonucunda elde ettigi sonucun irdelenmesi igin de talep
Olciilmesine gerek vardir. Mallar, bolgeler, satis elemanlar1 ve dagiticilar (distribiitorler) igin
gelistirilen performans Olgiitleri, fiili performans ile Kkarsilastirilarak, basarili olunup
olunmadig1 konusunda karar verilebilir.

6.4.1. Talep Ol¢iimiinde Kullamlan Istatistiki Yontemler

Pazar talebinin tahmin edilmesinde kullanilan yontemler ikiye ayrilir. Bunlar, igletmeler
bugiinkii talebin tahmin edilmesinde ve gelecekteki talebin tahmin edilmesinde kullanilan
yontemlerdir.

Bugunkl pazar talep tahmini, toplam pazar talebinin tahmin edilmesi, alan pazar
talebinin tahmin edilmesi, fiili satig ve pazar payinin tahmin edilmesine yonelik yontemlerden
biri kullanilarak gerceklesir.

Gelecekteki pazar talebinin tahmin edilmesinde ise tiiketicilerin satin alma niyetleri,
satig giicii ve uzman goriislerine bagvurulabilir. Zaman serileri ve istatiksel talep analizleri ve
pazar testleri yontemlerinden yararlanilarak gelecekteki talep tahmini gergeklesir. Pazar
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Ol¢timiinde kullanilan istatistiki yontemler, regresyon analizi, zaman serileri analizi, kesit
verilerle talep tahmini ve zincir oran yontemidir.

6.4.1.1. Regresyon Analizi ile Talep Tahmini

Talep tizerinde belirleyiciligi olan gegmis doneme iliskin makro ve mikro gostergelere
iliskin veriler dikkate alinarak bir talep denklemi olusturulabilir. Bu yontem talep tlizerindeki
gecmise ait gosterge degerlerinin etkisinin aynen devam edecegini varsaydigi icin bazen
yaniltict sonuglar verebilir. Clinkii gecmise ait gostergelerin talep iizerindeki belirleyici etkisi
zamanla ortadan kalkabilir. Bu nedenle yontemi kullanirken bu etkilerin halen ve gelecekte
devam edip etmeyecegini dikkate alarak kullanmak daha saglikli olacaktir.

6.4.1.2. Zaman Serileri Analizi ile Talep Tahmini

Zaman serileri analizinin uygulanabilmesi i¢in ge¢mis yillara iligkin satis verilerinin
diizenli olarak tutulmus olmasi ve en az on yillik verinin olmasit 6nemlidir. Bu yontemin
uygulanabilmesi i¢in 6ncelikle, aylik ortalama satislara gore regresyon denklemi olusturulur.

Ikinci olarak, bu denklemden hareketle teorik trend degerleri hesaplanir ve gergek
degerlerin teorik degerlere oranlanmasiyla mevsimlik degisim indeksi olusturulur.

Son olarak mevsimlik degisim indeks degerleri ile regresyon denklemiyle yapilan
tahmini satig rakamlar1 carpilarak tahmini talep degerleri hesaplanmis olur.

6.4.1.3. Kesit Verilerle Talep Tahmini

Belirli bir olaya ait verilerin belirli bir zaman dilimindeki degerlerine goére tahmin
yapmaya calisir. Bu yontemde, belirlenen zaman dilimden 6nce ve sonra meydana gelmis
olaylar dikkate alinmaz. Bu nedenle kesit verilerle tahmin yapmada 6rneklem biiyiik 6nem tasir.

Orneklemin dogru olusturulmasi ve iyi tanimlanmasi bu yonteme gére yapilacak talep
tahminlerinin saglikli olmasinda 6nemli rol oynayacaktir.

6.4.1.4. Zincir Oran Yontemiyle Talep Tahmini

Tiiketici sayisinin, tiiketici basina harcanabilir gelirin, tiiketicinin gelirinden bir mala ya
da hizmete ayiracagi payin yiizde olarak bilinmesi durumlarinda kullanilabilir. Ciinkii bu
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yontem tiiketici tarafindan bir mal ya da hizmete biitgesinden ayiracagi ylizdenin bilinmesi
esasina dayanarak talebi tahmin etmeye caligir.

Bu yontem ayn1 zamanda tiiketicinin ilgili mal ya da hizmeti satin almak igin belirli bir
tasarruf yaptigin1 ya da tasarruf miktarinca borglanarak o mal ya da hizmeti satin alacagi
varsayimiyla hareket eder. Bu yonteme gore saglikli talep tahmini yapabilmek i¢in de
orneklemin dogru olusturulmasi gerekmektedir.

6.4.2. Talep Olgiimunde Kullanilan Diger Yontemler

Talep Ol¢iimiinde kullanilan diger yontemler kantitatif ve yargisal yontemler olmak
tizere siniflandirilabilir.

6.4.2.1. Kantitatif Yontemler

Kantitatif yontemler, gézlem, anket, pazar testleri ve kiyaslama olmak iizere dorde
ayrilir.

GoOzlem: Gozleme dayali olarak tahmin yapmanin esasi, pazardaki tiiketicilerin neyi,
nasil, ne zaman yaptiklari, {iriin ve hizmetleri tercih ederken nasil davrandiklari esasina
dayanmaktadir.

Tiiketici davranislarina iliskin veriler, dogrudan isletme tarafindan ilk elden yapilan
gozlem yoluyla toplanabilecegi gibi ikincil kaynaklarca toplanmis veriler de
kullanilabilmektedir.

Anket: Tiiketicilere, aracilara ve saticilara sorulmak {izere hazirlanan anket formuyla
elde edilecek verilerle, araci ve saticilarin diisiinceleri, tiiketicilerin davranislar ve ilgili {irtine
olan istek ve ihtiyaclar ile hangi tiiketici grubunun, hangi liriinden, ne tiir fayda bekledigini de
kesit olarak tespit etmek miimkiin olacaktir.

Ancak anketteki sorularin hazirlanmasinda ve anketin uygulanmasinda yapilacak yanlis
uygulamalar sonuglarin saglikli olmasini da etkileyecektir.

Talep tahmininde gozlem yontemi tiiketicilerin ne yaptigini incelerken anket yontemi
ise tliketicilerin ne soylediklerini dikkate alir

Pazar Testleri: Pazar testleri yeni Griine olan talebi ve tlketicilerin tepkisini
belirlemede laboratuvar ortaminda ya da magazalarda tiiketicilere tirtinlerin kullanimini
saglatmakla gerceklestirilir.
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Ancak pazar testleri, hem maliyetlerin yiiksek olmasi hem de sonucglarin rakipler
tarafindan da yakindan goézlenme riskinin olmasi nedeniyle bazi sakincalar1 beraberinde
getirmektedir.

Giliniimiizde internet ortami, pazar testlerini daha kisa siirede daha az maliyetle ve daha
genis kitlelere ulagarak yapma firsatin1 sunmaktadir.

Kiyaslama: Daha c¢ok yeni Uriin ve hizmetlerin pazar potansiyelini belirlemede tercih
edilir. Yeni ¢ikan tiriin ve hizmetlere benzer iiriin ve hizmetlerin ge¢misteki pazar potansiyeli
ve talep durumunun dikkate alinmasiyla bir kiyaslama yapilarak tahmin yapmaya c¢alisilir.

Ancak bu yontem uygulanirken ge¢mise iliskin pazar sartlarinin benzerlik gosterip
gostermedigi ve kiyaslama yapilacak iiriin ve hizmetlerin dogru secilip secilmedigine dikkat
etmek gerekmektedir.

6.4.2.2. Yargisal Yontemler

Yargisal tahminler, yonetici, uzman ve satis elemanlarmin goriis ve tahminlerinin
analizleridir.

Yargisal tahmin yontemine gore uzmanlarin ve yoneticilerin {iriin ve hizmetin gelecek
talebini etkileyebilecek faktorlere iliskin goriis, degerlendirme ve tahminleri dikkate alinir. Bu
tahminlerin ortalamasina dayanarak bir pazar potansiyeli ve talep tahmini yapilmaya ¢alisilir.

Bu yonteme ek olarak uygulanan bir diger siibjektif pazar 6l¢iim yontemi ise satis
elemanlarinin goriislerine dayanan tahmindir.

6.5. Talep Tahmininde Ger¢egi Yakalayabilmek

Talep tahminleri isletmenin izleyecegi pazarlama stratejisi ve pazara girilip
girilmeyecegi karar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olacagi i¢in olduk¢a hassas bir konudur.
Gergekgi talep tahminleri igin pazar arastirma verilerinin en az 10-15 yil ileri doniik olarak
yapilmasi1 gerekmektedir.

Her bir tahmin yontemi gelecege iliskin bir dngdriide bulunmayi hedefledigi icin
mutlaka belirli bir yanilma pay1 da olabilecektir. Bu yanilma payini en aza indirebilmenin en
onemli dinamigi, pazar 6l¢iim yonteminin dogru segilip saglikl bir sekilde uygulanmasinin
yaninda tahmincilerin 6nyargilarindan da tamamen uzaklagmalaridir.
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Uygulamalar

PAZARLAMA TERSINE DONUYOR: DEMARKETING (PAZARLAMAMA)

Aksamiistii isten geldiniz, mutfaga girip bir bardak su igmek istiyorsunuz. Damacanadaki
suyun bittigini fark edip hemen telefona sarilip siparis vermek istiyorsunuz ancak cagri
merkezindeki miisteri temsilcisi siparisinizi eve getiremeyeceklerini soyliiyor. Haliyle
saskinsiniz ancak piyasada tek olmadiklarini da biliyorsunuz. Bir diger alternatifi artyorsunuz
ancak sonug ayni: eve teslimat yapamiyoruz cevabi. Ve digerleri... Sonug hepsinde ayni.

Ortada normal olmayan bir seyler oldugu kesin. Muhtemelen igilebilir su arzinda bir sikinti
var; talep, arzi1 6nemli dlglide asmis durumda ve markalar o yogun pazarlama gabalarini
pazarlamama stratejileri ile degistirmeye baglamiglar. Elbette buna mecburlar...

Ureticinin talebi karsilayamaz hale gelmesi durumunun yasanmasi ile dogan
demarketing kavrami, pazarlamama olarak da literatiiriimiize girdi. Her gegen gln
artan tiikketim ve alternatif bollugu gibi gergekler, pazarlamanin harekete gegirici giiciiniin
artirllmasint gerektirerek satig/kar artirmaya yonelik bir¢ok yaratici strateji dogurmakla
birlikte, bazen beklenmedik 6ngoriilerin bazen de olaganiistii dis faktorlerin yarattigi talep
fazlasi nedeni ile pazarlamama (demarketing) kavraminin ortaya ¢ikmasina ve nihayetinde
yine her gecen giin 6nemini artirmaya neden olmaktadir. (Pazarlamama isimlendirmesinin
demarketing’i fazlasi ile karsiladigini diistinmemle birlikte, yazinin devaminda pazarlama ve
pazarlamama ifadelerinin karismamasi adina demarketing ifadesi ile devam edecegim.)

Giristeki 6rnek, demarketing’in en genel anlamimi ifade ediyor. Ongoriilemeyen bir talep
karsisinda talebi karsilayacak arzi saglayamayan marka igin artik 6énemli olan basarili bir
demarketing stratejisi gergeklestirmek. Buradaki hassas nokta, demarketing stratejisinin
talebi tamamen ortadan kaldirmak gibi bir hedefinin olmadigint bilmek, gerceklestirilen
stratejinin (hedef bu olmasa da) sonuglarinin talebin yok edilmesine varmamasini
saglayabilmek. Bu genel anlamli demarketing stratejisine ihtiya¢ duyuran o anki durum
biiyiik bir ihtimalle gegici bir durumdur. Bu gegici siirecin uzunlugu elbette piyasadaki bazi
oyuncularin sonunu da hazirlayabilir. Bu donemde basari, marka siirekliligini saglayabilecek
bir strateji ile streci atlatabilmektir.

“Miisterilerinin kim olmadigim soyleyemezsen, bilyiik ihtimalle miisterilerinin kim
oldugunu da soyleyemezsin” diyen Mary Frances Luce, aslinda demarketing’in bir diger
kullanim alanina da isaret ediyor. Giiniimiizde pazarlar olabildigine boliindii ve bu bdliinen
pazarlar kendi markalarini yaratiyor. Ozellikle hedef kitlesi nis bir gruptan olusan markalar
icin hitap ettigi kitlenin davranislarina yonelik pazarlama stratejileri gerceklestirmek tek
basina yeterli olmaz. Demarketing stratejileri ile bu nisin disindakilerin sizmalarin1 da
onlemeleri gerekir. Snop driine sahip bir marka, demarketing stratejisini yiksek fiyatlama
iizerinden gergeklestirirken, 20-30 yas arasi1 gengleri hedefleyen bir giyim markasi; tasarim,
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magaza atmosferi ve tutundurma kampanyalar1 gibi tercihlerindeki se¢imlerle demarketing
stratejisi gergeklestirir.

Demarketing stratejisinin konu oldugu bir diger duruma, karli olmayan miisteriden kaginmak
istendiginde rastlanir. Karli olmayan miisteriden kaginmak isteyen markanin bunu agikca
ifade etmesi, diger miisterilerini de rahatsiz edeceginden bunu demarketing stratejileri ile
saglama yoluna gitmektedir. Ornegin bir sigorta sirketi kaza oran1 oldukca yiiksek olan 18-
25 yas araligindaki siirticiilere kasko yapmaya ¢ok sicak bakmaz. Bu nedenle bu yas grubuna
verdigi hizmeti “risk grubu” adi altinda belirledigi fiyatlama stratejisi altinda yiiksek bir
fiyat ile kendinden uzak tutmak isteyebilir.

Bu bahsedilen demarketing stratejileri daha genel gergekler lizerinden sekillenmekle birlikte,
giiniimiiz pazarlama anlayisinin ruhuna daha yakin olan derin tiirleri de var. Bunlardan ilk
akla geleni sozde demarketing olarak isimlendirilen strateji. Kagan kovalanir diisiincesinin
temsilcisi olan s6zde demarketing, kit olmanin kaymagini1 yemek ister. Cok miisterim olsun
istemiyorum imaj1 vererek, iriinii/hizmeti cekici hale getirme, kaliteli algis1 yaratma
cabasindaki sdzde demarketing secici davramislar gosterir. Imkani olmasina ragmen arzi
kasitli tutan, tirtiniine sahip olabilmek i¢in akil dis1 sartlar koyan markalari s6zde demarketing
temsilcileri olarak sayabiliriz.

Kuskusuz pazarlama yalnizca karin konu oldugu yerlerde s6z konusu degildir. Sivil toplum
kuruluslarindan devlete kadar birgok sosyal hizmetler igin de pazarlama vazgegilmez bir
aractir. Bu dogrultuda demarketing’in bir diger karsimiza ¢ikma durumu, toplumsal faydanin
gozetildigi anlarda ortaya ¢ikar.

Kaynak: Yigit Ahmet Kurt, 17.01.2014; http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/demarketing-
pazarlamamal, Erisim Tarihi: 02.08.2015

135


http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/demarketing-pazarlamama/
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/demarketing-pazarlamama/

Uygulama Sorulan

1. Demarketing uygulamalar1 pazar kosullarina bagli olarak m1 gelismektedir? .
2. Talep tahmini ile demarketing uygulamalar1 arasindaki iliskiyi irdeleyiniz.

3. Demarketing uygulamalari stratejik ac¢idan isletmeye avantaj saglar mi? Tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bélimde pazar ve talep kavramlar1 ve bu kavramlar ile iliskili konular kapsamli
olarak incelenmistir. Bu gercevede 6ncelikle pazarin biiyiikliigii ve talebin yapisi agiklandiktan
sonra pazari ¢ekici kilan unsurlar ¢er¢evelenmistir.

Pazardaki talebin biiylikliigli ortaya koyacak ve talebi tahmin edecek nicel ve nitel
yontemler genel hatlariyla ortaya konularak pazarlama stratejilerinde talep tahminin 6nemi
aciklanmigtir.
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2.

Boliim Sorularn

, yeni yatirimlar yapabilmek i¢in pazar sartlarinin elverigli olmasi
anlamina gelmektedir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Pazar potansiyeli
b) Pazar cekiciligi
c) Pazar talebi
d) Pazar biyiikligi
e) Pazar kalitesi

I. Toplam pazarin tahmin edilmesi
II. Tiiketicinin satin alma niyetlerinin incelenmesi
III. Pazar payimin tahmin edilmesi

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri bugiinkii pazar talep tahmininin
oOzelliklerindendir?

a) YalmzI

b) Yalmiz II

¢) Yalmz III

d) Hvelll

e) lvelll

Talep Uzerinde belirleyiciligi olan gegmis doneme iliskin makro ve mikro gostergelere
iliskin veriler dikkate alinarak bir talep denklemi olusturarak talep tahmini yapan
yontemdir.

Yukarida bahsi gecen talep tahmin yontemi asagidaki seceneklerden hangisinde
dogru verilmistir?

a) Zaman Serileri Analizi

b) Regresyon Analizi

c) Hareketli Ortalamalarla Talep Tahmini
d) Kesit Verilerle Talep Tahmini

e) Zincir Oran Yontemi
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4. Belirli bir olaya ait verilerin belirli bir zaman dilimindeki degerlerine gore tahmin
yapmaya ¢alisip, belirlenen zaman dilimden 6nce ve sonra meydana gelmis olaylari
dikkate almaz.

Yukarida bahsi gecen talep tahmin yontemi asagidaki seceneklerden hangisinde
dogru verilmistir?

a) Kesit Verilerle Talep Tahmini

b) Zaman Serileri Analizi

c) Regresyon Analizi

d) Hareketli Ortalamalarla Talep Tahmini
e) Zincir Oran Yontemi

5. Tiketici tarafindan bir mal ya da hizmete biit¢cesinden ayiracagi yiizdenin bilinmesi
esasina dayanarak talebi tahmin etmeye calisan yontemdir.

Yukarida bahsi gecen talep tahmin yontemi asagidaki seceneklerden hangisinde
dogru verilmistir?

a) Kesit Verilerle Talep Tahmini

b) Zaman Serileri Analizi

c) Regresyon Analizi

d) Hareketli Ortalamalarla Talep Tahmini
e) Zincir Oran Yontemi

6. yeni yatirimlar yapabilmek i¢in pazar sartlarinin elverisli olmasi
anlamina gelmektedir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Pazarin ¢ekiciligi

b) Pazarin biiyiime orani
c) Pazarin buytkligi

d) Pazar genisligi

e) Pazarin karliligi

7. Asagidakilerden hangisi yanhstir?
a) Pazarin kalitesi karlilik oraninin siirekli olup olmamasi ile iliskilidir.

b) Pazarin karlilik oran1 sektorlere gore farklilik gostermez.

c) Diisiik kar oran1 pazara yeni girisleri azaltmaktadir.

d) Pazardaki biiylime oran1t mevcut ve yeni rakipler arasindaki miicadeleyi artirabilir.
e) Pazarin biiyiikliigii ve biiylime orani pazarin ¢ekiciligini belirleyen faktorlerdendir.
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10.

belirli bir {iriiniin, belirli bir gelecek zaman i¢indeki satiglarinin

tahminidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Satig tahmini
b) Satis 6l¢iimii
C) Satis orani

d) Talep tahmini
e) Talep ol¢imi

I.  Tiiketicilerin satin alma niyetleri
Il.  Satis giicii

Ill.  Uzman goriisleri

IV.  Fiili satis

Yukaridakilerden hangisi/hangileri “gelecekteki pazar talebinin tahmininde”
basvurulacak yontemlerden biridir?

a) Yalmiz I

b) 1 velll

Q) I, 1velV
d) 1, el

e) I I HlvelV

Asagidakilerden hangisi pazarin yasam egrisi asamalarindan biri degildir?
a) Giris

b) Biylme

c) Yenilik

d) Olgunluk

e) Dists

Cevaplar

1)b, 2)e, 3)b, 4)a, 5)e, 6)a, 7)b, 8)d, 9)d, 10)c
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7. REKABET ANALIZI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v" Sektorel Rekabet Analizi

v
v
v

Pazar Yapilarinin Tanimlanmasi
Sektdr Dinamiklerinin incelenmesi
Pazar ve Sektordeki Degisimlerin Analizi

v Rakip Analizi

AN N NANEN

Rakiplerin Tanimlanmasi ve Se¢imi

Rakiplerin Amaglarinin Tanimlanmasi

Rakiplerin Mevcut Stratejilerinin Tanimlanmast
Rakiplerin Giiglii ve Zay1f Yonlerinin Analizi
Rakiplerin Beklenilen Stratejilerinin Ongoriilmesi
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Rekabet analizinin kapsami nedir?
2. Rekabet analizinde hangi araglardan yararlanilir?

3. Sektorel rekabet analizi ile rakip analizi arasindaki farkliliklar ve iligkileri tanimlayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Sektdrel Rekabet Analizi

Sektorel rekabet analizinin
onemini kavramak

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve orneklerin
okunmasi ve tartigsilmast ile
elde edilecektir.

Rakip Analizi

Pazarlamada rakip analizi
stirecini anlamak

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartigilmasi ile
elde edilecektir.

145




Anahtar Kavramlar

Rekabet
Rekabet Piyasalari
Porter’in Bes Rekabet Giicii
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Giris

Bagimsiz olarak hareket eden ve ¢esitli yollarla birbirlerine iistiinliik saglamaya ¢aligan
iki ya da daha ¢ok tarafin gosterdikleri ¢aba rekabet olarak ifade edilmektedir Rekabet halinde
bulunan taraflarin miicadele ettigi amaglar bazen ¢ok farklilik gostermektedir. Ornegin, bir spor
miisabakasinda insanlar ve/veya takimlar bir sampiyonluk veya madalya i¢in miicadele
verirken, isletmeler pazar paylarini artirmak ve karlarimi yiikseltmek, iilkeler ulusal refah
diizeyini iyilestirmek ve devamli hale getirmek veya politik gii¢ elde etmek i¢in ugras verirler.

Sektordeki isletmelerin birbirleri arasindaki miicadelenin yani sira bir isletmenin tiim
rakiplerine kars1 giristigi miicadelenin varligi rekabetin iki boyutu oldugunu gostermektedir.
Bu durumda rekabet analizi, sektorel rekabet analizi ile rakip analizini igerir. Sektdrel rekabet
analizinde rekabet bir bltun olarak, rakip analizinde bireysel rakipler analiz edilmektedir.
Sektorel rekabet analizinde rekabetci giiclere odaklanilirken, rakip analizinde rakiplerin giiclii
ve zayif yanlar1 analiz edilerek davraniglari tahmin edilmeye ¢alisilir.

Bu béliimde stratejik pazarlama siirecinde rekabet analizinin 6nemi ve siireci ayrintili
olarak ele alinmaktadir.
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7.1. Sektorel Rekabet Analizi

Sektor, bir ekonominin, ortak ve birlestirilebilen niteliklere sahip ve diger faaliyetlerden
yalitilarak incelenebilen faaliyet boliimiidiir. Pazar ise alicilarin ve saticilarin kars1 karsiya
geldikleri {iriin veya hizmetlerin satisa sunulduklari, driinlerin miilkiyetinin degisiminin
yapildig1 yerdir. Sektor ve pazar ¢ogu zaman es anlamli kullanilsa da, ayn1 anlama gelmez.

Hem sektér hem de pazar hakkinda elde edilebilen tiim kullanilabilir bilgiler, isletmelere
rekabet avantaji saglamaya yardimcei olur. Isletmeler rekabet iistiinliigii saglamak ve varliklarini
uzun siire devam ettirebilmek i¢in miisteri ihtiyaglarini, miisteri ihtiyaclarinin tatmini i¢in hangi
araglarin kullanildigini, miisteri tipini, kag¢ isletmenin o miisteri grubu i¢in rekabet ettigini,
hangi isletmelerin hangi miisteri ihtiyaclarin1 karsiladigini, miisterinin tatmin edilmemis
ihtiya¢larmin neler oldugunu bilmek ve duruma hakim olmak zorundadir.

Sektor agisindan firsat ve tehditleri belirlemek ve pazar ¢ekiciligini ortaya koymak
amaci ile kullanilan arag ise sektorel rekabet analizidir.

7.1.1. Pazar Yapilarinin Tanimlanmasi

Pazar yapilar1 rekabeti etkileyen en temel faktorlerden biridir. Pazarlar, rekabetin
gerceklesip gerceklesmemesine gore tam rekabetci bir pazar ve eksik rekabetci pazar
yapilarindan olusmaktadir. Bu pazar yapilar iginde isletmeler monopol, tiiketiciler ise tam
rekabetgi bir pazar1 arzulamaktadirlar.

Tam rekabet piyasasi; bir pazarda hicbir saticinin satti1 iiriiniin fiyatin1 etkileme
giicline sahip olmadig1 piyasadir. Bir piyasanin tam rekabet icinde bulunabilmesi i¢in ¢ok siki
kosullar vardir ve bu nedenle gercek diinyada tam bir rekabet piyasasi bulmak olduk¢a zordur.

Tam rekabet piyasas1 dort varsayim iizerine kuruludur:
e Atomisite Kosulu: Piyasada ¢ok sayida alic1 ve satic1 bulunmaktadir.
e Homojenlik Kosulu: Her isletme tek tip iiriin iiretmekte ve satmaktadir.

e Mobilite Kosulu: Isletmeler kolaylikla piyasaya girebilmekte ve piyasadan
cikabilmektedirler.

e Aciklik Kosulu: Alici ve saticilar piyasa hakkinda tiim bilgilere sahiptirler.

Eksik rekabet piyasasi; tam rekabet piyasasinin 6zelliklerinden biri ortadan kalktigt
zaman karsimiza bir eksik rekabet piyasasi ¢ikmaktadir. Eksik rekabet piyasalari saticilar
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yoniinden monopolcii rekabet piyasasi, oligopol piyasasi ve monopol piyasasi olmak iizere ii¢
gruba ayrilabilir.

e Monopolcii rekabet piyasasi; ayni gereksinimleri karsilayan iiriinler asir
reklam ya da bagka yollardan, tiiketiciye farkli tiriinler gibi gosterilebilir. Bu
sekilde tiriinii homojenlikten uzaklastirarak saticinin kendine 6zgii alict kitlesi
olusturmasi halinde ortaya ¢ikan piyasadir.

e Oligopol piyasasi; piyasaya girisin engellenmesi sonucunda, piyasadaki satici
sayisinin birbirini etkileyecek kadar az sayida oldugu piyasadir.

e Monopol piyasasi; piyasaya girisin engellenmesi sonucunda, 6zellikle ikamesi
gii¢ bir lirlin arzinin, tek firma tarafindan kontrol edildigi piyasadir.

Giliniimiiz pazarlarim1 ve tiiketici davranisini en 1iyi agiklayan piyasa yapilari
monopolistik rekabet piyasasi ve oligopol piyasasidir.

Tablo 2: Rekabet Piyasasi Tiirleri

Piyasa Modeli
Karakteristikler Tam M | Oli | Monopolci
Rekabet onopo 'gopo Rekabet
Firma Sayis1 Cok sayida Tek Az sayida Cok sayida
Alic1 Sayist Cok sayida Cok sayida Cok sayida Cok sayida
Uriin Tipi Homojen _ Yakin Homojen ya da Heterojen
ikamesi yok heterojen
. Yok. o Rakiplerine
léa};ag}?rr;eKontrol Fiyat 51 I?(Llngsj:tm bagli olarak Sinirh bigimde
sabittir. wu kontrol edebilir
Piyasaya Tamamen Buyuk oOlcude .
Giris Engeli Engel yok engelli engelli Giris kolay
Rakip yok
ama Reklam, drln Oriin
Fiyat Dis1 Yok, reklamlarla | farklilagtirmasi farklilastirmast
Rekabet satis ve anlagma
0 ve reklam var
arttirllmaya olabilir
calisilir
Adalet, Demir-gelik,
. guvenlik, cimento,
Ornek bazi giivenlik | otomobil, beyaz Perakende
yazilimlari esya
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7.1.2. Sektor Dinamiklerinin incelenmesi

Sektdr dinamiklerinin incelenmesinde tedarikg¢iden son kullaniciya kadar deger
zincirinin analizi ve sektoriin tanimlayici profili ele alinir.

Deger zinciri analizi, bir organizasyonun kendi sundugu servis veya triinlere, belirli bir
sirayla uyguladig islemlerin, yani bir deger zincirinin sayesinde anlam kattigini kabul eden
isletme felsefesinde, rekabetc¢i avantaj elde edebilmek icin bu zincirdeki giiclii ve zayif yonleri
sistematik olarak ortaya c¢ikarmak, tanimlamak ve analiz etmek icin kullanilan analiz
yontemidir.

Ik olarak Porter tarafindan ortaya atilan de@er zinciri, farklilasmanin mevcut ve
potansiyel kaynaklar1 ile maliyetlerinin davraniglarin1 anlamak i¢in isletmeyi triinlerle ilgili
hammaddenin saglanmasindan son tiiketiciye sunulmasina kadar gerceklestirmis oldugu
stratejik acidan birbiriyle iligkilendirilmis faaliyetlere ayirmaktadir. Deger artisinin nasil
saglanabilecegini, bunun ic¢in hangi kritik faaliyetlerin ve faktorlerin goz Oniine alinmasi
gerektigi, diisiik maliyet ve farklilasmanin nasil gergeklesecegi, rakiplerin yetenek ve
faaliyetleri ile karsilagtirarak sistematik bir sekilde bu analizle agiklanir.

Sektoriin  tanimlayict profilini analiz etmek i¢in rekabeti belirleyen unsurlarin
incelenmesi gerekir. Is ¢evresinde rekabeti belirleyen bes giic, Porter’in bes giicii olarak da
adlandirilan ana faktorler; is cevresine yeni girebilecek olasi rakiplerin yarattigi tehdit,
isletmenin iiriiniine alternatif olabilecek ikame mallarin yarattig1 tehdit, tedarikgilerin pazarlik
giicli, musterilerin pazarlik giicii ve pazarda yer alan rakipler arasindaki rekabetin siddeti olarak
siralanabilir.

Porter’in bes giicii modelinde yer alan faktorler sektorel rekabet belirleyicileri olarak
aciklanmaktadir. Porter’in bes giicli faktorii rekabet gii¢lerinin analizi olarak bilinmekte ve
rekabet stratejisinin temelini olusturmaktadir. Porter’a gore bir sektordeki rekabetin durumu
bes temel gii¢ olarak ifade ettigi faktdrlere baglidir.
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Yeni
Grisimcilerin
Tehdidi

Pazarlik
Glcd

f A / A Alicilarin
| Tedarikcilerin || '

\!  Pazarlik Giicii

w

F/1kame Uriin Y
[ ve "
Hizmetlerin .

\  Tehdidi

Sekil 5: Porter’in Bes Rekabet Giicii

Porter’in rekabet giiciinii olusturan faktorler, sektore yeni girecek isletmeler i¢in giris
engellerini belirlemede, rakipler arasinda yeni stratejilerin ve karsi stratejilerin gelistirilmesinde
etkilidir. Bu giiglerin toplam siddeti, sektoriin potansiyel karini belirlemektedir.

Porter’in bes rekabet giicii pazarlama yoneticileri i¢in faktorlerin gelecegini tahmin
ederek olasi tehdit ve firsatlarin belirlenmesine ve buna bagh olarak firsatlardan yararlanmaya
ve en uygun stratejinin gelistirilmesine imkan saglar.

Potansiyel rakipler: Sektorlerin gekiciligi pazara yeni girisleri tesvik etmektedir.
Pazara yeni girisler yeni kurulan isletmeler ile olabilecegi gibi, mevcut sektdrdeki isletme
birlesmeleri veya satin alimlar1 vasitasiyla da olabilir. Pazara yeni giris yapacak yurtici ya da
yurtdis1 kaynakl isletmelerdir. Pazara yeni girislerin olmasi tehdidi sektore giris engellerine
baglidir. Sektor yapisinin bir 6zelligi olarak sektore girig engelleri, sektor karliliginin 6nemli
belirleyicilerindendir. Genel olarak, sektore giris engelleri ne kadar yiiksekse, sektor karliligi
da o kadar yiiksek olma egilimindedir. Giris engellerinin yiiksekligi ise, giris maliyetlerine
baglhdir. Girig maliyetleri ne kadar yiiksek olursa, giris engelleri de o kadar yiiksek olacaktir.
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Sektore giriste herhangi bir engelin bulunmamasi sektérdeki mevcut isletmeler igin bir
tehdit niteligi tagimaktadir. Pazarda faaliyet gosteren isletme sayisinin artmasi rekabeti de
arttiracaktir. Yeni bir {irlinle mevcut sektore girmeyi ya da yeni bir sektore yatirim yapmay1
planlayan sirketlerin s6z konusu sektorlere potansiyel rakiplerin ne derece kolaylikla
girebilecegini incelemeleri dogru bir yaklasim olur.

Mevcut rakipler arasinda rekabet: Isletmenin i¢inde bulundugu sektdrdeki rekabet
kosullarin1 ve rekabetin yogunlugunu ifade etmektedir. Bu rekabet yogunlugu, arz ve talep
dengesi, sabit maliyetler, tedarik¢i sayisi, miisteri sayisi, rakiplerin sayisi, pazar biiylime hizi,
yiiksek ¢ikis engelleri gibi birgok faktore baglidir.

Miisterilerin pazarhk giicii: Miisteri sayisinin az olmasi rekabetin daha yogun
olmasini beraberinde getirir. Alicilarin istedikleri zaman tiretici degistirebilme imkanina sahip
olmalari, alict kaynakli tehditlerden biridir. Miisterilerin pazarlik giicli, bunlarin fiyatlar
diisiirme veya daha kaliteli tiriinler talep edebilme yeteneklerine isaret etmektedir. Miisteriler,
isletmeleri fiyatlar1 diislirmeye veya kaliteyi yiikseltmeye zorlayarak, isletmelerin karlarinin,
dolayisiyla sektdr karliligmin azalmasma neden olabilitler. Isletmenin satislarma gore,
misteriler biiyiilk miktarlarda alimlarda bulunmasi, isletmenin drlnlerinin standart olup
alternatiflerinin kolayca bulunuyor olmasi, miisterinin geriye dogru entegrasyon riskinin var
olmasi, miisterilerin baska isletmeden satin alma maliyetinin diisiik olmas1 veya hi¢ olmamasi
gibi faktdrler miisterilerin pazarlik giiclinii artiracaktir.

Tedarikgilerin pazarhk giicii: Isletmenin malzeme, yar1 mamul, hammadde gibi
ithtiyaclarini1 temin ettigi tedarikg¢ilerin isletme iizerindeki baskilari, yaptirim giicli ve sektore
etkilerini ifade etmektedir. Sektoérde belirli irinler i¢in az sayida tedarik¢i varsa tedarikginin
piyasayr yonlendirme giicii yiiksek olacaktir ve tedarik¢i herhangi bir fiyat indirme baskisi
hissetmeyecektir. Tedarik¢ilerin pazarlik giicii, tedarik¢ilerin kendi {irtinlerinin fiyatlarini
yiikseltebilme veya kalitesini diisiirebilme yeteneklerine isaret etmektedir. Tedarikgiler,
isletmeleri, yliksek fiyatlar1 veya diisiik kaliteyi kabul etmeye zorlayarak, isletmelerin
karlarinin, dolayisiyla sektor karliligiin diismesine neden olabilirler. Tedarik¢inin iirlinliniin
alternatifi yoksa veya az bulunuyorsa, isletmenin satin aldigi miktarin tedarik¢inin cirosu
icindeki payr Oonemsiz sayilabilecek orandaysa, tedarik¢inin isletmenin bulundugu sektore
girme olasilig1 yliksekse veya baska tedarikciye gegme maliyeti fazlaysa tedarik¢inin pazarlik
gucu yiksektir.

Ikame iiriin ya da hizmetlerin tehdidi: Ayn1 miisteri icin benzer islevleri yerine
getiren {irlinler birbirinin ikamesi olarak kabul edilmektedir. Degisen tiiketici egilimleri
neticesinde tiiketicilerin ikame iriinlere gegme egiliminde olmalari, bu gegisin maliyetinin
diisiik olmasi veya hi¢ olmamasi, ikame iirlinlerin isletmenin mevcut iirliinlerinden daha iistiin
ozelliklere sahip olmasi s6z konusu mallarin tehdidini artiracaktir.

Isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda, miisteri ihtiyaglarini kendi iiriiniiniin / hizmetinin
karsiladig1 sekilde karsilayabilecek ne kadar ¢ok ikame iirtin/hizmet varsa rekabet o kadar
fazladir. Tkame mallarin tehdidi, ikame malin sahip oldugu fayda-fiyat iliskisi ve endiistrideki
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kar ve biliylime potansiyeline bagli olarak dnem kazanmaktadir. Miisteri bir iiriin / hizmetten
elde edemedigi faydayi, benzer ihtiyaci karsilayabilecek ikame bir {iriin / hizmetten saglama
egilimine sahiptir. Ikame malin fiyat: diistiilk¢e ve tiiketicinin ikame maldan bekledigi fayda
arttikca, tiiketicilerin ikame mala kayma ihtimalleri artmaktadir. [kame mal endiistrisinin karl
olmadigr ve biiyiimedigi durumda da ikame mallarin tehdidi dikkate alinmasi gereken
endustriyel bir unsurdur.

7.1.3. Pazar ve Sektordeki Degisimlerin Analizi

Cevresel faktorlerdeki degisim trendi pazar ¢ekiciligi lizerinde etkilidir. Cekici pazarlar,
siradan bir rakibin siirekli olarak sermaye maliyetinin iistiinde bir kazang elde ettigi pazardir.
Bir pazarin ¢ekici olup olmadigina karar vermek i¢in bazi 6lgiitler kullanilir. Bunlar,

e Pazar ve Urln farklilastirmalari

Endiistrinin biiytime hiz1

e Fiyat duzeyleri

e Yasal ve politik ortam

e Endistri karlilig:

e Pazarin biiyiime hiz1

e Rekabetin yapisi ve yogunlugu
e Enflasyondan yararlanma

e (Giris engelleri

e Ayricaliklar

Bunlara ilave olarak, faaliyette bulunulan pazarin biiytikliigii, kar potansiyelinin yiiksek
olmasi sebebi ile yeni yatirimlar i¢in pazari ¢ekici kilmaktadir. Diisiik kar oranlari, isletmenin
gelecekteki rakipleri i¢in cesaret kirici olacaktir.

Pazarin kalitesi karlilik oraninin siirekli olup olmamasi ile iligkilidir. Sektérde yuksek
kapasite kullanimi halinde karlilik azalmiyorsa ve igletmeler esnek fiyat uygulayabiliyorlarsa,
rakip sayis1 az ise, yeni yatirimlar i¢in giris engelleri varsa, ikame mal riski diisiikse pazarin
kalitesi igletme i¢in yliksektir.

Isletme girdileri (insan kaynaklari, hammadde ve enerji) ekonomik ve yeterli bir sekilde
saglaniyorsa, tedarik alternatifleri coksa pazarin ¢ekiciligi artmaktadir.
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7.2. Rakip Analizi

Rakip analizinin amaci, rakiplerin her birinin gii¢lii ve zayif yanlarini belirlemek ve
rakiplerin gelecekteki davraniglarini tahmin etmektir.

Rakipleri anlama ve degerlendirmede cevap aranacak tipik sorular sunlar olabilir:
e Size dogru rakip olacak bes sirket hangileridir?
e Rakiplerinizin is durumlar1 nasil? Durgun mu? Azaliyor mu? Artryor mu?
e Rekabet diizeyi nedir? Rekabetin neresinde bulunabilirsiniz?
e Rakiplerin iirlin ve hizmetin sizinkinden nasil farkl1?
e Rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir?
e Rakiplerin gelecekte, olas1 eylemleri nelerdir?
e Rekabet avantaj saglamak i¢in, simdi neleri yapabilirsiniz?

Rakip analizinde yer alan temel asamalar, rakiplerin tanimlanmas1 ve se¢imi, rakiplerin
amaclarinin tanimlanmasi, rakiplerin mevcut stratejilerinin tanimlanmasi, rakiplerin giiclii ve
zay1f yonlerinin tanimlanmasi ve rakiplerin gelecek stratejilerinin éngortalmesidir.

7.2.1. Rakiplerin Tanimlanmasi ve Se¢imi

Rakip analizinde ilk asama rakiplerin belirlenmesidir. Bu asamada rekabete daha genis
bir perspektiften bakmak gerekir. Sadece isletme ile ayni1 {iriinii iireten rakiplere degil ikame
eden iriinleri tireten rakiplere de odaklanilir. Birinci gruba dogrudan rakipler ikinci gruba
dolayli rakipler denir. Dolayl rakipler ayn1 zamanda potansiyel biiyliime firsatlar1 anlamina
gelir.

Isletmeler temel rakiplerini tanimlama ve degerlendirme siirecinde; rakiplerin faaliyet
alanin1 ve amagclarini, yonetim deneyimlerini, yeteneklerini ve zayifliklarini, pazardaki
konumlarini, pazar egilimlerini, hedef pazarlarin1 ve sahip olduklar1 miisteri tabanini, her bir
hedef pazar i¢in konumlandirma stratejilerini, sahip olduklar1 yeteneklerini, finansal
performanslarini dikkate almalidir.

Rakipleri tanimada rekabet temelli yontem ile miisteri temelli yonteme bagvurulabilir.
Rekabet temelli yontemde, yoneticinin bilgi ve deneyimleri Uzerine odaklanan ve stratejik
gruplar lizerine odaklanan iki yaklasim vardir. Miisteri temelli yontemde ise rekabeti miisteriler
ile birlikte dogrudan tanimlama, miisterilerin marka degistirmesine yonelik olarak toplanan
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verilerin kullanilmasi ve miisterilerin iiriin ya da isletmeleri benzerlikleri ya da tercihleri
temelinde karsilagtirdiklar1 ¢alismalar kullanilir.

Isletmenin tiim rakipleri hakkinda her seyi bilmesi gerekir. Bir sektor ve pazara girmeye
ilgi duyan isletmeler de isletmenin potansiyel rakipleridir. Isletmeler rakip analizi yaparken
mevcut rakiplerinin yani sira potansiyel rakiplerini de analiz etmelidir. Rakiplerin is alanindan
ayrilmasi ¢ogu kez isletmenin amagclarina ulagsma olasiligin1 artirmaktadir. Ancak, yeni ve
kuvvetli rakipler bu alana girme karar1 aliyorsa, isletmenin basar1 sans1 azalmaktadir.

7.2.2. Rakiplerin Amaclarinin Tanimlanmasi

Rakip analizinde, ikinci asama isletme agisindan en 6nemli rakiplerin amaglarinin
tanimlanmasidir. Isletmeler rakipleriyle en ¢ok marka, iiriin ve toplam biitce agisindan rekabete
girerler. Isletmeler, rakiplerin bu hususlardaki basar1 hedeflerini arastirip, onlar1 yakin takipte
izleyerek ve tahminlerde bulunarak rakiplerin buglinkii ve gelecekteki amaclarim
tanimlayabilirler.

7.2.3. Rakiplerin Mevcut Stratejilerinin Tanimlanmas

Rakibin pazarlama stratejisi, rakibin pazarlama karmasi unsurlarinin gozlenmesi ve
analiz edilmesiyle tanimlanabilir.

Rakiplerin gelecekteki hedefleri ve stratejilerinin 6ngdrilebilmesi igin  mevcut
stratejileri cok iyi degerlendirilmedir. Bu dogrultuda rakiplerin mevcut konumunu koruma veya
olast saldir1 hamlelerini, hamlelerin giiclinii, hangi hamlelerin onu kigkirtabilecegi,
misillemenin etkinligi gibi savunma yeteneklerini bilmek énemlidir.

7.2.4. Rakiplerin Giiclii ve Zayif Yonlerinin Analizi

Rakiplerin giiclii ve zayif yonlerinin tespiti oldukca zor ve gii¢ gereken bir ¢abadir.
Bunun vyerine faaliyet gosterilen pazarda hangi kaynak ve becerilerin onemli oldugu
belirlenerek rakiplerin giiglii ve zayif yonleri analiz edilmelidir. Bu dogrultuda temel olarak
asagidaki konularda gii¢lii ve zayif yonlerin tespit edilebilir.

e Yenilik Yetenekleri
e Uretim

e Finans
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e Yonetim
e Pazarlama ve Satig
e Miisteri Iliskileri

Isletmenin rakiplerinin gii¢lii ve zayif yonlerinin bilgisine sahip olmasi, takip edecegi
stratejiler i¢in se¢cenekler sunacaktir.

7.2.5. Rakiplerin Beklenilen Stratejilerinin Ongérulmesi

Isletmeler rakip analizi yaparak mevcut ve potansiyel rakiplerinin ozelliklerini
belirleyerek gelecekteki stratejilerini tahmin etmeye calisirlar.

Bir rakibin gelecekteki stratejilerini tahmin etmek i¢in asagidaki sorulara yanit
aranmalidir.

e Rakipler mevcut durumlarindan memnunlar mi?
e Rakiplerin stratejisi degistirme olasilig1 nedir?
e Rakibin zayif oldugu nokta neresidir?

e Rakibi en biiyiik ve en etkin saldir1 yapmaya kigkirtan nedir?
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Uygulamalar

RAKIPLER GOZALTINDA

Microsoft, Sun, IBM, Fortis, Apple ve digerleri... Bazilar: Turkiye’den, bir bolimu de
ABD’den... Bu girketlerin ortak ozellikleri “rakiplerini izleme konusunda” giiclii
stratejilerinin olmast... Bazilari bir biiro kurarak ya da ekipler olusturarak bu isi yiiriitiiyor.
Aralarinda rakipten eleman ve yonetici alarak “izleme” yapanlar da var. Ancak, strateji ne
olursa olsun, yonetim uzmanlar: “rakibe yakin ilgi” yaklasiminin artarak devam edecegini,
bunu basariyla yapanlarin one gegecegine dikkat ¢ekiyorlar.

“Kendinden ve diismanindan, onun ve senin gii¢lii ve zayif yanlarindan, haberin yoksa her
muharebede yenilmeye mahkumsun. Yalniz kendini bilip, diismanin1 bilmezsen ¢ok biiytlik
zararlar gorebilirsin.”

Bu sdzler M.O. 500 yillarinda Cinli askeri stratejist Sun Tzu’ya ait. Onun “Savas Sanat1” adli
eserinde yer alan bu goriisleri, bugiin de biiyiik 6l¢iide gecerli. Bugiin de bir sirketin kendini
ve iiriinlerini oldugu kadar rakiplerini, sektorii tanimasi, rekabet strateji ve yontemlerini iyi
bilmesi gerekiyor.

Iste bu nedenle Coca Cola’dan Procter and Gamble’a, Siemens’ten Microsoft’a, global
pazarin onde gelen sirketleri, rakiplerini yakindan izliyor, rakip stratejilerini belirlemede
ornek yontemler izliyor.

Rakibi izleyenler sadece biiyiik &lgekli global sirketler de degil. Rekabetci Istihbarat
Profesyonelleri Dernegi’nin verilerine gore, tiim diinyada 10 milyar dolar ve izerinde cirosu
olan sirketlerin yiizde 82’sinin rekabetgci istihbarat sistemleri var. Bu sirketlerin bazilari,
rakiplerini izlemek i¢in 6zel birimleri kuruyor. Bazilar1 satis pazarlama ekiplerini, bazilar
iriin gelistirme sorumluluklarini bu is i¢in goérevlendiriyor. Hepsinin bulustugu ortak payda
ise rakibi yakin gozaltina alip, rekabette bir adim 6ne gegebilmek.

Diinyada rekabet stratejilerini en iyi uygulayan ve rakip izleme sistemi kuran firmalarin
basinda perakendeciler geliyor. Kendi kurduklar1 veri bankalar1 ve yaptirdiklar1 panel
arastirmalar ile rekabetteki degisiklikleri ¢ok iyi takip edebiliyorlar. Bilgi Universitesi’nden
Prof.Dr. Selime Sezgin, rakibi izleme konusunda basarili bir diger sektoriin ise bankacilik
olduguna dikkat gekiyor ve ekliyor:

“Bankalar, kredi kartlar1 ile miisterilerinin davranig bigimlerini takip edebiliyorlar. Pazar
arastirmalart1 ve veri bankalarindaki analizlerle rakiplerin stratejilerinden etkilenen
tiketicileri belirleyebiliyorlar.”

Tirkiye’de de rakibi izleme konusunda en basarili 6rneklere bankacilik sektoriinde
rastlaniyor. Finansbank, bu konuda 6rnek uygulamaya sahip bankalardan biri. Banka
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bilinyesinde pazar arastirmalarini ve rakip analizlerini pazarlama servisleri birimi takip
ediyor. Bu birim rakibi takip ederken en ¢ok pazar arastirmalarindan yararlaniyor. Tirkiye
capinda bankacilik miisterileri segmentasyon arastirmasi, miisteri memnuniyeti arastirmalari
gibi arastirmalar1 satin alan birim, bunlarla banka ic¢indeki is kollarina ihtiyaglar
dogrultusunda destek veriyor.

ABD’li yazilim devi Microsoft, rakiplerini izleme konusunda tiim diinyada en basarili
sirketler arasinda sayiliyor. Sirketin faaliyet gosterdigi yazilim ve teknoloji gelistirme ¢ok
dinamik bir alan. Bu nedenle global pazardaki glglii pozisyonunu koruyabilmesi agisindan
da, Microsoft i¢in rakiplerini izlemek ve uygun stratejileri gelistirmek biiylik nem tasiyor.
Deniz Tortop, Microsoft’'un ABD’deki satis ve pazarlama gruplarina yon veren merkezinde
rakip stratejileri gelistirmeden sorumlu grup yoneticisi. Tortop, gorevini ve Microsoft’un
rakibi izleme yaklagimini sdyle 6zetliyor:

“Teknoloji sektorii gibi ¢ok hizli degisen bir platformda rakiplere karsi stratejiler
gelistirebilmek i¢in siirekli degisen pazar kosullar1 ve rakiplerin hareketlerini izlememiz sart.
Ornegin, 6nceden fazla iizerine diismedigimiz, ¢ok etkili olmayan bir rakibimiz kisa bir siire
once baska bir rakibimizi satin alarak piyasada hi¢ beklemedigimiz bir noktaya geldi. Yine
bundan birkag y1l 6nce pazarda ¢ok iyi taninan bir rakibimizin bazi ¢alisanlart Microsoft’un
copliigiinde kagitlart kanistirirken yakalanmis. Bu tiir durumlar ¢ok c¢evik olmay1
gerektiriyor. Benim gorevim de, hizli hareket ederek kisa siire icinde ilgili stratejileri
gelistirmek. Ozetle, bur tiir durumlarda sogukkanliligi kaybetmeden ilgili calismalari
yuritmeye devam edebilmek.”

Apple da Microsoft gibi diinyada rakibi izleme konusuna ¢ok 6nem veren sirketlerden. Apple
Tiirkiye, merkezden gelen haberlerin disinda Tirkiye’de gesitli yontemlerle rakip analizi
yapiyor. Apple Tiirkiye Genel Miidiirii Tansu Yegen, Apple’da rakibi izleyen 6zel bir ekip
olmadigini ancak bunun pazarlama ve satis ekiplerinin ilk isi oldugunu soyliiyor ve ekliyor:

“Rakipler konusu haftalik toplantilarimizda veya ekiple bire birlerimizde konustugumuz
konularin baginda geliyor.”

Rekabet analizi, glinlimiizde sirketler i¢in stratejik planlamanin en 6nemli unsurlarindan biri.
Dokuz Eyliil Universitesi Ogretim Uyesi Prof. Omer Baybars Tek, “Buna ragmen bazi
yoneticiler sirketleri ile ilgili degerlendirmelerinde, ‘bizim rakibimiz yok’ yorumunu
yapiyor” diyor ve ekliyor:

“Bu son derece duragan bir bakis agisini temsil eder. Bugiin rakipler ile stratejik isbirlikleri
gelismekte oldugunu diisiindiigiimiizde, rakipleri yakindan izlemenin ne kadar 6nemli oldugu
ortada.”

REKABETCI ISTIHBARAT Oysa rekabetgi istihbarat, rekabet analizine 6nemli katkida
bulunur. Bugiin internet, veri tabani, pazarlama arastirmasi1 ve karar destek sistemleri ile
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pazarlama istihbarat1 ¢ok ileri diizeylere erismis durumda. Ayrica, bu konuda dogrudan
hizmet veren 6zel isletmeler giderek ¢ogaliyor.

Hatta bu konuda profesyonellerce olusturulmus, “Rekabetci Istihbarat Profesyonelleri
Dernegi” (Society of Competitive Intelligence Professionals) adi verilen bir dernek bile
bulunuyor. ACNielsen gibi sektorel pazar paylari ve benzeri arastirmalari yaparak istihbarata
ya da igletme bilgi sistemine dolayli yarar saglayan damismanlik sirketleri de kritik bilgiler
sagliyor. Biitlin bu kaynaklar sirketlere, rekabette izlenecek stratejiyi belirlemede ¢ok 6nemli
katkilar yapryor.

Kaynak: http://www.capital.com.tr/pazarlama/rakipler-gozaltinda-haberdetay-3755/, Erisim Tarihi:
15.07.2015.
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Uygulama Sorulan

1. Rekabet analizinde rakip istihbaratinin etkili oldugu goriistine katiliyor musunuz?
2. Rakip istihbarat1 elde etmede hangi yollara bagvurulabilir? Tartisiniz.

3. Etik kavramu ile rakip istihbarat1 arasindaki uyum nasil olmalidir? irdeleyiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boélimde pazarlama planlamasi siirecinde rekabet analizi basligi altinda ele
alinabilecek yapilar ve analizler detaylica agiklanmistir. Bu kapsamda pazarin ve sektor
dinamiklerinin ve bu yapidaki degisimlerin 6nemi tartisilmstir.

Rakip analizi kapsaminda Porter’in bes gilicii modeli ve yaklasimlar ele alinarak,
rakiplerin nasil analiz edilebilecegi sorusu karsilastirmali olarak ele alinmistir.
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Boliim Sorularn

1. Asagidakilerden hangisi tam rekabet piyasasi icin yanhstir?
a) Gercek dinyada tam rekabet bir piyasa bulmak zordur.
b) Piyasada ¢ok fazla alici ve satic1 bulunmaktadir.
€) Her isletme farkli tip tiriinler iiretip, satmaktadir.
d) Isletmeler piyasaya kolayca girebilmekte ve ¢ikabilmektedir.
e) Alici ve saticilar piyasayla ilgili tiim bilgilere sahiptir.

2. |. Tek satici, ¢ok sayida alici
Il. Fiyatlar sabittir.
III. Piyasaya giris engeli var
IV. Uriin farklilastirilmast ile rekabet

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri monopol piyasasinin 6zelliklerindendir?

a) lvelll

b) IlvelV

c) I, 1velll
d I, 1velV
e) I I 1lvelV

3. Asagidakilerden hangisi miisterilerin pazarhk giiciinii arttiran etmenlerden biri
degildir?
a) Miisterilerin bilyiik miktarlarda alim yapiyor olmasi
b) Miisterinin ileriye dogru entegrasyon riskinin var olmast
C) Miisterilerin bagka isletme satin alma maliyetlerinin diisiik olmast
d) Isletmenin iiriinlerinin alternatiflerinin kolayca bulunuyor olmasi
e) Miisterilerin basgka isletmeden satin alma maliyetlerinin olmamasi
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4. 1. Misteri iligkileri
I1. Pazarlama
[11. Y6netim
IV. Insan Kaynaklar1

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri rakip isletmenin giiclii ve zayif yonlerini
tespit etmek icin temel olarak kullanilabilir?

a)
b)
c)
d)
€)

Ivell
Ivelll
I ve IV
11l ve IV
I, 1lve Il

5. Deger zinciri analizi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)

b)
c)

d)
€)

Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin zincir igindeki giiclii ve zayif yonlerini
analiz eder.

Porter tarafindan ortaya konulmustur.

Hammaddeden son kullaniciya kadar olan siirecteki stratejik hamleleri de
inceler.

Degerin nasil arttirilacagini ortaya ¢ikartmaya caligir.

Yuksek maliyetli de olsa farklilasmanin isletmeye deger katacagini 6ne siirer.

6. Asagidakilerden hangisi Porter’in bes rekabet giicii faktorlerinden biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Ikame iiriin ve hizmetlerin tehdidi
Alicilarin pazarlik giicti

Mevcut rakiplerle ¢ekisme
Saticilarin pazarlik giicii

Yeni girisimcilerin tehdidi

7. Asagidakilerden hangisi yanhstir?

a)
b)
c)

d)

e)

Pazarda faaliyet gosteren isletme sayisinin artmasi rekabeti de arttiracaktir.
Miisteri sayisinin az olmasi rekabetin daha yogun olmasini beraberinde getirir.
Sektore giris engelleri ne kadar yiiksekse, sektor karliligr da o kadar yiliksek olma
egilimindedir.

Rekabet yogunlugu, arz ve talep dengesi, sabit maliyetler, tedarik¢i sayisi,
miisteri sayis1 gibi faktorlere baglidir.

Sektore giriste herhangi bir engelin bulunmamasi sektérdeki mevcut isletmeler
icin bir firsattir.
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8. piyasaya girisin engellenmesi sonucunda, piyasadaki satici
sayisinin birbirini etkileyecek kadar az sayida oldugu piyasadir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Tam rekabet piyasasi

b) Monopol piyasasi

c) Oligopol piyasasi

d) Yar rekabet piyasasi

e) Monopolcii rekabet piyasasi

9. bir pazarda higbir saticinin sattig1 {iriiniin fiyatin1 etkileme
giicline sahip olmadig1 piyasadir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Tam rekabet piyasasi

b) Monopol piyasasi

c) Oligopol piyasasi

d) Yar rekabet piyasasi

e) Monopolcii rekabet piyasasi

10. piyasaya girisin engellenmesi sonucunda, 6zellikle ikamesi gii¢
bir Uriin arzinin, tek firma tarafindan kontrol edildigi piyasadir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Tam rekabet piyasasi

b) Monopol piyasasi

c) Oligopol piyasasi

d) Yar rekabet piyasasi

e) Monopolcii rekabet piyasasi

Cevaplar

1)c, 2)a, 3)b, 4)e, 5)e, 6)d, 7)e, 8)c, 9)a, 10)b
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8. TEMEL STRATEJILER
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v’ Blyume Stratejileri

Yogun Biiylime Stratejileri

Biitlinlesme Stratejileri

Toplayict Biiylime Stratejileri

Girig Stratejileri

Icsel Gelistirme Stratejisi

Ortak Girisim Stratejisi

Buyume Stratejilerinin Secimini Etkileyen Faktorler

v Kigllme Stratejileri
v Mevcut Isin Faaliyet Alanim1 Degistirerek Kiiciilme
v' Mevcut Isin Faaliyet Alanin1 Degistirmeden Kiiciilme

ASANENENENENEN
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Temel stratejilerinin amaci ve kapsamini tanimlayiniz.
2. Biiyilime stratejilerinin amaci nedir? Hangi bilesenlerden olugsmaktadir?

3. Kiiciilme stratejilerinin amaci nedir? Hangi bilesenlerden olusmaktadir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Blyume Stratejileri

Buyume stratejilerinin
onemini ve igerigini
kavramak

Igili kavramlar, siirecler ve
cesitli 6rnekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

Kiculme Stratejileri

Buyume stratejilerinin
Oonemini ve igerigini
kavramak

Tlgili kavramlar, siirecler ve
cesitli 6rnekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Buyume Stratejileri

Yogun Biiylime Stratejileri
Biitlinlesme Stratejileri
Toplayict Biiylime Stratejileri
Giris Stratejileri

I¢sel Gelistirme Stratejisi
Ortak Girisim Stratejisi
Kiculme Stratejileri
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Giris

Temel stratejiler, amaglara ulasma adina kullanilan uzun dénemli plan i¢in gereklidir.
Bu stratejiler, igletmenin iist, orta ve alt diizeylerinde uygulanan stratejilerdir.

Temel stratejiler isletmeler tarafindan farkli farkli siniflandirilabilirler. En yaygin
siniflandirma ise biiyiime ve kii¢iilme stratejileri seklindedir.

Bu boliimde isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan temel stratejiler olan biiyiime ve
kiiciilme stratejileri ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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8.1 Buyume Stratejileri

Isletmede biiyiime satis hacmindeki artis ile agiklanmaktadir. Pazardaki tiim
isletmelerin temel amaci biiylimek olup biiylime isletmelerde basartyr gostermektedir.
Biiylimek isletmenin mevcut alaninda gerceklesebilecegi gibi farklt bir alanda da
gerceklesebilir. Biiylimeden s6z edebilmek icin mutlaka sayisal olarak ifade edilen satig
hacminde artis olmalidir.

Isletmelerin biiyiirken karsilasacaklar1 temel sorun ise biiyiimenin hizinin kontrol
edilememesi yani plansiz gergeklesen biiyiimedir. Biiylime hiz1 yiiksek olan isletmeler pazarda
uzun siireli yer alamazlar. Plansiz ve hizli biiylime karsisinda isletmeler kapasite olarak pazar
tahminlerinin {istlinii karsilayabilirlerse sorun olugsmayacaktir.

Biiyiime stratejileri yogun biiylime stratejileri ve diger biiylime stratejileri olmak iizere
iki grupta ele alinabilir. Birinci grupta olan yogun biiyiime stratejilerinde {iriin ve Pazar olmak
tizere iki boyut itibariyle degerlendirilir. Diger biiylime stratejileri ise bu iki degisken grubunu
dikkate almazlar.

Biiylime stratejilerinin diger bir siiflandirma sekli ise yogun biiylime, biitiinlestirici
bliylime ve ¢esitlendirerek biliylime stratejileridir. Yogun biiylime stratejilerini pazara niifus,
Pazar gelistirme ve {iriin gelistirme olarak tanimlanabilir. Biitiinlestirici biiyiime stratejilerinin
geriye, ileriye ve yatay biitiinleme seklinde oldugu bilinmektedir. Cesitlendirerek biiylime ise
konsantrik ¢esitlendirme, yatay ¢esitlendirme ve konglomeratif ¢esitlendirme seklinde olabilir.

8.1.1 Yogun Biiyiime Stratejileri

Yogun biiylime stratejilerini agiklamada Ansoff tarafindan 1957 yilinda gelistirilen
Ansoff Matrisi’nden yararlanilir. Ansoff’un biiylime stratejilerini olusturabilmek amaciyla
gelistirmis oldugu Ansoff Matrisi, iirlin/Pazar biiyiime 1zgarasi olarak da kabul edilmektedir.

Asagida yer alan Uriin / Pazar biiyiime 1zgarasinda isletmeler {irettikleri iiriin ve iginde
bulunduklar1 pazar dogrultusunda degerlendirilirler.

Uriiniin mevcut {iriin veya yeni {iriin, pazarin da mevcut veya yeni Pazar olmasina gore
stratejiler degiskenlik gostermektedir.
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Mevcut Uriin Yeni Urtin

Meveut Pazarn Nu_f_‘uz E tme Uriin Gelistirme Stratejileri
Pazar Stratejileri

Yeni . . . . o
Pazar Pazar Gelistirme Stratejileri Cesitlendirme Stratejileri

Sekil 6: Ansoff’un Biiyiime Matrisi

Pazara Nufus Etme: Pazara nufuz etme stratejisinde mevcut trtinler mevcut pazarda
biiyiimelerini agiklamaktadir. Mevcut {iriinleri ile mevcut pazarda biiyiimek isteyen bir isletme
yani pazara niifuz etmek isteyen isletme i¢in temel ii¢ alternatif s6z konusudur.

Bunlar, mevcut Grlinlerinin kullanma oranlarini arttirma veya rakiplerden ya da olasi
miisterilerden {iriinlere yeni miisteriler bulma seklindedir.

Mevcut miisterilerin kullanma oranlarini arttirma: Satin alinan birim miktarini arttirma,
artan kullanimi1 tesvik etme, yeni kullanim alanlarini arttirma olabilecegi gibi {iriin eskime
oranini arttirma seklinde de saglanabilir.

Rakiplerin miisterilerini cekme: Rakiplerden daha iyi farklilagarak veya satisi arttirmaya
yonelik faaliyetlere agirlik vererek saglanabilir.

Uriinii - kullanmayanlar:  fiili miisteri haline getirme: Fiyat indirimleri, 6deme
kolayliklar1 ve satig tesvikleri ile olabilecegi gibi yliksek fiyat uygulayarak iirline prestij
kazandirma ve yeni kullanim alanlarini tanitma seklinde gergeklesebilir.

Pazar Gelistirme: Pazari gelistirme stratejisinde, mevcut driinlere yeni pazarlar bulma
ve yeni pazarlar araciligiyla biiyiime agiklanmaktadir. Yeni pazarlar, tamamen yeni bir cografya
pazari olabilecegi gibi, yeni bir pazar boliimii de olabilir.

Ek cografik pazarlara a¢ilmak: Yeni cografi pazarlara agilmak, bolgesel olarak
genisleme, ulusal genisleme ve uluslararasi genisleme seklinde olabilir.

Baska pazar béliimlerine girmek: Baska pazar boliimlerine girme, pazar boliimleri igin
tiriin gelistirmek, farkli dagitim kanallarin1 kullanmak ve tanitimi artirmak seklinde olabilir.
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Bir isletme icin yeni pazarlar gelistirme, mevcut pazardaki rakiplere saldirarak o
pazarda pay almasindan daha karlidir. Ciinkii isletme, pazar gelistirirken farkli olanaklardan
yararlanip pastay1 biiyiitebilir ve biiyiiyen pastadan eskisine nispetle daha biiylik parga alabilir.

Uriin Gelistirme: Uriin gelistirme stratejisi, mevcut pazarlarda yeni iiriinler gelistirmek
veya mevcut iirlinlerde degisiklikler yapma ile yeni tiriinler elde etmeyle agiklanmaktadir.

Uriin gelistirme stratejisinde, isletme tamamen yeni iiriin gelistirebilecegi gibi, yeni
urun ozellikleri gelistirme, liriinli benimsetme ve renk, bigim, estetik ve modelde degisiklikler
yapma, degisik nitelikte iiriinler gelistirme, yeni model ve biiyiikliikte tiriinler gelistirebilir.

Cesitlendirme: Cesitlendirme stratejisinde isletme yeni {iriinler gelistirir ve gelistirdigi
bu {liriinleri yeni pazarlarda yer alarak biiylimesi agiklanmaktadir. Cesitlendirme stratejisinde
hem {iriin hem pazar yenidir. Isletmeler degisik alanlardaki firsatlardan yararlanmak icin,
triinlerini, faaliyet alanlarin1 ve hizmet ettikleri tliketici gruplarini ¢esitlendirirler.
Cesitlendirme, tek yonlii ve ¢ok yonlii olmak {izere iki yolla gerceklesir.

Tek yonlii gesitlendirme: Tek yonlii ¢esitlendirme, bir isletmenin {iriin, pazar, teknoloji
ve pazarlama alami ile ilgili faaliyet alanimi genisletmesi anlamina gelir. Tek yonli
cesitlendirmede isletmeler i¢in agagida yer alan yollar mevcuttur:

e Isletme mevcut bir {iriiniin tiirevine ydnelebilir.
e Isletme kullandi81 teknolojiyi ilerleterek mevcut iiriinle iliskili iiriinleri iiretebilir.

e isletme icin 6nemli olan fakat baska pazarlari da bulunan ara iiriin ve
hammaddelere yonelebilir.

e lsletme mevcut iiriinlerine satinalma yoniinden benzerlik gosteren {iriinlere
yonelebilir.

e Isletme ilgi alanin1 genisletebilir ve zenginlestirebilir.

e Isletme basaril1 bir iiriinde elde ettigi imaj1 yeni iiriinlere yayabilir.

Cok yonlii ¢esitlendirme: Cok yonlii ¢esitlendirmede isletme, tek yonlii ¢esitlendirmede
oldugu gibi iirlin, pazar ve teknolojiye odaklanmak yerine farkli alanlarda yer alan firsatlardan
yararlanir. Cok yonlii ¢esitlendirmede farkli alanlarda yatirim ve stratejik igbirlikleri soz
konusudur. Cok yonlii ¢esitlendirme stratejisinde asagidaki yollara bagvurulur:
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e Isletmeler, gii¢lii yonleri, olanaklar1 farkli olan isletmeler ile birlesebilirler.
Boylelikle, isletmeler farkli alanlarda giiglerini birlestirmis olurlar.

e Isletmeler, satislar1 farkli mevsimlerde gergeklesen isletmeler ile birlesebilirler.
Boylelikle, her mevsim diizenli dagilim gosteren bir satis hasilatina ulasabilirler.

e Isletmeler kaynaklarini belirli bir alanda toplamissa, kaynaklari serbest olan
isletmeler ile bir alanda yatirim yapabilirler.

e Isletme, 6z kaynaklarim degisik alanlara yatirabilir.

Uriin ve pazar boyutlarii dikkate almayan biiyiime stratejilerine diger biiyiime
stratejileri, biitlinlesme stratejileri, toplayici stratejiler, giris stratejileri, igsel gelistirme
stratejileri, ortak girisim stratejileri ve farklilagsma stratejileridir.

8.1.2. Biitiinlesme Stratejileri

Biitiinlesme bir igletmenin dikey veya yatay olarak biiylimeye yonelmesidir. Dikey
biitiinlesme ileri ve geriye dogru gergeklesebilir. Dikey biiylimek icin isletmenin finansal
kaynaga ve teknik bilgiye ihtiyaci vardir. Dikey biitiinlesme ile isletme rekabet avantaji
saglayarak karlarini arttirir.

Isletme, ileri dogru biitiinlesmede talep noktalarini ele gecirmeyi hedeflerken geriye
dogru biitiinlesmede arz kaynaklarina ulagsmaya calisir. Ileri dogru biiyiiyen isletme talep
noktalarini ele gecirirken dagitim noktalarin1 da kontrol altinda tutar. Geriye dogru biitiinlesen
isletme ise arz kaynaklarini kontrol altinda tuttugu i¢in kendi girdilerini ucuza rakip isletmelerin
girdilerini pahaliya temin etmelerini saglar.

Yatay biitiinlesmede isletme dagitim kanalindaki pozisyonuna bagli olarak pazara
yayilir. Yatay biiylime, ilgili lirlinleri yayarak, teknik bilgiyi gelistirerek, isletmenin satig
giiciinii ve dagitim kanalini gelistirerek, marka ve maddi olmayan sermayeyi genisleterek veya
benzer isletmelerle birleserek gerceklesir.

8.1.3. Toplayici Biiyiime Stratejileri

Toplayict biitiinlesme stratejilerinde isletme finansal olanaklarini, yeteneklerini
istikrarini gelistirerek biiyiir.

176



Toplayict biiyiime stratejileri, isletmelerin zayif oldugu alanlar1 ki bunlar finansal
olanaklar1 veya firsatlar1 olabilir, giiclii olan farkli isletmeler ile birlestirerek toplam rekabet
giiclerini arttirmalart ile gergeklesebilir.

8.1.4. Giris Stratejileri

Yeni bir pazara 6zellikle yabanci pazarlara girmek isteyen isletmelerin uyguladiklar
stratejilerdir. Pazara giris stratejileri, ihracat, lisans sdzlesmeleri, sirket satinalma veya ortaklik,
ortak girisim veya dogrudan yatirim yapma seklinde olabilir.

Isletmeler yeni pazara girerken hem isletmelerinin 6zelliklerini hem de girilecek pazarin
Ozelliklerini goz 6niinde bulundurarak secim yaparlar.

8.1.5. i¢sel Gelistirme Stratejisi

Isletmelerin kendi i¢ dinamiklerinden yararlanarak biiyiimeleridir. isletmeler etkinlik ve
verimlikte, uzmanlasmada, oOrgiit gelistirmede ilerleyerek gelisebilirler. Isletmeler, i¢
dinamiklerinden yararlanmak kosuluyla gelisirken en ¢ok kiyaslamadan (benchmarking)
faydalanmaktadirlar.

Kiyaslama, isletmelerin sektorde en yiiksek performansi gosteren isletmelerin
uygulamalarini, siireclerini, stratejilerini temel alarak bunlari igletmelerine gelistirerek
uygulamalaridir.

8.1.6. Ortak Girisim Stratejisi

Ortak girisim, iki veya daha fazla isletmenin bir araya gelerek belirli {iriin/Pazar
alaninda faaliyet gostermeleridir. Bu isbirligi siirekli faaliyet gésteren yeni bir isletme olabildigi
gibi kisa siireli belirli bir amacin gergeklestirilmesine yonelik konsorsiyum seklinde de olabilir.

8.1.7. Buyume Stratejilerinin Secimini Etkileyen Faktorler

Isletmede biiyiime stratejileri pek ¢ok degiskenle agiklansa da genellikle biiyiime iist
diizey yoneticilerin verdigi stratejik kararlar ve dis ¢cevre 6zellikleri kapsaminda belirlenir. Bu
baglamda, isletmelerin hangi biiylime stratejilerini segecekleri onemli bir sorundur.
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Bir igletme i¢in en iyi bliylime yonii mevcut pazar paymin biiylikligl, tiim pazarin
biiyiime orani, sistemde en iyi kar potansiyelinin bulundugu yere baglidir. Isletmenin biiyiime
stratejisinde 6nemli olan stratejinin isletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamasidir.

Strateji se¢iminde etkili olan baz1 faktorler isletmenin Pazar payi, pazarin biiyiiyen bir
pazar olup olmamasi ile agiklanabilir. Eger isletme belirli bir pazarin biiyiik bir paymnin elde
etmekteyse konglomeratif strateji izlemesi avantajlidir. Diger taraftan isletmenin pazar payi
kii¢iik oldugu durumlarda yogun biiylime stratejileri izlemesi daha yararhdir.

Isletme hizla biiyiiyen bir pazarda yer aliyorsa yogun ya da biitiinlestirici bir strateji
izlemesinde yarar vardir. Bunun aksine olgunlagsmis pazarlarda igletmeler konglomeratif strateji
izlemelidirler. Bunlarin yani sira, igletme en iyi biiyiime ve kar potansiyelinin arz veya dagitim
kanalinda oldugu bir pazarda faaliyet gosteriyorsa biitiinlestirici bir strateji izlemelidir.

8.2. Kugulme Stratejileri

Pazarda olusan parasal sikintilar, satiglarin azalmasi, pazardaki belirsizlikler ve olumsuz
kosullar isletmeleri kiiciilme stratejilerine yoneltmektedir. Kiigiilme stratejisi igletmeler i¢in
basarisizlik olarak degerlendirilmemelidir. Ciinkii bu strateji isletmenin kendi iradesiyle o
pazardan ¢ekilmesidir.

Isletme amaglarin1 gergeklestirmek {izere az kar veya zarar ettigi pazardan cikip,
kaynaklarimi1 daha karli alanlara aktarmayi ve nakit akisini gii¢lendirmeyi tercih edebilir.
Kiiciilme stratejisi, isletmelerde tasarruf veya kismen veya tamamen tasfiye seklinde
uygulanabilir.

8.2.1. Mevcut Isin Faaliyet Alanim Degistirerek Kiiciilme

Isletmenin faaliyette bulundugu iiriin veya pazarda etkin olmadig1 ve rekabet giiciinii
kaybettigi durumlarda mevcut ig faaliyet alanin1 degistirmesidir. Yani isletme iiretiminin bir
boliimiinii ya da tamamini durdurabilir veya is birimlerinin tamamini1 ve kismen tasfiye edebilir.
Bunun yani sira igletme pazardan kismen veya tamamen ayrilabilir.

Mevcut is faaliyet alanin1 degistirerek kiiclilme stratejisinde isletme maliyetlerini
azaltarak kiigiilmektedir. BoOylece isletme ayakta kalmaya devam eder. Bunun yani sira
stratejiyli uygulayan isletmenin vazgectigi iirline veya pazara tekrar donmek istemesi
durumunda basarili olma olasiliginin diisiik oldugu da agiktir.
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8.2.2. Mevcut Isin Faaliyet Alamim Degistirmeden Kiiciilme

Isletme faaliyette bulundugu iiriin veya pazardan ayrilmadan faaliyetlerinde sinirlamaya
gitmesidir. Isletme iiriin ve pazardan ayrilmaksizin faaliyet hizim diisiirerek maliyetlerini
azaltabilir. Bu stratejide temel amag isletmenin mevcut pazarda ayakta kalabilmesinin
saglanmasidir.

Stratejiyli benimseyen isletmeler pazarda elde etmis olduklar tecriibe ve bilgi
birikiminden yararlanmay1 siirdlirebilmektedirler. Strateji siklikla kriz donemlerinde
uygulanmaktadir. Mevcut is faaliyet alanindan vazge¢meyen igletmeler kriz doneminin
atlatilmasina yardimci olur. Bunun tersine iiriin ve pazarda faaliyetlerini azaltan isletme
rakiplerine kars1 rekabet giiciinii kaybetmektedir. Isletmelerin bu stratejiyi benimsemesi
imajlarim1  zedelemekte ve gerek yoneticiler gerekse tiiketiciler tarafindan olumsuz
bulunmaktadir.

Biiylime ve kiiglilme stratejilerinin yani sira bazi durumlarda isletmelerin mevcut
konumlarini1 korumak amaciyla duragan stratejileri, baz1 durumlarda ise biiyime, kiclilme ve
duragan stratejilerini beraber kullanma amaciyla karma stratejileri uyguladiklari bilinmektedir.
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Uygulamalar

CROCS NASIL DIBE VURDU?

Bagar1 bazen en kotii diismaninizdir. Crocs’un yonetici ve hissedarlarina bir sorun. Popiiler
bir marka iki bigimde biter. Ya hizla parlar ve soner. Byle markalara gegici heves deriz. Ya
da hizla parlar ve kaynamaya devam eder. Boyle markalar ikonik markalar olarak bilinirler.
[ster inanin ister inanmay1n, markanizin bir heves ya da ikon olup olmayacag1, tahmininizden
de fazla stratejinize baghdir. Iyi haber, markamzin kaderi sizin kontroliiniizdedir. Kétii haber
ise Crocs i¢in ¢ok gec olabilir. Pet Rock’1 bir ikona g¢evirecek higbir strateji olmadig bir
gercek ama bir ¢ok marka sonme kaderinden kurtarilabilirdi. Crocs ve Cabbage Patch gibi
markalar daha iyi stratejik kararlarla kurtarilabilirdi. Crocs’un nasil bagladiginin hikayesiyle
baslayalim. Sonra Crocs’un nasil diistiiglinii ve yanip kiil oldugunu ele alacagiz.

Crocs

Crocs’un yiikselisi. 2002 yilinda Colorado Boulder’in Bati1 Daglarinda ii¢ eski arkadas, 1999
yilinda Kanadali bir laboratuarin buldugu teknolojiyi kullanarak Croslite ismini verdikleri
antimirobiyel hafif bir kopiik yarattilar. Bunu tekne ve su sporlar1 ayakkabisi olarak kaliba
doktiiler, adim1 da “Beach” koydular. Neyse ki sonradan Beach ismini biraktilar ve
ayakkabilar Crocs olarak tanindi. Ayakkabilar cabucak popiiler oldu ve sadik ve ¢igirtkan
takipcileri gelisti. 2005°te cirolar1 108,6 milyon Dolar, net gelirleri 16,7 milyon Dolar, net
kar marjlar ise %15,4’tii. 2006°da ciro 354,7 milyon Dolara, net gelirler 64,4 milyon Dolara,
net kar marji ise %18,2’ye yiikseldi. Ayni1 y1l basar1 dalgasini arkasina alan sirket, 200 milyon
Dolarin tizerinde hisse satisiyla ayakkabi tarihindeki en biiylik halka arzi gerceklestirdi.
Sirket paray1 iiretimi artirmakta, {iriin hatlarini ¢esitlendirmekte ve yeni islerde kullandi. Isler
harika goriinliyordu, en azindan yonetim 6yle diistindii. 2007 yilinda Crocs 847,3 milyon
Dolar satis ve yiizde 19,9 gibi olaganiistii bir net kar marjiyla tavan yapti. 2008 yilinda ise
dalga kirild1. Satislar kiiciik bir diisiisle 721,6 milyon Dolara geriledi ama sirket 185.1 milyon
dolar kaybetti. Crocs, 2 bin kisiyi isten ¢ikarmak zorunda kald1 ve hisse senedi fiyatlar1 birden
yilizde 76 diistii. Bugiin Crocs’un milyon dolarlarca borcu ve asir1 derecede ayakkabi stogu
var. Crocs’un ¢okiisiline sebep olan ne peki? Cok sayida makale ekonomik yavaslamayi neden
gosterdi. Ama bu durgunluk gercekten 30 Dolarlik Crocs’un diislis nedeni olabilir miydi?
Bence bunun ¢ok daha dogru bir cevabi var. Bir marka popiiler ise, parlak bir gelecekten
baska bir sey 6ngérmek zordur. Yaptigin ya da yapmadigin her sey iyi bir hamle gibi goriiniir.
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Ama hicbir sey gercekten bu kadar uzak olamaz. Popiiler bir marka ¢ok dikkatli
yonetilmelidir.

Iste popiiler bir markay: “istim iizerinde” tutmanin ipuclari:

1. Talebi Kisin. Aniden herkes Crocs giymek, Cabbage Patch bebegi satin almak veya bir
Snuggie -giyilebilen battaniye- ile 1sinmak ister. Potansiyel miisteri ve kitle histeri kuyruklari
olusur.

Bu her sirketin riiyasidir degil mi? Peki ya sonra ne yapilir? Yapilacak en kotii sey gereginden
fazla tiretmektir. Eger pazari liriiniiniizle agir1 doldurursaniz, ¢ekiciligini kaybedebilir. Onu
gercekten istemeyen bazi insanlar da satin alir. Kisa vadede satislart sasirtict bir sekilde
artirirken, uzun vadede markanizin 6zelligine ve seckinligine zarar vereceksiniz.

Iste Crocs bunu yapti. 2006 yilinda iiretimini siiratle artiran sirket, 2007°de satislarinin iki
katina ¢ikartti. Ama bir ikon degil bir heves yaratti. Alevleri sabirla yellemek yerine, Crocs
atese benzin doktii. Bir anda herkes onu giyerken aniden kimse onu giymek istemez oldu.

2. Hat Genisletmelerine Direnin. Crocs pazari sadece gokkusagi renklerinden klasik
modelleriyle doldurmakla kalmadi, hemen bagka modellerini de ekledi. Tokyalar, sandaletler
ve baska birgok Crocs cesitleri gelistirdi. Ozellikle, genisletilen tarzlarin birgogunun cekici
olmak i¢in yapilmasi gergegi can sikiciydi. Crocs’un anafikri giizel goriinmek degil,
kullanigl olmaktir. Eger insanlar moda isterse, bakacaklari bagka birgok marka var. Buna ek
olarak, Crocs hat genisletmeleri i¢in baska sirketleri milyon dolarlar harcayarak satin aldi.
Crocs’un siislemeleri i¢in 10 milyon Dolara Jibbitz’i satin aldi. Jibbitz’1 almak o6zellikle
0zgun marka adini koruduklari i¢cin muhtemelen akilli bir alisveris oldu. Fakat Crocs, eldiven,
pantolon, dirsek yastifi gibi spor koruma malzemeleri yapan Teva ve Fury Hockey
markalarin1 ve vinil ayakkabilar iireten EXO Italya’y1 satin alarak berbat bir is yapt1. Hatta
Crocs’un kiyafet ¢cikaracagi sdylentileri bile baglamisti. Dogal olarak bu biiylime ¢abasi suya
diistii. Fury isi gecen yil tasfiye edildi. Hat genisletmeleri Crocs’u baska bir markaya ¢evirdi.
Basta, Crocs biiylik bir avantaja sahipti ¢iinkii akillarda bir fikre ve imaja sahipti. Asirt
cesitlilik imaj1 sulandird1 ve marka giiciinii kaybetti.

3. Dagilimin kontrol edin. Crocs sadece birkac perakende noktasinda olmaktan, akila gelen
her satis noktasinda bulunur olmaya gitti. Bu satislar1 alevlendirirken, dagilimda marka
giliciine zarar verdi. Perakendeciler artik Crocs’u bulundurmayi 6zel gérmiiyorlardi.
Normalde yeni markalara tek dagitim hakki anlagmalariyla bagslamalarini 6neririz. Bu sekilde
perakendecinin de markay1 desteklemek i¢in bir nedeni vardir.

4. Ana tuketicilere odaklanin. Crocs, bir spor tutkunu ayakkabisi olmaktan herkesin
ayakkabis1 olmaya dogru gitti. Bir markanin herkese hitap etmeye ¢aligmas1 kimseye hitap
edememesiyle sonuglanir. Crocs tutkunlar1 herkeste Crocs’u gordii ve dedi ki, “bu artik beni
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one ¢ikarmaz ve farkli gdstermez.” Bir markayi ikon haline getirmenin anahtar1 sadik tiiketici
temeline sahip olmaktir. Crocs herkesin pesinden kosmak yerine bu ayartmaya kars1 koymali
ve odakli kalmaliydi. Bu, bir markay1 heves olmaktan korumanin anahtaridir. Crocs igin ana
tiikketici nedir? Cocuklar, sporcular, isciler. ilkokul velilerini, anneanne ve dedeleri, kokoslari
ve diger herkesi unutun. Ozellikle gocuklar Crocs’un basarisinin biiyiik bir parcasiydi.
Cocuklar bir de 1yi miisterilerdir, ¢ilinkii ayaklar1 hep biiyiiyor. Crocs dayanikli olabilir ama
ayaklarimz biiyiidiigiinde her alt1 ayda bir yeni bir ¢ifte ihtiyacimz olur. Ustelik ¢ocuklar
ayakkabilar1 kisisellestirmeye olanak saglayan Jibbitz’leri de ¢ok sever. Sporcular
ciktigindan beri Crocs’un miisterisi. Sporcular Crocs’a spor malzemelerinin satildigi
diikkanlar i¢in dogal bir dagitim stratejisi sagladi. Bu ayakkabi sadece moda degil ayni
zamanda kullamsliydi. Ayakkabi magazalarindaki cinsiyet ayirimeiligr karsithigi. Isciler hep
ayaklariin iizerindeler. Hemsireler, doktorlar, ascilar ve her tiirlii is¢i Crocs i¢in miikemmel
bir hedef kitleydi ve bunlar uzun vadede Crocs icin sabit bir pazar olabilirdi.

5. Kiiresel olarak genisleyin. Crocs kiiresellesmenin giiciinii anladi. Ancak biitiin diinyaya
bir anda ulagsmaya caligmamalisiniz. Crocs Meksika ve Cin’de iiretim tesislerinin yani sira
Hollanda ve Japonya’da dagitim merkezleri kurmak i¢in halka arzdan elde ettigi nakdi
kullandi. Bu ¢ok fazla ve ¢ok erken oldu. Kiiresellesme 6nemli ama ¢ok dikkatli, stratejik ve
yavasca yapilmalidir. Bunun yerine Crocs kiiresel pazara ayakkabilariyla akin etti. Cok kotii.
Crocs, harika bir fikrin lizerine insa edilen harika bir isimle, harika bir markadir. Eksik
bilesen ise harika pazarlamaydi.

Kaynak: Laura Ries, http://thebrandage.com/crocs-nasil-dibe-vurdu/, Erisim Tarihi: 06.08.2015.
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Uygulama Sorulan

. Uygulamada belirtilenler ¢er¢evesinde CROCS markasini basarisizliga iten stratejik
hatalar neler olabilir? Tartisiniz.

CROCS markasmnin pazardaki konumu duzeltmesi igin ne tlr stratejiler
uygulayabilir? Biiyiime ve Kii¢iilme stratejileri agisindan inceleyiniz.

183



Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolumde stratejik karar alma surecinde kullanilan ve pazarlama planlamasi igin
onemli stratejik unsurlardan olan temel stratejilerin amaci, 6nemi ve kapsami detaylica
incelenmistir.

Bu kapsamda temel stratejiler olarak bulylme stratejileri ve kucilme stratejileri
aciklanmis ve her stratejinin 6zellikleri tanimlanmistir. Ek olarak her bir strateji kapsaminda
yapilabilecek caligmalara yer verilmistir.
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Boliim Sorularn

1. Biiyiime stratejileri ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

2.

a) Biiyiime, satis hacminin artig1 ile agiklanir.

b) Biyimeden stz edebilmek i¢in mutlaka sayisal veriler gerekmektedir.
¢) Biiyiime hiz1 yiiksek olan isletmeler pazarda uzun siireli yer alirlar.

d) Biiyiime hizinin kontrol edilememesi sorun yaratabilir.

e) Buyume; Urlin ve pazar boyutunda olabilir.

* Mevcut miisterilerin kullanim oranlarin1 arttirma

* Rakiplerin miisterilerini ¢ekme

* Uriinii kullanmayanlar1 fiili miisteri haline getirme

Yukaridaki stratejiler asagidaki biiyiime stratejilerinden hangisine aittir?

a) Uriin Gelistirme Stratejileri

b) Pazara Nufuz Etme Stratejileri

c) Pazar Gelistirme Stratejileri

d) Cesitlendirme Stratejileri

e) Ileriye Déniik Biiyiime Stratejileri

I. fhracat

II. Dogrudan Yatirim
II1. Ortak Girigim

IV. Lisans Sozlesmeleri

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri pazara giris stratejilerindendir?
a) lvell

b) 11lve IV

) lvelll

d) 1, 1lve IV
e) 1,11, 11l ve IV
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4. Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a) lIsletme belirli bir pazarin biiyiik bir payinm elde etmekteyse konglomeratif
strateji izlemesi avantajhdir.

b) Isletmenin pazar payr kiiciik oldugu durumlarda yogun biiyiime stratejileri
izlemesi daha yararlidir.

€) Hizla biiyliyen bir pazarda yer aliyorsa konglomeratif strateji izlemesi
avantajhdir.

d) Isletme en iyi bilyiime ve kar potansiyelinin arz veya dagitim kanalinda oldugu
bir pazarda faaliyet gosteriyorsa biitiinlestirici bir strateji izlemelidir.

e) Olgunlagmis pazarlarda isletmeler konglomeratif strateji izlemelidirler.

5. Isletmenin zayif oldugu alanlarda giiclii olan farkl isletmeler ile birleserek rekabet
giiciinii arttirmasimi saglayan biiyiime stratejisi asagidakilerden hangisidir?
a) Ileriye dogru dikey biiyiime
b) Geriye dogru dikey biliylime
c) Toplayici biiylime
d) Yatay buyume
e) Cesitlendirme

6. Yeni iiriinle yeni pazarlarda biiyiimeyi aciklayan biiyiime stratejisi
asagidakilerden hangisidir?
a) Pazara nufuz etme stratejisi
b) Uriin gelistirme stratejisi
c) Pazar gelistirme stratejisi
d) Cesitlendirme stratejisi
e) Farklilasma stratejisi

7. Mevcut iiriinle yeni pazarlarda biiyiimeyi aciklayan biiyiime stratejisi
asagidakilerden hangisidir?
a) Pazara nufuz etme stratejisi
b) Uriin gelistirme stratejisi
c) Pazar gelistirme stratejisi
d) Cesitlendirme stratejisi
e) Farklilagma stratejisi
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8. Asagidakilerden hangisi yanhstir?

a) Kiiciilme stratejisi isletmenin kendi iradesiyle o pazardan ¢ekilmesidir.

b) Kiigiilme stratejisi, isletmelerde tasarruf veya kismen veya tamamen tasfiye
seklinde uygulanabilir.

c) Isletmenin pazar payr kiigiik oldugu durumlarda yogun biiyiime stratejileri
izlemesi daha yararlidir.

d) Kiigiilme stratejisi isletmeler i¢in basarisizlik olarak degerlendirilmektedir.

e) Bir isletme i¢in en iyi biiyiime yoOnii sistemde en iyi kar potansiyelinin
bulundugu yere baglidir.

9. iki veya daha fazla isletmenin bir araya gelerek belirli
tirtin/pazar alaninda faaliyet gostermeleridir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Thracat

b) Benchmarking (kiyaslama)
c) Lisans sozlesmeleri

d) Ortak girisim

e) Dogrudan yatirim

10. i¢sel gelistirme stratejisinde isletmeler, i¢c dinamiklerinden yararlanmak kosuluyla
gelisirken en ¢ok hangi yontemden faydalanmaktadirlar?
a) Ihracat
b) Benchmarking (kiyaslama)
c) Lisans sozlesmeleri
d) Ortak girisim
e) Dogrudan yatirim

Cevaplar

1)c, 2)b, 3)e, 4)c, 5)c, 6)d, 7)c, 8)d, 9)d, 10)b
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9. JENERIK REKABET STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v Michael Porter’in Jenerik Stratejileri
v’ Farklilasma Stratejisi
v" Maliyet Liderligi Stratejisi
v Odaklanma Stratejisi
v/ Karma Stratejiler
v Treacy ve Wiersema’nin Deger Disiplinleri
v Islevsel Miikemmellik
v" Uriin Liderligi
v Miisterilerle Yakinlik
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

1. Rekabet stratejilerinin kapsami ve icerigi nedir?
2. Rekabet stratejilerinde hangi yaklagimlardan yararlanilir?

3. Rekabet stratejilerinde karma strateji tercih etmenin 6nemini agiklayiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Michael Porter’in Jenerik
Stratejileri

Jenerik stratejilerinin
tiirlerini ve yaklagimini
kavramak

Ilgili kavramlar, siirecler ve
cesitli 6rnekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

Treacy ve Wiersema’nin
Deger Disiplinleri

Deger Disiplinlerinin
kapsamini anlamak

Konu ile ilgili okuma ve
arastirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.
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Anahtar Kavramlar

Farklilasma

Maliyet Liderligi
Odaklanma

Islevsel Miikemmellik
Uriin Liderligi
Miisterilerle Yakinlik
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Giris

Strateji kavrami, belirli hedeflere belirli bir zaman i¢inde ulasmak amaciyla tasarlanmis
eylemler biitiiniinii ifade eder. Isletmelerde de gerek biitiin organizasyonun geneli icin gerekse
her is birimi ve hatta her bir islevsel boliim ya da departman icin ¢esitli seviyelerde iyi
tasarlanmis ve birbirleriyle tutarli stratejilere ihtiyag vardir. Iyi bir stratejinin hedefi, isletmenin
uzun vadeli bir bakis agisiyla siirdiiriilebilir nitelikte rekabet avantajlari gelistirilmesidir.

Miisterilerin pazarda yaptiklar1 secimler, sizin ya da rakiplerinizin iiriinleri ve hizmetleri
lehine ortaya koyacaklar1 tercihler, rekabet oyunundaki basarinizin en Onemli
belirleyicilerinden biri olacaktir. Rekabet avantaji kavraminin onemli bir unsuru hedef
misterilerin pazara sundugunuz iriin ve hizmetlerin degerini rakiplere kiyasla nerede
algiladigidir.

Uriin ve hizmetlerinizin algilanan degeri rakiplerden {istiinse bu bir rekabet avantaji
durumudur. Ancak, rekabet avantaji elde etmenin tek yolu rakiplerden daha {istiin deger igeren
{iriin ve hizmetler iiretmek degildir. Isletmeler acgisindan, séz konusu deger iiretilirken
katlanilmasi gereken maliyetler de dnemlidir. Iste rekabet avantajinin ikinci unsuru da, biitiin
bu maliyetler agisindan rakiplerden daha etkin ¢alisip daha diisiik maliyetli iirlinleri pazara
sunabilme becerisidir.

Bu boliimde isletmelerin rekabet stratejisi olarak kullanabilecegi kavramlardan Michael
Porter’in jenerik stratejileri ve Treacy — Wiersema’nin deger disiplinleri ayrintili olarak ele
alinmaktadir.
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9.1. Michael Porter’in Jenerik Stratejileri

Michael Porter, rekabet alanlarini analiz ederken bir isletmenin rekabet gliciinii
etkileyebilecek bes ana faktor tanimlar. Porter’a gore belirli bir sektdrde rekabet ortamini bu
bes ana gii¢ tanimlamaktadir. Bunlari,

(1) yeni rakiplerin sektore girisi i¢in var olan engeller,
(2) alicilarin giicti,

(3) tedarikgilerin giicu,

(4) ikame Grunlerden gelen tehdit ve

(5) rekabetin siddeti olarak listeler.

Isletmelerin belirli bir sektdrdeki rekabet basarist bu bes ana gii¢ tarafindan
belirlenecektir ve bu bes ana giicilin ortaya koydugu tehditler ve firsatlar karsisinda isletmeler
belirledikleri jenerik stratejiler dogrultusunda hareket ederek basarili ya da basarisiz
olacaklardir.

Porter isletmeler icin Onerdigi jenerik stratejileri de Ui¢ ana boyut temelinde
belirlemektedir. Bunlar sirasiyla; Farklilagma stratejisi, maliyet liderligi stratejisi ve odaklanma
Stratejisi olarak isimlendirilmistir. Farklilastirma ve maliyet liderligi isletmenin rekabet
avantajt  konumlandirmasini, Odaklanma ise faaliyetlerinin stratejik kapsamini ifade
etmektedir.

Maliyet
e Farklilasma
|
Odaklanma

Sekil 7: Porter’in Jenerik Rekabet Stratejileri
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9.1.1. Farkhilasma Stratejisi

Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden miimkiin oldugunca farklilastirarak miisterilerin
begenisine sunulmasi yaklagimi, esasen pazarlama yonetiminin temel ilkelerinden biridir. Diger
isletmelerin yaptiklarindan farkli uygulamalar gelistirerek miisteri tercihlerini isletmelerin
kendi iiriin ve hizmetlerine yoneltmeleri farklilastirma stratejisinin temelini olusturur.
Isletmeler iiriin ve hizmetlerini farklilastirarak aslinda hedef miisteri gruplarinin ve en yakin
rakiplerini de kendileri belirlemektedir.

Basaril1 bir sekilde farklilastirilmig iiriin ve markalar genellikle fiyat duyarliligi daha
diisiik olan miisteri boliimlerine ¢ekici gelecektir. Bu anlamda farklilagma stratejisi uygulayan
firmalarin daha yiiksek kar marjlariyla calisabilecegi diislintilebilir. Ayn1 sekilde, basarili bir
sekilde farklilagtirma uygulayan firmalar iiriin ve hizmetlerini rakiplerden miisteri algilar
acisindan olabildigince uzaklastirabilecek ve rekabet kosullarinin daha uygun oldugu
ortamlarda faaliyet gosterebileceklerdir.

Ozetle, farklilastirma stratejisi miisteri tarafindan kabul edilen yiiksek fiyatin yam sira
miisteri baghligin1 da saglamaktadir. Farklilagtirma stratejisi sektorde rekabete etki eden bes
faktdriin giic alanim ve siddetini etkilemektedir. Ornegin, farklilastirma stratejisi satislarda
istikrar saglamakta ve rakiplerin saldirilarinin isletme tizerindeki etkilerini azaltmaktadir.

Farklilasma genelde, isletmenin mal ve hizmetlerindeki farklilagtirma olarak
diistiniilmektedir. Mal ve hizmette farklilastirma daha ¢ok, pazarlama stratejileri ile ilgili olup,
bu baglamda bir fonksiyonel stratejidir.

Farklilagtirma stratejisi isletmelere rekabet avantaji saglamasinin yani sira bazi riskleri
de beraberinde getirir. Miisteriler farklilig1 tam olarak algilayamayabilir veya saglanan farklilik
icin Onerilen fiyat: yiiksek bulabilirler. Belirli bir siire zarfinda kabul edilen ve 6nemli olan
farklilik, bir zaman sonra miisteri géziinde 6nemini kaydedebilir. Yani farklilagtirma alanlar
miisteriler acisinda 6nemli bulunmayabilir veya 6nemini yitirebilir.

Farklilik rakipler tarafindan taklit edilebilir veya uyarlanabilir bdylelikle farklilik
etkisini kaybedebilir. Farklilagtirma stratejisi, bazi isletme faaliyetlerinde maliyetlerin
artmasina sebep olabilir. Eger, maliyet artis1 denetlenemezse farklilasma stratejisinin miisteri
baglilig1 avantajini ortadan kaldirabilir.

9.1.2. Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi stratejisinin temel amaci diisiik maliyetlerle ¢alisan bir isletme olmak
ve diisiik fiyatlarla gii¢clendirilmis {iriin ve hizmetlere rekabet¢i bir konum kazandirmaktir. Bu
stratejiyi takip eden isletmeler kendi i¢ siireclerinde etkin ¢alisan ve ozellikle tedarik, iiretim,
dagitim gibi onemli maliyetler lireten siireclerde dikkate deger maliyet avantajlar gelistirebilen
isletmeler olmalidir.

195



Maliyet liderligi sayesinde hizli bir sekilde pazara derinlemesine girerek yiiksek pay
elde eden bu tir isletmeler aym1 zamanda kazandiklar1 deneyim ve Ogrenme avantajlari
sayesinde de rekabetci konumlarini gelistirebilirler.

Maliyet liderligi, isletmeye pazarda olasi tehdit unsuru olan gii¢lii alicilara, ikame
iirlinlere, mevcut rakiplere ve potansiyel rakiplere karsi onemli bir avantaj saglar. Maliyet
avantajlar1 rakiplerin saldirilaria kars1 giiglii savunma olusturur. Maliyet avantajina sahip
isletmeler rakiplerine ragmen ortalamanin tistiinde kar elde ederler. Giiglii alicilara kars1 6nemli
bir pazarlik giicii olan isletmeler satis kapasitelerini arttirir. Isletmelerin ikame mallara karsi
giicli artar ve pazara yeni giren isletmelere karsi giiclii savunma yapabilir.

Maliyet liderligi stratejisinin bir takim riskleri de mevcuttur. Maliyet liderligi
stratejisinin en riskli oldugu durumlar tiiketici tercihlerinin geliserek cesitlendigi ve farkli
tiiketici gruplarinin degisik {iiriin ozellikleri talep etmeye basladigi durumlardir. Uretim
teknolojilerinde ya da dagitim kosullarinda ortaya ¢ikabilecek beklenmedik hizli bir degisim
isletmenin maliyet avantajini bir anda ortadan kaldirmasi da miimkiindiir. Ge¢gmiste maliyet
avantaj1 saglayan teknoloji ve yontemler degisim ve gelismeler sonucunda etkisiz hale gelebilir.
Pazara yeni giren isletmeler kiyaslama veya taklit yontemiyle maliyetleri diisiirerek lidere
ulasarak onu gegebilirler.

Maliyet liderligine odaklanan isletmeler pazarlama faaliyetlerini gz ard1 edebilirler. Bir
diger sorun da, bu tiir stratejileri yogun olarak uygulayan isletmelerin miisterilerde fiyat
duyarliligini artirmasi olasiligidir. Biitiin bu sakincalarina ragmen maliyet liderligi yaklasimiyla
cok basarili olmus pek cok isletme vardir.

Isletmelerin maliyet liderligi veya {istiinliigii iki yolla saglamir. Deger yaratan
faaliyetlerde i¢ verimlilik ¢alismalari ile maliyetlerin diisiiriilmesi ve deger yaratmayan bazi
maliyet unsuru faaliyetlerin elimine edilmesi ve maliyetlerin yeniden yapilandirilmasi yolu ile
diisiikk maliyet elde edilmesidir.

Temel faaliyetler, mal ve hizmet faaliyetler temin edilmesi, fiziksel olarak uretilmesi ve
bunlarin son tiiketiciye teslimi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Destek faaliyetler ise temel
faaliyetlere destek veren faaliyetlerdir. Bunlar tedarik faaliyetleri, teknoloji gelistirme
faaliyetleri, insan kaynaklar1 yonetimim ile ilgili faaliyetler ve yonetim alt yapisi ile ilgili
faaliyetlerdir. Her iki faaliyet alaninda da maliyet diisiiriilmeye ¢alisilabilinir fakat 6nemli olan
maliyetleri hangi nokta kadar distriildiigiiniin dogru belirlenmesi ve kaliteyi olumsuz
etkilemeden maliyet avantaj1 kazanmanin basarilmasidir.

9.1.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma yaklagimina aslinda farkl bir strateji olarak bakmaktan ziyade, isletmenin
stratejik pazar hedeflerinin kapsami agisindan ele almakta fayda vardir. Pek ¢ok isletme
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bulunduklar sektorlerdeki dev rakipleriyle basa bas miicadele etmek yerine ¢ok daha dar
tanimlanmis 6zel bir miisteri grubuna, onlarin tercih ve arzular1 dogrultusunda en uygun iiriin
ve hizmetleri sunmaya galisarak rekabet¢i konumunu giiglendirebilmektedir.

Rekabet eden isletme sayisinin ¢ok oldugu, rekabetin siddetli oldugu pazarlarda, bazi
orta ve kiicliik Olgekli isletmeler sahip olduklar1 varlik ve yeteneklerle bu rekabete
dayanamayabilirler. Bu isletmelerin, dogal olarak, rekabet {istiinliigli elde edebilmeleri hemen
hemen olanaksizdir. Elde ettikleri kazanglar1 da diisiik olan bu isletmelerin uzun donemde
yasamlarini siirdiirmeleri zordur. Bu durumda olan isletmeler i¢in odaklanma stratejisi kurtarict
bir strateji olabilir.

Isletmeler, pazar1 oldukca daraltarak, ¢ok farkli beklentileri olan miisteri grubuna
hizmet ederek, rekabeti bir bakima engelleyerek veya azaltarak konumlarini gii¢lendirebilirler
ve daraltilmis ve 6zellestirilmis pazarlarinda rekabet {istlinliigii i¢in calisabilirler.

Isletmeler, odaklanma stratejisini, maliyet liderligi ve farklilastirma stratejisi ile birlikte
uygulayabilirler. Odaklanma stratejisinin 6zellikle farklilasma yoluyla daha basarili olabilecegi
genel kabul goren bir yaklasimdir.

Odaklanmis maliyet liderligi stratejisinde isletmeler belli miisteri grubuna odaklanmig
olarak, maliyet liderligi stratejisi uygulayabilirler. Bu durumda, maliyet liderligi stratejisi i¢in
sOylenen her sey burada da gegerlidir. Tek farklilik, pazarin miisteri grubuna uygun olarak
daraltilmis olmasidir. Odaklanmig farklilastirma stratejisinde ise isletmeler ana bir rekabet
stratejisi olan farklilastirma stratejisini belirli miisteri grubuna odaklanmis olarak dar bir
pazarda uygulayabilirler. Bu strateji de bu nedenle ana farklilastirma stratejisinin tim
Ozelliklerini tagimaktadir.

9.1.4. Karma Stratejiler

Porter, orijinal kuraminda farklilagtirma, maliyet liderligi ve odaklanma olarak
tanimladig1 jenerik stratejilerden yalnizca birinin hedeflenmesi gerektigini vurgulanmistir. Aksi
durumda, isletmelerin iki arada bir derede kalacagini ve tam bir stratejik hedefe sahip olmadan,
biitiinciillikten ve koordinasyondan uzak yaklasimlarla, kaynaklarini gereksiz yere bosa
harcayacagini iddia etmistir.

Porter’in jenerik stratejilerine getirilen elestirilerden en ¢ok ses getirenlerinden biri,
Michael Treacy ve Fred Wiersema tarafindan ortaya konmustur.
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9.2. Treacy ve Wiersema’nin Deger Disiplinleri

Porter’dan en biiyiik farklari, karma yaklagimlar1 yalnizca makul degil ayn1 zamanda
gerekli ve basar1 i¢in sart gormelidir.

Islevsel miikemmellik adinm1 verdikleri deger disiplinini 6nermektedirler. Bir diger
miisteri grubu en son teknolojileri ve en yeni {iriinleri talep edecektir. Bu miisteri boliimlerinde
basarili olmak icin de isletmeler Uriin liderligi ad1 verilen deger disiplinini takip etmelidirler.
Son olarak, ti¢iincii bir miisteri grubu isletmelerden yakin ilgi gormeyi, takdir edilmeyi ve 6zel
yaklagimlar1 talep edecektir.

- .-<’
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Sekil 8: Treacy ve Wiersema’nin Deger Disiplinleri

9.2.1. Islevsel Miikemmellik

Deger disiplini, hammadde ve diger ihtiyaglarin tedariki, iriinlerin {retimi ve
miisterilere ulastirilmasi (dagitimi) siireglerine 6zel ilgi gerektiren bir stratejik bir yaklagimi
ifade etmektedir.

9.2.2. Uriin Liderligi

Uriin liderligi disiplinini takip eden isletmeler en basta yaratict dzelliklerini en {ist
asamaya getirmis olmalidir. Bu firmalar ar-ge ¢alismalar1 ve teknolojik gelismeler agisindan
sektor lideridir.
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9.2.3. Miisterilerle Yakinhk

Treacy ve Wiersema’nin isletmelere rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in onerdigi
ticiincli deger disiplini de miisterilere yakin olmayi, en dogru ve detayli miisteri bilgilerine
ulasabilmeyi ve miisterilerle karsilikli giiven ve baglilik esasina dayali uzun dénemli iliskiler
gelistirebilmeyi gerekli kilmaktadir.

Onemli olan miisterilere satis yapmak degil, yasam boyu ayn1 isletmenin markasina ve
tirtinlerine olumlu bakan ve onlar igin goniillii elgiler gibi ¢alisan sadik miisterilere sahip
olmaktir.

Rekabet Avantajinin Siirdiiriilebilirligi: Eger bir isletme rekabet silirecinde avantajhi
konumdaysa bunu siirdiirebilmek ister. Ayni1 sekilde, rekabet siirecinde dezavantajli durumdaki
isletmeler ise bu durumu bir an 6nce kendi lehlerine olacak sekilde diizeltmek isterler.

Isletmelerde rekabet avantajlarmi doguran kaynaklar ve yetenekler 7 ayri grupta
toplanabilmektedir. Bunlar sirasiyla ;

(1) finansal kaynaklar,
(2) fiziksel kaynaklar,
(3) yasal kaynaklar,
(4) insan kaynaklari,
(5) orgitsel kaynaklar,
(6) bilgi,

(7) iliskiler olarak listelenebilir.
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Uygulamalar

ODAKLANMAK iYi BiR STRATEJiI MIDiR?

Bir sirket, yaptig1 ise ne kadar odaklanirsa basarili olma ihtimali o kadar artar. Bir lokantanin
“hem  balikgt hem  donerci” olmasi, o lokantanin kendisini  miisterisine
“anlatmasini” zorlastirmakla kalmaz ayni zamanda firiin tedariki ve mutfagi yonetmesi de
zorlagir. Odaklanmak sadece markanin tiiketicinin zihninde dogru konumlanmasiyla ilgili bir
konu degildir. Odaklanma stratejik bir konudur.

Odaklanmak yani “yeterince dar” bir alan1 sahiplenmek, diger olas1 is alanlarin1 reddetmek
anlamina gelir. Bu tercihi yapmak, girisimci igin fevkalade zordur, ¢linkii girisimci bliyiimek
icin odaklanmak yerine degisik alanlarda faaliyet géstermeyi daha garantili bir yol gibi
gordr. Onun icin odaklanmak, sanki gelirden vazgecmektir.

Oysa hepimiz biliyoruz ki bir sirket ne kadar odaklanirsa o kadar basarili olur. Fakat ¢eligki,
odaklanmanin sirketi degisimler karsisinda esnek olmayan/kati bir konumda birakma
riskidir. Degisim karsisinda her seyin eskimesi gibi stratejiler de eskiyebilir. Ozellikle
teknolojik gelismelerin neredeyse her seyi eskittigi bir diinyada, odaklanmis ama ge¢miste
kalmis sayisiz sirket var. Bunlar, bir zamanlarin basarili ama simdinin kaybeden sirketleri
olarak karisimizda duruyor. Bu sirketlere yeni nesil sirketler meydan okuyor.

Strateji gelistirmek, odaklanmay1 gerektirse de, bu odaklanma bir fotograf makinesinin
odaklanmasinda oldugu gibi zamani1 donduran bir anlayigla yapilmamalidir. Bu nedenle
her stratejinin devinim i¢inde olmasi ve her daim “zamanin ruhunu yansitmasi” gerekir.

Rekabet iistiinliigiinii siirdiiren sirketler, strateji gelistirme ve uygulama arasindaki mesafeyi
kisa tutan; strateji gelistirmeyle neredeyse bu stratejinin uygulanmasini eszamanli yapan
sirketlerdir. Bu sirketler, dogal olarak, kendilerini daha kolay yenileyebilen sirketlerdir.

Dolayisiyla sirketlerin strateji gelistirme ve uygulama arasindaki bu dengeyi kurmasi ¢ok
onemlidir. Strateji gelistirmeye asirt bir zaman ve emek harcadiktan sonra bu stratejinin
uygulayicilar tarafindan “harfiyle” uygulanmasini istemek, hiper-rekabet diinyasinda basarili
olabilecek bir yaklagim degildir.

“Plana-programa-stratejiye gerek yoktur, hayatin akisi iginde karsimiza g¢ikan engelleri
‘dogaglama’ yontemlerle asariz.” demek istemiyorum elbette. Soylemek istedigim, bir
stratejiye sahip olmamak ne kadar kotliyse, kendini yenilemeyen stratejilere sahip olmanin
da o kadar kotii oldugudur.
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Etrafiniza bir bakin, sizin uzun zamandir bildiginiz, ama her gegen giin daha az miisterinin
ugradig1 ayakkab1 magazasi, fotograf¢i, pastane gibi bir¢cok isyeri yok mu? Bunlar, yukarida
anlatmaya calistigim “eskiye odaklanmis, ama zamani 1skalamis” sirketlere 6rnektir.

Bunlarin biiyiik sirket versiyonlar1 da vardir. Bugiin binlerce ¢alisani, yiizlerce bayisi olan,
cok buyuik sirketler eskiye odaklanmis olarak her gecen giin zemin kaybederek gelecege
dogru yol aliyor. Maalesef hayatin higbir alaninda ge¢misteki basari, gelecekteki basarinin
garantisi olmuyor.

Belirsizlikle dolu ve degisimin, nereden, ne zaman, nasil bir bicimde gelecegi belli
olmadigi ortamlarda, stratejinin “kutsal kitap” gibi kabul edilmesi, sirketin esnekligini
kaginilmaz olarak azaltir. Boylesine bir “stratejik bagimlilik” zaman1 anlamay1 da degisimi
de imkéansiz kilar.

Gelistirdikleri stratejilere kendi ¢ocuklarina sarilir gibi sarilan yoneticiler, kendilerini, kendi
kurduklar1 “kapana” hapsederler.

Hem stratejilerine bagl kalan hem de kendilerini yenileyen sirketlerin bazi 6zellikleri var.
1. Bu sirketler, stratejik planlama ve uygulamayi es zamanh bir iliskili i¢inde ele aliyor.

2. Bunlar strateji gelistirme ve uygulama arasinda; geri bildirim, durumu tekrar
degerlendirme, karar alma, stratejiyi gézden gecirme siirecini canli tutan sirketler.

3. Bu sirketler, strekli vyenilikgi stratejiler gelistiriyor. Kendilerini degistirmek
DNA'’larina islemis.

4.Bu sirketler, 6grenen organizasyon olmak 6zelligini temel yetkinlik olarak goriiyor.

Bir sirketin  basarili olmasi1 igin odaklanmasi gerekir, ama odaklanmak ayni
zamanda degisimi 1skalamak gibi bir tehdidi de beraberinde getirir.

Her daim zamana uyan, esnek ve basarili sirketlerin zoru basarmasi gerekiyor: Sirketler, hem
hi¢ degismeyecekmis gibi stratejilerine sadik kalmak hem de eskiye ait olan1 eskide birakma
cesaretini gostermek zorunda. Sirketlerin de terk etmesini bilmesi gerekir.

Kaynak: Temel Aksoy, http://www.temelaksoy.com/odaklanmak-iyi-bir-strateji-midir/, Evigim
Tarihi: 01.08.2015.
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Uygulama Sorulan

1. Uygulamada belirtilenler ¢ercevesinde odaklanma stratejisinin etkinligini tartiginiz.

2. Sizce isletme odaklanma stratejisini ele alirken nelere dikkat etmelidir? Farklilagma
ve maliyet liderligi ¢ercevesinde tartisiniz.
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Bu Bélimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolimde stratejik pazarlama planlama siirecinde, durum analizine ve rakip analizine
bagl olarak elde edilen bulgular dogrultusunda kullanilabilecek jenerik rekabat stratejileri
tizerinde durulmustur. Bu kapsamda Michael Porter’in Jenerik Stratejileri ve Treacy ve
Wiersema’nin Deger disiplinleri ayrintili olarak ele alinmigtir.

Michael Porter’in ii¢ temel stratejisi, Farklilagma, maliyet Liderligi ve Odaklanma
stratejileri  Ozellikleri ve kullanildigit durumlar dogrultusunda karsilastirmali olarak
aciklanmigtir.

Treacy ve Wiersema’nin deger disiplinleri kapsaminda ise islevsel mikemmellik, Griin
liderligi ve miisterilerle yakinlik yaklagimlarina yer verilmistir. Bu disiplinler kapsam agisindan
tartigilarak okuyucunun genel bilgi sahibi olmas1 amaglanmaistir.
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Boliim Sorularn

Farkhilastirma stratejisi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)
b)

c)

d)
€)

Isletme, iiriin ve hizmetleri rakiplere kiyasla farklilastirip miisteri begenisine sunar
Farklilagtirma ile isletme rakiplerine, miisteri algis1 agisindan yakinlasarak rekabet
avantaji saglar.

Farklilagtirilmis iirlinler genelde fiyat duyarliligi diisiik miisterilere c¢ekici
gelmektedir.

Miisteri bagliligini saglar.

Farklilastirma bir pazarlama stratejisi olup fonksiyonel bir stratejidir.

I. Isletme, diisiik maliyet ve diisiik fiyatla rekabet avantaji saglar.
II. Tedarik, liretim ve dagitim gibi faaliyetler en 6nemli maliyet unsurlaridir.
I11. Isletmeye, deneyim ve 6grenme avantaji1 saglar.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri maliyet liderligi stratejisi icin dogrudur?

a) I, 1lvell
b) 11ve Il
c) lvelll
d) lvell
e) YalmzI

Isletmeler, pazar1 oldukca daraltarak, cok farkli beklentileri olan miisteri grubuna
hizmet ederek, rekabeti bir bakima engelleyerek veya azaltarak konumlarini
giiclendirebilirler ve daraltilmis ve 6zellestirilmis pazarlarinda rekabet iistiinliigii i¢cin
calisabilirler.

Bu bilgi asagidaki rekabet stratejilerinden hangisine aittir?

a) Odaklanma Stratejisi

b) Maliyet Liderligi Stratejisi
c) Farklilagtirma Stratejisi

d) Buylme Stratejisi

e) Kiculme Stratejisi
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4. 1. Politik Kaynaklar
II. insan Kaynaklari
I11. Teknoloji
IV. liskiler
Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri rekabet avantaji1 saglayan kaynak ve
yeteneklerdendir?

a)
b)
c)
d)
€)

Ive IV
Ivelll
Ive IV
Il ve lll
I, 1L ve IV

5. Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)
b)
c)

d)

l.
.
1.
V.

Treacy ve Wiersema, Porter’in jenerik stratejilerine olan yaklagimini
elestirmektedir.

Treacy ve Wiersema; isletmelerin jenerik stratejilerden birinin hedeflenmesi
gerektigini vurgulamaktadirlar.

Treacy ve Wiersema; karma yaklagimlar makul oldugu kadar gereklidir de
diistincesini savunurlar.

Porter; karma stratejilerin isletmenin koordinasyondan uzaklagmasina neden
olacagini savunmaktadir.

Porter; isletmelerin jenerik stratejilerden birinin hedeflenmesi gerektigini
vurgulamaktadir.

Farklilagma stratejisi
Maliyet liderligi stratejisi
Odaklanma stratejisi
Cesitlendirme stratejisi

Yukaridakilerden hangisi/hangileri Porter’in jenerik stratejilerinden biri
degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Yalniz |
Yalniz IV
lvell

I ve lll
Il ve IV
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I.  Finansal Kaynaklar
Il.  Fiziksel Kaynaklar
1. Bilgi
IV. Tliskiler

Yukaridakilerden hangisi/hangileri Treacy ve Wiersema’nin deger disiplinlerine
gore rekabet avantajini1 doguran ve saglayan yetenekler arasindadir?

a) lvell
b) 1velll
c) HlvelV
d) I, Ilvelll
e) I I HIvelV
8. stratejisinde isletmeler belli miisteri grubuna odaklanmis olarak,

maliyet liderligi stratejisi uygulayabilirler.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Odaklanmig Maliyet Liderligi
b) Farklilagtirma

c) Biylme

d) Kigilme

e) Cesitlendirme

9. Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden miimkiin oldugunca farklilastirarak miisterilerin
begenisine sunulmasi yaklasimidir. Diger isletmelerin yaptiklarindan farklh
uygulamalar gelistirerek miisteri tercihlerini isletmelerin kendi {irlin ve hizmetlerine
yoneltme stratejileridir.

Yukarida tanim verilen rekabet stratejisi asagidakilerden hangisidir?

a) Odaklanma Stratejisi

b) Maliyet Liderligi Stratejisi
c) Farklilastirma Stratejisi

d) Buylme Stratejisi

e) Kiculme Stratejisi
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10. Maliyet liderligi stratejisi ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?

a) Maliyet avantajlari rakiplerin saldirilarina kars1 gii¢lii savunma olusturur.

b) Maliyet liderligi isletmenin rekabet avantaji konumlandirmasini ifade
etmektedir.

€) Maliyet avantajina sahip isletmeler rakiplerine ragmen ortalamanin iistiinde kar
elde ederler.

d) Maliyet liderligi stratejisinin temel amaci diisiik fiyatlarla gliglendirilmis {irtin
ve hizmetlere rekabetci bir konum kazandirmaktir.

e) Belli bir misteri grubuna odaklanmis olarak maliyet liderligi stratejisi
uygulanamaz.

Cevaplar

Db 2a 3)a 4a 5Hb 6)b 7 8a 9c 10)e
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10. PAZAR KONUMUNA GORE REKABET STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v' Pazar Liderleri i¢in Rekabet Stratejileri

v Meydan Okuyucular i¢in Rekabet Stratejileri
v lIzleyici Isletmeler igin Rekabet Stratejileri
v' Nis Isletmeler igin Rekabet Stratejileri
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Pazardaki rekabetci konumlar nelerdir?
2. Farkli konumlara gore uygulanabilecek rekabet stratejileri nelerdir?

3. Pazar liderlerinin uygulayabilecegi stratejiler nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Pazardaki Rekabetci
Konumlar

Pazardaki farkli rekabet
konumlarmi agiklayabilmek

Konu ile ilgili okuma ve
arastirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Pazar Konumuna Gdére
Rekabetci Stratejiler

Pazar konumana gore
gerceklestirilebilecek farkl
stratejileri kavrayabilmek

Igili kavramlar, siirecler ve
cesitli ornekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Rekabet konumu
Pazar Lideri
Meydan Okuyucu
Izleyici

Nis
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Giris

Rekabetci konum stratejileri, isletmelerin pazardaki konumlarina goére pazar liderinin,
meydan okuyucularin, izleyicilerin ve pazar nislerinin stratejileri olarak agiklanabilir.

Pazar Lideri | Meydan Okuyucu

Pazar izleyicisi Pazar Nisi

Sekil 9: Pazardaki Rekabet¢i Konumlar
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10.1. Pazar Liderleri icin Rekabet Stratejileri

Genel olarak pazar lideri, pazarda en yiiksek paya sahip olan isletmedir. Pazar pay1
yiiksek olan igletmenin ayn1 zamanda karliligiin da yiiksek olacag: diisiiniiliir. Fakat, pazar
pay1 ve karlilik her zaman dogru orantili olmayabilir. Baz1 durumlarda diisiik pazar payina
ancak yiiksek karliliga sahip isletmeler oldugu goriilmektedir.

Pazar liderlerinin en o©nemli avantaji yarattiklar1 degerdir. Yenilik¢i olarak
nitelendirilebilecek pazar liderleri farkli diisiiniir, gelismeleri farkli degerlendirir, sekt6riin
biiyiime hizini tetikler. Pazar liderlerini degerlendirirken iki grup olusturmanin miimkiin oldugu
goriilmektedir. Yeni pazarlar yaratarak oncii olan isletmeler, uyguladig: stratejilerin farklilig
ile Oncii sifatt kazanan yaratici isletmeler. Yeni pazarlar yaratmak veya farkli stratejiler
uygulamak, firsatlar1 iyi degerlendirebilmeyi gerektirmektedir. Onciiler i¢in temel hareket,
firsatlar1 iyi yakalayabilmektir.

Genelde pazar liderleri, pazarda ilkleri gerceklestirebilen isletmelerdir. Pazar liderinin
yarattigi degisim ve farklilik, saglam bir strateji kapsaminda gerceklesmektedir. Saglam
stratejilerden kasit, rakiplerin stratejilerinden belli noktalarda ayrilan ve 0Ozgiinliik tasiyan
stratejiler olmasidir. Pazar lideri, pazar pay1 yiiksek olan ve diger isletmeler tarafindan fiyat,
iirtin bilesenleri, dagitim stratejileri ve tutundurma kararlar itibariyle liderligi kabul edilmis
isletmelerdir.

Pazar liderlerinin izleyebilecekleri stratejiler, toplam pazar1 biiyiitmek, mevcut pazar
paymi korumak ve pazar payi arttirmaktir.

Pazar lideri, toplam pazar biiyiitmek i¢in yeni kullanicilar1 arttirmak, {iriin ve hizmetler
icin yeni kullanim alanlar1 olusturmak veya iirlinlerin kullanim oranlarini arttirmak gerekir.
Pazarin biiyiimesi, pazar liderinin Pazar payini arttirmasi demektir.

Pazar liderinin uygulayabilecegi stratejilerden digeri, mevcut durumu korumaya
yoneliktir Pazar lideri pazar payini korumak igin, siirekli yenilik yapmasi ve miisterileri ile karli
iligkilerini siirdiirmesi gerekir. Lider bir igletme konumunu koruyabilmek igin triin / hizmet,
dagitim ve tutundurma alanlarinda siirekli yenilik yapmalidir. Siirekli yenilik yapmada basarisiz
olursa, lideri izleyen isletmelerin saldirilar1 karsisinda rekabet avantajlarmi ve liderliklerini

kaybedebilirler.

Pazar lideri, pazar payinin arttirmak adina yeni pazarlama karmasi gelistirebilir ve
cesitli biiylime stratejilerinden yararlanabilir. Lider isletmenin piyasaya yeni girislere karsi
hazir olmas1 gerekir. Hazirliksiz yakalanacak lider, kisa donemde pazar payinda kayiplar
yasayabilecektir.
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10.2. Meydan Okuyucular Icin Rekabet Stratejileri

Pazardaki lideri izleyen, pazar liderinin ilk siralardaki rakipleri olan meydan
okuyucularin stratejileri genellikle pazar payr elde etmeye yonelik saldirilar seklindedir.
Meydan okuyucular daha biiyiik pazar pay1 ve daha giiglii konum igin birbirleriyle ve lider ile
savagmaya hazir ve istekli ve iddiali isletmelerdir.

Genelde saldir stratejileri benimseyen meydan okuyucular i¢in stratejiler, pazar liderine
meydan okumak veya giicsiiz isletmelere meydan okumak seklinde 6zetlenebilir.

Meydan okuyan isletmeler, pazar liderine kafa tutarak pazar paylarini arttirmaya
caligirlar. Pazarda lider olan isletmeye meydan okuyarak, daha fazla pazar pay: elde etmeye
calisirlar.

Pazardaki konumunu iyilestirmek isteyen meydan okuyucu isletmeler kendilerine 6zgii
rekabet {istlinliigii yaratan bir strateji gelistirmek durumundadirlar. Rekabet i¢in yaratici bir
yaklasim sergilemeleri gerekmektedir.

Meydan okuyucularin uyguladig: saldirgan stratejide lider isletmeyi taklit etmekten ve
lider ile dogrudan kars1 karsiya gelmekten kacinmak esastir. Pazar payini genisletme adina
isletmeler diisiik maliyet ve diisiik fiyat politikalariyla miisterileri zayif fakat ylksek fiyat
uygulayan isletmelerden pazar payi elde etme yoluna giderler. Bunun yani sira, kalite, {istiinliik,
farklilik ve yenilik temelli farklilagtirma stratejilerini kullanirlar.

Meydan okuyucularin uyguladigi diger strateji, kendi isletmelerine benzer blyuklikteki
daha gii¢siiz veya yerel isletmelere kafa tutarak pazar paylarini arttirmaya ¢aligmaktir.

10.3. izleyici isletmeler icin Rekabet Stratejileri

Izleyici isletmeler, pazarda ilk siralarda yer almayan, riskli ve saldirgan davranislardan
kacinan ve kendi karar ve davranislarini pazarin ilk siralarindaki rakipleri izleyerek uygulayan
takipgilerdir.

Izleyici isletmeler, pazar liderlerini takip ederek strateji gelistirecektir. Bu baglamda
izleyici veya takipgi isletmelerin ayn1 zamanda taklitci isletmeler olacagini diisiindiirmektedir.
Bazi durumlarda, taklit stratejilerinin de yenilik¢i stratejiler gibi basarili olabilecegini
bilinmektedir.

Izleyici isletmeler igin lideri izleme, benzetme, taklit, uyarlama ve &rnek alma-
kiyaslama (benchmarking) yollariyla gerceklesebilir.

e Benzetme: Liderin yeniligine benzer yenilikleri pazarlama bilesenlerine birebir
kopyalamak yerine benzetmeyi ve tasimayi ifade eder.
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Taklit: Izleyici isletmeler tarafindan gerceklesen bu stratejide lider isletmelerin
faaliyetlerinin bir boliimii taklit edilir. Yine de birebir kopyalamak yerine bazi
farkliliklar s6z konusudur.

Uyarlama: Taklit veya kopyalamak yerine izleyici isletmeler uyarlama yolunu
da tercih edebilirler. Liderin faaliyetleri izleyici isletmeler tarafindan pazarlama
bilesenlerine uyarlanir.

Ornek alma-kiyaslama: Izleyici isletmeleri liderin iistiin oldugu faaliyetleri
Ornek alarak, onlar1 gelistirmek suretiyle kendi biinyesine katmasidir.

Izleyici isletmeleri, stratejileri dogrultusunda sahte izleyici, kopyaci izleyici, taklitci
izleyici ve uyarlamaci izleyici olmak iizere siniflandirmak miimkiindiir.

Sahteci izleyiciler: Liderin faaliyetlerini birebir uygulayarak pazarda yer
edinmeye caligmaktadirlar.

Kopyac1 izleyiciler: Liderin iirline, ambalajina kiiciik diizenlemelerle
benzemeye calismaktadirlar.

Taklitci izleyiciler: Liderin baz1 uygulamalar1 taklit etmekte ancak
ambalajlama, fiyatlandirma veya reklam gibi uygulamalarda farklilasmay1 tercih
etmektedirler.

Uyarlamac izleyiciler: Liderin yaptig iirlin veya izledigi yoldan esinlenmekte
ancak onu daha iyiye tagimak igin yaratict fikirler kullanmaktadir. izlenen
isletmeler genelde basarili stratejiler uygulayanlardir.

10.4. Nis Isletmeler icin Rekabet Stratejileri

Pazarda faaliyet gdsteren ve buyik rakiplerle rekabet edemeyen kiiciik isletmeler olan
nis isletmeler, biiyiiklerin girmedikleri veya girmeyi verimli bulmadiklar1 bosluklar1 bulup o
konuda uzmanlasarak kendilerine yer edinirler.

Nis isletmeler icin pazarlama stratejilerinin temeli, biiylik isletmelerin atladigi veya
thmal ettigi miisterilerin iizerine yogunlagmaktir.

Nisin ideal olabilmesi i¢in yeterli dlgcekte ve karlilikta olmasi, biiyiime olanaginin
olmasi, isletmenin amag, kapasite ve yetkinliklerine uyumlu olmasi ve lider isletmelerin ilgi
alanlarmin disinda yer almasi gerekmektedir.
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Nis isletmelerin rekabet stratejisinin temelini uzmanlagmak olusturur. Kiigiik
isletmelerin yani sira biiyiik isletmeler de belirli nis pazarlarin ihtiyaclarina odaklanmay1 ve
belirli lirlin veya miisteri grubunda uzmanlagmay: tercih ederler.
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Uygulamalar

TAKLIiT ETMENIN DAYANILMAZ HAFIFLIiGi

1930°larda Sovyet Bilim adami1 Georgy Gause kiiciik organizmalar tzerinde c¢ok ilging bir
deney yapti. Bir cam kavanoz i¢ine kit miktarda yiyecek ile birlikte ayni tiirden iki adet tek
hiicreli yaratik koydugunda, canlilardan biri digerini dldiiriiyordu. Kaynak kit olunca hayatta
kalmak icin biri digerini ortadan kaldiriyordu.

Ancak Gause deneyi, farkli tiirlerden iki adet tek hiicreli ile tekrarladiginda, yiyecek miktari
kit olsa da bu kiigiik yaratiklar sinirh yiyecegi paylasiyordu ve ayni ortamda yasamaya devam
ediyordu.

Bu durum is hayatinda da aynen gecerlidir. Benzerler arasindaki rekabet kanli olur. Bir
marka ancak kendine 6zgii bir farka sahipse yasama hakki elde eder. Farklilasmak, hayatta
kalmak icin bir zorunluluktur.

Fakat bu kural, is hayatinda en ¢ok ihmal edilen kuraldir. Kime sorsaniz, size farklilasmanin
nimetlerini anlatir, ama uygulamaya gelince ¢gogunluk — hatta ezici bir gogunluk- farkli olan1
yapmak yerine basarili olan1 taklit eder.

Oysa rakibin yaptigini taklit etmeden Once “miisterilerimizin neden rakiplerimizi degil de
bizi tercih edeceklerine” kendimizi inandirmaliyiz.

Aslinda is stratejisinin 6zl yukaridaki soruya cevap verebilmektir, maalesef cogunluk, yeni
bir yol bulmaktansa basarili bir 6rnegi taklit etmeyi tercih ediyor. Basarili olmus bir formiiliin
aynisini uygulamak garantili bir yol gibi geliyor.

Basarili olani taklit etme yontemi hayatin birgok alaninda dogru bir stratejidir, hedefe
ulagtirir. Bir arkadasimizdan nasil zayifladigini, nasil sigaray1 biraktigini 6grenebilir ve onun
yaptiginin aynisini yapabiliriz, ama ayn1 arkadasimizin ¢ok para kazandigi isini taklit ederek
basarili olamayiz. Ciinkii ona basar1 saglayan miisteri sayisi sonsuz degildir ki biz de onunla
ayni igi yaparak onun kadar basarili olalim.

Rekabetten sadece kozmetik, yiizeysel farkliliklar yaparak siyrilmaya c¢alismak da ise
yaramaz. Rekabet bu goreli iistliinliigli hemen esitler, bu nedenle mutlaka “anlamli ve taklit
edilmesi guc” bir fark yaratmak gerekir.

Yeterince anlamli bir fark olusturuldugunda ise rekabetten siyrilmak miimkiin olabilir.
Tiiketiciye sunulacak degeri yeni bastan tarif ederek rekabetin olmadig1 “mavi bir okyanus”
yaratilabilir (Her yeni {iriin, her yeni hizmet buna bir 6rnektir). Kendisine ait bu yeni pazarda
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(Mavi okyanusta) marka, rekabet tarafindan- en azindan yeterli bir siire- rahatsiz edilmeden
liderligini olusturacak imkanlar1 bulabilir.

Bunun tam tersi ise mevcut pazarda rakibin yaptiginin aynisini yaparak tiiketiciye daha ucuz
fiyata Urlin-hizmet satmaya ¢aligsmaktir. Bu yontem dogal olarak markanin — kan-revan iginde
“kizil bir denizde*- yasamasi demektir. Bu teorinin yaraticilar, W. Chan Kim ve Renee
Mauborgne, esas farklilasmanin mevcudu iyilestirmek degil yepyeni pazarlar yaratmak
oldugunu iddia ediyorlar. (Mavi Okyanus Stratejisi)

Kim ve Mauborgne‘a gore, bugiinkii bollukla basa ¢ikabilmek i¢in mevcut pazari ve onun
kosullarini degil, tiikketiciye hi¢ sunulmamis teklifleri bulmaya calismaliyiz.

Gergekten de mevcut pazarda kan-revan iginde rekabet etmek yerine rakiplerin bizimle
rekabet edemeyecegi, (onlarin ¢abalarini anlamsiz kilacak) yeni alanlar agabiliriz. Bunun icin
misteriler kadar miisteri olmayanlar1 da dikkate almaliyiz ve rakiplerin yaptiklarina degil,
tilkketiciye sunacagimiz yeni teklife (degere) kafa yormaliyiz.

* Rekabeti taklit ederek rekabet etmek yerine rekabeti anlamsiz kilacak yeni
yaklasimlar gelistirmeye veya

* Miisterilerin “gdniillii olarak” daha fazla para 6demeyi kabul edecekleri bir
marka olmaya veya

*  “Ya farklilas ya ucuza sat” denklemini alt {ist edecek, hem farkliligi hem de
diisiik maliyeti birlikte yakalamanin yaratici yollarini bulmaya calismaliyiz.

Bunlan diisiinmek ve hayata gecirmek taklit etmeye kiyasla elbette daha zor, ama uzun
donemde kesinlikle getirisi daha yiliksek ve daha kalici.

Bir sektorde basarili olan bir markanin taklit edilmesi bizim “bolluk- aynilagsmak dedigimiz
sureci dogurur. Her sektorde karsimiza ¢ikan bu gelismenin neredeyse hig bir istisnasi yoktur.
Hiper rekabet, sanayi sonrast donemin temel 6zelligidir.

Bu gelisme tiiketici i¢in son derece sevindirici bir gelismedir. Bolluk ve hiper rekabet
sayesinde diisen fiyatlar, tiiketicinin giiciinii artirir. Bu gelisme tilkeyi yOneten siyasetci
acisindan da son derece olumludur.

Ancak meseleye girisimci agisindan baktiginizda durum igler acisidir. Onca emek, onca
ugras, onca umut sonrasinda kat edilen yol hi¢ de disaridan goriildiigii gibi sasali-gorkemli
degildir.

Bugiin fiyatlarin diismesinden, acimasiz rekabetten, yatirimlarin geri doniis siiresinin
uzamasindan yakinmayan isletme yok.

Fakat biitiin bu yakinmalara ragmen bu girisimciler-yoneticiler doniip dolasip basarili olan
rakibi taklit etmekte 1srar ediyorlar. Basarili olanin aynisin1 yapmakla kendilerinin de basarili
olacagini diisliniiyorlar, ama bunu yaparak hem kendileri hem de rakipleri i¢in -Gause’un
deneyindeki gibi — daha zor bir hayatin kosullarini yaratiyorlar. Her pazarin smirli sayida
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miisterisi oldugunu ve bu miisterilerin kisithi biit¢esinin sadece pazardaki bir iki markay1
besleyebilecegini unutuyorlar.

Galiba taklit etmek insan dogasina ¢ok uygun bir davranis. Taklit etmek kolayimiza geliyor.
Taklit ettigimiz zaman i¢cimizde dayanilmaz bir hafiflik hissediyoruz. (Milan Kundera)

Aklimiz farklilasma kavramin1 hazmetmekte zorlaniyor. Gozle goriinen somut bir basariy1
taklit etmeyi tercih ediyoruz. Farkli bir sey yapmak, siirtiden ayrilmak bizim dogamiza ters
geliyor galiba.

Fotokopi makinesinden ¢ikmig gibi birbirinin ayni hizmet, iiriin ve marka ile dolu bir diinyada
yastyoruz. (Jean Baudrillard, Xeroxed World)

Bu ezberi bozmamiz lazim: Rakibin yaptigini yapmak -kisa donemde gegici bir basar1 saglasa
da- sonunda emek, zaman ve para kaybettirir.

Kaynak: Temel Aksoy, http://www.temelaksoy.com/taklit-etmenin-dayanilmaz-hafifligi/, Erisim Tarihi:
27.07.2015
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Uygulama Sorulan

1. Taklit¢ilik uygulamalari bir pazarlama stratejisidir? Neden?

2. Pazar konumu acisindan hangi konumdaki isletmelerin taklit uygulamalarina
bagvurmas1 miimkiin olabilir? Onerilerinizi érneklendirerek aciklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolimde 6ncelikle pazarda bulunan farkli rekabet konumlari tanimlanmis ve her bir
rekabet konumuna bagh olarak gerceklestirilebilecek stratejilere yer verilmistir.

Pazar lideri, Meydan okuyucu, Izleyici ve Nis konumundaki isletmelerin, konumsal
acidan birbirinden farkliliklar1 ve konum 6zellikleri ayrica ele alinmistir.
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Boliim Sorularn

1. Pazar liderleri ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
a) Firsatlar yakalayarak oncii olurlar.
b) Rakiplerinden ayrilan 6zgiin stratejiler iireterek farklilasirlar.
¢) Pazar liderligi diger rakipler tarafindan da kabul edilmektedir.
d) Pazar liderleri ancak yeni pazarlar yaratarak lider olabilirler.
e) Uriin bilesenleri, fiyat ve tutundurmada liderligi kabul edilmis isletmelerdir.

2. Meydan Okuyucular ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
a) Pazar liderinin ilk siradaki rakipleridirler.
b) Daha biiyiik pazar pay1 i¢in hem birbirleriyle hem liderle savasirlar.
¢) Lideri taklit eden bir yaklagimlari vardir.
d) Pazar liderine kafa tutarak pazar paylarini arttirirlar.
e) Kendilerine 6zgii rekabet iistiinliigli yaratan stratejileri vardir.

3. I Disiik maliyet ve fiyat saglayarak; yliksek fiyatla satan isletmelerin pazarindan pay
almak
I1. Kalite, iistiinliik vb seylerle farklilagsma yaratarak
II1. Kendilerine benzer igletmelere kafa tutmak

Yukanidakilerden hangisi ya da hangileri meydan okuyucularn
stratejilerindendir?

a) YalmzI

b) Yalmiz II

c) Hvelll

d) 1velll

e) I, 1lvelll

4, izleyiciler, liderin faaliyetlerini birebir uygulayarak pazarda yer
edinmeye calismaktadirlar.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Kopyaci
b) Taklitci
c) Sahteci
d) Uyarlamaci
e) Kiyaslamaci
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5. izleyiciler, liderin yaptig1 {irlin veya izledigi yoldan esinlenmekte
ancak onu daha iyiye tasimak i¢in yaratici fikirler kullanmaktadir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Taklitci
b) Sahteci
c) Uyarlamaci
d) Kopyaci
e) Kiyaslamaci

6. Pazar lideri isletmeler icin asagidakilerden hangisi yanhstir?
a) Pazarda en yiiksek paya sahip olan isletmelerdir.
b) Toplam pazari biiyiitme stratejisini izleyebilirler.
C) Mevcut pazar payin1 koruma stratejisini izleyebilirler.
d) Pazar payimi arttirma stratejisini izleyebilirler.
e) Genelde saldir stratejileri benimserler.

7. daha biiyiik pazar pay1 ve daha gii¢clii konum i¢in birbirleriyle
ve lider ile savagsmaya hazir ve istekli ve iddiali isletmelerdir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Pazar liderleri

b) Meydan okuyucular
¢) lzleyici isletmeler

d) Nis isletmeler

e) Taklitgi isletmeler

8. Pazarda faaliyet gosteren ve buyik rakiplerle rekabet edemeyen kigik isletmelerdir.
Biiytiklerin girmedikleri veya girmeyi verimli bulmadiklar1 bosluklar1 bulup o konuda
uzmanlagarak kendilerine yer edinirler.

Yukarida tanimi verilen isletme tiirii asagidakilerden hangisidir?

a) Pazar lideri isletmeler
b) Meydan okuyucular
¢) lzleyici isletmeler

d) Nis isletmeler

e) Taklitgi isletmeler
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9. Asagidakilerden hangisi izleyici isletmelerin stratejileri dogrultusunda
siniflandirmalarindan biri degildir?
a) Sahteci izleyiciler
b) Kiyaslamaci izleyiciler
c) Kopyaci izleyiciler
d) Taklitci izleyiciler
e) Uyarlamaci izleyiciler

10. Izleyici isletmelerin liderin {istiin oldugu faaliyetleri 6rnek alarak, onlar1 gelistirmek
suretiyle kendi biinyesine katmasidir.

Yukarida tanmmm verilen izleyici isletme stratejisi asagidaki seceneklerin
hangisinde dogru sekilde verilmistir?

a) Benzetme

b) Taklit

c) Uyarlama

d) Ornek alma-kiyaslama (benchmarking)
e) Kopyalama

Cevaplar
Dd 2)c 3 4)c 5 6 T7)b 8d 9b 10)d
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11. SALDIRI VE SAVUNMA STRATEJILERI
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v

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Saldir1 Stratejileri
Saldiriya Yonelik Strateji Cesitleri
v Cepheden Saldir1
v Kanattan Saldir
v Kusatma (Cevirme) Saldirisi
v Atlatma (Bypass) Saldirisi
v' Gerilla Saldirist
Savunma Stratejileri
Savunmaya Y onelik Strateji Cesitleri
Konum Savunmasi
Kanat Savunmasi
Engelleyici (Caydiric1) Savunma
Kontr (Kars1) Savunma
Oynak (Esnek) Savunma
Stratejik Geri Cekilme

NSANENENENEN
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Boliim Hakkinda Tlgi Olusturan Sorular

. Pazarlama stratejilerinde kullanilan saldir stratejilerinin kapsami nedir?
. Pazarlama stratejilerinde kullanilan savunmaya yonelik stratejilerin kapsami nedir?

Stratejik geri ¢ekilme stratejisi ile diger savunma stratejileri arasindaki farkliliklar
nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Saldin Stratejileri

Saldir stratejilerinin nasil
simiflandirildigini
aciklayabilmek

Konu ile ilgili okuma ve
aragtirma yapmak vasitasiyla
elde edilir.

Savunma Stratejileri

Savunma stratejilerinin nasil
siniflandirildigini
aciklayabilmek

Ilgili kavramlar, siirecler ve
cesitli ornekler hakkinda
arastirma ve tartisma yolu ile
elde edilecektir.

231



Anahtar Kavramlar

Cepheden Saldir1
Kanattan Saldir1
Kusatma Saldiris1
Atlatma Saldirisi
Gerilla Saldirisi
Konum Savunmasi
Kanat Savunmasi
Engelleyici Savunma
Kontr-Savunma
Oynak Savunma
Stratejik Geri Cekilme
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Giris

Pazardaki rekabetci konumlarindan bagimsiz olarak isletmeler tarafindan uygulanan
rekabet stratejilerinden biri saldirt stratejileridir. Savunmaya yonelik stratejiler cogunlukla
pazar liderinin veya pazardaki mevcut konumunu korumaya calisan isletmeler i¢in uygun
stratejilerdir.

Bu bélimde pazarlama stratejilerinde saldir1 stratejileri ve savunma stratejileri konulari
ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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11.1. Saldir1 Stratejileri

Saldiriya yonelik stratejiler, pazarda daha iyi bir konum elde etmeye ¢alisan isletmelerin
cogunlukla pazar liderine kars1 gerceklestirdikleri stratejilerdir.

Saldiriya yonelik stratejiler, farkli konuma sahip isletmeler tarafindan uygulanabilir.
Saldir1 stratejileri pazarda hem biiyiikk isletmeler hem de kiigiik isletmeler tarafindan
benimsenmektedir.

Saldin stratejileri genellikle, Pazar lideri konumundaki isletmelere, sektore yeni giren
fakat biiyliyen isletmelere ve sektorde yetersiz olan kiiciik ve yerel isletmelere yonelik
gerceklestirilebilir. Saldirt stratejilerinde amag, pazarda 6ncii duruma gelebilmek ve basariya
ulasildig taktirde ortaya ¢ikacak avantajlar yakalayabilmektir.

Saldiriya yonelik pazarlama stratejilerinin temel sartlar1 agagidaki gibidir.

1. Giig Ilkesi: Rakip isletmenin giiciinden daha iistiin bir gii¢, karar amacli olarak
kritik an ve kritik yerde yogunlagsmaktir.

2. Saldirganlik Ilkesi: Rakip isletmenin zayif oldugu alanlara odaklanarak ortaya
¢ikan Pazar firsatlarinin degerlendirilmesi rakip iizerinde baski olusturmanin ve
kontrolii saglamanin en iyi yoludur.

3. Siirpriz Ilkesi: Rakibin hi¢ beklemedigi zaman ve alandan saldirida bulunmaktir.

11.2. Saldiriya Yonelik Strateji Cesitleri

Saldiriya yonelik stratejileri, cepheden saldiri, kanattan saldiri, kusatma (cevirme)
saldirisi, atlatma (bypass) saldir1 ve gerilla saldirisi seklinde 6zetlemek miimkundur.

11.2.1. Cepheden Saldir1

Saldir1 genelde rakibe en zayif noktadan yapilmasina karsin, bazen isletmeler farkl
tercihleri kullanmakta ve rakiplerine giiclii olduklar1 yonlerden saldirida bulunabilmektedir.
Rakip ile dogrudan yapilan saldir1 olan cepheden saldir1 isletmeler tarafindan nadiren
uygulanmamaktadir.

Cepheden saldirida saldiran ve savunan isletmeler ayn1 sektorde birbirleriyle kiyasiya
ve benzer strateji ve taktikler uygulayarak miicadele etmektedirler. Oldukca maliyetli olan bu
saldin tiirtinde gii¢ tistiinliigiine ve siirekliligine sahip isletmeler basariya ulasmaktadir. Giigsiiz
olan isletme ise biiylik zararlara ugramaktadir. Bu baglamda pazarda gii¢lii olan isletmelere
kars1 basar1 saglamak kolay degildir.
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Cepheden saldir1 rakip isletmeyi tiim kaynaklarini uzmanlik alanina yogunlastirmaya
mecbur birakacaktir. Bu durumda farkli alanlar veya tiriinlerde zayiflik yasanmasi miimkiindir.

Cepheden saldirida isletme genellikle rakip isletmenin iiriiniinden daha iistiin iireterek,
rakibin zayif oldugu alanlarda yeni iiriinler gelistirerek iiretim kapasitesini yeniden kurarak,
yeni miisteri hizmetleri sunarak ve yogun reklam kampanyalar1 uygulayarak saldirida
bulunmaktadir.

11.2.2. Kanattan Saldir1

Kanattan saldir1 rakip isletmenin kanatlarinin hedeflenmesi ve isletmenin yan faaliyet

alanlarina saldirilmasidir. Kanat saldirisinda saldiran miicadelenin olmadig alanlari, pazarlar
hedefler.

Kanattan saldirida saldiran isletme, saldirtya ugrayan isletmenin beklenmedik alanlarda
saldirtya ugramasi sebebiyle saskinliktan dolay1 bazi1 avantajlar saglayabilir. Ancak, saldiran
isletmenin kaynaklarimi kanat saldirisina aktarmasi sebebiyle cepheden olasi saldirilara
direnememesi s6z konusu olabilir.

Kanattan saldir1 sinsice hazirlanmis bir reklam kampanyasi, kisisel satis ve halkla
iligkiler gibi tutundurma faaliyetleri seklinde gerceklesebilir. Kanattan saldiri, rakiplerin belirli
tiiketici gruplarinin ihtiyaglarini goremedigi ve onlar1 tatmin edemedigi durumlarda ve saldiran
isletmenin rakibe cepheden saldiracak giice ve kaynaga sahip olmadigi durumlarda
uygulanabilen bir saldir1 stratejisidir.

11.2.3. Kusatma (Cevirme) Saldirisi

Kusatma saldiris1 uygulamak isteyen igletmenin giiclii olmasi gerekmektedir. Clinkii
kusatma stratejisinde rakip isletmeyi birgok yonden sarmak amaglanmaktadir.

Kusatma saldirisinda rakibin giiclii oldugu alan disindaki birden ¢ok alanlarda
saldirilarak rakibin gii¢siiz duruma getirilmesi esastir. Bir¢ok alanda kusatilan rakip dis ¢evre
ile irtibat saglayamamakta ve kendi sahasinda savasip yenilmektedir.

Kusatma saldirist genellikle rakibin goreceli olarak zayif oldugu diisiiniilen alanlarda
kaliteli liriin ve hizmet sunma ve boylelikle farkli alanlara dikkati ¢ekilen rakipten pazar payi
kapma seklinde gergeklesir. Bir diger uygulanisi ise rakibin faaliyet gosterdigi alanlarda Pazar
nigleri ile Pazar paymi elde etmek seklindedir. Kusatma saldirisinda rakibin tedarik kanallari
ile olan iligkilerine midahale sonucu da rakipten Pazar pay1 saglamak miimkiindiir.
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11.2.4. Atlatma (Bypass) Saldirisi

Atlatma stratejisinde biraz Once belirtilen tiiketicilerin goziinde rakiplerle ugrasiyor
goriintlisii vermeyecek bir uygulamaya gidilmektedir. Yani, rakibe dogrudan saldirmak yerine,
dolayli bir saldir1 s6z konusudur. Bu stratejide isletme rakiplerle karsilasmaktan kaginarak
onlarla rekabet etmenin farkli yollarini aramaktadir.

Atlatma stratejisi genellikle pazarda hizmet edilmeyen miisteri boliimleri yaratilmakta
veya yeni teknolojiler ya da yeni i3 modelleri gelistirilerek rekabetten uzak durma ve yeni
pazarlar olusturma seklinde gergeklesir.

Atlatma stratejisini benimseyen isletmeler rakiplerin dikkatini ¢ekmedikleri i¢in yogun
bir rekabete maruz kalmamaktadirlar. Boylelikle, mevcut rekabet kurallar1 gegerli olmayip
isletmeler adeta kendi kurallarini kendileri belirlemektedirler. Atlatma stratejisi ile kendine yeni
bir Pazar olusturabilen isletmeler pazara ilk giren igletme olma avantajima sahiptirler. Bu
isletmeler eger kolay taklit edilemeyen bir rekabet iistiinliigiine sahiplerse siirdiiriilebilir basari
saglayabilirler.

11.2.5. Gerilla Saldiris1

Bu saldir1 rakibe vur-kag¢ teknigiyle gerceklestirilmektedir. Sasirtict ataklarla rakibi
sendeleterek Pazar payr almayr miimkiin kilan, fiyat indirimleri ve yogun tutundurma
caligmalari ile desteklenerek uygulanmasi gereken bir stratejidir.

Gerilla saldirisi, yiiksek maddi kaynaklara ihtiya¢ olmadan da uygulanabildiginden
genellikle kiiciik isletmeler tarafindan uygulanan bir saldir1 stratejisidir. Gerilla saldirisi
genellikle rekabeti azaltmak amaciyla kiiciik ¢apta Pazar liderini yaniltarak beklenmedik
zamanlarda ve kisa siireli gerceklesir.

Gerilla pazarlamasi 6zellikle tutundurma faaliyetlerinin geleneksel yontemler disinda
diistik biitcelerle uygulanmasi olarak tanimlanir. Gerilla taktiklerine 6rnek olarak yeni {irtinlerin
pazara girisinde isletmelerin dikkatini farkli yone g¢ekmek, bu donemlerde diisiik fiyat
politikalar1 uygulamak ve diger igletmeler ile birlikte stratejik isbirlikleri i¢ine girmek yer alir.

Gerilla saldirisinin bagarisi rakip isletmenin saldirinin sekli ve zamani hakkinda bilgi
sahibi olmayisindan kaynaklanmakta ve gerilla saldirisin1 uygulayan isletmenin hizli taktik
degistirebilme ve manevra yapabilirligine baghdir. Yani gerilla saldirisini segen isletmeler bunu
1yl planlamal1 ve uygulamali ve esnek hareket edebilmelidirler.
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11.3 Savunma Stratejileri

Savunmaya yonelik stratejiler ¢ogunlukla pazar liderinin veya pazardaki mevcut
konumunu korumaya c¢alisan isletmeler icin uygun stratejilerdir. Saldirtya maruz kalan
isletmeler kendi konumlarim1 koruma adina cesitli savunma stratejileri uygulayacaklardir.
Savunma stratejilerinin temel amaci saldirilma riskini azaltmak ve saldirinin siddetini
azaltmaktir.

Pazar lideri veya Onciiler tarafindan uygulanabilecek en temel stratejilerden biri de
mevcut Pazar durumunu ve paymi korumaya doniik olarak kullanilan savunma stratejileridir.
Ozellikle gii¢ dengesi igindeki rakiplerin birbirlerini cok yakindan takip etmeleri ve pazardaki
geligsmeleri kontrol altinda tutmalar1 gerekmektedir.

Bu stratejiler bazi durumlarda sadece isletmenin kendini savunmasini degil ayni
zamanda ona 6nemli rekabet avantaji saglayabilirler. Ornegin, gerceklesen savunma stratejisi
sonucunda isletme yapmis oldugu farklilagsmalar ve iirlin iyilestirmeleri sayesinde onemli bir
pazar payi elde edebilir.

Savunmaya yonelik stratejiler isletmeler i¢in maliyetli stratejilerdir. Fakat savunma
stratejisi saldiran isletme i¢in daha fazla maliyet doguruyorsa bu durum savunma stratejisini
uygulayan isletme i¢in avantajli olacaktir. Diger yandan gerceklesen savunma stratejisi
isletmenin rakiplerine agilmasi gii¢ engeller olusturdugu durumlarda da rekabet avantaji saglar.

Son olarak, savunma taktigi saldiran isletmeyi caydiriyorsa savunma stratejisi
uygulayan igletme i¢in stratejik bir neme sahip olacaktir.

11.4. Savunmaya Yonelik Strateji Cesitleri

Savunmaya yonelik stratejiler konum savunmasi, kanat savunmasi, engelleyici
(caydiric1) savunma, kont (kars1) savunma, oynak (esnek) savunma ve stratejik geri ¢ekilmedir.

11.4.1. Konum Savunmasi

Firmalarin mevcut Pazar konumunu koruma amacgh yiiriittlkleri stratejileri
kapsamaktadir. Saldirilarin hedefinde olan pazar lideri isletmenin rakip saldirilarina kars
engeller olusturma cabalaridir. Pazar lideri isletme bunu cogunlukla kendi konumunu,
iiriinlerini giiclendirerek ve farklilastirarak saglar. Ozellikle, kolay taklit edilemeyen
farklilastirma cabalar1 bagariya ulagmaktadir.

Konum savunmasi yapan isletmeler tiim alanlarda, tiim iiriin gruplarinda gii¢lii olmaya
calisir. Bu nedenle, pazar lideri pazardaki tiim bdliimlere hitap etmeyi, mevcut Pazar
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bolumlerinde siirekli iyilestirme ve yeni yapmayi ve rakiplerden daha ¢ok deger sunmayi ilke
olarak benimsemistir.

11.4.2. Kanat Savunmasi

Isletmenin zayif yonlerini tespit ederek bu alanlarda kendini gelistirmek durumunda
oldugu savunma stratejisidir. Pazar liderinin temel faaliyet alaninda kendini gelistirmesinin
yani sira zayif oldugu alanlarda da gii¢lenerek olas1 saldirilara kars1 koyabilmeye ¢alismasidir.

Pazar liderinin genellikle uyguladigi kanat savunma stratejisi, saldiran igletmelere kars1
savasan markalar olusturmaktir. Ornegin, diisiik fiyat politikas1 uygulayarak saldiran bir isletme
karsisinda pazar lideri diisiik fiyatl: bir iiriin pazara sunabilir. Savasan yeni marka ile rakiplere
kars1 konulmus ve ayni zamanda da pazar liderinin mevcut {irliniiniin imaji ve konumu
korunmus olur.

Ozetle, kanat savunmasinin temel amaci Pazar liderinin giiclii oldugu temel faaliyet
alanina zarar gelmesini 6nlemek adina zayif oldugu alanlar giiglendirmesidir. Boylelikle Pazar
lideri gictine gii¢ katmis ve olasi saldirilari da 6nlemis olacaktir.

11.4.3. Engelleyici (Caydirici) Savunma

Rakip isletme tarafindan saldir1 stratejisinin uygulanacagini hisseden isletmenin,
rakiplerinden Once harekete gecerek ortaya ¢ikabilecek zararlardan korunmaya calismasidir.
Rakiplerin olas1 saldirilarindan 6nce gergeklesen engelleyici (caydirict) savunma proaktif bir
stratejidir.

Engelleyici savunma stratejisinde rakip saldiris1 ihtimali yiiksek oldugunda rakiplerin
hareketine firsat vermeksizin karsi saldirtya gecilir. Burada amag rakibin beklemedigi bir
zamanda saldiriya gecilerek rakibi planladigi saldiridan vazge¢mesini saglamaktir. Bu
stratejide saldiriyi ilk baglatan igletme her zaman daha avantajli konumdadir.

11.4.4. Kontr (Karsi) Savunma

Kont (kars1) savunma stratejisi reaktif bir stratejidir. Saldirtya ugrayan isletmenin “en
1yl savunma saldiridir’” inanisiyla saldiran isletmenin zayif oldugu alanlara saldirmasi ile
gergeklesir.

Kontr savunma saldiran isletmeye misilleme yapilmasidir. Ornegin, rakibin pazara yeni
iriin sunarak saldirmasi durumunda kont savunma yapan isletmenin rakibinin zayif bir
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alanindan ona saldirmasi, en az onun iriiniine es 6zelliklere sahip savasan bir {iriin ¢ikarmasi
gerekir. Bagka bir ornek ise rakip isletmenin tutundurma karmasi elemanlarindan reklam
faaliyetleri ile saldirmasi sonucu kont savunma yapan isletmenin rakibinin zayif oldugu
diisiiniilen diger bir tutundurma karmasi olan satis 6zendirme faaliyetleri ile karsilik vermesidir.

11.4.5. Oynak (Esnek) Savunma

Oynak (esnek) savunma stratejisi gerilla saldirisinin tam zit stratejisi olarak kabul
edilebilir. Oynak savunma gergeklestiren igletme siirekli yeni stratejiler ve taktikler gelistirerek
esnek hareket etmektedir. Isletmeler hareketlerindeki esnekligi iiriin ve hizmetlerinde siirekli
yenilige ve iyilestirmeye giderek saglayabilirler.

Isletmeler gelecekte olasi savunma ve saldirilari igin kendilerine yeni pazarlar bulmaya
caligirlar. Oynak savunmanin amaci hareketli bir hedef yaratarak rakiplerin kolay saldirida
bulunmalarini engellemek ve olasi saldirilara da esnek tepki verebilmektir.

Oynak savunma uygulayan isletmeler genellikle pazara yeni lriinler siirerek, mevcut
triinlerini 1iyilestirerek, mevcut pazarlarini ve konumlandirmalarint degistirerek esnek
davranabilirler. Bu esnek hareket yetenegi ayn1 zamanda isletmelerin organizasyon yapilarinin
da esnekligini ve girisimciligi zorunlu kilmaktadir.

11.4.6. Stratejik Geri Cekilme

Saglikli savunma stratejisi uygulayabilmek i¢in zayif hissedilen alanlarda geri ¢ekilme
kararinin uygulanmasi demektir. Bazi durumlarda isletmeler Ozellikle biiylik isletmeler
hedefledikleri tiim bolgelerde ve faaliyetlerde basarili olamayacaklarini ngordiiklerinde planl
olarak bu bolge ve faaliyetlerin bir boliimiinden ¢ikma karari verebilirler. Burada temel amag
iddial1 olduklar1 bolgelerdeki giiglerini arttirmaktir.

Planli kii¢iilme ayn1 zamanda stratejik geri ¢cekilmedir. Burada 6nemli olan isletmenin
bu kararini rakiplerin saldirilar1 karsisinda degil pazardaki belirli alanlarda konumunu

giiclendirmek adina kendinin vermis olmasidir.

Isletmelerin geri ¢ekilme karar1 tamamen pazardan ¢ekilme seklinde olabilecegi gibi
Pazar boltimlerinden birinden ¢ekilme, iirlin hattinin satilmasi veya iiriin hattindan vazge¢me,
iriinlin veya markanin pazardan c¢ekilmesi seklinde gergeklesebilir. Cesitli seviyelerde
gerceklesen stratejik cekilmenin en ug¢ seviyesi pazardan tamamiyla g¢ekilme yani isin
satilmasidir.
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Uygulamalar

SIKI REKABET APPLE’lI ‘BUYUK OYNAMAYA’ ZORLUYOR
Apple sogukkanliligini yitirdigi iddialarina abartiya kagarak mi1 yanit verdi?

Ik etapta boyle olduguna siiphe yok. 200 milyon dolarlik bir pazarlama bombardimani
dahilinde, ebeveynler basta olmak tiizere yasli insanlari, yeni iPhone almak igin uzun
kuyruklara girerken gosteren Samsung Apple’la alenen alay etmisti.

Apple bu durumdan hi¢ hosnut olmad. iki firma arasindaki patent davasi siirerken, Apple’in
pazarlama genel miidiir yardimcisinin sizdirilan e-postalarindan birinde, markanin uzun
stiredir birlikte ¢alistig1 ajanst TBWA’e gonderilen “Esash bir degisiklik olmali, hem de
hemen” ifadesi gorald.

Apple’in gururuna dokunan son saldiriysa, Ellen DeGeneres’in Oscar 6diil toreninden sonra
tim diinyanin gérecegi o meshur selfie’yi bir Samsung Galaxy kullanarak ¢ekmesi oldu.
Maurice Levy Publicis’in medya satin alma platformu Starcom’un, Samsung’un Oscar’in
sponsoru olmasi i¢in anlagma ayarlamakla gorevli oldugunu belirtmis; selfie tweet ve
retweet’leri i¢in 1 milyar dolar deger bigmisti.

Buradaki asil sorun ise, bir¢ok kisinin selfie’yi Samsung’la eslestirmemis olmasiydi. Ad
Age’in haberine gore selfie tweet’i 24 saat i¢inde 3,5 milyon kez retweet edilmis ve
Twitter’in raporuna gore de 32,8 milyon gosterim sayisina erismisti. Bugiin ‘Oscar’, ‘Ellen’
ve ‘Selfie’ kelimelerini iceren bir arama yaptiginizda 45 milyon linkle karsilagiyorsunuz.
Ancak ayni aramaya ‘Samsung’u da eklediginizde karsiniza ¢ikan sonuglarin sayisi 1
milyonun altina diisiiyor. Lexis-Nexis’e gore de selfie haberlerinin yiizde 30"undan da azinda
Samsung baslikta yer aliyor.

Tiim bunlara ragmen Ad Age’deki haberimiz Samsung’un Apple’a kars1 avantajli bir
konumda oldugunu belirtiyordu: “Samsung, mesele pazarlama oldugunda, ezeli rakibini
inovatif czumleriyle ekarte ediyor.” Kadrosuna dort yeni dijital ajans katan Apple’in tam da
bu nedenle iizerinde rekabetin yarattig1 baskiy1 hissettigini soylemistik.

Au contraire, mes amis. Duyduguma gore havali olmanin ilk sartt havali olmak i¢in
ugragsmamak; ancak Samsung bunun i¢in ¢ok ¢aba sarf ediyor. Maurice’in, Ellen’1n selfie’si
icin bictigi 1 milyar dolarlik deger sizce de havali olmak i¢in biraz abartilmis bir rakam degil
mi? Maurice havali olmay1 para ile satin alamayacagini bilmiyor mu yoksa? Zira agki bile
satin alamiyorsunuz.

Apple yoneticileri, kendi aralarinda hararetle tartisiyor ve sinirden kdpiiriiyorlarsa da, hayal
kirikliklarim1 kamuoyu ile paylasmayarak akillica bir tavir sergilemeye devam ediyorlar.
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Zaman Apple’in yaninda. Zira Samsung son akilli telefonu hakkinda pek de hos olmayan
yorumlar almaya bagladi; diger taraftan Apple da diinya ¢apinda dikkate deger iPhone
satislariyla kendinden siiphe edenleri susturmay1 simdilik basardi.

Havali olmanin sirr1 kuvvetli bir {iriine sahip olmaktan gegiyor. Wall Street Journal’in
Samsung’un en yeni telefonu hakkinda sdylediklerine bir bakin: Galaxy S5 biiyiik ekranli ve
kuvvetli bir telefon sunuyor ancak Samsung pazardaki hakimiyetine ragmen bunu yapan tek
marka degil. Daha biiyiik ekrana sahip bir iPhone isteyen kullanicilar biraz daha sabredip
Apple’in bu sonbaharda neyle karsimiza ¢ikacagini bekleseler iyi ederler.

Iste size havali olmamak konusunda yeni bir 6rnek. “Samsung Electronics karinm bir dnceki
ceyrekte oldugu gibi disiis seyri izleyecegini ve akilli telefonlar haricinde bir biiylime
kaynagi bulunmasi gerektiginin altim ¢iziyor” diyor WSJ haberi. “Arastirmacilar
Samsung’un 6nceki modellerin satis rakamlarini geride birakabilmek i¢in fazlaca ugragmasi
gerekecegi konusunda hemfikir; zira son ¢ikan telefonun seleflerinden pek de farkl
Ozelliklere sahip olmamasi ayrismasini zorlastirtyor.”

Unlii Britanyali kreatif lider Sir John Hegarty Advertising Hall of Fame’e dahil edilisi
sebebiyle kendisiyle yaptigim bir roportajda havali olmak ve kalabilmek hakkinda bir hayli
ilging seyler sdylemisti.

Cok dikkatli olun

Hegarty ‘fazlasiyla zorlamanin’ tehlikelerinden de bahsetmisti. “Cok ¢ok dikkatli olmalisiniz
zira asortik olmaya kalktiginiz an, olamayacaksiniz. Dolayisiyla insanlarin hayranlikla
baktig1, etrafinda olmak isteyecekleri ve hakkinda konusmak istedigi seyleri yaparak
diinyada bir boslugu doldurmak zorundasiniz. ‘Havali olmak istiyorum’ diyerek havali
olamazsiniz. Bunu sdylediginiz an havali olma sansiniz biter.”

“Bu tipki1 bir odaya girip, komik biri oldugunuzu diisiinmelerini istediginiz kisilere ‘Ben ¢ok
komik biriyim’ demek gibi. Komik oldugunuzu bu sekilde gostermezsiniz, degil mi? Bir
odaya girer, dyle bir saka yaparsimz ki insanlar ‘Iste bu adam komik’ der.”

“Isin 6zii bu. Havali olmaya calismak bir anlamda her alanda diger herkesten énde olmak
icin ¢aba sarf etmek, ciiretkar ve farkli olmak demek. Ve bu cesaret isteyen bir is.”

Sir Hegarty, Samsung’un yaptig1 seyi su sozlerle degerlendiriyor. “Samsung soyle soyliiyor,
diger adamin yaptig1 sey havali degil. Cilinkii ben onun yaptig1 seyin aynisini alip farkl bir
sekil ve boyutta yapmaya bagladim ve birkag¢ farkli renkte piyasaya siirdiim. Acikcast bu
havali degil. Tam da bu yiizden Samsung pek de uzun 6miirlii olmayacagini diistindiigiim bir
donem yasiyor.”

Nihayetinde Apple’in biitiin giicliyle iirlinlinii gelistirmeye devam etmesi gerektigini
diistinliyorum. Ancak en cok dikkat edilmesi gereken konu asiriya kagmamak, biiylik
oynamak zorunda hissetmemek. Ciinkii bu hi¢ mi hi¢ havali degil.
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Apple ise bu hissiyata kars1 gelmeyi bir tiirlii bagsaramiyor. Liiks kulaklik markasi Beats’i
iireten Beats Electronics’i almak i¢in 3,2 milyar dolar1 gozden ¢ikaran Apple’in tavri, WSJI’ye
“Apple biinyesindeki en havali ¢cocuklar biz olacagiz” diyen Jimmy Lovine ve Dr. Dre’in
tavri kadar kotii.

Kaynak: Rance Crain, http://www.mediacatonline.com/makale/siki-rekabet-applei-buyuk-oynamaya-zorluyor/,
Erigim Tarihi: 13/08/2015
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Uygulama Sorulan

Samsung ile Apple rekabetini saldir1 ve savunma stratejileri agisindan ele alarak
yorumlayiniz. Firmalar hangi stratejileri uygulamaktadir? Neden?

Apple ve Samsung savasinin oldugu bir pazara yeni girmek isteyen bir markanin
izlemesi gereken strateji ne olmalidir? Tartiginiz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolumde pazardaki rekabet¢i konumlarindan bagimsiz olarak isletmeler tarafindan
uygulanan rekabet stratejilerinden olan saldir1 ve savunma stratejileri ayrintili olarak ele
alinmistir. Bu kapsamda s6z konusu {ist baslik altinda yer alan stratejilere yer verilmistir.

Saldin stratejileri olarak cepheden saldiri, kanattan saldir1, kusatma saldirisi, atlatma
saldiris1 ve gerilla saldirist stratejileri karsilastirmali olarak agiklanmistir. Benzer sekilde
savunmaya yonelik stratejiler olarak konum savunmasi, kanat savunmasi, engelleyici savunma,
kars1 savunma, esnek savunma ve stratejik geri ¢cekilme stratejilerine deginilmistir.
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Boliim Sorularn

1. Saldir stratejileriyle ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)

b)
c)

d)
e)

Pazarda 1yi bir konum elde etmek amaciyla isletmelerin uyguladig: stratejilerden
biridir

Saldir stratejilerinde amag pazarda lider konuma gelebilmektir.

Saldir stratejileri sadece sektdrde yetersiz olan kiiciik ve yerel isletmelere
uygulanabilir.

Saldir stratejileri farkli konuma sahip isletmeler tarafindan uygulanabilir.

Hem biiyiik hem de kiigiik isletmelere tarafindan benimsenen stratejilerdir.

2. Asagidakilerden hangisi saldir: strateji cesitlerinden biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Cepheden Saldir1
Engelleyici Saldiri
Kanattan Saldir

Kusatma Saldirisi
Gerilla Saldirisi

3. Mevcut rekabet kurallarinin gegerli olmadigi, rakibe dogrudan degil dolayli yollardan
saldiran ve saldiran isletmenin kendine yeni bir pazar olusturarak basar1 sagladigi saldiri
cesididir.

Yukanidaki 6zellikler hangi saldir1 stratejisi ¢esidine aittir?

a)
b)
c)
d)
e)

Atlatma Saldir1
Kanattan Saldir1
Kusatma Saldirisi
Cepheden Saldir1
Gerilla Saldirisi

4. Asagidakilerden hangisi savunma strateji ¢esitlerinden biri degildir?

)
b)
c)
d)
€)

Konum Savunmasi
Bypass Savunmasi
Kanat Savunmasi
Engelleyici Savunma
Kontr Savunma
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5. , isletmenin zayif yonlerini tespit ederek bu alanlarda kendini gelistirmek
durumunda oldugu savunma stratejisidir.
Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?
a) Konum Savunmasi
b) Esnek Savunma
¢) Kanat Savunmasi
d) Engelleyici Savunma
e) Kontr Savunma

I.  Glg ilkesi
Il.  Saldirganlik ilkesi
I, Sirpriz ilkesi
Yukaridakilerden hangisi/hangileri saldiriya yonelik pazarlama stratejilerinin
temel sartlarindandir?
a) Yalmz II

b) Tvell
c) lvelll
d) IHvelll
e) L1 velll
7. rakibin gii¢lii oldugu alan disindaki birden c¢ok alanlarda

saldirilarak rakibin giigsiiz duruma getirilmesini amaclar.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Cepheden saldiri

b) Kusatma (¢evirme) saldirisi
c) Kanattan saldiri

d) Atlatma (bypass) saldirisi
e) Gerilla saldirist

8. Rakip isletme tarafindan saldir1 stratejisinin uygulanacagini hisseden isletmenin,
rakiplerinden Once harekete gecerek ortaya c¢ikabilecek zararlardan korunmaya
calismasidir.

Yukarida tanim verilen savunma stratejisi asagidakilerden hangisidir?

a) Konum savunmasi

b) Engelleyici (caydirici) savunma
¢) Kanat savunmasi

d) Kontr (karsi) savunma

e) Oynak (esnek) savunma
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9. Cepheden saldir stratejisi ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?
a) Pazarda giiglii olan isletmelere kars1 basari saglamak kolay degildir.
b) Oldukca maliyetli bir saldir1 tiirtidiir.
c) Glc Ustlinliigiine ve siirekliligine sahip isletmeler basariya ulagsmaktadir.
d) Cepheden saldir1 sadece rakibe en zayif noktasindan yapilabilir.
e) Rakip isletmeyi tiim kaynaklarin1 uzmanlik alanina yogunlastirmaya mecbur
birakir.

10. Gerilla saldinsinin tam zit stratejisi olarak kabul edilen savunma stratejisi
asagidakilerden hangisidir?
a) Konum savunmasi
b) Engelleyici (caydirici) savunma
¢) Kanat savunmasi
d) Kontr (karsi) savunma
e) Oynak (esnek) savunma

Cevaplar

1)c b 3a 4b Sc 6e T7b 8b 9d 10
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12. PAZAR BOLUMLENDIRME STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v Pazar Boliimlendirmenin Yararlari

v' Pazar Bolumlendirme Trleri
Cogratik Boliimlendirme
Demografik Bolumlendirme
Psikografik Bolimlendirme
Davranigsal Boliimlendirme
Imaja Gére Bolumlendirme
Yarar Bolimlendirmesi
Pazarlama Bilesenleri Boliimlendirmesi
Ozel Pazar Boltimleri

v Pazar Boliimlendirmenin Etkinligi

NN N N
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Pazar boliimlendirmenin yararlar1 nelerdir?
2. Pazarlar hangi kriterlere gore bélimlendirilebilir?

3. Pazar boliimlendirmenin etkinligini belirleyen unsurlar nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Pazar Bolumlendirmenin
Yararlan

Pazar bolimlendirme
kavramini agiklayabilmek

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Pazar Bolumlendirme
Tarleri

Pazar bolimlendirme
turlerini ve kriterlerini
tanimlayabilmek

Tlgili konuyu, ¢esitli drnekler
ile incelemek vasitasiyla
elde edilecektir.

Pazar Bolumlendirmenin
Etkinligi

Pazar bolimlendirmenin,
pazarlama planlamasindaki
etkinligini anlamak

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigmak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Pazar bolumu
Bélimlendirme

Cografik Boliimlendirme
Demografik Bolumlendirme
Psikografik Bolumlendirme
Davranigsal Boliimlendirme
Imaja Gére Béliimlendirme
Yarar Bolimlendirmesi
Ozel Pazar Boltiimleri
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Giris

Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer {irlinlere ihtiyag

duyan tiiketici gruplarina ayrilmasidir.

Pazar boliimlendirmesinin amaci, miisteriler arasindaki farklar1 ortaya cikararak,
yiizlerce hatta bir¢ok {iriin i¢cin milyonlarca miisteriden olusan kitlesel pazar1 daha kiiciik alt
pazarlara ayirmak ve bunlar1 degisik pazarlama stratejileri ile hizmet etmektir.

Bu béliimde pazar boliimlendirmenin yararlar1 ve pazar boliimlendirme tiirleri ayrintili

olarak ele alinmaktadir.
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12.1. Pazar Bolimlendirmenin Yararlari

Bir pazar boliimii tanim olarak istek ve gereksinmeleri birbirine benzeyen bir miisteri
kiimesidir. Yani, pazar boliimii bir iiriin sinifinda farkli markalarin se¢im olasiligina iliskin
olarak homojenlik gdsteren bir tketici grubudur.

Pazar boliimlere ayirma, pazarin ayni Ozellikler tasiyan tiiketici alt gruplarina gore
kiimelere ayrilmasidir. Dolayisiyla her bir pazar boliimii, fiyat, kalite gibi belirli bir pazarlama
bileseni karsisinda ayni tepkiyi gosteren miisterilerden olugsmaktadir.

Pazar boliimlendirmenin yararlar1 sunlardir:

1.

2.

3.

Pazar boliimlendirme ile tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi karsilanir.
Firma en karli, en cazip pazar boliimlerine odaklanabilir.

Tutundurma mesaj ve araglar1 daha spesifik gruplar igin ayr1 ayr
kullanilacagindan daha etkin ve verimli kullanilir.

Pazardaki degismeler daha iyi izlenir.

Spesifik boliimlere doniik pazarlama yapildigindan kaynaklar daha etkin
kullanilir.

Markanin farkli pazar boliimlerindeki giicii daha iyi analiz edilir ve bu anlamda
rekabet stratejileri gelistirilebilir.

Pazar boluimlerinde tiiketiciler ve tiiketim aligkanliklarinin spesifik olarak
tanimlanabilmesi reklam ve konumlandirma kararlarinin verilmesinde fayda
saglar.

12.2. Pazar Bolumlendirme Turleri

Bir pazar1 boliimlendirmek i¢in tek bir ideal yol yoktur. Pazar béliimlendirme cografik,
demografik, psikografik ve davranigsal olmak iizere dort temel degisken temelinde yapilabilir.
Ayrica imaja, saglanan yarara ve pazarlama bilesenlerine gore de bdoliimlendirme
yapilabilmektedir.
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12.2.1. Cografik Boliimlendirme

Cografik boliimlendirmede pazar, cografik olgiitler dogrultusunda boliimlere ayrilir.
Cografik boliimlendirme bolgeler, sehirler, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, iklim ve
kentsel/kirsal alan esas alinan Olcitlerdir.

Cografik boliimlendirme pazarin uluslar, bolgeler, iller, kentler, kasabalar ve koyler;
degisik cografik yapi1 (daglik, ovalik ) ve iklim gibi Ozellikler bakimindan farkli gruplara
ayrilmasidir.

Cografik boliimlendirmede tiiketici ihtiyaglarinin cografik alanlara gore farklilik
gosterdigi varsayimindan hareket edilir.

12.2.2. Demografik Bolimlendirme

Demografik boliimlendirmede tiiketiciler demografik 6zellikleri dogrultusunda gruplara
ayrilir. Bu boliimlendirme tiirtinde kullanilan kriterler ise yas, cinsiyet, aile biiylikliigi, aile
yasam dongiisii, gelir, meslek, egitim, din, 1k, jenerasyon ve milliyettir.

Pek ¢ok iiriin tliriinde, tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin onlarin demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterdigi kabul edilir. Yani, yas, cinsiyet, gelir, aile biiyiikliigii, aile
yasam egrisi, meslek, egitim diizeyi, 1rk, dini inanglar ve diger kiiltiir 6geleri bakimindan fakli
olan tiiketicilerin talep 6zellikleri de farklilasir.

12.2.3. Psikografik Bolimlendirme

Psikografik bélumlendirme tiiketicilerin mensup olduklar1 sosyal smifa gére veya
kisiliklerine ve hayat tarzlarina gore yapilabilir. Ayn1 demografik grupta yer alan tiiketiciler
farkli psikografik 6zelliklere sahip olabilir. Psikografik boliimlendirme ayn1 zamanda yasam
stillerine gére boliimlendirme olarak da tanimlanmaktadir.

Psikolojik faktorlere gore pazar bolimlendirmesi; tiketici ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerinin psikolojik faktorlerce belirlendigi goriisiine dayanir.

Yasam tarzi, kisilik 6zellikleri gibi faktorler tiiketicilerin tiiketim kaliplarini belirlemede
onemli etkenler olarak kabul edilir. S6zgelimi, moda mallari, eglenceye diiskiin maceract
insanlar; prestijli drlinleri, statii arayisi icinde olanlar; durumunu On plana c¢ikartmak
istemeyenler ise, gosterissiz mallar1 satin aldiklar1 varsayilir.
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12.2.4. Davramssal Boliimlendirme

Davranigsal boliimlendirme tiiketicilerin bilgisi, tutumlari, kullanim aligkanliklari veya
fayda beklentilerine gore yapilabilir. Bu kriterler detayl olarak asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Kullanim nedeni: Ozel nedenlerle/giinlerde kullananlar, statii/ sosyal kabul
isteyenler

e Fayda beklentisi: Kalite, hizmet, ekonomi, kolaylik, hiz (sampuanlar ve dis
macunlar1 bu esasta farklilagtirilmaktadir)

e Kullanicr statiisii: Kullanmayanlar, eski kullanicilar, potansiyel kullanicilar, ilk
kez kullananlar, duzenli kullananlar

e Kullanim orani: Az, orta ve yiiksek oranda kullananlar

e Sadakat diizeyi: Sadik olmayanlar, sadik olanlar

12.2.5. imaja Gore Boliimlendirme

Imaja gore boliimlendirme satinalma kararinda tiiketicinin {iriiniin imajin kendi imajiyla
eslestirdigi temeline dayanmaktadir. Burada esas alinan tiiketicinin kendini algiladigi imajidir.

12.2.6. Yarar Boélumlendirmesi

Yarar boliimlendirmesi, bir mal ya da hizmetten beklenen yararlarin tiiketici gruplarina
gore farkli oldugu goriisiine dayanir. Bir iiriin veya hizmetten beklenen yararlarla tiiketicilerin
degisik Ozellikleri arasinda iliski kurulabilir. Boyle bir iligki, tutundurma ya da dagitim gibi,
pek cok bakimdan pazarlama stratejilerine yol gosterir.

12.2.7. Pazarlama Bilesenleri Boliimlendirmesi

Pazarlama bilesenleri boliimlendirmesinin temel varsayimui, tiiketicilerin iiriin ve marka
tercihlerini pazarlama bilesenlerine dayandirdiklaridir.

Fiyata kars1 duyarli olanlar, satin alma kararlarini reklamlara gore verenler, markaya
bagli olanlar, dagitim noktasi 6zelliklerine gére davrananlar birer pazar boliimii olustururlar.
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12.2.8. Ozel Pazar Bolumleri

Isletme yoneticileri, son yilarda, rekabetin artmasi nedeniyle, 6zel pazar béliimlerine
hizmet etmeye yonelmislerdir. Bu yonelisin degisik nedenleri vardir.

1. Ozel pazar béliimleri herkes tarafindan goriilemediklerinden, satis ve yatirim
tizerinden daha yiiksek karlilik saglamaktadirlar,

2. Bu Pazar boliimlerinde rekabet daha az yogun olmaktadir,

3. Tuketicilerin 6zel istekleri ve farklilasma arzular1 daha iyi tatmin edilmektedir.

12.3. Pazar Boliimlendirmenin Etkinligi

Bir iiriin veya hizmet i¢in, pazar1 boliimlere ayirmanin gerekli olup olmadigina, su
kosullara bakilarak karar verilir.

e Urlin veya hizmete olan ihtiyag, istek tiiketici gruplar1 acisindan tiirdeslik
gosteriyorsa, pazari boliimlere ayirmak gereksizdir.

e Pazan boliimlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler dlgiilemez ise,
pazar1 boliimlere ayirmanin anlami yoktur.

e En az bir pazar boliimii oOtekilerden karli ise, pazari boliimlere ayirmak
anlamlidir.

e Her pazar boliimiine en az bir dagitim kanali ile ulasmak miimkiinse, pazari
boliimlere ayirmak yararlidir.

e Her pazar boliimii dlciilebilir ise, pazar1 boliimlere ayirmak anlamlidir.
e Her pazar boliimiine ulagabilmek i¢in, gerekli kaynaklar belirlenebilmelidir.

Bir baska bakis acisiyla, pazar boliimlendirmenin etkin ve verimli bir bi¢imde yapilmast
i¢in pazar boliimlerinin tagimasi gereken bes 6zellik vardir. Bunlar asagidaki gibidir:

1. Olculebilirlik

2. Erisebilirlik

3. Karlilik

4. Farklilasabilirlik
5. Buyukluk
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Uygulamalar

GEOMARKETING: COGRAFi PAZARLAMA

Konum tabanli sistemlerin giderek yayginlagmasi ile hayatimiza giren yeni bir
kavram Geomarketing. Turkce ismi ile cografi-pazarlama. Peki nedir cografi pazarlama?

Literatiirde bir¢ok tamimi olmakla birlikte; cografi pazarlama; miisteri odakh pazar
aktivitelerinin isletmeler tarafindan cografi enformasyon sistemleri yardimyla
planlanmasi, diizenlenmesi ve kontroliidiir. Arastirilan isletme i¢i ve isletme dis1 verilerin
mekan/konum iliskilerini yaratan, analiz eden ve gorsellestiren, ayn1 zamanda bu verileri
karar vermeyi destekleyen uygun enformasyonlara doniistiiren yontemler kullanilmaktadir.
Diger bir tanima goére de cografi pazarlama “Cografi Pazarlama, karar verici mercilerin
pazarlama stratejilerini gorsellestirebilecegi ve sonuglar iiretmesi en muhtemel alanlarin
kesfini saglayan yeni gelistirilmis gii¢lii bir bilimsel yontemdir. Pazarlama ve Cografya
birlikte tam bir sisteme ulasilmasina onciiliik ederler ve sosyoekonomik gerceklerin
kartografi, bilgisayar kullanimi ve istatistik yardimiyla analizini miimkiin kilan yeterli
araclar1 saglarlar. Bu, genellikle gozden kagirilan ve “ kim nereden satin alir?” diye
tanimlanabilecek olan bazi kritik perakendecilik yerlesim problemlerini ¢dzen, yeni biiylik
ara¢ Cografi Pazarlamadir.”

Bu tanimlardan yola ¢ikarak miisteri segmentasyonuna geomarketing sayesinde bir degisken
daha ekleme sans1 buluyoruz. Bununla birlikte cevaplayabilecegimiz sorular sunlar:

* Potansiyel Miisteri Kimler? Nerede?

* Nerede Sube Agilmali?

* Nerede, Nasil Reklam Yapilmali?

* Nereye Yatirim Yapilmali? Yatirimlar Ne Kadar Zamanda Geri Doner?
» Rakipler Nerede?

 Hangi Uriinleri, Hangi Subede, Ne Kadara Satilmali?

 Hangi Urlinlerden, Ne Kadar Uretilmeli?
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Literattirden Ornek:

Brosiir Dagitim Alani Secimi

Kamp malzemesi satan bir sirket hedef kitlesi olan ailelerin yogun olarak bulundugu
mahallerin se¢ilmesi ve brosiir dagitilmasi ile ilgili bir geomarketing ¢aligmasi1 yapmustir.
Boylelikle daha fazla potansiyel miisteriye daha az kaynak ayirarak ulagmak miimkiin
olacaktir. Gerekli veriler:

Posta kodu bolgesi bazinda niifus, aile sayisi, hane sayisi, aile niifusu ve bu verilerden
tiiretilmis aile niifusu / toplam niifus orani, aile olan hane / toplam hane sayisi, ortalama
aile bityiikliigi verileri.

Mahalle bazinda niifus, aile sayisi, hane sayisi, aile niifusu ve bu verilerden tiiretilmis aile
niifusu / toplam niifus orani, aile olan hane / toplam hane sayisi, ortalama aile biyiikligii
verileri.

Yapilan analizde yukaridaki veriler kullanilarak 4 kademede mahalle bazinda aile sayilar
gosteren tematik harita hazirlanmigtir. Daha sonra aile sayisi en yiiksek 10 mahalle
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secilmistir. Boylece hedef kitle olan ailelerin sayisinin en ¢ok oldugu mahalleler segilerek
daha basarili reklam kampanyasi i¢in dogru planlama yapilmis olur. Veriler haritada rapor
formatina getirilerek pazarlama yoneticilerinin kullanimina sunulmustur. Daha sonra aile
yuzdesi %31,6’dan buyuk olan bolgeler sorgulanarak en yiiksek ylizdeli posta kodu bélgesi
secilmigstir. Boylece hedef kitle olan ailelerin yiizdesinin en ¢ok oldugu posta kodu bolgesi
secilerek reklam brosiirii dagitimi kampanyasi sonucunda en fazla geri doniis alabilmek i¢in
dogru bolgeler secilmis olur.

Kaynak: Alp Par, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/geomarketing-cografi-pazarlama/, Erisim
Tarihi: 28.07.2015
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Uygulama Sorulari

GeoMarketing yaklagiminin pazarlama stratejisinde kullanilabilirligini, mevcut
durumda yapilan ¢alismalar1 da dikkate alarak inceleyiniz.

GeoMarketing ile Pazar boliimlendirme yapilabilir mi? Diger kriterleri de diisiinerek

Geomarketing kavraminin etkililigini tartisiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bolimde miisteriler arasindaki farklar1 ortaya ¢ikararak, yiizlerce hatta bir¢ok tiriin
i¢cin milyonlarca miisteriden olusan kitlesel pazar1 daha kii¢iik alt pazarlara ayirmay1 ve bunlara
degisik pazarlama stratejileri ile hizmet etmeyi amacglayan pazar boliimlendirme stratejileri
ayrintili olarak ele alinmustir.

Ayrica pazar boliimlendirme kapsaminda kullanilabilecek farkli tiir yaklagimlara ve
pazar boliimlendirme degiskenlerinin 6zelliklerine de deginilmistir.

Glinlimiiz pazar kosullarinda kullanilabilecek yeni tiir degiskenlere ve pazar
boliimlendirme etkinliginin nasil saglanabilecegine iliskin yaklagimlar iizerinde de
durulmustur.
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Boliim Sorularn

1. I Tutundurma mesaj ve araglar1 daha etkin kullanilir.
II. Pazardaki degisimler daha iyi izlenir.
III. Markanin giicli daha iyi analiz edilir.

Yukanidakilerden hangisi ya da hangileri pazar bdliimlendirmenin

yararlarindandir?
a) Yalmz Il
b) Ivell
c) lvelll
d) 1velll
e) I, 1lvelll

2. * Eglenceye diiskiin kisiler moda mallar1 alir.
* Statii arayis1 iginde olanlar prestijli mallart alir.
* Durumunu 6ne ¢ikartmak istemeyenler gosterissiz mallar alir.
Yukaridaki ornekler hangi pazar boliimlendirme cesidine aittir?

a)
b)
c)
d)
e)

Psikografik bélumlendirme
Cografik boliimlendirme
Demografik bolumlendirme
Davranigsal boliimlendirme
Yarar bolumlendirmesi

3. Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?

a)

b)

c)
d)

€)

Pazar1 boliimlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler dl¢giilemez ise,
pazar1 boliimlere ayirmanin anlami yoktur.

En az bir pazar boliimii otekilerden karli ise, pazari boliimlere ayirmak
anlamlidir.

Her pazar bolimii 6lgiilebilir ise, pazari1 boliimlere ayirmak anlamlidir.

Her pazar boliimiine en az bir dagitim kanali ile ulasmak miimkiinse, pazari
boliimlere ayirmanin anlami yoktur.

Uriin veya hizmete olan ihtiyag, istek tiiketici gruplar acisindan tiirdeslik
gosteriyorsa, pazari boliimlere ayirmak gereksizdir.
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4. * Genis aileler i¢in 2,5 litrelik icecek
* Yalniz yasayanlar i¢in 1 litrelik icecek

Yukaridaki 6rnekler hangi pazar boliimlendirme ¢esidine aittir?
a) Davranigsal boliimlendirme
b) Psikografik bolimlendirme
c) Cografik bélimlendirme
d) Demografik bolumlendirme
e) Imaj boliimlendirmesi

5. *Kadin dis giyim

* Erkek dig giyim

* Bebek dis giyim

Yukaridaki 6rnekler hangi pazar boliimlendirme ¢esidine aittir?
a) Davranigsal boliimlendirme
b) Psikografik bolimlendirme
c) Cografik bolimlendirme
d) Imaj boliimlendirmesi
e) Demografik bélimlendirme

6. Pazar boliimlendirmesi ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?
a) Her pazar bolimii 6lgiilebilir ise, pazari boliimlere ayirmak anlamlidir.

b) Uriin veya hizmete olan ihtiyag, istek tiiketici gruplar1 acisindan tiirdeslik
gosteriyorsa, pazari boliimlere ayirmak anlamlidir.

€) Her pazar boliimiine en az bir dagitim kanali ile ulasmak miimkiinse, pazari
boliimlere ayirmak yararlidir.

d) En az bir pazar bolimii oOtekilerden karli ise, pazart boliimlere ayirmak
anlamlidir.

e) Pazari boliimlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler 6l¢iilemez ise,
pazar1 boliimlere ayirmanin anlami yoktur.

7. Asagidakilerden hangisi davramigsal boliimlendirme Kkriterleri arasinda
goOsterilemez?
a) Egitim seviyesi
b) Kullanim nedeni
c) Sadakat duzeyi
d) Kullanici statiisi
e) Kullanim orani
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8. Asagidakilerden hangisi pazar boliimlendirmede kullanilan temel degiskenlerden
biri degildir?
a) Cografik
b) Demografik
c) Psikografik
d) Davranigsal
e) Hukuki

9. pazarin ayni Ozellikler tasiyan tiiketici alt gruplarma gore
kiimelere ayrilmasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Hedef pazar secimi
b) Konumlandirma

¢) Odaklanma

d) Pazar bélimlendirme
e) Ozel pazar bolumii

10. Ozel pazar béliimleri ile ilgili asagidakilerden hangisi yanhstir?
a) Isletmeler rekabetin artmasi nedeniyle, 6zel pazar boliimlerine hizmet etmeye

yonelmislerdir.
b) Ozel pazar béliimlerinde rekabet daha yogun olmaktadir.
c) Ozel pazar béliimleri herkes tarafindan gériilemez.
d) Satis ve yatirim tizerinden daha yiiksek karlilik saglar.
e) Tiketicilerin 6zel istekleri ve farklilasma arzular1 daha iyi tatmin edilmektedir.

Cevaplar
e 2)a 3d 4a 5e 6)b 7)a 8e 9d 10)b
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13. HEDEF PAZAR SECIM STRATEJILERI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler
v" Hedef Pazar Sec¢im Stratejileri

v" Farklilastirilmamis Pazarlama

v’ Farklilastirilmis Pazarlama

v" Yogunlagmis Pazarlama

v Mikro Pazarlama
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1. Hedef pazar secim stratejisinin kapsami nedir?
2. Hedef pazar secim stratejileri nelerdir?

3. Hedef Pazar se¢ciminde pazari1 degerlendirirken kullanilan kriterler nelerdir?
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Hedef Pazar Segimini
Etkileyen Faktorler

Hedef pazar secimini
etkileyen faktorlerin
kavranmasi

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigmak yolu
ile elde edilecektir.

Hedef Pazar Secim
Stratejileri

Hedef pazar se¢im
stratejileri arasindaki
farklarin anlasilmasi

Cesitli 6rnekler ile birlikte
tartismak vasitasiyla elde
edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Hedef pazar
Farklilagtirilmamis pazarlama
Farklilagtirilmis pazarlama
Yogunlagsmig pazarlama
Mikro pazarlama
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Giris

Pazarlama yoOnetiminin iki temel sorunu vardir. Bunlardan birincisi, faaliyet
gosterilecek pazar ya da pazarlarin belirlenmesidir ki buna hedef pazarin belirlenmesi denir.
Bu, farkli oOzellikteki Pazar bdliimlerinde yatan firsatlart en etkin bigimde Olgiip
degerlendirerek, bu firsatlardan yararlanma anlamma gelir. Ikincisi ise, hedef pazarlara en
uygun pazarlama bilesenlerini gelistirip uygulamay1 igerir. Birinci olmadan ikinci olamaz.
Clnku bir pazar bolumi icin uygun olan strateji ve politikalar, bir bagka béliim i¢in uygun
olmayabilir.

Pazar bolimlendirmeden sonraki asama isletmenin bu boliimleri degerlendirerek
faaliyet gostermek istedigi bolim veya boliimleri segmesidir. Bu asamada isletme belirli bir
pazar1 digerlerinden daha uygun gorerek onu hedef alir.

Bu boliimde isletmelerin hedef pazar se¢im siireci ve stratejileri ele alinmaktadir.
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13.1. Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler

Pazarlama yoneticisi hangi pazar boliimlerinde faaliyet gostermesi gerektigine karar
verebilmek, bir baska deyisle, hedef pazarini tayin edebilmek i¢in, su islemleri yapmalidir:

Pazar1 belli 6l¢iilere gore boliimlere ayirmak
Pazar boliimlerini biiyiikliik ve deger olarak 6lgmek
Rakiplerin pazar bdliimlerindeki giiglerini degerlendirmek

Hizmet edilmeyen ya da yeterince hizmet goturilmeyen pazar bolumlerini
ortaya ¢ikarmak

Cekici goziiken pazar boliimlerinin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek

Hizmet edilmesi uygun gortlen pazar bélimlerine karar vermek.

Hedef pazar se¢ciminde firmanin iizerinde durmasi gereken {i¢ 6nemli faktor vardir:

1. Pazar béliimiin biiyiikliigii ve bilyiime hiz1: Bir pazar bolimuniin hedef pazar

olarak secilebilmesi i¢in her seyden Once yeterli biiyiikliige ve biiylime hizina
sahip olmas1 gerekir. Dogru biiyiikliik ve bliylime hiz1 firmalar i¢in farklilik
gosterebilir. Biiyiik ve hizla biliyliyen bir pazar kiiciik bir firma i¢in uygun
olmayabilir.

Pazar boliimiin yapisal cekiciligi: Bir pazar boéliminin uzun vadede
cekiciligini etkileyen bir takim faktorler vardir. Pazar boliimiinde giiglii ve
agresif rakiplerin bulunmasi, ¢ok fazla ve potansiyel ikame tiriinlerin var olmasi
pazar boliimiiniin ¢ekiciligini azaltmaktadir. Ayrica, alicilarin giicli fiyatlarin
belirlenmesini, daha fazla hizmet talebini ve beklentilerin yiiksek olmasini
saglayacagindan pazarda alicilarin giicii pazarin g¢ekiciligini etkilemektedir.
Yine pazarda giiclii tedarik¢ilerin olmasi da pazar boliimiiniin g¢ekiciligini
azaltan bir diger faktordiir. Firma, hedef pazar se¢iminde pazarin bu yapisal
ozelliklerini de analiz etmelidir.

Isletmenin amaclar ve kaynaklari: Bir pazar bolimi uygun biyiiklikte ve
yapisal ¢ekicilikte olsa bile isletme, pazar boliimiine iliskin olarak amaclarini ve
kaynaklarini da dikkate almalidir. Keza isletmenin kaynaklar1 ve amaglar1 uzun
vadede ilgili pazar boliimiinde firmanin basarisini belirlemektedir.
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Tiim bunlarin yan sira firma, pazar bolimii secerken rekabet avantaji yaratabilecegi
boliimler tizerinde odaklanmali, ¢evresel, siyasal ve sosyal sorumluluk acilarindan uygunluk
tizerinde de durmalidir.

13.2. Hedef Pazar Secim Stratejileri

Hedef pazar se¢ciminde ¢ok ¢esitli yaklasimlar kullanilmaktadir. Hedef pazar se¢ciminde
tizerinde durulmasi gereken bazi 6nemli noktalar vardir. Birincisi, pazarin yeterince biiyiik olup
olmadigina karar vermek gerekir. Ikincisi, séz konusu pazarda sizin iiriiniiniize talep olmasi
gerekir. Ucgiinciisii, pazarin bilyiime potansiyelinin olmas1 gerekir. Son olarak ise, pazardaki
talep yapisinin makul bir kara imkan tanimas1 gerekir.

Pazar boliimlendirmesi, pazarin farkli firsatlar tagiyan bdliimlerinin ortaya ¢ikarilmasini
saglar. Rekabet, satis potansiyeli ve karlilik bakimindan elverisli pazar boliimleri belirlendikten
sonra, sira bu boliimlere nasil ulasilmasi gerektigine karar vermeye gelir. Hedef pazar secim
stratejileri, farklilagtinlmamis pazarlama, farklilagtirllmis pazarlama, yogunlastirilmis
pazarlama ve mikro pazarlama olmak tizere dort diizeyde gerceklestirilebilir.

13.2.1. Farkhlastirilmams Pazarlama

Farklilagtirilmamis pazarlama, isletme tarafindan pazar béliimlendirme yapilmadan tiim
pazara yonelik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigli pazarlamadir. Farklilagtirilmamis
pazarlamada firma pazara tek iiriin ve tek pazarlama karmasi ile hitap eder. Burada pazarlama
stratejisi tiiketicilerin farklilastigi noktalar {izerine degil de tiiketiciler i¢in ortak olan noktalar
Uzerine yogunlagsmaktadir.

Tiim pazar boliimleri i¢in iiretim, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini kitlesel olarak
yiiriiten firma genis bir potansiyel pazara hitap etmekte bu da firmanin maliyetlerini diistirmekte
ve karmi artirmaktadir. Ancak tiim tiiketicileri memnun edecek tek bir iiriin veya marka
gelistirmek olduk¢a zordur. Farklilagtirilmamis pazarlama, kitlesel pazarlama stratejisi olarak
da adlandirilmaktadir.

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi ile liretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf
saglanir. Bunun yani sira, tiim pazarda iyi bir pazar konumu saglanmasi halinde yiiksek karlilik
elde edilir.
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v

Isletme Pazarlama Karmasi Pazar

Sekil 10: Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi

13.2.2. Farkhlastirilmms Pazarlama

Farklilagtirilmis pazarlamada isletme pazari bdliimlere ayirmakta ve pazarlama
faaliyetlerini bunlar icerisinden segtigi pazar boliimlerine yonelik olarak yiiriitmektedir.

Miisterilere gore pazarlama veya boliimsel pazarlama stratejisi olarak da isimlendirilen
bu stratejide belirlenen her pazar boliimii i¢in isletme tarafindan ayr bir pazarlama karmasi
gelistirilmekte ve uygulanmaktadir. Ancak farklilagtirilmis pazarlama, her bir boliim icin farkli
fiyat, iiriin, dagitim ve tutundurma politikasinin gelistirilmesinden dolay1 oldukca maliyetlidir.
Bu agidan her bir pazar boliimiiniin yeterli diizeyde miisteri potansiyeline sahip olmasi
onemlidir.

Farklilastirilmis pazarlama, farklilagtirllmamis pazarlama politikasina gore daha yiiksek
satig hacmi saglayabilir. Bunun yan1 sira farklilasgtirilmis pazarlama tiiketici tercihlerindeki ani
degismelere kars1 daha az riskli ve iiriin, fiyat farklilastirmasina daha elveriglidir.

isletme Pazarlama Karmasi 1 > Bolim 1
isletme Pazarlama Karmasi 2 > Boliim 2
isletme Pazarlama Karmasi 3 > Bolim 3

Sekil 11: Farkhilastirilmis Pazarlama

Isletmeler igin farklilagtirma, iiriin, hizmet, personel ve imaj farklilastirilmas1 olarak
gerceklesebilir. Uriin farklilastirilmasi, degisiklige olanak sunan iiriinler i¢in s6z konusudur. Bu
tiir trlinler i¢in {rlinlin nitelikleri, performansi, kalitesi, dayanikliligi, giivenilirligi, stili ve
tasarimu itibariyle farklilasmaya gidilebilir. Isletmeler, iiriinlerinin fiziksel dzelliklerinin yan
sira miisteriye sunduklar1 hizmetlerde de farklilik yaratirlar.
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Hizmet farklilagmasi degiskenleri, {iriin teslimati, montaj, tamir, garanti, miisteri egitimi
ve danmigmanhi@ seklindedir. Diger bir farklilastirma alani1 olan personel farklilastirmasinda
isletme personelinin egitimi, nezaketi, giivenilirligi, duyarliligi ve miisteriler ile iyi iletisim
kurmalart etkilidir.

Isletmelerin rakiplerinden farklilik yarattiklar1 nokta yarattiklar: isletme ve marka
imajidir. Miisteriler pazarda benzer {iriin ve hizmet sunan herhangi bir isletmeyi farkli imaja
sahip olarak algilayabilirler.

13.2.3. Yogunlasmis Pazarlama

Degisen kosullar nedeniyle 6zellikle Ikici Diinya Savasindan sonra tiiketici pazarlari
parcalara ayrilmis ve nig pazarlar ortaya ¢ikmaistir.

Bu degisime neden olan faktorler sunlardir:

e Aile yapisindaki degismeler, bekar ebeveynler, ¢alisan ¢ocuksuz aileler
e Kadinlarin ¢calisma hayatinda etkinlesmesi

e Kisilerin fiziksel olarak farklilasmasi- obezlik, uzunluk, kisalik
e Teknolojik gelismeler

e Tiiketicilerin pazarda gii¢ kazanmasi

e Kisilerin demografik 6zellikleri ve yasam tarzlarinda degismeler
o Kisisel zamana iligkin talebin artmasi

e  Uriin, hizmet ve magaza sayismin artmasi

e Televizyon reklamlarinin etkisinin nispeten azalmasi

e Marka bagliliginin azalmasi

e Reklam karmasasi

e Fiyat indirimlerinin gitgide popiiler olmaya baglamasi

Yogunlastirilmis pazarlamada isletme, pazarin tiimiine ya da ¢ok sayida pazar boliimiine
hizmet etme yerine; kaynaklarina, yeteneklerine ve uzmanligina bagli olarak tek ya da az sayida
pazar bolimdane yonelir.

Yogunlastirilmis pazarlamada isletme, bir pazar boliimiine veya pazar boliimleri
igerisindeki alt boliimlere, kiiciik ama ortak Ozellikleri olan tiiketicilere odaklanmaktadir.
Yogunlastirilmis pazarlama diger bir deyisle nis pazarlama 6zellikle firmanin sinirli kaynaklara
sahipse uygulayabilecegi ve basar1 saglayabilecegi bir pazarlama diizeyidir.

Yogunlastirilmis pazarlamada firma biiyiik bir pazardan kiigiik bir pay almak yerine
kicuk bir pazardan biiyiikk bir pay almayr tercih etmektedir. Boylece, ¢ok sayida pazar
boliimiinden azar azar pay alacagina bir pazar boliimiinden yiiksek oranda pay almay1 hedefler.
Boyle bir stratejinin en dnemli yarar1 bir boliimde uzmanlasarak diger kuruluslara gore farkl
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bir konuma sahip olmaktir. Ayrica uzmanlasma sadece pazarlama agisindan degil iiretim
acisindan da etkinlik artisina neden olabilir.

Yogunlagtirilmig pazarlamada temel faktorler sunlardir:

e Konumlandirma

e Farklilik

o Karlilik

o Kiguk pazar boltimleri

e Pazarlama kavrami yandashgi

Yogunlagtirllmig pazarlamada isletme hitap ettigi tiiketici kitlesinin nispeten kiiglik
olmas1 dolayisiyla pazarin1 daha iyi tanimakta ve pazarlama faaliyetlerini pazara daha uygun
olacak bi¢imde sekillendirmekte ve daha verimli yiiriitebilmektedir.

Isletmenin bir pazar béliimiine derinlemesine girmesi nedeniyle isletme giiclii bir pazar
pozisyonu elde eder. Bu da sinirli kaynaga sahip kiigiik isletmelerin basarili olmasinda 6nemli
bir kriterdir. Ayrica nis pazarlar bliyiik isletmeler tarafindan pazar firsati olarak goz ardi
edilmekte ve dolayisiyla bu béliimlerde rekabet daha az olmaktadir.

Yine bu pazarlama stratejisi igletmeye tiriinii yiiksek bir fiyatla pazara sunma olanagi
vermektedir. Ancak nis pazarlamanin tasidigi bir takim riskler de s6z konusudur. Soéyle ki
isletmenin sadece tek bir boliime yogunlasmasi dolayisiyla risklerini dagitmamasi pazar
boliimiinde yasanacak en ufak bir degisiklikte isletmenin biiyiik kayiplar yasamasina neden
olabilmektedir. Yine biiyiik ve giiclii isletmeler nis pazar bolimiinii bir pazar firsati olarak
degerlendirerek bu boliimde faaliyet gostermeye baglayabilir.

Bolum 1

v

Isletme Pazarlama Karmasi Boliim 2

Bolim 3

Sekil 12: Odaklanmis Pazarlama Stratejisi

13.2.4. Mikro Pazarlama

Mikro pazarlama farklilagtirllmamis pazarlamanin tam tersi ve yogunlastirilmis
pazarlamanin en u¢ noktasidir. Burada isletme bireylerin veya yerel gruplarin istek ve
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ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelmektedir. Bu ag¢idan mikro pazarlama, yerel pazarlama ve
bireysel (bire-bir pazarlama) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Yerel pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin yerel tiiketici gruplarinin (bdlge, sehir, semt
vb.) istek ve ihtiyaglarina gore diizenlenmesidir. Boylece isletme yerel olarak farkli demografik
ve yagam bi¢imi 6zelliklerine sahip tiiketicilere daha iyi ulagabilmektedir. Ancak bu pazarlama
stratejisinde Uretim ve pazarlama maliyetleri artmakta ve lojistikle ilgili bir takim problemler
yasanabilmektedir. Ayrica markanin genel imaj1 yerel olarak farklt mesajlarin verilmesinden
dolay1 zarar gorebilmektedir.

Bir diger mikro pazarlama tiiri de bireysel pazarlamadir. Bireysel pazarlama
kisisellestirilmis pazarlama veya birebir pazarlama olarak da adlandirilmaktadir. Bu stratejide
her bir bireye yonelik olarak farkli bir pazarlama karmasi olusturulur. Dolayisiyla bireysel
ihtiyaclara gore tasarlanan Grln ve hizmetler tiiketiciye 6zel bir degerin yaratilmasini saglar.
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Uygulamalar

COCA COLA’NIN KiSISELLESTIRILMIS ETIKETLERI VE TOFFLER’IN
“URETEN TUKETICi”SI...

Cok kisaca dzetlersek, Alvin Toffler, Ugiincii Dalga isimli kitabinda insanlik tarihindeki
Birinci Dalga’y1 kendi ihtiyaclarini kendisi iireten tarim toplumu, ikinci dalgayr sanayi
toplumu olarak tanimlar: “Ikinci Dalga Toplumu sanayicidir ve kitlesel iiretime, kitlesel
dagitima, kitlesel tiiketime, kitlesel egitime, kitle iletisim araglarina, kitlesel dinlenmeye,
kitlesel eglenceye ve kitle imha silahlarina dayanir. Bunlar1 standartlastirma, merkezcilik,
odaklanma ve eszamanlilik ile birlestirirsiniz ve kendinizi biirokrasi olarak tanimladigimiz
bir orgiitlenme yapisi1 iginde bulursunuz.” Ugiincii Dalga adin1 verdigi post-endustriyel
donemi ise, Birinci ve Ikinci Dalga’nin bir sentezi olarak goriir.

Toffler’in “producer” (iiretici) ve “consumer” (tiiketici) sozciiklerinden tiirettigi “prosumer”,
yani “iireten tiiketici” Ugiincii Dalga’nin belirgin niteliklerinden biridir. Bunu kitlesel
iiretimden kisisellestirilmis liretime gecis olarak okuyabiliriz.

Self-servis restoranlar, banka ATM’leri, internet tizerinden gergeklestirilen her tiirlii islem,
aslinda iireticinin, verecegi hizmetlerin bir boliimiin tiiketiciye iirettirmek adimimnin kiigiik
Ornekleri... Ayrica bu kavrami, iiretim ve tiiketimin birbirine yakinlagmasi seklinde okumak
da miimkiindiir. Alacag1 bir otomobilin matbu bir liste {izerinden beli bash
konfigiirasyonlarini alicinin olusturmasi, kisisel 6lgiilere gore dikilen “konfeksiyon” tiriinleri
gibi bazi “ortak iiretimler’den s6z etmek miimkiinse de heniiz kitlesel iiretimin temel
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paradigmas1 radikal bicimde degismedigi i¢in, bu gibi kisisellestirmeler agirlikli olarak
duygusal alanda gerceklestirilebilmektedir.

Coca Cola’nin iiriin etiketlerini kisisellestirme kampanyasini da bu baglamda degerlendirmek
gerekir. Bu vakada tiiketici fiilen herhangi bir liretim faaliyetine katilmasa bile, kisisel
beklentileriyle tiretimi sekillendirmis olmaktadir. Proje, HP Indigo Dijital Baski ile
konvansiyonel baski teknolojisinin birlestirilerek yiiz binlerce kisisellestirilmis etiketin
basilabilmesi sayesinde ger¢eklesebildi. Yani, iirliniin temel bilesenlerinde bir kisisellestirme
s06z konusu degildir. Ger¢i, devam ediyor mu bilmiyorum ama, Coca-Cola yeni ¢ikarttigi
makineler ile kullaniciya istedigi ¢esitleri karistirarak kendi igecegini yapma imkani da
sunmustu.

Is yine teknolojiye dayanmaktadir. Kisisellestirme imkanlarmi genisleten teknolojiler
gelistikge sadece duygusal alanda degil, tirin bilesenlerinde de Kkisisellestirmeler
gerceklesebilecek, boylece Toffler’in “prosumer” Ongoriisii daha da netlesecektir. Bu
cabalarin tiiketiciyle duygusal bir bag kurabilmesi ise yapmacikliga diismemek kaydiyla
mumkun olabilecektir.

Kaynak: A. Selim Tuncer, http://selimtuncer.blogspot.com.tr/2014/02/coca-colann-kisisellestirilmis.html,
Erisim Tarihi: 31.07.2015

283




Uygulama Sorulan

1. Pazarlamada kisisellestirmenin 6nemini tartiginiz.

2. Kisisellestirme stratejileri ile farklilagtirilmis hedef pazar stratejisi arasindaki
iliskileri olumlu-olumsuz agidan ele alarak agiklayiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu bélimde pazar bolimlendirmeden sonraki asama isletmenin bu bdoliimleri
degerlendirerek faaliyet gostermek istedigi boliim veya boliimleri se¢mesi olarak
tanimlanabilecek hedef pazar kavramu, stratejik karar alma stirecindeki yeri acisindan ayrintili
olarak ele alinmistir.

Oncelikle isletmelerin hedef pazar secimini etkileyen faktdrler ve bu faktdrlere bagh
alinabilecek kararlara yer verilmistir. Devaminda ise hedef pazar se¢im stratejileri olarak
farklilagtirnllmamig,  farklilastirilmis, yogunlasma ve mikro pazarlama stratejileri
degerlendirilmistir. Her bir strateji birbirlerinden iistiinliikleri ve eksiklikleri dogrultusunda ele
alinmustir.
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Boliim Sorularn

1. 1. Pazar boliimiin biiytikligii ve biiylime hizi
I1. Pazar boliimiin yapisal ¢ekiciligi
I11. Isletmenin amag ve kaynaklar

Yukanidakilerden hangisi ya da hangileri hedef pazar secimini etkileyen
faktorlerdendir?

a) Yalmiz I
b) 1vell
c) Hvelll
d) 1velll
e) I, 1lvelll

2. Asagidakilerden hangisi hedef pazar seciminde iizerinde durulmasi gereken
noktalardan biri degildir?
a) Pazarn yeterince biiyiik olup olmadig1
b) Pazarda iiriiniimiize talebin olup olmadig1
€) Pazarn biiylime potansiyelinin olup olmadigi
d) Pazarin maliyetli olup olmadig:
e) Pazarin kar getirip getirmedigi

3. , isletme tarafindan pazar bdliimlendirme yapilmadan tiim pazara
yonelik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii pazarlamadir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Makro Pazarlama

b) Mikro Pazarlama

¢) Farklilagtirilmis Pazarlama
d) Farklilagtirllmamis Pazarlama
e) Yogunlastirilmig Pazarlama
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5.

, isletme, pazarin tiimiine ya da ¢ok sayida pazar boliimiine hizmet

etme yerine; kaynaklarina, yeteneklerine ve uzmanligina bagl olarak tek ya da az
sayida pazar boliimiine yonelir.

Yukaridaki boslugu dogru sekilde tamamlayacak secenek hangisidir?

a) Makro Pazarlama

b) Mikro Pazarlama

¢) Farklilastirilmis Pazarlama
d) Farklilastirlmamis Pazarlama
e) Yogunlastirilmis Pazarlama

. Uriin

Il. Hizmet
I11. Personel
IV. Imaj

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri farkhlastirilmis pazarlama stratejisinin
alamina girmektedir?

a) lvelll
b) IlvelV
c) lvelV
d) 1lvelll
e) LIl 1lvelV

6. Asagidakilerden hangisi hedef pazar secim stratejileri arasinda gosterilemez?

a) Farklilagtirlmamis pazarlama,
b) Farklilastirilmis pazarlama

€) Yogunlastirilmis pazarlama
d) Cesitlendirilmis pazarlama

e) Mikro pazarlama
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7. isletme tarafindan pazar boliimlendirme yapilmadan tiim pazara
yonelik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii pazarlamadir. Firma pazara tek {iriin ve
tek pazarlama karmasi ile hitap eder.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Farklilastirilmamis pazarlama,
b) Farklilastirilmis pazarlama

c) Yogunlastirilmis pazarlama
d) Cesitlendirilmis pazarlama

e) Mikro pazarlama

8. Yogunlastirnlmis pazarlamanin diger ismi asagidaki seceneklerin hangisinde
dogru olarak verilmistir?
a) Nis pazarlama
b) Gerilla pazarlama
¢) Mikro pazarlama
d) Farklilagtirilmis pazarlama
e) Farklilagtirlmamis pazarlama

9. her bir bireye yonelik olarak farkli bir pazarlama karmasi
olusturarak bireysel ihtiyaglara gore tasarlanan Griin ve hizmetlerle tiiketiciye 6zel bir
degerin yaratilmasini saglar.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a) Kisisellestirilmis pazarlama
b) Birebir pazarlama

c) Bireysel pazarlama

d) Farklilagtirilmis pazarlama
e) Yerel pazarlama
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10. farklilastirilmamis pazarlamanin tam tersi ve yogunlastirilmig

pazarlamanin en ug noktasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden

hangisidir?

a) Cesitlendirilmis pazarlama
b) Gerilla pazarlama

c) Mikro pazarlama

d) Farklilastirilmis pazarlama
e) Nis pazarlama

Cevaplar
e 2)d 3)d 4e 5e 6)d

7)a

8)a

9)c

10) c
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14. KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

291



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

v" Konumlandirma Siireci
v Konumlandirma Stratejileri
Uriin Niteliklerine Gére Konumlandirma
Tiiketici Faydalarina Goére Konumlandirma
Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma
Kullanim Yerine Gére Konumlandirma
Kullanict Grubuna Gére Konumlandirma
Rakiplere Gore Konumlandirma
Psikolojik Konumlandirma
v" Konumlandirma Hatalar1

v’ Eksik Konumlandirma

v' Asint Konumlandirma

v’ Kafa Karistiran Konumlandirma

v" Kuskulu Konumlandirma
v" Yeniden Konumlandirma

AN NN N NN
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

. Konumlandirma ne demektir? Konumlandirma siirecinde nelere dikkat edilmelidir?

. Isletmelerin hangi durumda hangi konumlandirma stratejisine bagvurmas1 gerekir?

. Yeniden konumlandirma nedir? Hangi durumlarda yeniden konumlandirmaya
basvurulur?
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Bolumde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Konumlandirma Siireci

Konumlandirma kavramini
anlamak ve konumlandirma
siirecin isleyisini kavramak

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.

Konumlandirma
Stratejileri

Farkli konumlandirma
stratejilerini anlamak

Igili konuyu, cesitli drnekler
ile incelemek vasitasiyla
elde edilecektir.

Konumlandirma Hatalan
ve Yeniden
Konumlandirma

Isletmelerin yaptig1
konumlandirma hatalarinin
farkina varmak ve yeniden
konumlandirma konusunun
kapsamini ve 6nemini
anlamak

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartigmak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar

Konumlandirma
Konumlandirma stratejileri
Yeniden Konumlandirma
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Giris

Tiiketiciler {iriinlere ve hizmetlere iliskin olarak her giin ¢ok fazla bilgiyle
yiiklendiklerinden satinalma karar siirecini daha basitlestirmek i¢in tirlinleri, hizmetleri,
isletmeleri kategorize eder ve zihinlerinde konumlandirirlar. Pazar konumu, bir {iriiniin
rakiplerine gore tiketicinin zihnindeki nispi yeridir. Bir Grinln tiketici zihnindeki konumu
tiikketicinin algilamalari, etkilenmeleri ve duygular1 dogrultusunda gelisen karmasik bir siirecin
sonucudur. Konumlandirma pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli bir karardir. Zira, tiiketicilerin
“neden bu liriinii/hizmeti satin almaliyim?” sorusunu sordugu noktada devreye girer.

Bu boéliimlendirme konumlandirma kavrami ve siireci ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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14.1. Konumlandirma Siireci

Konumlandirma, mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde arzu edilen bir noktanin
elde edilmesi siirecidir. Konumlandirma siirecinde isletme, {iriinleri, teknolojisi veya
tiikketicinin dikkatini ¢ekebilecek herhangi bir 6zelligine vurgu yapabilir. Onemli olan nokta,
konumlandirma kriterinin tiiketici agisindan anlam ifade etmesidir. Ayrica konumlandirmada
bir diger 6nemli nokta ise, tiiketicinin zihnindeki islemenin pazardaki rakiplere oranla nisbi
konumudur.

Konumlandirma, rekabet kosullarinin artmasiyla, isletmeye deger katan bir arag¢ olarak
ortaya cikmustir. Isletmeler {iriin ya da markalariyla rakiplerinden farkli bir konumda
algilanmalarini1 saglama ¢abasini yaratmak durumundadirlar.

Konumlandirma yaklasimina temel bakis agisi, sadece yeni ve degisik seyler yaratmak
olarak goriilmemeli bunun aksine zihinlerde var olanlar1 ustalikla yonlendirmek ve bir takim
baglantilar1 yeniden diizenlemek olarak ifade edilmelidir.

Konumlandirmanin etkin olabilmesi i¢in 6ncelikle pazar boliimlendirme isleminin etkin
ve dogru bir sekilde yapilmis olmasi, olusturulan pazar boliimlerinden dogru hedef kitlenin
secilmis olmas1 ve segilen kitleye uygun mesajlarin yeterli bir siire icin siirdiiriilmiis olmasi
gerekmektedir.

Konumlandirma siireci iiriiniin konumunun temelinde yer alacak rekabet avantaji
noktalarinin tanimlanmasi, uygun rekabet avantajinin se¢ilmesi ve genel konumlandirma
stratejisinin belirlenmesi olmak tizere ii¢ asamay1 kapsamaktadir.

Urinin  konumunun temelinde yer alacak rekabet avantaji noktalarimn
tammmlanmasi: Konumlandirma, farklilastirma ile baslar. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini
rakiplerinden ayr1 bir konuma oturtmaya calisirken sectikleri farklilastirma yaklagiminin hedef
miisteriler agisindan 6nemli ve olumlu algilanmasma dikkat etmelidir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerini farklilagtirarak aslinda hedef miisteri gruplarinin ve en yakin rakiplerinin profilini
de kendileri belirlemektedir. Basaril1 bir sekilde farklilastirilmis {iriinler ve markalar genellikle
fiyat duyarlilig1 daha diisiik olan miisteri boliimlerine gekici gelecektir.

Farklilagtirmada, rekabet avantaji yaratabilmek ve sunmak Onem kazanmaktadir.
Rekabet avantaji, isletmenin tiiketicilere rakiplerinden farkli olarak sundugu degerler olarak
tanimlanabilir. Konumlandirmada iiriiniin rakiplerinden farkli veya iistiin oldugu rekabet
avantaj1 yaratabilecek noktalarn olusturulmasi ve tanimlanmasi gerekir. Isletme, {iriin, hizmet,
dagitim kanali, ¢calisanlar ve imaj olmak iizere bes noktada farklilagsma saglayabilir.

Uygun rekabet avantajinin secilmesi: Rekabet avantaji yaratacak ve farklilagma
saglayacak potansiyel noktalar tanimlandiktan sonra bunlarin arasindan hangisi / hangilerinin
destekleneceginin secilmesi konumlandirmada ikinci adimdir. Burada isletme gerek nitel
gerekse de nicel agidan bir karar vermek zorundadir.

297



Bircok igletme tek bir temel 6zelligin vurgulanmasindan yani tirliniin konumunun tek
bir fayda boyutu iizerinde yiiriitiilmesinden yanadir. Bununla birlikte bazi igletmeler da birden
fazla 6zelligi vurgulayan bir strateji yiirlitmeyi tercih etmektedir. Ancak konumlandirmaya
temel olusturacak ozelliklerin sayica artirilmasi gerek tiiketici zihninde {iriiniin konumunun
netliginin kaybolmasina gerekse tiiketicilerde bir inang kaybinin yasanmasina sebep olabilecegi
icin risklidir.

Bu asamada verilmesi gereken ikinci 6nemli karar hangi fayda boyutlarinin
vurgulanacaginin secilmesidir. Bu anlamda se¢im yaparken asagidaki kriterler esas alinmalidir:

e Onem diizeyi

e Farklilik

e Ustiinlik

o [lletilebilirlik

e Kolay taklit edilememe
e Finanse edilebilirlik

e Karlilik

Genel konumlandirma stratejisinin belirlenmesi: Son olarak isletme genel
konumlandirma stratejisini belirlemelidir. Konumlandirma stratejileri su temel kriterler iizerine
kurulabilir:

e Uriin 6zelliklerine gore

e Urlinin sagladigi faydalara gore
e Kullanim nedenlerine gore

e Kullanici siniflarina gore

e Rakibe gore

e Rakipten farka gore

14.2. Konumlandirma Stratejileri

Isletmelerin her konuda iyi olmaya yetecek kadar kaynaklar1 yoktur. Bu yiizden, her
sitketin kendine 6zgii, farkli konumlandirma stratejileri vardir. Ayrica, her konumlandirma
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stratejisi, farkli bir kurum kiiltiirii ve yonetim sistemini 6ngoriir. Bu yiizden isletmeler uygun
konumlandirma karar1 verirken, birbirinden farkli konumlandirma stratejilerinden
faydalanmaktadirlar.

Bazi sirketler hem iiriin farkliligi saglamak ve hem de diisiik maliyet konusunda ayni
anda iistiinliik saglayabilmektedirler.

14.2.1. Uriin Niteliklerine Gore Konumlandirma

Uriin 6zellikleri ya da nitelikleri ile yapilan cagrigimlar en ¢ok kullanilan
konumlandirma stratejilerinden biridir. Uriiniin nitelikleri, bir {iriin ya da hizmeti tanimlayan
betimleyici 6zellikler olarak kabul edilmektedir.

(%4 29

Konumlandirma analizinde, “’ni¢in’’ ve “’ne’’ sorularini somut fiziksel 6zellikler
baglaminda karsilayan {iriin nitelikleri, algilanan kalite ve deger iizerindeki etkisi ile marka
algilamasim yonlendirebilmektedir. Uriin niteliklerine gore konumlandirmada tiiketicinin
ilgisini cekebilecek Uruine iliskin bir veya birkag 6zellik ile iligkilendirilir.

Uriiniin, sadece belirli 6zellikleri kullanilarak konumlandirilmas: ve ézellikle fiziksel
nitelikleri kullanildiginda kisa siirede kabuliine olanak saglamasi konumlandirmanin
avantajidir. Ancak, konumlanan 6zelligin kolay taklit edilebilir olmas1 ve rekabete agik olmasi
durumunda bu tiir konumlandirma risklidir.

14.2.2. Tiiketici Faydalarina Gore Konumlandirma

Tiiketiciler iirlin satin alirken o iiriinden fayda sunmasini beklerler. Fayda, akilci
(islevsel) ve psikolojik (sembolik) olmak tizere ikiye ayrilir. Akilcl fayda, bir {liriin niteligi ile
baglantili1 ve akilci karar siirecinin bir parcasini olustururken, psikolojik fayda ise, duygusal
olarak marka satin alma ya da kullanma karar1 i¢cinde degerlendirilmekle iliskili olup davranis
olusum siirecinde son derece 6nemlilik arz etmektedir.

Isletme, iiriinii tiiketiciye sundugu fayday: vurgulayarak konumlandirir.

14.2.3. Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Isletmelerin konumlandirma stratejisi yaparken iki segenegi sdz konusudur. Bunlardan
birisi diigiik fiyatli konumlandirma, digeri ise, yiiksek fiyatlh konumlandirma olarak
isimlendirilir. Diisiik fiyathh konumlandirma stratejisinde isletme, etkili maliyet kontrol
sistemleri kurup maliyet avantaji kazanarak fiyat1i distirmektedir. Yiksek fiyatla
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konumlandirma stratejisi ise, genellikle daha yiiksek kaliteyle, iyi bir {ine sahip markayla ve
iistlin bir imajla saglanmaktadir.

14.2.4. Kullanim Yerine Gore Konumlandirma

Uriin ya da hizmet 6zellikli yeni bir kullanim ya da uygulama yolu vurgulanarak iyi bir
konumlandirma stratejisi gelistirmek de miimkiindiir. Tiiketiciler herhangi bir {iriin satinalirken
karsilastiklar1 problemleri ¢6zmeye ¢alisirlar.

Kullanim yerine goére konumlandirmada, tiiketiciye {iriiniin kullanim durumuna iligkin
bilgiler aktarilarak benzer bir problem ile karsilastiginda {iriin ve markanin ¢agristirilmast
saglanir.

14.2.5. Kullanic1 Grubuna Gore Konumlandirma

Bu stratejide, markanin 6zel bir kullanic1 ya da kullanict sinifi ile birlestirilmesi s6z
konusudur. Bu konumlandirma stratejisinin 6zelligi hedef pazar1 veya kullanici sinifim1 odak
olarak almasidir.

Kullanict grubuna gore konumlandirma mevcut ve potansiyel miisteriler iizerinde
olumlu etkiler birakir. Ozellikle reklamlarda iiriinii kullanan ve reklam mesajini veren kisi ya
da kisilerin, hedef kitle tarafindan taninan ve sevilen kisiler olmasi 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilere iletilen mesajlar belirli bir kullanici tipini belirlediginden buna uygun
olmak veya uygun goriinmek isteyen tiiketiciler kendilerini bu markaya daha yakin hissederler.

14.2.6. Rakiplere Gore Konumlandirma

Rakiplere gore konumlandirma stratejisi, iireticinin markasin1 diger {ireticilerin
markasindan ayricalikli yapma ve gosterme cabasini tanimlamaktadir. Bu sebeple, iireticiler
markalarina ek degerler yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Sirket temel olarak rakiplerine benzer faydalar tiiketicilerine vermekte fakat ya daha
iistlin kalitesiyle ya da fiyat maliyet liderligi ile rakiplerini geride birakmay1 diistinmektedir. Bu
strateji bazen rakiplerden daha ¢ok tutundurma yaparak, bazen daha fazla cesit sunarak ve
farklilastirilmis avantajlar sunarak gerceklesebilir.

Genelde pazar lideri konumundaki isletmeler tarafindan uygulanan bu strateji siirekli
yenilige 6nem vermesi, rekabete agik olmasi ve rekabeti fiyata kaydirmasi bakimindan risklidir.
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14.2.7. Psikolojik Konumlandirma

Tiiketiciler ¢ogu zaman aldiklar iiriinlerin detayli iceriklerini ve fiziksel bilesimlerini
bilmezler, bilseler bile bunlar1 bagka iirlinler ile kiyaslayacak kadar genis bilgiye sahip
degillerdir.

Pek cok tiiketici aldiklar1 iiriinlerin fiziksel bilesimleri ile ilgili bilgilerle rahatsiz
edilmek istemezler. Bu stratejide tiketicinin markayla olan gereksinimlerine duygusal ya da
psikolojik anlamlar katarak tiiketici etkilemek amacglanir. Bu strateji, markaya olan ilginin
arttirtlmasina ve marka cagrisimlarinin gelistirilmesine olanak saglar.

14.3. Konumlandirma Hatalari

Konumlandirma hatalari, eksik, asiri, karmasik ve kuskulu konumlandirma olarak
siniflandirilabilir.

14.3.1. Eksik Konumlandirma

Alicilarin markayla ilgili olarak ¢ok dar bir bilgiye sahip olmalari, varyasyonlarini vb.
bilmemeleri durumudur. Uriiniin rekabet avantaji yarattig: noktalarin veya sagladig1 faydalarin
ki bu faydalar fonksiyonel, duygusal veya sembolik olabilir, tuketicilere eksik iletilmesidir.
Dolayistyla tiiketici iiriinii yanlis yerde konumlandiracaktir.

14.3.2. Asir1 Konumlandirma

Uriiniin konumlandirmasina temel olusturacak bir dzelligin fazlaca vurgulanmasidir.
Bu, tiiketiciye dar bir bakis agis1 verir. Boylece tiiketici iiriinii sadece bu ac¢idan degerlendirecek
ve eklenen diger 6zelliklerini dikkate almayacaktir. Alicilarin markayla ilgili olarak ¢ok dar bir
bilgiye sahip olmalari, varyasyonlarin1 bilmemeleri durumudur.

14.3.3. Kafa Karistiran Konumlandirma

Alicilarin markayla ilgili karigik imajlara sahip olmalar1 durumudur. Bu karigiklik ¢cok
fazla iddialar ortaya koymaktan ve konumlamay: siirekli degistirmekten dogmaktadir.
Isletmenin iiriiniiniin temel faydalarini net olarak vurgulayamamasidir. Bu durumda tiiketici
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zihninde iriinle ilgili karmagik bir imaja sahip olmas1 dolayisiyla {iriin i¢in tiiketici zihninde
belirli bir konum olusmaz.

14.3.4. Kuskulu Konumlandirma

Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi dolayisiyla, alicilarin markayla ilgili
iddialara inanmakta zorlandiklar1 durumdur

14.4. Yeniden Konumlandirma
Yeniden konumlandirma yollar1 su sekilde siralanabilir;
e Markaya ait iiriin i¢eriginin (tat, koku vb.) degistirilmesi
e Uriinde fiziksel degisiklik ( tasarim, ambalaj vb.) yapilmasi
e  Uriiniin kullanim alanlarmin degistirilmesi
e Marka imajmin degistirilmesi

Yeniden konumlandirmanin amaci tiiketici algilamalarini 6zel bir noktadan pazarlama
boliimleri tarafindan belirlenen yeni bir noktaya cekmektir. Isletmeler yeniden konumlandirma
kararlar1 almadan Once; iiriinlerinin pazarda mevcut konumlari, iletisim yetenegi, inanilirlik,
ihtiyag, kullanim, benzersizlik yoniinden degerlendirmelidir.
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Uygulamalar

FARKLILAS YA DA KIZIL OKYANUSTA BOGUL!

Bircok disiplini ilgilendirse de aslinda pazarlamanin temel dinamiklerini ¢ok ama g¢ok
yakindan ilgilendiren bir stratejidir “Mavi Okyanus Stratejisi”. W. Chan Kim ve Renee
Mauborgne tarafindan “Mavi Okyanus Stratejisi — Cekigmesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve
Rekabeti Etkisiz Kilmak” isimli kitapta ortaya konulan strateji, i¢giidiisel olarak bir¢ok sirket
tarafindan uygulanmaya calisilsa da kendisi net sinirlarla belli degildi, ta ki bu iki yazar ¢ikip
gelene kadar...

En genel tanimiyla, yogun rekabetlerden kaginip mevcut piyasa ile rekabet, yani kizil
okyanus, yerine mevcut piyasaylr genisletmek veya yogun rekabetten uzaklagsmak olarak
tanimlanan mavi okyanus stratejisi giiniimiizde uygulanmasi hem zor hem de zor oldugu
kadar sirketlere katma deger katan bir disiplin.

aziL okvanus Il MAV OKvANUS 1B

Endiistrinin sinirlan |- Acilmarmis Pazar alani,
belirlenmis ve kabul talep yaratma ve yiiksek
edilmistir ve oyunun karl biiyiime firsatidir.
aurallan bilinir.
Amac rekabette [JE||i[_| Amac rekabeti anlamsiz
kilmaktir.

Deger-maliyet dedis
u yikmaktadir.
Mevcl. i kendi icin Mavi okyanuslarin bir
kullanm danir. cogu meveut endiistrilerin
Pazar k klastikca, sinirlarint genisleterek kazil
kar ve biiyiime olasihd okyanuslardan yaratilir.
azalir.

Disiplinin derinine girmeden once Kizil Okyanus ile Mavi Okyanus arasindaki baslica
farklara goz atalim. Mavi Okyanus, Kizil Okyanustan 6zellikle rekabet noktasinda ayrigiyor.
Ciinkii Kiz1l Okyanusta rekabette yer alip, galip gelmeye odaklanilirken; Mavi Okyanusta
rekabeti devreden cikarip daha rahat bir oyun alami olusturulmasi hedefleniyor. Rekabet
konusunun hem zor hem de besleyici oldugu diisiiliiniirse, Mavi Okyanusun sirketleri korliige
itebilmesi s6z konusu. Ancak Mavi Okyanusun tutarl bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in Kizil
Okyanusa doniistiigii her noktada miidahale edilmesi gerekliligi, sirketleri rekabete daha az
toleransli hale getirip yaraticilik ve dikkatlerini iist diizeye ¢ikarabiliyor.
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Mavi Okyanus, Kim ve Mauborgne tarafindan ortaya atilsa da kokeni daha derinlerde yer
almaktadir. Bundan 100 y1l 6ncesini diisiindiiglimiizde, bugiinkii teknolojik aletlerin hemen
hemen higbiri piyasada degildi. Ne bir cep telefonu, ne bir bilgisayar... Su anki endiistriler
de mevcut degildi tabii; ne otomotiv, ne havacilik... Siirekli gelisim ve degisim igerisinde
olan endiistrilerin bir noktasinda sirketler kendini tekrar eder ve rekabetin biiyiilii riizgarina
kapilip gider. Rekabet igerisinde kendini konumlandirmaya devam edenler ise Kizil
Okyanusta bogulmaya ya da olagan yasamaya baslarlar.

Oysa ki Mavi Okyanus iizerine yogunlasan sirketler ve girisimler faydalarinin biiyiikliiklerini
daha da arttirabilirler. Ornegin, “Anadolu Atesi” olarak bilinen dans grubunu Tiirkiye’de
bilmeyen yoktur. “Dansin Sultanlar1” adiyla baslayan ve Tiirkiye’de dansi bir endiistri haline
getiren bu grup Mavi Okyanus stratejisini bagariyla uygulayanlara 6rnek gosterilebilecek
turde.

Gelelim asil meselemiz olan Mavi Okyanus stratejisinin pazarlama ile iliskisine... Gorilmesi
biraz karmagsik olsa da, pazarlama disiplini hemen her yerde Mavi Okyanus stratejisini
kullanip kendine 6zgii bir oyun alan1 yaratmay1 isteyen kii¢lik, yaramaz bir ¢ocuk gibi
davranir. Ciinkii yogun rekabetin igerisinden pay almaya ¢alismak, kendine 0zgu bir alanda
oyun oynamaktan ¢cok daha zordur. Bu nedenle inovatif pazarlama fikirleri, iletisim kanallar1
iizerine bir¢ok calisma yiiriitiilmektedir.

Pazarlamanin 4P’si olarak tanman, Product (iirlin), Place (konumlandirma), Price (fiyat
noktasi) ve Promotion (promosyon) herhangi bir tliketiciye dokunacagi noktada 6zellikle
denenmemisi denemeyi, farklilik yaratmayi ilke edinir. Bir reklam filmi senaryosundan, bir
promosyon ¢aligsmasinin ya da agikhava ¢aligmasinin fikrine kadar hemen hemen her noktada
06zgun bir deger sunulmasi pazarlamanin, Mavi Okyanusu en giizel benimseyen
disiplinlerden biri olmasiyla bagdaslastirilabilir.

Mavi Okyanus, 6zellikle uygulamaya gecmeden onceki kismi kapsasa da, tiim pazarlama
dinamiklerini ilgilendiren bir stratejidir. “En i1yi savas¢1 savasmadan kazanandir.” der Sun
Tzu, Savas Sanat1 adl1 kitabinda, ki Mavi Okyanusu en biiylik destekleyen s6zlerden birisidir.
Ciinkii Mavi Okyanusta savasa girmek Ogiitlenmez, savastan kacinip kendine bir sanat
yaratmak Ogiitlenir. Bu sekilde farkli diistinmek iizerine yogunlasildiginda, genellikle
rekabete odaklanmak zaafina tutulan pazarlamanin genlerinde olan bir giicii ortaya ¢ikartmak
gerekir.

Mavi Okyanus, 4P’nin her birinde kendine bir yer bulabilir. Ornegin, bir iiriinii
konumlandirirken (Place) mutlaka rakiplerden ayrisacak bir nokta hedeflenir. Ya da bir iiriin
(Product) ortaya cikarilirken yenilik¢i ya da daha once rekabet olusturmamis iiriinler
yaratilmasi hedeflenir. Mavi Okyanus, isin daha ilk ayagindan son adimina kadar her yerde
uygulanabilecek; hatta belki de uygulanmasi zorunlu bir stratejidir.
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Giliniimiiziin bilgi kirliligine maruz kalmas1 yiliksek karakterinde Mavi Okyanusu
uygulayabiliyor olmak, sirketlere ve iirlinlere ekstra degerler katmak icin en Onemli
yontemdir. Kisaca rekabete bakip yeni stratejiler gelistirilirken, bir de rekabete disaridan
bakabilecek bir strateji olan Mavi Okyanus, hayatimizin her anina, alanina dokunabilecek
kapasitede olmaya ve her gegen giin degeri artan bir sekilde ilerlemeye devam etmektedir.

Kaynak: Cemil Hayri Durgun. 04 Aralik 2014, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/farklilasma-
stratejisi-mavi-okyanus/; Ervigim Tarihi: 15/08/2015
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Uygulama Sorulan

Mavi okyanus ve Kizil okyanus kavramlari nedir? Kapsamini agiklayimiz.
Mavi okyanus stratejisi ile konumlandirma kavrami arasindaki iligkileri inceleyiniz.

Mavi okyanus ve kizil okyanus pazarlarda konumlandirma yaparken nelere dikkat
edilmelidir? Ayr ayr1 6rneklendirerek irdeleyiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boélumde, bir trindn rakiplerine gore tlketicinin zihnindeki nispi yeri olarak ifade
edilen pazar konumu ve bir irlniin tiikketici zihnindeki konumunu isletmelerin nasil
sekillendirecegini belirleyen konumlandirma kavrami ayrintili olarak agiklanmistir.

Bu kapsamda konumlandirma stratejilerine yer verilmistir.  Stratejilerin
belirlenmesinde, {iriin nitelikleri, tiiketici faydasi, fiyat, kalite, kullanim yeri, kullanic1 grubu,
rakipler gibi kriterler Oncelik se¢ilmistir. Her bir strateji istlinliikleri dogrultusunda ele
alimustr.

Ek olarak konumlandirma siirecinde yapilan eksik, asir1, kafa karistiran, kusku olusturan
gibi farkli hatalar vurgulanmigtir. Benzer sekilde yeniden konumlandirma kavramina
deginilmistir.
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2.

3.

Boliim Sorularn

I. Rekabet avantaji1 saglar.
I1. Uriiniin veya isletmenin dzelliklerine vurgu yapilabilir.
III. Tiiketici acisindan anlamli olmalidir.

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri konumlandirma icin dogrudur?
a) YalmzI

b) 1vell
c) Hvelll
d) 1velll
e) I, 1lvelll

Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
a) Her isletmenin kendine ait konumlandirma stratejisi vardir.
b) Her konumlandirma stratejisi, farkli bir kurum kiiltiirii ve yonetim sistemini
ongorur.
¢) Uriin farklilig: yaratilarak konumlandirmada iistiinliik saglanabilir.
d) Diisiik maliyet ile konumlandirmada istiinliik saglanabilir.
e) Firmalarin konumlandirma stratejileri birbirlerini andirmaktadir.

I. Daha ¢ok tutundurma yapmak
II. Daha ¢ok ¢esit sunmak
ITI. Farklilastirilmis avantajlar sunmak

Yukaridaki ozellikleri bahsedilen konumlandirma cesidi asagidakilerden
hangisidir?

a) Tiiketici faydasina gére konumlandirma

b) Rakiplere gore konumlandirma

c) Psikolojik konumlandirma

d) Uriin niteliklerine gére konumlandirma

e) Kullanic1 grubuna gore konumlandirma
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4. 1. Eksik
II. Karmagik
1. Asirt
IV. Kuskulu

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri konumlandirma hatalarindandir?

a) lvelv
b) 11 ve Il
c) lvelll
d) 1lvelV
e) LI HlvelVv

5. I Farklilik
1. Ustiinluk
I11. Kolay taklit edilebilirlik
IV. lletilebilirlik

Yukaridakilerden hangisi ya da hangileri konumlandirmada kullanilan fayda
boyutunun kriterlerinden biri degildir?

a) Yalniz IV

b) Yalnz III

c) lvell
d) lvelll
e) llvelVv

I.  Uriin 6zellikleri
1. Kullanim nedenleri

I11.  Kullanict siniflari
IV. Rakipler

Yukaridakilerden hangisi/hangileri konumlandirma stratejilerinin Kkriterleri
arasindadir?

a) Yalmiz I

b) Ilvelll

c) lvelVv

d) I, llvelVv
e) I I HIvelV
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stratejisi, iireticinin markasini diger iireticilerin markasindan

ayricaliklt yapma ve gosterme ¢abasini tanimlamaktadir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Uriin niteliklerine gore konumlandirma
Tiiketici faydalarina gore konumlandirma
Fiyata ve kaliteye gore konumlandirma
Rakiplere gore konumlandirma
Psikolojik konumlandirma

Urliniin konumlandirmasina temel olusturacak bir 6zelligin

fazlaca vurgulanmasidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
€)

Eksik konumlandirma
Asirt konumlandirma
Yeniden konumlandirma
Karmasik konumlandirma
Kuskulu konumlandirma

alicilarin markayla ilgili olarak ¢ok dar bir bilgiye sahip

olmalar1, varyasyonlarini vb. bilmemeleri durumudur. Uriiniin rekabet avantaji yarattig
noktalarin veya sagladigi faydalarin ki bu faydalar fonksiyonel, duygusal veya sembolik
olabilir, tuketicilere eksik iletilmesidir.

Yukaridaki boslugu en uygun sekilde tamamlayan secenek asagidakilerden
hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Eksik konumlandirma
Asirt konumlandirma
Yeniden konumlandirma
Karmasik konumlandirma
Kuskulu konumlandirma
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10. Asagidakilerden hangisi konumlandirma hatalar1 arasinda gosterilemez?
a) Eksik konumlandirma

b) Asir1 konumlandirma

¢) Yeniden konumlandirma
d) Karmagik konumlandirma
e) Kuskulu konumlandirma

Cevaplar

1)e, 2)e, 3)b, 4)e, 5)b, 6)e, 7)d, 8)b, 9)a, 10)c
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