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Atel : Sabitleyici

Cervical : Boyun

Dorsomlomber : Sirt ve bel bélgesini kapsayan

Ekstremite : Kol ve bacaklar
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Ortez : Herhangi bir nedenle uzuvlarin desteklenmesi, korunmas: ve diizeltilmesi gereken
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OZET

Nis pazarlama kavram giiniimiizde ufak ve orta 6lgekli isletmelerin hayatta kalmasinda
o6nemli bir role sahiptir. Hedef kitlenin ihtiyaclarini dogru bir sekilde anlayarak yola ¢ikan
isletmeler, miisterileriyle uzun vadeli giiclii iliskiler geligtirebilmektedir. Miisteriler ise,
tatmin edilmemis ihtiyaglarimi kargilayan bu isletmelere yiiksek bedel &demeye hazirdir.
Ancak nis pazarlarin biiylime potansiyelinin olmasi; biiyiik igletmelerin de, bu pazarlarla
ilgilenmesine neden olmaktadir. Misterileriyle uzun vadeli giiclii iliskiler kurarak, koruyucu
duvarlar olugturabilen nig oyunculari, kendilerini bu saldirilara kars: koruyabilmektedir.

Ug ana bdliimden olusan ¢aligmanin ilk bsliimiinde, nis pazarlama kavram, gelisimi ve
6zelliklerinden bahsedilmigtir. Nis pazarlamaya yardimci olan iligkisel ve veritabanhi
pazarlamalara da bu bélimde yer verilmistir. Ikinci bdlimde ise; nis pazarlama sireci
kapsaminda potansiyel ni§ pazarlarm nasil belirlenecegi, strateji gelistirme ve miiteakiben nig
taktiklerinin gelistirilmesinden bahsedilmigtir.

Uygulamaya yonelik tiginci bolimde ise, nis pazarlara iyi bir 6rnek teskil eden
ortopedik destek tiriinleri pazari incelenmistir. Bu kapsamda belirlenen firmalarla yapilan
goriismeler sonucu, bu firmalarn amaglari, organizasyon yapilar1 ve pazarlama stratejileri
belirtilmistir. Yapilan bu incelemeleri tamamlamak maksadiyla hedef kitleyi olusturan doktor,
satic1 ve hastalara anketler uygulanarak, hedef kitlenin beklentileri ile incelenen isletmelerin
dustinceleri kiyaslanmugtir. Sonu¢ kisminda ise; genel degerlendirmeler yapilarak, bazi

Onerilerde bulunulmugtur.

viit



SUMMARY

Today, niche marketing has an important role in the survival of small — and medium-
sized businesses. Those businesses, who understand and respond to the needs of the target
consumers, will be able to establish strong and long term relations with their customers.
Customers, on the other hand; will be willing to pay price premiums to these firms for
satisfying their needs. However, as niche markets have growth potential, larger firms may
also be interested in these markets. Niche marketers who establish long term and strong
liaisons with their customers will be able to protect themselves from larger competitors’
attacks.

This study is composed of three sections. In the first section, the concept of niche
marketing, its development and its characteristics were outlined. This section also included
relationship marketing and database marketing as useful tools for niche marketing. In the
second section, niche marketing process and how to identify niche markets, strategy
formulation, and developing tactics for niche markets were examined.

In the third section, which constituted the empirical part of this thesis, orthopedic support
products that set a good example to niche markets were analysed. Based on interviews with
managers of major firms in the Turkish market, goals, organizational structures, and
marketing strategies of these firms were investigated.

To complete the empirical investigations, surveys with doctors, patients, and dealers
were also made. Then the results were compared with those of the firm managers. In the
conclusion section, a general evaluation of the results and further suggestions for the sector

were presented.



GIRIS

Ikinci Diinya savasindan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik gelismelerden
dolayi, kitlesel pazarlar parcalanmis pazarlara doniigmiistiir. Zaman iginde bu parcalanmig
pazarlardan, ¢cok daha ufak pazarlara dogru bir gelisme yaganmustir. Olusan bu nis pazarlarin
ihtiyag ve beklentilerinin birbirinden ¢ok farkli olmasi sebebiyle, kitlesel pazarlamanin
standart dirtinleri ile bu kiigiik gruplara hitap etmek miimkiin olmamaktadir. Nis pazarlama,
karsilanmamig taleplerden yola ¢ikarak, farklilagtirilmis iiriinlerle bu kiigiik gruplarm 6zel
ihtiyaglarmi karsilayabilmektedir.

Sosyal degisimler ve teknolojik gelismelere ilave olarak; kiiresellesen Diinyada rekabetin
gittikce artmas sebebiyle, kiiciik ve orta Slgekli isletmeler, biiyiik rakipler kargisinda hayatta
kalmakta zorlanmaktadir. Isletmeler, biiyiik rakiplerin ilgisini cekmeyen nis pazarlara hitap
ederek kendilerini koruma yoluna gitmekte, aym zamanda sunduklar1 6zel hizmetlerden
dolay1 yiiksek kar marjlariyla calisabilmektedir. Ancak yiiksek kir marjlar1 sebebiyle, bu
pazarlar her zaman tehdit altindadir. Bu tehditlerden korunmanin yolu ise, miigterilerie uzun
vadeli ve giiclii iligkiler olugturmaktan gegmektedir.

Ortopedik destek diriinleri sektorii, bahsedilen nis pazarlara iyi bir 6rnek tegkil
etmektedir. Bu giine kadar ortopedik destek iiriinleri pazariyla ilgili her hangi bir ¢alisma
yapilmamig olmasi sebebiyle, aragtirmanin uygulama kisminda bu sektor incelenmistir. Saghk
sektoriinde de, diger sektorlerde oldugu gibi yogun bir rekabet devam etmektedir.

Bu c¢alisma ile; ¢ok fazla bilinmeyen saglik sektériinii anlamak igin ufak bir adim
atilmistir. Bu sayede diger sektorlerde oldugu gibi, pazarlama karmasinin tiim elemanlarmin

bu sektdrde de planlamp, uygulandigi gosterilmek istenmigtir.



1. NiS PAZARLAMA KAVRAMI, GELiSiMi VE OZELLiKLERI

1.1. Nis Pazarlann Gelisimi

Henry Ford’un ilk otomobili tiretmeye basladiginda sdyledigi “miisteriye her istedigi
rengi veririm, yeter ki siyah olsun” climlesiyle Ozetlenebilen kitlesel pazarlama, niifusta
meydana gelen demografik farkhiliklardan ve agagida siralanan nedenlerden dolay: zaman
i¢inde pazara hitap etmede yetersiz kalmaya baglamistir. Amerika’da Ford’dan sonra otomobil
tiretimine baglayan GM’un ilk CEO su Sloan ise, “her keseye, her amaca ve her kigilige” gére
bir araba liretme stratejisi benimsemis ve bes farkh fiyat seviyesinde otomobil sunarak
tiikketicilere segme sansi sunmustur. Bu aym zamanda en temel olan fiyatta pazar
dilimlemesidir (Michaelson, 1988, 5.19). 1920 ile 1923 yillar1 arasinda Ford’un pazardaki
hissesi %55°den %12’ye kadar diigmiistiir (Kotler, 2002, 5.36).

Kitlesel pazarlama, 6rmegin Amerika’ da calisan es, ev hammm ve iki ¢ocuktan olusan
tipik Amerikan ailesi i¢in tiriinler tiretmektedir. Ama bugiin bu tipik Amerikan ailesi, niifusun
sadece %7’sini olugturmaktadir (Kotler, 1989, s.11). Bu oran, Amerika digindaki iilkelerde de
benzerlik gostermektedir. Tiirkiye gibi iilkelerin, yukarida tanimli aile yapisina daha uygun
oldugu soylenebilirse de; yavas yavas bu yonde bir degisim, iilkemizde de devam etmektedir.
Bu degisimler, 6zellikle Ikinci Diinya savasindan sonra ortaya ¢ikmaya baslamistir. Zaman
icinde asafida agiklanan gelismeler sonucu; kitlesel pazarlar, par¢alanmis (fragmented)
pazarlara donligmiigtiir :

e (Cekirdek aile yasamy, ¢ift gelirli ve ¢ocuksuz aileler (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

e (Cahsan kadmlarm oramindaki artiy (Shani ve Chalasani, 1992, s.44 ; Dalgic ve

Leeuw, 1994, s.44),
e Artan azinhk pazarlar1 (Shani ve Chalasani, 1992, s.44 ; Dalgic ve Leeuw, 1994,
' 5.44),

e Teknolojik gelismeler (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

e Demografi ve hayat tarz: degisimi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

e Birgok iiriin, hizmet ve magazalarmn gok fazlalagsmasi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

¢ Kisilerin kendine daha fazla zaman ayirmak istemesi (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.44),

e Televizyon reklamcilifinin biiyiisiiniin azalmasi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

e Tiiketicinin pazarlik giicliniin artmas: (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

e Marka sadakatinin azalmasi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

¢ Reklam kirliligi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),
1



o indirimli fiyatlarla satisin gittikce yaygmlagmasi (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.44),

e Orta sinifin kiigiilmesi (Shani ve Chalasani, 1992, s.44).

Zaman iginde bu parcalanmis pazarlardan, gok daha ufak pazarlara dogru bir gelisme
yasannustir. Olugan bu pazarlar, nig pazarlar olarak adlandiriimaktadir. Kitlesel pazarlama
diislincesine gore, iretimi yapilan iriinden herkesin hoglanmasi beklenir. Nis pazarlama
diistincesine gore ise ; “Herkesin yeterince hoglanacagi bir iiriin yoktur, sadece bazilarmin ¢ok
hoslanacag: iiriinler vardir” (Linneman ve Stanton, 1991, s.1).

Yukarida swalanan sebeplerden dolayr ortaya g¢ikan degisimin gostergesi olarak,
stipermarketlerde satilan iriinlerin sayisindaki, yillar itibariyle ortaya ¢ikan artiy Ornek
gosterilebilir. Gafik 1.1°de 1981-1987 arasi siipermarket {irlinlerinin ortalama sayisi
gosterilmigtir. 2002 yihinda ise bu sayr 35.000’i bulmustur (www.fmi.org/facts-
figs/superfact.htm).

81 82 83 84 85 8 87

Grafik 1.1 Siipermarket basina iiriin sayis1 (1981-1987) (McKenna, 1988, 5.90)

Bir diger 6rnek; 6zel niglere hitap eden yeni dergilerin hizla artmasidir. Amerika’da 1998
yilinda 1000 yeni dergi ¢ikarilmigtir. Giiniimiizde, yaklasik 18.000 diizenli yaymnlanan dergi
mevcuttur. Bu dergiler, etnik, cinsel vb. yonelimler bakimindan boliinmiis ve tekrar boliinmiis
Ozel niglere pazarlama yapmaktadir. Ayda iki defa ¢ikan Aqua dergisi, aletli ve aletsiz denize
dalanlar i¢indir. Miami de ¢ikan Quince dergisi de, 13-19 yaslar1 arasindaki Latin (Ispanyol
wrkindan gelen) kizlara hitap etmektedir. Bu sayilar, igletmelerin her gegen giin daha 6zel nig
pazar]arma hitap etmesinden dolay1 artig géstermektedir.

1975 yilinda Amerika’da ti¢ biiyiik tv kanali (ABC, CBS, NBC) seyircilerin %82’sine
hitap ederken; 1995 yilina gelindiginde, gok &zel ilgi alanlarma hitap eden yiizlerce yeni tv
kanalinin ¢ikmas: sebebiyle, bu oran %35°e kadar diigmiigtiir. 2005 yilinda ise bu oranin



%?25’e kadar gerileyecegi 6ngoriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2002, s.514). Bu ¢arpici
diisiig, daha iyi anlagilmasi i¢in Grafik 1.2’de gosterilmigtir.

B diger kanallar
B Gc buyuk kanal

1975 1995 2005*

* Tahmini

Grafik 1.2 Yillar itibariyle A.B.D. de en ¢ok izlenen ii¢ kanahn izlenme oranlan
(Kotler ve Armstrong, 2002, 5.514)

Kigsisel bilgisayar firmalarmin pazar paylarma bakildiginda ise; tiiketicilerin taleplerinin
zaman icinde ne kadar ufak parcalara bolindiigii, Grafik 1.3, 1.4 ve 1.5°de digerleri
segenegindeki belirgin artigtan ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle 2000 yilina gelindiginde pazarin
yaridan fazlasimn, daha 6zel ihtiyaglar1 kargilayan ufak firmalara yoneldigi gozlenmektedir.

PC Pazar Paylan (1984-9 Milyar §)
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Grafik 1.3 1984 yih PC pazar paylan (McKenna, 1988, 5.90)



PC Pazar Paylan (1986-14,5 Milyar §)
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Grafik 1.4 1986 yih PC pazar paylan (McKenna, 1988, s.90)

PC Pazar Paylan (2000)
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Grafik 1.5 2000 yih PC pazar paylan (www.infotechtrends.com)

Ozellikle son 30 yildir bilgisayar destekli teknolojilerin, isletmelere her tiirlii iiriinil
kisisellestirme sans1 vermesi sayesinde; bugiin isletmeler, ¢ok kiigiik gruplar i¢in dahi ézel
tiretim yapabilmektedir. Bunun son halkas: kigisellestirilmis kitleselliktir. Oyle ki giiniimiizde
biitiin makinelerin %75’i, 50 veya daha diigiik sayidan olugan gruplara iiretim yapmaktadir
(McKenna, 1988, 5.88).



1.2. Nis Pazarlama Nedir?

Yabanci1 literatiirlerde “target marketing”, “focused marketing”, “concentrated
marketing”, “micromarketing” gibi farkh isimler kullanilmasina ragmen; genel olarak “niche
marketing” tercih edilmektedir. Tiirkce de ise kdse tutucu pazarlama veya nis pazarlama
olarak kullanilmaktadir. Bu tezde nis pazarlama kavrami kullanilmugtir.

Kotler’e gore nis pazarlama : “Ihtiyaglar: tatmin edilmemis ufak bir pazar par¢asma hitap
etme siirecidir” (Kotler, 2000, s.257). Kotlerin tanmimlamasi genel bir tanimlama olup
dilimlemeye daha yakindir. Shani ve Chalasani de buna yakm bir tammlama yapmistir. Shani
ve Chalasani ye gore nis pazarlama : “ihtiyaglar1 tam olarak karsilanmamus ufak bir pazar
bSliimiiniin ortaya ¢ikartlmasi siirecidir” (Shani ve Chalasani, 1992, s.44). Keegan ve
arkadaglar1 ise, nigi rekabet¢i tirlinler bulunmayan ufak bir pazar olarak tanimlamiglardir
(Dalgic ve Leeuw, 1994, s.40).

Dalgic ve Leeuw’ e gore ise : “nig, bireysel tiiketici veya benzer karakteristik ve
ihtiyaglar1 olan ufak bir tiiketici grubundan olusan ufak bir pazard™ (Dalgic ve Leeuw, 1994,
5.40).

Bu tamimlardan yola ¢ikarak, tanmimlamada bulunmasi gereken anahtar noktalar s6yle
siralanabilir :

e [htiyaglari tatmin edilmemis ufak bir pazar,

e Rekabetgi tirlinler bulunmayan ufak bir pazar,

e Benzer karakteristik ve ihtiyaglari olan tiiketiciler.

Bu anahtar noktalardan yola gikarak nis pazarlamanin genis kapsamli bir tanimlamasi su
sekilde yapilabilir :

“Benzer karakteristik ve ihtiyaclan olan, fakat bu ihtiyaclan tatmin edilmemis ufak
bir gruba farkhlastinlms ve ¢ok sayida alternatifi bulunmayan iiriinlerle hitap etme

siirecidir.”

Tanimlamalarda nis pazarlar, rakibi olmayan veya az sayida rakibi olan bir pazar olarak
belirtilmigse de; giinlimiizde nis pazarlarda rekabet eskisine oranla daha siddetli olarak devam
etmektedir. Yine tanimlarda nigin ufak bir pazar oldugu belirtilmigse de; bugiin servis dahi
gotiirilemeyecek kadar kiigiik olan nigler zaman i¢inde geliserek uygun ve gecerli dilimlere
doniisebilirler.



1.3. Nig Pazarlarin Ozellikleri

Nisteki miigterilerin, birtakim tatmin edilmemis 6zel ihtiyaglar1 vardir ve onlar, bu
ihtiyaglar1 en iyi kargilayacak igletmeye istedigi yikksek fiyat1 6demeye hazirdirlar (Kotler,
2000, s.257). Cazip bir nig pazarin dier ozellikleri s6yle siralanabilir :

e Yeterli biiyiikliige sahiptir ve potansiyel olarak karhidr (Dalgic ve Leeuw, 1994,

s.39),

e Rekabetgi firmalar yoktur veya smirh sayidadir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.39),

o Tiiketicilerin yeterli satinalma yetenegi (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

e Miisterilere 6zel davrams gerektirir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

e Firmanmn miigteri g6ziindeki itibar1 (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

e Pazara girmeye ¢alisan bir firmanmn istlin rekabet¢i giiciinii kullanmasma y6nelik

firsatlar (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

e Nis goreceli olarak kiigiiktiir (Kotler, 2000, 5.257),

e Yayilma ve biiyiime potansiyeli vardir (Kotler, 2000, s.257),

o Nis pazarlara hitap etmek ufak firmalar i¢in bir hayatta kalma yoludur (Linneman ve

Stanton, 1991, s.3),
e Potansiyel rakiplere kars: koruyucu duvarlar yaratarak ,kolay savunma imkam vardir
(Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.40).

Kotler’e gore; nig goreceli olarak kiiglik olmasina ragmen, bilylime potansiyeli vardir
(Kotler, 2000, s.257). McKenna da, birgok biiyiikk pazarmm nig pazarlarin biiylimesiyle
meydana geldigini sdyleyerek bunu dogrulamaktadir (McKenna, 1988, s.91). Lowry ve
Wrege’e gore de; nis biiylime potansiyeline sahip olmalidir. Fakat ¢ok hizli biiyiirse, nis diger
isletmelerin saldirilarina maruz kalabilir. Bir nigin anahtar vasfi : diger isletmeler tarafindan
en diigiik seviyede ilgi gérmesidir (Lowry ve Wrege, 1996, s.139).

Lowry ve Wrege aym1 zamanda asagidaki &zellikleri nis pazarlamanin avantajlar1 olarak
belirtmektedir (Lowry ve Wrege, 1996, s.138) :

e Isletmenin (Organizasyonun) biiyiik rekabetcilerden kendisini korumasma olanak

saglar,

e Genis bir pazarin sinirh bir boliimiine yogunlagma imkani verir,

e Miisteri ve nise hitap eden firma arasinda yakin iligkiler kurulmasina olanak saglar.

Bu avantajlarina ragmen, yine Lowry ve Wrege nis pazarlamanin baz risklerini de

siralamagtir (Lowry ve Wrege, 1996, s.139) :



e Sadece 6zel bir nige hitap eden isletme, nise bagimli hale gelebilir. Eger nis gerilerse
bu isgletme de zor duruma diisebilir,

e Diger kiiglik isletmeler de bu nigi cazip bulabilir ve bu pazara hitap etmeye
baslayabilir. Biiyime ve karhlik potansiyeli hisseden biiyiik isletmeler de nise
girebilir ve uzmanlagma alam olusturabilirler,

¢ Cok ufak tamimlanirsa, yeterli sayida miisteri olmayacag: i¢in; nis verimsiz olabilir.

Bu risklerine ragmen, biiylik pazarlara yatrimin getirisi %11 iken; bu oran ufak
pazarlarda %27’ye kadar yiikselmektedir (Linneman ve Stanton, 1991, s.2). Yine Clifford ve
Cavanaugh’un 6.117 ufak tiretim ve hizmet isletmesi tizerinde yaptiklar1 aragtirmaya gore; bu
isletmeler, Fortune 250°deki isletmelerden 4 kat, digerlerinden de 3,5 kat daha hizh
biiytimektedir. Bu isletmelerin ortak noktalar: : bunlarm %90°1 kiigiik ve iyi tanimlanmg
pazar nisinde rekabet etmeyi tercih etmistir, %67°si de yillik gelirlerinin yarisim baskin
olduklar1 pazar niginde elde etmektedir (Collins, 1994, s.38). Bu yiizden isletmeler, her gegen
glin ni§ pazarlara daha fazla yonelmektedir.

1.4. Nis Pazarlama ve Pazar Boliimlemesi iliskisi
1.4.1. Pazar Biliimleme Seviyeleri

Pazar boliimleme seviyeleri farkli kaynaklarda degigik bigimlerde agiklanmis olmakia
birlikte; burada Kotler’ in pazar boliimleme seviyelerindén yola ¢ikilmgtir.

1.4.1.1. Kitlesel Pazarlama

Literatiirde farklilagtrilmamis pazarlama veya tiim pazarlama olarak da kullamlan bir
stratejidir. Genellikle toplam pazarda biiyiik bir alic1 grubunun, mamuliin ihtiyag tatmin edici
ozelliklerini aym sekilde algilama egilimi gosterdigi hallerde uygulamr. Bu yiizden,
cogunlukla homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi mallar1 pazarlayan isletmeler bu yolu
segerler. Zira, markasi ne olursa olsun tuz tuzdur, seker de seker ve biitiin markalar da genis
olgtide birbirinin benzeridir (Mucuk, 1997, s.113). Her ne kadar seker ve tuz gibi iiriinlerin
kitlesel pazarlamasi yapilir diye s6ylense de; giiniimiizde diyet yapanlar ve seker hastalar1 igin
esmer seker, kalp hastalar1 icin sodyumu azaltilmis tuz gibi gesitlerle, bu iiriinlerde de nis
pazarlama yapilmaktadir,



Temelde iiretim anlayisina dayanan Kkitlesel pazarlama stratejisi, eski dénemlerde gok
daha yaygin olarak kullanilmigtir. Bu stratejinin en 6nemli avantaji, ayn1 mamuliin kitlesel
olarak biiyiikk miktarda iretimi, dagtim ve tutundurmasindan (6lgek ekonomisinden)
kaynaklanan maliyet tasarruflaridw. Zira, bu usulde depolama, dagitim, reklam ve
tutundurmanin birim bagina maliyeti hayli diisiik olur (Mucuk, 1997, s.113).

Yukarida sayilan ozelliklerinden dolays; kitlesel pazarlamada, herhangi bir pazar
bolimlemesi yapilmaz. Kitlesel pazarlamada satici, kitlesel imalat yapar, kitlesel dagitim
yapar ve biitiin miigteriler i¢in {irliniin kitlesel promosyonunu yapar. Kitlesel pazarlama,
herkesi potansiyel bir miigteri olarak kabul eder ve herkesin de aymi oldugunu varsayar.
Uretim yonlii bir pazarlama uygulamasidir. Bunun gerekgesi, kitlesel pazarlamanmn en diisiik
maliyet-fiyat1 ile en genis pazar potansiyeli yaratacag: diistincesidir (Tek, 1999, s.311). Coca-
Cola, bir zamanlar biitiin Diinyada aym siselerle kola sattifinda kitlesel pazarlama yapiyordu.

Aciklananlardan da anlagildigi gibi; kitlesel pazarlamada isletme, tek bir pazarlama
karmasi ile pazarin tamamina hitap eder. Geleneksel olarak kitlesel pazarlamada, potansiyel
en genis pazar yaratilir. Fakat giinlimiizde daha dnce agiklanan bir¢ok sebepten dolay: kitlesel
pazarlama ¢ok zorlagmistir. Gegmisin tek televizyon kanalindan bugiiniin kablo tv sine
gelindiginde; tiiketiciler ilgilerini ¢eken komedi, belgesel, aligveris kanalindan aveihik,
dekorasyon kanalina kadar ¢ok 6zel alanlarda her tiirlii yayim bulabilmektedirler. Bu durum,
gazete ve dergilerde de benzerlik gostermektedir. Ihtiyag ve karakteristiklerin bu kadar
cesitlendigi bir ortamda, herkesin ilgisini ¢eken tek bir iiriinle pazara hitap etmek kolayda
tirlinler hari¢ miimkiin degildir.

1.4.1.2. Dilimli Pazarlama

Pazar dilimi, bir pazar i¢indeki arzulari, satm alma giicii, cografik bolge, satin alma
tutumlar1 veya davraniglan birbirine benzeyen biiyiik bir belirli gruptan olusur (Kotler, 2000,
5.256). Tek ise, pazar dilimlemeyi §0yle tammlamistrr : “Bir pazarin, her birine ayr1 bir
pazarlama karisimiyla ulagilabilecek homojen alt alict gruplarina veya hedef pazarlara
boliinmesi ¢aliymasidir.” Pazar dilimlemesi, mal ayrimlamasindan yola ¢ikmayip, tiiketici
istek ve gereksinimlerini ayrimlamadan hareket eden bir yaklagimdir. Mal ayrimlamasi,
ayrimlanmis mallar1 bile tiim pazara dilimlemeden sunmaya ¢aligirken, dilimleme talepteki
farkliliklar1 dikkate alir (Tek, 1999, s.314).

Pazar dilimlemede amag, her biri belirgin bir sekilde digerinden farkh olan homojen alt

pazarlar belirlemektir. Organizasyon, bir veya birden fazla dilim seger ve her birine ufak
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kitlesel pazar olarak davranir (Shani ve Chalasani, 1992, s.44). Buna gére dilimli pazarlama,
kitlesel pazarlamanin devami olarak diistiniilebilir (Tamagnini ve Tregear, 1998, 5.228).

Pazar dilimlemede &rnein ireticiler, 18-34 yas aras1 ve aile geliri 20.000°$ dan fazla
olan kadmlar1 hedef almaktadir. Kotler’e gbre bu grubun heterojenligi bu odaklanmay:
imkansiz kilar. 18-34 yas aras1 kadinlar ¢ok farkh dergiler okur, farkh hayat tarzlari, farkh
tutkulan ve ¢cok farklh marka tercihleri vardir. Yine liiks araba dilimine hitap eden isletme orta
simnif araba isteyenlerle ugragsmaz. Fakat burada da Porsch, Ferrari, Jaguar veya Rolls satmak
arasinda fark vardir. Sonug olarak, bu pazarlarda da mikro dilime odaklanmak kritik rol oynar
(Kotler, 1989, s.11-12).

Tek’e gore, isletmelerin pazar dilimlemesinden saglayabilecekleri faydalar sunlardir
(Tek, 1999, 5.319):

e Satici, pazar firsatlarim saptama ve karsilama bakimindan daha iyi bir durumda olur.
Cesitli sunular bakimindan rekabetin derecesini, giiclinii, tiiketicilerin gergek
gereksinimlerini ve tatmin derecelerini daha iyi saptayabilir,

e Farkl pazar dilimlerinin, gosterilen pazarlama c¢abalarina karg1 tepkilerini daha iyi
bilen satici, toplam pazarlama gabalarin ve biitgesini daha iyi boliigtiirebilir ve daha
iyi planlayabilir,

e Mallarim ve pazarlama araglarim daha iyi sekilde uyarlayabilir. Hedefler ortak bir
standart gorevi gorebilir.

Kotler’e gore de dilimli pazarlamamn, kitlesel pazarlamada bulunmayan bir¢ok yarari
vardir. Sirket, ¢ok daha iyi hazirlanmig bir {iriin veya servis sunabilir ve hedef olarak segtigi
miisterilerden uygun bir fiyat ta isteyebilir. Dagitim ve iletigim kanallar1 se¢imi ¢ok daha
kolay olur. Sirket aym zamanda, belirli bir pazar diliminde daha az sayida rakiple
kargilasabilir.

En basit sekliyle dilimleme fiyatta yapilabilir. Yukarida belirtildigi gibi tanimlanmis olan
dilimlerin homojen oldugu diisiiniilse de; aslinda iki tiiketici dahi birbirinden farkhidir. Bu
yiizden tiiketicilere standart teklifler sunmak yerine esnek teklifler sunmak daba uvygundur
(Kotler, 2000, s.257).

Ozellikle otomobil iireticilerinin yaptig1 uygulamalar buna iyi bir 5rnek olusturmaktadir.
Standart donamimdaki aragta bazen radyo-teyp dahi olmamakta, talep edilen her bir 6zellik
icin ilave fiyat 6denmektedir. Bagka bir 6rnekte Delta havayollaridir. Delta havayollari, biitiin
ekonomi yolcularma oturacaklar1 bir yer, yiyecek ve yumusak bir icki verir. Ekonomi

yolculari, alkollii icki ve kulaklik isterlerse, karsiliginda bir ticret 6derler.



1.4.1.3. Nis Pazarlama

Nis pazarlama, dilimlerin alt gruplarina odaklanmistir. Nig, daha dar olarak tanimlanan
bir grup olup, genellikle bir dilimin alt dilimlere bdlinmesiyle ortaya ¢ikar veya bazi 6zel
fayda kombinasyonlar1 arayan bazi ayricalikli 6zelliklere sahip bir grup olarak tammlanabilir
(Armstrong ve Kotler, 2003, 5.237).

Nis pazarlamada, uzun donemli ve giiclii iligkiler anahtar 6neme sahiptir. Bunlar
gelistirebilmek i¢in, iligkisel pazarlama ve veritabanh pazarlamadan yararlanilmalidir (Dalgic
ve Leeuw, 1994, s.43). Pazara giristen itibaren, pazar hakkinda elde edilen verilerin tamami
depolanmali ve islenmelidir. Bu gekilde, iiriinlerin asil yogun kullamcilar1 belirlenir. Bu
yogun kullamcilar i¢in, farkh hizmetler uygulamaya konulabilir. Bu sayede, iki taraftin da bu
iliskiyi uzun dénemli bir igbirligi olarak gormesi saglanabilir. Uzun dénemde gelistirilecek bu
giiclii iligkiler sayesinde, muhtemel rakiplerden korunmak i¢in koruyucu duvarlar olugturmak
miimkiin olacaktir.

Ozellikle ufak isletmeler, miisterilerinin ihtiyaglarim g¢ok iyi bildiklerinden ve onlarla
yakin iligkiler gelistirebildiklerinden dolayi, biiyiik rakipleri kargisinda belirli stiinlikler
saglarlar. Ama giiniimiizde biiyiik isletmeler de, daha kérh olan nis pazarlara yonelmektedir.
Omegin Johnson & Johnson, kendisine baglh 170 kurulustan olugur ve bunlarin gogu nis
pazarlara yonelmistir (Kotler, 2000, 5.257 ).

Omegin Alman ekonomisinde, 300.000 den fazla kii¢iik ve orta biiyiikliikte ve kollektif
olarak Almanya’min gayrisafi milli hasilasmin tgte ikisini olusturan ve her bes isciden
dordiinti istihdam eden isletme vardr. Bu isletmeler, 500°den az personel istihdam
etmektedirler; fakat ¢ogu iyi tammlanmig kiiresel niglerde %50’den fazla pazar payma
sahiptirler. Bazilar: sunlardir :

e Tetra food, tropikal balik yemlerinin %80’inin tedarikgisidir.

e Hohner, diinya ag1z mizikasi pazarmm %85’ine sahiptir.

Istikrarli pazarlarda is yapan bu gizli sampiyonlar, genellikle ailelerin veya birbirlerine
¢ok yakin kimselerin sahipliklerinde bulunup uzun 6miirliidiirler. Onlarin basarisin1 saglayan
ozellikler sunlardir :

e Onlar, miisterilerine ¢ok sadiktir; {istiin icraat, iyi servis ve dakik teslim (fiyatlar ucuz

degildir), ve miigterilerle yakmnlik lonlarm 6zellikleridir.

e Onlarin tepedeki yOnetimi, en iyi misterilerle direkt ve muntazam temas

halindedirler.
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e Onlar, miisterilere yonelik devaml yenilikler {izerinde dururlar.

Gizli sampiyonlara, Almanya disinda da pek ¢ok iilkede rastlanur. Onlarin hepsi, yiiksek
{iriin odagm, cografik farkliliklarla birlestirme 6zelligine sahiptirler ve hepsi, hedef sectikleri
nislerde gayet iyi isim yapmuslardir (Kotler, 2000, s.259).

1.4.1.4. Yerel Pazarlama

Yerel pazarlama anlayisina gore; bir isletme, yerel miisteri gruplarmmn istek ve
ihtiyaglarma uygun firlinler ve promosyonlar yapmahdwr. Bu esnada, yerel kiiltiirel 6zellikler
de dikkate alinmahdir.

Bir igletmenin pazarlamasim yerellestirmek isteyenler, iilke ¢apindaki reklamlari, yerel
ihtiyaglara cevap vermedigi i¢in, bosuna yapilmig reklamlar olarak goriirler. Yerel
pazarlamanin aleyhinde olanlar ise; yerel pazarlamamn, 6lgek ekonomisini zayiflatarak imalat
ve pazarlama masraflarii arttracagm diisiinmektedirler. Aym zamanda; isletme, farkh
bolgesel ve yerel pazarlarin degisik ihtiyaclarim karsilamaya ¢ahigirken, lojistik problemler
ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun yam sira; eger bir {irlin ve mesaj, farkli yerlere ayak uydurmak
i¢in farkli olursa, markamin genel imaji1 zarar gorecektir (Kotler, 2000, s.258).

Giintimiizde &zellikle global Glgekte c¢alisan igletmeler, gitfikleri iilkelerin orf ve
adetlerine uyum saglamaya dikkat etmektedir. “Global diigiinen, yerel hareket eden” slogani
bunu ¢ok iyi ozetlemektedir. Kola firmalarmin, Miisliman iilkelerde ramazan aylarinda
kullandiklar reklamlar da benzer kaygilar giitmektedir.

1.4.1.5. Bireysel Pazarlama

Kotler’e gére pazar boliimlemesinin nihai seviyesi, bir ¢esit “ismarlama pazarlama” olan
bireysel pazarlamadir. Ozellikle son yillarda gok hizla artan teknolojik gelismeler (Bilgisayar
destekli tasarim, veri tabanlari, robot yardimiyla imalat vb) sayesinde; igletmeler, kiitlesel
ismarlamalara cevap verebilecek seviyeye gelmistir.

Daft, bu yeni liretim sekline bilgisayar-biitiinlegik tretim adim vermistir. Geleneksel
imalat sisteminde, iiretilen parti biiylikliglinii arttrmak i¢in; yalmzca bir iiriin igin kitlesel
tiretim yapilabilmektedir. Bu yeni teknolojiler sayesinde, esnek fiiretim ile de parti
bliytikltigiinti arttirmak miimkiin olmaktadwr. Bunun bir ileri seviyesi ise, kisisellestirilmisg
kitlesellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel ve yeni iiretim teknikleri arasindaki iligki
Sekil 1.1°de gosterilmistir (Daft, 2001, 5.205-208).
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Sekil 1.1 Bilgisayar biitiinlesik iiretim teknolojisi ve geleneksel teknolojiler arasindaki

iliski (Daft, 2001, 5.208)

Kisisellestirilmig kitlesellik kavramma gore; igletme kitlesel tiretim yapar, fakat

miigterilerine bu firiinleri kigisellestirme imkani saglar. Isletme, kitlesel iiretim yaparak bunun

6lcek ekonomisi etkisinden faydalanmir. Aym1 zamanda; her bireyin farkh talep ve beklentisi
oldugu da dikkate alinarak, miisterilere iirlinleri kisisellestirme olanag: saglanir.

Bir miisteri satmalma karar: verirken aym zamanda asagidakilerden birini seger (Piller,

2003,s.3) :

o lyi bir fiyata temin edebilecegi, kisisellestirilmis kitlesel bir iiriin,

e Daha ucuz bir fiyata temin edebilecegi standart bir {iriin,

o Kendisini fazlasryla tatmin edecek; ama aynmi zamanda yiiksek bir bedel 6deyecegi

gercekten kigisellestirilmis bir iiriin.
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Genellikle standart bir iiriin alan miisterinin; satin almig oldugu iiriinde, begenmedigi
veya kullanmayacag1 pek ¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bunun yam sira, istedigi baz1 6zellikler
de muhtemelen tirinde bulunmamaktadir. Bu {iriinti ger¢ekten diisiik bir fiyata almig olabilir,
fakat {irlin, beklenti ve taleplerini muhtemelen tam olarak karsilayamayacaktir.

Gergekten kigisellestirilmis bir {iriin alan miigteri ise; iriinden muhtemelen fazlasiyla
memnun olacaktir. Fakat yapilan 6zel imalattan dolay: ¢ok yiiksek bir bedel 6deyecektir.

Bu secenekler arasinda en uygun ¢6ziimii saglayan segenek, kisisellegtirilmis kitlesel bir
tirlin olacaktir. Uretici firma, kitlesel {iretim yapti1 igin; {irlin{i miimkiin olan en uygun fiyata
ve belirli standartlar dahilinde miisterinin begenisine sunabilecektir. Miisteri ise, beklenti ve
taleplerini en iyi sekilde kargilayan iiriine uygun bir fiyatla sahip olabilecektir.

Ornegin; kizlar, 1998’den beri barbie.com sitesine girerek arkadag barbie bebeklerini
tasarimliyorlar. Burada bebegin cilt tonunu, gézlerinin rengini, sa¢larmin seklini ve rengini,
elbiselerini, aksesuarlarini ve adim segiyorlar. Hatta bir form doldurarak bebegin sevdigi ve
sevmedigi seyleri de belirtebilmektedirler.

Levi’s, 1994°den bu yana “Personal Pair” bayrag: altinda, kadinlara ismarlama pantolon
yapmaktadir. Giiniimiizde “Original Spin™ adi1 altinda, bu programn daha da genisleterek
erkeklere de uygulamaya baglamigtir. Normalde bir Levi’s magazasinda, belirli bir bel ve boy
6lciistine uyan (hemen giyilmeye hazir) 130 pantolon vardir. “Personal Pair” ile bu rakam
430’a yiikselmistir. “Origin Spin” ile de bu rakam 750’ye yiikselecektir (Kotler, 2000, s.260).

Kisisellestirilmis kitlesellikte, miigteri iligkileri eskisine nazaran ¢ok daha 6nemlidir.
Kurulan bu iligkiler sayesinde, miigterilerin firmaya sadakati saglanmaktadir. Ornegin Levi’s,
bir miisteriye raftan indirilmis bir pantolon sattif1 zaman; o miisteri, belki bir daha bir Levi’s
magazasma ugramaz. Fakat Levi’s, 1smarlama bir pantolon sattif1 zaman; sirket, miisterinin
sadece dijitallestirilmis viicut Glgiilerini eline gegirmekle kalmaz, aym zamanda miisterinin
pantolon damgman: olur (Kotler, 2000, s.261). Bu sayede miisteri sadakati saglanmaktadir.
Cunkii miisteri ikinci defa bir pantolon istediginde; sadece ismini ve istedii kumasi
belirtmektedir. Bu da, bagka bir magazadan muhtemelen iizerine tam oturmayacak bir
pantolon almaktan daha kolay ve garantilidir.

1.4.2. Nis Pazarlama ile Kitlesel Pazarlama Iligkisi

Pazarlama yOnetiminde birgok evreden gegilmistir. Bu {iretim anlayisindan satig
anlayisma, satig anlayisindan pazarlama anlayisma seklinde olmustur. Pazarlama anlayisina

goére amag, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini anlayarak miisteri memnuniyetini rakiplerden
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daha etkili ve iyi sekilde saglamaktwr. Bu amag, kitlesel pazarlamaya gére nis pazarlamada
daha iyi saglanabilir. Ciinkii nis pazarlamamn fonksiyonlar: tiiketiciye daha yakindir. Buna
ragmen Kkitlesel pazarlamanin da birtakim {stiinliikleri vardir. Bunlarn Dalgic ve Leeuw,
Verhage ve arkadaglarindan soyle aktarmigtir :

e Qlcek ekonomisi ve deneyim egrisi etkisi sayesinde kazamlan ekonomik iistiinliikler,

e Stratejik fiyat mekanizmasi,

o Rekabetgilik. Ekonomik ve stratejik hedefler basarilirsa; firma en iyi {irlin ve

miimkiin olan en iyi fiyat1 sunarak rekabet¢i olabilir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.46).

Dalgic ve Leeuw’un, Kotler den aktardigina gore de kitlesel pazarlama yapan isletmeler,
yukarida belirtildigi gibi yiiksek iiretim miktarlarina ulagirken; nis pazarlama yapan isletmeler
de, yiiksek kir marjlarina ulasmaktadir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.47).

Linneman ve Stanton’a gore de kitlesel pazarlama ile nis pazarlamanin prensipleri
aymdir; fakat uygulamalan farklidir. Nig pazarlamada :

e Pazara daha yakin odaklanmak zaruridir,

e Farklilagtirilmig diriinler ve servisler ¢ok daha 6nemlidir,

e Farkh nig pazarlara hitap etmek, kitlesel pazarlamaya gére daha fazla kaynak

gerektirir. Daha fazla plan. Daha fazla {iriin veya servis. Daha fazla dagitim kanali.
Daha fazla reklam kampanyasi. Daha fazla satis sunumu. Bunlarin hepsinin
koordinasyonu yapilmal ve kontrol edilmelidir,

e Pazarlama stratejisini gelistirmek daha karmagiktir.

Birgok ufak pazara hitap etmek iiretimde, lojistikte, dagitim kanallarmda, pazarlama
slireglerinde, finansmanda ve insan kaynaklarinda birgok problem yaratr. Ama burada
rekabet yoktur (Linneman ve Stanton, 1991, s.4).

Kitlesel pazarlama ile ni§ pazarlama arasindaki 6nemli bir farklilik da organizasyon
yapisindadir. Kitlesel pazarlama organizasyonlari, genellikle esneklige imkan vermeyecek
sekilde merkezi ve biirokratik yapilidirlar. Buna karsilik nis pazarlama organizasyonlari,
merkezkag ve esnek bir yapiya sahiptirler. Eger isletme biiyiikse, esneklife imkan verecek
sekilde birgok stratejik is biriminden (SIB) olusur (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.47).

Miisteri profilinin ve isteklerinin bu kadar farklhilastifi bir ortamda; Kkitlesel tiretim
yaparak, aym {riinden biliyik bir tiiketici kesiminin hoslanmasim beklemek miimkiin
goziikmemektedir. Bu konuda uygun ¢6ziime ulasabilmek i¢in kitlesel pazarlama ile nig
pazarlama yaklagimlarinin bir bileseni olan kisisellestirilmis kitlesellik (Mass customization)
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kullanilabilir. Son yillardaki teknolojik gelismeler de firmalara iirtinlerini bireysel tiiketiciler
icin kigisellegtirme firsat1 vermektedir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.49).

Omnegin bazi bankalar, miigterilerinin internet sayfalarim kendi tercihlerine gore
diizenlemesine olanak sunmaktadir. Miisteriler, kullanilan meniileri kendi istegi
dogrultusunda  Kkisisellestirebilmektedir. ~Kullanmadign bolimleri kaldirip, devamh
kullandiklarmi kolay ulagabilecek gsekle getirebilmektedir. Bu sayede kullanici, Srnegin
devamh yaptif: havaleleri, fatura ddemelerini, vergi Sdemelerini, 6grenci harglarim vb.
tanimlayarak gerektiginde tek bir tusla islemini gergeklestirebilmektedir. Kitlesel pazarlama
ile nig pazarlama arasmdaki farklar, zet olarak Tablo 1.1°de gdsterilmistir.

Tablo 1.1 Kitlesel pazarlama ile nis pazarlamasmm kargilastirmasi

Kitlesel pazarlama Nis pazarlama

Uretim anlayis Modern pazarlama anlayisi

Yiiksek tiretim miktari Yiiksek kér marji

Standart {riin Farkhlastirilmug tiriin

Yogun rekabet Rekabet yok veya zayif

Merkezi ve biirokratik organizasyon Merkezkag ve esnek organizasyon

Hedef : tiim Pazar Hedef : ihtiyaclar karsilanmams
ufak bir grup

1.4.3. Nis Pazarlama ile Dilimli Pazarlama Iliskisi

Nis pazarlamamn genel tanim ve dzelliklerine bakilirsa, dilimleme ile biiyiik benzerlikler
gosterdigi goriilebilir. Birbirine bu kadar yakin goziikmesine ragmen; aralarinda bazi
farkhliklar vardir. Bu konuda Shani ve Chalasani, kapsamli bir kargtlagtrma yapmugtir. Buna
gore :

Dilimleme, biiyiik bir pazar1 daha iyi yonetilebilir alt pazarlara bélme siirecidir. Amag,
her biri digerinden belirgin bir gekilde farkli olan homojen alt pazarlar belirlemektir.
Organizasyon, bir veya birden fazla dilim seger ve her birine ufak kitlesel pazar olarak
davranir. Yani dilimleme yukaridan asag1 dogru bir siirectir (Shani ve Chalasani, 1992, 5.45) .
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Bu sebepten dolay;; Tamagnini ve Tregear, dilimlemeyi mevcut pazarin uzantisi olarak
gbrmektedir (Tamagnini ve Tregear, 1998, 5.228).

Nis pazarlamada ise; firma, az sayidaki miisterinin ihtiyaglarindan yola ¢ikar ve
genellikle genis miisteri tabanna ulagir. Yani nig pazarlama, agagidan yukar: dogru bir
siiregtir. Dalgic ve Leeuw’iin niglerden zenginliklere diyerek sematize ettigi bu siireg Sekil
1.2°de goriilmektedir. Buna gore nig pazarlama, dilimlemenin zittidir. Ayn1 zamanda bu bakis
agisy, ni§ pazarlamay pazar dilimlemesinin son basamag géren anlayisin da tersidir (Dalgic
ve Leeuw, 1994, 5.42).

B. 1 i SMt ji . . e
olltisislﬁu & \ Birlesik strateii J
Birlegik
Nigs ve kitlesel 1
Pazarlar olusumn stratejisi
Nig pazarlar Birlesik
olusumn nig-pazarlama
stratejist
Coklu nig Coklu nig
olusumu stratejileri
Sadece bir nig Bireysel
olusumn o
stratejisi
Uzmanlagma Hedef
olugumu miigten
stratejisi

Sekil 1.2 Niglerden zenginliklere : Nis pazarlama icin asagidan yukan yaklagim
(Dalgic ve Leeuw, 1994, s.41) ‘

Dilimlemede amag, miisteri gruplar1 arasindaki farkhiliklar: ortaya koyarak, homojen alt
pazarlar yaratmaktir. Nis pazarlamada ise amag, benzer ihtiyaclar ve karakteristikleri olan
miigterileri gruplamaktir. Yani dilimlemenin yola ¢iktigi nokta farkliklar iken; nis
pazarlamanin yola ¢ikti§i nokta benzerliklerdir (Shani ve Chalasani, 1992, s.45). Tamagnini

ve Tregear’a gore ise dilimi yaratan iireticilerdir. Yani bir dilim, mevcut bir firiinden ortaya
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¢ikar. Bunun tersine nis pazarlarin gikig noktas: kargilanmamig taleplerdir (Tamagnini ve
Tregear, 1998, s.229).

Dalgic ve Leeuw’e gore diger farklar da sunlardir :

e Nis, dilimin biiyiikliigii ile karsilagtirildiginda; goreceli olarak kiigiiktiir,

e Nis, bireylere odaklanir; dilim ise, homojen gruplara odaklanir,

e Nis, amac: yonetilebilir pazar parcalarina ulagmak olan dilimlemenin aksine ;6zel

ihtiyaglar: tatmin eder (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.42).

Nis pazarlama ile dilimleme arasindaki farklar Tablo 1.2°de 6zet olarak gosterilmigtir.

Tablo 1.2 Dilimleme ile nis pazarlamasimn karsilasgtirmasi

Dilimleme Nis Pazarlama

Yukardan asag: dogrudur Asagidan yukan dogrudur
Farkhliklardan yola ¢ikar Benzerliklerden yola ¢ikar

Biitiin dilim elemanlar: benzer kabul edilir Tek bir miigteri dahi amag olabilir
Goreceli olarak biiyiiktiir Goreceli olarak kiigiiktiir

Mevcut bir {iriinden yola ¢ikar Cikig noktasi kargilanmamus taleplerdir
Homojen gruplara odaklanir Bireylere veya kiigiik gruplara odaklanir
Amag yonetilebilir ufak parcalardir Amag 6zel ihtiyaclari karsilamaktir
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1.5. Nis Pazarlamaya Yardima Araclar

1.5.1. iligkisel Pazarlama

Iligkisel pazarlamada amag, anahtar konumdaki taraflarla (misteriler, tedarikgiler,
dagiticilar), karsilikh tatmin edici ve uzun vadeli giilii iligkiler kurmaktir. Isletmeler, bunu
kars: tarafa makul fiyatlarla yiiksek kalitede iiriinler ve servisler vaat ederek ve teslim ederek
bagaririar (Kotler, 2000, s.13).

Hligkisel pazarlama, 6nemli miisterilerin tizerinde dikkatle durulmas: gerektigi diisiincesi
lizerine kurulmugstur. Anahtar miisterilerle ¢alisan satis personeli, miigterilerin, siparis
vermeye hazir olabileceklerini diigiindiikleri zaman; onlarla tekrar temas kurmaktan daha
fazla sey yapmahdir. Onlari, diger zamanlarda da ziyaret etmeli veya telefon ederek
kendilerini yemege davet etmeli, 5nemli giinlerini kutlamalidir (Kotler, 2000, s.641).

Copulsky ve Wolf’a gére iliskisel pazarlama siireci, lic anahtar eleman igcermektedir :

e Mevcut ve potansiyel miisterileri belirlemek ve bir veri tabani olugturmak,

¢ Bu kisilere farklilagtirilmig bir mesaj iletmek,

e Miisteri edinme maliyetini ve miisterinin 6miirboyu satinahm degerini izlemek igin

her bir iliskiyi takip etmek (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.43).

Lamb ve arkadaglann iliskisel pazarlamanin {¢ seviyede uygulanabilecegini
varsaymaktadirlar (Tablo 1.3). Birinci seviyede; isletme, miigterinin kendileriyle ticaret
yapmaya devam etmesi i¢in fiyat giidiisi kullamr. Bu seviye, uzun doénemde iligkisel
pazarlamanin en az etkili olamidr. Ciinkii fiyat temelli avantaji, diger igletmeler tarafindan
kolaylikla ortadan kaldmilabilir. ikinci seviyede; fiyat gidiisii kullamlmaya devam edilir,
fakat aym zamanda miisterilerle sosyal iligkiler olusturulmaya ¢abalanir. Isletme, miisterinin
ihtiyaglarini 63renir ve bu ihtiyaglar: tatmin etmek icin servisler olusturur. Ugiincii seviyede;
isletme finansal ve sosyal iligkileri kullanmaya devam eder, fakat buna yapisal iligkiler ilave
etmeye cabalar. Yapisal iligkiler, difer isletmeler tarafindan kolaylikla elde edilemeyecek
deger eklenmis servisler sunarak olugturulmaya cahgilir (Lamb ve ark.,1994, s.346). Bu
kapsamda Lawrence’e gore hedef alinan nisle ilgili her tiir sosyal ve ticari faaliyete katilarak,

mevcut ve potansiyel miisterilerle iligkiler gelistirilmeye ¢alisilmahidir (Lawrence, 2001,5.23).
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Tablo 1.3 liskisel pazarlamanmn ii¢ seviyesi (Lamb ve ark.,1994, 5.346)

Servis  Pazarlama Rakiplere kargi uzun
kisisellegtirme Kkarmassmn donemli avantaj
Seviye Tligki tipi derecesi temel elemam olugturma potansiyeli
Bir Finansal Diisiik Fiyat Disik
Finansal Personel
Iki Orta iletisimleri Orta
ve sosyal
Finansal, Ortadan Servis
Ug sosyal ve yiksege dagitim Yiiksek
yapisal

Iliskisel pazarlama, taraflar arasinda uzun donemli giighi ekonomik, teknik ve sosyal
baglarin kurulmasina olanak saglar. Bunlar da, isletmenin miisteri odakh olmasi i¢in gerekli
sartlar1 hazirlar. Miisteri odakh olmak da, nis pazarlamada anahtar 6neme sahiptir. Bu sayede
isletmenin, degisen miisteri taleplerine hizli cevap vermesi ve pazardaki bosluklar: gérmesi
miimkiin olmaktadir. Bu konuya La Crosse iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

La Crosse ayakkabicilik, 90 yil kadar dnce Wisconsin’de ayakkabi endiistrisinin bir
dilimini olugturan koruyucu lastik ayakkabilar sattyordu. Soguk hava ayakkabilarinda goreceli
bir istiinliik kazanmak i¢in, bir atak yapmaya karar verdi.

Endiistri - Ayakkab

Dilim - Koruyucu lastik ayakkab:

Nig - Asir1 soguk iklim botlari

Meydan okuma (challenge) - Ayagi daha c¢ok izole etmek

Firsat - Soguk agik hava faaliyetlerine zevk ve giivenlik katmak
Elde edilebilir kaynaklar - Mevcut kege (felt liners) soguk hava botlari

Sonug; soguk iklim ayakkabi teknolojisi ve kegenin birlesimi ile olusan ve miikemmel
yalitim 6zelligine sahip “Iceman” olarak adlandirilan bir {iriin. Birkag yil iginde “Iceman”, en
iyi satilan Giriin haline geldi (Michaelson, 1988, s.20).
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1.5.2. Veritabanh Pazarlama

Bir miigteri veritabani, mevcut ve muhtemel miisteriler hakkinda toplanan cografi,
demografik, psikografik ve davramssal verilerden olusur. Genellikle miisteri adres listesi ile
miisteri veritabam karigtirilmaktadir. Miigteri adres listesi, sadece isim, adres ve telefon
numaralarindan olugsmaktadir. Oysa miigteri veritabaninda ¢ok daha fazla bilgi bulunmaktadir.
Is pazarlamasinda, miigterinin satin aldiga diriinleri ve servisleri, gegmisteki satig hacimlerini,
fiyatlar1 ve kérlari, temasta bulunulan anahtar kigileri (yaslarmi, dogum giinlerini, hobilerini,
en begendikleri yiyecekleri vb), mevcut mukavelelerin statiilerini, miigteri ile yapilan iglerde
tedarik¢inin paymm tahminini, rakip tedarik¢ileri, miigterinin satin alma pratiklerini ve
politikalarim ihtiva eder. Tiiketici pazarlamasinda, demografikleri (yas, gelir, aile mensuplan,
dogum giinleri vb), psikografikleri (faaliyetler, ilgiler, kanaatler vb.), o miisterinin gegmigteki
ahigverislerini ve diger konulardaki bilgileri ihtiva eder.

Veritabanli pazarlama ise, miisgteri veritabanlarim ve diger veritabanlarim (iriinler,
tedarikciler, yeniden saticilar) mevcut ve muhtemel miisterilerle iletisim kurmak, islem
yapmak ve onlar1 muhafaza etmek i¢in kullanmaktir (Kotler, 2000, s.652-655).

Isletmeler veritabanlarm genellikle su amaglarla kullanmaktadirlar :

s Muhtemel miisterileri belirlemek igin,

o Belirli bir teklifin hangi miisterilere yapilacagin kararlagtirmak icin,

e Miisteri sadakatini arttirmak i¢in,

e Miisterilerin aligveriglerini yeniden hareketlendirmek igin.

Lamb ve arkadaslar1 veritabanli pazarlamanm sagladigi faydalar1 goyle siralamglardir
(Lamb ve ark., 1994, s.231) :

e Yiiksek karh ve dusiik karh miigterileri saptamak,

e Yiiksek karh pazar dilimlerini veya bireyleri saptamak ve gayretlerini daha etkili bir
sekilde odaklamak,

e Pazarlama c¢abalarini, en ¢ok destek isteyen iiriin, hizmet ve pazar dilimlerine
yonlendirmek,

e Farkli pazar dilimleri i¢in, {iriinleri yeniden paketleyip, yeniden fiyatlandirarak geliri
arttirmak, '

e Yeni tirtinler ve servisler sunmak i¢in firsatlar1 degerlendirmek,

e En iyi satilan ve en kérh lirlin ve hizmetleri belirlemek.
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Ornegin, General Electric (GE) her miisterinin cografi ve demografik (geodemografik)
ozellikleri, “mediagrafik” o6zellikleri, ev aletleri satin alma hikayeleri vb. hakkinda bilgi
sahibidir. GE’in dogrudan pazarlamacilart, 6rnegin, hangi miisterilerin ¢amasir makinelerini
ne zaman yenileyeceklerini yaklagik olarak tahmin etmektedirler (Tek, 1999, s.58).

Goriildiigii gibi nig pazarlamada gerekli olan uzun dénemli giighii iligkileri saglayabilmek
icin iliskisel pazarlama anahtar noktay: olusturmaktadir. Iliskisel pazarlamamin ayrilmaz
pargasi ise veritabanh pazarlamadir. Veritabanh pazarlama, pazarlama maliyetlerini diistirmek
icin veri tabammin 6nemli bir arag¢ oldugunu vurgular. Bir veri tabam kullanarak; isletme
pazari daha kesin dilimleyebilir, pazarlama arastwmalar1 harcamalarim dusiirebilir ve
envanterleri ele alirken daha etkili olabilir (Shani ve Chalasani, 1992, s.46). Iligkisel
pazarlama ve veritabanli pazarlamanin uyumlu bir sekilde kullanmilmas: ile firma, uzun
donemli giiglii iligkiler kurabilir. Bu sayede de nis pazarlamamn avantajlarindan biri olan

koruyucu duvarlari, rakiplere karsi olusturabilir.
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2. NiS PAZARLAMA SURECI

2.1. Potansiyel Nis Pazarin Belirlenmesi

Potansiyel nig pazarm dogru tanimlanmasi, basarili bir ni§ pazarlama i¢in ilk adimdir.
Kotler’e gére bu potansiyel nis pazan belirlerken ve yatinm yaparken, ti¢ kritere ihtiyag
vardir (Tamagnini ve Tregear, 1998, s.229) :

e Tatmin edilmemis taleplerin varligm: dogrulama,

e Sunulan dirliniin, miisteri tepkisini (satinalma) baslatmak igin yeterince

farklilastirildigindan emin olma,

¢ Nisin rekabete karsi korunmaya elverigli oldugunu belirleme.

Clark’a gore de ilk olarak ni§ pazarin potansiyeli arastirilmalidir. Bunun iginse, ilk
adimda nigin boyutu belirlenmelidir (Para kazanmak igin yeterli mi?). Miiteakiben nisi
olugturan tiliketicilerin ne istedigi bulunmalidir. Son olarak da nisteki rekabet
degerlendirilmelidir. Bu kapsamda, rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri belirlenmelidir. Cikan
sonuglara gore stratejide degisiklikler yapilmasi diisiiniilebilir (Clark, 2002, s.59).

Potansiyel nis pazar tamimlandiktan ve boyutu da belirlendikten sonra; hedeflenen pazar
icin nig firsatlarinin analiz edilmesi uygun olacaktir. Bu da Lowry ve Wrege’e gére;
pazarlama karmasmin her bir eleman: i¢in nis firsatlarin1 analiz ederek uygulanir. Bu analiz,
isletmenin; kendisi tarafindan yonetilen ve kontrol edilen ve aymi zamanda pazarin
ihtiyaglarm tatmin etmek i¢in kullandif1 pazarlama karmasinin, istenen nigte faaliyetini
stirdiirmek igin yeterli olup olmadigmni gosterir.

e Nis firsatlart analizinin ilk adim, igletmenin arzulanan pazar nigine uygun bir sekilde
servis sunabilmesine olanak saglayacak pazarlama karmasi tipi i¢in bir model
gelistirmektir. Bu model, niste basanh uygulamalar i¢in gerekli olan iiriin/servis,
fiyat, dagitim, tutundurma ve personel politikalarindan olusur (Lowry ve Wrege,
somut bir Uirlin/servis olmayan muhasebe firmalar1 i¢in besinci P olarak personeli
eklemistir). Belirlenen bu model konusunda, personele gerekli egitimler diizenli
olarak verilmelidir.

e Model gelistirildikten sonra ikinci adim, firmanm mevcut pazarlama karmasinin
modele uydurulmas: i¢in degistirilip degistirilemeyecegidir. Bu karara yardimci
olmak i¢in, pazarlama karmasmin her elemam i¢in nis firsat analizi hazirlanmahdar.
Bu analiz dort hiicreli bir matris formu seklinde uygulamr. Matristeki her bir géz,
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ilgili pazarlama karmas: elemanmin modeldeki elemamin 6zellikleriyle uyusacak
sekilde degistirilebilme derecesini gdstermektedir. Bu Sekil 2.1°de gosterilmigtir.
Yatay eksen, zayifliktan giiliiltife dogru devam eder ve incelenen elemanin giiciinii
belirtir. Dikey eksense, incelenen eleman i¢in degisim yeteneginin giiciinii gosterir.
Bu ikisinin kesigiminden, $ekil 2.1°de goriildtigti gibi dort hiicre ortaya ¢ikar.

Her bir pazarlama karmasi elemani i¢in matrisi tamamladiktan sonra; son adim nig
pazara hitap etmek icin firmanin yetenegini degerlendirmektir. Bu agsamada, firma
i¢in anahtar Sneme sahip olan elemanlara dikkat edilmelidir. Lowry ve Wrege’e gore;
bir muhasebe firmasi igin, personel ve iiriin/servis digerlerinden daha Gnemlidir.
Anahtar 6neme sahip elemanlar, “degisimi zor fakat giichi” hiicresinde yer aliyorsa
isletme mevcut pazarda faaliyetlerine devam etmeli, nis pazara girmemelidir. Bagarih
bir ni§ pazarlama i¢in anahtar 6neme sahip elemanlar, “degisebilir ve giice ihtiyaci
var” veya “degisebilir ve giigli” hiicrelerinden birinde yer almalidur.

Degisim

Yetenegi

Degisebilir
ama giice
ihtiyaci var

Degisebilir
ve guclii

Degisim zor
diigiinfilmemeli

Degisim zor
fakat giiclia

P

Zavifhk

N

Gicluliik

Sekil 2.1 Nis firsatlan analizi (Lowry ve Wrege, 1996, s.145)
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Kontrol edilebilir pazarlama karmasi degiskenlerinin yaninda, birgok kontrol edilemeyen
cevresel degisken mevcuttur. Bu kontrol edilemeyen ¢evresel degiskenler, miisteri
davramiglarini ve eylemlerini, teknoloji etkisini, politika ve hukuk kararlarm, isteki donemsel
etkileri ve ekonomik sartlari icermektedir. Bu kontrol edilemeyen degiskenlerin bir¢ogu,
goreceli olarak kisa ddnemde sabit olsa da; uzun dénemde genellikle degismektedir. Isletme,

bu degiskenlerin kararlarina etkisini ¢ok iyi incelemelidir. Ayni zamanda etkili bir pazarlama




stratejisi, cevresel faktorlerdeki degigikliklere tepki vermek igin diizenli olarak gézden
gegirilmelidir (Lowry ve Wrege, 1996, s.144-146).

Dalgic ve Leeuw’un, Leeflang’tan aktardigna gére asagidaki sartlar altinda nis stratejisi
secilir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.49) :

¢ Eger isletmenin nige digerlerinden farkh ve daha iyi bir 6zel yaklagim tislubu varsa,

e Eger isletme kisa dénemde; potansiyel rakiplerine nazaran belirgin bir itibar

(listiinliik) yaratabilme yetenegine sahipse,

Jain ise, asagidaki durumlarda kullamlabilecek tek pazarlama stratejisinin nis stratejisi
oldugunu s6ylemektedir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.49) :

e Hayatta kalmak (survival),

e Firsatlar: arttirmak,

e Biiyiik rakiplerle rekabet etmek ve enerjisini tek bir pazara hizmet etmek igin

kullanmak.

Dalgic ve Leeuw, bunlara nig stratejisinin rekabetgi strateji olarak kullamilabilecegini
ilave etmistir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.49).

Potansiyel ni pazar1 dogru belirleyen “Progressive Corporation”, nig pazarlamaya iyi bir
ornek teskil etmektedir. Cleveland da bir otomobil sigortacisi olan Progressive, kaza yapmis
veya igkili iken araba kullamrken yakalanmg rizikolu siiriiciilere “standart olmayan” sigorta
satmaktadir. Progressive, bunun i¢in yiiksek bir iicret almaktadir. Bu sayede yiiksek gelire
erismistir ve uzun yilardan beri rakibi de bulunmamaktadir (Kotler,2000, s.258).

Bu bagarili 6rnefin yamnda; nis pazar dogru belirlenemediginde, daha 6nce sayilan
birgok faydasina ragmen, ni§ pazarlama hayal kirikigma yol agabilir. Bunun yam sira nis
pazarlar, biiytik isletmelerin de ilgisini ¢ekebilir. Bu durumda, biiyiik imkanlarla pazara giren
isletme, bu pazarda faaliyet gosteren isletmeler igin felaket getirebilir. Ornegin,
Procter&Gamble’n, kepek i¢in “Head and Shoulders” sampuanini iiretmesinden 6nce; birgok
ufak isletme kepek sampuam satiyordu. Head and Shoulders, biiyiik bir kampanya ile pazara
girdi ve yeni marka hizli bir sekilde pazarin yaridan fazlasmi ele gegirdi. Bir yil i¢inde, bu nis
pazara hitap eden bir ¢ok isletme isini kaybetti (Lamb ve ark., 1994, s.183).



2.2. Nis Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi

Nis pazarlama stratejisini gelistirmek igin, pazari dilimlemek uygun bir baglangig
olabilir. Bunun igin Kotler’in stratejik pazarlamanin 4P’si olarak ifade ettigi siireci kullanmak
uygun olabilir. Bunlar (Kotler, 1989, s.11):

o {inceleme (Probing) : Pazara yaklagmada ilk adim onu analiz etmektir. Buna pazar

arastirmasi da denir,

e Parcalama (Partitioning) : ikinci adim, pazan dilimleme veya béliimlemedir. Bu
adim, miisterilerin farkl isteklerini gruplayarak baglar. Daha sonra, her gruba ayri
ayr1 davranmaya baslanir.

o Onceliklendirme (Prioritizing) : Ugiincii adim {istiin pozisyonda olunan grubu
hedef almaktir. Bunun i¢in dilimler siraya konulur. Bu sayede; daha fazla memnun
etme potansiyeli bulunan dilime odaklanilir.

e Konumlandirma (Pezitioning) : Dordiincli adim konumlanmadir. Hedefleyeceginiz
her bir dilim igindeki rekabet¢i se¢enekleri kesin olarak saptamak.

Stratejik pazarlamanin 4P’sini ortaya koyduktan sonra, taktik pazarlamanin 4P’si ¢ok

daha kolay ortaya konulabilir.

Bir isletmenin, belirli sartlar altinda nasil bir strateji belirlemesi gerektigi ile ilgili,
kapsaml arastirmalardan birini Porter yapmustir. Porter, birgok isletmeyi inceledikten sonra
tig farkl rekabet stratejisi ortaya koymustur. Igletmenin hangi durumda nasil bir rekabet
stratejisi izleyecegini belirleyebilmesi i¢in, iki faktorii incelemek gerekmektedir. Bunlar :
Rekabetin kapsamu ve igletmenin rekabet dstiinliigiin{i nasil sagladifidir. igletme, rekabetin
kapsaminda; geni§ bir pazarda mi, yoksa dar bir pazarda mu rekabet ettigine karar
vermektedir. Rekabet tistlinliigiinde ise; bunu diigiik maliyetle mi, yoksa benzersiz olma ile mi
sagladigmna karar verir. Bu kararlarina gore igletme, nasil bir strateji izleyecegine karar verir.
Kullanilan 6lgek Sekil 2.2°de gosterilmigtir (Porter, 1980, 5.39).
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REKABET USTUNLUGU
Diisiik Malivet Benzersiz olma
a .. . .
% .g Disik Maliyet Farklilagtirma
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=
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& % | Dusak  Mali
Ui iyet
3 2 | Liderligine Farkhlagtirmaya
= £ | Odaklanmak Odaklanmak
Sy
-3
[

Sekil 2.2 Porter’ 1n rekabet stratejileri (Porter, 1980, s.39)

Sekil 2.2 incelendiginde anlasilmaktadir ki; nig pazardaki gibi dar bir pazara benzersiz
tirtinlerle hitap etmek isteyen bir isletme, Porter’m o&lgegine gore farkhilastirmaya
odaklanmalidir. Yani nis pazarlama stratejisinde farklilagtirma anahtar 6neme sahiptir.

Farkhlagtrma, Kotler’e gore bir sirketin teklifinin, rakiplerinin tekliflerinden farkh
oldugunu belirtmek i¢in, bir dizi manah farkhliklar tasarimlamasidir. Farkhlastirma, bes
alanda olabilir (Kotler, 2000, 5.287). Bunlar:

e Urin,

e Hizmet,

e Dagitim kanal,
e Personel,

e Imaj.

Bunlarmn hangi 6zelliklerinin farkhlagtirilabilecegi Tablo 2.1°de gosterilmigtir.
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Tablo 2.1 Farkhhk degiskenleri (Kotler, 2000, s.288)

Uriin Hizmet Personel Dagitim kanah [imaj
-Form -Siparis kolayligi  |-Yetenek -Is yapilan saha  |-Semboller
-Ozellikler -Uriiniin teslimi -Nezaket -Uzmanlhk -Medya
-Icraat -Miisterinin egitimi  {-Inambrhk -fcraat -Atmosfer
-Uygunluk -Miisteri ile damgma |-Giivenilirlik -Olaylar
-Dayaniklihik -Bakim ve tamir -Kargilama tarzi

-Giivenilirlik -Cegitli servisler -Iletigim

-Tamir edilebilirlik |-Yerine konma,

-Stil parcalarin takilmasi

-Tasarim

Bu siralanan alanlardan sadece birinde yapilacak farklilagtirma yeterli degildir. Fakat
pratik olarak da, bes alanda birden farkhlastrma miimkiin degildir. Onemli olan uygun
kombinasyonu bulmaktir.

Lowry ve Wrege’e gore iki farkl: tip nis stratejisi belirlenebilir (Lowry ve Wrege, 1996,
s.141) :

e Basa bas (head to head) strateji: Isletme, yakin pazar dilimine, diger rakipleri gibi

benzer ve farklilastirilmamig hizmet veya tiriinler sunar,

e Farkhlagtinnlmms konumlanma : Diger isletmelerle direkt rekabette firmaya farkh
faydalar sunar. Buna gére Ornegin; hizmetler pargalara béliinebilir ve miisteri,
bunlarin arasindan sadece istedigi hizmetleri segebilir.

Agiklanan nig stratejisini tercih eden igletmelerin bazi1 farkli 6zellikleri vardir. Bu
konuyla ilgili olarak Hamermesh ve arkadaslari, diisiikk pazar payma sahip igletmeler iizerine
yaptiklar1 aragtirmalar sonucu; bu isletmelerin dort Onemli Ozellige sahip olduklarmi
belirlemislerdir (Hamermesh ve ark., 1978, 5.98-100) :

e Diisiik pazar paymna sahip bir isletme, kendi giiglii yonlerinin ¢ok daha fazla degerli
olacag:1 ve biiyiik rakiplerin ¢ogunlukla rekabet etmek istemeyecekleri bir dilimde
rekabet etmektedir. Burada giiciin, sunulan iiriinlerin tip ve gesitlerinde mi oldugu,
tirlinlerin tiretim yonteminde mi oldugu, dagitimm maliyeti ve hizinda m1 oldugu
yada kredi ve hizmet kosullarindan mm kaynaklandiginin bir 6nemi yoktur.
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e Aragtirma ve gelistirme faaliyetlerinde, biiyiik isletmeler imkanlarindan dolay: birgok
avantaja sahip olmalarina ragmen; diigiik pazar payina sahip igletmeler, pazar dilimini
yakindan takip ederek Ar&Ge’yi daha etkili kullanmakta ve performanslarim
yiikkseltmektedir. Bunun altinda diisiik slire¢ maliyetleri ve yenilife odaklanma
yatmaktadir. McKenna’ya gore de nis pazarlama yapan isletmelerin daha fazla bulus
yapmasmn altinda tiiketiciye daha yakin olmalar1 vardir. Ornegin 1986 yilinda
buluslarin %55 i 500 den az is¢i ¢alistiran igletmelerden gelmistir (McKenna, 1988,
s.94).

¢ Ufak digiinmek. Genelde bagarih diigiik pazar paymna sahip isletmeler, satislari
arttirmak yerine kér, veya cesitlendirme yerine uzmanlasma ve pazar paymi
amaglarlar. Bu isletmelerde belli bir biiylimenin {izerine ¢ikmak igin ugrasilmaz.
Birgok biiyiik rakiplerinin aksine ¢esitlendirmeye gitmezler.

e Yoneticinin her zaman hissedilen bir etkisi vardur.

Genellikle sadece ufak isletmelerin ni§ pazarlama yaptig1 disiiniilse de; giiniimiizde
birgok basarili orta biiytikliikteki isletme nig pazarlara hitap etmektedir. Bu igletmelerin ortak
6zelliklerini ise Dalgic ve Leeuw su sekilde belirtmistir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.48) :

e Yiiksek deger sunarlar,

e Yeni deneyimler yaratirlar ve giiglii ortak kiiltiir ve vizyon olugtururlar,

o Yiiksek bir fiyat koyabilirler.

Daha 6nce bahsedildigi gibi; Alman ekonomisinin basarisi, nig pazarlara hitap eden ufak
ve orta biiytikliikteki isletmelerden olusmaktadir.
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2.3. Nis Pazarlama Taktiklerinin Gelistirilmesi

Teorik olarak, ni§ pazarlarin belirlenmesi, stratejinin geligtirilmesi ve miiteakiben
taktiklerin geligtirilmesi arasinda giighi iligkiler bulunmalidir. Tamagnini ve Tregear bu

baglantiy: Sekil 2.3°deki gibi gostermigtir (Tamagnini ve Tregear, 1998, 5.230).

Nis Tespiti Nis Strateji Gelisimi Nis Taktikleri Gelisimi
(i) Gizli taleplerin L )
dogrulanmast Uriin veya Servis )
\ Uriin
Miigteri Servisleri
(i) Urin piteliklerinin 5 Fiyat
analizi & | Dagitun Kanah —
. Dagitim
letisim
(1) Rekabetten . Tutundurma
korunmak igin / Fiyat
potansiyel

Sekil 2.3 Basanh bir nis pazarlama icin adimlar (Tamagnini ve Tregear, 1998,
s.230)

Lowry ve Wrege’e gore pazarlama karmasimin her bir elemam i¢in nis firsatlar1 analiz
edilmelidir. Bu analiz, isletmenin pazarlama karmasmn istenen nigte faaliyetini siirdiirmek
i¢in yeterli olup olmadigini gésterir. Pazarlama karmasi, pazarin ihtiyaglarmi tatmin etmek
i¢in isletme tarafindan ySnetilen ve kontrol edilen anahtar degigkenler igerir (Lowry ve
Wrege, 1996, s.141). Kotler ve Armstrong’a gore de pazarlama karmasi, isletmenin firiiniin
talebini etkileyebilecegi araglardan olusur. Bunlar 4P olarak bilinen :Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadir. Sekil 2.4 her P ye ait pazarlama araglarmm gostermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2002, s.67).
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Uriin Fiyat
Cesitlilik Liste fiyati
Kalite Indirimler
Dizayn Taksit
Marka Krediler
Paketleme
Hizmetler

Hedef

Tiketiciler

Pazarda arzu

edilen konum

Tutundurma Dagitim
Reklam Kanallar
Kigisel satig Cesitlendirme
Satig promosyonu Envanter
Halkla iligkiler Ulagtirma
Lojistik

Sekil 2.4 Pazarlama karmasinin 4P si (Kotler ve Armstrong, 2002, 5.67)

Uriin : Nis pazarlamada kullamlan iiriin, miisteriler igin yiiksek bir deger yaratabilmeli
ve rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanamamalidir. Bunun i¢in daha homojen ihtiyaglara
sahip olan yakin miigteri gruplarna hitap edilebilir. Bu sayede, nig pazarm 6zel ihtiyaglarini
karsilayan yiiksek seviyede degere haiz iiriinler ve servisler yaratmak miimkiin olacaktir (Drea
ve Hanna, 2000, s.33).

Uriine pazarda iyi bir yer yaratmak i¢in, tiriin rakiplerinkinden farkhlastirimalidir. Uriin
servis, kalite, girket imaji vb katma dederler ihtiva etmelidir. Nis pazarlamada sadece {iriin
pazarlanmaz, ayni1 zamanda i de pazarlanir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.46). Warwick Baker&
Fiore reklamciligm iki yoneticisi Baker ve Fiore’e gore, bu farkhlastirma ve pazarlama
islemleri genellikle iiretici gbziiyle yapilmaktadir. Oysa olmasi gereken bunlari miisteri
gbzityle uygulamaktir (Baker ve Fiore, 1991, 5.26).

Kotler’in gozlemlerine gére; igletmeler, genellikle “The Body Shop” 6rneginde oldugu
gibi, iiriinlerinin hayat egrilerinin ilk sathasinda nig pazarlara sahip olurlar. Bu isletme, yerel
nis pazara hitap ederek bagladifi yasamina, uluslararasi ni§ oyuncusu olarak devam
etmektedir. Anita Roddick, 1976 yilinda Ingiltere’de ufak bir dilkkanda viicut losyonlari
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satmaya bagladi. Cogu gelismekte olan iilkelerden getirilen hammaddeler bitki kokenlidir. Bu
sayede bagis ile degil, ticaret ile gelismekte olan {ilkelere yardim eder. Yagmur ormanlarinin
korunmasina katlida butunur, Kadmlan ilgilendiren meseleler ve AIDS konusunda faaldir.
Biitiin {irtinler hayvanlar {izerinde denenmeksizin formiile edilir. Giiniimiizde Body Shop’in
47 tilkede 1500 subesi vardir (Kotler, 2000, s.26).

Farklilagtirilmig iirtinler, nis pazarlamada anahtar 6neme sahip olmakla birlikte; 6nemli
olan, iirlinii farkhilagtirmanin yaninda, bu farkliliklar hedef kitleye iletebilmektir.

Dagitim : Uriin veya hizmetlerin alicilarin istedigi zamanda ve istedigi yerde
bulundurulmasm ilgilendirir. Bu da dagitim kanallarmin (toptancilar, perakendeciler vb)
secimi, kullamm, kuruluglari, fiziksel dagitim faaliyetleri gibi 6gelerin incelenmesini
gerektirir (Tek, 1999, s.67).

Nis pazarlamada dagitimmn ayr1 bir 6nemi vardir. Dagitim kanalimin son halkasinda
miigteriyle birebir temasta bulunan saticilar isletmenin farklhilagtirdig: iiriinlerle ilgili saglikli
bilgiye sahip olmahi ve bu farkhiliklar1 miigteriye iletebilmelidir. Bu maksatla; iiretici
isletmenin dagitim agindaki ortaklarimi, belirli zaman araliklarinda egitime almasi uygun
olacaktir. Bu islemlerin saglikl bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in; iiriin veya hizmet {ireticisinin
dagitim kanahindaki isletmelerle uzun vadeli ortakliklar kurmasi da igletmeye fayda saglar.

Isletmenin yeterince kaynagi mevcutsa dikey biitiinlesmeye gidebilir. Burada karar
verilmesi gereken konu; kritik seviyedeki 6nemli hammadde kaynaklarim kontrol altina
almak icin geriye dogru dikey biitlinlesme mi?, yoksa miisterilere farklilagtirilmug iiriintin
6zelliklerini daha iyi agiklayip, daha sadik miigteriler yaratmak icin ileriye dogru dikey
biitiinlegme mi? Kritik seviyede 6nemli hammadde kaynaklari, imalatg1 tarafindan kontrol
altina alinmazsa; isletme, devamh olarak nis pazari izleyen potansiyel rakiplerin benzer
tiriinlerle pazara girmesini engelleyemeyebilir.

Tutundurma : Uygun maln uygun fiyattan, uygun yerde, hedef pazarlara arzi
konusunun hangi ydntemle olursa olsun iletilmesiyle ilgili faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler
satis gelistirme, reklam, kigisel satig ve halkla iligkiler gibi birbirini tamamlayici dort ana
6geden olusur.

Isletme nis pazara alternatifi olmayan bir iiriinle servis gétiirse de; bu iriinii, uygun
tutundurma araglariyla potansiyel tiiketicilerine tanitmahdir. Ozel bir miisteri grubuna hizmet
veya iirlin sunuldugu diisiiniiliirse; tutundurma ¢alismalarinda (6zellikle reklamiar), bu grubun
yakindan takip ettigi, dergiler ve tv kanallar1 gibi uygun iletisim kanallar1 kullamlmalidir.
Bunun yam sira sektorle ilgili 6zel toplantilar ve kongreler de yakindan takip edilerek ele
gegirilen her firsat kullamlmalidir.
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Yapilan tutundurma calismalarindan sonra; geribildirim, ozellikle nig pazarlamada
anahtar Oneme sahiptir. Eger {iriin veya hizmet miigterinin tatmin olmamis taleplerini tam
kargilayamazsa; bu talepleri daha iyi karsilayan bir rakip ortaya ¢ikarak miisterileri kendisine
yOneltebilir.

Fiyat : Pazarlama y0neticisi, uygun driin, mekan ve tutundurma bilesenlerini
olugtururken ayn1 anda pazarlama karmasmi tamamlayacak ve miimkiin oldugu kadar gekici
yapacak uygun fiyata karar vermelidir. Bu fiyat uygun mali, uygun tutundurma ile uygun yere
hareket ettirecek bir fiyat olmahidir. Bunun i¢in de; fiyat saptanmasinda rakiplerin fiyatlari,
rekabet durumu, fiyatlandirma ydntemleri, satig kosullari, stoklar, alacaklar vb hakkinda bilgi
sahibi olmak gereklidir (Tek, 1999, 5.67).

Nis pazarlamada miigterilerin tatmin edilmemig ihtiyaglari karsilayan bir iiriin
sunuldugu i¢in; miigteriler yiiksek bedel 6demeye razidw. Bu yiizden fiyatlandirmada,
miigterilerin algiladiklar1 degere gére fiyatlandirma yapilabilir. Ama bu, her nig i¢in gegerli
olmayabilir. Baz1 6zel nislerde, miisterilerle ilk temas: saglamak ve miigterilerin igletmeyle
ticarcte devam etmesi igin fiyat mekanizmasi kullanilabilir. Nigin 6zellikleri arasinda rakip
bulunmayan veya az sayida rakip bulunan diye belirtilmigse de; bircok isletmenin nis
pazarlarda firsat aradif) diistiniiliirse; giiniimiizde nig pazarlarda da rekabet eskisine nazaran
daha yogun bir sekilde devam etmektedir. Bu yiizden kir marjlar1 her gegen giin diismektedir.

Miigsterinin balkay acist : Nis pazara hitap eden bir isletme, miisteri odakh bir yaklagim
sergileyebilmek icgin, pazarlama taktiklerini gelistirirken klasik pazarlama anlayisindan
kaynaklanan 4P yerine, 4C’ye gore taktiklerini belirleyebilir (Tablo 2.2). Bu isletmenin
planlarm: tilketici goziiyle hazirlamasina imkan verebilir. Bunlar, uzun dénemli ve giicli
miisteri iligkileri geligtirmek ve miiteakiben satig ortakliklari kurmak igin (tiikketiciye ulagmak
i¢in arac kullamhyorsa) baslangic noktasi olugturabilir. Sonugta bu yapilanlar, muhtemel
rakiplerden korunmak i¢in koruyucu duvarlar olugturmaya yardimei olabilir.
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Tablo 2.2 Tiiketici goziiyle pazarlama karmas:
(Kotler ve Armstrong, 2002, s.68)

Pazarlama karmasi
4P 4C
Uriin Tiiketici ¢oziimii
Fiyat Maliyet
Dagitim Kolaylik
Tutundurma Tletisim

Nis pazarlamasma bagarili bir 6rnek olusturan First Commerce Bank, 1996 yilinda
sadece ufak ve orta biiyiiklilkteki isletmelere (6zellikle sahis igletmeleri) hizmet etmek igin
faaliyete bagladi. ik adim olarak, hangi ufak igletmelerin ¢ahstig1 konusunda bilgisi olan
kisilerden olusan bir yonetim kurulu olusturuldu. Bu sayede muhtemel miisteriler hakkinda
bir veritabam olusturulmaya cahiildi. Bu ydneticilerin yarisinin kamu deneyimi mevcuttu;
diger yaris1 ise kiigiik isletme sahiplerinden olusmaktaydi. Bu kisiler, hizmet sunulacak
miisterilerle benzer 6zelliklere sahipti ve bu sayede isletmeye hem yol gosterdiler, hem de
gerekli geribildirimleri verdiler.

Bir sonraki agamada bir¢ok &zel hizmet uygulamaya konuldu :

e Gise islemlerini saat 17°de kesmeye bagladilar. Kuzey Carolina bankalarmin ¢ogu

saat 14’de gise iglemlerini kesiyordu.

o Ufak isletme sahiplerinin nakit disi islemleri i¢in giinliik kurye servisi baslatildi. Bu

isletmelerin ¢ogunun az elemam oldugu i¢in, igyerinde kalmayi tercih ediyorlardi.

e Nakit yonetimi i¢in internet bankaciligi.

Bunlarin sonucu bes yil iginde First Commerce Bank’in geliri, {i¢ sube ile birlikte 3
milyon dolardan 131 milyon dolara ¢ikmustir (Bernstel, 2002, s.13).
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2.4. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Daha 6nce yaymlanan birgok literatiirde basarili bir nig pazarlama i¢in adim adm
yapilmas: gerekenler siralanmugtir. Piyasada “Kérh bir nis pazar nasil bulunur?” tarzinda
bircok uygulamaya yo6nelik kitap ta bulunmaktadir. Burada bunlarm bazi ortak noktalarmdan
yola ¢ikarak uygulamaya yonelik dokuz maddelik bir yol gosterici hazirlanmgtir.

I¢ cevreyi analiz et

Isletmenin giiclit ve zayif yonlerini, rekabetsel avantajlarini, bolgesel ve geleneksel
karakteristiklerini tamimak baglangi¢ noktasini olugturmaktadir. Yoneticiler bu analizi rekabet
iistiinliigli i¢in stratejilerini belirlerken dayanabilecekleri giiclii yonlerini ve iistesinden
gelmeleri gereken zayif yonlerini teghis etmek igin yerine getirmeliler (Miller, 1998, s.117).

Daug cevreyi analiz et

Bu adim da kendi i¢inde birka¢ asamadan olugmaktadir.

1. Nis net olarak tanimlanmah ve nisin biiyiikliigii belirlenmelidir.

2. Migteriler hakkinda varsaymmlardan &te kesin bilgilere ihtiyag vardir. Piyasadaki
mevcut dirlinlerle tam olarak karsilanmamig ihtiyaglarmin neler oldugu
belirlenmelidir.

3. Muhtemel rakiplerin kimler olabilecegi ve bunlarmn Ustiinlik ve zayifliklan analiz
edilmelidir.

4. Nis ile ilgili hukuksal bir diizenleme mevcutsa veya muhtemelse bu konular bastan
irdelenmelidir Ornedin ortopedik f{iriinler pazari ile ilgili yapilan son yasal
diizenlemeye gore 2004 yihinin ocak aymdan itibaren CE belgesiz iirlin satis1
yasaklanmigtir. Bu yiizden igletmeler, faaliyetlerine devam edebilmek igin gerekli
sartlar1 yerine getirmek zorundalar, bunlar1 yerine getiremeyenler ise, faaliyetlerini
durdurmak zorunda kalacak.

Veritabam olustur

Mevcut ve olasi miigteriler ve rakipler hakkinda ayrintih bir veri tabam olusturmak
gerekir. Bu kapsamda, veritabanli pazarlamada agiklandig: gibi; demografik 6zelliklerden
psikografik ozelliklere ve satmalma aligkanliklarina kadar ¢ok kapsamli bir veritabami
olusturulmalidrr. Bu sayede, mevcut ve olasi miisterilerle daha gii¢lii ve uzun donemli iligkiler
gelistirmek miimkiin olacaktir.

Uriin ve servislerini farkllastr

Sadece farkhlastirma yapmak yeterli degildir. Onemli olan bunlar1 uygun tutundurma

araclariyla hedef alinan nig pazara iletmektir .
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Personele egitim ver

Tiim igletme personelini (arka planda kalanlar dahil), isletme misyonundan haberdar
ederek diizenli egitimlere almak gerekir. Ozellikle miisteri ile birebir temasta bulunan satig
personeline, karsilagtii miisteri sorunlarmi miimkiinse aninda ¢ozebilmesi i¢in yetki
devretmek gerekir.

Rakiplere karst koruyucu duvarlar olustur

Bo6lim 1.5.1°de bahsedildigi gibi koruyucu duvarlar, miisterilerle yapisal baglar
kurularak olugturulabilir. Sadece miigterilerle birebir temasta bulunan satig personelinin degil;
aym zamanda belirli periyotlarla iist yonetimin de 6zel miigterilerle temasta bulunmasi
iligkileri daha da gelistirebilir. Nisteki firma, potansiyel rakiplerden korunmaya yardumci
olmasi i¢in, miisterileri goziinde iyi bir isim yapmalidrr. Giiglii bir imaj olmazsa, niste uzun
donemli basar: ve Ustiinliik kazanmak zordur.

Temkinli ol

Nisin, her an buradaki yiiksek kar1 goéren izleyici rakipler tarafindan saldiriya
ugrayabilecegi unutulmamalidir. Bunlara en 1yi cevaby, kurulan giiglii iliskiler sayesinde sadik
miisteriler verebilir.

Statik olma, yeni imkanlar ara

Servis gotiiriilen nigle ilgili yaymnlar ve gelismeler diizenli olarak takip edilmelidir. Bu
arada sadece bir nige servis gétiirmenin bagimhilik yaratacag: diigiiniilerek; yeni nig pazarlar
arastiriimaya devam edilmelidir.

Miigteri, iiriin ve hammadde bagimlihigim asgari seviyeye indir

Servis gotiiriilen miisterilerin ve sunulan iiriiniin alternatifleri olusturulmalidir. Ozellikle
kritik seviyede 6nemli hammaddeler kontrol altina alinmalidir.
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3. TURKIYE’ DE ORTOPEDIK URUNLER NiS PAZARININ INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaciy, Kapsami ve Yéntemi

3.1.1. Aragtirmanmm Amaci ve Onemi

Son yillarda yurt diginda gerek akademik seviyede, gerekse sirket uygulamalarinda
siklikla karsimiza ¢ikan nis pazarlama konusunda; iilkemizde yeterli diizeyde akademik
aragtirma yapilmamis olmasi sebebiyle, bu konuda 6zellikle yurt diginda yapilmig akademik
cahismalar1 miimkiin oldugunca bir araya toplamak ve iilkemizde nis pazarlara uygun bir
ornek tegkil eden ortopedik iirlinler pazarm: incelemek maksadiyla bu ¢aligma yapilmaktadir.

Bu ¢aligma ii¢ ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde nis pazarlama kavramindan,
nig pazarlarin geligiminden ve bu pazarlarmn 6zelliklerinden bahsedilmistir. Ikinci bslimde ise
ni§ pazarlama stireci kapsaminda potansiyel nig pazarlarin nasil belirlenecegi, strateji
gelistirme ve miiteakiben nig taktiklerinin gelistirilmesinden bahsedilmistir.

Uygulamaya yonelik ti¢lincii boliimde ise Tiirkiye’ deki ortopedik destek iiriinleri pazar
incelenecektir. Bu kapsamda pazarda faaliyet gosteren firmalarla miilakat ySntemiyle
goriigmeler yapilmigtr. Bu goriismelerin ¢oziimlemesinden yola ¢ikarak da pazarda faaliyet
gosteren firmalarin strateji ve taktikleri belirlenmistir. Bu kapsamda firmalarmn iiriin, fiyat,

dagrtim ve tutundurma faaliyetleri irdelenmistir.

3.1.2. Aragtirmanm Kapsami ve Simirlan

Aragtirma, ulusal ¢apta imalat yapan ve minimum alt1 yillik mazisi olan igletmeleri
kapsamaktadir. Bu sartlara uymasina ragmen, gorisiilmek istenen bir isletme istenen
bilgilerin bazilarinin gizli oldugu gerekgesiyle (6rnegin sigortasiz galisanlar oldugu i¢in
¢ahisan personel sayis1) randevu almp goriigmeye gidilmesine ragmen goriismeyi kabul
etmemistir. Incelenen alt1 isletme pazarm % 70’ini temsil etmektedir. Pazarin kalan kismmz,
“merdiven alt1” diye tabir edilen ¢cok sayida ufak igletme olusturmaktadir. Hasta ve saticilarm,
ortopedik destek iirtinlerini satm alirken dikkat ettikleri kriterleri belirlemek i¢in yapilan
anketler, Akdeniz, Ege, Marmara ve I¢ Anadolu’nun giineyinde uygulanmistir. Bu sebepten
dolayy; tiiketicilerin bu tarz iirtinleri alrken dikkat ettigi kriterler, anket uygulanan bdlgeleri

temsil etmektedir. Doktorlarin hastalarina bu iiriinleri 6nerirken dikkat ettikleri kriterleri
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saptamak icin yapilan anketler ise milli ortopedi ve beyin cerrahi kongrelerinde rastgele
uygulandiklarindan dolayi, Tiirkiye genelini temsil etmektedir. Anket sadece bes fizik tedavi
doktoruna uygulanabildiginden dolayi, bu brangtaki doktorlar: temsil etmemektedir.

3.1.3. Arastirmanin Yiéntemi
3.1.3.1. Arastirmanm Orneklemi

Firmalar

Sektor analizi igin goriigiilen isletmeleri segerken dikkat edilen kriterler sunlardir :

e Ulusal ¢apta imalat / ithalat yapmalari,

e En az alt1 yillik bir tarihi birikime sahip olmalar:,

¢ En az %S5 pazar payma sahip olmalari.

Belirlenen bu alt1 isletmenin diginda, yine ulusal ¢apta imalat / ithalat yapan 3-4 isletme
daha olmasina ragmen; bu isletmeler, uzun bir gegmise sahip olmamalar: sebebiyle inceleme
kapsammna alinmamustrr. Ciinkii, daha dnce de ticaret hayatina baglayip, 1-2 yil sektorde
kaldiktan sonra hayatlarim devam ettiremeyen birgok isletme olmustur. Ozellikle 2004 Ocak
aymdan once neredeyse her ilde yerel ¢apta, hicbir standarda uymadan imalat yapan birgok
isletme mevcuttu. 2004 yii Ocak ayindan itibaren, ihalelerde ve resmi kurum 6demelerinde
Oncelikle CE belgesi istenmeye baslamasi sebebiyle, bu tarz isletmelerin bir gogu imalat:
birakmak zorunda kalmustir. Diger devam eden yerel isletmeler ise, arastrma kapsamma
allmmamugtrr.

Tanmu b6lim 3.2.3.3’de yapilan hedef kitlenin, ortopedik destek iiriinleri segiminde
o6nem verdigi kriterleri belirlemek i¢in; bu kitleyi olusturan doktorlar, hastalar ve saticilar
tizerinde anket uygulamasi yapilmustir.

Satis noktalarn

Tirkiye Medikal Dernekleri Konfederasyonu’na gore; Tiirkiye’de 12.000 kayitl medikal
firmas: bulunmaktadir. Bunlarm yaklagik 4.000°i gayri faal olup, sadece ihale maksath
kullamlmaktadir. Kalan 8.000 firmanmn ise, yaklagik 900’ii aragtrma kapsamindaki ortopedik
destek iirtinlerinden satmaktadir. Bu rakama, ¢esitli sehirlerdeki gézlemlenen oranlardan
ulagilmistir. Ornegin Antalya’da faaliyetini siirdiiren 130 firmadan, sadece 12’si, arastirma
kapsammdaki tirtinlerden satmaktadir. Bu oran, Isparta, Adana, Mersin, Konya, Kayseri,
Balikesir, Aydin gibi illerde de yaklasik olarak aymidir. Ana kiitleyi olusturan 900 satis
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noktasindan kolayda ornekleme (convenience sampling) yontemiyle 70 adet orneklem
secilmigtir.

Doktorlar

Aragtirmanin bir diger ayadi olan ve son tiiketiciyi yonlendiren doktorlar grubuna
ortopedi, beyin cerrahi ve fizik tedavi branglar1 dahil edilmigtir. Tiirkiye’de, Ortopedi
Dernegi’ne gore bu brangta 1.256, Norosirurji Dernegi’ne gére beyin cerrahi bransinda 669,
Fiziksel Tip ve Rehabilitasyon Dernegi’ne gore fizik tedavi bransinda 765 olmak iizere,
arastirma kapsaminda toplam 2.690 doktor bulunmaktadwr. Ana kitleyi olusturan 2690
doktordan, kolayda ornekleme yontemiyle 168 adet orneklem seg¢ilmistir. Anketler, Milli
Ortopedi ve Ulusal Nérosirurji kongrelerinde doldurtulmugtur. Bu kongrelere Tiirkiye’nin her
yerinden doktorlar katildig1 i¢in; doktorlara ait sonuglar, Tiirkiye genelini anlamh bir sekilde
yansitabilir.

Hastalar

Ortopedik destek tiriinlerinin son kullanicist olan hastalar, aragtirmanmn son ayagim
olusturmaktadir. Sayis1 tam olarak belli olmayan hastalardan olusan anakitleden, kolayda

ornekleme yontemi ile 126 adet 6rneklem se¢ilmistir.

3.1.3.2. Veri Toplama Araclan

Arastirmada, veri toplama iki agamali olarak uygulanmugtir. Birinci asamada inceleme
kapsamma alnan igletmelerle agik uglu goriismeler yapilmistir. Gorlismeyi yonlendirmek
maksadiyla hangi bilgilerin almacagin belirten bir formdan faydalanilmigtir (Ek 1).

Ikinci asamada, hedef kitlenin ortopedik iiriin se¢iminde dikkat ettigi kriterleri saptamak
amaciyla; doktor (Ek 2) ve satis noktast sahiplerine (Ek 3) ii¢ boliimden, tiiketicilere (Ek 4)
iki bdliimden olusan anket uygulanmigtir. Anketin birinci boliimii satig noktas: sahipleri i¢in
24, doktorlar igin 22, tiiketiciler i¢in 21 sorudan olugmustur. Soru sayisinin farkh olmasinin
sebebi; bazi kriterlerin diger grup ve / veya gruplar ilgilendirmemesidir. Ornegin ; “doktorun
onerdigi iiriin ve marka olmasi1” doktorlara sorulmamigtir. Anket uygulanan bu kitlelerin,
ortopedik destek tirtinlerini satin alirken dikkat ettigi kriterleri saptamak amaciyla bes noktal
Likert lgegi (1: hi¢ 6nemi yok ; 5: ¢ok 6nemli) kullamImustir. Ikinci bolimde, hedef kitlenin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla ¢oktan segmeli sorular kullamlmastir. Uctincii
boliimde ise, hedef kitleden, inceleme yapilan igletmelerin bulunabilirliginin, kalitesinin ve
tutundurma faaliyetlerinin 0-100 arasi bir puan verilerek degerlendirilmesi istenmistir. Bu

bsliim, firma ve markalar1 tammadiklari igin hastalara uygulanmamastir.
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3.1.3.3. Veri Analiz Teknikleri

Anket verilerinin analizinde, istatistik paket programlarindan SPSS 11.0 (Statistical
Package for Social Sciences) kullamlmigtir. Orneklem kitlelerinin her birinin demografik
ozellikleri, frekans analizi yapilarak tablo halinde verilmigtir. Miiteakiben, her grubun 6nem
verdigi kriterler, aritmetik ortalamalarina gore kendi iginde swalanmugtir. Arastirma
kapsamindaki firmalarin diigiinceleri ile hedef kitlenin beklentilerinin kiyaslanmas: igin
grafikleri hazirlayabilmek maksadiyla, her bir kriter i¢in tek aritmetik ortalamaya dayal
hipotez testi (t) yapilmustir. Bu sayede, firmanin goriisii esas alindiinda, hedef Kkitle
ortalamasmm bundan farkh olup olmadig: istatistiki agidan test edilmigtir.

3.1.3.4. Aragtirmanmn Uygulama Evreleri

Konuya karar verilen 2003 yilinin Temmuz aymndan, 2004 yihmin Ocak aymna kadar
literatlir ¢aliymas1 tamamlanmmgtr. Bu literatiir c¢aligmas: yiiriitiiliitken; ayn: zamanda
internetten ve sektdrel yaymlardan inceleme yapilacak ortopedik iiriinler sektorii ve bu
sektorde yer alan isletmeler hakkinda 6n aragtirma yapilmistir. 25 Mart 2004 tarihinde,
Istanbul Tiiyap’ta yapilan medikal triinler fuarinda inceleme yapilacak isletmelerle &n
goriismeler yapilarak, randevular alinmasina miiteakip; 29 Mart-20 Nisan tarihleri arasinda bu
isletmelerle goriismeler tamamlanmistir. 10 Nisan 2004 tarihinden itibaren, blim 3.2.3.3°de
tammmlanmis olan hedef kitleye uygulanacak anketler dagitilmaya baglanmistir. Dagitilan bu
anketler en son 5 Haziran 2004 tarihinde toplanarak, istatistiki ¢aligmalara baglanmistir. 10
Haziran 2004 tarihi itibariyle tiim ¢aligmalar tamamlanarak genel diizeltmeler yapilmustir.

3.2. Ortopedik Uriinler Pazarinin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

3.2.1. Pazarin Genel Tanim

Aragtirma kapsamindaki pazar, “kas ve kemik yapisiyla ilgili diizenleyici ve destekleyici
yan firiinlerden” olusmaktadir. Bunlar ise, sektérde “ortopedik destek diriinleri” olarak
bilinmektedir. Ortopedik tirlinler terimi ; ameliyat malzemelerini (protezler, plaklar, vidalar
vb), sarf tirlinlerini (hasta bezi, sarg: bezi, igne vb) ve arastima kapsaminda olan ortopedik
destek triinlerini (dizlik, varis goraby, korse vb) kapsamaktadir. Agiklanan ortopedik iiriinler

pazarmin tamami, gerek ciro bazinda, gerek faaliyet gosteren biiyiik ¢apli isletmeler bazinda,
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gerekse hedef kitle bazinda, incelenen ortopedik destek iiriinleri pazarindan ¢ok biiyiiktiir. Bu
pazar, dilimi olustururken; ortopedik destek {iriinleri nis pazari olusturmaktadir (neden nis
pazar oldugu boliim 3.2.3°de agiklanmigtir).

3.2.2. Pazarn Tarihsel Gelisimi

1880°li yillarda Istanbul’da faaliyet gosteren Hugo Avellis firmasmndan sonra, 1919
yilinda ortopedik malzemeler iireten protez klinigi olarak yine Istanbul’da kurulan Kifidis, ilk
ortopedi firmasidir. Kifidis ortopedi, zaman iginde basit korse imalatlarn yapmaya
baglamasina ragmen; Tirkiye’de korse kullanmimim doktorlar arasinda yaygmlastiran, bunun
imalatim Eriis markasiyla yapan Erol Ustiiner olmustur. 1958 yilnda kurulan Standart
Korsteksi, 1970 yilinda Izmir ortopedi ve 1976 yilinda Capa ortopedi (Orsa) izlemistir.

Zaman icinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinin artmasi ve bu sektorle ilgili bir
diizenleme olmamasi sebebiyle, kalitesiz iirtinler sektériin 6nemli bir sorunu olmustur. 2004
yihmin Ocak ayindan itibaren CE belgesi olmayan iiriin satisi yasaklanmis, bu sayede
isletmeler daha kurumsal bir kimlige biiriinmeye baglamuigtir.

Her ne kadar CE belgesi, liriin kalitesi ile ilgili olmasa da; igletmelerde birtakim siire¢
kontrollerinin baslamasma ve dolayli olarak da olsa iiriinlerin kalitesinin artmasma vesile
olmaktadir.

Sektoriin gegmisi donemler itibariyle agagida 6zetlenmigtir :

1960-1975 Ithal tirtinleri taklit

1975-1980 Ozgiin tasarim ve dizayn uygulamalar

1980-1985 Kaliteli uygulamalar

1985-1990 Yaygmlasma (birkag firmadan ¢ok sayida firmaya gegis)
1990-2000 Kaliteli {iriinlerle geligim

2000-2003 Dejenere olma (Merdiven alt1 tabir edilen isletmelerle ¢ok kalitesiz ve
uygun olmayan tiriinler)
2004 CE belge zorunlulugu ile toparlanmaya baslama



3.2.3. Neden Nis Pazar?

Saghk sektoriinde, aragtirma yapilan iiriinleri de kapsayan ortopedik tiriinler pazari dilimi
olustururken, ortopedik destek iiriinlerinden olusan aragtirma kapsamindaki alt boliimii, nis
pazar olugturmaktadir. Incelenen ortopedik destek iiriinleri pazarmin neden nig pazar oldugu
asagida aciklanmigtir.

fIk olarak Kotler’e gore nig géreceli olarak kiigiiktiir (Kotler, 200, s.257). Incelenen
ortopedik destek iiriinleri pazari da, ortopedik iiriinler pazari ile kiyaslandiginda goreceli
olarak daha kiiciiktiir. Incelenen pazarm biiyiikligiiniin, aragtirma sonucu 20 ile 25 milyon
dolar arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu rakam, yaklagik olarak ameliyat malzemesi veya ilag
satan tek bir igletmenin yillik cirosuna denk gelmektedir.

Ulusal ¢apta imalat ve ithalat yapan 6-7 firma vardir. Bunlarm higbiri biiylik bir gruba ait
olmayip; hepsi, goreceli olarak daha az sermayelerle pazarda faaliyet g6stermektedir. Bu da
Dalgic ve Leeuw’un nig pazarm ozelligi olarak belirttigi gibi, sinirh sayida rekabet¢i firma
oldugunu gosterir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39). Diger “merdiven alt1” olarak tabir edilen
isletmeler ise, yasal bir diizenleme olmadig i¢in kurulan gelip gegici firmalardir.

Yine Kotler’in belirttigi gibi; incelenen nisteki miigteriler de, 6zel ihtiyaglarim kargilayan
isletmelere istedikleri yiiksek fiyat: 6demektedirler (Kotler, 2000, s.257). Bu sayede, diger
alanlarla kiyaslandiginda; ortopedik destek tiriinleri sektoriinde kar oranlar1 daha yliksek
olmaktadir.

Lowry ve Wrege’in altim ¢izdigi gibi ortopedik destek iriinleri pazari, bu pazarda
faaliyet gosteren isletmenin biiyiik rekabetgilerden kendisini korumasina olanak saglar. Ciinkii
biiyiik sermayelerin ilgisini ¢ekmeyecek kadar ufak bir pazardir (Lowry ve Wrege, 1996,
s.139).

Yapilan aragtrma sonucu gorilmiigtir ki; doktor caligmalarma agwhk verilerek,
iiriinlerin heniiz Tiirkiye’de ¢ok fazla artmamis olan sportif maksath kullammlarmi tesvik
ederek ve benzer yontemlerle pazarn genel biiyiikliigii arttirilabilir. Bu da, yine Kotler’in
belirttigi gibi; incelenen pazarin yayilma ve biiylime potansiyeli oldugunu gosterir (Kotler,
2000, s.257).
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3.2.3.1. Pazardaki Uriinler

Aragtirma kapsamindaki ortopedik destek tiriinleri asagida siralanmustir :
¢ Bandaj, dizlik ve bileklikler,
- Ust ekstremite
Kol askisi, el bilek ateli, dirseklik, omuz bandaji
- Alt ekstremite
Dizlik, ayak bilekligi, baldirlik, immobilizer, gece ateli, ag1 ayarh dizlik
- Bandajlar
Sarg1 bandajlari, klavikula bandaji
e Koruyucu ve varis ¢oraplari
- Varis ¢oraplari
Dizalti-kisa varis ¢orabi, Diz iistii-uzun varis ¢oraby, kiilotlu varis ¢oraby, taban
gorabi
- Anti embolizm ¢oraplar
Dizalti, diziistii, kiilotlu
- Varis bandaji
Varis i¢in kullamlan ¢esitli ebatlarda bandajlar
¢ Servical korseler ve yastiklar
- Boyunluklar
Plastik boyunluk, Nelson boyunluk, philadelphia boyunluk, siinger boyunluk
- Yastiklar
Boyun yast181, bel yastig, oturma yastigy, ayak yastigi
- Traksiyon cihazlari
Viicutu gergin tutmak i¢in kullanilan ¢esitli malzemeler
e Bel ve mide korseleri
- Cerrahi korseler
Dorsolomber, lumbosacral, postrex, lumbostat, basit korseler, taylor korse
- Liposuction korseleri
Yag aldirma sonrasi kullanilan korseler
- Fitik korseleri
Cesitli sekillerde fitik baglari
e Ayak saghg: tirtinleri
Tabanlik, topukluk
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Siralanan iirtinlerin her birinin alt ¢esitleri de meveut olmakla birlikte; aragtirma, daha
fazla ayrintiya girilmeden bu genellemeler ¢ergevesinde yapilmugtir.

Sektoriin 6nemli bir sorunu; bu iirlinler saglikla ilgili olmasina ragmen, resmi olarak
belirlenmis bir iiriin standardinin olmamasidir. Bu yiizden ayni isim altinda, birbirinden kalite
ve islev olarak ¢ok farkh iriinler bulunmakta; bu da hastalar i¢in iiriin alirken 6nemli bir
sorun olugturmaktadir. Ciinkii bu iiriinler ¢ok sik alinan malzemeler olmadig: igin, hasta
alacagi malzemeyi tanimamakta ve hangi Ozelliklerine dikkat etmesi gerektigini
bilmemektedir. Ornegin doktorun “lumbosacral korse” olarak regete ettigi iiriinii, incelenen
isletmeler diginda merdiven alt1 olarak tabir edilen igletmeler de yapmaktadir. Bu korsenin
ozelligi arkasindaki gelik destekler ile hastay: sabitlemesidir. Bu desteklerin konumlari, dogru
noktay:1 desteklemeleri ve rahatsizlik vermemeleri bakimindan &nemlidir. Merdiven altinda
hi¢bir saghik bilgisi olmadan bu isi yapan kisiler de, ayn iiriinii yaparak ¢ok ucuz rakamlara
satmaktadir. Hastann da bu konuda fazla bilgisi olmadifindan, ucuz olan iiriini
alabilmektedir.

3.2.3.2. Hedef tiiketiciler

Ortopedik destek triinlerinin son kullanicis hastalar olmakla birlikte; imalat / ithalat¢ilar
agisindan; bu tiriinlerin perakende satigin1 yapacak medikal firmalar ve eczaneler hedef kitleyi
olugturmaktadir. Bunun yam sira; scktérde genellikle hastalar, tirtinleri doktorlarin regete
ederek yonlendirmesiyle aldiklari i¢in; doktorlar anahtar Sneme sahiptir. Pazarin ismi
ortopedik destek iirtinleri olmakla birlikte bu iiriinleri, ortopedi doktorlarinin yam sira, beyin
cerrahlar1 ve fizik tedavi doktorlar1 hastalarma kullandirmaktadir. Bu ylizden imalatg1 /
ithalat¢1 firmalar, her ne kadar son kullanici hastalar olsa da, tutundurma faaliyetierinde hedef
kitle olarak doktorlar: ve medikal firmalar1 se¢mektedirler.

3.3. Pazarda Faaliyet Gosteren Firmalar

Sektorde, belli bagh alt1 adet isletme faaliyet gostermekle birlikte; “merdiven alti” diye
tabir edilen ve diiglik pazar payma sahip birgok isletme mevcuttur. 2004 yihinm ocak ayindan
dnce, bu iriinlerle ilgili herhangi bir belge aranmamas: sebebiyle; dzellikle SSK ihalelerinde
bu firmalar, kalitesiz iirlinleriyle ihaleleri almaktaydi. Bir SSK miidiiriiniin normal kalitede bir
dizligi gordiikten sonra, kullandif1 ciimle durumu 6zetlemektedir : “Eger bu dizlikse, bizim

aldigimiz bagka bir sey.” 2004 yilinin ocak aymndan sonra yapilan ihalelerde, basta CE
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uygunluk belgesinin istenmeye baglamasi, bu tiir merdiven alt1 isletmelerinin ortadan
kalkmasmi hizlandiracaktir. Bu arastirmada, boliim 3.1.3.1°de belirtildigi gibi belli bir
gecmise ve pazarda belli bir paya sahip isletmeler incelenmistir. Incelenen isletmeler alfabetik

sirada verilmigtir,
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3.3.1. ABC

1995 yilinda imalata baglamasma ragmen, 1996 yilinda isim
degisikligi ile, ABC Saglk ve Spor Malzemeleri Ltd. $ti. admi 4 @
almigtir. Istanbul Bakwkdy’de ufak bir atélyede basladigi ticaret
hayatina, bugiin Merter’de 650 m®’lik bir fabrikada devam etmektedir. 2004 yil itibariyle

Case. Soft Step ve Deep markalariyla iiretimine devam eden ABC, blinyesinde 25 kisi
calistirmakla birlikte; bu sayi, ihracat donemlerinde elli kigiyi bulmaktadir. ABC, bagta
Almanya, Ispanya, Portekiz olmak fizere Avrupa tilkelerine ihracatiu her gegen giin
arttrmaktadir. 1998 yilinda misinali korse imalatina baglayan ABC, 2001 yilinda Tiirkiyede
ilk defa delikli neopren kullanmaya baglamgtir.

3.3.1.1. Misyon ve Diger Amaciar

Kendisini ortopedi ve fizik tedavi camiasmna malzeme ve hizmet sunumu yapan bir
isletme olarak goren ABC, misyonunu “piyasaya rekabetle birlikte kalite getirmek” olarak
aciklamaktadrr. Sektordeki koklii isletmelere nazaran daha yeni olduklarmin bilincinde olan
ABC, bu agi81 daha kaliteli ve farkh iiriinlerle kapatabilecegini diisiinmektedir.

3.3.1.2. Organizasyon Yapisi

Goriismenin yapildig: tarihte, ABC saglik ve spor malzemeleri, organizasyon yapisinda
degisiklik yaptig1 ve bu degisiklik tez yazim agamasina kadar tamamlanmadigindan dolay,

organizasyon semasi ¢izilememistir.

3.3.1.3. Pazarlama Stratejisi

Bir yil boyunca sektdrdeki olaylari yakindan takip eden ABC, yil sonunda yaptig:
toplantilarda pazarin gelisiminin yani sira, kendilerini de ayrintih bir incelemeye tabi tutarak,
tirlin grubunu nasil geligtirebilecegini analiz etmektedir. Bu toplantilarda miisterilerle direkt
temas kuran miisteri temsilcilerinin yam sira, yilda en az bir kez biitiin miigterileri ziyaret

eden genel miidiiriin goriisleri anahtar 6neme sahiptir. Sektoérde yonlendirici konumdaki
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doktorlarmn da goriigleri goz Oniine ahinmaktadir. Direkt doktor cahsmasi yapmayan ABC,
ilgili doktorlar mevcut iiriinlerle ilgili olumlu ve olumsuz goriiglerini ilettiklerinde, bunlar:
degerlendirmektedir.

Yeni firiin dizayninda, yurtdisindaki fuar izlenimleri ve doktorlarin kongrelerinden ¢ikan
farkh isteklerden yola ¢ikilmaktadir. Once yeni prototip ¢aligmasi yapilarak bu doktorlara
gosterilmektedir. Doktorlar inceleyip onay verdikten sonra, kalip ¢aligmasina miiteakip seri
tiretime gecilmektedir. Yeni iiriin gelisgtirmede ABC’nin karsismna en 6nemli sorun olarak,
doktor ve miisteri taleplerinin 6zellikle bélgesel bazda farkliliklar géstermesi ¢ikmaktadir.
ABC, bu farkh isteklerden yola ¢ikarak ortak bir iiriin gelistirmeyi en 6nemli gérevlerinden
biri olarak gérmektedir. Tiirkiye’de sadece ABC’de bulunan delikli (hava gegirgen) neopren
ve yastiklar, isletmenin pazarda saglam bir yer edinmesine yardimci olmaktadir. Incelenen
tiim firmalar misinali korse kumagi kullanmakla birlikte, ABC’nin kullandig: misinali korse
kumasy, daha dolgun goriintimii ile ilk bakista digerlerinden ayrilmaktadir. Uriinlerini genel
olarak ii¢ kategoriye ayran ABC’nin, 2003 yili cirosunun {iriin gruplarma gére dagilim grafik
3.1°de gosterilmigtir. Visko-elastik boyun yastiklar1 imalatinda bir igletme ile uzun vadeli
igbirlidine giden ABC, bu isletmenin yurti¢i dagitimim iistlenmistir. ABC’nin {irlin hatt1 ise
tablo 3.1’de gosterilmigtir.

M neopren, korse
48% M silikon malzeme
Olyastik

Grafik 3.1 ABC’nin 2003 cirosunun iiriin gruplarina gére dagihm

Rakiplerden daha kaliteli iiriinler imal ederek, onlarla aym fiyata satmay: kendisine
fiyatlar1 belirlerken ilke edinen ABC, eger iiriin kalitesi rakiplerle aym seviyedeyse; liriini,
muhakkak daha uygun fiyatla piyasaya stirmektedir. Tiirkiye’yi bes ana bdlgeye aywran ABC,
her bdlgenin ihtiyaglarinin birbirinden farkl oldugunun bilincinde olarak, miisterilerine uygun

davraniglar: geligtirmektedir.
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Tiirkiye genelinde 250 satis noktas: bulunan ABC, segecegi perakende satis noktasinin
meslekten gelmis olmasina gok Snem vermektedir. Eger isletme sahibi bilgili biriyse, yeni
baglayan firmalara destek verilmektedir. Bunun disinda gelen talep olursa, uzun siireli bir
tamima déneminden sonra iligkiler gelistirilmektedir. Eger malzeme verilen isletme giigliiyse,
bayilik verilmekte ve diger miisteriler bu bayiden aligveris yapmaktadir. Miisterilere malzeme
verirken amag, bir anda satmaktansa devamhilik arz etmesidir. Ornegin bir miisteriye ¢ok fazla
satilmayan bir {iriin verilir ve bu iiriin birkag yil rafta durursa miisteri memnun olmamaktadir.
Bu yiizden miisterilere devaml satilan tirtinleri vermeye dikkat edilmektedir. Miisteri siparigte
¢ok fazla satilmayacak iiriinlerden istediginde, oncelikle bunlar numune olarak az sayida
gonderilmektedir.

Tablo 3.1 ABC saghk ve spor malzemeleri iiriin hatti

BANDAJ, | SERVICAL | BEL VE AYAK
DIZLIK, | KORSELER, MIDE SAGLIGT
BILEKLIK | YASTIKLAR | KORSELERI | URUNLERI
dist bovaniak cerrahi tabanhk
yunlal
ekstremite korseler 3 adet
kol askist dorsolomber  {topukluk
2 adet 1 adet 1 adet 1 adet
el bilek ateli lumbosacral |ayak destegi
14 adet yastiklar 4 adet 2 adet
dirseklik boyun yastifi |postrex
10 adet 7 adet 1 adet
omuz bandaji [bel yasti lumbostat
6 adet 3 adet 4 adet
oturma yastif1 .
alt ekstremite |3 adet ';‘js‘a‘d’;"’se"”
dizlik bebek yastign |tayt
27 adet 1 adet 1 adet
ayak bilekligi |visco yatak
17 adet 4 adet
baldirlik
6 adet
immobilizer
1 adet
act ayarh
dizlik
7 adet
gece ateli
2 adet
5 adet
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ABC, direkt kendisinin pazarladifi markalarin diginda, ¢esitli toptancilar icin farkh
markalarla imalat yapmaktadir. Bu tarz 6zel imalatlarda, dizaynin ve kullanilan hammaddenin
farkli olmasina dikkat edilmektedir. Yeni ¢ikan ve mevcut ¢ok fazla satilmayan iiriinlerin,
satig personeli tarafindan diizenli araliklarla miisterilere tanitimi yapilmaktadir. Bu sayede,
miigterilerin yeni iirlinlerden ve gelismelerden haberdar olmas: saglanmaktadir. ABC, yeni
Griin gelistirmenin yam sira; mevcut iriinleri bagka hangi pazarlara dagitabileceginin
aragtirmasi i¢indedir. Bu aragtirmalar sonucu 6zellikle yurtdisinda bazi hipermarketleri, spor
kliiplerini ve spor malzemesi satan toptancilar1 miisteri portfoyiine eklemistir.

ABC, zaman iginde iiriin yelpazesini gelistirirken; miisterilerinin de aym sekilde sattig:
tirlin yelpazesini gelistirmesini istemektedir. Bu sayede tanitimlara emek harcayan miisteriler
digerlerinden ayrilmaktadir. Miisterilerinin performanslarim yillik adetsel bazda {iriin
satislariyla  degerlendiren ABC, hedeflerini tutturan miisterilerini mal fazlasiyla
6diillendirmektedir.

Tutundurma faaliyetlerine cirosunun %3 iinii ayidan ABC, 1996-1999 yillan arasinda
yurtici fuarlara yogun olarak katilmis, daha sonra &zellikle ihracat igin yurtdisi fuarlar
planlamis ve 2002 yilinda ilk kez Almanya’da diizenlenen fuara katilmistir. 2004 yilinda yine
Almanya’da yapilacak fuara katilmak planlar1 arasmndadir. Katilinan bu yurtdis1 fuarlar
sayesinde ihracat1 6nemli rakamlara ulagsan ABC, ihracat donemlerinde kapasitesini arttirmak
maksadryla ¢alisan personel sayism elli kisiye kadar yiikseltmektedir. Bu sayede 2003 yilinda
bir ayda 25.000 adet korse iireterek, bu iirtinlerin ihracatim1 gergeklestirebilmistir.

Isletme igi egitimlere gok 6nem veren ABC, 2003 yilinda bir damgmanlik firmasmnin
destegiyle atdlyedeki ustabaginin, miisteri temsilcilerinin ve yonetim kademesinin katildig:
“miigteri iligkileri” konusunda {ii¢ ay siiren bir egitim diizenlemigtir. Bu egitim esnasinda,
giinliik karsilagilan sorunlar da tartisilarak, egitimin uygulamaya doniik daha verimli olmas:
saglanmugtr. Yine 2003 yilinda doktorlarin destegi ile “iirlinlerin genel kullamm ve ilgili
boliimlerdeki (ortopedi, beyin cerrahi, fizik tedavi) kullanim alanlari” konusunda ¢alisanlara

egitimler verilmigtir.

48



3.3.2. Elsa

1998 yilinda iki ortakh bir aile igletmesi olarak kurulan Elsa
ortopedi ltd.sti. , kurulusundan giiniimiize kadar saghk triinleri

distribiit6rliigiinii yapmig ve halen buna devam etmektedir. Bunlardan aragtirma kapsamina

konusunda alaninda en 1iyi yabanci firmalarm Tiirkiye

giren igletmeler agagidadir :
¢ Rehband (Isveg ortopedik destek iiriinleri firmasi)

o Medi (Alman varis ¢orab: firmasi)

Rebband : 1955 yilinda “Kasik Baglar1 Sirketi” adiyla Stockholm’de kurulan Rehband,
1970 yilmda bugiinkii ismini almustir. Uriin yelpazesi daha ¢ok rehabilitasyon alaninda
genisleyen sirketin merkezi Isveg olup, halen 55 iilkeye ihracat yapmaktadir. Uriinleri,
Rehband-Rehab, Rehband-Medical ve Rehband-Spor olmak {izere 3 ana grupta toplanan
Rehband, ozellikle profesyonel sporculara verdigi desteklerle admdan sk sk s6z
ettirmektedir.

Medi : Almanyanin Bayreuth sehrinde bulunan Medi, 700 ¢ahsaniyla bolgenin en biiyiik
isletmelerinden biridir. Corap, bandaj, ortez ve protez belli basl tirlinleridir.

Biinyesinde 18 kisi ¢alisan Elsa ortopedide Ankara merkez ofisinin diginda Istanbul’da
bdlge miidiirliigii bulunmaktadir.

3.3.2.1. Misyon ve Diger Amaclar

Elsa ortopedi misyonunu “saglik sektériinde servis ve iiriin kalitesini 6n planda tutan bir
hizmet saglamak” olarak belirtmektedir. Elsa ortopedinin uzun vadeli amaglar1 ise :
e Sektorde daha fazla s6z sahibi olmak ve
e Sektoriin ileri gelen firmas: olmaktir.
Elsa ortopedi, rakip firmalarin ne yaptifim yakindan takip etmekle birlikte, bunlari
dikkate alarak stratejilerini olusturmamaktadir.
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3.3.2.2. Organizasyon Yapisi

Elsa ortopedinin yOnetimini elinde bulunduran genel miidiir, ithalattan sorumludur.
Bolge miidiirliklerinde, on muhasebenin tutuldugu birimler olmakla birlikte; isletme
muhasebesi dogrudan genel miidiire baghdir. Elsa ortopedinin organizasyon semas: sekil
3.1°de gosterilmistir.

Genel Mudiir
Muhasebe
] |
Ankara Bolge Istanbul Bolge
Miidiirii Miidiira
Satis Dagitim Muhasebe Satis Dagitim Muhasebe
Temsilcileri Temsilcileri

Sekil 3.1 Elsa ortopedi organizasyon semasi

3.3.2.3. Pazarlama Stratejisi

Y1l baginda yapilan toplantilarda ge¢mis senenin degerlendirmesine miiteakip; gelecek
sene igin aylik bazda rakamsal ve kurumsal hedefler belirlenmektedir. Omegin; yogun olarak
¢ahsma yapilacak hastaneler belirlenmekte ve bu hastanelerden yeterince regete ¢ikmasi i¢in
caligiimaktadir.

Pazar aragtirmasmdan sorumlu olan satig ekibi, firmalart ziyaretleri sirasinda agirhkh
olarak satilan iriinleri takip etmekte; aym1 zamanda doktor ziyaretleri esnasinda, doktorun
hangi {irlinii, hangi sebepten dolay: tercih ettifini arastwmaktadir, Bu sekilde pazarin
ihtiyaglar1 belirlenerek, bu ihtiyaglara uygun firiinlerin ithalat1 yapilmaktadir. Satig1 yapilmasi
diigiiniilen iriinlerin ithalati, komple marka distribiitoriigii alinarak yapilmaktadir. Bu
asamada ithal edilecek {iriin grubunun, Elsa ortopedinin mevcut iiriin hattma ve organizasyon
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yapisina uygun olmasmna dikkat edilmektedir. Ornegin; hizmet sunmadiklari g6z doktorlarina
uygun bir dirlin grubunun ithalati, bu branga hizmet sunacak yeni bir ekip olusturmak
gerekeceginden dolay: yapilmamaktadir.

Elsa ortopedinin iiriin hatt1 tablo 3.2°’de gosterilmistir. Rehband markah (iiriinlerin,
medikal amagh olanlarinin yam sira, spor amagh olanlarinda da genis bir iiriin portfSyii
vardir. Spor amach olan iirtinler, kendi i¢inde spor branglarina gére de ayrilmigtar.

Tablo 3.2 Elsa ortopedi iiriin hatta

BANDAJ,

KORUYUCU

SERVICAL

BEL VE

AYAK

REHABILIT.
DiZLIK, VE VARIS | KORSELER, MIDE SAGLIGI ORONLERI DIGER
BILEKLIK | CORAPLARI | YASTIKLAR | KORSELERI | URUNLER{
st cerrahi tabanhk koltuk degnegi|gbgiis_protezi
varis corabh  [bovanluk
ekstremite korseler 5 adet 1 adet siitven, mayo
el bilek ateli  {kisa philadelphia [lumbosacral |topukluk kanedyen 5 adet
24 adet 8 adet 1 adet 9 adet 5 adet 1 adet
dirseklik uzun siinger posturex ayak destegi {baston s
10 adet 10 adet 6 adet 1 adet 4 adet 1 adet ﬂl 0
omuz bandaji |kdlotlu lumbostat . 31 adet
egzersiz miz

3 adet 10 adet 1 adet 10 adet

basit korseler
alt ekstremite 3 adet
dizlik tayt
29 adet 5 adet

. . Sacro

ayak bilekiigs destekleyici

3 adet
baldirhk 1sitict
S adet 2 adet
gece ateli
2 adet
ac1 ayarh
dizlik
4 adet
bandajlar
6 adet

Sektordeki tiim isletmeler gibi markup fiyatlama yontemi kullanan Elsa ortopedi,
fiyatlarimi belirlerken sektordeki kalite liderligi konumunu da g6z Oniine almaktadir.
Tiirkiye’nin tamamimda aym perakende fiyat listesinin uygulanmasina dikkat edilmektedir.

Pazar Istanbul ve Anadolu olarak ikiye bolen Elsa ortopedi, dzellikle Istanbul bslgesinde
doktor ¢caligmalarina agirhik vermektedir. Elsa ortopedi, iiriin grubu bazinda da pazan varis
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tiriinleri, sporcu saglig: iiriinleri, fizik tedavi cihaz ve iiriinleri ve ortopedi iiriinleri olarak dért
boliime ayirmaktadir.

Istanbul ve Ankata olmak iizere iki adet bélge miidiirligti bulunan Elsa ortopedinin
iiriinleri, Tiirkiye ¢apinda 21 bayi ve 10 satis noktasinda satilmaktadwr. Bayi se¢iminde daha
¢ok siibjektif yontemler kullamlmakta; ama is potansiyeli ve kabiliyeti de g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Bayilerin bulundugu illerde, bayilerle birlikte doktor ¢aliymasi yaparak,
belirlenen kotalara ulasmalar: i¢in yardim edilmektedir. Kotaya ulasamayan bayiler sozlii
olarak ikaz edilmektedir. Kotaya ulasan bayilerin tamtim faaliyetlerine maddi destek
verilmektedir. Bayilere hazirlanan kataloglarm yam sira, doktor ¢aligmalarinda
kullanabilecekleri esantiyonlar da verilmektedir.

Tutundurma faaliyetlerine cirosunun %5’ini ayiran Elsa ortopedide, katilinacak fuar ve
kongreler yil baginda yapilan toplantida belirlenmektedir. Yine bu toplantida, o yil promosyon
olarak kullamilacak malzemeler de belirlenmektedir.

Satis noktast bazinda hangi iiriinlerin daha ¢ok satildigi yakindan takip edilen Elsa
ortopedide, hangi doktor ve ¢aligma gruplarinin basarih oldugunu gérmek i¢in; satis noktalari,
hangi doktordan recete geldigini not alarak bunlari haftalik olarak merkeze iletmektedir. Bu
sayede basarisiz olunan bolge ve doktorlar belirlenerek, buralara daha yogun c¢aligma
yapilmaktadir.

Getirilen yeni tiriinler konusunda bayiler, bir otelde toplanarak gerekli egitime tabi
tutulmaktadwr. Bu egitim toplantilarinin bir amaci da; bayilerle daha yakm iligkiler
gelistirmektir. Isletme caliganlar: ise; hizmet i¢i egitimlerle gelistirilmektedir. Calisanlar,
performans degerlendirme sonuglarina gore 6zel giinlerde primle ddiillendirilmekte ve maas
zamlarinda, bu degerlendirilmeler dikkate alinmaktadir.

Elsa ortopedi, ¢alismalarinda ve tutundurma faaliyetlerinde Rehband’in diinya ¢apinda
kullandig1 “yasam harekettir!” ve sporcular igin: “devam edin...” sloganlarim kullanmaktadir.



3.3.3. [zmir Ortopedi

[zmir ortopedi hakkindaki bu boliim, yazili dokiimanlarin

degerlendirilmesine miiteakip; firmanin pazarlama sorumlusu ve

kalite yOnetim temsilcisi ile ayr1 ayr1 yapilan goriismeler

sonucunda olusturulmustur. 1970 yilinda iki ¢aliganla kiiciik bir atélye olarak temelleri atilan
isletme, 28 May1s 1984 tarihinde Izmir Ortopedi Tibbi Korse Sanayi ve Ticaret ltd. sti. olarak
sirketlesmistir. 1994 yilinda, bugiin de hizmet vermeye devam ettigi 3400 m® kapal1 olmak
tizere, toplam 4000 m’ alana sahip ii¢ binadan olusan yerine tagmmugtir. 2004 yih itibariyle
110 galisam ve Altex, Eriis, izor, Pmar gibi tescilli markalariyla pek gogu eskiden ithal edilen
iki yliz ¢esitten fazla iirlinii {iretmektedir. Ortopedik tiriinlerin imalinde kaliteyi ilke edinmig
olan Izmir Ortopedi, Tiirkiye’nin ilk TSE markali tekerlekli sandalye tireticisidir. Tekerlekli
sandalye iretimindeki bagarilarmni, 2000 ve 2001 yillarinda UNICEF’e Izor markasiyla
tekerlekli sandalye satarak pekistirmigtir.

3.3.3.1. Misyon ve Diger Amagclar

Kalitesini aldig1 ve almaya calistig1 belgelerle her gegen giin arttrran Izmir ortopedinin
misyonu, “Miisteri taleplerinin ve pazarin aragtirmasi ile baslayan tasarim, iiretim, satis ve
satis sonrasit servise kadar uzanan tiim ilgili stire¢leri, mutlak miisteri memnuniyetini
gergeklestirmeye odaklamak™ twr. Misyon tammindan da anlasildigi gibi Izmir ortopedi,
pazardan yola ¢ikarak modern pazarlama anlayiginin gereklerinden birini yerine
getirmektedir. Izmir ortopedi, misyonunu sadece kagit {izerinde birakmamakta; yaptig:
uygulamalarla bunlar1 hayata gegirmektedir.

Izmir ortopedinin misyonunu destekleyen kalite politikast ise :

“Konusunda Tiirkiye’nin en biiyik ve oncii kurulusu Izmir ortopedi, miisteri
memnuniyeti saglamamn siirekli gelisen bir yap: ile miimkiin oldugunu bilir. Geligimin
stirekli oldufunu, duran bir yapmnin zamanda geri kalacagini bilerek, tiim prosesleri
milkemmele yapilan yolculuk kabul eder.

Genis bir aile olan Izmir ortopedi; Tim g¢ahisanlar: ile olusturdugu {iriin yelpazesini,

miisterileri “destege ihtiya¢ duyduklarinda” hayatlarim kolaylagtirmak i¢in sunar.
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e [htiyaca uygun
¢ Kullanimi kolay
o Kalite siirekliligi olan tirtinleri
zamamnda, en ekonomik sekilde miisterilerine ulastirmak Izmir ortopedi igin gorevdir.
“Zoru basarabilirim, imkansiz biraz zaman alir” ¢aliyma ilkemiz olmahdir.”
Genel miidiir tarafindan yaymlanan kalite politikas: dogrultusunda [zmir ortopedinin
2004 y1li hedefleri ise :
a. Miisteri beklentilerini karsilayacak Kalite siirekliligini ve iyilestirmeyi saglamak
e Miisteri sikayetlerini %1’in altinda tutmak,
e Metal grubu 1skartalarini toplam iiretimin %1,5’ine indirmek,
e 2004 yili igerisinde tiriinlerde CE isareti tagimak igin gerekli g¢aligmalar:
tamamlamak,
b. Uriinlerimizi tanitmak ve pazar paym arttirmak
e Sektorle ilgili yilda en az 2 yurti¢i, 1 yurtdisi fuara katilmak,
o Egitim ve tanitim amaglh bayi toplantilar1 yapmak,
e Doktor ¢aligmasi yapacak ekip olugturmak, iiriin tanitimi ve doktor regetelerinde yer
almak i¢in etkin tamtim faaliyetleri yliriitmek,
e Aircast iiriin grubunun bayilik sistemi ile satigimn yapilmasi i¢in pazarlama a1
calismalar1 yapmak,
e Yeni iiriin tasarimlarina yonelmek,
e Ingilizce ve Rusga iiriin katalogu basilmasi,
o E ticaret i¢in aragtirma ¢aligmalarinin yapilmasi,
o Bir kargo firmasi ile anlasarak nakliye i¢in miigteri taleplerini yerine getirmek,
c. Calisanlarin bilgi, beceri ve katilimlarim arttirarak siirekli iyilestirme saglamak
e Yillik ortalama 5 saat / ¢alisan editim vermek,
e (Cahsanlara idari kadrodan baglayarak genisleyecek bir ¢erceve ile anatomi, ortopedi,
ve ortopedi teknigi, iirtin tanitimi ve uygulamas: iizerine egitim vermek,
o Ekip calismalarim etkin hale getirmek,
d. Fabrika i¢in atilim yapmak
e Ayrancilarda alman arazi lizerine bina yapim,
e Kosgeb-Abigem-Milli prodiiktivite merkezi vb. kurum ve kuruluslarla ortak ¢aligma;
destek alma igin aragtirma yapilmasi ve girisimde bulunulmasi,

e. Stok takibini sistematik bir bigimde izleyerek maliyetleri optimize etmek
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o Uriinlerin barkot etiketlemesi i¢in matbaa ve barkot yazicisi ile etiketlemenin
tamamlamasi,

e Link iiretim modiiliinde iiriin agaglarinin kontrollerinin yapilmasi ve beden sistemine
uygun hale getirilmesi,

o Ankara — Istanbul — Konak — Alsancak satis noktalarinda stok kartlarmimn bedenlere
gore agilmasy,

e Hammadde kartela ¢alismalarinm yapilmasi.

3.3.3.2. Organizasyon Yapisi

Kaliteli tiretim yapmay1 kendisine ilke edinen izmir ortopedi, biinyesinde bulundurdugu

“kalite ydnetim temsilcisini” direkt genel miidiire kars: sorumlu konumda bulundurmasiyla da

bunu pekistirmektedir. Organizasyon semasi incelendiginde iiretim ve ticaret olarak iki ana

boliim gdze carpmaktadir. [zmir ortopedinin organizasyon semas sekil 3.2°de gosterilmistir.

Miidiirlerin gorev ve sorumluluklari ise su sekildedir :

Genel Miidiir

o Sirket ortaklarinca belirlenen kalite politikasi1 dogrultusunda izmir ortopedinin
strateji ve hedeflerinin belirlenmesini saglamak, '

e Kalite sisteminin kurulmasi ve yasatilmasi i¢in gerekli finansal ve insan
kaynaklarinin tahsis edilmesini saglamak,

e Yonetimin gozden gegirme toplantilarinda, kalite sisteminin isleyisi ile ilgili
iyilestirmelere yoOnelik kararlarm alinarak gerekli ¢aligmalarin ve yatirimlarin
yapilmasmi saglamak,

¢ Miisteri ve tedarikg¢ilerle olan iligkileri diizenlemek ve degerlendirmek,

e Hazirlanan planlarin uygulanmasi ve liretimin belirlenen hedefler dogrultusunda, is
emniyeti ve giivenliginin de goz Oniine alinarak gergeklegsmesini saglamak,

e Tiim boliimlerin faaliyetlerini koordine etmek. Organizasyonel degisiklikler ve
diizenlemeler yapmak; biitiin yonetici, uygulayici ve dogrulayici personelin gérev ve
yetkilerini belirlemek,

e lyi yetismis ve nitelikli personelin kurulusa kazandirilmas: igin calisanlarin egitim
programlari ve sistemli ilerleme planlar: ile gelistirilmesini saglamak,

e Teknolojik gelismeleri izleyerek yeni yatmim alanlari aragtwrmak. Uretim
kaynaklarinin en verimli bigimde kullamlmasi i¢in yontemler gelistirmek,
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e Miisteri gereksinimleri ve pazar beklentileri dogrultusunda yeni iiriin tipleri
belirlemek.

Ticaret Miidiirii (idari miidiir)

e Aylik ve yillik satig pazarlama hedeflerini olusturmak, hedeflerin tutturulmas: ile
ilgili politikalar Uretmek, pazar gelistirmek ve siparis almak igin faaliyetlerin
yiriitiilmesini saglamak,

o Miisteri dilek ve Onerilerinin alinmasi, aragtirilmasi, ilgili boliimlere iletilmesi ve
¢oziimlerin izlenmesini saglamak,

e Satm alma ile ilgili islemlerin yiiriitiilmesi ve izlenmesini kontrol altinda tutmak.
Satin alma sorumlusunu yonlendirmek,

e Muhasebe ve finans sorumlusunu haftalik 6deme programumm hazirlamasinda
yonlendirmek,

e Personel-Idari isler ve muhasebe sorumlusunun ¢ahgmalarim sevk ve idare etmek,

e Egitim planlamasi1 ve gerceklestirilmesinde Personel ve Idari isler sorumlusu ve
Kalite yonetim temsilcisine yardimei olmak,

¢ Kendisine sunulan raporlan degerlendirmek ve gerekli bilgilendirmeyi genel miidiire
iletmek.

Teknik Miidiir

e Belirlenen aylik ve yilhk satis hedefleri dogrultusunda iiretimin zamaninda ve
eksiksiz olarak yapilmasimi saglamak,

o Atdlyeler arasinda gerekli koordinasyonu saglamak,

e Uretimde karsilagilan kalite sorunlarim kalite yonetim temsilcisiyle de iliski kurarak
hizli bir gekilde agilmasini saglamak,

o Atélye sorumlularinin {iretim planlarimi hazirlamalarma yardimei olmak,

e Hammadde temininin #iretimi aksatmayacak sekilde yapilmasi i¢in satm alma
sorumlusu ile koordinasyonu saglamak,

e Kendisine sunulan raporlan degerlendirmek ve gerekli bilgilendirmeyi genel miidiire
sunmak.
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Genel Mudir
Kalite Yonetim
Temsilcisi
I ]
Teknik Midiir Ticaret Mudira
(Idari Mudir)
[
Metal Atolyeleri Dikis Atolyesi | | Satig Pazarlama Muhasebe
Ur. Koordinatori Uretim Sefi Sorumlusu Finans Sor.
Tekerlekh Sandalye Altex Corap Atl Istanbul Sahs Satin Alma
Montaj ve Servis  {— Ur. Sorumlusu Temsilciligi Sorumiusu
Uretim sorumlusu
Yirimeye Yardime: Plastik Enjeksiyon Boyunluk Atoly] | Ankara Satig Pers.Idari Ist
Uriinler Atolyesi Uretim Cahganlan Ur. Sorumlusu Temsilciligi Egitim Sor.
Uretim sorumlusu
Ortez Atolyesi | {Tamtim Reklam Depo-Yiikleme
Marangozhane Pres ve Metal Ur. Sorumlusu Sorumlusu Sevkiyat Sor.
Uretim Calisantan Igleri
Uretim Sorumlusu
Kahp Bolimi Aliminyum Isleme
Uretim Sorumlusu Atolyesi
Uretim Sorumlusu

Sekil 3.2 Izmir ortopedi organizasyon semasi

3.3.3.3. Pazarlama Stratejisi

{zmir ortopedi, y1l sonu yaptif1 toplantilarla gegmis yilin genel bir degerlendirmesini
yapmakta ve bir sonraki yil i¢in hedeflerini belirlemektedir. Adetsel bazda belirlenen satis
hedeflerinin yam sira, katilmacak fuarlar ve reklam verilecek dergiler de bu toplantida
belirlenmektedir. Bir 6nceki yil basarisiz olunan iiriinler ve belirli iiriinlerin satigim arttirmak
i¢in planlar geligtirilmekte ve gerekirse 6zel brosiirler ve kampanyalar diizenlenmektedir.

Aylik olarak yapilan durum toplantilarina ise genel miidiir, imalat sorumlulari, muhasebe
ve pazarlama elemanlar: katilmaktadir. Katilacak birimler ve kigiler, gerekli hazirliklar: yapip
dokiimanlariyla toplantiya katilmaktadir. Bu toplantilarda satig rakamlar1 ortaya konmakta ve
tahsilatlar gézden gegirilmektedir. Miigterilerin yaptig1 degisiklikler, rakiplerin yeni iriinleri

ve pazarlama taktikleri, kendi miisterilerine yaptiklar1 saldirilar da bu toplantida gozden
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gecirilmektedir. Satiy anlaminda basarisiz olduklar1 misteriler gozden gegirilerek, bu
basarisizigin sebepleri arastirilmakta ve gerekli taktikler gelistirilmektedir. Miisteri ve rakip
degerlendirmelerinden sonra, iiriin bazinda degerlendirmelere gecilmektedir. Bu asamada,
ozellikle iiriin sikayetleri ve gelen degisiklik talepleri lizerinde durulmaktadir. [zmir
ortopedinin énemli bir dzelligi de kararlarin demokratik bir sekilde alinmasidir. Ozellikle
sahada aktif olarak gérev yapan pazarlama elemanlarinin gorils ve Onerilerine son derece
6nem verilmektedir.

Genis bir iiriin yelpazesine sahip Izmir ortopedide, aliiminyum grubu iiriinlerde Izor
markasi, varis g¢oraplar1 ve neopren iiriinlerde Altex, diger iriinlerde ise Eriis markas:
kullamlmaktadir. 2003 yilinm ilk on aylik satiglarinin markalara gore dagilimi grafik 3.2°de
gosterilmigtir. Kaliteli {irlinlerle pazara hitap eden Izmir ortopedi, pazarin fiyat olarak alt
bsliimlerine de hitap edebilmek igin, Pmar ortopedi ad1 altinda daha uygun fiyath Griinler de
tiretmektedir. Bu sayede daha uygun fiyath iiriin arayan miisterilerine de {iriin vererek, onlarin
bu tarz iiriinler i¢in bagka isletme aramalarmi engellemektedir. 2003 yilnda Amerikan
Aircast’in (hava sirkiilasyonlu ortopedik malzemeler) Tirkiye distribiitorliigiinti alarak
rakipleri kargisinda Snemli bir tistiinlitk saglanmstir.

ithal
aircast 8%
1%

sandalye
15%

pmar
11%

izor
4%

altex
28%

33%

Grafik 3.2 Izmir ortopedinin 2003 yih 10 ayhk cirosunun markalara gore dagihm

Pazara yeni firtinler sunmak igin, yabanci fuarlar yakindan izlenerek, Tirkiye’ye gelmesi
muhtemel iiriinler belirlenmektedir. Bunun diginda; 6zel imalat: yapilan bir {iriiniin talebinde

onemli bir artig olursa, bu iriiniin toptan imalatma baglanabilmektedir. Imalatma baglanan
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iirtinler ve hizmetler hakkinda, alt1 ayda bir diizenli olarak yapilan miisteri memnuniyet
anketleri vasitasiyla sikayet ve istekler takip edilmektedir. Izmir ortopedinin tiriin hatt1 tablo
3.3°de gosterilmigtir. Ortopedik botlar hattinda ¢esitli model ve renklerde gok sayida iiriin
oldugu ve arastirma kapsamma girmedigi i¢in rakam yazilmamugtir.

Tablo 3.3 izmir ortopedi iiriin hatt:

BANDAJ,
DIZLIK,
BILEKLIK
st
ekstremite
kol askist
3 adet

el bilek ateli
12 adet

sirseklil
6 adet

omuz bandaji
6 adet

alt ekstremite

dizlik
9 adet

ayak bilekligi
12 adet

baldirhk
1 adet

immobilizer
1 adet

gece ateli
2 adet

act ayarh
dizik

3 adet
kalca ortez
6 adet
bandajlar
9 adet

KORUYUCU
VE VARIS
CORAPLARI

varis corabi

kisa
2 adet

uzun
3 adet

kitlotlu
4 adet

taban
1 adet

SERVICAL
KORSELER,
YASTIKLAR

boyuniuk

plastik
3 adet

nelson
1 adet

philadelphia
2 adet

singer
1 adet

minerva
3 adet

yastiklar

oturma yastifs
1 adet

traksivon
cihan

8 adet

BEL VE
MIDE
KORSELERI
errahi
korseler

dorsolomber
3 adet

fumbosacral
7 adet

postrex
4 adet

lumbostat
1 adet
basit korseler

23 adet

taylor
1 adet

hyperextantion
2 adet

tayt
2 adet

fitik korseleri

5 adet

AYAK
SAGLIGI
URUNLERI

tabanhik
13 adet

topukluk
5 adet

ayak destegi
24 adet

REHABILIT.
URONLER{

koltuk degnegi
3 adet

kanedyen
1 adet

baston
3 adet

walker
4 adet

hasta arabas:
17 adet

termoplastik
ateller
14 adet

yardimci
trtinler
6 adet

apirhk seti

6 adet

havah destek
10 adet

jelti Girtinter
2 adet

ORTOPEDIK
BOTLAR

ortez-protez
malzemesi

45 adet

fzmir ortopedinin firiin hattinin genisligi ve derinligi, diger isletmelere gére kendisine
onemli bir tistiinliik saglamaktadir. Uriin hattinda gok fazla satilmayan bazi iiriinler olmasma
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ragmen; ihtiya¢ duyduklarinda miisterilerinin bu tarz iiriinler igin yeni firmalar aramasma
gerek kalmamaktadir. Bu sayede, karsilarina muhtemel bir rakip ¢ikmamaktadir. Rakip bir
isletmeyle ¢ahisan firmalar ise; bu tarz tiriinlere ihtiya¢ duyduklarinda kendileriyle irtibata
geemek zorunda kalmaktadir.

Sektorde faaliyet g6steren diger isletmeler gibi markup fiyatlama yontemi kullanan Izmir
ortopedi, 6zellikle yeni ¢ikan tiriinlerinde gerek duyulursa tutundurma amacgh fiyatlandirma
yontemi uygulamaktadr. Uriinleri kaliteli olmasina ragmen, fiyatlar makul seviyelerde
tutulmaktadir. Diger isletmelerle arasindaki 6nemli bir fark ise; tiim iirlinlerinin perakende
satig fiyatim kendisi belirleyerek, bayilerinin bu rakamlara uymas: konusunda hassasiyet
gostermesidir. Pinar ortopedi markas: ile diisiik fiyath iiriinleri bulundugu i¢in rakiplerinin
fiyat indirimlerinden ve kampanyalarindan ¢ok fazla etkilenmemektedir.

Tiirkiye’yi cografik olarak alti bsliime aywrmalar dagitim planlarnm daha kapsamli
yapmalarma imkan vermektedir. Bu boliimler :

e Izmir (iki adet kendi satis noktalar)

e Istanbul (bdlge midiirliigii ve perakende satis magazasi)
e Ankara (bolge miidiirliigii ve perakende satig magazasi)
e Marmara ve Karadeniz blgesi

e Akdeniz ve Giiney Dogu Anadolu bolgesi

e Ege ve I¢ Anadolu bolgesi

Istanbul ve Ankara bolge miidiirliikleri sadece gehir iglerine bakmaktadir. Ayni zamanda
perakende satis magazalarimin yaninda depo da bulunmakta; bu sayede gerek duyulursa acil
durumlarda yakin gehirlere malzeme buralardan génderilebilmektedir.

Izmir ortopedinin dagitimda diger isletmelerden en biiyiik farki, Anadolu’nun tamamina
ilk olarak kendi araglariyla dagitim yapan firma olmasidir. Ug arag ile, belirlenen yol plam
dahilinde, her ay diizenli olarak tiim miisteriler ziyaret edilmektedir. Her aragta iki kisilik satig
ekibi bulunmakta ve bu ekip, gerekli olan malzeme stogu ile miisterileri ziyaret ederek,
miisterinin sipariglerini aninda teslim etmektedir. Bu sayede miisteri herhangi bir nakliye
iicreti dememektedir. Ozellikle Anadolu’da miisteriler bu sisteme gok ahstiklan igin; yeni
imalata baslayan bir¢ok isletme bu sekilde dagitima baglamstir.

Izmir ortopedi, triinlerinin diger markalarla ayni yerde durmamasi igin; genellikle ilk
anlasmada stand i¢in de yer belirlemektedir. Satig elemanlan aracilig: ile, miisterilerden de
izin almarak, diizenli olarak miigterilerin raflar1 fotograflanmaktadir. Bu sayede isletme i¢inde
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yapilan toplantilarda miisterinin aldig: iirlinlerin listesi ve raflarindaki degisim bir arada
incelenerek; eger miisteri rakiplerle daha sik ahgsverige baglamigsa buna uygun politikalar
geligtirilmektedir. Gerektiginde o miisteriye ©Ozel kampanya yapilarak fazla malzeme
verilmekte ve bu sayede diger firmalardan ahgveris yapmasi engellenmeye ¢alisilmaktadir.

Tiirkiye genelinde toplam 220 adet satis noktas: bulunan Izmir ortopedi, yeni bir yere
malzeme verecegi zaman; magazanin sehirdeki konumunu, biiyiikligiinii ve dizaynmi ve isi
bilen elemanlarin olup olmadiim aragtrmakta ve buna gére malzeme vermektedir. Yeni
bayilerin elemanlar1 ve zaman iginde eksiklik goriilen elemanlar, Izmir’e davet edilerek
misafir edilmekte ve masraflar1 Izmir ortopedi tarafindan kargilanmak kaydiyla bir haftalik
stire igerisinde imalat tamtilarak gerekli Uriin bilgisi verilmektedir. Bu yeni bilgilerle
donatilan firma elemanlari, Izmir ortopedinin kendi elemanlar ile birlikte bolgelerinde yogun
bir doktor ¢aligmasi yapmaktadir.

Tutundurma planlarm yil basinda yaptig1 toplantilarda olusturan izmir ortopedi, gerek
duyulursa pazarin durumuna gore anhk degisiklikler de yapmaktadir. 2003 yilindan itibaren
her yil bayilik toplantilar1 yapilmas: planlanmis ve ilki yine 2003 yilinda ii¢ giin siireyle
Izmir’de bir otelde yapilmistir. Bu toplant: esnasinda miisterilerin sikayet ve istekleri
belirlenmeye ¢aligilmig ve bir sonraki yilin hedefleri ve amaglar1 miisterilerle paylagilmigtir.
Satig adeti bazinda hedeflerini asan ve uzun yillar kendileriyle ¢alisan miisteriler, plaket
verilerek onurlandinlmistir. Toplantimin asil amaci ise, miigterilerle kaynasmak ve yakin
iligkiler gelistirmekti. Ozellikle Izmir ortopedi ile iliskilerini zayiflattig1 ve diger firmalara
yonelme egiliminde oldugu belirlenen miisterilerle daha yakindan ilgilenilerek uzun vadeli
iligkiler gelistirilmeye caligilmigtir. Bundan sonraki toplantilarin bir hafita siirmesi ve
miigterilere yeni lirlinler hakkinda egitim de verilmesi planlanmaktadsr.

Miisterilerini biiylik kataloglar, doktor regeteleri, brosiirler ve standlarla destekleyen
[zmir ortopedi, cirosunun %3’iinii tutundurma faaliyetlerine ayirmakta ve bu faaliyetlerini
kullandig1 “destege ihtiya¢ duydugunda...” ve “hayatin her aninda” sloganlariyla
desteklemektedir. Izmir ortopedi, 6zellikle internette arama motoru “google” a sponsor

olarak; elektronik ortamda da ortopedi ile herhangi bir sey arayanlarn karsisina ¢ikmaktadir.
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3.3.4. Kifidis

Kifidis, 1919 yilinda ortopedik malzemeler iireten protez Py Py ®
klinigi olarak istanbul’da kurulmus ilk ortopedi firmasidrr. Kl fl d l S

1930 yilinda ilk korse imalatina baglayan firmalardan biri 1818

olmugtur. 1972 yilina kadar klasik ismarlamacilik sistemiyle ¢alisan Kifidis’in yonetimine bu
tarihte Vasil Vasiliadis gecti. Kendisi, sirketin ana prensiplerinden uzaklagmadan ve sirketin
klasik yapisin1 zedelemeden birgok reforma girigti. Insan saghima verilen degerin standartiar
altinda kalmamasina inandig1 i¢in; miigteri ve hastalarmi ithal tiriinlerin kalitesi ile tamgtird1.
Bu atilim, bir yandan Tiirk tiiketicisine saghg igin iyiyi segmesini &gretti; diger yandan
Tiirkiye’de ortopedik {iriin imalati yapanlara kaliteyi yiikseltme zorunlulugu getirdi. Zaman
icinde Kifidis’in ad1 o6zellikle ilk adim ayakkabilar1 ile biitiinlesmigtir. 2004 yilina
gelindiginde; Kifidis ortopedi, birgok yabanci firmanin Tiirkiye distribiitorliigiinii bagarryla
yiiriitmektedir. Kifidis’in ithal ettigi iiriinlerin bazilar1 sunlardir :

Ibici : Italyan varis gorabi

Bauerfeind : Alman 6rme kumas ortopedik iiriinler
Thuasne : Fransiz 6rme kumag ortopedik iirtinler
Pedag : Alman tabanhklar

Ibici : Segreta markas: altinda yilksek kaliteli destek goraplar: iireten isletme 1959
yilinda Italya’da kurulmustur. Tirkiye’ye Kifidis tarafindan getirilen Ibici, 6zellikle varis
coraplariyla taninir.

Bauerfeind : 1929 yilinda Almanya’nin Zeulenroda sehrinde bir aile sirketi olarak
kurulan Bauerfeind, giiniimiizde ortopedi iiriinlerinde global bir oyuncu olmustur. Tedavi
edici iiriinlerinin, insanlar tarafindan yine insanlar i¢in yapildig: prensibiyle hareket eden
Bauerfeind, partneri olarak gérdiigii satici ve uygulayicilarin her birine kigsisellestirilmis
hizmetler sunar. Uzmanlik gerektiren bilgi ve takim ¢aligmasim bagarilarmin anahtar1 olarak
goriir.

Thuasne : 1847 yilinda Fransa’da kurulugsundan bu yana teknik tekstilin medikal ve
sportif amagla kullamminda Diinya lideri konumuna gelmistir. 2002 yilinda cirosu yiiz milyon
euro olan isletmede toplam 800 kigi caligmaktadir Caliganlarm yarisi ise igletmenin ilk
merkezi olan Saint Etienne’de bulunmaktadir.
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Pedag : 50 yih asan tecriibesiyle Almanya’dan “yiiksek kalite ve iist sif servis”
anlayigtyla ellinin iizerinde tilkeye ihrag¢ edilen Pedag, ayak saghig iiriinlerinden olugsmaktadir.

Kifidis ortopedi, biri sahis, digeri limited girket olmak iizere iki adet isletmeden
olugmaktadir. Sahis isletmesi, ithalat1 yaparak perakende satig magazalariin bagh oldugu
limited sirkete bunlar1 satmaktadir. Bu iki isletmede toplam 125 Kkisi ¢alhistiran Kifidis
ortopedi, Tiirkiye’de diger sektorlerde dahi zor karsilagilan yiiz yila yakin gegmisiyle sektérde
hakl bir yere sahiptir.

3.3.4.1. Misyon ve Diger Amaglar

Cocuklarda ilk yiiriiylis ayakkabisi denince akla gelen Kifidis ortopedinin, misyon
tannminda da ayak saghg) one ¢ikmaktadw. Misyonunu “Halki ayak saghigi konusunda
bilinglendirmek ve saghk konusunda bilingli tiiketime yonelmesini saglamak™ olarak
tamimlayan Kifidis ortopedi, halki bu konuda bilgilendirerek, bilingli tiiketiciye iiriin satmay1
kendisine amag edinmigtir.

Kifidis ortopediye gore; ortopedik destek iiriinleri sektériiniin biiyiik sermayeleri ¢cekecek
bir potansiyeli olmadi1 i¢in, rekabet ufak isletmeler arasinda daha kirict olarak gegmektedir.
Sektérde imalat yapanlar icin herhangi bir yasal diizenleme olmamasi ve ilk yatrim
maliyetinin diisiik olmas1 sebebiyle, son yillarda birgok kisi bu sektérde imalat yapmaya
baglamustir. Artan imalatgi sayisi ise kalitesiz ve diigiik fiyath iirtinlerin sayisim ve dolayistyla
rekabeti arttirmagtir. Boyle bir ortamda miisterilerin (perakende satig noktalar1) pazarhk giicti
artmig ve Ozellikle vade istismarlar1 baslamistir. Bu yiizden Kifidis ortopedi, portfSyiinii
gelistirmektense meveut portfoyli koruma yoluna gitmektedir. Bunlarmn sonucu olarak 2000
yilinda toptanla ugragmaktansa; kendilerine ait mevcut magaza sayisinin arttirilmasina karar
verilmigtir.

Uzun vadede magaza sayisim arttirrken; bunun yam swa miigteri portfSyiinde yas
degisikligi yapmak igin tutundurma faaliyetlerine baglanmigtir. Normal sartlarda &zellikle
anatomik ayakkabilarda miisteri portfSyiinii 12 yagina kadar olan g¢ocuklar ve 45 yagin
tizerindeki biiyiikler olugturmaktadw. Yapilmak istenen ise, 12-45 yas aras: tiiketicileri de
magazalara ¢gekmektir. Bu maksatla “fashion comfort” diye tabir edilen iiriinleri satan ii¢
magaza acgilmgtir. Bu driinlerin 6zelligi hem anatomik, hem de modaya uygun olmasidir. Bu
tirlinleri kullanan kigiler tekrar gelip daha rahat bir iiriin istediklerinde, asil Kifidis

magazalarna yonlendirilmektedir.
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3.3.4.2. Organizasyon Yapisi

Kifidis, iki adet igletmeden olugmaktadir. Birincisi, ithalat:1 yapan ve bu iiriinleri kendi
magazalarma ve piyasaya satan sahus sirketidir. Ikincisi ise magazalarin bagh oldugu limited
sirkettir. Bu yapmnm istisnalar1 ise; nostaljik degerinden dolay: Istiklal caddesindeki ilk

magaza ve girket merkezinde bulunan seri sonu magazasidir.

Kifidiste yonetim kuruluna bagh olarak calisan genel miudiir ithalattan sorumludur. Alt
kademelere inildikge, fazla unvan kullanmak istenmedigi igin; boliim miidiirleri degil,
sorumtulart mevcuttur. Ornegin pazarlama miidiirii degil, pazarlama sorumlusu. Bunun sebebi

eski aile girketi havasim korumaktir. Sekil 3.3°de Kifidis ortopedinin organizasyon semasi

gosterilmigtir.

Yonetim Kurulu

Genel Midiir

Muhasebe | | Bilgi-Islem | | Pazarlama

Depo

Reklam

Magazalar

Ankara bolge Antalya bolge

Izmir bolge

Sekil 3.3 Kifidis ortopedi organizasyon semasi

Depo sorumlusu siparis ve sevkiyattan sorumludur. Bilgi islem ise stok takibini
yapmaktadir. Birimlerde ast-iist bulunmamaktadir, herkes ortaklasa bir ¢calisma yiirtitmektedir.




3.3.4.3. Pazarlama Stratejisi

Kifidis ortopedide, gerekli goriildiiglinde giincel degisiklikler yapilsa bile, yii sonu
yapilan gecmis yilin degerlendirme ve gelecek yilin hedeflerini belirleme toplantilarina 6nem
verilmektedir. Bu toplant1 Oncesi her departman, kendi biinyesinde yil i¢i hazirliklarim
yapmaktadir. Ornegin, yeni bir magaza agilacaksa her departman bunun i¢in 6n hazirliklarin
yapmaktadir. Ag¢ilacak yeni magazalar icin yapilan fizibilite etiidiine miiteakip, toplantida
degerlendirmesi yapilmakta ve son karar1 genel miidiir vermektedir. Yil baginda yapilan bu
toplantilarda, Oncelikle her iriin ig¢in bir sonraki sene yapilacak ithalat miktarmna karar
verilmektedir. Bu miktar1 belirlerken envanter sayim sonuglari, ilgili {iriiniin gegmis dénem
sirkiilasyonlar1 ve ge¢mis senede ilgili {irtiniin tekrar eden ithalatlar1 incelenmektedir. Bu
incelemeler sonucu, o yil igin gerekli miktarlar yil baginda toplu olarak ithal edilmektedir.
Gerek duyulan hallerde yil i¢inde de tekrar edilebilmektedir.

Y1l i¢inde her hafta biitiin birimlerle ayr1 ayn toplantilar yapilmaktadir. Her iki ayda bir
ise, tiim birimlerin katildig1 genel bir toplant:1 yapilmaktadir. Bu toplantida, genel gidisat
gozden gecirilmekte ve gerek duyulursa yil baginda hazirlanan planlarda degisiklikler
yapiimaktadir. Her 45 giinde bir ise, satiy magazalarindan gelen magaza sorumlulan veya
herhangi bir ¢alisanin katildig: toplantilar yapiimaktadir. Bu toplantilara, her seferinde farkl:
bir magaza ¢alisaninin katilmasina 6zellikle dikkat edilmektedir. Bu sayede hem farkh fikirler
aragtiriimakta, hem de ¢ahisanlarin yénetimde s6z sahibi olmalari1 amaglanmaktadir.

Kifidis’e ait satis maBazalarnin performans degerlendirmesi bes kritere gore
yapilmaktadir :

® Genel magaza satis

e Magazamn m’ sine gore satis

e Net kér

e Magazanin m” sine gore kér

e Ik dort kriterin her birini bir 6nceki yilin ayni ddnemi ile kiyaslama

Bu sekilde yapilan genel magaza degerlendirmesinin ardindan, magaza verimliliginde
personel kalitesi de incelenmektedir. Bu maksatla, personelin maagina gore magazalarin
verimlilikleri kiyaslanmaktadir. Bu sekilde yiiksek maagin verimlilikle dogru orantili olup
olmadig1 kontrol edilmektedir.

65



Ozellikle 1991 yilindan sonra, degerlendirmelerde kullanilacak hedefler daha asag:
¢ekilmistir. Bu miitevazi hedefler de, ti¢ ayda bir enflasyon ve doviz kurlarma gére gézden
gecirilmektedir. Bu yiizden biitceler de yillik degil, ti¢ aylik olarak hazirlanmaktadir.

Ortopedi alanmnda hastay: kaliteyle tanmigtirmay: kendisine amag edinen Kifidis ortopedi,
bu amagla yurt disindan alaninda en iyi ve uygun fiyath olan {iriinleri ithal etmektedir. Kifidis
ortopedi, ithal ettigi tiriinleri Tiirkiye pazarina orijinal markalariyla sunmakta, fakat iizerlerine
“Kifidis ortopedi tarafindan ithal edilmistir” ibaresi yapistirmaktadir. Ozellikle Avrupa’dan
gelen triinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi sebebiyle, diisiik fiyat grubuna da hitap edebilmek
i¢in uzak dogudan da tirtin ithaline baglanmig, bu sayede genis bir tiriin ve fiyat yelpazesinde
hizmet sunmak hedeflenmigtir.

Son yillarda 6zellikle anatomik ayakkabilarda bayanlarin farkli begenilerine hitap etmek
icin baglayan iirlin cesitlendirme, maksimum diizeye ¢ikmis ve saghk sektorii digmdaki
alanlara da kaymistir. Bu yiizden giiniimiizde Kifidis, 1919°dan bu yana kullandig1 bastonunu
kiran hasta logosunu yeni agtii magazalarinda kullanmamaktadir. Artik Kifidis kendisini,
saglik sektoriinde de devam etmekle birlikte; ticaret isletmesi olarak gormektedir. Son yillarda
canta, semsiye vb. liriinler de ithal etmeye baslamasi da bunun gostergesidir. Kifidis
ortopedinin {iriin hatt:1 tablo 3.4’de g&sterilmistir.

Tablo 3.4’de gosterilen iiriin hattinda baz tiriinler ii¢ ayr1 markada da mevcuttur. Bunun
yam sira kendi i¢inde de modelleri oldugu igin adetler yiiksek goziikmektedir. Bu aragtirmaya
ayak saghg iriinlerinde goézitken yardimei {iriinler, rehabilitasyon iirlinleri, ortopedik botlar
ve diger triinler dahil degildir. Kifidis ortopedi, birgok iiriinde farkh kalite ve fiyatta 3 - 4
marka olmasi sayesinde, pazarda genis bir miigteri kitlesine hitap etme sans1 bulmaktadir.
Tabloda ortopedik botlarin sayisi hem aragtrma kapsamina girmediginden, hem de gesitli
renk ve modelde birgok iiriin oldugundan yazilmamgtir.

Incelenen isletmelerin tamammda oldugu gibi; markup fiyatlama yontemi kullanan
Kifidis ortopedi, Tiirkiye sartlarina uygun fiyat belirlerken, aym zamanda pazardaki kalite
liderligi konumlanmasini da dikkate almaktadir. Alim diizeyi diisiik tiiketicilere hitap etmek
i¢in, kaliteli iiriinlerinin fiyatin1 asag1 cekmektense; uzak dogudan diisiik fiyatlh muadillerini
getirme yoluna gitmektedir. Tiim dirinlerin perakende satig fiyatim belirleyerek Tiirkiye’nin
her yerinde aym fiyatla tiiketicilere satilmasina dikkat edilmektedir. Fiyatlar ti¢ ayda bir doviz
kurlarma gére gdzden gegirilerek, gerek duyulursa fiyat ayarlamalar1 yapilmaktadr.
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Tablo 3.4 Kifidis ortopedi iiriin hatti

BANDAJ, KORUYUCU | SERVICAL BEL VE AYAK RE {1iT. | ORTOPEDIK
DIiZLIK, VE VARIS | KORSELER, MIDE SAGLIGI ) DIGER
: . . UROUNLER( BOTLAR
BILEKLiK | CORAPLARI | YASTIKLAR | KORSELERi | URUNLERI
iist . b |bovantuk cerrahi tabanltk koltuk degnegi gogiis protezi
aris corals yunial
ekstremite 5 korseler 22 adet 3 adet. siityen, mayo
kol askist kisa plastik dorsolomber [topukluk kanedyen 13 adet
7 adet 11 adet 3 adet 1 adet 7 adet 2 adet
el bilek ateli  juzun nelson lumbosacral jayak destegi  jbaston
10 adet 6 adet 1 adet 3 adet 43 adet 24 adet plastozetiar
dirsekiik kiilotlu philadelphia {redresor yardimci walker 5 adet
6 adet 16 adet 5 adet 2 adet driinler 5 adet
22 adet
omuz bandaji {taban stinger lumbostat hasta arabas1
3 adet 4 adet 6 adet S adet 4 adet
anti . . .
o /= basit korseler idman aleti

alt ekstremite jembolizm yastiklar 14 adet 5 adet
dizlik kisa boyun yastigs {hava destekli
17 adet 2 adet 4 adet 1 adet
ayak bilekligi juzam bel yastig taylor
17 adet 2 adet 1 adet 2 adet
baldirhik kiilotlu oturma yastii [hyperextantion
2 adet 2 adet 1 adet 1 adet
immobilizer ayak yastij
4 adet varis bandaj |1 adet liposuction

ece ateli 23 adet . 8 adet
§ adet ' traksivon

cihazn

bandajlar 1 adet fittk korseleri
9 adet 15 adet

Kifidis ortopedi iiriinleri, kendisine ait olan 15 perakende magazasi, 1 franchising

magazas1 ve 420 satis noktasi ile tiim Tiirkiye’de kolaylikla bulunabilmektedir. Ozellikle

eczanelere yapilan satiglarda rtriyat depolarindan faydalamlmakta, fakat bu satiglarin %10’ unu

gecmemektedir. Yeni satis noktalarinin tespiti i¢in Anadolu’yu gezmektense miisterilerin

fuarlar vasttasiyla bagvurmasi tercih edilmektedir. Satis noktalar1 ile bayii sdzlesmesi
imzalanmamakla birlikte, aym sehirden ikinci bir talep geldiginde eski miisterinin onay:

alinmaktadir. Bayiler hakkinda gerekli risk arastirmasi yapildiktan sonra, gerek duyulursa
teminat abnmaktadir. Satig noktalari, stand, poster ve kataloglarla desteklenmekte ve yil

sonunda sistematik olmamakla birlikte yillik ciro istiinden performans degerlendirmeleri

yapilmaktadir. Performans degerlemesi sonucu bagarih bayilere bir sonraki yil daha fazla
iskonto yapilmaktadir. Uriinler Istanbul igine kendi araglari, Anadolu’ya ise kargo ile
gonderilmektedir.
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Kifidis ortopedide yillik tutundurma planlar: yapiimakla birlikte, bu planlara %100 sadik
kalinmamaktadir. Reklamlar i¢in ayr1 bir biitce belirlenmemekte, donemsel olarak Onemli
dergilere reklam verilmektedir. Yapilan reklamlarin %901 prestij amaglh olup, geri doniis
beklenmemektedir. 2002 yilina kadar sadece saghk dergilerine reklam verilirken, giiniimiizde
diger dergi ve gazetelere de reklam verilmektedir. Yeni donemde ise, tv programlarina
sponsorlugun yam sira, tv reklamlar1 da planlanmaktadir. Bu degisimin altinda eskiden hedef
kitle olarak doktor ve hastalar gériiliirken, giiniimiizde “her saglikli insan anatomik ayakkabi
giymeli” diisiincesinden yola ¢ikarak kitlesel pazarlamaya baglanmasi yatmaktadir.

En biiytik reklam miisterinin yeni miisteri getirmesi olarak goren Kifidis ortopedi, bu
maksatla kendi satis magazalarinda 1-2 kilit personel bulundurmaktadir. Bu kisilere agilanan
prensip geregi bir {iriin misgterinin igine yarayacaksa satilir, yoksa satiimaz. Kifidis
magazalarinda, 6rnegin alt1 aylik bebeginize ayakkabi almaya gittifinizde “bu yasta bebek
ayakkab1 giymemeli, bu yilizden begendiniz {irlinii satmuyoruz!” seklinde bir tutumla
karsilagabilirsiniz. En 6nemlisi bu kisiler bunu satig teknigi olarak degil, inandiklar1 i¢in
yaparlar. Bu sayede, zaman icinde ¢ocuklarda ilk yiirliylis ayakkabisinda Kifidis ekolii
olusmustur. Son zamanlarda bilgi ve tecriibe birikimini vurgulamak i¢in kullandiklar1 “iz
birakan marka” sloganinin disindaki diger sloganlarmn ¢ogunun ilk yiiriiyiis ayakkabilariyla
ilgili olmasi, Kifidis’in bebek ayakkabilarina verdigi 6nemin gostergesidir. Bu sloganlardan
bazilari agagidadir :

¢  Adim adm kifidis
e [k adim, ilk bulugma
e Onemli olan ilk adimdir

e Yiiriirken dinlenmek i¢in

Yaklasik olarak cironun %3’linli olusturan tutundurma faaliyetlerinde, ana giderleri
kongre ve fuar katilimlari olugturmaktadir. Saghk sektérii ile ilgili yurti¢i fuarlara yogun
olarak katilan Kifidis ortopedi, hastalar1 yonlendiren doktorlarm kongrelerine de katilmaya
biiyilk 6nem vermektedir. Bu sayede, ilgili doktorlara toplu olarak ulasarak yeni ¢ikan
tirtinleri tanitma firsat: bulmaktadir.
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3.3.5. Orsa

Kurucusu Niyazi Capa’nin eczaci kalfasi olarak cahstigi

dénemde; bir gece eczanede ndbetgiyken yasadigi bir olay, kendisinin

protez isine baslamasma neden olmus. O gece bir asker, komutanmin

verdigi receteyi uzatmig. Regete, havalimanina sert inig yaptig i¢in boynu incinen bir pilot
icin hazrrlanmig. Niyazi bey, ilaglar1 hazirlarken regetedeki bir seyin ne oldugunu bir tiirli
anlayamamis. Ertesi giin tanidid1 bir doktoru arayan Capa, bilemedigi seyin “boyun korsesi”
oldugunu, boyun korselerinin Amerika’dan ithal edildigini ve sadece Ankara’da satildigmi
dgrenmis. Tiirkiye’de ortopedik malzeme konusunda ne kadar biiylik bir a¢ik oldugunu fark
eden Niyazi Capa, 6nce bu malzemeleri ithal etmeye baglamis. El, kol, bacak protezleri ve
ortopedi teknigini 6grenmek i¢in uzun siire Almanlarla ¢ahisan Capa, sonunda iki makine
alarak liretime baglamig. Simdi 100’{in lizerinde makine ve 50 ¢aligan1 bulunan Orsa, iirettigi
450’nin lizerinde protez ve ortopedik malzemeyi, Ortadogu ve Balkan iilkelerine, Orta Asya
Cumbhuriyetlerine ve hatta bir zamanlar iiriin ithal ettifi Almanya’ya ve oradaki bayi
vasttasiyla tim Avrupa iilkelerine ihra¢ ediyor. Orsa ortopedi, giiniimiizde Almanya, Suudi
Arabistan ve Bulgaristan’daki sézlesmeli bayilerinin yam1 sira Makedonya, Avusturya,
Polonya, Fransa, Macaristan gibi {ilkelere de ihracatim stirdiirmektedir. Orsa ortopedi, sahip
oldugu CE, ISO 9001-2000, ISO 10993 ve TSE hizmette yeterlilik belgelerinden sonra,
Alman Sosyal Giivenlik kuruluslar1 birligi olan IKK dan IKK numarasi almak igin
cahgmaktadir. IKK numaras: aldiktan sonra, Almanya basta olmak iizere Avrupa Birligi
iilkelerine yapilacak ihracatlarda ¢ok biiylik bir artis beklenmektedir. Yaganan bu biiyiime ve
gelismeler kronolojik olarak agagida siralanmugtir :

1976 Capa ortopedinin kurulugu

1981 [Ik {irtin imalat1 (yiin korseler ve boyun korseleri)
1989 Orsa markasinin tescili

1998 Balik adam giysisi imalati

2001 Ilk ihracat (Almanya)

2001 Alperen serisinin piyasaya siiriilmesi
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3.3.5.1. Misyon ve Diger Amaclar

Orsa ortopedi sanayi “Saglik i¢cin saglikli se¢im” slogamiyla yola ¢ikarak kendini; siirekli
yenilemeye, teknolojinin tiim olanaklarindan yararlanarak Kkaliteli ve saglikli diriinler
tiretmeye, yiiksek endiistri ve kalite yonetim standartlarmin sartlarini olusturmaya, yilda bir
kez kalite politikasim g6zden gegirerek siirekli gelismeye adamustir.

Saglik konusunda iiretim yapmanin bilinciyle temel ilkeleri :

o Hastalar1 ve hastaliklar: tanimak ve anlamak,

o Uretimlerimizin rahatsizhig:1 olan kisiler tarafindan kullanilacagindan hareketle,
tirlinlerimizi en kaliteli ve kullannm kolayligi olacak sekilde ireterek, miisteri
sikayetlerini en aza indirmek,

o Uretimin her asamasmda zaman ve malzeme kaybinmi en aza indirerek iiretim ve satis
miktarini arttirmak,

e Satis noktalarimizin miisterilere problemsiz iiriinler sunmasm saglamak, problemlieri
gidermek. Satis agimi genisletmek ve miisteri memnuniyetini arttirmak,

e En son yenilikleri ve en son teknolojiyi miisterilerimize sunmak,

e (Cahsanlarmn yeteneklerini kullanarak en iyiye ve en giizele ulasmaktr.

3.3.5.2. Organizasyon Yapisi

Orsa ortopedi sanayinin basinda, boliimler arasinda koordinasyonu saglayan genel
midiir bulunmaktadir. Ozellikle Avrupa iilkelerine ihracat yaptiklarindan dolay: kaliteye ¢ok
Onem vermektedirler. Bu ylizden Genel miidiire bagli ana departmanlardan biri kalite

yOnetimdir. Orsa ortopedinin organizasyon semas: sekil 3.4°de gosterilmistir.
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Genel Miidiir

Kalite Yonetim Pazarlama Uretim Satinalma Depo, Sevkiyat
Miidiirii Miidiirii Miidiiri Miidiiri Sorumlusu
| |
Kalite kontrol gefi Metal Grubu Sefi Tekstil Grubu Sefi

Sekil 3.4 Orsa ortopedi organizasyon semasi

3.3.5.3. Pazarlama Stratejisi

Orsa ortopedi, Avrupa standartlarinda {iriin treterek bu iilkelere ihracat yapmay1
bedeflemektedir. Bunu basardiktan sonra diger iilkelere ihracatin daha kolay olacagmi
diistinmektedir.

Her yiln baginda o yil igin satis hedefleri belirlenmekte, yeni iiriin gelisimi ve yapilacak
yatrimlarla ilgili ¢aligmalar yapilmaktadir. Yine bu toplantilarda bir sonraki yilin egitim
planlar1 da yapilmaktadir. Belirlenen bu hedeflere, ne derece ulagildig: alti1 ayda bir yapilan
yOnetimi gézden gegirme toplantilarinda degerlendirilmektedir. Bu toplantilarda, yapilan i¢
tetkikler dogrultusunda tespit edilen hatalar i¢in diizeltici faaliyetler belirlenerek uygulamaya
konmaktadir. Yine alt1 ayda bir bayiler tarafindan miisteri memnuniyet anketleri yapilmakta,
tiriinler ve hizmetlerle ilgili aksakliklar tespit edilerek raporlanmaktadir. Hazirlanan bu
raporlar, Kalite YOnetim Miidiirine sunularak y6netimi gézden gegirme toplantilarinda
incelenmektedir.

Orsa ortopedide gerek isletme ici, gerekse igletme digi egitimlere ayri bir 6nem
verilmektedir. ISO damsmanliklarmi yapan isletme tarafindan imalat diizeyinde teknik
konularda egitimler verilmektedir. Yil baginda belirlenen hedeflere ulagmak igin, yillik
ortalama 11-12 egitim planlanmaktadir. 2003 yili i¢inse toplam 17 egitim konusu ve bu
egitimlere hangi bolimlerin katilacag: belirlenmigtir. Yeni getirilen makinelerle ilgili tiretim
sefi gerekli egitimleri yerinde aldiktan sonra, c¢aliganlara bu konuda gerekli bilgileri
vermektedir. Idari kadro ise, 6zellikle ihracat asamasinda ise yarayacak olan ISO, CE vb.

egitimleri yakindan takip etmektedir.
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ik kez bayilik alan isletmelere, anatomi lizerine Niyazi Capa tarafindan hazirlanmig bir
kitap gonderilmektedir. Ik hazirliklarin1 bu kitap iizerinden yapmalarma miiteakip, siparis
hazir oldugunda firma yetkilisi ve bir veya iki ¢aligan, Orsa ortopediye gelerek triinler
hakkinda detayh egitime tabi tutulmaktadir.

Kaliteli iiriinii ucuza sunmak prensibi ile faaliyetlerini stirdiiren Orsa ortopedi, bu
prensibini devam ettirebilmek i¢in; kullandig: birgok hammaddede disariya bagimhihigm
azaltarak bunlarm iiretimini de biinyesinde yapmaya baglamistir. Ornegin, klasik bir
lumbosacral korsede 8 adet toka bulunmaktadir. Bu tokalarin dahi kahplar: yaptinlarak Orsa
ortopedi biinyesinde imal edilmekte, bu sayede maliyetler daha da asag: ¢ekilebilmektedir.

Rutin miigteri ziyaretleri ve fuarlar vasitasiyla, pazarin ihtiyaglar1 belirlenmeye
¢aligilmakta ve bunlara gore yeni tiriinler gelistirilmektedir. Yeni iiriin gelistirme asamasinda
doktorlardan goriis almmakta ve ozellikle Almanya’dan gelen Avrupa Uriin Ustasi’min
onerileri dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilmaktadir. Uriin gelistirirken ve sonrasinda
doktorlarin bireysel ihtiyaglar1 g6z Oniine alindifi i¢in, iriinlerde bolgesel farklibklar
olabilmektedir. Bu yiizden, 450 ¢esit iiriinden olugan tiriin hattinda baz trtinler ismarlamadir.
Baz iiriinler i¢in, alanlarmda uzman olan isletmelerle uzun vadeli igbirliklerine gidilmistir.
Orsa ortopedi, 2000 yilinda gelistirdigi ayarh boyunluklar, lumbosacral ve torako lumbosacral
ortezler ile 6nemli bir rekabet avantaji yakalamigtir. Orsa ortopedinin tirtin hatt: tablo 3.5°de
gosterilmigtir.
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Tablo 3.5 Orsa ortopedi iiriin hatti

BANDAJ,
DiZLIiK,
BILEKLIK
st
ekstremite
kol askist
10 adet

el bilek ateli
15 adet

dirseklik
5 adet

omuz bandaji
10 adet

maske
4 adet

alt ekstremite

dizlik
17 adet

ayak bilekligi
13 adet

baldirhk

2 adet
immobilizer
1 adet

ag: ayarh
dizlik

3 adet

gece ateli
1 adet

kalca ortezi
7 adet

bandajlar
10 adet

KORUYUCU
VE VARIS
CORAPLARI

varis corabi

kisa
2 adet

uzun
1 adet

kiilotlu
2 adet

SERVICAL
KORSELER,
YASTIKLAR

bovunluk

plastik
4 adet

nelson
3 adet

philadelphia
2 adet

siinger
1 adet

ayarh
boyunluk
3 adet

neopren
1 adet

yastiklar

boyun yast18i
2 adet

traksiyon
cihaz

4 adet

BEL VE
MIDE
KORSELERI
cerrahi
korseler
dorsolomber
2 adet

lumbosacral
5 adet

postrex
2 adet

lumbostat
2 adet

basit korseler
14 adet

limbosacral
ortez

3 adet
dorsolomber

ortez
4 adet

tayt
1 adet

giizellik korse
3 adet

fitsk korseleri

4 adet

AYAK
SAGLIGI
URUNLERI

tabanlik
8 adet

topukiuk
2 adet

ayak destegt
7 adet

REHABILIT.
URUNLERI
koltuk degnegi

2 adet
kanedyen

1 adet

baston
2 adet

walker
2 adet

termoplastik
ateller

5 adet

jelli firiinler
4 adet

parmak atelleri
6 adet

agirlik seti
5 adet

ORTOPEDIK
BOTLAR

DIGER

ogiis protezi

siityen, mayo
1 adet

musamba
4 adet

ilkyardim
malzemeleri

8 adet

Istanbul bslge miidiirligiinii 2004 y1linda agan Orsa ortopedinin, Tiirkiye genelinde 412

satis noktasi1 bulunmaktadir. 2004 yih sonuna kadar her ilde resmi bir bayi belirlenmesi
planlanmaktadir.

Thracat igin kaliteli iirlinii en dnemli unsur olarak géren Orsa ortopedi, kaliteyi sadece

kaliteli, standartlara uygun mal {iretip satmak olarak diislinmemekte, sosyal ve kiiltiirel

¢aligmalari da kalitenin bir parcasi olarak gérmektedir. Bu diistinceyi sadece kagit tizerinde
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birakmayarak birgok 6rnekle hayata gegirmistir. Bunlardan bazilar1 olusturduklar: Beylerbeyi
Konag Kiltiir Merkezinde toplanmgtir :

e Osmanl evi (Sark kosesi)

e Eski eczacilik evi

e Fotograf sergisi (Diinden bugiine Capa ve Orsa)

¢ Nostaljik giysiler Defilesi (Cansiz mankenler ile)

o Yoriik Tirkmen ¢adiri (Kil ¢adir)

e Tip-Ecza yaymlan kiitiiphanesi

Bu aragtirma srrasinda, isletmelerle goriigmeden once yapilan medya incelemesinde
bulunan haberlerin yaklagik %90’min Orsa ortopedi ile ilgili olmasi, bu isletmenin
tutundurma c¢aligmalarina verdii Onemin Onemli bir gostergesidir. Cirosunun %5’ini
tutundurma faaliyetlerine ayiran Orsa ortopedi, y1l baginda yaptig: toplantilarda, bir sonraki
yil yapacag: faaliyetleri ayrintili olarak planlamaktadir. Hedef kitleye daha iyi ulagabilmek
i¢in, ozellikle saglik sektorii ile ilgili dergilere reklam verilmektedir. Fuar zamanlarinda
sektorel dergilerin satiglarinda ciddi bir artis oldugu icin; bu donemde tamamina reklam
verilmektedir.

Orsa ortopedi satiglarin1 diizenli bir sekilde takip etmek igin, {irettigi Griinler arasindan
secti@i 25 {irlin ile bir satiy endeksi olusturmustur. Bu iiriinlerin adet bazinda satis1 iizerinden
satig kontrolleri yapilmaktadir. Alt1 aylik dénemler itibariyle hazirlanan bu endeks 2001
yilindan itibaren diizenli olarak kontrol edilmektedir. Grafik 3.3’de bu endeksin geligimi
gosterilmigtir.

2001  1.d6nem 9.562 adet
2.d6nem 11.702 adet
2002  1.donem 10.054 adet
2.d6nem 11.490 adet
2003  1.d6nem 15.839 adet
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Grafik 3.3 Orsa ortopedi 2001-2003 satis endeksi degisimi

2004 yilinda ise Irak Saghk Bakanlhifmin agtifi ihaleyi kazanarak, sadece ilk ii¢ ayda
48.400 adet korse iretip ihra¢ etmistir. Bu sayede sadece bu ihracatla 2003 ihracat rakamini
tice katlamugtir. Bu ihracatin toplam degeri 773.916 $ olup; ayn1 zamanda bu tutar, aynt GTIP
numarasina sahip iirtinlerin 691.833,27 $ olan toplam 2003 ihracat rakamindan da yiiksektir
(IMMIB-Istanbul Maden ve Metaller Thracatgi Birlikleri, 2004 biilteni).
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3.3.6. Variteks
Variteks ortopedi hakkindaki bu boliim, sektdrel basin organlarinda

bu igletme hakkinda ¢ikan haberlerden derlenmistir. Eksik kalan bilgiler g g
ise Variteks Ortopedi Sanayi A.$. Genel Miidiirii ile yapilan iki saatlik w
goriigme ile tamamlanmigtir. 1958 yihinda Nimet Oztiirkatalay tarafindan

kurulan Standart Korstex, iilkemizin en eski ortopedi imalat: yapan isletmelerinden biridir. i1k
yillarda korse iiretimi ile ticaret hayatina baglayan firma, zaman iginde diger ortopedi
iiriinlerini de iiriin hattina eklemistir. 1974 yilinda ilk ihracatim1 Urdiin ve Romanya’ya
yapmustr. Ozellikle bu yillarda, Tiirkiye’deki biirokratik engellerden kaynaklanan
problemlerle kargilagilmigtir. 1985 yilma gelindiginde ise yine iilkemizin ilk varis gorab:
tireticisi olan Variteks’i blinyesine katmistir. Bu tarihten sonra faaliyetlerine Variteks ismiyle
devam etmistir. 1958’den o giine pazarda elde ettigi yeri, varis g¢oraplarimni da iiriin gesitlerine
ekleyerek daha da saglamlagtirmigtir. 2004 yilina gelindiginde ise; iki binada yetmis ¢aligani
ve kaliteli iiriinleri ile sektdrde hakli bir yer edinmigtir. Bugiin ISO 9001-2000 ve CE
belgelerine sahip olan igletme, on sekizinde resmi distribiitorii bulunan toplam yirmi bes

iilkeye ihracat yapmaktadir.
3.3.6.1. Misyon ve Diger Amagclar

Variteks ortopedinin 1958 den bu yana ortopedi iiriinleri sektoriinde elde ettigi bagariy:
saglayan misyonu su sekildedir :
“Uretim planina alman tiim iiriinlerde miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini kargilamak ve

asmak.” Bu misyonu destekleyen uzun vadeli amaglari ise :

e Kaliteyi ucuz satan, ¢ok satar prensibimizi uygulayarak, tiim ¢alisanlarimiza
benimsetmek,

e Cahsanlarrmzin giivenlik ve kigisel gelisiminin 6n planda oldugu bir ¢aligma ortami
saglamaktir.

Misyon ve diger uzun vadeli amagclarin kaliteli iiriinlerle saglanabileceginden yola

¢ikarak, Variteks ortopedi A.$. nin bunlar1 destekleyen kalite politikasi :
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e Miigterilerimizin ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak kalitemizi standartlara
oturtmak, miigterilerimizin memnuniyetini saglamak amaciyla ISO 9001-2000 kalite
yOnetim sistemini sirketimizde uygulamak,

e Miisterilerimizin ihtiya¢ duydugu {irlin ¢esitlerini maksimum diizeyde karsilamak,

o Uriinlerimizi Avrupa Birligi komisyonu ve Saglk Bakanhfmmn yaymladi1 tibbi
cihaz y6netmeligine uygun kalitede liretmek ve biitiin bunlar1 yaparken devamli
yenilemek, piyasaya miimkiin olan en diisiikk fiyath ve en yiiksek kaliteli iirtinleri
zamaninda ve eksiksiz sunmak.

Belirlenen kalite politikas: kapsaminda 2004 yili kalite hedefleri ise su sekildedir :

e Uretimi Avrupa Birligi komisyonu ve Saglk Bakanhginm yaymladig: tibbi cihaz
yonetmeliine uygun olarak gerceklestirmek ve kalite yonetim sistemini siirekli
tyilestirmek,

e Maliyetleri diigiiriip, kaliteyi arttirarak 2004 yilinda yurt i¢i ve yurt dis1 satislarimizs
%40 daha arttirmak,

e Miisterinin ihtiya¢ duydugu itirlinleri miimkiin olan maksimum g¢esitlilikte iireterek
mﬁstefi memnuniyetini %80 seviyesine arttirmak,

e Cahsanlardan maksimum verimi elde edebilmek igin, gerekli egitimi gerek igletme
i¢i, gerekse isletme dis1 egiticilerle saglamak.

3.3.6.2. Organizasyon Yapisi

2004 yilinda yetmis kisinin ¢aligtid1 Variteks ortopedi A.S. de, yonetim kurulu bagkamna
bagh bir genel miidir ve bu genel miidiire bagli bes ana departman bulunmaktadir.
Organizasyon semasi sekil 3.5°de gdsterilmistir.

Pazarlama miidiirii, aym zamanda ihracat ve ithalattan da sorumludur. idari isler miidiirii
ise, personelin sevk ve idaresinden de sorumludur. Tiirkiye pazarinda aktif dolagan elemanlar:
bulunmamas: sebebiyle pazarlama boliimiinde diger isletmelere gdore daha az eleman
bulunmaktadir.
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Yon Kur.Bsk

Genel Md.
Uretim Pazarlama Satinalma Muhasebe Idari isler
Miidiira Miidiiri Miidiiri Miidiri Miidiirt

Sekil 3.5 Variteks ortopedi Sanayi A.S. organizasyon semasi

3.3.6.3. Pazarlama Stratejisi

Yil sonu yapilan yonetim kurulu toplantilarinda, gegmis yilin degerlendirmesi
yapilmakta ve gelecek yilin planlar1 hazirlanmaktadir. Egitim , tutundurma planlar1 (6zellikle
katilacaklar1 fuarlar) iizerinde durulan noktalar1 olusturmaktadir. Y1l iginde ise ii¢ ayda bir
yOnetim toplanarak, gézden gegirme toplantilar: diizenlemektedir.

Isletme, ticari hayatina Standart Korstex ismiyle baglamig oixnakla birlikte, bugiin biitiin
firtinler igin Variteks markasi kullanilmaktadir. Variteks ismi ise, igletmenin rekabet giiciinii
saglayan ozel 6rme olan varis coraplarmdan gelmektedir. Uriinlerinde kullandiklar:
neoprenler ise, yurtdiginda Variteks icin dzel olarak iiretilmektedir.

Mevcut iiriin hatti, miisterilerden gelen talepler dogrultusunda gelistirilen numunelerin
piyasadan onaymnin alinmasindan sonra, iiretilen yeni mamuller ile her gegen giin dabha da
genislemektedir. Variteks ortopedinin {irlin hatt: tablo 3.6’da gdsterilmigtir. Variteks’e gore
ozellikle yeni iiriin gelistirmede karsilasilan en biiyiik sorun; yurt i¢cinde kaliteli hammadde
bulamamaktir. Bu yiizden hammaddelerin birgogu yurt digindan getirilmektedir.
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Tablo 3.6 Variteks ortopedi iiriin hatt:

BANDAJ, | KORUYUCU | SERVICAL BEL VE AYAK
DIZLIK, VE VARIS | KORSELER, MIDE SAGLIGI
BILEKLIK | CORAPLARI | YASTIKLAR | KORSELERI | URUNLERI
iist ] b ’ tuk cerrahi tabanhk
varis corabt |boyunin
ekstremite korseler 1 adet
kol askist kisa plastik dorsolomber
3 adet 6 adet 2 adet 2 adet
el bilek ateli  juzun nelson lumbosacral
6 adet 4 adet 2 adet 2 adet
dirseklik kiilotlu philadeiphia |postrex
2 adet 3 adet 1 adet 1 adet
omuz bandaji |anti slinger lumbostat
3 adet embolizn 2 adet 4 adet
kisa minerva basit korseler
alt ekstremite |1 adet 1 adet 7 adet
dizlik uzun tayt
7 adet 3 adet 1 adet
ayak bilekligi (kiilotlu
3 adet 2 adet oiizellik korse
baldirhik 6 adet
3 adet
immobilizer
1 adet liposuction
agt ayarh 1 adet
diztik
1 adet
ateli
%e:sct fitik korseleri
bandajlar 3 adet
5 adet

Sektdrde faaliyet gosteren diger isletmeler gibi Variteks de, fiyatlandirmada markup
yontemini kullanmaktadir. Mevcut toptan satig fiyat: iizerinden bayilere satilan iiriinlerin,
perakende belirlenmemektedir. Perakende fiyat1 belirleme bayilerin
sorumlulugundadir.

Variteks, Tiirkiye genelinde ii¢ yiiz noktada satilmasi sayesinde pazarda rahat

satig fiyatlari

bulunabilen bir markadir. Ozellikle yurt dig1 satiglarinin fazlaligindan dolay1; mevcut talebi
tam olarak karsilayamadiklarindan, pazar aragtirmasi yapilmamaktadir. Sektoriin en eski
isletmelerinden biri olmalar sayesinde, yerlesik bir bayi teskilatlar1 meveuttur. Yeni bayilik

taleplerinde segim igin resmi bir prosediir olmamakla birlikte, giivenilir ve isi bilen kisiler
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olmasma dikkat edilmektedir. Uretimin 6nemli bir bolimii yurt digmna ihra¢ edildiginden
dolayi, Tiirkiye genelinde rutin miisteri ziyaretleri yapan satis elemanlar1 bulunmamaktadir.
“Dogru ¢6ziim” slogamyla yola ¢ikan Variteks, yil baginda yapilan yonetim kurulu
toplantilarinda olusturulan tutundurma planlarina, yaklagik cironun %5°1 kadar bir kaynak
tahsis etmektedir. Bu kapsamda &zellikle yurt dis1 fuarlarinin {izerinde durulmaktadr. Buna
ilave olarak, yil icinde sektorel dergilere reklamlar verilmektedir. Bayiler tarafindan
uygulanan miigteri memnuniyetini dlgme anketleri ile, mevcut {irtinler hakkinda piyasadan

geribildirim toplanmakta ve gerek duyulursa degisiklikler yapilmaktadir.

3.4. Pazarda Faaliyet Gisteren Firmalarm Karsilastirmasi

Yapilan firma gorligmelerinde goériilmiistiir ki; sektdrde yer alan isletmelerin tamam
basit bir yontem olmasi sebebiyle markup fiyatlama yontemini kullanmaktadir. Incelenen
firmalar, genellikle pazar aragtirmasim satis elemanlari ve fuarlar vasitasiyla yapmaktadirlar.
Incelenen isletmelerin bir dier ortak &6zelligi ise; perakendeci se¢iminde resmi bir
prosediirleri olmamasi ve daha ¢ok kisisel yargilarin 6n planda olmasidar.

Sektorde yer alan perakendeci medikal firmalarinin hi¢ biri, sadece bir markanin
iirlinlerini satmamaktadir. Bu sebepten dolay1 Tiirkiye genelinde yaklagik 1000 perakende
satis magazast bulunmasma ragmen; goriisme yapilan isletmelerin perakende satig
noktalarmin sayis: toplandiginda bundan yiiksek bir rakam ¢ikmaktadir. Sektoriin bagka bir
Ozelligi de; sozlesmeli bayilik sisteminin olmamasidir. Bu sebepten dolay: isletmelerden
ahinan perakende satis noktasi sayist, devamhilik gistermeyen miigterileri de kapsamaktadir.

Isletmeler, baz iiriinlere rakiplerinden farkh isim vermekte, bu sayede miisteriler kendi
triinlerini ismiyle istediklerinde, rakip iirtinleri satanlarin bagka marka iirlin vermesini
engellemektedir. Ornegin Kifidis, rakiplerinde postrex (dik durus korsesi) olarak gecen iiriinii
redresOr ismiyle kullanmaktadir. Bunun bir ileri asamasinda ise; doktor gahismasi yapan
isletmeler, doktorun iiriinii koduyla yazmasim saglayarak, hastanin bagka marka iiriin almasini
engelleme yoluna gitmektedir. Bunun olumlu tarafi ise; hastanin ¢ok ucuz ve iglevsiz bir iiriin

almasmdansa, doktorunun onay verdigi bir {irlinii almasidir.
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3.5. Hedef Kitlenin Ortopedi Uriinlerinden Beklentilerinin incelenmesi

3.5.1. Doktorlarin Beklentilerinin incelenmesi

Anket uygulanan 168 doktorun branglara gére dagilimu tablo 3.8°de, yas dagilim tablo
3.9°da, kurum dagilim ise tablo 3.10°da gdsterilmistir.

Tablo 3.8 Anket uygulanan doktorlarin branslara gére dagihm

Frekans Yiizde
Ortopedi 119 70,8
Beyin Cerrahi 44 26,2
Fizik Tedavi 5 3
Toeplam 168 100

Tablo 3.9 Anket uygulanan doktorlarin yas dagihmm

Frekans Yiizde
-30 28 16,7
31-40 97 57,7
41-50 37 22
51- 6 3,6
Toplam 168 100

Tablo 3.10 Anket uygulanan doktorlarmm ¢ahstiklar kurumlar

Frekans Yiizde
Devlet hastanesi 86 51,2
Universite hastanesi 36 21,4
| Ozel hastane 18 10,7
Ozel muayene 5 3
SSK hastanesi 23 13,7
Toplam 168 100
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Anket uygulanan doktorlarin, hastalarina ortopedik destek Uriinlerini tavsiye ederken
6nem verdikleri dzelliklerin siralamasi tablo 3.11°de g6sterilmigtir. Siralama incelendiginde;
doktorlar tarafindan 6nemli goriilen kriterlerin {iriin dzellikleri, 5nceki olumlu deneyimler ve
satis noktasindaki hizmetin kalitesi oldugu goriilmektedir. Bu kriterlerde standart sapmamn
diisiik olmasi, genelde doktorlarn bu konularda ayni gériise yakin olduklarin gostermektedir.

Table 3.11 Doktorlarin 6nem verdikleri zelliklerin siralamasi

Sira  Ozellik Ortalama St.Sapma
1 Uriiniin hastanin rahatsizhgmi tedavide etkili olmas: 4,74 0,592
2 Uzun siiren kullammlarda rahatsizlik vermemesi 4,58 0,660
3 Uriiniin dayanikh olmas: (kullanim &mrii) 4,57 0,606
4  Kullamim kolayhig1 4.46 0,673
5  Aymiiriinle daha 6nce olumlu bir deneyim olmasi 4,40 0,640
6  Uriiniin standartlara uygun olmas: 4,33 0,705
7  Uriiniin son satis noktasinda hastalara sunulan hizmetin kalitesi 4,27 0,800
8  Fiyatinin uygunlugu 4,04 0,888
9  Uriiniin kullamm ile ilgili agiklayici brosiiriiniin olmasi 3,97 0,885

10 Imalatct / Ithalt¢1 firmanun {iriin yelpazesinin genisligi 3,67 1,187
11 Fuar ve kongrelerdeki izlenimleri 3,61 0,948
12 Gerekli iiriin bilgisinin firma eleman tarafindan verilmesi 3,58 1,161
13 Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler 3,48 1,137
14  Diger meslektaglarimin 6nerisi 3,40 1,062
15 Imalatgs firmanin elemanlarinin ziyareti 3,36 1,211
16  Uriiniin kendi markast 2,94 1,325
17 Imalatg: firma tarafindan saglanan diger destekler 2,86 1,401
18  Uriiniin goriiniimiiniin cazip olmas: 2,77 1,237
19 Imalatginm firma ad: 2,62 1,307
20 Ilgili firmanm satis personelinin 6nerisi 2,51 1,143
21  Uriiniin ithal olmas 2,16 1,155
22  Imalatg: firma tarafindan verilen esantiyonlar 2,06 1,251
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3.5.2. Saticilarin Beklentilerinin incelenmesi

Anket uygulanan perakende sati§ noktast sahiplerinin, egitim durumlar1 tablo 3.12°de,
kag yildir bu sekt6rde olduklari ise tablo 3.13’de g6sterilmistir.

Tablo 3.12 Anket uygulanan saticilarin egitim durumlan

Frekans Yiizde
{Ikokul 1 1,4
Ortaokul 3 4,3
Lise 30 42,9
Universite 35 50
Y .lisans/Doktora 1 1,4
Toplam 70 100

Tablo 3.13 Anket uygulanan saticilarin sektérdeki is gegmisleri

Frekans Yiizde
2 yildan az 10 14,3
3-5yil 22 31,4
6-10 y1l 15 21,4
10 yildan fazla 23 32,9
Toplam 70 100

Anket uygulanan saticilarin, ortopedik destek {irtinlerini secerken Snem verdikleri
ozelliklerin siralamasi tablo 3.14’de gosterilmigtir. Swralama incelendifinde; doktorlarda
oldugu gibi; saticilar icin de, dncelikle riin 6zelliklerinin 6n planda oldugu goriilmektedir.
Bunun yam srra doktorlarin 6nerisi ve bilgilendirmenin de 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu
ozelliklerin standart sapmalarinin diisiik olmasi, genelde saticilarm bu diiglince etrafinda
toplandigini gostermektedir.
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Tablo 3.14 Satictlarin 6nem verdikleri 6zelliklerin siralamasi

Sira  Ozellik Ortalama St.Sapma
1 Uriiniin hastanin rahatsizhgm tedavide etkili olmasi 4,79 0,447
2 Uriiiin dayanikh olmasi (kullanim 5mri) 4,64 0,591
3 Uzun siiren kullammlarda rabatsizlik vermemesi 4,57 0,627
4  Uriniin standartlara uygun olmasi 4,51 0,558
5 Kullanim kolayhg 4,50 0,584
6 Doktorlarin 6nermesi 4,43 0,910
7 Gerekli {iriin bilgisinin firma elemam tarafindan verilmesi 4,34 0,679
8  Uriiniin kullammu ile ilgili agiklayica brosiiriiniin olmasi 4,30 0,667
9  Imalatci/ ithalatg: firmanm firiin yelpazesinin genigligi 4,17 0,947
10 Aym iiriinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmas: 4,03 1,167
11 Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz 4,00 0,681
12 Fiyatmm uygunlugu 3,97 0,978
13 imalatc: firma elemanlarimin ziyareti 3,96 0,955
14 Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler 3,93 0,873
15 Vadeli 6deme imkan olmasi 3,86 1,120
16  Uriiniin kendi markasi 3,83 1,129
17 Uriiniin goriiniimiiniin cazip olmasi 3,81 0,952
18  Imalatc: firma tarafindan saglanan diger destekler 3,79 1,075
19  Tigili firmanmn satis personelinin Snerisi 3,33 1,139
20  imalatci firma ad: 3,27 1,273
21  Hemsire, hastabakici vb. kisilerin 6nermesi 3,14 1,333
22 Diger meslektaglarimm Snerisi 3,04 1,301
23 Urtiniin ithal olmas: 269 1234
24  imalat¢: firma tarafindan verilen esantiyonlar 2,31 1,174

3.5.3. Hastalann Beklentilerinin incelenmesi

Anket uygulanan hastalarin cinsiyet dagilimi tablo 3.15°de, yas dagilim tablo 3.16’da,
egitim durumlari tablo 3.17°de, gelir diizeyleri ise tablo 3.18’de gosterilmistir.

85




Tablo 3.15 Anket uygulanan hastalarn cinsiyet dagihm

Frekans Yiizde
Erkek 74 58,7
Bayan 52 41,3
Toplam 126 100

Tablo 3.16 Anket uygulanan hastalarin yas dagihmm

Frekans Yiizde
-30 6 4,8
31-40 75 59,5
41-50 29 23
51- 16 12,7
Toplam 126 100

Tablo 3.17 Anket uygulanan hastalarn egitim durumlan

Frekans Yiizde
Ilkokul 11 8.7
Ortaokul 17 13,5
Lise 52 41,3
Universite 37 294
Y .lisans/Doktora 9 7,1
Toplam 126 100

Tablo 3.18 Anket uygulanan hastalarin gelir diizeyleri

Frekans Yiizde

500 milyon alt1 54 429
500 milyon - 1 milyar 39 31

1 milyar - 1.5 milyar 12 9,4
1.5 — 2 milyar 10 7,9
2 milyar — 2.5 milyar 7 5,6
2.5 milyar iistii 4 3,2
Toplam 126 100
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Anket uygulanan hastalarim, ortopedik destek iirlinlerini satin alirken Snem verdikleri
dzelliklerin siralamas: tablo 3.19°da gosterilmigtir. Siralama incelendiginde; diger gruplarda
oldugu gibi hastalar i¢in de Oncelikle iiriin 6zelliklerinin 6n planda oldugu goriilmektedir.
Bunun yam sira, doktorlarin Onerisi ve satis noktasindaki hizmetin kalitesinin de Snemli
oldugu goriilmektedir. Bu 6zelliklerin standart sapmalarinin diisiik olmasi, genelde hastalarin
bu diigiince etrafinda toplandigim gostermektedir.

Doktor, satic1 ve hastalar oncelikle iirlin 6zelliklerine 6nem vermektedir. Bunun yani
stra; satic1 ve hastalar i¢in doktorun onerisinin de onemli olmasi, bu sektdrde doktorlarin

anahtar 6neme sahip oldugunun géstergesidir.

Tablo 3.19 Hastalarin 6nem verdikleri ézelliklerin siralamasi

Sira QOzellik Ortalama St.Sapma
1 Uriiniin rahatsizhgimm tedavide etkili olmas: 4,67 0,580
2 Uzun siiren kullanmimlarda rahatsizlik vermemesi 4,56 0,664
3 Uriiniin dayamkhihg1 (kullamim Smrii) 4,52 0,701
4 Sunulan hizmetin kalitesi 4,41 0,793
5 Kullamm kolaylig1 4,33 0,858
6 Doktorunuzun 6nerdigi iiriin ve marka olmasi 4,25 0,873
7  Uriiniin standartlara uygun olmas: | 4,17 0,840
8 Gerekli iiriin bilgisinin firma elemam tarafindan verilmesi 4,17 0,970
9  Urtiniin kullantmu ile ilgili agiklayic: brosiiriiniin olmasi 4,12 1,009
10  Fiyatnm uyguniugu 4,06 1,122
11 Aym firiinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmasi 3,96 1,141
12 Uriiniin paketi iizerindeki bilgiler 3,92 1,085
13  Vadeli 6deme imkam 3,81 1,178
14  Urliniin kendi markas: 3,37 1,288
15  Uriiniin goriintimiiniin cazip olmasi 3,37 1,378
16  Iimalatginm firma adi 3,10 1,350
17  Hemsire, hastabakici vb. kigilerin Snermesi 3,00 1,420
18  Uriiniin ithal olmas 2,84 1,311
19  Imalatgi firma tarafindan verilen esantiyonlar 2,64 1,422
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3.6. Hedef Kitlenin Ortopedi Uriinlerinden Beklentileri ile imalateyithalatq: Firmalarn

Diigiincelerinin Kiyaslanmasi

Hedef kitlenin ortopedi iiriinleri satin alirken dikkat ettigi kriterlerle, imalat¢: / ithalat¢i
firmalarin diisiincelerini kiyaslamak maksadiyla; hedef kitleye uygulanan anketin aynist
arastirma kapsammindaki alt1 isletmeye de uygulanmugtir. Grafikleri olugturmadan 6nce, her bir
kriter igin tek aritmetik ortalamaya dayal hipotez testi (t) yapilarak; drneklem ortalamasi ile,
firmanm verdidi cevap arasinda istatistiki bir farkhibk olup olmadif test edilmistir. Burada
Ho hipotezi, 6rneklem ortalamasi ile firmanm verdigi cevap arasinda fark olmadigim iddia
ederken; alternatif hipotez, ortalamamin bu degere gére bilyiik veya kiiglik oldugunu iddia
etmektedir. Istatistiki agidan anlamli bir fark olmadigi ortaya g¢ikan oOzelliklerde, grafik
¢izilirken hedef kitle ortalamasmm yerine firmanmn cevabi yazilmigtir. Ornegin ABC’nin

doktorm tercihleri ile karsitagtinidig: grafik 3.4’de bulunan iki numaral kriter igin:

Ho : pu = 4 (firmann iki numarali kritere verdigi cevap)
Ha:p>4

Alternatif hipotez, doktor ortalamasi 4,46 oldugundan dolay1 ortalamanin dértten biiyiik
oldugunu iddia etmektedir. Grafiklerin karmagik olmamas: igin kriterlerin sadece numarasi
yazilmigtir. Kriterlerin anlamlan ise tablo 3.20°de gosterilmistir.

Doktor, satict ve hastalara uygulanan anketlerdeki kriterlerin bazi maddeleri, b6lim
3.1.3.2°de agiklanan sebeplerden dolay1 degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.20 Anketlerde kullanilan kriterler

| Ozellik Aqiklama
No
2 Ayni iiriinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmasi
3 Diger meslektaglarimmn 6nerisi
4 Sunulan hizmetin kalitesi (bilgili ve deneyimli elemanlar olmasi)
5 Doktorun dnerdigi {iriin ve marka olmast
6 Uriiniin hastamin rahatsizhgmi tedavide etkili olmasi
7 Fiyatinin uygunlugu
8 Ilgili firmanm satig personelinin Snerisi
9 Imalat¢: firma tarafindan verilen esantiyonlar
10 Gerekli iiriin bilgisinin firma elemam tarafindan tarafiniza verilmesi
11 Imalatgi / Ithalatc: firma adi
12 Uriiniin kendi markas:
13 Vadeli 6deme imkani olmasi
14 Kullanim kolaylig:
15 Imalatg1 firma tarafindan saglanan diger destekler
(}congre katihm, geziler vb)
16 Urliniin gdriintimiiniin cazip olmast
17 Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler
18 Imalatc: / Ithalatg: firma elemanlarmnin ziyareti
19 Uriniin kullamm ile ilgili agiklayic1 brosiiriiniin olmast
20 Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz
21 Hemsire, hastabakici vb. kisilerin 6nerisi
22 Urliniin standartlara uygun olmasi
23 Uzun siiren kullanimlarda rahatsizlik vermemesi
24 Uriiniin dayanikhihig (kullanim Smrit)
25 Imalate1 / Ithalatgi firmamn diriin yelpazesinin genis olmast
26 Urliniin ithal olmas:
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3.6.1. ABC

Grafik 3.4 incelendiginde; genelde ABC’nin, doktor tercihleri ile paralellik gdsterdigi
goriilmektedir. Ama 12 ve 26 numarali 6zelliklerde 6nemli bir farklilik mevcuttur. Bunlarin
disinda, 8, 15, 16, 20 ve 25 numarali 6zelliklerde de, 12 ve 26 numarali 6zelliklerden az
olmak iizere farklilik mevcuttur.

Grafik 3.5 incelendiginde ise; ABC, 12 ve 26 numaral 5zelliklerdeki ufak sapmalar harig
saticilarla ¢ok iyi paralellik gostermektedir. Grafik 3.6 incelendiginde ise; isletmenin

hastalarla sadece 12 numarah 6zellikte farkhilik gosterdigi goriilmektedir.

0 T T Y T T =T L T = e

2 3 4 & 7 8 9 10 11 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26

—@— Doktor —8—~ Firma (ABC) ]

Grafik 3.4 Doktorlann tercihleri ile ABC’nin kiyaslanmasi
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2 3 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

—&— Satici —m— Firma (ABC)

Grafik 3.5 Saticilarin tercihleri ile ABC’nin kiyaslanmasi

6
5 il

3 AVARERN
2

1

e e e e —

2 4 5 6 7 9 10 11 12 13 14 16 17 19 21 22 23 24 26

|—#—Hasta —— Firma (ABC) |

Grafik 3.6 Hastalarm tercihleri ile ABC’nin kiyaslanmasi
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3.6.2. Elsa

Grafik 3.7 incelendiginde; 9 ve 12 numarali &zelliklerde Elsa ile doktorlar arasmda
onemli bir farklhilik oldugu goriilmektedir. 8, 10, 11, 18 ve 25 numarah &zelliklerde de daha az
olmakla birlikte 6nemli bir farklihk mevcuttur.

Grafik 3.8°de ise; Elsa’nin, saticilarla sadece 9 numarali 6zellikte bir farklilik gosterdigi
goOriilmektedir. Grafik 3.9°da, yine 9 ve 12 numarah 6zellikler disinda, hastalarla ¢ok iyi bir
paralellik gdstermektedir.

\

0 e —— A e NS A

2 3 4 6 7 8 9 1 11 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26

L”"' Doktor —#— Fisma (Elsa) J

Grafik 3.7 Doktorlarm tercihleri ile Elsa’min kiyaslanmasi
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Grafik 3.8 Saticilarin tercihleri ile Elsa’nin kiyaslanmasi
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2 4 5 6 7 9 10 11 12 13 14

T T ¥

16 17 19 21 22 23 24 26

t-o—- Hasta -—m— Firma (Elsﬂ]

Grafik 3.9 Hastalarn tercihleri ile Elsa’nin kiyaslanmasi
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3.6.3. izmir Ortopedi

Izmir ortopedi, muhtemelen anketteki her 6zelligi ¢ok 6nemli gérdiigii icin; hedef kitle
ile uygun bir paralellik saglayamamigstr. Grafik 3.10’da doktorlarla arasmmda 8, 11, 12, 15 ve
16 numaral: 6zelliklerde ¢ok 6nemli bir fark mevcuttur. Grafik 3.11°de ise; 3, 8, 11 ve 26
numarah ozelliklerde 6nemli bir farkhlik olmakla birlikte; genelde saticilarla paralellik
gostermektedir. Hastalarla Izmir ortopedi arasinda, grafik 3.12°de goriildiigi gibi; 9, 11, 12,
16 ve 26 numaralh 6zelliklerde 6nemli bir sapma mevcuttur. Bu 6zelliklerin disinda, gok iyi
olmamakia birlikte paralellik gostermektedir.

I- o
AR} WAW=as |
f 1

0 L T T T T T T L T -t

2 3 4 6 7 8 9 10 1 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26

[—e—Doktor —l— Firma (izmir ortopedi) |

Grafik 3.10 Doktorlarn tercihleri ile izmir Ortopedinin kiyaslanmas:
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Grafik 3.11 Saticilarin tercihleri ile Izmir Ortopedinin kiyaslanmasi
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Grafik 3.12 Hastalarn tercihleri ile Izmir Ortopedinin kiyaslanmas;
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3.6.4. Kifidis

Doktorlarla Kifidis’in kiyaslandig1 grafik 3.13 incelendiginde; 8, 11, ve 26 numarah
Ozelliklerde ¢ok Onemli bir fark oldugu, bunlarin yam sira 3, 10, 17, 18 ve 25 numarah
6zelliklerde de daha az olmakla birlikte ciddi bir sapma oldugu goriilmektedir. Grafik 3.14’°de
ise; 3 numarali 6zellikteki ciddi sapmanin diginda; 8 ve 11 numarah 6zellikler ufak sapmalar
gostermektedir. Bunlarin diginda saticilarla ciddi bir uyum i¢indedir. Hastalarla 11 numarali
ozellik diginda, ¢ok iyi bir uyum i¢inde oldugu grafik 3.15°de goriilmektedir.

6
5- - »«-l-—4\
) /Y \_ /Xz’\\
3 //\
2 \
1
0 e ey Ew S 0 0 WS A w——
2 3 4 6 7 8 9 10 11 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26
[-+_ DoMor —m— Firma (Kiﬁdis)J

Grafik 3.13 Doktorlann tercihleri ile Kifidis’in kiyaslanmasi
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Grafik 3.14 Saticilarmn tercihleri ile Kifidis’in kiyaslanmasi

0 ¥ r T T Y T T T v T T -~ T T T——7 T T
2 4 5 6 7 9 10 M 12 13 14 16 17 18 21 22 23 24 26

—&—Hasta —#— Firma (Kifidis) [

Grafik 3.15 Hastalarn tercihleri ile Kifidis’in kiyaslanmasi
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3.6.5. Orsa

Grafik 3.16 incelendiginde Orsa ile doktorlar arasinda; 9, 11 ve 12 numaral 6zelliklerde
Onemli bir farklihk oldugu gézlenmektedir. Bunlar kadar 6nemli olmamakla birlikte; 8, 22, 23
ve 25 numarali 6zelliklerde de bir sapma mevcuttur. Saticilarla ise 9, 11, 16, 22, 23 ve 26
numarah dzelliklerdeki sapmalar haricinde uyum mevcuttur (grafik 3.17). Hastalarla da 9, 11,
12, 16, 23 ve 26 numaral 6zelliklerde farklilik oldugu grafik 3.18’de goriilmektedir.

0 ; S — -

2 3 4 6 7 8 9 10 1 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26
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Grafik 3.16 Dokterlarin tercihleri ile Orsa’nmn kiyaslanmasi
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Grafik 3.17 Saticilarin tercihleri ile Orsa’nmin kiyaslanmasi

2 4 5 6 7 9 10 11 12 13 14 16 17 18

]:0— Hasta —#— Firma (Orsa)

21

2 23 24 26

Grafik 3.18 Hastalarn tercihleri ile Orsa’min kiyaslanmasi
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3.6.6. Variteks

Grafik 3.19 incelendiginde; Variteks ile doktorlar arasinda 11, 12 ve 16 numarah
ozelliklerde onemli farkhiliklar oldugu goriilmektedir. Bunlar kadar Snemli olmamakla birlikte
8, 17 ve 25 numarali 6zelliklerde de farkhiliklar mevcuttur. Grafik 3.20°de ise; 11 ve 25
numaral 6zellikler diginda saticilarla ¢ok iyi bir uyum iginde oldugu gériilmektedir. Grafik
3.21°de ; 11, 12 ve 16 numaralh 6zelliklerdeki ufak sapmalar haricinde, isletmenin hastalarla
cok uyumlu oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.19 Doktorlarn tercihleri ile Variteks’in kiyaslanmas:
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Grafik 3.20 Saticilarin tercihleri ile Variteks’in kiyaslanmasi
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Grafik 3.21 Hastalarm tercihleri ile Variteks’in kiyaslanmasi
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3.7. Imalat¢i / ithalate) Firmalarim Performanslan

Aragtirma kapsaminda incelenen igletmelerin bulunabilirlik, kalite ve tutundurma
performanslarim hedef kitlenin diisiinceleri dogrultusunda belirlemek igin anketin ikinci
kisminda, doktor ve saticilardan bu alti isletmeye siralanan {i¢ kriter i¢in 0-100 aras: bir puan
vermeleri istenmistir. Ozellikle doktorlardan isletmeleri tammadiklan igin ¢ok fazla cevap
almamamustir. Satici ve doktorlardan alinan cevaplarin ortalamasma gére incelenen
isletmelerin siralamas1 yapilmgty. Bulunabilirlik performansiarma gére, siralama tablo
3.21°de, kalite performanslarina gore swralama tablo 3.22°de, tutundurma performanslarma

gore sralama ise tablo 3.23’de gosterilmigtir.

Tablo 3.21 isletmelerin bulunabilirlik performanslarma gore siralamas

Genel (n=238) Doktor (n=168) Satic1 (n=70) ‘
Frekans Ortalama Std.Sapmaj Frekans Ortalama Std.Sapma} Frekans Ortalama Std.Sapm
Izmir 93 76,7 19,3 48 72,25 18,5 45 81,44 19,1

Kifidis 79 74,49 21,3 47 71,87 19,4 32 69,53 23,2
| Variteks | 71 73,38 23,8 37 81,49 14.8 34 64,56 28,5

Elsa 76 7224 245 49 78,16 233 27 61,48 23,4
Orsa 55 64,82 26,1 24 63,54 22,1 31 65,81 29,1
ABC 67 63,13 25,5 36 58,06 24,5 31 69,03 25,8

Tablo 3.22 Isletmelerin kalite performanslarina gore siralamasi

Genel (n=238) Doktor (n=168) Satica (n=70)
Frekans Ortalama Std.Sapmal Frekans Ortalama Std.SapmajFrekans Ortalama Std.Sapmal
Elsa 78 87,05 13 49 86,02 13,5 29 88,79 12,2

Kifidis 82 84,02 13,6 48 84,79 12,9 34 82,94 14,6
Izmir 95 69,26 15.8 49 68,16 15,9 46 70,43 15,7

ABC 67 66,49 20,7 34 60,15 21,6 33 73,03 17,8
Variteks ] 74 65,27 19,1 38 66,71 17,9 36 63,75 20,5
Orsa 58 54,57 228 24 61,88 209 34 49,41 23
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Tablo 3.23 isletmelerin tutundurma performanslarma gére siralamasi

Genel (n=238) Doktor (n=168) Satic: (n=70)
Frekans Ortalama Std.Sapmaj Frekans Ortalama Std.Sapma] Frekans Ortalama Std.Sapmal
Elsa 69 61,88 28,8 40 68,75 273 29 52,41 28,6

Kifidis 71 60,42 289 39 68,97 25,7 32 50 29,5
Izmir 85 56,53 26,4 41 53,29 27,2 44 59,55 25,6
Variteks | 69 54,86 24,8 35 5829 23,1 34 51,32 264
Orsa 54 51,94 274 23 50,65 22,7 31 52,9 30,7
ABC 58 46,9 29,3 28 47,32 26,2 30 46,5 32,3

Bolim 3.6’da doktor, satici ve hastalarla firmalan kiyaslamak igin ¢izilen 18 adet
grafigin sonuglari, tek bir tabloda toplu olarak gorebilmek igin; her firmaya bir ve daha
diigiik fark i¢in “+1” puan, daha biiyik fark i¢in “-1” puan verilmistir. Hesaplanan degerler
tablo 3.24’de gosterilmistir. Bu sayede doktor ve saticilarm firmalara verdikleri puaniarin
disinda, firmalarm hedef kitlelerini ne kadar tanidiklar1 degerlendirilmistir.

Tablo 3.24 Hedef kitle - firma kiyaslamasi dzeti

Doktor Satici Hasta Toplam

Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans

=<1 (x>1) x<1 (x>1) (x<1) &>1 x=1 | «>1
ABC +15 -7 +21 -3 +17 -2 +53 -12
Elsa +13 -9 +20 -4 +17 -2 +50 -15
[zmir +8 -14 +14 -10 +12 -7 +34 -31
Kifidis +11 -11 +17 -7 +16 -3 +44 -21
Orsa +13 -9 +15 -9 +10 -9 +38 -27
Variteks | +15 -7 +18 -6 +15 -4 +48 -17

x : hedef kitle degerlendirmesi ile firma arasindaki fark

Tablo 3.24 incelendiginde; ABC’nin, genel olarak hedef kitlenin degerlendirmelerine en
iyi paralellik gosteren isletme oldugu goriilmektedir. Doktor ¢aligmas:1 yapmamasi sebebiyle,
satici ve hastalara nazaran doktor kiyaslamasinda biraz daha zayif géziikmektedir. Bu
isetmenin ardindan swrasiyla Elsa ve Variteks’in hedef kitlenin degerlendirmelerine yakin
olduklar1 gdriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak basta ABC olmak {izere bu igletmelerin, hedef
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kitlenin beklentilerini diger igletmelere nazaran daha dogru tespit ettigi sdylenebilir. Bu da; bu
isletmelerin, nis pazarlamanin en Onemli gereklerinden birini yerine getirdiklerini

gostermektedir.

3.8. Firmalarin Genel Degerlendirmesi

ABC firmasmin iriinleri, rakiplerden olduk¢a farklidir ve bu giine kadar rakipler
tarafindan kopya edilememistir. Isletme farkhlagtirilms bir {iriinle pazara hitap ederek, nis
pazarlamanin en Onemli O6zelliklerinden birini yerine getirmektedir. Isletmenin genel
miidiiriiniin her yil diizenli olarak yaptig1 miigteri ziyaretleri, Kotler’in belirttifi ve nis
pazarlara hitap eden isletmelerin basarisim saglayan, “tepe yonetimin miigterilerle direkt ve
muntazam temas halindedirler” kriterini yerine getirmektedir (Kotler, 2000, s.259). ABC,
incelenen diger isletmelere nazaran daha yeni olmasi sebebiyle (kurulug 1995) bulunabilirlik
ve tutundurma performanslarina gore yapilan siralamada en sonda yer almstir. Kalite
performans siralamasinda ise; farklilagtirilmig {irtinleri sayesinde genel siralamada dordiincii
iken, saticilara goére tigiincii sirada yer almaktadir. Hedef kitleyi ySnlendiren doktorlara
yonelik bir caligmasmin olmamas: sebebiyle, doktorlara gore kalite performansinda son sirada
yer almugtir.

ABC’nin hedef kitle ortalamalar ile yapilan kiyaslamalarda, oldukg¢a yakin bir paralellik
gOstermesi; pazarin beklentilerini dogru teshis ettigini gostermektedir. Bu da, nis
pazarlamanin en 6nemli gereklerinden birini uyguladigmin gostergesidir.

Elsa’nin ithal ettigi markalar, uluslararasi pazarlarda ¢ok iyi tanman ve tutundurma
faaliyetlerine 6nem veren isletmelere aittir. Tiirkiye’de Elsa da bu faaliyetlere &nem
verdiginden dolay1; kalite ve tutundurma performanslarina gore yapilan siralamada birinci
strada yer almugtir. Nis pazarlama kavramina gore; hedef kitle, ihtiyaglarim giderecek tiriinlere
yliksek fiyat 6demeye razi olmakla birlikte; pazarmn genel yapisi da dikkate ahinarak fiyat
belirlenmelidir. Tiirkiye sartlarma goére Elsa’min ithal ettifi iiriinlerin fiyatlarn ¢ok yiiksek
olmasindan dolayi, 6zellikle Anadolu’daki saticilar ¢ok fazla tercih etmemektedir. Bu
sebepten bulunabilirlik siralamasinda alt siralarda yer almigtir. Hedef kitle ortalamalar ile
yapilan kiyaslamada ise; ABC’nin ardindan en iyi paralellik gésteren isletme olmasi, pazarin
beklentilerini dogru teshis ettigini géstermektedir.

[zmir ortopedi, yaptig1 sicak satig (Miisteri ziyareti yapan elemanlar, malzeme ile birlikte
gitmekte ve miisterinin ihtiyaglarimi aninda vermektedir. Bu sayede miisteri, nakliye ticreti

6dememektedir.) sayesinde miisterilerin ihtiyaglarini ve pazarmn degisen beklentilerini daha
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yakmdan takip edebilmektedir. Isletme aym1 zamanda, dagitimin son noktasinda olan saticilari
egitime alarak {riinlerinin O6zellikleri konusunda detayli olarak bilgilendirmektedir. Bu
sayede; son kullaniciyla birebir temasta olan kisiler, {irlin 6zelliklerini miisterilere daha iyi
aciklayabilmektedir. Bu yapilan egitimler, b6lim 2.3’de belirtilen “Gnemli olan iiriinii
farkhilagtrmanin yaninda, bu farkhliklar1 miigteriye iletebilmektir” prensibini yerine
getirmektedir.

[zmir ortopedinin ilk kez 2003 yilinda yaptig1 bayi toplantisi, ¢ok iyi bir tutundurma
cahsmas: olmasinin yam sira; ni§ pazarlamanin en Onemli 6zelliklerinden biri olan
miigterilerle uzun vadeli yakmn iligkiler gelistirmek i¢in de ¢ok iyi kullamlmustir. Isletme
diizenli olarak yaptig1 sicak satislar sayesinde bulunabilirlik siralamasinda en iist seviyede yer
almistir. Kalite ve tutundurma performanslarina gore yapilan swralamalarda ise; ithal tiriin
satan iki isletmenin ardindan en iyi yerli isletme olarak karsimiza gikmaktadir. Hedef kitle
ortalamalar ile yapilan kiyaslamalarda ise; her seyi ¢ok 6nemli gérmesi sebebiyle en alt
sirada yer almstir.

Kifidis 1919°dan beri pazarda olmas: sayesinde; rakiplerine nazaran dnemli bir avantaja
sahiptir. Son zamanlarda farkl tiirde tirtinler ithal ederek ortopedik destek iiriinleri pazarmin
digina da hitap etmeye baslamustir. Isletme, bu sayede Lowry ve Wrege’in nis pazarlamanin
riski olarak belirttigi, “sadece bir nige bagimlh olmaktan” kurtulmaktadir (Lowry ve Wrege,
1996, 5.139). Yapilan performans siralamalarinin tamaminda, yiiz yila yaklasan gegmisi
sayesinde ikinci sirada yer almigtir. Hedef kitle ortalamalar: ile yapilan kiyaslamalarda ise;
6zellikle doktorlarla 6nemli bir farklilik mevcuttur.

Orsa ortopedi, yapilan performans siralamalarimda ve hedef kitle ortalamalan ile yapilan
kiyaslamalarda son siralarda yer almistir. Bu sonuglar igletmenin, nis pazarlamanin en Snemli
6zelliklerinden olan, hedef kitlenin tatmin edilmemis ihtiya¢larim ¢ok iyi anlayamadigim
gostermektedir. Isletme merkezinin Eskisehir’de olmas: da, pazara uzak kalmasma ve hedef
kitlenin beklentilerini ¢ok iyi anlayamamasina sebep olmaktadr.

Variteks ortopedi, ulusal isletmelerin en eskisi olmasi sayesinde; aktif pazarlama
elemanlan1 olmamasina ragmen bulunabilirlik siralamasinda iyi bir yere sahiptir. Yurt ici
pazara ¢ok fazla egilmediginden dolay: (pazarlama elemanlari dahi yok), hedef kitleye
kendisini tantamamakta; bu yiizden, kalite ve tutundurma siralamalarinda alt siralarda
kalmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Nis pazarlamanin en 6nemli §zelliklerinden biri, rekabet¢i firmalarin smirh sayida
olmasidir. Fakat giiniimiizde igletmeler, her gecen giin kir marjlarinin yiiksek oldugu bu
pazarlara daha fazla yonelmektedir. Bu sebepten dolayi, nis pazarlarda da rekabet eskisine
oranla daha siddetli olarak devam etmektedir.

Nis pazarlamada ¢ikis noktasi, hedef kitlenin tatmin edilmemis ihtiyaglarimi tespit
etmektir. Bu asamada Onemli olan bu ihtiyaglarin dogru tespit edilmesidir. Yanlis
ihtiyaglardan yola ¢ikarak dogru bir yere varmak miimkiin degildir. Tespit edilen tatmin
edilmemis ihtiyaglarin belirlenmesinden sonra; isletme, hedef kitleye farklilagtirilmisg
tirtinlerle hitap etmeye baslar. Bu asamada ise dnemli olan iiriin{i farklhilastirmanin yaninda, bu
farkhhklar1 miisteriye iletebilrhektir. Bu maksatla; incelenen sektérde igletmeler, son
tiiketiciyle birebir temasta bulunan saticilan egiterek, farkhlagtinlms iiriinlerin 6zelliklerini
tiiketiciye dogru bir sekilde anlatabilmelidirler.

Incelenen firmalarda goriilmiistiir ki; 2004 yih Ocak ayindan itibaren uygulanmaya
baglanan (incelenen sekt6rde, 2005 yili sonuna kadar ertelenmistir) CE belgesi zorunlulugu,
kalite ile ilgili olmasa da, bu girketlerin kurumsallagsmasina yardimci olmaktadir. Bu sayede
tirtin kalitesinin de artmasina vesile olmaktadir. Bu zorunluluga ilave olarak, ortopedik destek
tirtinleri i¢in bir standart belirlenmesi, sektore daha iyi bir diizen getirebilir.

Incelenen pazarda, tutundurma faaliyetlerinde doktor iligkileri anahtar neme sahiptir.
Hangi Uiriiniin kullanilacagmna onlar karar vermektedir. Ancak, bazen tiiketici kendi bagmna da
karar vermektedir. Bu yiizden farkh bir sistem vardir. Tutundurma miigteriye de yapilmal,
fakat Ozellikle onlar1 yonlendiren doktorlar 6n planda tutulmalidir. Bu maksatla; nisg
pazarlamanmn gereklerinden biri olarak, sektorel kongrelere katilmak gerekmektedir.

Miisteri sadakati, nig isletmelerinin basarilarmin en Onemli gdstergelerinden biridir.
Yapilan anketlerde, marka sadakatinin diigik ¢ikmasi miigteri sadakatinin olmadifimin
gostergesidir. Bu da; sektorde faaliyet gosteren igletmelerin 6nemli bir eksikligidir. Miisteri
sadakati ise; iligkisel pazarlama ile saglanabilir. Bu maksatla;, Lamb ve arkadaslarimn
belirttigi iliskisel pazarlama seviyelerinin son swasindaki yapisal iligkileri olugturmak son
derece Onemlidir. Yapisal iliskiler ise, diger isletmeler tarafindan kolaylkla elde
edilemeyecek deger eklenmis servisler sunarak olugturulabilir (Lamb ve ark. 1994, s.346).

Pazarda faaliyet gosteren isletmelerin onemli bir eksigi de, miisteri ve doktor
geribildirimlerini dikkate almamalanidir. Bu ise, incelenen isletmelerin iiretim anlayisiyla
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calistiklarinin bir gostergesidir. Nis pazarlamanin ¢ikis noktasi ise kargilanmamig talepler
olup, asagidan yukar: dogru bir siiregtir.

Sektorde faaliyet gosteren igletmeler, nis pazarlamada anahtar 6neme sahip olan, miigteri
odakh bir yaklasim izlerlerse; hedef tiiketicilerin tam olarak kargilanmamis beklentilerini daha
dogru tespit edebilirler, degisen miigteri taleplerine hizli cevap verebilirler ve tiiketicilerin
ihtiyaglarii miimkiin oldugunca tatmin edeceklerinden dolay:, muhtemel rakiplerin pazara
girmesini engelleyebilirler. Bu maksatia :

e Pazarlama elemanlarna karsilastiklar1 miisteri sorunlarini aninda ¢6zmeleri igin yetki

devredilebilir,

¢ Tepe yonetimi 6zel miigterileri belirli araliklarla ziyaret edebilir,

e Miisterilerin iiriinlerle ilgili 6zel istekleri yerine getirilebilir,

e Kargo ile yapilan nakliyelerin iiriin maliyetini arttrdifi g6z Oniine ahnarak,

miisteriler lehine ¢6ziim iiretilebilir,

Miisteri odakhilik, aym zamanda isletmelerin pazardaki boslular1 gérmelerine de imkan
saglar.

Nis pazarlamanin 6nemli ozelliklerinden birisi olan biiyiime potansiyeli, incelenen
pazarda da mevcuttur. Bu maksatla isletmeler, ¢ok fazla 6nem vermedikleri, fakat satici ve
hastalarm &nem verdikleri ozellikler siralamasinda da iist swalarda yer alan doktor
calgmalarmna agirhk verebilirler. Incelenen sektorde; miisterileri ile uzun donemli giiclii
iligkiler gelistirebilen ve onlar1 daha yakindan taniyabilen isletmeler, rakiplerinin arasindan

siyrilarak pazar lideri olabilirler.
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EK-1

FAALIYET RAPORU
Basili materyaller, yillik faaliyet raporu, sahip olunan kalite belgeleri

PAZAR PAYI
Pazarin biiyiikliigii

KURULUS VE BUYUME
Yillar itibariyle yapilan yenilikler
Miilkiyet ve igletme sekli, kag kisi ¢alisiyor

ORGANIZASYON YAPISI

CIRO/KARLILIK
Yilar itibariyle satiglar ve kérlar

MISYON VE DiGER AMACLAR

TEMEL STRATEJILER
maliyet liderligi, farklilagtirma, pazara odaklanma

PAZAR ARASTIRMASI YAPILIYOR MU?

Kim yapiyor, ni¢in ve nasil yapihyor

NASIL BiR PLANLAMA YAPILIYOR?
Her yil uygulanan siire¢ nasil, karar mekanizmasi nasil igliyor?

URUN GELISTIRME

Uriin hatt1 bilgileri, nasil bir iiriin ¢esitlendirmesi

Uriin geligtirmede kargilagilan sorunlar, yeni tiriin geligtirmeye nasil karar veriliyor?
Kullanilan markalar, marka kararlar:

FIYATLANDIRMA

Fiyatlandirma amaglar

Fiyatlandirma yontemi

Pazar boliimleme/Markalama kararlari

DAGITIM
Bolge miidiirliikkleri var m1? Kag adet satis noktasi/bayii var? Satis personeli sayisi
Aract var mi, nasil segiyorsunuz?

Perakendecileri nasil se¢iyorsunuz?
Fiziki dagitim nasil ?

TUTUNDURMA

Siire¢ nasil, kim i¢in yapihiyor? (tutundurma giderleri % olarak)
Geribildirim toplama

Kullanilan sloganlar

11



EK-2

ORTOPEDIK URUN SECIMINDE
DIKKAT EDIiLEN KRIiTERLERIN
SAPTANMASI

AKDEN]Z ﬁ_NiVERSiTESI
IKTISADI VE IDARI Saym Hekim,
BILIMLER FAKULTESI
Bu arastirma, hastalariniza tavsiye ettiginiz dizlik,

kol askisi, varis ¢orabi, korse gibi ortopedik uriinleri
secerken dikkat ettiiniz kriterleri saptamak amaciyla
gergeklestirilmektedir. Sizlere daha iyi urinler
sunulabilmesi i¢in, aywracagmiz kisa bir zaman,
aragtrmamiz igin olduk¢a onemlidir. Katkilarimz i¢in

simdiden tesekkiir ederiz.

Tahir ALBAYRAK
Isletme Anabilim Dali

www.akdeniz.edu.tr
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Ortopedik sarf iiriinlerini (dizlik, dirseklik, korse, kol askisi vb.) hastalarimza tavsiye ederken
asagidaki kriterlerin sizin i¢in ne derecede onem tagidigin liitfen agafidaki 6lgege gore isaretleyiniz ;

5. Cok 6nemli 4. Onemli 3. Fikrim yok 2. Onemsiz 1. Hig dnemi yok
Ayni iiriinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmas1 05 04 g3 02 01
Uriiniin son satig noktasinda, hastalara sunulan hizmetin kalitesi

(bilgili ve deneyimli elemanlar olmasi) os 04 03 02 0O1
Diger meslektaglarimin 6nermesi 05 04 O3 02 01
Uriiniin, hastanin rahatsizligim tedavide etkili olmas: [os 04 03 02 0t
Fiyatinin uygunlugu as o4 03 02 01
Iigili firmamn satig personelinin 6nerisi 05 04 03 02 o1
Imalatg1 firma tarafindan verilen esantiyonlar Oo5s 04 03 02 o1
Gerekli tiriin bilgisinin firma eleman: tarafindan verilmesi aos 04 03 02 01
imalat¢imin firma adi 05 04 03 n2 al
Uriiniin kendi markasi 05 04 03 02 Ol
Kullanim kolaylig: 0s 04 03 02 0l
Imalatg1 firma tarafindan saglanan diger destekler

(kongre katilimi, geziler vb) Oos o4 03 02 01
Uriiniin gériiniimiiniin cazip olmasi 05 04 03 02 01
Urtiniin paketi {izerindeki bilgiler 05 04 03 02 ol
imalatgi firmanin elemanlarimn ziyareti o5 04 03 02 01
Uriiniin kullanim ile ilgili agiklayici brosiiriiniin olmas1 05 o4 o3 02 01
Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz 0os 04 03 D2 01
Uriiniin standartlara uygun olmasi 05 04 03 02 o1
Uzun siiren kullamimlarda rahatsizlik vermemesi 05 04 03 02 o1
Uriiniin dayanikh (kullanim 6mrii) olmast as 04 03 02 0Ot
Imalatg1 / Ithalatg: firmanin iiriin yelpazesinin genis olmasi 05 04 03 02 0ot
Uriiniin ithal olmas1 05 04 03 U2 0Ol

Bunlarin diginda dikkat ettiginiz bagka kriterler varsa liitfen ekleyiniz.

L ettt sttt s e s et et e e e srenanes 05 04 003 02 41
2 e e ettt t st st sttt ne st 05 04 03 02 O1
B ettt s e e s e e e e saa e entesebeartesanesnrenassasenn 05 04 O3 02 0O1
Branginiz [0 Ortopedi O Beyin cerrahi O Fizik tedavi O Diger...cocevvneecnrnne
Yaginiz 0 -30 0 31-40 0 41-50 0 51-

Kurumunuz (0 Dev.hst. O Universite hst. [ SSK 0 Ozel hst..

113



Asgagida ismi bulunan firma veya markalardan bildiklerinizin bulunabilirlik, kalite, tanitim
acilarindan performanslarini 0 ile 100 arasinda bir puan vererek degerlendiriniz (Firmalar
alfabetik sirada verilmistir).

Bulunabilirlik  Kalite Reklam, halkla iliskiler
Satts promosyonu
(0-100) (0-100) (0-100)
ABC (Case)
Elsa (Rehband)

Izmir ortopedi (Altex, Eriis, izor)

Kifidis (Ibici, Thuasne, Bauerfeind)

Orsa

Variteks (Variteks, SuperSsupport)

Bu anket ile ilgili eklemek istediginiz bagka bir konu varsa liitfen belirtiniz.

............................................................................................................

............................................................................................................

Katkilarmiz ve zamanmiz icin ¢ok tegekkiir ederiz.
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EK-3

ORTOPEDIK URUN SECIMINDE
DIKKAT EDILEN KRITERLERIN
SAPTANMASI

AKDENIZ ONIVERSITESI .
IKTISADI VE IDARI . Sayin Isletme Sahibi,
BILIMLER FAKULTESI
Bu aragtirma, hastalariniza satmak iizere aldiginiz
dizlik, kol askisi, varis gorabi, korse gibi ortopedik
uriinleri segerken dikkat ettiginiz kriterleri saptamak
amaciyla gerceklestirilmektedir. Sizlere daha iyi
driinler sunulabilmesi igin; aywracaZmz kisa bir
zaman, aragtrmamiz igin oldukgca oOnemlidir.

Katkilariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Tahir ALBAYRAK
Isletme Anabilim Dali

www.akdeniz.edu.tr
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Ortopedik sarf iiriinlerini (dizlik, dirseklik, korse, kol askis1 vb.) secerken, agagidaki
kriterlerin sizin i¢in ne derecede 6nem tagidigin liitfen agagidaki dlgege gore isaretleyiniz ;

5. Cok 6nemli 4. Onemli 3. Fikrim yok 2. Onemsiz 1. Hig 6nemi yok
Aym iiriinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmasi 0os 04 03 02 01
Diger meslektaslarimin Gnermesi 05 04 03 02 01
Doktorlarin 6nermesi 05 04 03 02 01
Uriiniin, hastamn rahatsizligint tedavide etkili olmas: 05 04 03 02 01
Fiyatinin uygunlugu os 04 03 02 o1
Ilgili firmamn satig personelinin 6nerisi 0s 04 03 02 0Ol
Imalatg1 firma tarafindan verilen esantiyonlar 05 04 03 02 0O1
Gerekli iiriin bilgisinin firma elemam tarafindan verilmesi 05 04 03 02 0O1
Imalatcinin firma adi 05 04 03 02 01
Uriintin kendi markast 05 04 03 02 01
Vadeli 6deme imkani olmas1 0os 04 03 p2 o1
Kullamm kolaylig 05 04 03 02 01
Imalat¢: firma tarafindan saglanan diger destekler

(kongre katilimi, geziler vb) 0s 04 03 02 01
Uriiniin gériiniimiiniin cazip olmasi 0s 04 03 02 01
Uriiniin paketi iizerindeki bilgiler 05 04 03 02 01
Imalatg: firmanin elemanlarinin ziyareti 05 04 03 02 01
Uriintin kullanim ile ilgili agiklayici brosiiriiniin olmasi 05 04 03 02 01
Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz 05 04 03 02 M
Hemgire, hastabakici vb. kigilerin 6nermesi 0s 04 O3 02 0O1
Uriiniin standartlara uygun olmasi 05 04 03 02 M
Uzun siiren kullanimlarda rahatsizlik vermemesi 0s 04 03 02 01
Uriiniin dayanikhilig: (kullanim &mrii) 05 04 03 02 Ol
Imalatgi / ithalatgi firmamn iiriin yelpazesinin genisligi 0os 04 03 o2 ot
Uriiniin ithal olmas: 05 04 03 02 Ol

Bunlarin diginda dikkat ettiginiz bagka kriterler varsa liitfen ekleyiniz.

L ettt s ae e e st e srasnse e eseranasee 05 04 D3 002 M
ettt et st e st et s 0os 04 03 02 01
e et ettt et et en e st s 0s 04 03 02 O1
Kag yildir bu sektordesiniz 0 2 yildan az 03-5yl 0 6-10 yil 010yl +
Egitim durumunuz 0 ilkokul [J Ortaokul OLise

[1 Universite O Yiik.lisans-Doktora
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Asagida ismi bulunan firma veya markalardan bildiklerinizin bulunabilirlik, kalite, tanitim
acilarindan performanslarim 0 ile 100 arasinda bir puan vererek degerlendiriniz (Firmalar

alfabetik sirada verilmistir).

Bulunabilirlik Kalite Reklam, halkla iligkiler
Satig promosyonu
(0-100) (0-100) (0-100)
ABC (Case)
Elsa (Rehband)

Izmir ortopedi (Altex, Eriis, Izor)

Kifidis (Ibici, Thuasne, Bauerfeind)

Orsa

Variteks (Variteks, SuperSsupport)

Bu anket ile ilgili eklemek istediginiz bagka bir konu varsa liitfen belirtiniz.

............................................................................................................

D R R N R R L L R I A R R R R R T R R A O R L

Katkilariniz ve zamaniniz igin ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK-4

ORTOPEDIK URUN SECIMINDE
DIKKAT EDILEN KRITERLERIN

SAPTANMASI

AKDENIZ I"JNIVE" RSiTESI
IKTISADI VE IDARI
BILIMLER FAKULTESI

www.akdeniz.edu.tr

Sayin tiiketici,

Bu arastirma, kullanacagmniz dizlik, kol askisi, varis
corabi, korse gibi ortopedik uriinleri secerken dikkat
ettiginiz kriterleri saptamak amaciyla
gergeklestirilmektedir.  Sizlere daha 1yi uGriinler
sunulabilmesi igin; aywracagimz kisa bir zaman,
aragtirmamiz igin oldukca 6nemlidir. Yardimlarimiz i¢in

simdiden tesekkiir eder, acil sifalar dileriz.

Tahir ALBAYRAK
Isletme Anabilim Dal
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Ortopedik sarf iiriinlerini (dizlik, dirseklik, korse, kol askis1 vb.) satin alirken, agagidaki
kriterlerin sizin i¢in ne derecede 6nem tagidigim liitfen asagidaki dlgege gore isaretleyiniz ;

5. Cok dnemli 4. Onemli 3. Fikrim yok 2. Onemsiz 1. Hi¢ 6nemi yok
Aynt iirlinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmast 0os 04 03 D2 Ot
Sunulan hizmetin kalitesi (bilgili ve deneyimli elemanlar olmasi) 0os 04 03 02 01
Daha 6nce ayni iiriinii kullanan kisilerin onerisi os c4 03 02 ot
Doktorunuzun Snerdigi iiriin ve marka olmasi 0os 04 O3 02 0Ot
Uriiniin, rahatsizligimi tedavide etkili olmasi 05 04 03 02 0Ol
Fiyatinmn uygunlugu 05 04 03 02 0Ot
Uriinii alacaginiz magazadaki satis personelinin Snerisi os 04 O3 02 01
Imalatgi firma tarafindan verilen esantiyonlar 05 04 O3 02 01
Gerekli tirlin bilgisinin firma eleman: tarafindan verilmesi 0os 04 03 02 o1
Imalat¢inin firma adi 05 04 03 02 01
Uriiniin kendi markas 0s 04 03 02 01
Vadeli ddeme imkant o5 o4 03 02 01
Kullanim kolaylig1 0os 04 03 02 01
Urdiniin gériintim{iniin cazip olmasi s 04 03 02 01
Uriinin paketi tizerindeki bilgiler 0s 04 03 02 01
Uriiniin kullanim ile ilgili agiklayici brosiiriiniin olmas1 05 04 003 D2 01
Hemgire, hastabakici vb. kigilerin 6nermesi 05 04 03 02 1
Uriiniin standartlara uygun olmas1 o5 04 03 02 01
Uzun siiren kullanimlarda rahatsizlik vermemesi 05 04 O3 02 0Ot
Uriiniin dayaniklihg: (kullanim 8mrii) 05 04 03 02 01
Uriiniin ithal olmas1 05 04 03 02 o1

Bunlarin diginda dikkat ettiginiz bagka kriterler varsa liitfen ekleyiniz.
| ORI 0s 04 03 02 ol
2 ettt ettt e e st st s e e e e ss e s et ente e stanes 0s 04 03 02 Ot
e et e e st et e e s sn e st ea et ensen 05 04 03 02 ol
Cinsiyetiniz [0 Erkek 00 Kadin
Yasimz 0-20 J21-35 1 36-50 051-
Egitim durumunuz 0 Tlkokul O Ortaokul OLise

O Universite O Yiiksek lisans-Doktora

Gelir diizeyiniz [J 500 milyon alt1 7 500 mly-1 mlyr U 1 mlyr-1,5 mlyr

0 1,5 mlyr-2 mlyr 0 2 mlyr-2,5 miyr O 2,5 mlyr Gstii
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