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OZET

KRiZ DONEMLERINDE GIDA SEKTORUNDEKI
PAZARLAMA FAALIYETLERI

SERT, Zuhal

Isletme Tezli Yiiksek Lisans
Tez Danismani: Dog. Dr. Yal¢in KIRDAR
15 Mayis 2014, 223 sayfa

Ulusal ve uluslararasi ¢evre kosullarinda yasanan hizli degisimler, isletme
calisanlarin1 Onemli Ol¢iide etkilemekte ve c¢esitli risklere, belirsizliklere,
tehlikelere ve karmasik kriz durumlarina siiriiklemektedir (Hasit, 2013). Yakin
zamana kadar goriilen kriz durumlari, isletme ¢alisanlarini tehdit eden kiigiik dis
etkenler oldugu, bu etkenler icin Onlem alinmasinin gereksiz oldugu yoniinde
goriislere yer verilmekteydi. Son yillarda krizlerin yikict etkileri onemli boyutlara
ulastikca, krizlerin sanildiklar1 kadar basit olusumlar olmadigi anlasilmaya
baslanmistir (Hasit, 2013, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).
Krizin Gida sektoriindeki etkileri ise; diger sektorlere oranla daha az olmasi gida
sektorlinli diger sektorlere gore sansli olmasi gibi bir durumu ortaya ¢ikarmistir,
ancak; krizin etkileri bu sektorii de yaralamis ve yansimalari her kriz doneminde

etkilerini hissettirmeye devam etmistir.

Bu ¢aligmada; Krizin tanimi, krizin yonetimi, kriz donemlerinde uygulanmis
olan pazarlama faaliyetlerini anlama, kriz aninda uygulanan stratejiler ve kriz
sonras1 faaliyetleri kapsamaktadir. Caligmamizda ayrica kriz donemlerindeki
pazarlama yonetimleri, Pazarlamanin tanimi, Pazarlama evreleri ve Gida

sektoriindeki pazarlama faaliyetlerine ait yontemler incelenmistir.

Bu kapsamli c¢aligmada; beyaz et sektoriinde faaliyet gdsteren Abalioglu
Yem, Soya ve Tekstil Sanayi A.S. olarak da bilinen ve yine bu sirket biinyesinde
Lezita gida ismi ile taninmis olan, igletmeye ait orgiit calisanlari ve yonetim
kadrolarinda gorev yapan personelin; kriz donemlerindeki kriz yonetimi, kriz

pazarlamasi ve kriz iletisimi konularindaki tutum ve davraniglar1 arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz Yénetimi, Pazarlama Stratejileri, Kriz Iletisimi
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ABSTRACT

MARKETING ACTIVITIES IN THE FOOD SECTOR

IN CRISIS PERIODS

SERT, Zuhal

The Post Graduate with Business Administration Thesis
The Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Yal¢in KIRDAR

May 15, 2014 — 223 page

The rapid changes experienced in the national and international
environmental conditions, affect company employees substantially and lead them
to various risks, uncertainties, hazards and complicated crisis conditions. It was
thought that the crisis situations, seen until recently, were insignificant external
factors threatening the company employees, and it was unnecessary to make
provisions against them. As the destructive effects of the crises have been
reaching to a considerable extent in the recent years, it was understood that the
crises were not simple developments as they were thought to be.

And the effects of the crisis in the food sector to be less than the other
sectors revealed that the food sector had the edge over the other sectors. But the
effects of the crisis injured also this sector and its reflections continued to become
influential in each crisis periods.

This study involves the crisis definition, crisis management and
understanding the marketing activities and the strategies implemented in the crisis
periods, and the activities after the crisis. Besides, the marketing managements,
marketing definition, marketing phases and the methods of marketing activities in
food sector during the crisis periods were also analysed in our study.

This comprehensive study also reflects the negative attitudes and behaviours
of the company employees and the senior staff of the company known as
Abalioglu Yem, Soya ve Tekstil Sanayi A.S., operates in the white meat sector
and well-known with its Lezita brand, in the crisis periods.

Key Words: Crisis Management, Marketing Strategies, Crisis Communication
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GIRIS

Acik bir sistem olarak Orgiitlerin amaglarini gergeklestirebilmeleri ve
varliklarin1 siirdiirebilmeleri, i¢inde bulunduklari ¢evreye uyum gosterebilme,
kendi davraniglarin1 ¢evrenin beklentileri dogrultusunda bigimlendirebilme ve
yapisindaki alt sistemlerin etkilesimlerini diizenleyebilmelerine baglidir. Orgiitsel
cevre, slirekli degismekte, cevresel etkilere karst gerekli onlemleri almayan ve
denge saglayamayan orgiite tehlikelere yaratmaktadir. Orgiitlerin basarilari, biiyiik
olciide bu tehlikeleri &nceden goriis degerlendirmelerine baghdir. Orgiitler,
degisik orgiit ici ve cevresel kaynaklardan gelen tehdit ve krizlere kars1 karsiya
kalabilirler (Kurtuldu, 2011). Yikici etkilerinden dolay1 yoneticilerin krizle bas
etme becerileri, Orgiit acisindan yasamsal 6neme sahiptir (Can, 2002; Sezgin
2003).

“1980’ler diinya i¢in, diinya diizeninin yeniden yorumlanmasi bakimindan
onemli kirilmalarin ve biiyiikk degisimlerin bagladigi yillar olmustur. Yapilan
arastirmalar gida pazarlama yontemleri ve bu yontemlerin kriz doneminde
yasanan ve glnlimiize kadar gelen siirecteki gelismelerin, zemini, diisiinsel
altyapisi, toplumsal refleks parametreleri, toplumsal ve bilimsel gelisme sistemi

hep onceki yillarin hatta ylizyillarin tiriinii oldugunu gdstermistir.”

Bu yaklasim, kriz donemlerinde gida pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi
yapan Orgiitsel diizenlemelerin tiim orgiit calisanlarina, benimseten ve boylece
birlik beraberlik icerisinde ¢aligsmalarla krizi miimkiin olan en az zararla atlatma
yoluna gidilmesi ve uzun kriz donemlerinde ise krizden ¢ikis saglayacak formiiller

gelistirilmesi temel yontem anlayisi olmalidir.

Iste gida pazarlama faaliyetlerinin kriz donemlerindeki anlayisi da diisiinsel
ve uygulama siireglerinden gecerek bu doneme ulasmis ve bu donemde onemli

kirilmalar ve yapisal degisiklikler yasamistir.

“En temel insan ihtiyaci olan gida gereksinimi ve bunun talebi kriz donemi
dahi olsa, ancak azalir, fakat durma noktasina gelmez. Bu nedenle kriz durumunda

en az etkilenen sektorler tarim ve gida alanlaridir.”

2005 yili ortalarindan itibaren uluslararasi tarimsal ham madde fiyatlarinda
meydana gelen yiiksek oranli artislar, aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu birgok

iilkede enflasyon oranlarimin ylikselmesine neden olmustur(Bagkaya, 2005).



“Ulkemizin ekonomik ve sosyal carklarin1 déndiiren, toplum saghgi ve
yasam kalitesini belirleyen 6nemli girdilerden biri olan gida alaninda, iilkemizin
ihtiyaclarinin Ar — Ge (Arastirma Gelistirme) ve yenilik yoluyla ¢oziilmesi
stratejik onem arz etmektedir (Tiibitak, 2010). Ulkelerin karsilastirmali iistiinliik
diizeylerinin artarak stirdiiriilebilirlik ilkeleri ile sekillendigi bir diinyada, stratejik
bir alan olan gida sektoriinde disiplinlerarasi Ar — Ge (Arastirma Gelistirme) ve

yenilik faaliyetlerine odaklanilmasi bir mecburiyettir.”

Gida konusu giiniimiizde ele alinmasi ile birlikte tiretim tiiketim zincirindeki
tim asamalar1 anlatilmak kastedilmektedir. Oncelikli iiretim asamasi olarak
karsimiza  hayvancilik,  ziraat,  balik¢ililk  gibi  sektorlerin  ¢iktig
gbozlemlenmektedir. Bu durum sonucu elde edilen tarimsal ve hayvansal
hammaddelerin gilivenliginin saglanarak, fabrikalarda islenmesi sonucu giivenilir
ve kalite bakimindan son derece uygunluk ifadesini ortaya koyan bir yapiy1
tamamlamis olur.

Giivenilir ve kaliteli gidalarin tiiketiciye ulastirilmasi asamasinda tiiketicinin
saglik ve refah diizeyinin saglanmasi ve korunmasi amag¢lanmaktadir. Bu zincirin
diger bir basamagi ise c¢evresel faktorlerin etkilerinin de arastirilmasi
gerekliligidir. Tim gida iretim tiketim asamalarinda {izerinde kalite ve

giivenligin saglanmasi hedef olarak sec¢ilmistir (Tiibitak, 2010).

Iste gida pazarlama faaliyetlerinin kriz donemlerindeki anlayis1 da diisiinsel
ve uygulama siireclerinden gegerek bu doneme ulasmis ve bu donemde 6nemli

kirilmalar ve yapisal degisiklikler yasamustir.

“Gida sektorii, diger sektorlere oranla sansli olmasina ragmen, krizin etkileri
bu sektéri de yaralamis ve yansimalari her kriz doneminde etkilerini
hissettirmeye devam etmistir. Krizle birlikte, hane halki gelirlerinde diislis ve
beraberinde tiiketici talebinde daralma yasanmistir. Hane halki gelirlerinde
yasanan diisiis, tliiketicinin ucuz iiriinlere yonelmesine sebep olmustur. Tiiketicinin
ucuz lirlinlere yonelmesi de, kayit disi, sagliksiz, hicbir standart gézetmeden ve

denetimden uzak {iretim yapan firmalara firsat dogurmustur.”

Tiirkiye’de ise bu durum birkag¢ senedir ¢ok hizli biiylime seklinde ortaya
cikarak aligkanlik haline gelmistir. Bu biiylimelerde diisiisler olmus ancak bu
disiisler sarsict olmamustir (Tiibitak, 2010).



“Bu agidan Tiirkiye biiyiik sansa sahiptir. Tarim ve gida ihracatinda nisbi bir
gerileme yasanmis olup, bu miktarda bliyliik diisiis anlamina gelmemektedir.
Kurdaki oynamalar bu sonucu dogurmustur. Tiirk lirasinin asir1 degerlenmesinin
hiz1 kesildigi i¢in, her gida lriiniinde ihracatimiz krize ragmen artmaya devam

etmistir. Bu artis trendi gerekli olan kur pozisyonu az da olsa yakalamstir.

Ekonomilerini sanayi ve turizm gibi sektorlere dayandiran {ilkeler, krizin
neden oldugu agir sonuclari kaldiramamakta ve kriz nedeniyle issizlik ve
enflasyon oranlar1 da krize bagl olarak artis gostermektedir. Ozellikle Ispanya’da

krizin neden oldugu agir sonuglar iyi incelemek gerekir.

Biiyiik ekonomik krizde, gida sektoriiniin asil probleminin iiretmek ya da
ireterek bliylitmek degil, iiretilen gida {iriiniin satilmasi oldugunu ortaya koyan bir

donemi baslatmis oldugu goriilmektedir.

Sadece 1yi bir gida iriinii liretmek pazar basarisini getirmeye yetmemesi
gida sektoriindeki krizlerde baglangi¢ kabul edilebilir. Sirketler bu donemde iiriin

satisinin saglam ve etkili tutundurma cabalarin1 gerektirdigini fark etmislerdir.

“Tiirkiye’de 1929 yilindan itibaren krizlerle zaman zaman karsilasilmistir.
Bu krizlerin bazilar1 dis kaynakli iken bazilarmin da iilkenin kendi i¢
dinamiklerinden kaynakli oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu krizler iilke
icindeki sektorleri Ozellikle de reel sektorii etkileri altina almis ve {ilke
ekonomisini olumsuz yonde etkilemislerdir. Tiirkiye halen ABD(Amerika Birlesik
Devletleri) kaynakli olan, 2007 krizinin etkisi altindadir.”

“ABD’de yasanan 2007 krizi kiiresel piyasa yapisinin etkisiyle diger
tilkeleri etkiledigi gibi, Tiirkiye’yi de etkisi altina almistir. Krizin etkileri
baslangigta belirsiz olmakla birlikte, 2008 yil1 itibariyle Tiirkiye’de hissedilmeye
baslanmis olup, Ozellikle reel sektorde bu etkiler daha da biiyiik 6nem arz

etmektedir.”

Bunun temel nedeni ise reel sektdriin bir lilkenin kalkinmasi ve gelismesi

icin 6n kosul olmasindan kaynaklanmaktadir.

“Diinya ekonomisinde yasanan kriz durumlarinda iilkelerin en Onemli
sorunu cari agiklarinin artmasidir. Ciinkii ihracatlar1 azalmakta, bunun sonucu

tiretim azalmakta, yatinmlar durmakta, issizlik artmaktadir. Makroekonomik
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acidan ise, faiz ve enflasyon oranlar1 olumsuz sekilde etkilenmektedir. Oysa
giinlimiizde iilkelerin kalkinmalarini siirdiirebilmeleri biiyiik 6l¢iide, cari agigi

kapatacak seviyede ihracat basarilarina baghdir”.

Kriz, beklenmeden ortaya cikan, orgiit calisanlar1 tarafindan gerektigi
sekilde hizl1 ve biran dnce cevap verilmesi uygun olan bir durumdur. Orgiit
calisanlar1 tarafindan kriz Onlemeye yonelik uyum ve beceri kazanimlarinin
yetersizligi, eldeki veriler 1s181inda hareket kabiliyetinin yetersizligi, beklenen kriz
tehdit unsurlarinin yarattigi  gerilim durumlarinda yetersiz olusu olarak

diistinebiliriz.

Kriz ortaminin olugmasi asamasinda; isletme ve c¢alisanlar1 agisindan
normal olmayan bu durum, olayin gelismeleri 1s181nda isletme diizeninde bozulma

ve acil 6nlem olusturma ihtiyaci gibi 6n yargilar1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmenin kendi sisteminde meydana gelen yetersizlikler krizin kaynagi
olabilecegi gibi, lilke ekonomisinde ortaya cikan degisimler, afetler ve cesitli
yasal, teknolojik ve kiiltiirel degisimlere kadar giden bir cesitlilik silsilesi de
krizin baslamasina sebep olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan bu tiir sebeplerin yaninda,
isletme sahibi ve ya orgiit ¢alisanlarinin vefati gibi durumlarda krize yol

acabilmektedir.

Beklenmedik sekilde ortaya c¢ikan kriz durumlarn, alinacak oOnlemler
1s1¢inda, isletme yoOnetiminin beklenen sinyalleri yeterince algilamasi Kkriz

yonetimi agisindan 6nem arz etmektir.

Bu tiir kriz durumlarinda 6nemli olan krizin nereden geldigi degil isletme
yonetiminin genel anlamiyla krizi tahmin edebilmesi ve iyl yonetmesi agisindan

Onemlidir.

Kriz donemlerinde pazarlama anlayis1 tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini
koordineli veya birbiriyle biitiinlesmis pazarlama ¢abalariyla tatmin etmeli ve bu

yolla hedeflenen kitleye ulagilmak krizden ¢ikista 6nemli bir yer tutmaktadir.

Kriz donemlerinde satis i¢in 6nemli olan farkliliklarin ortaya konulmasi,
farkliliklar1 anlamaya ¢alismak, her ikisinin de daha sonug¢ alici bigimde

kullanilmasini saglayacak bir yonetimin ortaya ¢ikarilmasi énemlidir.



Kriz sinyalleri 6nceden alinip degerlendirilememisse ve gerekli hazirliklar
yapilamamissa, kriz doneminin yasanmasi kaginilmaz hale gelmektedir. Kriz
doneminde 6nemli olan, giiclii bir yonetim anlayis1 ve etkili bir liderlik becerisi
sergilemektir (Kurtuldu, 2011). Kriz donemi, acil miidahale gerektirir ve bu
dénemde zaman kaybedilmeden gerekli kararlar alinmalidir (Sezgin, 2003).

Kriz yonetim siireci, ¢alisilan alana ve gelecege yonelik olasi sorun ve
tehlike etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve savasim tiirlerinin
saptanmasini, Orgiitlin krizle basa ¢ikabilecek 6nlemleri uygulamasini ve tepkileri

degerlendirmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir(Demirtas, 2000).

Kriz dénemlerinde ¢esitli gida pazarlama yontemlerinde en 6nde gelen ortak
nokta, basta isletmenin tiim boliimlerince, tiiketiciye yonelik tutumun
benimsenmesi ve tiiketici tatmini yoluyla krizden ¢ikis saglamanin

vurgulanmasidir.

Kriz ortaya c¢ikmasi ile birlikte yapilacaklarin gézden gegirilmesi ve
yapacaklarin listesi kontrol edilerek bunlarla iligki kurulmasi, mevcut duruma

kars1 aninda tepki verilmesi gereklidir.

Planlar ¢ok uzun ve kati olmamalidir. Planlar kriz durumunun tahmin
edilemeyen yonlerini tantyabilecek bir yap1 ve esneklik saglamalidir. Yoneticilere
ortak duyurular1 kullanarak rahat hareket edecegi bol alan verilmelidir. Planlarin
yaziya dokiilmesi sayesinde kriz durumlarina karsi kimin ne yapacagi ve ne
sekilde yapacagi gibi hususlar belirlenerek, kriz anlarinda ortaya ¢ikan yanlis
karar stireclerine girilmesi onlenmelidir. Bu sayede krizin yikici etkilerinden de

kurtulmak mimkiin olacaktir.

“Kriz donemine girilmeden 6nce kriz dnlemeye yonelik olarak gelistirilen
proaktif teknik ve stratejiler kriz siirecine girilmesini engelleyebilecegi gibi ayni
zamanda girilebilecek muhtemel bir krizden de gii¢ kazanarak ¢ikabilmeye imkan

verir.”

Isletmelerin temel amaci olan yasamim devam ettirme fikri, ortada
herhangi bir krizi veyahut kriz belirtisi olmamasi durumlarinda uygulayacagi
planlarin tamamini krizi onlemeye yonelik stratejilerden olusturmasi olarak

gorebiliriz.



Hazirlanacak kriz planlamasi dahilinde alinmasi gereken 6nlemlerin dogru
ve uygulanir olmasi, bu saye de gelisecek isletme dis1 ortaya ¢ikmasi muhtemel
tehlikelere karst dogru yonetim ve dogru durumlari saptama gibi avantajli

durumlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmenin kurulusu ve olgunluk donemi, takriben bitisi anlamina gelen
doneme kadar uygulamis oldugu stratejik Onlemlerin, isletmenin gelecegi
acisindan 6nem arz eden bir durumdur. Bu durum ayni zamanda krizi 6nlemeye

yonelik faaliyetler de olarak diisiinebiliriz.

Krizi 6nlemeye doniik diger bir galisma ise; Uretim yapacagi yerin tespiti,
yapilan Pazar arastirma analizlerinin dogrulugu, teknolojinin kullanilma alanina
uygunlugunun dogru tespiti, isin mahiyetine uygun personelin se¢imi gibi

kavramlarin biitlinli 6ziinde krizi 6nlemeye yonelik bir ¢alismanin iirtintidiir.

Afetler disinda ortaya cikan kriz durumlarinin tamami yada bir kismi

yonetim hatasindan kaynaklandig1 sonucu beklenebilen bir sonugtur.

Bu durumda ortaya ¢ikan olgu krize dontisme ihtimali bulunan durumlarin
yada krizin meydana gelmesini gormezden gelen potansiyel kriz tasiyici roliinde
olan yoéneticinin, krizi belli eden sinyalleri gérmemesi ve bu duruma uygun
Onlemleri almamasi, sonu¢ olarak kotii bir yoOnetim sergilenmesi sonucunu

dogurur.

Bu durum sonuglart itibariyle denilebilir ki, isletmelerin krize girisleri
Onlenebilir. Ancak bunun i¢in gerekli olan ydnetim stratejilerinin 1iyi
belirlenebilmesi, yoneticinin gerekli olan bilgi ve beceri kabiliyetine sahip olmasi

gibi durumlarin varligi krizi 6nlemede etkin rol oynayabilmektedir.

Sonug olarak krizin ortaya ¢ikmasi genellikle beklenmedik bir anda degil

aksine sinyalleri ile birlikte ortaya ¢ikan bir siire¢ olarak tanimlayabiliriz.

Isletmeler kuruluslarindan itibaren siirekli risk faktorleri ile karsi karsiya
gelebilmektedir. Bu risk faktorlerinin degerlendirilememesi ve ortaya g¢ikacak
hassas durumlarin yanlis algi ile biitiinlesmesi sonucu, krizler maalesef yikici
olabilmektedir. Bu durum oOnlem uygun Onlem alamayan sirketlerde hayati

fonksiyonlarmin da sona ermesi anlamina gelir.



Kriz ortaya ¢ikmadan 6nce kendini belli eden bazi sinyaller verir, ancak
sirket yoneticileri bu sinyalleri dikkate almaz ve sonucgta krizle kars1 karsiya

gelmis olurlar.

Bu acgidan diisiiniilecek olursak krizi onlemeye yonelik gelistirilmesi
diisiiniilen ve uygulamada bazi tekniklerin yeterliligi, isletmenin krizden ¢ikis1 ve

hayatiyetini devam ettirmesi i¢in 6nemlidir.

Bu dogrultuda calismamizda; Krizin tanimi, krizin yonetimi, kriz
donemlerinde uygulanmis olan pazarlama faaliyetlerini anlama, kriz aninda
uygulanan stratejiler ve kriz sonrasi faaliyetleri kapsamaktadir. Calismamizda
ayrica kriz donemlerindeki pazarlama yonetimleri, Pazarlamanin tanima,
Pazarlama evreleri ve Gida sektoriindeki pazarlama faaliyetlerine ait yontemler

incelenmistir.

Bu kapsamli calismada; Beyaz et sektoriinde faaliyet gdsteren Abalioglu
Yem, Soya ve Tekstil Sanayi A.S. olarak da bilinen ve yine bu sirket biinyesinde
Lezita gida ismi ile taninmis bir gida markasi olan isletmenin c¢alisanlarinin kriz
donemlerinde krizin orgiit iizerindeki tutumu, etkileri ve Orgiitiin krizle basa

c¢ikabilme gibi unsurlar1 arastirmak ve incelemektir.

Caligmaya, elde edilen sonuglarin 6zetlendigi, gerektigi durumlarda
genellemelerin yapildigy, ele alinan sorunun kisa bir tekrarinin yapildigi boliim ile

baslanilmistir.



1. KRiZ YONETIMI VE ILETiSIM

Acik bir sistem olarak Orgiitlerin amaglarini gergeklestirebilmeleri ve
varliklarin1 siirdiirebilmeleri, i¢inde bulunduklari ¢evreye uyum gosterebilme,
kendi davraniglarint ¢evrenin beklentileri dogrultusunda bigimlendirebilme ve
yapisindaki alt sistemlerin etkilesimlerini  diizenleyebilmelerine baglidir
(Kurtuldu, 2011). Orgiitsel cevre, siirekli degismekte, cevresel etkilere karsi
gerekli Onlemleri almayan ve denge saglayamayan oOrgiite tehlikelere
yaratmaktadir. Orgiitlerin basarilari, biiyiik 6lgiide bu tehlikeleri dnceden gériis
degerlendirmelerine baglhidir. Orgiitler, degisik orgiit ici ve cevresel kaynaklardan
gelen tehdit ve krizlere karsi karsiya kalabilirler (Sezgin 2003). Yikici
etkilerinden dolay1 yoneticilerin krizle bas etme becerileri, Orgiit agisindan
yasamsal 6neme sahiptir(Can, 2002).

Kriz konusunda aragtirmacilar farkli tanimlar ortaya koymuslardir. Bazi
tanimlarda kriz, tehdit edici kosula miidahale edebilme yetersizligi olarak ifade
edilmistir. Bazi yazarlar ise krizi, beklenmeyen kosullarin iistesinden gelme
gerekliligi ve dnceligi lizerinde durmuslardir. Krizin genel kabul géren taniminda

ise kriz, orgiitiin yasamini tehdit eden bir durum olarak goriilmesidir(Can,1994).

Kriz tanimlart ile ilgili bir¢ok yazar farkli goriisleriyle kriz tanimina katkida

bulunmuslardir;

Krizin tanimlanmasindaki en 6nemli zorluk endise, stres, felaket, panik vb.
kavramlarin da kriz yerine kullanilmasidir. Endise, stres veya panik doguran pek
cok olayda krizden s6z etmek miimkiindiir. Ancak konuya isletme yonetiminin bir
sorunu olarak bakildiginda, isletme yoOnetimini tehdit etmeyen, isletmedeki
mevcut dengeleri bozmayan, karar mekanizmalarini islemez duruma sokmayan,
gecici olarak ortaya cikan catisma, direnis veya degismeye kriz demek dogru
degildir(Yenigeri, 1992).

Kriz; Isletmelerin normal isleyisini, diizenini alt {ist eden acil bir durum
olarak goriilen bir olgudur. Isletmelerin kendi sisteminde var olan yetersizlikler,
dogal afetler, iilke ekonomisinde ortaya cikan degisiklikler, yasal, teknolojik,
kiiltiirel degisimler, yoneticilerin veya personel grubunun Sliimii gibi olaylar da
krize yol agan 6nemli sebepler arasinda yerini almaktadir.



Durumun ciddiyetini 6nceden tespit eden ve kaynagi ne olursa olsun,

onceden tahmin edebilen bir yonetim kriz donemlerinde daha basarili olmaktadir.

Kriz sinyalleri 6nceden alinip degerlendirilememisse ve gerekli hazirliklar
yapilamamissa, kriz doneminin yasanmasi kac¢inilmaz hale gelmektedir. Kriz
doneminde 6nemli olan, giiclii bir yonetim anlayis1 ve etkili bir liderlik becerisi
sergilemektir. Kriz donemi, acil miidahale gerektirir ve bu donemde zaman

kaybedilmeden gerekli kararlar alinmalidir(Sezgin, 2003).

Kriz yonetim siireci, ¢alisilan alana ve gelecege yonelik olasi sorun ve
tehlike etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve savasim tiirlerinin
saptanmasini, orgiitiin krizle basa ¢ikabilecek dnlemleri uygulamasini ve tepkileri

degerlendirmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir(Demirtag, 2000).

Kriz, isletmelerin stratejik ve taktik planlarinin uygulanmasina engel olan
durumu ifade eder. Kriz ortamlarinda isletmenin faydalanacagi en 6nemli kaynak
muhtemelen insan kaynaklidir. Insan kaynaklari merkezli olusturulan stratejiler,
isletmeye farkli olma avantaji saglar. Orgiitsel degismeyi saglamak, yaratici ve
yenilik¢i fikirleri ortaya cikarmak, isletmenin stratejik amaclarina ulagmayi
saglayabilecegi gibi, krizin yaratacagi firsatlarla isletmeye yeni pazarlar ve is

alanlar1 imkan1 sunabilir(Simsek ve Aydogan: 2003).

“Bu yaklasimlar cergevesinde krizi su sekilde tanimlayabiliriz; Kriz,
onceden beklenilmeyen ve sezilmeyen, Orgiit tarafindan cabuk ve acele cevap
verilmesi gereken, oOrgiitiin O6nleme ve uyum mekanizmalarini yetersiz hale
getirerek, mevcut degerlerini, amaclarin1 ve varsayimlarini tehdit eden gerilim
durumudur. Stres, endise, panik vb. gibi kavramlara kriz déneminde yasanan

duygularin ifadesidir demek daha dogru olacaktir.”

Kriz donemleri oOrgiitin  varligin1  gdstermesi  hasebiyle; tliketimi
gerceklestirenlerin, ihtiyag ve gereksinimlerini, gida pazarlama faaliyetleri
icerisindeki gerekli Orgiitsel diizenlemelerle, tiiketimi gerceklestirenlere yonelik
tutumu birlestirerek tiim isletme boliim ve personeline benimseten ve koordineli
caligmalarla tiikketimi, gergeklestirenlere yonelik miimkiin olan en iyi hizmeti
verme, tatmin etme yolunda satislar1 ve uzun donemden krizden ¢ikis saglamay1

temel alan bir yonetim anlayis1 olmak durumundadir.



1.1. Literatiir Taramasi

Diinyada yasanan gida sektoriindeki finansal krizlerin sebeplerini,
sonuglarmi ve ¢esitli degiskenlerle iliskilerini ortaya koymak iizere literatiirde pek
cok calisma yapilmistir. Krizlerin sebebini arastirmaya yonelik diger bir arastirma
Aslt Gemirgii¢ Kunt, Enrica Detragiache tarafindan gelismis ve gelismekte olan
iilkelerin  1980-1997 donemi verilerinden hareketle yapilmis olup; zayif
makroekonomik ¢evrede (diisiik biiylime-yliksek enflasyon) yiiksek reel faiz
oranlarimin banka krizlerinin olugsma olasiligini artirdigi ve ayrica mevduat
sigortas1 ve vergi kanunu zorlamalarindaki artisin da banka krizi olma olasiligini

artirdigi sonucuna varmiglardir(Detragiache., 1997).

Kriz riskini artiran kosullar1 belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmalardan biri
olan Daniel Hardy ve Ceyla Pazarbasioglu tarafindan yapilan ¢aligmada; GSMH
artis orant azaldiginda, enflasyonun degiskenligi, faiz oram1 ve sermaye akimi

arttiginda kriz riskinin arttigini tespit etmislerdir(Hardy and Pazarbasioglu, 1998).

Diger taraftan Barry Eichengreen ve Andrew Rose (1998) ise daha yiiksek
diinya faiz oraninin, daha diisiik diinya biiyiimesinin gelismekte olan {ilkelerde
kriz olasiliginm1 artirdigini ve krizle ile déviz kuru rejimi arasinda iligki oldugunu
tespit etmislerdir(Eichengreen, Rose,1998). Kriz meydana gelmeden ¢6ziim
bulmak amaciyla Raghuram Rajan ve Luigi Zingales tarafindan yapilan oneriye
gore; banka sisteminin saglig1 ve ekonominin hassasiyetinin azaltilmasinin en iyi
yolu seffafligi gelistirme ve tasarruf sahibini koruyucu kurallarin-kanunlarin

konulmas1 ile miimkiin oldugu ifade edilmistir(Rajan, Zingales,1998) .

Krizin kagisla ortaya ¢iktigini, iilkedeki fonlarin gelecekte yabanci
mevduatlar1 6demeye yetmemesi ihtimalinin bugiinden kagisa neden olacagi ve
kagis1 engellemenin yolunun ise sermaye kontrolii oldugu ise W.Diamondand
Douglas ve H. Philip Dybvig tarafindan ifade edilmistir(Douglas and Dybvig,
1983).

1.2. Krizin Ortaya Cikis Siireci

“Kriz durumlarinda etkili bir yonetim, isletmenin kayip ve kazanglarinin
blytikligl ile yakindan ilgilidir. Bu durum isletmenin karsilastigi firsatlar1 ve
tehlikeleri 6nceden yonetebilen; belirleyici rol oynayan, tehlikelere yonelik korku

krizlerinin cevaplarini yerinde ve zamaninda dogru bir bicimde bulan, rgiitteki
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degisimleri yoneten ve yeni faaliyet durumlarimi gelistirerek sistemdeki
eksiklikleri gidermede etkin bir bigimde ele alabilen, dolayisiyla isletmenin
nereye gittigini 6lgme imkanina sahip olan, bir isletme yoOnetimi icin kriz

yonetiminde basar1 sansini da arttirmaktadir.”

Umulmadik durumlarda ortaya ¢ikan tehlikeli durumlari iyi yonetebilen ve
etkili bir bigimde iletisim araglarin1 kullanabilen, bu durumu firsata ¢evirebilen

etkin bir yonetim, kriz durumlarinda 6rgiitiin yenilenmesini de saglayabilir.

Krizlerin ortaya ¢ikis sekilleri ii¢ modelle anlatilmaktadir. Birinci modeldeki
sorunlar birden bire ortaya ¢ikar. Buna Ornek olarak kazalar veya skandallar
verilebilir. ikinci modelde ise sorunlar donem dénem giindeme otururlar. Bunlara
da mahkemede yiiriitiillmekte olan bir davanin, goriisiilme zamanlarinda tekrar
tekrar giindeme gelmesi ornek olarak verilebilir. Ugiincii modeldeki krizler ise
zaten kiigiik ¢apli olarak mevcut olan, ancak zamanla etkisi artan krizlerdir. Bu tip
krizlere 6rnek olarak, hava kirliligi ve bunun zamanla artarak insanlar1 zehirler
hale gelmesi verilebilir. Her ii¢ tipte de krizlerin en yiiksek oldugu zamanlarda,

medyanin da ilgisi yiikselmektedir.

1.3.  Krizin Ozellikleri
Kriz normal sartlarda meydana gelen olagan distii bir donemi ifade
etmektedir. Bu donem kriz olusum siirecinde, isletmelerin yeterince tedbir
almadiklar1 veya alinan kararlarin hatali veya yetersiz olmasindan kaynaklanan
durumlar oldugu gibi g¢evresel olusumlarin ve degisimlerin yeterince dikkatle

izlenmedigini gostermektedir.

Krizin tanimi yapilirken aslinda krizin 6zellikleri de ayrica bu tanimda yer

almaktadir.
Krizi temel itibariyle yasanan olagan gerilimlerden ayiran temel 6zellikler;
1. Kiriz, dnceden sezilemeyen ani bir degisikligi ifade eder,

2. Kirize ¢abuk ve acele cevap verilmesi gerekir. Yoneticiler uyguladiklar

standart karar mekanizmalari ile krize cevap veremezler.
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3. Meydana gelen degisim oOrgiitiin devamliligini ciddi sekilde tehdit
eder(Yenigeri, 1993).

4. Kiriz orgiitiin standart karar almak mekanizmalari ile asilamayacagi icin
acil miidahale gerektirmesi ve bunun da karar alicilarda gerilimi arttirmasidir(Can,
1994)

5. Kiriz dyle bir diizeydir ki, o noktada gelecekte kisi ve orgiitii etkileyecek
biitiin sonuglar belirlenebilir. Bu siirekli siddetli degisimde biiyiik bir doniim
noktas1 sonucudur(Lesly, 1991).

1.4, Krizin Etkileri

Piyasada Giiven Sorunu; krizin birinci sorunu olarak goze ilk ¢arpan durum
giiven sorunu, bu giiven sorunu ile birlikte kriz biitiin diinyada bir giiven sorunu
olarak ortaya cikmistir. Bu durum ozellikle bankalarin sirketlere olan giliven
durumlarinin negatif bir gosterge seklinde degerlendirmesi ve benzer sekilde

sahislara verilmeyen durumlarinin ortaya ¢ikmasi ile gérebilmekteyiz.

Beklentilerin olumsuz sonu¢lanmasi; bu durumu da krizin ikinci etkisi
olarak gorebilmekteyiz. Bunun sonucunda insanlarin tiikketmemeyi tercih etmesi
talebi de olumsuz yonde etkilemistir. Bu edenle de fiyatlarda genel bir diisiis

yasanmistir.

Krizin iiglincii bir etkisi olarak da iilkelerin kriz doneminde etkilenme
diizeyinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte gelismis iilkelerin, gelismekte olan iilkelere
nazaran daha fazla etkilenmesi beklentisinin ortaya cikmasidir. Amerika ve
Avrupa’nin en gelismis {iilkeleri krizden etkilenirken, Tiirkiye’nin nispeten daha
az etkilendigi soylemek olasidir. Bunun nedeni az gelismis {ilkelerin
ekonomilerinin diinya ekonomisine entegrasyonlarinin daha diisiik diizeyde

olmasi olarak gosterilebilir.

Krizin dordiincii bir etkisi de, ihracati ithalatindan fazla olan tilke
ekonomilerinde olumsuzluklara yol agacak olmasidir. Thracat: ithalatina gére daha
fazla olan tilkeler diinya ticaretinin daralmasi nedeniyle bu siiregten daha fazla

zarar gorecektir.
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Diinyada finans sektorii ¢okiince bankalar ve sonra da sanayi sektorii iflas
etmeye baglamistir. Oysa bu durum Tiirkiye agisindan diisiintilecek olursak hicbir
banka iflas etmemis aksine bankalarin hepsi gerek 2008 yili global ¢apta olusan
krizlerde ve gerekse gerekse 2009 yilinda meydana gelen kriz donemi

durumlarinda bile ilk 6 aylik donemi kar agiklamistir.

Krizin bir diger etkisi ise yabancilagma etkisidir;

Yabancilasma (alienation) olgusu, insanlik tarihi kadar eskidir. Toplumlarda
ortaya ¢ikan bunalimlarin orgiit yapilarinda yabancilasma olgusunu giindeme
getirebilecegine iliskin varsayimlarda bulunan bir¢ok filozof, sosyolog ve
psikolog sorunu kavramaya caligsmislar; yapisal, felsefi ve tarihsel ¢dziimlere

girismisler ve bazi ¢6ziim yollar1 6nermislerdir(Simsek: 2003).

1.5. Kriz Yonetimi

Son yillarda ulusal ve uluslararasi cevre kosullarinda yasanan hizlh
degisimler, Orgiitleri Onemli o&lglide etkilemekte, onlar1 g¢esitli risklere,
belirsizliklere, tehlikelere ve karmasik kriz durumlarma siiriiklemektedir. Yakin
zamana kadar krizlerin, orgiitleri tehdit eden kiiciik dis etkenler oldugu, bu
etkenler icin Onlem alinmasinin gereksiz oldugu yoniinde goriislere yer
verilmekteydi. Ancak son yillarda krizlerin yikict etkileri 6nemli boyutlara
ulastikca, krizlerin sanildiklar1 kadar basit olusumlar olmadigi anlasilmaya
baslamigtir (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf) .

Kriz donemlerinde oOrgiitler yasamlarini siirdiirmek i¢in degisik kriz
durumlan ile karsi kalabilmektedirler Bu durum; orgiit i¢inde, etkin olabildigi

gibi, orgiit disinda etkenler de krizi dogurabilmektedirler.

Kriz, bir kisi, bir 6rgiit ya da bir toplumun yasaminda goriilen zor bir ani, bir
buhran dénemini anlatir. Bir kriz durumu yavas yavas ya da birdenbire olusabilir,

dar veya genis bir alan1 kapsayabilir (Demirtag, 2000).
Krizler ayn1 zamanda dogacak problemlerin de habercisi gibidir. Kriz

sinyalleri 6nceden alinmasi gereken ve dnlemlerin alinmamasi durumlari da krize
neden olabilmektedir.
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Kriz donemlerinde ortaya c¢ikan sorunlar ayni zamanda kendi icinde
¢Oziimde barindirirlar. Burada onemsenmesi gereken yaklagim tarzi problemi

gorebilmek ve gerekli ¢ozlimii bularak uygulama sathasini kolaylagtirmaktir.

Krizle etkili bir sekilde basa ¢ikmanin anahtari, muhtemel kriz sinyallerinin
algilanmas1 ve krize neden olabilecek etkenlerin dnceden belirlenerek ortadan
kaldirilmasidir (Sezgin 2003).

Bu nedenle, orgiitlerde yasanan kriz durumlarinin genel Ozelliklerinin
bilinmesi gerekir (Kurtuldu, 2011).

Orgiitiin hedeflerini tehdit eden ve orgiitsel yasami tehlikeye sokan kriz
durumunun ozellikleri $6yle siralanabilir (Demirtag, 2000; Can, 2002, Sezgin
2003);

= Kriz durumu tahmin edilemez,
= Orgiitiin tahmin ve kriz énleme mekanizmalar1 yetersiz kalir,
®» Kriz, orgiitiin amag ve varligini tehdit eder,

*» Krizin iistesinden gelmek ve izlenmesi gereken yollarin kararlastirilmasi

icin yeterli bilgi ve zaman bulunmaz,
= Kriz, acil miidahale gerektirir,
= Kriz, karar veren kisilerde gerilim yaratir.

Kriz yonetimini basarili bir sekilde tamamlayabilmek icin krize neden olan
etkenleri bilmek gereklidir. Orgiitlerde kriz yaratan etkenleri, cevresel (digsal) ve
orgiitsel (igsel) etkenler olarak iki grupta incelemek miimkiindir (Kurtuldu,
2011).

1. Cevresel (Dissal) Etkenler: Orgiitiin, kriz durumuna girmesinde en
onemli rolii, ¢evresel etkenler oynar. Dinamik ve siirekli degisen gevre, orgiitiin
karsilagacagr karmasiklik ve belirsizlik derecesini etkileyerek yonetsel kararlarin
isabet derecesini azaltmakta ve Orgiitlin kriz durumuna siiriiklenmesine yol
acabilmektedir (Can ve Demirtas 2002).
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Orgiitte krize yol acan dis ya da cevresel etkenler, genellikle diinyanin ve
iilkenin genel yapisi, iilkenin sosyal, siyasal, ekonomik ve giivenlik durumu ve
sorunlari, teknolojik gelismeler ve degismeler, dogal afetler, sosyal patlama ve
huzursuzluklar ile uluslararasi tehdit ve tehlikeler olarak siralanabilir (Peker ve
Aytiirk, 2000). Krizin cevresel etkenleri, oOrgiitiin kozmopolit bir yOnetim

anlayisina sahip olmasini ve ¢evresel etkenleri siirekli izlemeyi gerektirir.

2. Orgiitsel (igsel) Etkenler: Krize neden olan orgiitsel etkenler arasinda
orgiitsel yap1 ve ydnetimin niteligi sayilabilir. Orgiitsel yap1, ¢evresel degismelere
uyum gosteremeyecek derecede kati ise, iletisim sistemi, sorunlara en yakin kisi
ve gruplarin iist yonetime hizla ulasmasina olanak tanimayan bir yapidaysa,
orgiitiin krizle karsilasma olasilig1 artar, buna karsilik krizin {istesinden gelme
olanagi azalir. Bunun yaninda, yonetimin niteligi, Orgiitlerin kriz durumuna

diismelerinin 6nemli bir nedenidir.

Ust yoneticilerin ¢evresel degisimleri izleme, degisimle ilgili veri toplama,
yorumlama ve degerlendirme konularindaki deneyimsizlikleri ve yetersizlikleri,
orgiitiin kriz yasamasina neden olabilir (Can, ve Demirtas, 2002). I¢csel kriz

etkenleri, daha cok Orgiitten, yonetimden, ydneticiden, personelden, biitceden,
teknik donanimdan kaynaklanan etkenlerdir (Sezgin 2003, Kurtuldu, 2011).

1.5.1. Kriz Yonetimi Uygulamalan

Tiirkiye gibi krizlerin ve kriz beklentilerinin yogun oldugu iilkelerde,
yoneticilerin stirekli kriz yonetimini uygulamalar1 daha akiler olabilir; ¢linkii kriz
donemleri isletme yonetimine tiim zorluklara ragmen 6nemli beceriler kazandiran
deneyimler olarak kabul edilmektedir. Son yillarda sirketlerin gerek kendi
kontrolleri disinda gelisen bazi olumsuz kosullardan, gerekse kendi yonetim
basarisizliklarindan dolay1 karsilagtiklar1 krizlerin sayisinda da onemli artiglar
ortaya ¢ikmakta; bu yogunluk da krizleri sirketlerin faaliyetlerini sekillendiren
onemli bir unsur kilmaktadir. Bu anlamda gelecekte krize yanit sisteminde basarili
olan kurumlarin, rekabette onde olmalar1 miimkiindiir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Diinyada bir¢cok isletmenin kriz yoOnetimini bagsarili bir sekilde
yapabilmesine karsin, bir¢ok isletme de kriz yonetimi konusunda sinifta kalmakta
ve yaralarini uzun siirede ve ¢ok maliyetli bir sekilde sarabilmektedir. Isletmenin

sahibi ve ist diizey yoneticileri kriz yonetimi planlamalarmi higbir ayrintiyr
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atlamadan, en kotli senaryoya gore hazirlamalidir. Boylece dnceden hazirlanmis
bir kriz yonetim plan1 sayesinde olabilecek en kotli durumlarda bile isletmenin en

az zararla krizden kurtulmasini saglayabilirler.

Bir felaket ya da acil durum i¢in hazirlanmis senaryolardan olusan basit bir
plan, yeterli bir krize yanit plan1 olamaz. Krize yanit planinin diizenlenmesi ve
islemesi; kriz ortaminda karari kimin verdigi, kararin nasil ylriitiildigii ve kriz
planinda paydaslarin rollerinin ne sekilde belirlendiginin iyi anlasilmasina
baghdir. Krize yanit planinda kriz ekibinde yer alan bireylerin rollerinin iyi
tanimlanmasi, krize hizli ve etkili cevap verilebilmesi agisindan Onemlidir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Kriz ortaminda, risk degerlendirmesi ve is akisi analizinden elde edilen
bilgilerle krize yanit verme ¢abasi, Orgiitiin tiimiinii gérmeye olanak vermez ve
yeterli ¢ozlimler olusturmaz. Bu siirecler genellikle orgiitiin belli boliimlerini
ilgilendirmekte olup, tamamim1 kapsamaz. Krizin bir biitiin olarak o&rgiit i¢in
Onemi goz Oniinde tutulmali, Ozellikle c¢alisanlar iizerindeki etkisi
onemsenmelidir. Kriz yonetimi planinin basarili bir sekilde yliriitiilmesi,
bireylerin kendilerine verilen goérevleri yerine getirebilme kapasitelerine ve krize
olan reaksiyonlarina baglidir (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/
ILT202U.pdf).

Krize miidahale ortaminda, insan faktoriiniin 6ncelikle 6nemli oldugunu ve
bireylerin krize kars1 duygusal ve biligsel tepkilerini birlestirici ¢oziimler {iretmek
gerektigini One siiren modele, “Oncelik degerleme modeli” denir. Bu bakis acis1
orgiitsel tepkilerin de bireysel tepkilere benzer oldugunu oOne siirmektedir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Isletmelerin kiiresel krizle basa c¢ikmalarina ¢oziim olarak alacaklar

Onlemler;

» Krizin ortaya ¢ikis ve sona erisi gibi durumlari tahmin ederek, biitce ve

diger etmenleri revize etme gibi durumlarin1 gézden gegirmelidir.

= Kiiresel kriz donemlerinin baglamasi, biitce durumlart ile ilgili alt1 aylik

devirlerde hazirlamalar1 daha dogru olacaktir.
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»Kredi ve diger borglar ile ilgili durumlar gozden gecirilerek sirket
borg¢larinin azaltilmasi yoluna gidilmeli ve 6z sermayeye agirlik verilerek bu

yonde bir ilerleme kaydedilmeli,

» Cogunlukla talep edilen iiriinlerin {iretimine ve satisina agirlik verilmeli bu

yonde calismalara yonelmeli,

= Gelirler siirekli diiseceginden giderlerin de siiratle azaltilma yoluna

gidilmesi uygun bir tutum olacaktir,

= Tiiketici talepleri dogrultusunda iiretim artirimina gidilmeli ve siirekli bu

yonde kampanya, reklam gibi ¢caligsmalara agirlik verilmelidir,

=[5 yeri ve is giiciiniin verimliligini arttirmak igin yeni pazarlara ve yeni

miisterilere yonelmeli ve bu yonde agilimlar yapilmalidir,

= [gyeri ve isgiicii verimliliginde fonksiyonel esneklik arttirilmalidir.

1.6. Kriz Siireci

Neredeyse her kriz, basarisizligin kokleri kadar basarinin tohumlarmi da
kendi iginde tasir. Bu potansiyel basariyr saptamak, gelistirmek ve sonuglarini
almak, kriz yonetiminin 6ziinii olusturur. Kotii kriz yonetiminin 6zii ise, durumu

kotii gorme ve daha da kotiilestirme egilimine kapilmaktir(Auguistine, 2000).

Kriz siireci asamali olarak diislinlildiiglinde, bu siirecin kriz uyarilarinin
algilanmast ve hareketsizlik; kiriz donemi ve c¢oziilme doneminden olustugu
soylenebilir(Can, 2002, Kurtuldu, 2011).

1. Cevresel (Dissal) Etkenler: Orgiitiin, kriz durumuna girmesinde en
onemli rolii, ¢evresel etkenler oynar. Dinamik ve siirekli degisen gevre, Orgiitiin
karsilagacagr karmasiklik ve belirsizlik derecesini etkileyerek yonetsel kararlarin
isabet derecesini azaltmakta ve Orgiitlin kriz durumuna siiriiklenmesine yol
acgabilmektedir (Can ve Demirtas 2002).

2. Kiriz Uyarilarinin Algilanmasi ve Hareketsizlik: Bu asamada, orgiitiin
amag ve varlini tehdit eden durumlar ile ilgili sinyaller ortaya ¢ikmistir; orgiitte ve

orgiit ¢evre iliskilerinde sorunlar bas gostermeye baslamistir. Bununla birlikte,
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orglitiin bilgi alma sistemleri kriz sinyallerini yeterince alamamakta ve yonetime
iletememektedir. Bu nedenle, gerekli bilgi alinmadigi i¢in kriz yonelik gerekli

Oonlemler alinamamaktadir.(Demirtas, 2000).

3. Kriz Dénemi: Bu donem, krizin ortaya ¢iktigi bir kriz siirecini ifade
eder. Bu donemde, orgiit icinde 6zellikle yoneticiler ve ¢alisanlar arasinda biiyiik
bir korku ve panik dogar, stres artar (Peker ve Aytiirk, 2000: 389). Yaklasan
krizin sinyalleri alinip, yorumlanip, degerlendirilmemisse ve saglikli tepkiler
verilmemigse, Orgiitiin kriz donemine girmesi kagiilmazdir. Kriz doneminde,
yetkinin merkezilesmesi, korku, panik ve karar siirecinin bozulmas1 gibi durumlar

gbzlenir.

4. (Cozlilme Donemi: Kriz doneminde, kiriz basariyla atlatacak ¢oziimler
gelistirilemezse, krizin siddetine bagl olarak orgiit ortadan kalkabilir. Orgiitiin
cevresi ile iliskileri bozulur (Sezgin 2003). Artan tiiketici sikayetleri, kredi
kaynaklarinin sinirlanmast ve azalmasi, satis miktarindaki azalma, devletin
getirdigi sinirhliklar ve pazar paymin kaybedilmesi, orgiit ¢evre iligkilerinin
bozuldugunu gésterir. Orgiit icinde artan isgiicii devri ve devamsizlig1, isgdren

sikayetleri, stres ve panik, orgiitsel ¢oziilmeye yol acar.

Kriz dénemlerinde kriz sinyallerinin dnceden alinip degerlendirilmemesi ve
kriz durumuna uygun gerekli hazirliklarin yapilmamis olmasi bir krizin dogmasini
kaginilmaz kilar. Kriz durumlarinda en etkili silah etkin ve gii¢lii bir yonetimin

yaninda bagariya tagiyacak giiclii bir liderlik becerisi olmasidir.

Yonetim silirecinde basarili ve cesur adimlar atmak, Orgiit calisanlari
acisindan siirece adapte olmak ve ortaya ¢ikan bu olumsuz durumu isletmenin
lehine ¢evirmek, siireci dogru anlamak ve siireci iyi yonetmekle miimkiin
olabilecektir.

Kriz yonetim siireci, ¢alisilan alana ve gelecege yonelik olasi sorun ve
tehlike etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve savagim tiirlerinin
saptanmasini, orgiitiin krizle basa ¢ikabilecek dnlemleri uygulanmasin ve tepkileri

degerlendirilmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir(Demirtas, 2000).
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1.6.1. Kriz Yonetim Siireci

Kriz, isletmelerin beklenmedik durumlarda i¢inde bulunacaklar1 sosyal
durumdur. Ekonomik, yonetim ve c¢evresel sartlardaki ani degismelerden
kaynaklanabilir. Kriz ortamlarindan karar alirken stratejik bir bakis ag¢isini
belirlemek, i¢inde bulunulan durumu ¢ok yonlii arastirmak ve ¢ikis yolunu insan
kaynaklarindan yararlanarak bulmak en dogru ¢dziimlerden birisidir(Simsek ve
Aydogan., 2003)

Kriz yonetim siireci, ¢alisilan alana ve gelecege yonelik olasi sorun ve
tehlike etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve savasim tiirlerinin
saptanmasini, orgiitiin krizle basa ¢ikabilecek 6nlemleri uygulamasini ve tepkileri
degerlendirmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir(Demirtas, 2000,
Kurtuldu, 2011).

Kriz donemlerinde basarinin kendi i¢inde bir siire¢ oldugu kadar
basarisizhiginda ayni siirecin bir zit kutubu olarak diisiinebiliriz. Oyle ise kriz
durumunu dogru anlayabilmek ve krizin gelismesindeki sonuglarini almak igin
kriz yonetimini iyi algilamak ve bu yOnetimin Oziinii olusturan siireci iyi
gorebilmek gerekir. Kriz anin1 algilamada kotii yorumlamak krizi kotiilestirme
eylemini dogurur bu 6nyargi kendi i¢inde ¢ogalir ve bu durum kétii gérme ve

kotiilestirme egilimine dontistir.

Kriz yonetiminin muhtemel basarisizlig1, ortaya ¢ikacak plansiz diizensiz ve
esgiidiimsiiz bir ¢abay1 da beraberinde getiren bir siireci kendi i¢inde dogurmus
olur.

Kriz yonetim siireci, ¢alisilan alana ve gelecege yonelik olast sorun ve
tehlike etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve savasim tiirlerinin
saptanmasini, Orgiitiin krizle basa c¢ikabilecek oOnlemleri uygulanmasini ve

tepkileri degerlendirilmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Demirtas,
2000 -363).

Kriz yonetim siirecini, krizden kagmmak; krizi yonetmeye hazirlanmak;
kiriz saptamak; krizi dondurmak; krizi ¢6zmek ve krizden yarar saglamak olarak

alt1 asamada agiklamaktadir.

Bu asamalar sirasiyla soyledir(Augustine, 2000);
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1. Cevresel (Dissal) Etkenler: Orgiitiin, kriz durumuna girmesinde en
onemli rolii, cevresel etkenler oynar. Dinamik ve siirekli degisen ¢evre, Orgiitiin
karsilasacagi karmasiklik ve belirsizlik derecesini etkileyerek yonetsel kararlarin
isabet derecesini azaltmakta ve Orgiitin kriz durumuna siiriiklenmesine yol
acabilmektedir (Can ve Demirtas 2002).

2. Kirizden kaginmak: Birinci asama, dogal olarak krizin onlenmesi
asamasidir. Potansiyel bir krizi kontrol etmenin en diisiik maliyetli ve en kolay
yolu olmasina ragmen, bu asama genellikle biitiinliyle atlanir. Belki de birgok
yonetici, krizleri giinliik yasantinin ve var olusun kagmilmaz bir kosulu olarak

kabul ediyordur.

3. Krizi yonetmeye hazirlanmak: Bircok yonetici, gelecekteki krizler igin
planlama yapmaya fazla zaman ve dikkat ayirmaz. Kriz yoénetiminin ikinci
asamasi, Onleme cabalar1 ise yaramadifinda ortaya cikacak kosullar igin
hazirlanmak, krize gelip cattiginda karsilasilacak cesitli istenmeyen sonuglarla

basa ¢ikmak i¢in bir plan yapmaktir.

4. Krizi saptamak: Kriz yonetiminin bu asamasi, yani gercekten bir kriz
oldugunu kabul etmek, ¢ogu zaman en zor olanidir. Gergeklikle yiiz ylize gelmek

ve bir krizi kabul etmek, kriz yonetiminde 6nemli bir agsamadir.

5. Krizi dondurmak: Kriz yonetiminin bu asamasi, Onceliklerin
belirlenmesini, kan kaybmin durdurulmasmi gerektirir. Zor kararlarin, istelik

cabuk bir sekilde alinmasi gerekir. Bu asamada kararlilik kritik 6nem tasir.

6. Krizi ¢ozmek: Bu asamada, esas olan hizdir. Kriz kesinlikle
beklenmeyecektir. Dogru seritte olsaniz bile, orada durup beklerseniz ezilirsiniz.

Hizli ve kararli girisimlerle kriz ¢oziilmelidir.

7. Krizden yarar saglamak: Bir orgiit, kriz yonetim siirecinde, Oneki
asamalar1 hatasiz gecebilmisse yani krizi daha da kotiilestirmemeyi bir sekilde
basarmigsa, altinca asama, bazi kayiplar1 en azindan kismen giderebilme ve

tahribati onarmaya baslama firsati sunar (Sezgin 2003).
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1.6.2. Isletmeler A¢isindan Kriz Yonetim Siireci

Isletmelerde kriz yonetimi; “bir ydneticinin muhtemel tehlike durumlarinda
kendi amaglarmi kabul edilebilir bir maliyetle karsilamaya calismasi siirecidir”
(Dinger, 2001). Seklinde tanimlanabilir.

Kriz yonetimin basinda bulunanlar genellikle kriz durumlarinin ortaya ¢ikis

sebebini kendi yonetimlerinde aramazlar.
Bu duruma gore,
= D1s pazarlarda kota olmasi,

» Baz1 iilkelerin sermaye maliyetinin diisiikligi ve devlet desteklerinin

fazlaligi,
» Hiikiimetlerin ekonomik ve yasal hatalari,

= Insan kaynaklarmin ve dogal kaynaklarin kétii kullanimi sorununun

kaynagini olusturmaktadir.

Asil sorunun krizin nedenlerinde oldugu diistincesi ve bu durumda bulunan
tiim isletmelerin krizde olmasi gerekir diisiincesi 6n planda ¢ikmaktadir. Bir¢ok
isletme kriz donemlerin de yakalamis olduklari basari kullanarak doénemin en

biiyiikleri arasinda yer almistir.

Buna gore, yeniden ve daha kapsamli bir tanim yapmak gerekirse, kriz
yonetimi; “igletmenin her zaman isletmecilik faaliyetleri ve islerini ters yonde
etkileyen, sirketin mal varligimin ya da kamu imajimi azaltan, insan sagligi ve
giivenligini tehdit eden eylemleri azaltma hedefinden yola ¢ikis bulan v aniden
ortaya cikan baskin olay etken olasiliklara karsi plan yapabilme organizasyonu

olarak tanimlanmaktadir(Pheng, 1991).

Kriz durumlarinda etkin, cesur ve basarili bir yonetim potansiyeli gosteren
isletme calisanlari, isletmenin kazanglarinda da biiyiikk rol oynar. Bu durum
isletmeler acisindan kriz konumundan, krizi firsata ¢evirme konumuna gecis
olarak nitelendirebiliriz. Orgiit calisanlarinin karsilasmis olduklar1 bu firsat1 iyi

yonetmeleri belirleyici unsur olarak diisiinebiliriz.
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Bu tiir kriz donemlerinde basari, etkin bir isletme yonetimi ile saglanabilir.

Krizin meydana gelebilecegi endisesi, kriz yonetimi i¢in erken uyar1 ve
hazirliklar1 tamamlama donemi olarak diisiinebiliriz. Bu dénemde kriz ani ve
krizin verecegi hasar1 azaltmak yada minimuma indirgemek, krizin etkilerini
azaltmak ve organizasyonun krizden etkilenmeyen boliimlerine sigramasini

engellemeyi kapsayan bir siiregtir.

Kriz sonrast yonetim de, organizasyonunun her zamanki isletme
faaliyetlerini yiiriitmesine yonelik olusturulan kisa ve uzun vadeli programlarin
gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Bu asamada organizasyon kendi tecriibesinden

ve digerlerininkinden ders alarak gelisimini saglar.”

1.6.3. Kriz Oncesi Isletme Yonetimi Siireci

“Isletmeler igin oncelikle énemli olan, kriz aninda krizi anlatmanin veya
gecistirmenin yontemlerini aramak degildir. Kriz sartlar1 ger¢eklesmeden once,

etkin ve basarili bir yonetim saglamak gerekliligi vardir.
Kriz 6nleme unsurlari(Tiiz, 2001);

1. Organizasyonlar kriz yonetimini bir maliyet olarak gormemelidir.

Stratejik bir gereklilik vardir.

2. Teknik ve yapisal aktiviteler: bu faaliyetler, farkli departman ve
fonksiyonel alanlardan gelen yonetici ve idareciler igeren kriz yonetim takiminin

yaratilmasidir.

3. Degerlendirme ve inceleme aktiviteleri: Tehditlerin yasal ve finansal

denetimini igeren araclar1 kapsar.
4. lletisim aktiviteleri: Grup organizasyonunun iletisimi nasil kuracagmi,
ne tiir bilginin toplanacagini ve bu bilginin kendisi ile ¢ikar gruplar1 arasinda nasil

yer alacagini gosterir.

5. Psikolojik ve kiiltiirel aktiviteler: Uygulanmas1 zordur ve siibjektiftir.

Ciinkii belirsizlik, korku gibi son derece duygusal sorunlara dayanir.
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1.6.4. Kriz Aninda Isletme Yénetimi Siireci

Kriz yonetimi, “kiriz” olarak nitelendirilen durumu ortadan kaldirmak i¢in
yapilan planli, sistematik ve rasyonel bir sekilde uygulanan faaliyetlerden
olusmaktadir. Sistematik olarak verilecek kararlari, bu kararlar1 uygulayacak ekibi
olusturmayi, uygulama sonuglarini hizla alarak yeni kararlar vermeyi de kapsar.

Kriz sartlarina cevap vermek normal sartlarda zordur. Bu durum kriz
donemlerindeki uygulamalarin farkli olmasi ve krizi normal sartlarda is yapma ve
karar verme aligkanliklar1 ile ¢ozmeye c¢alismak basarisiz bir durumu ortaya
cikarir.

Kriz donemlerinde alinan 6nlemler kadar bu 6nlemlerin basarili bir sekilde
isletilmesi 6nem arz eden bir siirecin baslangicidir. Bu durumu isletme yonetimi
acisindan krize karsi alinacak, ciddi, istikrarli ve kararli adimlarla sonuca
ulagsmay1 hedefleyen bu sonug kriz siirecinin de basarili gegmesi anlamini tasir.

Kriz doneminde alinan 6nlemler kadar, bu 6nlemlerin telassiz ve basarili bir
sekilde uygulanmasi 6nemlidir. Krizin isletme yonetiminde etkileri olumlu yonde
olup orgiite hiz katabilir ya da olumsuz ydnde olup isletmenin hayatina son
verebilir.

Krizin olumlu yonleri su sekilde siralanabilir(Tiiz, 2001);

* Yeni Pazar arayislar yaratir,

* Yarim kalan paket projelerin devreye alinmasini saglar,

= Kara geger diisiincesi agirlik kazanir,

* D1§ pazarlara agilma geregi dogar,

» Maliyetlerde tasarrufun 6nemi artar,

» D1s ¢evreyle iletisim artar,

= Ozkaynaklar 6neli duruma gelir,
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= Diger Orgiitlere gore isletmenin giiciiniin ne oldugu ortaya ¢ikar,
» Kriz deneyimi kazanilir,

= Ekip caligsmasi giiclenir,

= Yonetici — isgoren arasinda yakinlagma saglanir,

= Ar — Ge 0n plana ¢ikar,

» Kalitenin 6nemi anlasilir,

= [ gorenler isin ve islerinin dnemini anlarlar.

Krizin olumsuz etkileri ise sunlardir(Tiiz, 2001)

= Geleneksel orgiit yapisina sahip isletmeler hizli karar alip, krize c¢abuk
cevap veremezler,

= Karalar bilgi yetersizligi nedeniyle saglikli olmaz,

* Yonetim merkezi duruma gelir ve yaraticilik oliir,

= Orgiit i¢i gerilim ve catismalar artar,

= Kararlarin etkinligi bozulur,

* Yan sanayinin ilave yiikleri artar,

*» Finansal problemler olur, Kredi faizleri isletmeyi zorlar,

= {sten ¢ikarilma korkusuyla is gdrenlerin motivasyonu kalmaz,
= Dakika maliyeti ve sabit giderler artar,

= Uretim planlamas: yapilamaz, atil kapasite artar,

= Uretim tekniklerindeki iyilesme durur,
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= Yonetsel programlar aksar,

» Firma imaj1 zayiflar ve gelir diizeyinde kayiplar artar,
» Yatirimlar yarim kalir,

= Beceri gecikmesi olur ve kalite diiser,

= Giiven ortami sarsilir ve otorite boslugu olusur,

1.6.5. Kriz Yonetim Plan1 Olusturmak

Kriz dénemlerinde isletme yonetimleri krize hazirliksiz yakalanir. Bu durum
kriz yonetim plant eksikliginden veyahut bdyle bir tedbirin olmamasindan
kaynaklanir. Bu nedenle kriz durumlarina hazirlikli olmak, bir isletmenin en

onemli unsurlarindan biri olmalidir.

Ozellikle kriz ddnemlerinde ortaya cikan oOrgiit kiiltiirii farkliliklari,
oziindeki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Her isletmede bu kiiltlir farkliliklar
oldugundan olusacak ¢6ziim planlarinda da farkliliklar arz etmektedir. Bu durum
olagandir ve normal karsilanmasi gereken bir siirectir. Ancak kriz yonetim planina

sahip olma rahatlhigina kapilarak krizi iyi analiz etmemek de dogru olmaz.

Kriz yonetim plani, krizi ¢ozmek i¢in yararli bir aragtir; ancak tek basina

krizi ¢6zmek mantikl bir davranis sekli degildir.
Kriz plan1 hazirlanirken su kosullari analizi yapilmalidir(Tiiz, 2001).

= Krizler organizasyonunun stratejik hedeflerini tehdit ettiklerinden, kriz

yonetimi stratejik yonetimin 6ngoriileri 1s18inda ¢alismalidir.
= Kriz yonetimi hem fiziksel hem de zihinsel olarak, uygulayici konumunda
olan kriz kontrol ekibi {lizerinde agirlik kazanir. Bu nedenle, ekip elemanlarinin

fiziksel ve zihinsel uygunlugu da bir 6nkosuludur.

= Krizin erken uyarilarin aldirmama egilimi kotii bir son hazirlayacaktir.
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» Krizde etkinligi saglamanin 6nemli yollarindan birisi hizli harekete
gecebilmektir. Ancak bu durum, olay1 tim boyutlariyla ele almadan karar verme

telasina diismek anlamina gelmemelidir.

= Krizle karsilagmak birlestirici oldu gibi boliicii de olabilir.

= Basarinin krizi besledigi gibi bir genel kan1 da vardir. Buna ore altin ¢agini
yasayan organizasyonlarin krize girmesi uzun zaman alir ve hastaligini ilk safhasi

hissedilmez. Bu ylizden dikkatli olunmalidir.

» Krize karsi bilingli hazirlik yapmak gerekir. Kriz patlak verdigi anda

herkes tam olarak ne yapmasi gerektigin ve sorumlulugu bilmelidir.

» Kriz orgiitiin tiimiinde ya da bir boliimiinde ortaya ¢ikan yangina benzer,

ilk tehdit atlatildiginda yeniden yapilanma baslatilmalidir.

Kriz yonetim planinda; iletisim, kavrama, eylem plani, medya
degerlendirmeleri ve ses getirecek kararlarin koordinasyonundan olusmaktadir.
Bu olusum oncelikli olarak, kriz kontrol altina almak ve bu amacla, krize karsi
olumlu tutum yaratmak, orgiitiin performansini kamu oyununun beklentileri
dogrultusunda gerceklestirmek, dogru bilgileri vermek ve isletmenin imajim
giiclendirmektir. Meydana gelecek firsatlar1 degerlendirmek suretiyle krizi
olumsuzluklardan ¢ikaran bir silireci tamamlama asamasina getirmek, dogru ve

fonksiyonel bir yapiya kavusturmaktir.

Kriz an1 ¢ok 6nemli oldugundan bu durumu mantikli uygulamalarla dogru
secenekleri kullanarak, dogru stratejilerin gelismesini saglayarak ve ortaya
cikarilmas: diislinlilen planlama ve uygulama asamalarmin tespiti noktasinda

dogru sonu¢ almak agisindan 6nem arz eden bir durumdur.

Kriz durumlarinda zaman oOnemlidir. Bu nedenle yapilmasi diisiiniilen
planlama ve stratejilerin ortaya c¢ikarilmast ve bir plan dahilinde yapilacak

uygulamalari tespit etmek gereklidir.

Planlamanin avantaji, dikkatleri ger¢ek sonuna yogunlastirmasi ve eylem

icin gerekli altyapiy1 olusturmasidir.

Kriz yonetim planinin asamalar1 sunlardir(Tiiz, 2001).
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= Kriz durumlariin listelenmesi ve tanimlanmasi,

» Her bir kriz durumu ile bas edebilmek icin stratejiler ve taktikler

gelistirilmesi,
» Krizden etkilenmek kisilerin ve gruplarin tanimlanmasi,
= Kriz ekibinin gorev baslamasi,
= Zarar1 minimize edecek bir kriz iletisim plan1 hazirlanasi,

» Her seyin test edilmesi,

1.7. Kriz ve Stratejik Planlama

Isletmeler kriz durumlarinda yapacaklari planlama ¢alismalarini; ani gelisen
kriz durumlari ve meydana gelebilecek zararlari en aza indirgemek, krize
yakalanma durumlarinda ise bu durumu dogru yorumlayarak, gézden gecirmek
suretiyle olusacak olumsuz durumlar ¢oziim iiretmek, etkili ve hizli bir sekilde

krizden kurtulmay1 hedefleyen stratejiler gelistirilmelidir.

Bu cergeve de kriz oncesinde isletme yonetimince yapilmasi gerekenler
(Tiiz, 2001);

1. Krizden kacisa yonelik amag belirlemek: Oncelikle krizden en az
etkilenecek bir yapi i¢in, icinde bulunan durum belirlenmelidir. Unutulmamalidir
ki krizin en 6nemli nedeni denge bozuklugudur. Tek amaca yonelmek, diger
sonuclarin gézden kagmasina neden oldugu i¢in hatalidir. Ancak asir1 ¢esitlenme
de krize zemin hazirlar. Bu yiizden igletmeler kriz sartlarini avantajli kilabilmek

icin su kriterleri g6z 6niine almalidir;

» Amaglarin en Onemlisi, tiiketici beklentilerinin Otesine gecerek ihtiyag
yaratmak olmalidir. Iyi bir hizmet yerine alternatifler sunan hizmet anlayist

olmalidir.

* Fiyatin belirlenmesinde “maliyet art1 kar” seklindeki esik yaklasim terk

edilmelidir. Satislarin %80’ini olusturan {iriin kalemlerinde fiyat daha 6nemlidir
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ve miisterilerin 6demeye hazir olduklar fiyat diizeyi esas alinmalidir. “fiyat eksi

imalat maliyeti esittir kar” yaklasimi kullanilmalidir.

» Yatirnmlarda miimkiin oldugu kadar c¢esitleme yapilmalidir. Bilgi ve
tecriibenin  en yiiksek oldugu alanlar tercih edilmeli, tecriibe sahibi

olunmayanlardan uzaklasilmalidir.
= Biiyiime politikas1 dengeli olmalidir.

= ¢ talebe giivenmekten vazgecip, ihracat amaglanmalhdir. Bu amagla
bliyime egilimi olan drlinleri ve pazarlart siirekli izleyerek, firsatlar

degerlendirilmelidir.
* Yeni stratejiler olusturulurken, rekabet¢i yonii olanlar tercih edilmelidir.

= Satig arttirma amaci yerine, tiiketim amaci ele alinmalidir. Globallesme
dogrultusunda, {iretimden maliyet ve kalite yOniinden 1iyi olan isletmeler

kazanacaktir.

2. Krize yonelik kullanilabilecek planlar: Belirsizlikler nedeniyle
planlamadan uzaklagmak dogru degildir. Kriz de daha ¢ok planlama eksikliginden
dogar. Kararlarin krize donligmesi planlarin iyiligi ile baglantihidir. Belirsiz
donemlerde strateji belirlemek 6nemli bir avantajdir. Ancak rutin déonemlerden
yapilan planlama yerine 6nleyici planlama yapilmasi gereklidir. Onleyici
planlama da kriz basladiktan sonra yapilacaklari planlamak anlamina gelme;
¢linkii kriz durumuna gelmeden dnce hazirlik yapmayi igerir. Onleyici planlama

su temel asamalardan gecerek gerceklesir;

= Strateji belirleme: belirsizlik ortaminda strateji tespit ederken, ana hedefler
ve temel gostergeler belirlenir.

= Kilit isimler: Ana hedefe ulasmada 6nemli olan kilit isimler, hedefin
niteligine gore belirlenir.

» Kritik limitler: ana hedef ulagsmada son derece 6nemli olan, kritik olay
niteligindeki noktalar belirlenir.

3. Kriz yonetim plani: Kriz yonetim planinda asagidaki degiskenler yer

almalidir;
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» Krizin g¢esitleri: Kriz yonetim planinin 6l¢egini gosterir

» Krizin asamalari: Krizin her bir asamasinda yer alan yonetim sorunlarini
ve aktivitelerini gosterir.

= Sistemler: Krizin nedenini inceler. Bunlar; teknik faktorler, organizasyonel
alt yapilar, insani faktorler, organizasyonel kiiltiir ve duygusal faktorlerdir.

» Cikar gruplari: Organizasyondaki krizi etkileyen ya da bu krizden
etkilenen gruplari ifade eder.

Tablo: 1.7. () Kriz Yonetimi Planinda Dort Degisken Arasinda Iliski

Hazir olma/ Hasar1 .o
Sinyal Siirlama lyilestirme
Kontrolii Onleme
Ogrenme <
&
y y
Kriz Tirleri Krizde yer alan ¢ikar gruplart
*Dissal ekonomik etkiler, _ *Bireyler,
*Digsal bilgi tabanli etkiler, © ellgi gruplari,
*isin durumu, *Enstitiiler,
*Psikopatoloji *Polis
v Teknoloj \4
Organizagyonel Alt Yap1

Insan Faktorleri

Organizasyonel Kiiltiir

Duygular

KRiZ SISTEMLERI

Kaynak: Pheng, and Hodavid, 1999, Crisis Management: Survey of
Property Development Firms, Property Management Vol: 17-3, 232s.
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Tablo 1.8."(a) da goriilecegi tizere her kriz bu faktorlerin farkli bir karmasini
icermektedir. Bir kriz yonetim plani, bu farkli faktorlerin her birinin toplam kriz

yonetimi programini nasil etkiyecegini géstermelidir.

1. Kiriz rehberi hazirlamak: Kriz olmadan, krize karsi acil 6nlem rehberi
hazirlamakta yarar vardir. Bu rehberde kriz durumundaki acil eylemler yer alir.
Rehber asagidaki konulardan olusur.

2. Eylem plani: Kriz durumunda uygulanacak standart bir acil eylem plan1

hazirlanarak, isyerinde 6zel bir dolap i¢inde siirekli bulundurulur,

3. Telefon rehberi: Isletmenin kilit pozisyonundaki kisilerin telefonlari;
konulara goére hazirlanmis ¢esitli kriz ekibi iiyelerinin telefonlar;; medya
temsilcileri, devlet adamlar1 gibi kriz doneminde iletisim kurulmasi gerekebilecek

kisilerin telefonlar: bulunur,

4. Telefon hatti: Kriz doneminde kullanilmak tzere direkt bir telefon hatti

hazirlanir, bu hatta gérevli personel 6zel egitimden gegirilir,

5. Sloganlar: Cesitli krizlere yonelik olmak iizere kriz donemlerinde

kullanilabilecek sloganlar hazirlanir,

6. lletisim igin gerekli hareket basamaklari hazirlanir. Onemli iigiincii
kisilere kars1 gelistirilecek tepkinin asamalar1 ortay konur. Caligsanlarla, medyayla,

tiikketicilerle, devletle iliskiler belirlenir.

7. Planh degisim yapmak: Orgiit yapisinin kath bir gorev ve iliski
belirlemesi sonucu mekaniklesmesi, isletmenin c¢evrede meydana gelen
degismelere zamaninda ayak uydurmasii engellemektedir. Degisimden kagmak,
krize giderek varligini tehlikeye sokmak anlamina gelir. “Degisme, bir sistemin,
bir siire¢ veya ortamin belli bir durumdan bagka bir duruma gecilmesi” olarak

tanimlanabilir(Saglam, 1971).

Planli yada plansiz olarak yapilan gecislerin, isletmelerin aniden farkli bir
ortamda bulmalarina neden olmaktadir. Bu durum krize zemin hazirlar bu yiizden

yapilmasi gereken de planli degisimlerle degisimi yonetebilmektir.

Her orgiit kendisine uygun olarak gelistirilecek bir planli degisim siirecini

uygulamak zorundadir. Planli degisim siireci de dort asamadan olugsmaktadir;
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= Teshis koyma,
= Degisim programi gelistirme,
= Degisim program uygulama,

» Program sonuglarin1 degerlendirme.

1.7.1. Krize Yanit ve Stratejik Yonetim Anlayisi

Krize yanit ve stratejik yonetim siirecleri {i¢ temel hareket alanina ayrilarak
incelenebilir.

Bunlar (Ttiz, 2001) (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf);

1. Diizenleme: Orgiit icin gdrev; amag ve hedeflerin yerlestirilmesi ile
birlikte i¢ kaynaklar ve stratejik alternatif se¢cimleriyle orgiitii etkileyen dis gevre
analizinden olusur. Paydaslarin giiciiniin degerlendirilmesi ve stratejik karar

alimlarinda orgiit kiiltiiriiniin etkisi bu analizdeki 6nemli alanlardir.

2. Se¢im: Orgiitiin hedefi, kaynaklar1 ve mevcut yeterlilikle basart
olanagimin ne oldugudur. Bununla beraber olasi stratejilerin ne kadar g¢ekici
olabilecegi gibi faktorlere dayanmaktadir. Stratejik diizenlemenin daha genis

capta diisiiniilebilmesi icin ¢esitli teknikler gelistirilmistir.

3. Senaryo planlamasi: Kurumun digindaki is diinyas1 ve endiistriyel
yapilar yiiksek degisim diizeyine egilimlidirler. Gegen on yillik siirecte;
globallesme niifussal, sosyal ve ekonomik degisimler yasanmistir. Bu egilimlere,
pazarda iiretim ve ulagtirma servisleriyle ilgili problemler de eklenmistir. Bu
nedenle s6z konusu faktorlerin kriz etkisini, senaryo planlamasi yoOntemini

kullanarak tahmin etmek mimkindir.

4. 1lyi bir kriz senaryosu: Orgiitiin dikkate almadig1i ve hazirlanmadig
vakalar1 igeren kriz cinsidir. Bir krizin nasil etki edebilecegi konusunda
kurgulanabilecek olan en iyi 6rnek ve en kotii drnek senaryosudur. Senaryo
planlamasinin uygulanabilmesi bir takim etmenlere dnem verilmesini gerektirir.
Bunlar arasinda takim olusturulmast ve orgiit kiiltiirli bulunmaktadir. Ayni

zamanda liderlik ve yonetimin sorumlulugu da hayati 6nem sahiptir.
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Senaryo planlamasi niteligi gere§i uzun vadeli bir planlamadir. Cesitli
yontemler ve yonetim araglariyla yeni segeneklerin dogmasini saglar. Her
bir senaryo, c¢esitli unsurlarin belli sartlar altinda nasil etkilestigini

anlatmaktadir.

5. Stratejik uygulama: Stratejik diizenleme diizeyinde senaryo analizi ile
ya da bu diizeyi atlayarak dogrudan segilen Orgiit stratejisinin uygulamaya
konulmasidir. Stratejik uygulama ¢ogunlukla orgiitiin mevcut yapisindan farkl bir
duruma geg¢is demektir. Bu anlamda bir degisim diizeyi gerektirmektedir.
Degisimin  etkili bigimde  yOnetilmesi, istenen stratejinin  basariya

uygulanabilmesinde 6nemli 6l¢iide etkilidir.

6. Stratejik degerlendirme: Segilen stratejinin uygulanmadaki basari
diizeyinin degerlendirilmesi de hayati 6neme sahiptir. Strateji, basit bir olaydan
olusan bir kesit degil, devamli izlenmesi gereken bir siirectir. Strateji,
deneyimlerle ve hizla degisen dis ¢evre sartlariyla siirekli bir diizenleme
gerektirdiginden, sadece performans ve Olgiitleriyle ilgili degildir. Ayn1 zamanda
kriz sinyallerini algilamaya yardimci olmaktadir. (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/
eKitap/ ILT202U.pdf)

1.7.2. Kriz Oncesi Organizasyon Olusturma

Degisimin yogun oldugu kosullarda ve kriz donemlerinde etkin yonetim,
ayrintilardan uzaklagip biitiinii gorebilmeyi gerektirir. Biitiinii gérebilmek de bir
sistem isidir. Sistem diislincesi Orgiitleri acik sistemler olarak goriir ve bu anlamda
orgiitler cevresiyle siirekli etkilesim iginde olup, bir taraftan ¢alisma ve enerji
doniistimii kapasitesini korurlarken, diger taraftan dinamik bir denge saglamak
zorundadirlar. Sistem yaklagimma gore, organizasyon yapist olusturulurken

isletmenin boliimleri alt sistemleri olusturur. (Tiiz, 2001).
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Tablo: 1.7. (b) Degisim dogrusu iizerinde cesitli organizasyon yapilari

Yonetim Emir
Siireci Komuta )
Biirokrasi yapist Org. Merkez Kag Matriks
Org. Org
v v v v v
MEKANIK YAPILAR ORGANIK YAPILAR

Kaynak: Tiiz, V. M., Isletme ve Kriz Yénetimi, Usak 52s.
Uyum igerisinde ¢alismasi gereken bu alt sistemler sunlardir (Tiiz, 2001);

1. Uretken alt sistemler: Sistemin ¢alismasiyla veya temel fonksiyonluyla

ilgilidir. Uriin veya hizmet iireten boliimdiir.

2. Destekleyici alt sistem: Uretim igin gerekli girdileri saglar, iiretilenlerin
dagilimmi diizenler. Satin alma, pazarlama veya halkla iliskiler boliimlerini
kapsar.

3. Onaric1 alt sistem: Orgiitiin yapisal biitiinliigiinii, karakterini korur ve

yeniler. Egitim fonksiyonu, isletme gazetesi vb. gibi.

4. Uyarlayici alt sistem: Degisen cevre ortamina adapte olmak ve yasam

tizerine yogunlasir. Ar — Ge gibi.

5. Yonetimsel alt sistem: Arzu edilen sonuglara, en iyi sekilde ulagsmak
icin diger alt sistemlerin yonlendirilmesi, koordinasyonu ve denetimi

fonksiyonlarin yiriitiir.

Organizasyonlar1 sistem haline doniistiirerek krizin etkisini azaltabilmek

i¢cin su temel unsurlar yerine getirilmelidir.
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Kaynak edinimi, Etkinlik, Uretim / ¢ikt1, Gercek¢i koordinasyon, Orgiitsel

yenilenme ve adaptasyon, Uygunluk, Denge. Olarak siralayabiliriz.

1.7.3. Kriz Durumlarinda Stratejik Planlamanin Onemi

Stratejik planlama, tiretilen her yeni iirlin, is birimi veya stratejik isi birimi
olarak isaret edilen her sey de yapilmasi gerektigi i¢in, ilk olarak birim diizeyinde

daha sonra firma diizeyinde yapilmalidir.

Isletmeler icin pazarin gelecegi ile ilgili alinacak kesin kararlarda; hangi
islerin kazanilmis olduguna, hangilerinin begenilip begenilmedigine, yeni {iriin
gelistirilmesinde dncelikli {iriinlerin veya servislerin satiglarinin tesviki ile ilgili

kararlarin alinmasi yonetim tarafindan 6nemsenmeli ve kesinlestirilmelidir.

Yonetim bir takim sorular sorulmali ve her cevabin gerceklesme olasiligini
tahmin etmelidir.

5 -10 yil ileriye bakinca sorulacak sorulara cevap aranmalidir;

» Hangi teknolojilerin gelisecegi tahmin edilmelidir.

* Devletin kanunlarindan hangilerinin yiiriirliikte olacagi,
= Rakiplerin nerelerde olacag,

* Firmanin su anda ne iste oldugu; 5 yil icerisinde ne iste olacagi, 10 yilda

nerde olacagi,

= Eger firma 100 yeni birime daha para dagitacak olsa gelecek 3,5 ve 10 yil
icinde bu paranin nasil tahsis edilecegi,

= Gelecek 5 ve 10 yil i¢in firmanin {iretim tesislerinin en uygun yerlesimi,
biiyiikliik ve tipi tahmin edilmelidir.

1.7.3.1. Birlestirme Stratejisi ve Kriz Yonetimi

Yasanilmast muhtemel bir krizin isletme maliyetlerinde olusacak zararin
artist noktasinda sirketin stratejik yapisinda degisime neden olacagindan bu

durum sirket agisindan 6nem arz eder ve yasanilan bu durum isletmenin kriz
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durumlarinda yasanilacak tecriibelerin 6rgiit acisindan bir kazanim olarak da

diistinebiliriz.

Yasanilan bir kriz; bir sirketin operasyonlarina belli sinirlamalar getirerek
veya maliyetlerini azaltarak veya karlilik artis1 saglayarak, sirketin stratejik

yonelimlerini degistirebilir.

Benzer sekilde kriz, sirketi yeni istikametlere yonelmeye zorlayabilir. Kriz
yonetimi ve strateji arasinda c¢evresel kosullarin degerlendirilmesi gibi
benzerlikler bulunmaktadir. Paydaglarin degerlendirilmesi ve iist yonetimin rolii,
sorumlulugu ve bagliligi, stratejik planlama ve kriz yoOnetiminin Onemli
unsurlaridir. Kriz yonetimi ve strateji, planlama siirecinin tasarlama ve uygulama
asamalarinda birbirlerinden ayrilmaktadir. Her ikisi de secilmis olan stratejinin
etkisini degerlendirmekte, rutinlerin ve oOrgiitsel Ogrenmenin gilincellenmesi
siirecini sekillendirmektedir.
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Sirketin kaynaklarinin giicli veya zayif yonlerinin degerlendirilmesi,
hedeflere ulasmada belirlenen risk degerlendirmesinin olusmasini saglayacaktir.
Bu asamada krizin yonetimi ve stratejisi i¢in dnem arz eden ve kriz i¢in kurulacak

ekiplerin ¢aligmalarindaki basar1 uygulamalar1 agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

“Stratejik olarak klasik paydas analizini 6n planda siirdiiren Orgiitlerde,
krizlerin hissedarlara etkisi oncelikli olarak ele alinir. Bu stratejide yonetimin,
krizin sebebi hakkinda bilgi sahibi olmasi durumunda, krizle miicadele igin
stratejiler gelistirilebilecegi diislintiliir. Strateji siirecinde, stratejik segenekler
gozden gecirilirken ve degerlendirilirken, stratejik secimlerin basarisindaki olasi
engeller, Ozellikle senaryo planlamasi ya da diger g¢evre analizi teknikleri
uygulandiginda, es zamanli olarak degerlendirilebilir. Ayni sekilde stratejik
basarilarin  degerlendirilmesi kriz planlarimin  basarisint  degerlemeyi de

igermelidir.”

Orgiitiin krize karst hazir durumda bulunmasi; Orgiit yapisi, stratejisi,
kiiltiirii, insan kaynaklar1 durumlar1 es zamanl etkisini gosteren durumlardir. Bu
durumun sonucu olarak insan kaynaklari kriz yonetiminde dnemli yeri olan ve

onemli bir parcasi olarak goriilmektedir.
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Ote yandan, 6rgiitiin krize hazirlikli olma ya da krize egilimini belirlemede;
strateji, orgiit yapisi, kiiltiir ve insan kaynaklarinin es zamanli etkisi oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle de insan kaynaklar1 yonetimi, kriz yonetiminin 6nemli

bir parcasi olarak goriilmektedir.

Insan kaynaklarmin yonetimi ve olusturulmasi yonetici olarak gorev
yapanlarin temel sorumlulugudur. Insan kaynaklarinin yaratici, yenilikei, cevresel
ve bilimsel yeniliklere duyarli ve kendini adapte edebilen, kendini stirekli
yenileyebilen kisilerden olusturulmasi kriz ortamlarindaki en stratejik kararlardan
biridir (Simsek, ve Aydogan, 2003)

Insan kaynaklarmn stratejik kullanimi ve ydnetim tarafindan olusturulan
strateji, krizin etkin ve isletme lehine sonuc¢landirilmasinin en énemli sonucunu
ortaya koyar (Simsek, ve Aydogan: 2003)

1.8. Krizin Asamalan

Bir kriz dort farkli asamadan ge¢mektedir. Bu asamalar tibbi terimlerle

adlandirilmaktadir, ¢linkii kriz bir hastalik kadar ciddi 6zelliklere sahiptir.
Krizin dort asamasi sunlardir (Fink, 1986);

1. Krizin Olusumu: Krizin olusumu ya da “prodromal dénem”dir. Bu
donem icinde potansiyel bir krizle ilgili onemli ipuglar1 ortaya ¢ikmaya
baslamaktadir. Bu uyarici mesajlar fark edildiklerinde Orgiitlere krize engel
olabilecek ya da krizin potansiyel etkilerini azaltmaya yardim edebilecek

9% ¢

tekrarlanan mesajlar ve siirekli ipuglar1t sunmaktadirlar.” “Cevrelerinde ortaya
cikan egilim ve gelismelere karsi hassasiyetlerini koruyan orgiitler, bir krizi
saptama ve ortaya ¢ikisin1 onlemede daha sansli olabilmektedirler.”

2. Kirizin ortaya ¢ikmasi: Krizin ortaya ¢ikmasi ya da “akut kriz” dir. Bu
asamada bazi faktorler krizin zarar verici bir gergege donlismesine neden
olmaktadir. Degisik oOrgiitlerin karsilastig1 fiziksel, mali ve manevi sarsilma
korkung olabilmektedir. Bu asamada 6rgiit tist yonetimi en ciddi sinavini verecek,

yapilabilecek yanlis uygulamalar 6rgiitiin hayatini sona erdirebilecektir.

3. Kirizin siiregen bir hal almasi: Bu asamaya “kronik kriz asamasi” da

denilmektedir. Bu asamanin etkileri uzun yillar siirebilmektedir. Su¢lamalar, kars1
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suclamalar, deliller, sorgular, yasal hareketler ve medyanin baskisi bir krizin

etkilerini uzatabilmektedir.

4. Kirizin ¢6ziime kavusturulmasi asamasi: Bu asamada kriz artik orgiit ve
¢evresi i¢in bir tehdit unsuru olmaktan ¢ikmaktadir. Sekil 1.9’da krizin agamalar1
goriilmektedir(Sturges  vd., 1991)  (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap
/ILT202U.pdf)

Sekil : 1.8. (a) Krizin Asamalar

> Krizin Olugsum
> Asamasi
J
KRIZIN
Krizin C6ziime Krizin Ortaya
Kavusturulmasi A$AMALARI
Asamasi Cikma Asamasi

A

Krizin Stregen Hale

Gelme Asamasi

_ J

A

Kaynak : Sturges vd., 1991, Krizin Asamalart, 3s.

1.8.1. Krizlerin Ortaya Cikmasinda Etkilesim Faktorleri
Krizlerin ortaya ¢ikmasinda ve siddetinin derecesinde i¢ ve dis g¢evre

faktorlerinin etkilesimi 6nemli rol oynamaktadir. Bu etkilesimin {i¢ temel boyutu

bulunmaktadir.
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Bu boyutlar (Tiiz, 2001)
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf);

1. Denetim: Orgiitiin dis cevreyi kontrol etme derecesi,

2. Algilama: Kriz durumlariin pozitif veya negatif algilanmasi,

3. Hassasiyet: Orgiitiin krize karsi yapisal bir hazirh@ yoksa krize

hassasiyeti yiiksek, krize cevap verme derecesi diislik olacaktir.

Kriz hassasiyeti yiiksek olan Orgiitlerin temel 06zelliklerinden bazilar

sunlardir;
= Stratejik karar alma faaliyetlerinin orgiitle uyum saglamamasi,

» Pasif yaklagimli, diisiik 6z saygili, yiiksek endiseli karar vericiler,
» Esneklik, uyum ve istikrar eksikligi,

= Eski goriisleri birakmayan st yoneticiler,

» Degisikliklere ve merkezilesmemeye 6nem vermeyen yonetim yapisi.

Yukarida saydigimiz bu ii¢ kriter, krizin siddetini ve orgiitiin krize nasil
etkin cevap verebilecegini belirleyen kriterlerdir. Bu {i¢ kriter birlestirildiginde,
sekil 1.8(b)’de gosterilen sekiz farkli kriz durumuna ulasilmaktadir (Milburn vd.,
1984).
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Sekil : 1.8. (b) Krizin Etkilesim Faktorleri

Negatif

Yiksek

DENETIM /

Diisiik

Diistik HASSASIYET Yiiksek

Kaynak : Sturges vd., 1991, Krizin Asamalar1, 1157s.

Sekil 1.8.(b)’de goriildiigii gibi, en siddetli krizler; orgiitiin dis ¢evresini
kontrol etme derecesinin diislik hassasiyetinin yiiksek, degisen durumunun negatif
olarak algilandig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun tersi durumlarda, yani,
orgiitiin dis cevresini kontrol etme derecesinin yiiksek, hassasiyetinin diisiik,
degisen durumun pozitif olarak algilandigi durumlarda krizin = siddeti
azalabilmektedir. Bu ii¢ kriter ve sekiz kriz alanindan hareketle baz1 genellemeler

yapmak miimkiindiir.
Bunlar;

= Orgiitlerin amag ve ihtiyaglar ile dis gevrenin sundugu sartlar arasinda

daha 1yi bir uyumun olmasi, onun krizle karsilasma ihtimalini azaltir.

= Orgiitiin dis cevre iizerindeki kontroliiniin yiiksek, hassasiyetinin diisiik

olmasi, ¢evre ile orgiit arasindaki uyum ihtiyacini azaltir.
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= Orgiit kriz durumuna cevap vermede ne kadar kararsiz olursa, kriz o
derece siddetli olur.

» Krizi ¢ézmede basari, oOrgiitiin ¢esitlilik, esneklik ve karar verme

yapisindaki  biitiinliigiini  korudugu  Olglide  devam  etmektedir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

1.8.2. Tsletmelerin Krizle Karsilasmas: ve Etki Eden Faktorler

Isletmelerin krizle karsilasmasinda bircok faktor etkili olabilmektedir. Bu
faktorleri genel olarak iki ana baghk altinda toplamak miimkiindiir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Bunlar;

1. Isletmenin dis ¢evresiyle ilgili faktorler,

2. Isletmenin dogal yapisi ve faaliyet sonuglariyla ilgili faktorler.

Bu iki faktoriin kriz yaratma durumu Sekil 1.8(c)’de goriilmektedir(Milburn
vd., 1984).

Sekil : 1.8.(c) Orgiitsel Krizin Olusumu

KRiZ YARATAN
) TEPKILER
FAKTORLER
IC CEVRE > > BIREYSEL
KRiZ o
DIS CEVRE ORGUTSEL

Kaynak : Milburn., 1984, Krizin Asamalari, 1149s.
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1.8.2.1. Evrensel Dissal Etkenler

Ulkelerin i¢ dinamitlerinde olusan olumsuz durumlar; sosyo ekonomik ve
siyasi giivensizlik gibi negatif durumlar1 ortaya c¢ikabilmektedir. Bu durum
globallesen diinyanin getirmis oldugu, teknolojik gelisimleri ve degisimler,
uluslararasi tehdit durumlarinin ortaya ¢ikmasi bu durumu ¢agristiran birgok dis

ya da digsal ¢evresel faktorler etken olarak gbzlenebilmektedir (Sezgin 2003).

Orgiitiin, kriz durumuna girmesinde en énemli rolii, cevresel etkenler oynar.
Dinamik ve stirekli degisen ¢evre, orgiitiin karsilagsacagi karmasiklik ve belirsizlik
derecesini etkileyerek yonetsel kararlarin isabet derecesini azaltmakta ve Grgiitlin

kriz durumuna siiriiklenmesine yol agabilmektedir (Can, 2002).

1.8.2.2.  Orgiitsel (icsel) Etkenler

Krize neden olan orgiitsel etkenler arasinda orgiitsel yapt ve yoOnetimin
niteligi sayilabilir. Orgiitsel yapi, cevresel degismelere uyum gdsteremeyecek
derecede kati ise, iletisim sistemi, sorunlara en yakin kisi ve gruplarin iist
yonetime hizla ulagsmasina olanak tanimayan bir yapidaysa, Orgiitiin krizle
karsilasma olasilig1 artar, buna karsilik krizin {istesinden gelme olanagi azalir
(Sezgin 2003).

Yonetimin niteligi, orgiitlerin kriz durumuna diismelerinin 6nemli bir
nedenidir. Ust yoneticilerin ¢evresel degisimleri izleme degisimle ilgili veri
toplama, yorumlama ve degerlendirme konularindaki deneyimsizlikleri ve

yetersizlikleri, 6rgiitiin kriz yagsamasina neden olabilir(Can, Demirtas, 2002).

Icsel krizlerin ortaya ¢ikmasi; daha c¢ok orgiit icinde meydana gelen ve
yonetim ve yonetici kaynakli olan durumlarin yani sira biitge ve teknik donanim

kaynaklarinin yetersizliginden dogan durumlar olarak goériilmektedir.

1.9. Krize Kars1 Alinacak Onlemler

Krize karst alinacak Onlemlerin basinda; krizin ortaya ¢ikmasi muhtemel
durumlar1 gérmek ve kriz 6ncesi hazirlanmis olan kriz strateji planlarini gozden
gecirmek suretiyle degerlendirme noktasinda gerekli caligmalar1 yapmak ve orgiit
yonetimi kadrosu ile birlikte ¢alisanlar1 bu olumsuz duruma hazirlamak énemli bir

kriz regetesi olacaktir.
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Krize karsi hazir olabilmek ve krizle etkili sekilde basa ¢ikabilmek i¢in
(Booth, 1993, Kurtuldu, 2011);

1. Krizler kagmilmazdir: Yoneticiler, krizin kaginilmaz olduguna
inanirlarsa, bu durum, orgiitte bir kadercilik yaratir. Boylece, muhtemel krizlerin

etkisini sinirlayacak gerekli tedbirlerin alinmasinda bile basarisiz olunur.

2. Kirizi oOnlemek i¢in yeterli bilgiye sahip olmak durumundasiniz:
Bilimsel / bilgi temelli 6rgiitlerde yaygin bir yaklasimdir. Olumsuz etkilere iliskin
herhangi bir bilimsel veri olmadigi i¢in, tirlinlerinin kanitlanmamis yan etkilerine

yonelik herhangi bir girisimde bulunmazlar.

3. Dabha iyi teknoloji, gelecekteki krizleri onleyecektir: gelisen teknoloji,
genellikle yonetimde teknolojik olarak giivenli prosediirlerinin kullaniminin,
hatalar1 ve krizleri onleyecegi inanicini olusturur. Gergekte, teknolojinin etkin
kullanimi hata oranini azaltabilir, fakat olusabilecek bir hata ya da krizin etkisi de

buna karsilik daha biiyiik olacaktir.

4. Kriz yonetimi, orgiitsel gelisimi i¢in zararlidir: Bazi orgiitler tarafindan
kendi etkinliklerin dogrulamak amaciyla kullanilir. Bu goriis, isgorenlere yonelik
birgok fazla giivenlik ve korumanm, gerekli deneyim ve gelisim icin firsat
vermedigini savunur. Kriz tehlikesinin ve risk alma korkusunun, yeni {iriin
gelistirmeyi engelledigi sOylenir. Etkili bir kriz yonetimi politikasina paralel

olarak orgiitsel gelisim saglanabilir.

5. Kriz yonetiminde duygulara yer yoktur: kriz yonetimi, etik bir
sorumluluk da gerektirir (Sezgin 2003).

1.9.1. Krizi Onlemeye Yonelik Stratejiler

Isletmeler igin krizin belirtileri baz1 sinyallerle ortaya ¢ikar bu belirtiler kriz
oncesi belirtilerdir. Alman bu sinyaller dogru degerlendirilmesi ve gerekli
Onlemler bu belirtiler dogrultusunda alinmasi isletme agisindan son derece 6nem
arz eder. Gerekli onlemler bu donem iginde alinmasi isletmeler agisindan ister kriz
girsin isterse krizin olusum siirecinde olsun mevcut durum en avantajli sekilde

ortaya ¢ikmasini bilecektir.
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Bu acidan krize karsi gelistirilecek strateji ve teknikleri krizi ile basa

cikmada krizi yonetmek kadar 6nemlidir.

Stratejilerin  hazirlanmas1  gercekte alinan  sinyallerin, Ongoriilerin
becerisidir.

Her sey olagan seyrinde devam ederken kriz i¢in hazirlik yapmak pek
diisiiniilmez. Ozellikle daha dnceleri bir krize girmemis bir isletme ayn1 zamanda

piyasadan yanlis sinyaller aliyorsa hazirliksiz olarak krize yakalanacaktir(Silver,
1990).

Kriz dénemi ve sonraki donemde bile isletmenin hayatinin sona ermesi gibi
durumlar bile s6z konusu olsa dahi bu siire¢ devam eder. Isletmeler kriz olusum
slireci baglamadan Once alinan sinyallerin dogru degerlendirilmesi ve krize
girildiginde bundan avantajli bir sekilde c¢ikabilecek hazirliklar1 yapmak

durumundadir.

Isletmeler acisindan kriz donemlerinin olusum siireci sathasinda siireci iyi
tartamama yada korliikk donemine yakalanmamis bir isletme i¢in yapilacak en iyi
hareket bir krize hazirlikli olmaktir.

Sirket yoneticilerinin kriz olusum siireglerinde ve kriz aninda; Kkrize en
cabuk sekilde karsilik verecek maddi ve manevi hazirliklar1 tam olmalidir.
Unutulmamalidir ki sadece bu hazirlik donemleri sirketleri ayakta tutmaktadir. Bu

durum aynm1 zamanda sirketleri daha deneyimli, daha kuvvetli ve daha biiyiik
yapar.

Kriz olusmadan Once ortaya c¢ikan bazi belirtiler; satislarin diismesi,
O0demelerde gecikmelerin baslamasi, hammadde temininde sikintiya diisiilmesi
gibi durumlarla karsilasilma olabilir.

Krize hazir olabilmek isletmeler i¢cin hayati 6nem tasidigindan; i¢ ve dis
cevresel faktorlerin siirekli izlenmesi ve alinan sinyallerin dikkatli bir sekilde
degerlendirilmesi yani sira analiz yapilmasi gibi Onlemler alinmasi igletme

agisindan krizi atlatmada 6nemli olabilmektedir.

Isletmeler yapilan analizlerin sonucu olarak bazi hazirliklar1 ve tahminleri
gelistirebilir. Bu donem iirlin eskimesi ({iriiniin hayat egrisinin sonuna yaklagmasi)
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gibi bir noktaya geldigini goren bir isletme muhtemel bir kriz ile de karsi

karstyadir.

Kriz durumunu dogru anlayabilmek icin isletmelerin pazar durumunu
gozden gegirerek siirekli izlemesi ve satiglardaki degisimi gérmesi gerekir. Bu
sekilde isletme i¢in i¢ ve dis faktorler ve diger faktorleri birbirleriyle uyumlu bir
sekilde izlemesi ve isletmenin siirekli olarak olumsuzluklara karsi hazir halde

bulunmasini saglayan bir yontem olarak degerlendirilebilir.

Gerek bolgesel ve gerekse ulusal diizeyde meydana gelmesi muhtemel
durumlarin isletme iizerinde olumsuz etkileri yapabilecek gelismeler de izlenerek

muhtemel kriz olusumlarinin 6niine gegilmesi agisindan da 6nemlidir.

1.9.1.1. Krizi Yonetimi ve Proaktif Yaklasimlar

Kriz yonetiminde proaktif yaklasim gelistirmek asagida ifade edilecek

unsurlarin kullanilmasi ile gerceklesebilir;

1. Dogru ve yeterli bilgi akis1 saglama: Krizin olusumunu engellemedeki
onemli bir unsur dogru ve yeterli bilgi akisinin saglanmasidir. Sistemin
kabiliyetine bagli olarak karar siireci igine giren kaliteli bilgi etkili bir bilgi akisin
icererek sistemdeki asir1 yliklenmeleri engeller. (Smart and Vertinsky, 1977) Bu
sayede iletisim kanallarinda olugan giiriiltii bilgi eksikligi veya yanlis anlamalar

sebebiyle risk unsurlarinin krize doniismesini 6nlemis olur.

2. Goze almacak risk miktarini belirleme: Isletmelerin de canlilar gibi
yasam siireleri vardir. Isletmeler dogarlar, biiyiirler ve &liirler. Gerek kurulus
doneminde gerekse biiylime siirecine girdiginde sahip oldugu kaynaklara gore
amaglarmi gergeklestirmek icin goéze almasi gereken bir risk vardir. Bu ylizden
alimacak risk miktarinin belirlenmesi Onemlidir. Ciinkii bu miktarin {izerine

¢ikilmasi, riskli durumun her an krize doniismesine zemin hazirlayabilir.

Yoneticiler ne kadar risk alabileceklerini iki kritere gore belirlemelidirler.
Bunlardan birincisi, amaglarin 6l¢iilebilmesi, ikincisi ise, basariya ulagsma ihtimali
oranidir(Lippit and Schmidt, 1967).

“Goriildiigi gibi sadece ilk yatirim risk igermez ayni zamanda orgiitsel

degisim ve gelisim boyunca her bir agamada risk ile karsilasmak ve bunlarin krize
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doniismesi miimkiindiir. Ornegin teknolojik degisim yapan bir isletmede
calisanlarin degisime ne oranda uyum saglayacaginin hesaplanmasi ve buna gore

gerekli egitim programlarinin olugturulmamasi potansiyel bir kriz durumudur.”

3. Erken uyan sistemleri olusturma: Erken uyari sistemleri sayesinde
krizin varlhigi, siddeti ve yogunlugu tespit edilebilir. Bu sayede isletmenin

varhiginin istikrarla siirdiiriilmesi imkani1 dogar. (Yenigeri, 1993).

Erken wuyar1 sistemi, mali oranlardan hareketle, isletmenin basari
durumunu tespit edebilmek igin oranlari tek tek dikkate alma yerine, onlar

basarili-basarisiz isletme gruplari i¢cinde birlikte degerlendirme siireci olmalidir.

Erken uyar1 sistemi genellikle dort analiz siireci lizerine kurulmaktadir.
(Dinger, 1992). Bunlardan ilki ¢evre analizidir. Cevre analizinde ¢evrede ayni
faaliyet dalindaki isletmelerin bir analizi yapilir ve bunlar basarili ve basarisiz
olarak gruplandirilir. Sonraki sathada secilen isletmelerin bilanco ve kar-zarar

cetvellerinden mali oranlar1 hesaplanir.

Mali oranlardaki gelismelere bakarak isletmenin yakin gelecekteki
durumlan tahmin edilmeye ¢alisilir. Daha sonra her yila ait basarili ve basarisiz
isletmelerin oran ortalamalar1 bir grafik haline getirilerek, her bir oranin basarili
ve basarisiz isletmeler agisindan nasil bir gelisme gosterdigi ortaya konur. Son
olarak bu farkliliklarin sebepleri ayrintili olarak incelenerek isletmenin ne yonde

gelisme gosterdigi yorumlanir.

Elde edilen genis kapsamli karsilagtirmali veriler ile gerek sektorel bazda
bir krize girilip girilmedigi ve gerekse isletmenin mevcut kaynak kullanimi ve
yonetimi ile bir krize dogru gidip gitmedigi anlasilir. Boylece ortaya c¢ikmakta

olan bir krizi igletme i¢in bir firsata doniistiirme sansi1 da ortaya ¢ikar.

4. Krize kars1 onleyici planlama yapma: Yoneticiler, gelecekteki krizler
icin gelecekte olusabilecek pazar baskisin1 dnceden tahmin ederek dikkatlerini
yoneltme egiliminde degildir. Bununla birlikte burada 6gretilen Nuh peygamberin
yagmur baglamadan gemiyi inga etmeye baslamasi ifade edilmektedir. Boyle bir

stratejik duyunun kendisi gerilim yiikseldiginde biiyiik bir avantajdir.
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Etkili planlama yapilmasi ile problem en u¢ noktaya ¢iktiginda gergek
problem {iizerinde odaklanma imkani dogar ve hareket i¢in bir yap1 temin
eder(Regester and Larkin, 1997).

Kriz yonetiminde onemli nokta, isletmenin krizle karsilastigi anda yerine

getirilmesi gereken faaliyet planlarinin varhigidir(Ozgen ve Tiirk, 1996).

Kriz yonetimi i¢in bagvurulan planlarin hazirlanmasi biitiin krizler igin
genel olarak benzerdir. Plan uygulama stratejileri farkli tarzdaki krizler i¢in gok
onemli sekilde farklilik gostermemektedir. Yani temel olarak kriz onlemek igin

gelistirilen planlamalar benzer asamalar sonucu hazirlanir.

5. Planlar1 yaziya dékmek: Kriz 6nleme konusunda hazirlanan planlarin

yaziya dokiilmesi cok dnemlidir.(Regester and Larkin, 1997).

Cok siklikla goriilmektedir ki sozlerle ifade edilen planlarlar uygulama
sathasina gegcememekte veya bir kag kisinin diisiincesinde ortaya ¢ikmamaktadir.
Isletmeler “Su is soyle olursa Ahmet ne yapacagini biliyor” sendromunu
asmalidir. Ahmet tatile ¢ikmis olabilir. Hatta orada olmasina ragmen ve biitiin
isteyenlere seve seve her seyi aciklamaya hazir olmasina ragmen agiklama

yapamayacak kadar mesgul olabilir.

Planlarin yazili olarak bulunmamasi zaten asir1 gorev yiikii olan yoneticiler
icin saatlerce ilave bir galigmaya sebep olabilir. Calisanlar temel uygulamalari
yapmada yetersiz olabilir, 6rnegin, c¢alisanlara acil bir durumu bildirmedeki
yetersizlik, is yapma sekillerine 0zgii etkiler hakkinda yogun telefon
goriismelerine sebep olabilir. Telefon numaralarinin ihtiya¢ duyuldugu anda yazil
olarak bulunmamasi sebebiyle degerli zamanlar kaybolur ve mevcut kriz durumu

biiyiir.

Kriz ortaya cikmasi ile birlikte yapilacaklarin gdzden gegirilmesi ve
yapacaklarin listesi kontrol edilerek bunlarla iliski kurulmasi, mevcut duruma

kars1 aninda tepki verilebilir.

Planlar ¢ok uzun ve kati olmamalidir. Planlar kriz durumunun tahmin
edilemeyen yonlerini tantyabilecek bir yap1 ve esneklik saglamalidir. Yoneticilere
ortak duyurulari kullanarak rahat hareket edecegi bol alan verilmelidir. Planlarin

yaziya dokiilmesi sayesinde kriz durumlarma karst kimin ne yapacagi ve ne
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sekilde yapacagi gibi hususlar belirlenerek, kriz anlarinda ortaya cikan yanlis
karar siireglerine girilmesi Onlenmelidir. Bu sayede krizin yikici etkisi de
kurtulabilinir.

Sonug olarak krizin ortaya ¢ikis1 genellikle beklenmedik bir anda degil

aksine sinyalleri ile birlikte ortaya ¢ikan bir siire¢ olarak anlasilabilir.

Kriz gelmeden Once kendini belli eden bazi sinyaller verir ancak sirket
yoneticileri bu sinyalleri dikkate almaz ve sonugta krizle karsi karsiya kalmis
olurlar.

Bu agidan diisiiniilecek olursak krizi 6nlemeye doniik olarak gelistirilecek
bazi1 teknikler isletmenin krizden c¢ikis ve hayatiyetini devam ettirmesi i¢in

onemlidir.

Isletmeler kuruluslarindan itibaren siirekli risk faktorleri ile karsi karsiya
gelebilmektedir. Bu risk faktorlerinin degerlendirilememesi ve ortaya ¢ikacak
hassas durumlarin yanhis algi ile biitiinlesmesi sonucu ¢ikan krizler maalesef
yikict olabilmektedir. Bu durum 6nlem almayan sirketlerde hayati durumlarini

sona ermesi anlamina gelir.

Isletmelerin kuruluslarindan itibaren uygulamis olduklar1 bazi teknikler
stratejik onlemler; isletmenin kurulusu, olgunluk dénemi ve bitisi anlamina gelen
doneme kadar yapilan basarili uygulama ve krizi dnlemeye yonelik faaliyetler

olarak da diisiiniilebilir.

Yapilan bu faaliyetler tamamiyla krizi 6nlemeye yonelik oldugundan, kriz
tanimi, kriz kavrami hi¢ glindeme getirilmeden, gergeklesmesi muhtemel kriz

durumlarin1 gérmezden gelme, kriz 6nleme diislincesi olarak degerlendirilebilir.

Krizi 6nlemeye doniik diger bir calisma ise; Uretim yapacagi yerin tespiti,
yapilan Pazar arastirma analizlerinin dogrulugu, teknolojinin kullanilma alanina
uygunlugunun dogru tespiti, isin mahiyetine uygun personelin se¢imi gibi

kavramlarin biitiinii 6zlinde krizi 6nlemeye yonelik bir caligmanin {irlintidiir.

Afetler disinda ortaya ¢ikan kriz durumlarimin tamami yada bir kismi

yonetim hatasindan kaynaklandigi sonucu beklenebilen bir sonugtur.
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Bu durumda ortaya ¢ikan olgu krize doniisme ihtimali bulunan durumlarin
yada krizin meydana gelmesini gérmezden gelen potansiyel kriz tasiyici roliinde
olan yoneticinin, krizi belli eden sinyalleri gérmemesi ve bu duruma uygun
Onlemleri almamasi, sonug¢ olarak kotii bir ydnetim sergilenmesi sonucunu

dogurur.

Bu durum sonuglan itibariyle denilebilir ki, isletmelerin krize girisleri
Onlenebilir. Ancak bunun i¢in gerekli olan yonetim stratejilerinin iyi
belirlenebilmesi, yoneticinin gerekli olan bilgi ve beceri kabiliyetine sahip olmasi

gibi durumlarin varligi krizi 6nlemede etkin rol oynayabilmektedir.

1.10. Tiirkiye’de Ortaya Cikan Krizlerin Tarihi Gelisimi

Tiirkiye’de 1929 yilindan itibaren krizlerle zaman zaman karsilagilmistir. Bu
krizlerin bazilar1 dis kaynakli iken bazilarinin da iilkenin kendi i¢ dinamiklerinden
kaynakli oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu krizler iilke icindeki sektorleri
ozellikle reel sektorii etkileri altina almig ve iilke ekonomisini olumsuz ydnde
etkilemislerdir. Tiirkiye halen ABD kaynakli olan, 2007 krizinin etkisi altindadir.

ABD’de yasanan 2007 krizi kiiresel piyasa yapisinin etkisiyle diger tilkeleri
etkiledigi gibi, Tiirkiye’yi de etkisi altina almistir. Krizin etkileri baglangicta
belirsiz olmakla birlikte, 2008 y1l1 itibariyle Tiirkiye’de hissedilmeye baslanmis

olup, 6zellikle reel sektdrde bu etkiler daha da biiylik 6nem arz etmektedir.

Ozellikle yirminci yiizyilin son geyreginde 1980°li yillarda diinya borg krizi
ile baslayip, Giiney Dogu Asya Krizi, Rusya Krizi ve Tiirkiye nin yasadigi 2000,
2001 ve 2008 krizleri, gerek krizin yasandig: iilkeyi ve gerekse diger iilkeleri

bir¢ok alanda etkilemis ve biiyiik sorunlara neden olmustur.

Krizlerin bu yikici etkilerinden dolayi krizleri agiklamaya yonelik teoriler ve
krizleri onlemeye doniik Oneri ve g¢abalar her gecen giin daha fazla giindeme
gelmektedir.

Tiirkiye gibi hangi alanda olursa olsun ¢esitli bunalimlarin ve belirsizliklerin
sitkca yasandigi ortamlarda kriz yonetimi; her igletme igin hayati bir 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle isletmelerin her an kriz Oncesi yoOnetim yapisini

olusturmasi ve krize hazir olmasi gerekmektedir(Ofluoglu, 2001).
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Ulkemizde ekonomik istikrar1 saglamak igin uygulamaya konulan 5 Nisan
ekonomik tedbirleri sonucu doviz kurunda yasanan yiikselme, doviz iizerinden
satts yapan, giicli ihracat faaliyetleri bulunan isletmelere Onemli karlar

saglamistir. Yine ayni donemde mevduata uygulanan yiiksek faiz politikasi

sonucu isletmelerin  faaliyet dis1

gozlenmektedir.

gelirlerinde  6nemli artiglar  oldugu

Tablo 1.10’de Tiirkiye’de ekonomik faktorlerin etkisiyle ortaya c¢ikan

onemli krizlerin nedenleri

Ve

sonuglar1 yer almaktadir

(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Tablo: 1.10°de Tiirkiye’deki Ekonomik Faktorlerin Etkisiyle Ortaya Cikan

Krizler
Yillar Krizlerin Nedenleri Krizlerin Sonuglari
Dolar - TL.1.97 den T.L. 2.12°ye ¢ikti.
929 Milli Para Buhrani Odemeler dengesi bozuldu, yabanci sermaye
girisi durdu
Dis Ticaret acacagini kapatmak, fiyat
Enflasyon %30'lara ¢ikmistir. 1946 - 1947 yillari
dengesini  olusturmak  ig¢in  kur
936 arasinda ekonomi geriledi.
ayarlamasi (kur ayarlamasi)
Doviz  bollugu  nedeniyle  kur | Ekonomi darbogaza girdi. Piyasayr karaborsa
958 | ayarlamasi (kur ayarlamasi yapildi). sard1. Bazi bankalar batti.
Dis oOdemeler dengesi iizerindeki
Dolar TL. 9°’DEN TL.15.15’ye ¢ikti. Enflasyon
enflasyonist baskilar, hiikiimeti kur
970 tirmandi. Biiylime yavasladi.
ayarlamasina (Devaliiasyona) itti.
Hiikiimet tarafindan 24 Ocak kararlari | Dolar TL. 35.70’den TL. 70’ye ¢ikti. Reel faiz
980 |alindi. donemi basladi. Ug haneli enflasyon yasandi.
Kamu agiklarmi kapatmak amaciyla, | Dolar TL. 17 bin’den TL. 40 bin TL.’ye ¢ikt1.
994 devletin  giderlerini  azaltict  ve | Hiikiimet istikrar paketini aciklamak zorunda
gelirlerini arttirici tedbirler uygulandi. | kaldi.
Ekonomik biiylime oranlarinda negatif degerlere
o inilmistir. Alt1 hafta i¢inde Tiirkiye'yi 6 milyar
Asya Krizi
997 dolar civarinda yabanci finansal yatirim terk
etmistir.
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Gecelik faizler %5000'lere kadar ¢ikmis, sabit

001 Ulusal Bankacilik Krizi doviz kurundan dalgali d6éviz kuruna gegilmistir.
Tiirk liras1 bir gecede %39 deger kaybetmistir.
A.B.D. Ortaya ¢ikan kiiresel mali kriz. | Basta KOBI'ler olmak iizere bir¢ok isletme iflas
008 | Morgage krizi. etmistir.

Kaynak : Milburn., 1984, Krizin Asamalar1, 1149s.

1.10.1.  Tiirkiye’de Ekonomik Kriz Sonras1 Gida Sektorii Faaliyetleri

“Tiirkiye’de 1929 yilindan itibaren krizlerle zaman zaman karsilagilmistir.
Bu krizlerin bazilar1 dis kaynakli iken bazilarimin da iilkenin kendi i¢
dinamiklerinden kaynakli oldugu goriilmektedir. Ortaya cikan bu krizler iilke
icindeki sektorleri ozellikle de reel sektdrii etkileri altina almustir. Ulke
ekonomisini olumsuz yonde etkilenmistir. Tiirkiye halen ABD kaynakli olan 2007

krizinin etkisi altindadir.”

“ABD’de yasanan 2007 krizi kiiresel piyasa yapisinin etkisiyle diger
iilkeleri etkiledigi gibi Tirkiye’yi de etkisi altina almistir. Krizin etkileri
baslangigta belirsiz olmakla birlikte 2008 yil1 itibariyle Tiirkiye’de hissedilmeye
baslanmis olup, Ozellikle reel sektorde bu etkiler daha da biiyiik 6nem arz

etmektedir.”

Bunun temel nedeni ise reel sektdriin bir {lilkenin kalkinmasi ve gelismesi

icin 6n kosul olmasindan kaynaklanmaktadir.

Gida sektorii olarak, diger sektorlere oranla sansli olmamiza ragmen, krizin
etkileri bize de yansimistir. Tiirkiye birka¢ senedir ¢ok hizli biiyiimeye aliskin
hale getirmistir. Bir sene bile eksi biiylime oldugunda, bu durum sirketleri
temelden sarsabilmektedir.

“1929 biiyiik buhrandan itibaren giiniimiize kadar Tiirkiye gerek global
gerekse kendi i¢ dinamikleri nedeniyle c¢esitli krizler yasamistir. Kiiresel
ekonomiye entegrasyon arttikca uluslararasi piyasalarda ortaya ¢ikan gelismeler
Tiirkiye’deki piyasalart ve isletmeleri daha fazla ve hizli bir sekilde etkiler hale
gelmisgtir. Calismanin amaci krizlerin reel sektor iizerine etkilerinin tespit edilmesi

oldugundan dolay1 bu krizlerin detayma girilmeyecektir.”
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1.10.1.1. Krizin Ev Halkina Etkisi

Gida sektortii, diger sektorlere oranla sansli olmasina ragmen, krizin etkileri
bu sektorii de yaralamis ve yansilamalar1 her kriz doneminde etkilerini
hissettirmeye devam etmistir. Krizle birlikte, hane halki gelirlerinde diisiis ve
beraberinde tiiketici talebinde daralma yasanmaktadir. Hane halki gelirlerinde
yasanan diisiis, tiikketicinin ucuz lriinlere yonelmesine sebep olmustur. Tiiketicinin
ucuz lriinlere yonelmesi de, kayit disi, sagliksiz, hi¢bir standart gozetmeden ve

denetimden uzak {iretim yapan firmalara da firsat dogurmustur.

Krizle birlikte, hane halki gelirlerinde diisiis ve beraberinde tiiketici
talebinde daralma yasanmaktadir. Hane halki gelirlerinde yasanan disiis,
tilkketicinin ucuz gida iiriinlere yonelmesine sebep olmustur. Tiiketicinin ucuz gida
iiriinlerine yonelmesi de, kayit disi, sagliksiz, hicbir standart gdzetmeden ve

denetimden uzak iiretim yapan firmalara da firsat dogurmustur.

Bu kayit dist durumun artis1, devlete vergi kaybi yasatmasinin yani sira,
gida gilivenligi agisindan halk sagliginin 6niindeki en biiyiik tehlikedir. Diisiik
kaliteli ve hileli tirlinler ile tiiketici aldatilmakta, haksiz rekabet yapilmakta ve
haksiz kazang elde edilmektedir. Kaliteli iiriin iireten, belirli kalite standartlarini
saglamis ve kurumsal nitelige sahip firmalarin piyasalarda haksiz rekabetle
miicadele etmeleri zorlagsmaktadir. Satig noktalarinin sadece fiyatinin diistikliigiine
gore alim yapmalar1 neticesinde kalite farklilig1 olan {irlinler satilmakta ve bu tiir

tirtin {iretenler ¢ogalmaktadir.

Markal1 iiriin satan, kaliteden 6diin vermeyen firmalar bu haksiz rekabet
ortaminda miicadele vermeye calisirken, bazilar1 piyasadan bir bir kopmak
durumda kalmis, gecen yila gore istthdamda daralma yasanmis ve kapasite

kullanim oranlar1 biiyiik oranda diigsmiistiir.

2001 krizinden sonra da “en ucuz {irlin en ¢oksatar” diislincesiyle hareket
eden perakende magazalar1 ve semt pazarlari, halkin alim giiclinii bahane ederek
sadece fiyatinin ucuz olmasina bakarak higbir denetim ve standart aramadan {iriin

alim1 yapmus ve tiiketiciye sunmustur.

Devlet denetimlerinin yetersiz olusu, talebin bu dogrultuda olmasi1 merdiven
altt Uretimi de artirmistir. Aslina bakilirsa, suan da 2001 krizine paralel

geligsmeleri yasamaktayiz.
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1.11. Kriz Oncesi Sinyallerin Ortaya Cikist

Isletme yoneticileri, muhtemel kriz ihtimallerinin sistematik nedenlerini,
belli bagh tiirlerini, belirgin zaman asamalarin1 ve isletmeye gonderdikleri
sinyalleri tamiyarak, bu bilgiler 1s18inda kriz yonetim plan ve programlari

gelistirerek krizle daha iyi miicadele edebilme sanslarini artirabilirler (Hasit,
2013).

Kriz siireci asamali olarak diisiiniildiigiinde, bu siirecin kriz uyarilariin
algilanmas1 ve hareketsizlik; kriz donemi ve ¢oziilme doneminden olustugu
sOylenebilir(Can, 2002).

Kriz sinyalleri 6nceden alinip degerlendirilememisse ve gerekli hazirliklar
yapilamamigsa, kriz doneminin yasanmasi kac¢inilmaz hale gelmektedir. Kriz
déneminde 6nemli olan, giiglii bir yonetim anlayis1 ve etkili bir liderlik becerisi
sergilemektir. Kriz donemi, acil miidahale gerektirir ve bu dénemde zaman

kaybedilmeden gerekli kararlar alinmalidir(Sezgin, 2003).

Kriz yonetimi yalnizca krizin ortaya ¢ikmasindan sonraki siireci kapsayan
bir faaliyet degildir. Kriz yonetiminde onemli olan krizden kagmak ya da krizi

¢ozmek degil, krizi 6nlemek veya krizi basariya doniistirmektir (Sezgin 2003).

Kriz isletmelerin dnceden tahmin edemedigi ve isletme dis1 gelisen, erken
uyar1 sinyalleri ile ortaya ¢ikan, zaman igerisinde olgunlasan ve gelismesi
asamasinda kendini belli eden bir durumdur. Bu durumu Kkriz durumu olarak
nitelendirebiliriz.

Kriz oncesinde alinacak tedbirlerin krizi 6nlemeye yonelik olmasi gerekir
bu nedenle; koruma mekanizmalarinin olusturulmasi, erken uyart sinyallerinin
belirlenmesi, gibi krizin ortaya ¢ikmasina kadar gegen siirede gerceklestirilmesi

gereken faaliyetleri de icermektedir.

Bununla birlikte, isletmenin disindan gelen ve dnceden tahmin edilemeyen
cevresel faktorler nedeniyle ortaya ¢ikan krizlerde, zamaninda gerekli yonetsel
Onlemleri almak ve bunlar1 basariyla uygulamak kriz yonetiminde oldukga
onemlidir. Isletmelerde, yoneticilerin liderligine, bilgi, beceri ve deneyimine en
cok kriz donemlerinde ve kriz yOnetiminde gereksinim duyulur. Ciinkii bir

yoneticinin en O6nemli gorev ve sorumlulugu isletmenin karsilastigi krizi ya da
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problemi onlemek veya ¢cOzmektir (Hasit, 2013)
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf) (Sezgin 2003)

Isletme yonetimi tarafindan krizlerin iyi yonetilmesi ve isletmeler agisindan;
orgilitsel sorunlarin agiga cikarilarak ¢oziimlendirilmesi, ¢evresel etkenlerin uyum
yetenegi kazanilmasi, yeni stratejilerin belirlenmesi, rekabet boyutunun
gelistirilmesi, yonetim kadrosunda gorev alanlarin anlayislarmin sorgulanmasi,
yoneticilerin daha zor kosullarin iistesinden gelebilecek yapiya kavusturulmasi,
kriz sonras1 ve ilerisi i¢in kazanilan tecriibeleri gelecekte olusabilecek kriz
durumlar1  i¢in bir kazanmim olarak goriilmesinin  saglanmasi  olarak
nitelendirilebilir.

» Krizler bazt durumlarda tahmin edilemezken, ¢ogu zaman tahmin
edilebilmektedir. Krizlerin tahmin edilememesinde isletme iist yonetimin rolii ¢ok
biiyiiktiir. Krizler tipik olarak ortaya cikip etkilerini gostermeden once oOrgiitlere

direkt ve endirekt sinyaller gondermektedirler.

» Isletme {ist yoneticileri gonderilen bu sinyallerden bazilarmi
arastirmamakta, bazilariyla yeterince ilgilenmemekte ya da tamamen goz
ard1 etmekte, bunun sonucunda bir kriz durumuyla karsi karsiya
kalinmaktadir. (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf)

» Krizin 6ziinde bulunan dort énemli 6zellik onlarin tehlikeli bir olusum

olarak nitelendirilmesine yol agmaktadir.

Kriz durumlarinda meydana gelen belli belirsiz durumlar, orgiit {ist
yonetimini gerilime iten konu olarak kendini gdstermektedir. Bu durum ¢ok ge¢

kalmadan bir seyler yapma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.

Kriz durumlarinda ortaya ¢ikan belirsizlikler dogru orantili olarak etkisini
arttirmakta ve yonetim i¢in zaman ve sinirli kaynak bakimindan yetersiz
geligsmeleri takip etmekte, ortaya ¢ikan bu degisimler orgiit agisindan hayati bir

Onem arz etmektedir.

Kriz durumlarinda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimlerinde baski unsuru
olarak; hissedarlar, devlet, sosyal giivenlik kuruluslar ile medya vb. kisisel his ve
cikarlarin etkili oldugu goriilmektedir. Bu durum alinacak kararlar yoniiyle giinliik

rutin kararlardan ayrilmaktadir.
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= Krizlerin bir hastalik oldugu diisiiniiliirse, hastaligin iyilestirilmesi, tedavi
edilmesi, ¢oziime kavusturulmasi ve kokli tedbirler alinmasi gereken bir siireg
oldugu, kapsami genis olmayan ylizeysel tedbirlerle gecistirilemeyecegi

anlagilmaktadir.

» Krizler kritik bir yapiya sahip oldugundan, miicadele edilmesi gereken
orglitsel durumlari, bask1 unsurlari; stres, giiven, panik ve karisiklik gibi durumlar

yaratmaktadir.

= Krizler isletmelerin uzun dénemde gergeklestirmeyi planladiklar: stratejik
amaglar1 tehdit eden bir yapiyr da ortaya cikarir. Bu donemde krizin ¢éziime
kavusturulmasi orgiitiin devamlilig1 acisindan da onceligi olan bir amag olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

» Genel olarak Krizlerin ortaya ¢ikiglart ve etkilerini gosterme siireleri
bakimindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum bazi krizlerin ortaya ¢ikis
siireleri uzun bir siireyi alirken, bazi durumlarda bu aniden ortaya ¢ikan bir
gelisme olarak goriilmektedir. Sonug olarak iki durumda da birbirine benzeyen

ancak aniden ortaya ¢ikan krizler orgiitler acisindan daha tehlikeli olabilmektedir.

» Krizler arasinda bazi farkli 6zellikler bulunmasina ragmen, krizlerin
Oziinde, sonuglarinda ve carelerinde ortak ozelliklere rastlanmaktadir. Burada

onemli olan konu krizi dogru saptayip dogru ¢oziimler iiretebilmektir.

= [sletmelerin olumlu ydndeki gelisimi ile toplumda yaratigi goriis kriz
durumlarinda tehlikeye diisebilmekte ve bu durum, Orgiite, yoneticilere,
hissedarlara, kredi verenlere, vergi ddeyenlere ve devlete biiyiik kayiplar olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

= Orgiit {izerinde stres yaratan her durumu kriz kavramiyla ifade etmek

dogru degildir. Cevrenin ¢ok degisken oldugu donemlerde orgiitler bircok

sikint1 ve baskiyla karsilagabilmektedirler. Bu baski ve sikintilar daha basit

ve etkisiz olaylar olup, ¢oziilmeleri i¢in Orgiitiin sahip oldugu goriis ve

yetenekler yeterli olabilmektedir. Kriz donemlerinin normal durumlardan

ayrilan en biiyiik 6zelligi, orgiitiin sahip oldugu goriis ve yeteneklerin

gelisen problem karsisinda yetersiz kalmasi ve yeni ¢Oziimler
tiretilmesinin bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmasidir.
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).
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» Krizlerin ¢oziimlenmis olmasi onlarin bir daha ortaya g¢ikmayacaklar
anlamma gelmemektedir. Bir kriz her an yeniden ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin:
1982 yilinda ortaya ¢ikan Tylenol krizi 1986 yilinda beklenmedik bir sekilde

yeniden ortaya ¢ikmustir.

1.11.1.  Kriz Oncesi Sinyallerin Ortaya Cikis1 Sonrasinda Orgiitte
Olusan Tepkiler

Bilgi akis sistemleri bir isletmenin gelisiminde dnemli rol oynar. Isletmenin
haberdar olmalar1 ve bu dogrultuda etkin bir koordinasyon sistemi kurmalari, bilgi
akig sistemlerinin hizina baghidir. Krize yonelik koordinasyonda miisterilerle olan
baglantilar 6nem arz etmektedir. Bu durumda miisteri iletisimi 6nem arz eder. Bu

giiven mekanizmasi fiyat ve diger faktorlerden daha etkin olabilmektedir.

Isletmelerin krizden ¢ikis yolu olarak da ayrica yeni fikirler de etkili
olabilmektedir. Bu fikirlerin alt basamaklarda yer alan elemanlardan ya da
miisterilerden gelmesi de s6z konusu olabilir. Yaratici fikirlerin iist yonetimde

elenmemesi i¢in bir koordinasyon komitesi kurulabilir.

Krizi 6nceden sezme olarak ta bilinen yontemler; erken uyari, ¢cevre analizi
kullanilabilen yontemlerdir. Bu tiir yontemler i¢in isletmeler bu konularda uzman
kisilerden olusan bir ekip kurarak bu tiir durumlar i¢in ayrica bir bdliim
olusturmuslardir. Olusmus olan bu boliimler mevcut faaliyetlerinden ayri bir

sekilde, durum degerlendirmesi ve isletme analizi, ¢gevre taramas1 yapmaktadir.

Isletmenin bagar1 analizinin iginde bulundugu endiistri grubuna gore

finansal rasyolar yardimiyla belirlenmesini icerir ve dort asamadan olusur;

1. Ik asamada aym sektdrdeki isletmelerin yil esasina gore analizi
yapilarak, bu isletmeler analiz sonuglarina gore basarili ya da basarisiz olarak iki

gruba ayrilirlar.

2. lIkinci asamada ise, bu isletmelerin geriye dogru bes yil igin finansal

rasyolar1 hesaplanir.

3. Uciincii asamada basarili ve basarisiz isletmelerin aralarindaki
farkliligin hangi yildan itibaren basladigi belirlenir.
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4. Son asamada da farkliliklarin nedenleri bulunarak, isletmenin gelecekle

ilgili alacag1 6nlemler kararlastirilir.

Kriz ortaminda duygusal tepkiler; sOylenti, moral ve oOrgiite olan sadakat
olmak lizere lic boyutta goriilmektedir.
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf)

1. Soylentiler (Dedikodular): Orgiitteki duygusal tepkilerin
degerlendirilmesinde, yardimci olacak ilk ozellik “soylentiler”’dir. Soylentiler,
bireylerin dnemsedigi dogrulanmamis bilgi pargalari olarak tanimlanir. Krizler de,
cevaplanmamis veya dogrulanmamis pek cok soruya beraberinde getirdigi igin,

sOylentiler bu agamada Orgiite zarar vermektedir.

2. Moral: Bir grup igerisindeki cesaret, disiplin, giiven, isteklilik ve
zorluklara tahammiil etmeye goniillii olmaktir. Kriz donemlerinde iletisimi ve bu

yolla da orgiitiin moralini desteklemek isverenin gorevidir.

3. Sadakat: orgiitte kullanilan dil ve sembollerin olusturdugu, orgiit ici
etkili bir uyumluluktur. Orgiite olan baglilik sadakatin tipik bir sonucudur.
Sadakatin diisiik oldugu ortamlarda siddet potansiyelinin arttigi goriilmektedir.
Sozli c¢atisma ortamlarindan, fiziksel c¢atigmalara kadar degisik boyutlar
olabilmektedir.

Kriz ortaminda davramigsal tepkiler; toplanti glindemleri, orgiit icerisindeki
roller ve is akisindaki aksamalardan olusmaktadir.
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf)

1. Toplanti giindemleri: Toplanti glindemleri; krizde orgiite 06zgii
davranigsal tepkilerin degerlendirilmesi i¢in kullanilan en belirgin 6zelliktir.
Toplant1 giindemleri orgiitiin yonetimsel konularmi belirler. Kriz dénemlerinde
sirketin toplant1 giindemi 6nemli dl¢iide degisebilir. Siddetli bir krize maruz kalan

isletmelerin toplant1 giindemleri tamamen krize yanit vermekten olusur.

2. Orgiit igerisinde roller: Roller; bireylerin &rgiit iginde oynayacagi
boliimler ve bireyin bulundugu pozisyona gore beklenen davramiglardir. Kriz

stiresince gilinliik rutin diizen bozulabilecegi i¢in, Orgiitsel rollerde degisecektir.
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Degisen roller orgiit i¢cindeki mevcut diizeni bozarak, cesitli sorunlara neden

olacaktir.

3. Is akisindaki aksamalar: Isletmenin faaliyetleri krizden dogrudan

etkilenmekte olup, giinliik rutin is akisinda aksamalara neden olacaktir.

4, Kriz ortaminda Biligsel tepkiler: Bilissel tepkilerin siddeti karar
tutanaklari, sistemdeki dinamikler, orgiitsel amaglardaki degisikliklerin 6l¢limiiyle

degerlendirilebilir.

» Karar verme tutanaklari: Sistem igerisindeki dinamikler, orgiitteki bireyler
ve gruplar arasindaki etkilesimlerdir. Kriz, oOrgiit i¢i dengeyi etkiler ve bu
dengesizlik durumu da dogrudan sistem dinamiklerine etki yapar.

= ¢ ve dis dinamikler: Sistem teorisi her seyin baska seyleri etkileyecegini
aciklamaktadir ve bu durumunda da, kriz siiresince alinan kararlar Orgiitlin

biitiiniinii etkileyecektir.

= Orgiitsel amaglarmn degismesi: Toplant1 giindemlerinde oldugu gibi,

orgiitsel amaclarin ne kadar degisime ugrayacagini da krizin siddeti belirler.

Kriz iletisiminde Ortaya ¢ikan belirsiz durumlar 6rgiitiin varligini tehlikeye
atan bir durum olarak negatif ve pozitif ¢iktilarinin olugsmasina yol agmaktadir. Bu

durum bireyler i¢in 6grenme ve degisim firsatlarini da dogurmaktadir.

“Krizde iletisimin karmasikligi diizeltilmeye, giic merkezde toplanmaya,
etkinlige olan dikkat arttirllmaya c¢alisilir. Bu durumlarda bireyler merkezde
toplanan giiciin kisisel ¢abalarinin orgiitlin ¢abalarina olan katkilarin1 sorgulamaya
baslarlar. Liderlerin rgiitliin yeniden canlandirilmasi yoniinde ¢ok énemli etkileri
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle biiyiik capli orgiitlerde tepe yoneticinin kriz
stirecinde kritik onemi oldugu kabul edilmektedir.”
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf

1.12. Kriz Doneminde Yonetsel Kararlarin Alinmasi ve Kriz Sonrasi

Isletme Stratejileri

Isletmelerin ekonomik, siyasal veya sektorel krizlerden olumlu ya da
olumsuz yonde etkilenmeleri miimkiindiir. Isletmeler, kriz ortaminda yasanan
olumsuz sartlar1 kendi lehlerine ¢evrilebilirler. Bunu basarmanin yontemi gerekli
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cevresel analizleri yapilarak kriz senaryolar1 hazirlamaktan ge¢mektedir. Onceden

alinan kararlar gelecekte isletme i¢in ¢ok yararli sonuglar dogurabilmektedir. Bu

sebeple isletme i¢in 6nemli olan personel yapisi, Pazar payi, lriin portfoyl ve

isletme mali yapisi iyi analiz edilmek durumundadir.

1.12.1.

Kriz Oncesi Isletme Faaliyeti

“Kriz oncesi ¢evre dinamiklerinin isletme ic¢in yaratabilecegi olumlu ve

olumsuz gelismeleri ortaya ¢ikarmak cok onemlidir. Kara verme durumundaki

kisilerin ¢evre analizi verilerini degerlendirmeleri ve kriz yonetim eylemlerini

belirlemeleri gerekir.

2

Tablo: 1.12. Kriz Oncesi Erken Uyan Sistemi Veri Tabam Olusturma

Siireci

Temel veri | Krize yonelik veri transferinin hatasiz olmasini saglamak
Baglant1 Tabakas1 |amaciyla disa agik veri iletisim modelinin kurulmast,

. ..._. .|Kriz yonetim ekibinin kararlarmma kisa siirede yardimci
Veri  gecerliligini , o
. olacak, verilere ulugsmayr kullanimini kolaylastirmak i¢in
Olgme Tabakast . .

veri gruplama ve sentezlenmenin yapilmasi,
Veri Analizi ve|Kriz yonetim ekibinin kararlarina kisa siirede yardimci
Filtreleme olacak, verilere ulasimi ve kullanimini kolaylastirmak igin
Tabakas1 veri gruplama eve sentezlenmenin yapilmasi,

Kriz siiresince isletme misyon ve vizyonuna paralel yada
Degerler Tabakas1 |aksi yondeki gelismelerin Oncelik durumlarina gore

gelismelerin siniflandirilmasi,

Karar vericilerin ilgili bilgi ve veri gruplarini ulagiminin
Orgiitsel ~ Hafiza |tekrar tekrar saglanmasi, verilerin kararlar gercevesinde
tabakas1 verilerin yeniden degerlendirilmesi, verilerin geri besleme

ile yonetimin hizmetine tekrar sunulmustur(Dinger, 1998).
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Kriz yonetim komitesi ile ara yonetimindeki yoneticiler
Grup Stireci | arasindaki iletisim  ve koordinasyon ve isbirliginin
Tabakas1 saglanmasi, Orgiit motivasyonunun yiiksek diizeyde

tutulmasi eylemleri,

Kaynak : Joane, H., 1997, A Yayered Communicatin Architecture For The
Support Of Crisis Desponse”, Management Information Systems, Crisis
Management, Journal of Management, VVol: 14, Issue: 1 Summer.

Kriz uyarici sinyalleri 6nemsemeden, senaryolar gelistirmeden faaliyetine
devam eden yonetim, belki de isletmenin hayatina son verecek asamalari
hazirlayacaktir(Silver, 1993).

Krizin meydana gelmesi olasiligi s6z konusu oldugundan, yapilacak yeni
diisiince akimlar1 ve degerlendirme asamasinda yonetim kadrosunda olusacak
gerilim, korku, stres ve baski altinda olma gibi durumlar, krizi asama asama

biiyiitecek ve degerlendirme asamasinda bilgi kirliligine sebep olacaktir.

1.12.2.  Kriz Sonrasi isletme Faaliyetleri

Basarili igletmeler kriz donemlerinde etkin bir yonetim saglamaktadir. Bu
durum kriz Oncesi isletme yapisinin olusturulmasini ortaya ¢ikarmaktadir. Kriz
onceci isletme yonetimi ile kriz sonrasi isletme yOnetimi ayri ayri incelenmesi

gereken 6zel durumlardir.
Bu durumlar;

» Kriz Oncesi isletme yonetimi; krizin meydana gelebilecegi adeta ilan eden

bir erken uyar1 sistemini ve hazirliklart icermektedir.

» Kriz an1 yonetimi hasar1 azaltmak ya da smirlandirmak, krizin etkilerini
azaltmak ve organizasyonun krizden etkilenmeyen boliimiine sigramasini

engellemeyi kapsamaktadir.
»Kriz sonrasi yonetim ise; organizasyonun her zamanki isletme

faaliyetlerini yiiriitmesine yonelik kismi ile wuzun vadeli programlarin

faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi agamalaridir.
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1.1.2.1. Kriz Sonrasi isletme Yonetimi

Kriz sonrasi isletme yoOnetimi Oncelikle durum analizi yapmasi
gerekmektedir. Isletmenin kriz sonrasindaki yeni faaliyet dlgegi ve hedefleri bu
analiz sonuglarma gore tespit edilir. Isletme artik merkezi yapilanmadan

uzaklasarak kriz oncesi sartlarina geri donmelidir(Ofluoglu, 2001).

Ozellikle Tiirkiye gibi hangi alanda olursa olsun ¢esitli bunalimlarin ve
belirsizliklerin sik¢a yasandigi ortamlarda kriz yonetimi; her isletme i¢in hayati
bir dnem tagimaktadir. Bu nedenle isletmelerin her an kriz 6ncesi yonetim yapisini

olusturmasi ve krize hazir olmasi gerekmektedir(Ofluoglu, 2001).

Kriz sonrasinda isletme yonetiminin yapisi, kriz donemi bittikten sonra
gecilmesi gereken yOnetim yapisini igermektedir. Bir taraftan krizin
tekrarlanmasina yonelik yonetim yapisi hazirlanirken, diger taraftan yeni bir kriz
giindeme geldiginde alinabilecek acil uygulamalar belirlenir. Kriz tekrarlanmasini
timiiyle Onlemek miimkiin degildir; ama Onemli olan, gerekli Onlemleri
zamaninda alabilmektir(Ofluoglu, 2001).

Kriz sonrasi igletme yoOnetiminin baslangicint durum analizi yapmak

olusturur. Izleyen asamada kriz 6ncesi olagan yapiya doniiliir.

Kriz sonrasi yapilacak ilk i3 durum analizine yonelik bir toplanti
diizenlenmesidir. Bu toplantinin giindeminde genel olarak igletmenin kriz sonrasi

faaliyet 6l¢eginin ve amacinin belirlenmesi yer alir(Kogel, 1993).

1. Kriz Sonrasi Faaliyet Olgegini Belirlemek: Kriz sonrasi faaliyet
Olcegini belirlemek icin, Oncelikle isletmenin i¢inde bulundugu
durum analiz edilmelidir. Maliyet muhasebesi sistemine gore
maliyetler diizenlenerek, finansal yap1 ve karlilhik diizeyi ortaya
konmalidir. Bu durum dogrultusunda igletmenin yeni faaliyet dlcegi
belirlenmelidir. Varligin1i koruma dogrultusunda isletmenin yeni
faaliyet 6l¢egi belirlenmelidir. Varligini koruma, kii¢lilme, biiyiime,
faaliyet konusu degistirme, ortakliga girme gibi ¢esitli yontemlerden
hangisinin tercih edilecegi kararlastirilarak uygulamaya gecilmelidir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

60



2. Kiriz Sonrast Durum Dogrultusunda Yeni Amag¢ Belirlemek: Faaliyet
Olcegi belirlenmesinden sonra, oOl¢ek dogrultusunda isletmenin amaci
belirlenmelidir. Amag, genel cizgileri ile sonuglara yonelik olmalidir. Ilk
asamada, ¢ok ayrintilara inerek zaman kaybetmeye gerek yoktur. Belirlenen
amaclar diizenli araliklarla gozden gecirilerek revize edilip uygulanacaktir.
Izleyen zaman dilimlerinde amaclarin alt basamaklar1 kademeli olarak zorlasacak

sekilde olusturulmalidir.

1.13. Kriz Iletisimi

Gilinlimiiz isletmelerinde iletisim olgusu sadece tutundurma, karmasiyla
siirli degildir. Tiketici lizerine satin alma, etkileme gibi potansiyel durumlara
sahip pazarlama eylemleri, pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak sdylenebilir.
Bu durum hizmet isletmeleri agisindan ele alinmas1 durumunda ise hizmet i¢in yer
ve ortamin hizmeti, sunanlarin goriisii ve Onerileri hizmetin fiyatini belirleyen bir

iletisim olgusu veya parg¢asi olmaktadir.

Isletmeler icin, miisteri memnuniyeti saglama asamasinda ihtiya¢ ve
beklentilerin tespiti onem az eden bir konudur. Bu konuda miisterinin taleplerinin
iyi bilinmesi gerekmektedir.

Pazarlamada satig giiclinii (e — posta, telefon, posta, televizyon, radyo vb.)
kitle iletisim araglar1 kullanmak suretiyle arttiracak ve iletisim kaynaklarin1 bu
sekilde kullanarak, isletmenin hedefledigi kitleye ulagsmasi saglanmis olacaktir.
Mevcut ve potansiyel miisteri portfoyiine sahip olan isletmeler; ticari ve ticari
olmayan her tiirlii bilgiyi ve iletisim cabalarin1 elektronik ortamlarda saklayan
giincellestiren ve gerektiginde goriintiileyen, bu sayede miisteriler ile yakin
iligkiler kurulmasina 6n ayak olan bu yaklasim tarzi yeni bir pazarlama iletisimi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Mal ya da hizmet iireten isletmeler degisim siirecini kolaylastirmak
amaciyla hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel olarak bu

iletisim tutundurma karmasi elemanlariyla gereklestirmektedir. (Oztiirk, 2003).
Modern pazarlama anlami1 geregi isletmelerin neler diisiindiigiinden ziyade,

miisterilerin ne istedigi 6nem kazanmistir. Bu nedenle, miisterilere siirekli iletisim

halinde olup, ihtiya¢ ve beklentilerinin anlasilmasi gerekmektedir.
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Kriz iletisimi kriz oncesi, kriz donemi ve kriz sonrasi iletisim cabalariyla
degerlendirilmelidir. Kriz 6ncesi iletisim c¢abalar1 belirtilenlerin degerlendirilerek
tedbir  kararlarin  alinmasinda  yol  gosterici  olabilmeyi  saglamaya

odaklanmaktadir(Kirdar ve Demir, .. ).

Krizlerin akut asamalara gelmeden Once tespit edilebilmeleri iletisim
kanallarinin  etkin isleyisine ve iletim kanallarinin etkin takibine bagh
gerceklesecektir. Kriz oncesi iletisimde dnemli ¢alismalardan bir tanesi de kiriz

iletisim planlarinin olusturulmasi olacaktir(Kirdar ve Demir, .. ).

Kriz donemlerindeki iletisim siireci, kriz durumu miimkiin oldugu kadar
cabuk, tam ve dogru bilgi vermesi konusunda organizasyonlari biiyiik bir bask1
altinda tutmaktadir(Wilcox, Ault and Agee, 1988 ). Basarili bir kriz iletisimi i¢in

ti¢ unsurdan so6z edebiliriz.

Kriz sozciisii genellikle, tiim medyayla iletisim kurmaktan sorumlu olan kriz
takiminin 6nemli {iyelerinden bir tanesidir. Zaman baski gibi baz1 sebeplerden
dolay1, kurum i¢ine yonelik iletisim icin farkli bir sézcii gorev alabilir. Kurum
icinde giivenilen ve calisanlarin ilgi alanlarim1 g6z ©6nde bulundurabilecek
kisilerden secilmesi gerekecektir. Boyle durumlar i¢in, farkli sdzciiler tarafindan
ayni mesajlarin iletilmesi saglanmalidir(Newsom, and Kruckeberg, 2004).

Kriz sonrasi iletisim organizasyonla ilgili algilar1 etkilemek, pozitif imaji
devam ettirmek ve tahrip ola imaj1 yeniden olusturmayr amaglamaktadir. Bu
stirecte, kriz iletisimiyle organizasyonunun degerlerini, misyonunu ve

uygulamalarini anlatabilecek firsatlar da yakalamis olacaktir(Lerbinger, 1997).

1.13.1.  Elektronik Ortamda Kriz iletisimi

Elektronik ortam icin gelistirilecek iletisim stratejileri kriz yonetiminin en
Oonemli parcalarindan birisi olusturulmalidir. Elektronik ortam i¢in belirlenecek
kriz iletisiminde, kriz yaratabilecek bilgi akisindan akut asamalarda haberdar
olmak, tedbir kararlar1 alabilmek ve gerekli agiklamalar1 krizler olusmadan 6nce

yapabilmek birincil amag¢ olmalidir(Kirdar ve Demir,..).

Elektronik ortam da kriz ile ilgili bilgi aligverisi saglikli bir sekilde

yapilmas1 ve belirlenen hedefler dogrultusunda yonetimin her kademesinde bu
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durum aktarilarak saglikli bir iletisim platformu olusturulmali ve bu sekilde

hedeflenen kitleye ulasmada 6nemli bir yol alinmasi i¢in zemin hazirlanmalidir.

1.13.2. Haber Gruplarmin Takibi

Haber gruplarinin izlemesi kriz stratejisinin  en Onemli gorevin
olusturmaktadir. Sirketlerle ilgili memnuniyetsizleri olan kisiler
memnuniyetsizlikleriyle ilgili sikayetlerini bu gruplar aracilifiyla ifade ederler.
Ayrica, tiiketiciler, iirlin ve hizmet i¢in bilgi arayislarinda online haber gruplarini

kullanmaktadir(Kirdar ve Demir, .. ).

1.13.3.  linternet i¢in Kriz Plam1 Hazirlanmasi

Kriz planlart olmaksizin yiiriitilmeye calisilan kriz yonetimi, panik ve
korku igerisinde gerceklestirilecektir. Kriz plan1 hazirligi, kriz yonetimin dnemli
unsurlarindandir. Kriz yonetiminde kullanilacak elektronik ortamlar igin
hazirlanmisg kriz planlari, basarili kriz iletisiminin etkinligi arttiracaktir. Bu
baglamda internet iletisiminin genel kriz planlamasiyla koordinasyonu esas

olacaktir.

Firmalarin kriz zamanlarinda interneti kullanmalarinda artis olmasi
beklenmektedir. Ciinkii kriz durumunda firmanin; kurumunu, iirlinlerini ve krize
neden olan faktorleri daha fazla anlatmasi gerekmektedir. Sorunlarin nedenlerini,
bu sorunda kendi pozisyonlarint ve sorunun ¢6ziim yollarim1 paydaslarina ve
medya mensuplarina anlatmalidirlar. Kriz donemlerinde internetin  kriz

iletisiminde kullanilmas: iki kategoride ele alinmustir.

Bunlardan ilki, tek yonlii iletisime olanak veren geleneksel taktiklerdir.
Geleneksel taktikler olarak simiflandirilan iletisim taktikleri, 5 tiir iletisim
aracindan olusmaktadir. Bunlar; basin toplantilari, basin biiltenleri, bilgi sayfasi,

sik sorulan sorular ve notlar-mektuplardan olusmaktadir(Kirdar ve Demir, .. ).

Digeri de yeni medya taktikleri olarak siniflandirilan ve yine 5 tiir iletisim
aracindan olusan, iletisim politikalaridir. Bu taktikler; iki yonlii iletisim, baglantili
sayfalar (linkler), multi-medya gorselleri, giincellenen bilgiler ve online sohbet
odalarindan (chat) olusmaktadir (Tylor, Perry, 2005).
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Tablo: 1.13.’de Kriz iletisiminde internet Taktikleri

Geleneksel Taktikler Yeni Medya Taktikleri
Basin Toplantisi Iki Yonlii iletisim
Basin Biiltenleri Baglantili Sayfalar (Linkler)
Bilgi Sayfalar Gorseller (Fotograf, video)
Sik Sorulan Sorular Giincel bilgi
Notlar ve Mektuplar Online sohbet (Chat)

Kaynak: Kirdar, Y., ve Demir, O, F., .. Kriz iletisimi Arac1 Olarak Internet:
Kus Gribi Krizi Ornegi, 9s.

Yeni medya politikalarindan, iki yonlii iletisim; medya mensuplar1 veya
konu hakkinda bilgi edinmek isteyen tiiketicinin sorularina internet lizerinden

cevap verme olanagi saglanip saglanmadigidir(Kirdar ve Demir, .. ).

Baglantili sayfalar; konu ile alakali diger web sayfalarina ulasma imkani
saylayan butonlarin olmasidir. Daha ayrintili bilgi almak isteyen tiiketiciye yol

gosterici bir 6zellik tasimaktadir.

Multi-medya gorselleri; web sayfasinda kriz hakkinda banttan veya canli
olarak gorsel elde etme olanaginin saglanmasidir. Bu gorseller; video ¢ekimi,

yiiksek ¢Oziiniirlii fotograflar olabilmektedir.

Giincel bilgi; kriz hakkinda internet sayfasindan es zamanl olarak giincel
bilgilerin duyurulmasidir. Kriz verilerinin degismesi durumunda web sayfasindaki

bilgilerin giincellenmesi anlamina gelmektedir.

Online chat; konu hakkinda yoneticilerin, bilgi almak isteyen tiiketici ve
medya mensuplar1 ile sohbet etmelerine olanak saglayan sohbet odalariin

bulunmasidir.

1.13.4. Web Sitelerinin Kullanim

WWW ve Usenet haber gruplari, insanlarin krizler hakkinda konusmalar1 ve

bilgilerini giincellemeleri bakimindan o6nemi yerler haline gelmistir. Web
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haberleri daha sik giincellestirildiginden, son haberleri almak isteyen kisiler Web

icin Ozel bir talep yaratmaktadir(Kirdar ve Demir, .. ).

Krize yonelik cevaplarin ilk aciklanacagi yer oldugundan Web siteleri kriz
durumlarinda ilgililerin ilk bakacag1 yer olma 6zelligi tasimaktadir. Web sitesinde
krizle ilgili bilgilerin hazir olmas1 bilgilerin ilgili kurum tarafindan aktarilmasiyla
ilgili olarak 6nem kazanmaktadir. Web sitelerinin ana sayfalarindan krize yonelik
onemli agiklamalar ve ayrintilarin yer aldigi linkler yer almalidir. Web siteleri,
krize ait yonlendirmelerin basit bir sekilde yapilmasina izin verebilmelidir. Web
siteleri  genel bilgilendirme ve ayrintilar i¢in yonlendirmelerin disinda,
organizasyona ulasmak isteyen site ziyaretgileri i¢in e-posta olanaklar1 ve ilgi

tartisma gruplarina yonlendirmeler saglanmalidir.

1.13.5.  Elektronik Ortamda Medya iliskileri

Medya mensuplar1 Orgiit tarafindan bilgilendirilmezse ya da yeterince
bilgilendirilmediklerini diisiiniiliirse kendilerine haberi temin edecek muhtemelen
daha bilgisiz, yetersiz, giivenilir olmayan kaynaklara yonelebilmektedirler(Pira ve
Sohodol, 2004). Bu nedenle elektronik ortamin sagladigi biitiin olanaklar kriz
iletisiminde yogun bir sekilde kullanimalidir. Medya ile bilgi akisinin
saglanmasinda elektronik ortamin araglari kullanilmalidir. Medya calisanlariyla
kurulacak iletisim igin e- posta listesinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in
kriz oncesinde, organizasyon hakkinda yazmasi1 muhtemel gazetecilerin e-posta
adreslerinden olusan bir listeye sahip olunmasi gerekmektedir. Boylece, ilgili kriz
durumlarinda halkla iliskiler calisanlarinin gazetecilere acilen ulasabilmeleri

mumkin olacaktir.

Medya c¢alisanlarmin, organizasyon hakkindaki bilgilere kolayca
ulagabilmeleri, genis bilgileri igeren Web siteleriyle saglanabilir. Genis ¢apl
bilgilendirme i¢in online medya merkezlerinin kurulmasi gerekir. Kriz
durumlarinda gazetecilerin istedikleri bilgileri hizli bir sekilde online medya
merkezlerinden Ogrenmeleri, bilgi aciklarinin saglikli bir sekilde kapatilmasini

saglar.

1.14. Krizin Ureticiye Etkileri

Tirkiye’nin ¢alisaninin ¢ok geng¢ ve kalabalik olusu bazi {ilkelere nazaran

art1 bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum {ilke niifusunun biiyliime hizi,
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diinya niifusuna oranla neredeyse tamamindan daha yiliksek bir potansiyel
demektir.

Gida sektorii, tistelik gida perakendeciligi ve restoran isletmeciligi de dahil
tiim yan acilimlartyla kriz déonemlerinden en az etkilenen endiistrilerin basinda
gelir. Diger yandan konusulanlara gore gidada karlar yiiksektir. Yiksek karlilik,

kitlesel tiiketim ile bulusunca, ortaya altin bir oran ¢ikar.

Tirkiye’de gida sektoriinde kayit disiliginin fazla olusu ve bu sektoriinde
diisik olan kar marj1 nedeniyle, iiretici {izerinde bulunan vergi yiikiiniin
yiiksekligi istihdam maliyeti yiikii, iiretim acisindan, kayit dis1 uygulamalar
dogurmaktadir. Bu durum gida sektoriinde haksiz rekabet agisindan 6nemli

problemler olarak goriilmektedir.

Boyle bir ekonomik ortamda, nakit yaratma giicli diisiik olan ekonomik
varliklara yatirim yapilmamasi, operasyonel sabit maliyetlerin iyi kontrol
edilmesi, verimsiz sirket operasyonlarinin sonlandirilmasi, nakit akist

kontrollerinin etkin yapilmasi ¢cok dnemlidir.

Buraya kadar anlatilanlar teoride dogru olabilir. Ancak isin pratiginde,
yargiyt dogrulayabilmek i¢in metodik bir analiz yapip, kriz ani tiikketim
egilimlerini degerlendirmek ve sonrasi hakkinda rasyonel dngoriilerde bulunmak
gerekiyor.

Tiiketicinin kriz ile birlikte degisen tiiketim aligkanliklar1 dikkatle
incelendiginde, farklilagan harcama sekillerinin neredeyse tamaminin gida sektorii
ile ilgili oldugu goziikiiyor;

= Market harcamasi i¢in ayirdigim biitce azaldi. %77.6,

= Uretici firmalarin daha ucuz markalarini almaya basladim. %69.3,

» Aligveriglerimi daha ucuz iiriinler sunan marketlere kaydirdim. %69.1,

* Daha ucuz olan market markali {irlinlerden daha fazla almaya basladim.
%64.7,

= Kiiciik gramajli Girtinler tercih etmeye basladim. %61.7,
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» Acik pazarlardan daha fazla aligveris etmeye basladim. %60.5,

» Toptan aligveris yerine, tirlinleri tek tek aliyorum. %57.7,

» Ambalajli iirlinler yerine kiloyla agik {iriin almaya basladim. %55.7

Yukarida listelenmis aligkanliklarin  pek c¢ogu kalici hale gelecek.
Dolayisiyla gida sirketlerinin, beraberinde ulusal markalarin yeni pazar sartlarina

hazirlikli olmalar1 gerekiyor.

Bugiine kadar pek ¢ok hizli tiikketim gida markasina, beraberinde market
zincirlerine reklam ve tanitim servisi sunmus kiskirtici, krizin etkilerini asmak

icin ¢abalayan endiistrinin tamamina 3 maddelik bir baslangi¢ vizyonu 6neriyor;

1. Artik karsinizda daha akilli aligveris eden bir miisteri profili var. Bu
kitleyi etkileyebilmek i¢in eski aligkanliklarinizi bir kenara koyup, siz de en az

onlar kadar akilli hareket edin. Yeni satis yontemleri kesfedin.

2. Kiriz sonrasi tiiketim arenasinda, daha sik fiyat karsilastirmas1 yapan bir
miisteri kitlesi ile yliz yiize geleceksiniz. Bu nedenle fiyat politikalarinizda yeni ve
farkl1 paketlemeler kullanin. Bu durumu rakibe endeksli hareket etmek ile

karigtirmayin.

3. Kriz sonrasi aligveris ¢agi, “deger”in pesinden gidilecek bir dénem
olacak. Siz de pazarlama karmanizi degerine aligveris felsefesi ile yeniden

sekillendirmeye hazir olun.

Geride kalan zorlu bir kag¢ yila bakildiginda, teoride karli ve kitlesellesme
imkan1 yliksek bir sektor olsa da, gida endistrisinin pek ¢ok basarisizlik

hikayesine sahit oldugu ortada.
Bugiin, bir donem piyasada olan 781 alkolsiiz igecek markasinin %52’si,

647 ¢ikolata markasinin %35°i ve 448 hazir kahve markasinin %31’i hayatta
degildir(Vural, H., 2013).
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2. PAZARLAMA YONETIMi

“Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen bir degisim
miibadele siirecidir seklindedir. Bir ara yilizey fonksiyonu olarak pazarlama
faaliyetlerinin amaci ise tiiketici ihtiyag ve isteklerine uygun mal ve hizmetlerin

arzu edilen zaman ve mekanda uygun bir fiyatla tiikketiciye ulastirilmasidir.”

Pazarlama ayni1 zamanda ticari isletmelerin mal ve hizmet iiretimi yaparken
bir yandan da {iretilen bu iriinleri satan ve bunun sonucu gelir elde eden

ekonomik bir yapidir.

“Genel olarak isletmeler belirli bir biiyiikliige ulastiktan sonra bazi sosyal
sorumluluklart da yerine getirerek imajlarin1 perginleme, bilinirliklerini artirma
yoluna gider. Isletmeler asil amaglari olan, kir saglamayi basarmak igin
misterilerinin istek ve ihtiyaglarini, iyi bir sekilde analiz edip, yorumlayip ona
uygun davranmalar1 gerekir. Yani genel anlamda firma, miisteri istek ve
ihtiyaglarini en iist diizeyde tatminle bazen gelisen bazen de ¢akisan maksimum
kar amacii dengelemek zorundadir. Bu dengeyi kurarken sirketlerin en 6nemli

yardimcilar1 pazarlama unsurlaridir.”

Kisiye ve kurama gore degisen bir siirectir aslinda pazarlama bu satis ve
dagitim ile es anlamlidir bir bakima, tiiketici i¢in tv, radyo vb. basinda g6z Oniine
¢ikan reklam ve kampanyalar olarak bilinir. Bazilarina gore ise pazarlama faktor,
pazarin olusturmus olduklari negatif yada pozitif etkiler ile ilgili olarak yapilan

arastirma eylemleri seklinde yorumlanir.

Aslinda pazarlama kavrami bu anlamlarin disinda cok daha genis bir
kavram olarak nitelendirilmektedir. Uriin ve hizmetlerin {iretim asamasindan
sonraki agamasi olan tiiketiciye ulagmas1 agamasini saglayan bir isletme faaliyeti
olarak nitelendirilebiliriz.

Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve ayni zamanda isletmenin amaclarina
ulasmak amaciyla {irlin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya
dogru akisini yoneten faaliyetler biitiinlidiir. Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag
ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele (degisim) islemidir. iki veya daha
fazla taraftan her biri kendi ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla diger tarafa degerli
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bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip degerli baska seyleri (para, alacak, kredi
vb.) elde etmektedir.

2.1. Pazarlama ve Gelisimi Siireci

Uretim anlayis1; 1850 -1930’lar durum séz konusu (uygunluk i¢in) Henry
Ford T Modeli i¢in; “Siyah olmak kaydiyla, istediginiz modeli seg¢in” iirlin
maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasindan dolay1, maliyet diistiriicli onlemler alinmali

satis anlayisi.

1929 — 1933 yillar1 aras1 yasanan biiyiik ekonomik krizden ¢ikis fikri olarak
iretip biiyliyerek degil de, iiretilenlerin satilarak krizin asilabilecegi seklindeydi.
Bu diisiince daha sonralar1 yogun tutundurma faaliyetlerine doniiserek ne

liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim anlayis1 var olmustur.

Tiiketiciyi tatmin etme yolunda kar saglama faaliyeti olarak da ifade edilen
bu anlayis, 1960’larda ve 1970’lerde basta Uluslararast giic Olan Amerika
Birlesik Devletleri olmak tlizere bir¢ok ulus tarafindan benimsenmis ve

yayginlagmasi bu sekilde yaygin olarak kullanilmistir.

“Modern pazarlama yaklagimi olarak da adlandirilan bu yonetim bi¢iminin
belki de en basta gelen 6zelligi, isletme yonetimince tiiketicilere sunulan mal ve
hizmetlerin miibadele edilmesiyle ilgili olarak yapilan ¢alismalarda, tiiketicinin ve
tiiketici tatmininin 6n plana ¢ikarilmasidir.”

Pazarlamanin gelisiminde li¢ 6nemli husus yer almaktadir;

= Tiiketiciye yonelik tutum,

» Biitiinlesmis pazarlama cabalari,

* Uzun donemde karlilik.

Pazarlama anlayis1 biitiin bunlardan daha genis bir kavram olarak cesit ve
kaynaklarin tireticiden tiiketiciye dogru akmasi ile asama asama gelisme gosteren

bir anlayistir. Bu anlayist isletme faaliyetlerinin gelisimi olarak da
nitelendirebiliriz.
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2.2.  Pazarlama Etigi
Pazarlamacilar c¢esitli gruplara karst sorumluluklar tasirlar; tiiketiciler:
ihtiyaclarini tatmini; igverenler; satislar ve karlari; tedarik¢iler ve dagitimcilar;
islerin yiiriitiilmesinde stireklilik; toplum, sosyal sorumlu vatandaglar olmalarini
isterler. Bu gruplarin ¢ogunda catismalar yasanmaktadir ve bu durum gesitli etik
sorunlara yol agmaktadir.

Etik; dogru davranis bigcimi, genel olarak benimsenmis davranis bi¢imidir.

Bunlarin baslicalari; Aldatici reklamlar, Yaniltict 6zendirme uygulamalari,

yetersiz garanti reklam, taklit mal vb. gibi durumlar ile ortaya ¢ikmaktadir.

2.3. Pazarlama Durumlarim Etkileyen Faktorler

Bilgi teknolojisindeki son gelismeler ve Internet’in is diinyasinda
kullanilmasi, Diinya’ki globallesme gibi durumlar ile birlikte ortaya ¢ikan bazi
pazarlama teknikleri pazarlamayi etkilemektedir.

Bunlar;

= Internetin is diinyasinda kullanilmas1 (Internet {izerinden pazarlama),

* Degisen diinya ekonomisi ve kiiresellesme,

= Hiper rekabet ve doymus pazarlar,

= Pazar giiciliniin tiiketicilere gecmesi,

= Miisteri degerinin artan Onemi ve iiriin yasam egrisinden miisteri veri
tabani olusturma (Data Base, Marketing) Iliskisel pazarlama (relationship
marketing)

= Saticiliktan sorun ¢oziiciiliige yonelis,

= Miisteri tatmini
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Bu gibi olusumlarin pazarlamay1 etkileyen faktorler olarak Oniimiize
¢ikmaktadir.

24. Isletme Fonksiyonlari icinde Pazarlama

Uretim ve pazarlama isletmeler acisindan iki énemli fonksiyon olmustur.
Ancak geleneksel olarak girisimcilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmis olan {iretim
asamasi, insanlarin degisen isteklerini daha iyi kavrayabilme, karsilanabilirlilik

orant ile karliligin artmasinda 6ncii rol oynamaktadir.

Uretim agamalarinda yapilmasi diisiiniilen yeni girisim denemeleri yiiksek
seviyede basarisizliklarla sonuglanmakta, bu durum istatistiki bilgilere de

yansimaktadir.

Tiiketiciler, ihtiyaclarini en iyi bicimde karsilayabilen kuruluslari tercih
ederler ve bunun siirekli saglayabilenlerle glivene dayali uzun dénemli igbirligine
yonelirler. Sonucta, tiiketici ihtiyaglarini ve beklentilerini en iyi diizeyde tatmin
eden kuruluslar, piyasada en basarili duruma gelirler. Her seyin degistigi gibi,
ihtiyaclar da stirekli degismektedir. Gilinlimiiz isletmelerinin basarisinda
tilkketicilerin var olan ihtiyaglarinin tatmin ana unsuru olustururken, tiiketicilerin
gelecekteki ihtiyaclarini tatmin edebilme beceresi de gelecekteki basarinin

anahtar1 olacaktir.

Isletmeler daha ¢ok biiyiiyiip daha da fazla iiriin ve hizmetler iirettikleri igin,

pazarlamanin yonetim yapist da degismeye baslamistir.

Bir sirkette satis, reklam, satis tesviki, halkla iligkiler ve yeni {irlin
gelistirilmesi konularindan hem sorumlulugu hem de yetkisi olan tek bir kisi
bulmak olagandi. Pazarlama elemanlarinin goriis agilarindan bu ideal durumdur.
Unvan genellikle pazarlama miidiiriidiir, bir¢ok sirkette hala bdyle pozisyonlar
bulunabilmektedir.

“Pazar; iirlinlerin satildig1, yer ya da mal ve hizmet degisimi i¢in satici ile
alicilarin karsilagtigt ve miibadelenin gerceklestigi yer olarak tanimlanabilir.
Alicilar; belirli bir ihtiyaci, bu ihtiyaci karsilayacak istek ve arzusu, alim giiciine

sahip olan, 6zel ya da tiizel kisilerden olusan tiiketici grubudur.
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2.5.  Pazarlama Degiskenleri

Pazarlama faaliyetleri bircok degiskenin etkisinde yiiriitiliir. Bu
degiskenlerin birci grubunu isletmenin denetimindeki degiskeler, yani

“denetlenebilir degiskenler” olusturur.

Bir isletmenin hedef hazardan istedigi tepkiyi alabilmesi i¢in bir araya

getirilen unsurlara “pazarlama karmas1” denilmektedir.

Sirketin Onerisini, sunumunu olusturan ve tiiketici tatminini saglamada
kullanilacak biitiin denetlenebilir pazarlama cabalari, dort ana gruba ayrilir.

Bunlara pazarlama karma elemanlar1 denilir.
Bu elemanlar sunlardir;

1. Uriin: Genellikle, satisa yada degisime konu olacak {iriin ve hizmetin en
onemli pazarlama karmasi elemani oldugu diisiiniiliir. Uriin, satisa sunulan hizmet
yada fiziksel iriin ile ilgili tiim faktorleri kapsar. S0z gelisi, iriin gesitleri,

garantiler, kalite gibi konular bu kapsam icerisinde incelenir ve analiz edilir.

2. Fiyat: Bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan alinip
alinmamasinda belirleyici bir rol oynar. Fiyat belirleme c¢aligmalarinda maliyet,

rekabet, tiiketici talepleri gibi konular goz oniine alinur.

3. Dagitim: Sozii edilen dagitim faaliyetlerinin iki boyutu vardir.
Bunlardan birincisi, dagitim kanallar1 denilen araci kuruluslar; ikincisi ise {lirliniin
ireticiden tiiketiciye ulastirilmasi esnasinda gerceklestirilen fiziksel hareketlerle

ilgili olan fiziksel dagitimdir.

4. Tutundurma: Tiketicilere yonelik bilgilendirme ve duyurma
faaliyetlerini igerir. Temel olarak, iletisim tekniklerine ve uygulamalarinda
dayanir. Isletmenin denetlenebilir degiskenleri olarak da tanimlayabilecegimiz

pazarlama karmasi elemanlarinin odak noktasidir.
Boyle bir karmanin olusturulmasi uzmanlik ve yaraticilik isteyen bir

ugrastir. Her biri bir digerini etkiledigi gibi, isletmenin diger faaliyetlerinden ve

cevre degiskenlerinden de etkilenirler.
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2.5.1. Cevre Degiskenleri

Pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, girisimcilerin etkili olmadigi ve
denetleyemedigi degiskenler vardir. Bunlar dis ve c¢evre degiskenleri
denilmektedir. Girisimci bu dis ¢evre degiskenlerini siirekli olarak izleyerek

pazarlama faaliyetlerinde gerekli diizenlemeleri yapmalidir.

Sekil: 2.5. Girisimci Di1s Cevre Degiskenleri

Yasal ve Politik Degigkenler

Uriin Dagitim
Sosyal -
Kiiltiirel .
Tiiketici Teknolojik
Degiskenler Fiyat Tutundurma
Degiskenler
Ekonomik Degigkenler

Kaynak : Kosgeb Girisimciligi Gelistirme Merkezi, 2001, Pazarlama Plam
Rehberi, Ankara. 15s.

2.6. Pazarlama ve iletisim Biliminin Onemi

Pazarlama elemanlar1 kendi sorumluluklarini ve isleri ile sirketlerdeki diger
boliimler arasindaki iligkileri i¢eren seminerlere katildiklarinda siirekli tekrarlanan
sorular sorulur. Bu konu bu sorularin cevaplarin1 vermek i¢in gerekli bilgileri
saglamaktadir(Luther, M. W., 1994.)

Bu tiir organizasyonlar satig, satisi tesvik ve yeni iiriin gelistirilmesi gibi

cesitli fonksiyonlarin ayrilmasinin ¢ok gii¢ oldugu goriilmektedir.

Sirket iirlin veya marka yonetimini kurmadan 6nce, bunun tiim diinyada en

iyisi oldugundan emin olunmalidir. Yonetim iiriin veya marka ve cesitli
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fonksiyonlar arasinda net olarak kurulmus iletisim hattinin oldugu iiriin veya
markanin yilda bir defa iist yonetime yazili bir plan sunacak pozisyonda olmasi
gerekmektedir.

2.6.1. Pazarlama ve iletisim

Uretim asamasinda ydnetici konumda olan kisinin ayn1 zamanda planin tiim
safhalarim1 iyi bilmeli hizli bir sekilde yiirtidiiglinden emin olmali, birlikte o
alanlara dogrudan baglantili iletisim hatt1 olmalidur.

Uretimden sorunlu ydneticinin gorevleri(Luther, 1994.);

1. Tam bir pazarlama planinin hazirlanmasi,

2. Olgiimlerin ve kontrollerin tespit edilmesi,

3. Planinin sirketin tiimiine iletilmesi,

4. Plan i¢in gayret, istek yaratilmasi ve siirdiiriilmesi,

5. Yonetimi yartyil raporunun hazirlanmasi.

Uretimden sorumlu ydneticinin &ncelikli sorumluluklari(Luther, 1994);

1. Uriin,

2. Paketleme,

3. Reklam,

4. Tletisim arastirmasi,

5. Satis tesviki.

Uretimden sorumlu ydneticinin gérev ve kararlar1 sirket icinde iiretim,
arastirma ve gelistirme, Pazar arastirmasi, satis ve miisteri hizmetleri, maliyet ve

muhasebe, veri igletimi ve hukuk gibi bdliimlerin i¢inde oldugu tiim bdliimlerin

davranig ve aktivitelerini etkilemelidir.
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2.6.2. lletisim Plam ve Yaratic1 Strateji

Iletisimde c¢alisanlar igin pazarlama planmm belki de en 6nemli kismu
yaratici stratejidir. Bu stratejinin hatirlanabilir kisminda reklamin giizel, eglenceli,
kolay hatirlanabilen olabilir, fakat hedef kitleyi markanizi denemeye ikna

etmiyorsa ne yarari var?

Toplumdan bir kesimde izleyici kitlesi olarak reklamlarla ilgili arastirma
yapildi, yapilan arastirma sonucuna gore reklamlar ¢ok eglenceliydi. Tek problem
reklamin miisteriye gosterilme siiresi arttikca satisin diisiisii de artmaktadir.
Reklamlar tekrar arastirildi bu defa aragtirma yapilan kitle ¢ok bira i¢in kesimdi.
Toptan pazarlanan bir¢ok tiiketici Uriinlin tiiketim hizi oldukg¢a diizensizdir.
Normalinde toplumun %20’si hacmin %80’nini tiiketir. Bira da oldukca
diizensizdir, icen kisiler daha cok sarisin erkeklerdir. Reklamlar bu kitleye
gosterildigi zaman, tamamiyla degisik noktalarla karsilagildi. Erkekler ¢ok
karmagik olan reklam filmlerinin kadinst oldu ve gosterildigi zaman kapatildig

diisiincesindeler. Bu, yanlis yonlendirilen reklamlarin istisna bir 6rnegi degildir.

Iletisim icin ayrilan paralarin en iyi sekilde degerlendirilmesi igin herhangi
bir yaratici calismaya baslamadan once miisteri ve ajans tarafindan denenecek
kusursuz ve eksiksiz bir yaratici strateji gelistirmek ve gelistirilmis bu stratejinin
uygulama sathasini iyi yoOnetebilmek ve stratejinin ana hatlarini belirlemede
onemli bir yaklasim yakalamak gerekir(Luther, 1994.)

Yaratici strateji(Luther, 1994.);

» Hedef kitle (satilacak kisi),

» Yoneltme (Nasil satilacak),

Yaratict strateji uzun ve detaylidir, fakat gerekli durum ve mantigin giizel

bir ornegidir. Normal olarak yaratic1 strateji destek bilgisiyle birlikte durum
kitabinda yaklasik yarim sayfa olarak belirtilmelidir(Luther, 1994).
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2.6.2.1. Hedef Kitle

Hedef kitleyi siirekli kullanicilar olusturur, reklamlarimi dogrudan
yonettiginiz kisilerdir. Istatistiklerle yas, gelir, egitim ve aile yapis1 ile

tanimlanabilir. Hayat tarzi veya kisilik olan ruh grafigini de igerebilir.

Tablo 2.6.’da Hedeflenen kitleleri tanimlamaya yardim etmek ic¢in hayat
tarzin1 kullanan yaratici stratejinin bir 6rnegi asagidaki tabloda verilmistir(Luther,
1994).

Tablo: 2.6. (a) Yaratic1 Strateji (Cesitli tatlardaki alkolsiiz ickiler grubu)

A Bolimi B Béli'}mﬁ C Boliimi

Ahlaki ilgili | Sosyal Ilgili Keyfi ilgili
Toplulugun biyiikliga (%) 35 23 24
Kok Bira
Tiiketim 33 20 27
Indeks 94 87 112
Limon - Yesil Limon
Tiiketim 36 26 20
Indeks 103 113 83
Cola
Tiiketim 36 24 23
Indeks 103 104 96
Portakal
Tiiketim 33 26 17
Indeks 94 113 71
Diger Meyveler
Tiiketim 29 32 20
Indeks 83 140 83

Kaynak : Luther, M. W., 1994, Pazarlama Plan1 Nasil Hazirlanir ve Nasil
Yiiriitiiliir, Oteki yayinevi, Ankara, 69-75ss.

Satilacak kisi (Sosyal olarak ilgili Pazar kesimi);

= Ortanin lizerinde gelirli ev kadinlar1 (20.000$+),
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= 19-34 yaslarinda ¢ocuklar,

= Digerlerinin onlar hakkindaki diisiincelerine 6nem verenler,

= Yagsitlar tarafindan kabul edilmis ve popiiler olmak isteyenler,

= Tercihen adetlere uygun, sosyetede kabul edilmeye ¢alismayan,

Mantik;

1. Sosyal olarak ilgili kisiler asagida gibi diger iki ana gruptan daha fazla
olarak alkolsiiz i¢ecek tiiketirler.

2. Geng ¢ocuklari olan ev kadinlar1 (19-34 yas arasi) tavsiye edilen hedef
Kitledir.

Clinkii;

» Ev kadinlan alkolsiiz i¢eceklerin en onemli tiiketicileridir. Kola aliminda
%84 evin hanimi karar verir ve ancak %56 oraninda evin diger iliyelerinden
etkilenir.

» Gen¢ hanimlarin alkolsiiz icki igen kii¢lik ¢ocuklari vardir. Daha biiyiik

cocuklar alkolsiiz igkilerin pek satilmadig icecek makinelerine ragbet ederler.

= Kiiciik cocuklu aileler alkolsiiz igki tiiketiminde ortalamanin iistiindedirler
(111 -128). Okul oncesi ¢ocuklar yalnizca evde degil disarida, diikkanlarda da
alkolsiiz ickileri tercih ederler. (6 yasin altinda ¢ocuklari olan ailelerde, cocuklar

% 32 oraninda disaridan aligveris yaparlar).

» Markalar eriskinler arasinda tiiketimi azaltmak i¢in direkt olarak kiigiik

cocuklari1 hedeflemezler.
Yaklasik 2 milyon dolarlik ulusal biit¢eye karsilik Brand x 50-60 milyon

dolarlik biitgesiyle Coca Cola ve Pepsi ile rekabet edecegi i¢in markalar gengleri
de hedeflemezler.
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“Sosyal ilgili” kisim geliri orta diizeyde olan (20.000 $+) ailelerin biiyiik bir

oranini olusturur. Alkolsiiz igecekleri ¢ok tiikettikleri ve iceceklere gore yiiksek

fiyat verildigi i¢in pazarin yiiksek gelirli kismina dogduran yoneltilirse, markanin

fiyatinin yiiksekligi daha kolay kabul edilebilir, fakat bu kesimin tiikettigi

tatlandirilmis soda miktar1 ¢ok azdir.

2.6.2.2.

Hedef Kitleye Uriiniin Satma Sekli (Yonelme)

Hedef kitleyi belirlemenin baslica ihtiyaclarin1 gdz oniine alarak kisimlara

ayirmak daha sonra iirlinii gelistirmek ve bunu reklam yoluyla kitleye ulastirmak.

Tablo 2.6. (b) Yaratic1 Strateji (Dis macunu satiglar icin pazarin

siniflandirilmasi)
Sinif Adi Tada Onem Orta Kesim Alt Kesim Bagimsizlar
Verenler
Aranan . . .
Tad, Urliniin | Dislerin Ciiriimeyi .

Baslica . i Fiyat
N Sunulusu Parlaklig1 Onleme
Ozellik
Toplumsal o

R Cocuklar Gengler Genis Aileler Erkekler
Giig
Ozel Cok Naneli Sigara Cok Cok
Davranis Tadi1 Segenler |igenler Kullananlar Kullananlar
Favori . |Close - up, Satilan

Colgate, Stripe ) Crest

Markalar Ultra Brite Markalar

. . .. | Toplum
Kisisel Yiiksek Kisisel Cok . .

5 Hayatindan Cok Ozerklik
Karakterler |Bagimlilik Kuruntululuk
Hoslanma

Kaynak : Luther, M. W., 1994, Pazarlama Plan1 Nasil Hazirlanir ve Nasil
Yiiriitiiliir, Oteki yaymevi, Ankara, 69-75ss.

Tablo 2.6.(b)’de bir dis macunu ireticinin endiistriyi nasil kisimlara

ayrrdigini gosterir, Eger siz dis macununun baslica yararimi dislerin parlaklig

olarak sunarsaniz bu durumda kitleniz gengler olacaktir. Close — up orta sinifin
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tercihi, Crest ise daha alt kesimlerin tercihidir. Crest ayn1 zamanda farkli gruplar
arasinda c¢ok kullanilan markadir. Bu smiflandirma bir markanin birden ¢ok

kesimde yer almayacagi anlamina gelmez.

Yaratic1 strateji tamamlanip, miisteri ve ajans tarafindan onaylandiktan
sonra bu dokiimana basvurmadan higbir ¢alisma tekrarlanmamalidir. Eger sunulan
reklam, yaratici stratejiye uymazsa bir yanlislik var demektir. Yaratic1 strateji
veya reklam yanlis yonlendirilmistir, birisi degistirilmelidir. Eger bu prosediirii
takip ederseniz yararsiz bir reklam yapma olasiligini en azindan yarinda kesmis
olursunuz.

2.7. Pazarlama Karmasi ve Satis

Kiiresellesen diinya kavrami ile giiniimiiziin ekonomik kosullan ve degisen
rekabet kosullar1 icinde pazarlamanin 6nemi biiyiik dl¢iide artmis bulunmaktadir.
Bugiin isletmelerin pazarlama bilgi ve tekniklerine olan ihtiyacinin maksimum
diizeye ¢iktigim goérmekteyiz (Emgin, Siingii, 2004).

Sirketin Onerisini, sunumunu olusturan ve tiiketici tatminini saglamada
kullanilacak biitiin denetlenebilir pazarlama cabalari, dort ana gruba ayrilir.
Bunlara pazarlama karma elemanlar1 denilir.

Pazarlama karmasi bilesenleri;

= Uriin; Kalite, Cesit, Marka, Stil, Ambalaj, Garanti, Satis Sonras1 hizmetler.

= Fiyat; Fiyat diizeyi, indirimler, 6deme kolayliklari, ddeme kosullari, fiyat

degisiklikleri.

» Dagitim; Dagitim kanallari, Dagitim kapsami, Stoklar, Satis bolgeleri,
Cikis noktalari, Lojistik.

» Tutundurma (Pazarlama iletisimi); Kisisel satis, Reklam, Halkla iliskiler

ve tanitim, satis gelistirme (promosyon), dogrudan pazarlama,
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Tablo: 2.7. Satis ve Pazarlama Anlayisinin Karsilastirilmasi

Pazarlama Baslangig Odak noktas1 Araglari Bitis noktas1
Anlayislar noktasi
Satis ) . Satis ve diger | Satis hacmi yoluyla

Fabrika Uriin
anlayisi tutundurma araglari karlilik

Miisteri
o ) Pazar boliimleme,

Miisterinin gereksinimlerine o
Pazarlama hedef pazar1 se¢gme ve | Miisteri memnuniyeti

degisen uygun sunumlar
Anlayis1 o . konumlama/biitiinlesik | yoluyla karlilik

gereksinimleri | ve pazarlama

pazarlama ¢abalart
karmalari,
Miisteri payina,
Biitiinsel | Bireysel Misteri  degeri, miisteri bagliligina ve
(Holistic) | miisteri isletmenin  ana | Veri tabani yOnetimi | miisterinin yasam
Pazarlama | gereksinimleri |yetenekleri ve | ve deger zinciri boyu degerine
Anlayist (talepleri) isbirligi zincirleri ulagsmak yoluyla
karlilikta biiyiime

Kaynak : Luther, M. W., 1994, Pazarlama Plan1 Nasil Hazirlanir ve Nasil
Yiiriitiiliir, Oteki yaymevi, Ankara, 69-75ss.

2.7.1. Pazarlama ve Temel Kavramlar

kar

kuruluslar, kisiler, sehirler, tilkeler, serbest meslek mensuplari da pazarlama ile

Pazarlama bilgisiyle wugrasanlar, politikacilar, amacl gitmeyen

ilgilenir. Cagdas toplumda pazarlama herkesi ilgilendiren bir yapidir.

Pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesinde {ireticilerin yani sira toptancilar,

perakendeciler (aracilar), tagiyicilar, depocular, reklamcilar da gorev alir.

Tiiketiciler (Insan faktérii); ihtiyag duyduklari mallarin radyoda TV de acik
alanlardaki reklamlarini izleyerek, satildiklart yerleri (bayi, magaza, AVM) gibi
yerleri dolasarak kalite, fiyat, islev vs. incelemeleri yaparlar ve uygun bulduklari

mallar1 satin alirlar.
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Isletmeler (Uretici faktorii); iirettikleri mallar1 satarak yasamlarini siirdiiriir,
isletmesinin biiylimesini ve gelismesini saglar (iiretileni satmak, satilabilecek

olana uretmek esastir.

Devlet’te pazarlamayla ilgilenir yasalarla pazarlama eylemlerini diizenler,

tiikketicilerin korunmasini saglar, pazarlamanin yapilabilmesini olanakli kilar.
Temel kavramlar;

1. Gereksinim; insanin iginde bulundugu durum ile ulagsmak istedigi

durum arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.

2. Istekler; kiiltiir ve kisilik tarafindan sekillendirilmis gereksinimlerdir.
Gereksinimler ve istekler sonsuzdur.

3. Hazir pazar; bir mal veya hizmete ilgi duyan ve onu satin alabilmek i¢in

yeterli sahip mal veya hizmete ulagabilen tiiketiciler olarak tanimlanir.

4. Nitelikli hazir pazar; ilgiye gelire sahip olmalar1 yaninda, aranan
ozelliklere de sahip olan tiiketicilerdir. Hedef Pazar nitelikli hedef pazarin isletme

tarafindan hedef alinan kismidir.

5. Deger; bir mal veya hizmetin tiiketiciye sagladigi deger; basit¢e onun

icin 6denen para (maliyet) tiikketicinin ondan bekledigi arasindaki farktir.

6. Kalite; bir isletmenin {rettigi mal veya hizmetin pazarda bulunan

benzerlerine oranla ne derce iistiin oldugunu ifade eder.

7. Kaizen; bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in pazari, miisteri arzu ve
gereksinimlerindeki degismeleri siirekli olarak takip etmesi hatta miisterilerinin
beklentilerini asan mal veya hizmetler liretmesi gerekir. Bunun igin isletme tiim

boliim ve ¢alisanlart ile siirekli bir {istiin kaliteyi arama ¢abasinda olmalidir.

2.7.2. Pazarlamada 4P Kavram

Pazarlama teorisinin temel yapisinin olusturdugu yayginlikla kabul edilen
“dortlii bilesen modeline gelisimci ve elestirel bir yaklasimda bulunmanin ilk

adimi, “pazarlama” kavramini irdelemek ve temel anlayiglari agiklikla ortaya
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koymak olmalidir. Konunun uzmanlar1 nezdinde belirgin bir kavram kargasasina
rastlanmamakla birlikte toplumsal planda “pazarlama” kavramina, sig ve
carpitilmis perspektiflerden yaklagilabildigi goriilmektedir. Bu durumun, “genel
gelismiglik diizeyi” ne baglh oldugunu not ederek, temel pazarlama kabul ve
anlayisimizi belirtelim(Berry, 1990).

Pazarlama temelde, “arz yapist ile talep blinyesinin
uyumlastirilmasi(ahenklestirilmesi)”  isidir ve bu itibarla, “ekonomik kit
kaynaklarin optimal tahsisi meselesinin sosyal ¢6ziim siireci” olarak goriilebilir.
Insan ihtiya¢ ve isteklerinin onceden tahmin ve tespit edilmesi ve daha sonra
karsilanmasi yoluyla isletme amaglarina ulasmasini saglayan karmasik; kompleks
bir siiregtir. Pazarlama, mutlaka ve her zaman ile zeminde, “ahlakilik (etik)”
boyutu ile var olabilir; sosyal perspektif ve ahlakilik kriterleri disindaki higbir
aktivite pazarlama semsiyesi altina giremez. Pazarlama, yatirim ve {iretimden
once baslar ve satistan sonra devam eder. Bir iilkedeki pazarlama anlayisi ile
uygulamalarinin diizeyi ile genel gelismislik diizeyi arasinda dogrusal bir iligki
bulunmaktadir(Borden, 1960).

2.7.2.1. Pazarlama Bilesen modeli (4P)’Nil Kronolojik Gelisimi

Pazarlama bilesen modelinin, ilk kez, bindokuzyiizaltmis yilinda, Neil
Borden kaynaginin, James Culliton’un, bindokuzyiizkirksekizde yayinladigi,
“The Mangement of Marketin Costs”

Pazarlama Maliyetlerinin Idaresi adli eser oldugu yaygmlikla kabul

gormiistiir(Cowell, 1984).

Borden, pazarlama bilesenlerini tanimlarken listeyi olduk¢a genis tutmus ve

bunlar1 su sekilde siralanmistir(Culliton,1984).
= Mamul planlama,
* Fiyatlandirma,
» Markalandirma,

= Dagitim kanallari,
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= Kisisel satis,

= Bilgi toplama ve analiz,

= Promosyon faaliyetleri,

= Ambalajlama,

= Sergileme,

= Hizmet verme,

» Fiziksel tasim,

= Reklam.

Borden’in Onikili Pazarlama Bilesenleri” Modeli;

Borden’in, akademik g¢evrelerindeki Oncii roliinii kabul ve teslim etmekle
birlikte, ondan daha once; altmish yillarin hemen basinda ortaya atilmis bir bagka

kavramsal modele de dikkat ¢ekmek gerekecektir.
S6z konusu calisma, Albert Frey’in, reklamecilik alaninda yazdig: eserdir ve

Frey, pazarlama bilesenlerini (eserde, “pazarlama degiskenleri” olarak

adlandirilmistir) ikin ana grup altinda siniflandirilarak sunmustur(Ferman, 1994).
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Tablo 2.7. (a) Pazarlama Degiskenleri

SUNULANLAR METOD ve ARACLAR
Mamul Dagitim Kanallar1
Ambalaj Kisisel Satis
Marka Reklam
Fiyat Satis promosyonu
Hizmet Halkla iliskiler

Kaynak : Frey, A.M., 1961, “Adveristing”, 3rd Ed., Ronald Pres,
New York.

Frey’in, konuya Onemli katkilarda bulundugu gercegin altim1 ¢izdikten
sonra, Lazer ve Kelly’nin, bindokuzyiizaltmisiki yilinda yayinladiklar1 donemin
ses getiren bir ¢aligmasinda, “ii¢lii bir gruplandirma” 6nerisini ileriye sunduklarini

belirtelim(Ferman,1994).

Buna gore pazarlama biitiinii, {i¢ temel element grubundan olugmaktadir ve
bunlar;

= Mamul ve hizmetler,

= Dagitim,

= fletisim

Bagliklar1 altinda isimlendirilebilir(Ferman, 1988).

Gozden gecirilen bu akademik ¢alisma ve gelismeler cergevesinde,
giinimiizde de en yaygin kullanim ve kabule ulagmis onemli katki, Jerome
McCarthy tarafindan gerceklesmistir(Ferman, 1993).

McCarthy, Borden’in “onikili” yaklagimini. Simdilerin yerlesik “dortli”
modeline indirgemistir. Buna gore, pazarlama bilesenleri: “mamul” (promotion).

ve “dagitim” (place)’dan ibarettir ve Ingilizce ifadelerindeki ayn1 birinci harf(p)’e

nazaran, “pazarlaman dort p’si olarak da adlandirilabilir(Ferman, 1993).
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McCarthy yaklasimi, giiniimiizde yaygin kabul goérmiistiir ve en popiiler
temel pazarlama kitaplarinda ortak bir model seklinde takdim edilmektedir(Frey,
1961). Ayrica Kotler ve Amstrong’un “tutundurma” baslig1 altinda ortaya
koyduklari, “reklam, kisisel satis, satista Ozendirme ve halkla iligkiler”

gruplandirmasi, adeta standart bir yaklagim haline gelmistir(Kent, 1986).

2.7.2.1.1. (4P) Modeline Yoneltilen Elestiriler

McCarthy’nin ortaya attig1 “dortlii pazarlama bileseni (4P)” modeli popiiler
olmakla birlikte, elestiri ve alternatif 6nerilere hedef teskil etmistir. Richard Kent,
modeli; “yaniltic1” ve “dinamik konular1 basite indirgeyici” savlariyla

elestirenlerin basinda gelmistir(Kotler, 1986).

Ayrica, dortlii model; adet bazinda gelistirme Onerisiyle getirilen elestiriler
de bulunmaktadir. Bunlar arasinda, “ambalajlama” unsurunu, besinci bilesen
olarak oneren Nckels ve Jolson 6n plana ¢ikan akademisyenlerdir(Kotler, and
Armstrong,1989) adi gecenlerin 1976 yilinda gerceklestirdikleri bu, “adet bazl
elestiri ve katki” silirecini Mindak ve Fine, bes yil sonra, “halkla iligkiler”
unsurunu beginci bilesen olarak ileriye siirmiislerdir(Lazer, W and Kelly, E.,
1962). bu baglamda, besinci “halkla iliskiler” bilesenini, altinciyi,: “gii¢” ilave
eden Kotler olmustur. Biiyilk yankilar uyandiran “Megamarketing” adl
makalesinde  Kotler, “alti  pazarlama bileseni” modelini  giindeme
getirmistir(Levitt, 1976).

Son yillarda hizla gelisen hizmetler sektoriiniin birtakim karakteristikler ide,
bu alandaki akademik ¢alismalar1 etkilemis ve Booms ve Bitner’in ortaya attiklar
“yedili pazarlama bileseni modeli”’ne kaynak teskil etmistir(McCarthy, 1964).
Booms ve Bitner, hizmetlerin 6zgiin karakteristiklerini gz Oniine alarak,
pazarlama bilesen modelinin, hizmet s6zkonusu oldugunda yedili bir yapiya
oturtulmasi gerektigini ileri stirmiistiir(Mindak, and Fine, 1981). buna gore, klasik
dort bilesene: “katilimcilar” (participants), “fiziksel unsurlar” (phycical features)

ve “siire¢” (process) bilesenleri de ilave edilmistir.

2.7.3. Pazarlamada 4C Kavram

Geleneksel pazarlama anlayisinda ve genel kabul gérmesine ragmen gelisen

ihtiyaglara cevap vermediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi elemanlari
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oldugu goriilmektedir(Gronroos, 1994). Kotler, (1998) ve bazi yazarlar, 4P yerine
4C kavramini ortaya kosmustur.

Tablo 2.7. (b) Pazarlamada ve Degisen Pazarlama Karmasi Kavramlar

4P'ler 4C'ler
Pruduc/Uriin Customer Value/Miisteri Degeri
Price/Fiyat Customer Cost/ Miisteri Maliyeti
Place/Yer Customer Convenience/Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tanitim | Customer Communication/Miisteri iletisimi

Kaynak : Roman, G., 1997, Hiebing, Scott W. Cooper, The Successful
Marketing Plan, 2. Baski, NTC Business Boks, Illinois, 7-8ss.

Tablo 2.7.(b)’de miisteri degeri (Customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri iletigimi

(customer Communication) kavramlarini kullanmislardir(Roman and Scott, 1997,
8s.)

Pazarlama karmasi paradigmasiin sinirliligma karsin iliskisel pazarlama
literatiirde bir paradigma degisimi olarak tartisilmaya baslanmistir.(Gronroos,
1994; Gummesson, 1996).

4P’deki tanitimin 4C’deki karsiligi olan miisteri iletisimi yapilacak biitlin
tanitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasim1 ve ona deger vermesini igerir.
Hedef kitleyi yaniltmaktan kaginan ve onunla dogru iletisim kurmayi basaran

tanitim miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur.

Isletmeler miisteriyi deger aktardigi dlciide miisterilerinin sadakatini ve

isletmenin triinlerine olan talebini devam ettirebilmektedir.

2.7.4. Pazarlamada 12 P Kavram

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi esnasinda bir pazarlama yoneticisinin
lizerinde planlama yapmak zorunda oldugu temel degiskenler olarak
tanimlanabilen Pazarlama Karmasi(pazarlama bilesenleri), sirketlerin pazarlama

stratejilerine gore planlanip yonetilirler.
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Uriinlerde dort bilesenden (iiriin, fiyatlandirma yer ve promosyon) adi
altinda olusan pazarlama karmasi bilesenleri sigortacilik gibi hizmet sektorlerinde
yetersiz kalmakta ve uygulamada (siirecler, insanlar ve fiziksel kanit bilesenleri
ilave edilerek) 7P; (7P bilesenlerine kalite bileseni ilave edilerek) 8 P; farkli
bilesenlere ilave edilerek 10P veya 12P gibi gelistirilmis modeller sekilde

uygulanir.

Sektorler ¢esitli alanlarda gostermis oldugu faaliyetlerde, sektor, i¢ dis
etkenler analiz edilerek alinacak tedbirler ile yapilandirma stratejilerini
gelistirerek gida gibi sektorlerde gelisimini ilerletmelidir. Degismez olarak
diisiinebilecegimiz tek seyin degisim oldugu giiniimiizde isletmelerin pazarin
degisen taleplerine yerinde ve zamaninda dogru yanit verebilir olmalar1 beklenen
bir etkendir. Bu sekilde yapilan stratejik calismalar rekabet iistiinliiglini ileriye

tasimaktadir.

2.8. Pazarlama Evreleri (Donemleri)

Pazarlama uygulama ve anlayisinin ekonomik gelismeye paralel olarak
gelistigi gozlenmektedir. Pazarlama anlayist bakimindan isletmeler ii¢ evreden
gecmistir. Bu {li¢ evre ekonomik ortamda ayni zaman dilimleri ve ayni siirelerde
gegmislerdir. Onemli gelismeler olmakla birlikte her isletmenin bugiin pazarlama
anlayisinin son evresinde oldugu sdylenemez. Bu {i¢ etaptan her birinin farkli

ozellikleri ve oncelikleri vardir.

Birinci evre iiretim Onceliklidir. Bu evrede, iiretim talebi karsilayamadig:
icin isletmelerin tretimleri, higbir cabaya gerek duyulmadan Pazar tarafindan
emiliyordu. Isletmelerin tiim ¢abasi iiretim teknolojisini ve mamuliin kalitesini
arttirmaya yonelikti. Bu evre Henry Ford"un su sozleriyle 6zetlenebilir; "Siyah

olmak kosuluyla, miisteriler satin alacaklari arabanin rengim segebilirler".

Ikinci evrede satign oncelik kazandigi gozlenmektedir. Uretim artistyla
mamullerin sorunuyla  karsilagilmistir.  Uretilen  mamullerin ~ dagitiminin
gerceklestirilmesi zorunluluk haline gelmisti. Kitle {iretimini, kitle halinde dagitim
izlemis ve dagitim sisteminde onemli gelismeler goriilmistiir. Dagitim sistemindeki
gelismeler de {iirlinlerin Pazar tarafindan emilmesine yetmemis ve satig gelistirme
yontemlerine agirlik verilmistir. Zira Pazar eskisi kadar uysal olmayip, tiretilen seyi
kabul eder olmaktan ¢ikmistir. Bu nedenledir ki, satig gelistirme yontemleri olarak
reklam, propaganda ve tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir. Bu evreden sonra
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tutundurma  teknikleri de yeterli olmamigs ve yeni kosullara uyum

saglama zorunlulugu dogmustur (Emgin, Siingti, 2004).

Ucgiincii evre pazarlama anlayisinin hakim oldugu evredir. Artik mamullerin
tiiketiciye sunumu yerine, tiiketicinin istemlerinden hareket edilerek bu arzu ve
ihtiyaglara cevap verecek mamullerin iiretimi yoluna gidilmektedir. Boylece satis
Oonemini bir Olgiide kaybetmektedir Zira {iretim tiiketicilerin arzusuna gore

gerceklesmektedir(Arpaci, 1992).

2.8.1. Uriin Odakh Evre

Uretim ve iiriin odakli pazarlamanin ¢ikis noktasi iiretimin gerceklestirildigi
fabrika olup, bu cercevede isletmelerin amaci kisa donemde miimkiin olan en

fazla iiretimi yaparak, maksimum kara ulagsmak olmustur (Kiilter, Demirgiines,
2006).

Satis elemanlarinin, ¢cogu kez, rekabetin kisitli oldugu ve talebin arzdan
daha yiiksek oldugu zamanlarda (firmanin alic1 karsisinda gii¢lii oldugu zaman),
tiretim yonlii ¢alistiklar1 goriilmekteydi. Bu evrede, satig elemani, firmasinin kisa

vadeli ihtiyaglarini karsilamayla ilgilenmektedir.

Onlarin temel faaliyetleri, {lirlin ve hizmetler hakkinda miisterilere bilgi
vermek ve siparig almaktir. Bu evrede performansin etkililigi, yetenekten ok, o
kisinin gosterecegi c¢abaya dayanmaktadir. Bu yiizden, bu evrede satis
yoneticilerinin, daha iyi caligmalari i¢in satis elemanlarinin bireysel olarak
motivasyonunu ve ddiillendirilmesini saglamasi gerekmektedir. Burada, se¢gme ve
egitim vasitasiyla satis elemaninin becerisini gelistirmekten ziyade, satig

elemaninin satig igin yapacagi telefon goriismeleri artirilmaya ¢alisilmaktadir.

Bu evrede, satis elemanmin etkinligini artirabilmek igin, telefon
goriismelerinin planlanmasi, satis elemanlarinin gayretini ve motivasyonunu

etkileyen faktorlerin arastirilmasi gibi faaliyetlerden yararlanilmaktadir.

Uriinlerde dért bilesenden (iiriin, fiyatlandirma yer ve &zendirme) adi
altinda olusan pazarlama karmasi bilesenleri sigortacilik gibi hizmet sektorlerinde
yetersiz kalmakta ve uygulamada (siiregler, insanlar ve fiziksel kanit bilesenleri
ilave edilerek) 7P; (7P bilesenlerine kalite bileseni ilave edilerek) 8P; farkli
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bilesenlere ilave edilerek 10P veya 12P gibi gelistirilmis modeller sekilde

uygulanir

2.8.1.1. Uriin Yasam Egrisinde Stratejik Amaclar

Uriin yasam egrisinin her bir asamasinda giidiilecek halkla iliskiler

amaglar ve izlenecek stratejiler asagidaki gibidir(Tosun, 2001);

1. Uriin-Markanin Sunus Evresi : Uriiniin pazara ilk sunuldugu dénem dan
bu evrede, tamamen yeni bir {lirlinii veya markay1 pazarlayan isletme tiiketicileri
bilgilendirmek zorundadir Uriin gereksinimi yaratmak, markanin taninmasini ve
hatirlanmasin1  saglamak, marka bilgisi vermek, marka tutumu olusturma
calismalarina baglamak bu evredeki halkla iliskiler amaglidir.

2. Uriin-Markanin Biiyiime Evresi: Bu asamada marka-iiriin 6zellikleri ve
yararlar1 vurgulanarak rakiplerinkinden farklilagtirmak ve marka tercihi yaratmak

gerekmektedir.

3. Uriin-Markanm Olgunlagsma Evresi: Bu evredeki genel halkla iliskiler

amaci marka bagliligin1 arttirma iizerinde yogunlasir.

Marka bagimhiligini arttirmaya yonelik alti temel halkla iliskiler hedefi

sunlardir;
* En yiiksek noktada farkindalik,
» Markanin rakiplere olan iistiinliiglinii vurgulayan yarar,
» Vurgulanacak 6nemli bir fark yok ise diisiik fiyat1 vurgulama,
» Markanin sosyal sorumlulugu oldugunu belirtecek etkinlikler,
= Mesajlar daha savunmaci,

= Psikolojik yonden miisteri tatmini,
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4, Markanin Gerileme Evresi: Bu evrede, yapilmast planlanan
degisiklikleri bildirme, yeni uygulamalara ve kullanim alanlarina dikkat ¢ekme ve
hedef pazarlara yonelik etkinliklere yonelme, hedefleri belirlenir (Emgin, Siing,
2004).

2.8.2. Satis Odakh Evre

Satis evresi, tiriinler icin talebi tatmin etmekten c¢ok, tesvik etmeyi
kapsamaktadir. Miisterileri ikna etmek icin, satis elemanlari, sunucularin
tiriinlerine ihtiya¢ duyarlar. Bu evrede satis elemani, miisterileri {iriinleri satin
almaya ikna etmek i¢in saldirgan satis tekniklerini kullanarak sirketinin kisa
vadeli amaglarini elde etmek iizerinde yogunlasir. Bu evrede, kisilik 6zelliklerini
belirleme konusunda durulmaktadir. Bu 6zellikler, satis elemani performansiyla
ilgili  girisken durumu ve satisin  amacglarint  ve satist  kapatmayi
gerceklestirebilmek i¢in etkili tekniklerin kullanimi gibi konular1 kapsamaktadir.
Daha oncede belirtildigi gibi, iiretim evresini destekleyen satis yOnetimi

arastirmalari, satis evresini de desteklemektedir.

Satis evresi hala satis elemani alic1 karsisinda giiclii oldugu asamadir, ancak
rekabet artmaya basglamistir. Satis1 gergeklestirme yollar1 aranir. Modern satig
teknikleriyle, satis elemanlarinin daha etkin ¢alismalar1 istenir.Satis elemaninin
diger evrelerdeki rolleri ile ortak hareket evresindeki rolii arasinda ii¢ temel
farklilik bulunmaktadir;

= Kisiler arasi iletisim konusu,

= Satis elemaninin amaci,

= Satis ekibi olusumu,

Her iki tarafin farkli amaglart olmasindan dolayi, alici satis elemani
iligkilerinde catigsma olmas1 olagandir. Satis ve pazarlama evresinde, satig elemant,
alictytr firma amagclarina uygun kararlar almasi i¢in etkileyerek, catismayi
¢ozmeye c¢alisir. Bununla birlikte, ortak hareket evresinde, 6nem verilen konu, tek
basina firmanmn fayda saglamasi degil de alici satis elemam iligskisine fayda
saglamaktir. Ortak hareket evresinde satis elemant, iliskiyi giiclendirmek ve firma
avantajina olacak ¢oziimleri kabul etmeleri i¢in miisterileri etkilemekten ziyade,

her iki tarafa fayda saglamak i¢in ¢atigmay1 yonlendirir.
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Her iki taraf i¢in elde edecekleri fayday: artirmak degerlidir; ancak karsilikli
iliskiyi artirmak, onlarin ortak faydalarinda O6nemli etki birakacaktir. Ortak
hareket evresinde, satis elemaninin amaci, alic1 ve satis elemani i¢in uzun vadeli
fayda saglamak amaciyla, iliskiden deger yaratmaktir. Bu iliski saglama amaci,
satis eleman1 ve satis ekiplerini organize etme, se¢me, degerlendirme ve
ticretlendirmede kullanilan yaklasimlar i¢in 6nemli sonuglar igermektedir. Ortak
hareket evresinde, bireysel satis elemanindan satis ekibine kayan degisim goriiliir.
Bu ortakligi gelistirmek ve muhafaza etmek, satis yapan ve satin alan firmada

bir¢ok kisinin katilimini gerektirmektedir.

Alict satis elemani ortakligina daha fazla 6nem verilmesi, pazarlama
literatiirlinde satin alma merkezi kavrami daha yaygin olsa da, satin alma merkezi
tiyeleriyle goriisen, satis merkezi veya ekibi kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Tek
basina bir satis elemani, alici satis elemani iligskisinde rekabet¢i bir avantaj
olusturma potansiyeline sahip bir programi sunmak ve uygulamak icin gerekli
bilgi ve beceriye sahip degildir. Bu yiizden, ortak hareket evresinde, miisterilere
tayin edilen satig elemani, basit olarak onlarin faaliyetlerini yonetmekten ziyade,

ekiplerin faaliyetlerinden sorumlu, iliski saglayici role sahiptir.

2.8.2.1. Ortak Hareket (iliski Evresi)

Tablo 3.8.'de de belirtildigi {izere, bu evrede satis elemani, deger yaratici
olmaktadir. Satis elemanlari, hem miisterilerin hem de sirketin karliligini artirict
coziimler gelistirmek i¢in, her iki taraf ile birlikte ¢aligmaktadir. Bu yiizden, bu
evrede satis eleman1, miisterileri arasindaki iliskisel degisimleri gelistirmeye ve
bunu muhafaza etmeye calismaktadir. Hem satis elemanit ve hem de alicinin
karliligint artirma, tipik olarak, buradaki firmanin, riskli ve 6zel yatirimlar
yapmasini igermektedir. Bu yatirimlar, iligkiye 6zel (has) oldugu i¢in, rekabetci

bir avantaj olusturmaktadir.

Ortak hareket evresinde satis elemaninin amaci, misterilerle uzun vadeli
iligki gelistirmektir. Bu iligki bir evlilige benzemektedir; ¢iinkii her iki tarafin
karsilikl1 olarak fayda saglayabilmesi igin, birbirlerine kars1 baglilig1 icermektedir.
Taraflar, iliskide uzun vadeli sonuglar almay1 hedeflemektedir. Burada, sadece tek
bir tarafin kisa vadeli sonu¢ almas1 onemli degildir. Buna ek olarak, bu evrede
satig elemani, hem kendi firmasinda hem de miisteride gliven ve baglilik
olusturma ihtiyacindadir. Boylece her iki taraf problemlere yaratict ¢oziimler

gelistirmek i¢in, serbestce bilgi aligverisinde bulunacak ve rekabetci avantaj
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saglayabilmek i¢in riskli yatirimlar yapacaktir. Bu evrede, bireysel satis

elemanindan satis ekibine kayan degisim yasanmaktadir. Bu ortakligi gelistirmek

ve muhafaza etmek, satis yapan ve satin alan firmada bir¢ok kisinin katilimim

gerektirmektedir.

Tablo 2.8. Satis Odakh Evreler

. Ortak
Evre Uretim Satis Pazarlama Hareket(iliski)
Satig Miisteri
giiclinlin Satis yapma |Satis yapma |ihtiyacinm | iliski kurma
amaci tatmini
) ) Kisa vadeli o
L Kisa vadeli | Kisa vadeli . Uzun vadeli miisteri
Satis giicii miisteri ve
satis elemani | satis elemani ve satis elemani
Oryantasyonu | . o alict o
ihtiyaglari ihtiyaclari o ihtiyaglari
ihtiyaglari
Mevcut Alict ihtiyaglarini,
Satis o Alicilari,
Siparis alma, | = . sunumlari, satis elemani
elemanlarinin irtinleri ]
. mallar1 . alic1 yeteneklerine
kritik . almaya ikna | . .
. . teslim etme ihtiyaglarina |uydurarak, yeni
gorevleri etme ]
uydurma alternatifler yaratma
Satis icin
telefon I
L .| Sert satig Adapte edici | Miisteri iliskileri
gorlismeleri
Satig yaklagimi satis olusturma ve
yapma ve '
elemanlarmin | . |kullanarak uygulayarak |koruma. Bir satis
) . miisterileri . e .
faaliyetleri firma misterileri miisterileri | ekibi olusturma ve
i
etkileme etkileme buna liderlik etme
hakkinda
bilgilendirme
Sati
’ N . Problem
elemanlarinin | Tedarik edici | Ikna edici . Deger yaratict
¢Ozimii

roli

Kaynak: Weilz ve Bradford, Satis Evreleri, 1999, (Erisim tarihi: 10 Ekim: 2013).
http://notoku.com/satis-evreleri/#ixzz2iA60sCI9, 244s.
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Satis odakli pazarlama evresi tliketimin bir sorun olmaya baglamasi
sonucunda ortaya ¢ikmis olup, bu asamada isletmeler tiiketimi artirabilmek igin
reklam, satis gelistirme vb. iletisim odakli tutundurma karmasi unsurlarina
yonelmislerdir. Bu donemde de isletmenin amaci kisa donemde maksimum iiretim
miktarina ulasmak ve iretilen bu iriinleri satarak maksimum kar elde etmek
olmustur (Kiilter, Demirgiines, 2006). Pazarlama odakli evre ise, isletmenin
cikarlarinin geri plana itilerek miisteri istek ve tercihlerinin 6n plana ¢ikartildigs,
cikis noktast olarak miisterilerin olusturdugu pazarin ve bizzat miisterilerin

kendilerinin alindig1 pazarlama anlayisinin hakim oldugu evredir(Ecer ve Canitez,
2004).

Bu pazarlama anlayisinda farkli ihtiyag¢ ve isteklere sahip miisterilere cevap
verebilmeye yonelik faaliyetlere odaklanilmakta(Urban and Hauser, 2004),
miisteri ihtiya¢ ve istekleri ¢cok daha kapsamli bir bi¢imde analiz edilmekte ve
daha sonra bu analizlerden elde edilen verilere dayali olarak hazirlanan stratejiler
pazarlama bilesenleri ¢ercevesinde uygulanmaktadir. (Kotler, 1994; Kiilter,

Demirgiines, 2006).

2.8.3. Pazarlama Evresi (Tiiketici Odakh Evre)

Pazarlama kavraminin uygulanmasi, satis elamaninin pazarlama evresindeki
roliinii degistirmektedir. Bu evrede satis elemani, satis stratejileri gelistirirken,
hem miisterilerin hem de firmalarin ihtiyaclarini1 dikkate almaktadir. Pazarlama
evresinde satis elemaninin rolii “problem ¢oziicii” olarak kabul edilse de,
miisterilerin problemlerini ¢6zmede dikkate alinan alternatifler dizisi, tipik olarak,
firmanin mevcut triin ve hizmet sunumlarinin satisiyla kisitlanmigtir. Miisteri
ihtiyaclari, satis sunumunu gerceklestirmede dikkate alinsa da, satis elemaninin
temel amaci, miisterinin karhiligim1 artirmak degil. Satis1 gerceklestirmektir.
Pazarlama evresinde satis elemaninin etkililigini arttirmak i¢in  yapilan
arastirmalar, daha ¢ok su konularda yogunlagsmaktadir: Satis elemaninda miisteri
oryantasyonu gelistirme ve adapte edici satis1 uygulamak icin satis elemanim
desteklemek.

2.8.4. Modern Pazarlama

Modern pazarlamanin Drucker(1954)’la basladig1 sdylenebilir.
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Drucke’a gore; pazarlama, isletmenin en benzersiz fonksiyonu olup,
miisterilerin isletmenin tamamina yonelik bakis agilarini yansitmaktadir (Kiilter,
Demirgiines, 2006). Bu nedenle, pazarlamanin ilgi alam1 ve iistlenmis oldugu

sorumluluk isletmenin tamamina niifus etmelidir(Drucker, 1993).

Pazarlama odakli anlayista isletmenin birincil amaci uzun dénemde karlilig
artirmak olarak ifade edilirken, post-modern pazarlama anlayisinda bu amag, uzun
donemde isletmenin varliklarinin degerini artirmak olarak revize edilmektedir. Bu
amag¢ revizyonunun yani sira, isletmenin deger yaratmasi ve yarattigi degeri

miisterilere ve diger ilgili birimlere sunmas1 da giindeme gelmektedir.

“Modern pazarlama anlayisinda, isletme yoneticilerinin  basarili
olabilmeleri i¢in, pazarlama konularinin yan sira finansal konulara da egilmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin birincil amacinin hissedar degeri yaratmak oldugu
yoniindeki goriisiin giderek daha fazla kabul gérmesi, pazarlama yoneticilerini
deger ve deger yaratilmasi konularina odaklanmaya zorlamaktadir. Bu ¢alismada,
oncelikle pazarlamanin gecirmis oldugu asamalar ve deger temelli pazarlamanin
ortaya c¢ikis nedenleri ele alinmakta, sonrasinda ise, deger temelli pazarlama

finansal boyutta ve miisteri boyutunda incelenmektedir.”

Finansal agidan bakildiginda, pazarlama gerek entelektiiel bir disiplin
olarak, gerekse de bir isletme fonksiyonu olarak Oneminin farkina yeterince
vartlmayan bir bilim dali olarak ele alinabilmektedir. Bu durum, biiyiik olgiide
pazarlamanin amacinin agik, anlasilabilir ve herkes tarafindan kabul edilen bir

cercevede tanimlanamamasindan kaynaklanmaktadir.

Ayrica, Ust diizey yoneticiler pazarlamanin hissedar degeri yaratilmasi
amacima yonelik katkilarin1 géz ardi edebilmekte ve genellikle uygulamaya
calistiklar1 pazarlama planlarim1 finansal agidan ne sekilde destekleyeceklerini
bilememektedir. Bununla birlikte, pazar pay: ile miisteri tatmini kavramlar farkl
boyutlarla ele alinmakta ve daha da kétiisii, pazarlama gergevesinde yapilan
yatirimlar yalnizca cari kazanglarin artirilmasi baglaminda degerlendirilmektedir
(Doyle, 2000).

Ancak, biitin bu hatali algilamalara ve yorumlamalara ragmen,
pazarlamanin finansal yonetim igerisindeki Onemi giinden giine artmaktadir.
Bunun Onemli nedenlerinden bir tanesi gerek {lretim, gerekse de hizmet
sektorlerinde faaliyet gOsteren isletmelerin {iretim kapasitelerinin siirekli olarak
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artmasidir. Bu durum, isletme tarafindan yaratilan katma degeri etkileyen
dominant faktoriin Uretim yeterliliginden c¢ok, pazarlama etkinligi oldugu
anlamma gelmektedir. ikinci neden; hiikiimetlerin piyasalarin isleyisi iizerindeki
kontrol alanlarini daraltarak, ticari sinirlamalar1 azaltmalar1 ve buna bagli olarak
artan diinya ¢apinda rekabet olmaktadir. Modern pazarlama anlayisinda, miisteri

tatminini saglayamayan isletmelerin basarili olabilmeleri miimkiin degildir.

Pazarlamanin nispi onemini artiran ii¢iincli neden ise, bilisim sektoriinde
yasanan bas dondiiriicii gelismelere bagli olarak, miisterilere ulasmanin daha
kolay, daha hizl1 ve daha diisiik maliyetli hale gelmesidir. “Internet”, dagitim ve
tutundurma maliyetlerinin azaltilmasina imkan saglayip, miisterilerle bire-bir
iligkiler kurulmasini kolaylastirmakta ve pazarlama anlayigina yeni bir yon
vermektedir(Peppers and Rogers, 1997; Kiilter, Demirgiines, 2006).

2.8.4.1. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama dinamikleri arasinda “hizmet Pazarlamas1”’nin 6nemi ve
agirhig artmistir ve klasik yaklasimlarinin (4P Modeli dahil olmak {izere) bu
alanda giincel, yeterli ve rekabetci avantaji saglayici analizlerin olusturulmasina

yetersiz kaldig1 anlasilmaktadir(Nickels, and Jolson, 1976).
Modem pazarlamanin dayandig: ii¢ temel nokta bulunmaktadir.
Bunlar;

1. Miisteri Odaklilik: Isletmenin varolus nedeni pazar ve tiiketici
ihtiyaclart oldugu i¢in, modem yaklasimda en 6nemli unsur, tiiketiciye yonelik
tutum veya tiiketici yonlii olmaktir; buna "miisteri odaklilik" denir. Pazarlama
boliimil, tiiketici ihtiyaglarini belirlemeye ve bunlart tatmin etmeye biiyliik 6nem
VErir.

2. Biitiinlesmis (Koordineli) Pazarlama, Isletme Fonksiyonlar1 Arasinda
Uyum ve Denge: Ihtiyaclarin tatmini, sadece yogun tutundurma calismalar ile
degil, bolim i¢i ve boliimler arast koordinasyonu ifade eden biitiinlesmis
pazarlama ¢abalan ile saglanmalidir. Su halde, sadece pazarlama boliimii degil,
tiim boliimler tiiketiciye yonelik tutumu benimsemeli ve pazarlama boliimii ile

uyum icinde caligmalidir; ayrica, pazarlama bolimii icindeki birimler uygun
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mamul tasarimi, uygun fiyat, uygun tutundurma ve uygun dagitim faaliyetlerini

birbiriyle uyum ic¢inde gerceklestirmelidir.

3. Uzun Dénemde Karlilik: Isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek igin
sadece satis yolu ile geliri hedeflememeli; kaliteli ve ucuz mal ve hizmetler
iireterek tatmin edici kar getirecek satis hacmini hedeflemelidir. Ancak bu "kose
donticti bir yaklagimi degil, miisteri tatminine dayali uzun dénemli kar ifade
etmektedir.

2.8.4.2. Modern Pazarlama Kavram ve Gelisimi

Drucker’a gore; pazarlama, isletmenin en benzersiz fonksiyonu olup,
miisterilerin isletmenin tamamina yonelik bakis acilarini yansitmaktadir. Bu
nedenle, pazarlamanin ilgi alam1 ve iistlenmis oldugu sorumluluk isletmenin

tamamina niifuz etmelidir (Drucker, 1993).

Pazarlama bilimine 6nemli katkilar1 olan diger bir bilim adam1 da Levitt tir.
“Pazarlama miyopisi” kavrami ile ¢agdas pazarlamanin temel sorunlarindan birisi
tizerinde duran Levitt (1960), isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in pazarlama
faaliyetlerini uzun vadeli bir bakis acis1 altinda ele almalar1 gerektigini
vurgulamistir. Daha sonrasinda, pazarlama konusunu daha da genis bir boyutta ele
alarak, pazarlamanin igletmenin biitlin alanlarin1 kapsayan bir bilim dali oldugunu

13

savunmuglardir. Bu c¢ercevede, “lriin”, “miisteri” ve “pazarlama araglar1”

kavramlarin1 yeniden tanimlayan ikilinin 6ne siirdigii varsayimlar giiniimiizde de

halen tartisiimakta olu azarlamanin ilgi alanm1 heniiz kesin olarak
b

tanimlanamamaktadir (McCole, 2004).

Ancak, pazarlamanin ge¢irmis oldugu evreleri modern anlamiyla ilk kez
siiflandiran kisi Keith (1960) olmustur. Bu evreler, sirastyla, iiretim ve iirlin
odakli pazarlama evresi (1900-1930), satis odakli pazarlama evresi (1930—-1950)
ve 1950°1i yillardan giiniimiize kadar gegen siireyi igine alan pazarlama odakl
evredir. Uretim ve {iriin odakli pazarlamanm c¢ikis noktasi iiretimin
gerceklestirildigi fabrika olup, bu cergevede isletmelerin amaci kisa donemde
mimkiin olan en fazla {iretimi yaparak, maksimum kara ulagsmak olmustur
(Kiilter, Demirgiines, 2006).

Satis odakli pazarlama evresi tliketimin bir sorun olmaya bagslamasi

sonucunda ortaya ¢ikmis olup, bu asamada isletmeler tiikketimi artirabilmek i¢in
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reklam, satis gelistirme vb. iletisim odakli tutundurma karmasi unsurlarina
yonelmislerdir. Bu donemde de isletmenin amaci kisa donemde maksimum {iretim
miktarina ulasmak ve iiretilen bu {iriinleri satarak maksimum kar elde etmek
olmustur. Pazarlama odakli evre ise, isletmenin ¢ikarlarinin geri plana itilerek
miisteri istek ve tercihlerinin O6n plana ¢ikartildig, c¢ikis noktast olarak
miisterilerin olusturdugu pazarin ve bizzat miisterilerin kendilerinin alindigi

pazarlama anlayisinin hakim oldugu evredir (Ecer ve Canitez, 2004).

Bu pazarlama anlayisinda farkli ihtiyag¢ ve isteklere sahip miisterilere cevap
verebilmeye yonelik faaliyetlere odaklanilmakta (Urban ve Hauser, 2004), miisteri
ihtiyac ve istekleri ¢ok daha kapsamli bir bicimde analiz edilmekte ve daha sonra
bu analizlerden elde edilen verilere dayali olarak hazirlanan stratejiler pazarlama
bilesenleri ¢ercevesinde uygulanmaktadir(Kotler, 1994).

1980’11 yillara gelindiginde, pazarlama odakli pazarlama anlayisinin kendini
yenilemesi  sonucunda post-modern pazarlama evresine  girildigi de
sOylenebilmektedir. Yeni bir pazarlama evresini miijdeleyen ve evrede bilginin
onemini vurgulayan post-modern pazarlama anlayis1 (Welge ve Haltbrugge, 1999:
Lyotard, 1994), pazarlama odakli anlayisa ve bu anlayisin ilkelerine karsi ¢ikis

olarak da algilanabilmektedir.

Postmodern pazarlama anlayiginda ayni izleri tasiyan pazarlama odakli
anlayis ¢ikis noktasi olarak birbirlerini tamamlayan bir olgu olup, One siiriilen
ilkelerin 6nemli benzerlikler tasidiklar1 sdylenebilir. 1ki pazarlama sekli
arasindaki farklilik ise ilkelere bagli olarak yapilan eklemeler ve bu eklemelerin

uygulama asamasindan kaynaklanmasidir.

Miisteri, toplum ve cevreyi dikkate alan bir anlayis olarak Postmodern
pazarlama anlayis1 6zelligi on plana ¢ikmaktadir. “Bu anlayisa gore, pazarlama
fonksiyonunun  kendi igerisinde ve diger isletme fonksiyonlari ile
biitiinlestirilmesinin ~ yam1  sira, ulusal ve uluslararas1 (dis) cevreyle

entegrasyonunun saglanmasinin gerekliligi de ayrica vurgulanmaktadir.”

Uzun donemde karlilik igletmelerin birincil dnceligi oldugundan pazarlama
odakli anlayis bu tanima uymaktadir. Post modern pazarlama anlayisinda bu
amag¢, uzun donemde isletmenin varliklarinin degerini artirmak olarak revize

edilmektedir. Post modern anlayisi deger yaratmasi ve yarattigi bu degeri
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miisterilere ve diger birimlerle paylagsmasi ile ortaya ¢ikan bir anlayis olarak da
yorumlayabiliriz (Kiilter, Demirgiines, 2006).

2.8.4.3. Deger Tasima Ozelligine Sahip Pazarlama

Diinyada olusan globallesme olgusu, ulusal ve uluslar arasi rekabeti de
birlikte getirmis ve bu olgu siddeti giderek artan ve yeni ortaya ¢ikan ve ¢ikmasi
muhtemel pazarlara niifuz ederek, rakipler arasinda olusan rekabet ortaminda
iistiinliik saglamanin pesine diismiislerdir. Bu {istiinliik saglamanin zorlagsmasi,
isletme yoneticilerinin pazarlamada deger tasima O&zelligine sahip olmalari
acisindan, pazarlamaya c¢alistiklar: tirlinlerin kazanimlarina odaklanmak zorunda

kalmislardir.

Isletmeler acisindan pazarlama ile likidite, finans fonksiyonlarmm ayri ele
alinmasi, yoneticilerin pazarlama icerisindeki etkilerini yetersiz olmasindan
kaynaklanabilecegi gercegi ile Ortlismektedir. Yonetimin belli béliimlerinde;
iiretim, finans, insan kaynaklari gibi boliim yoneticilerinin, isletmelerin finansal
tablolar1 iizerindeki etkilerinin, pazarlama fonksiyonunun yarattig1 etkiye gore
daha fazla olduguna dair yanls kani, isletmelerin basarisiz olmalarina neden olan

bir diger unsur olmaktadir.

Bu bakis acis1 altinda ele alindiginda, pazarlama yonetiminin iistlenecegi
roliin yeniden belirlenmesi, pazarlamanin amacinin saglikli bir bicimde tespit
edilmesin bagli olmaktadir. Giiniimiizde kabul goren yaklasim, isletme
yonetiminin birincil amacinin hissedarlarinin getirilerinin maksimize edilmesi
oldugu seklindedir(Black, vd., 1998).

2.8.4.4. Pazarlama ve Finans Deger Kavram

Deger temelli yoOnetimin ve pazarlamanin daha agik bir bigcimde
anlasilabilmesi i¢in, deger kavrami ile deger yaratan unsurlarin ayrintili bir

bicimde tanimlanmalar1 gerekmektedir (Kiilter, Demirgiines, 2006).

Pazarlama boyutunda ele alinacak olursa, satin alma olayinda {iriiniin ya da
hizmetin sahip oldugu 6zellikler satin alici agisindan degeri ifade etmektedir. Bu
acidan ele alindiginda miisteri degeri; satin alicinin belirli bir {irlinii ya da hizmeti
satin alirken, o {Uriinii satin almada dikkate aldigi temel Ozellik olarak
tanilanabilmektedir(Walters and Lancaster, 1999 ).
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Burada, deger ilgili iirlinden ya da hizmetten kaynaklanan maddi ve maddi
olmayan 6zelliklerin tamamina kapsamaktadir(Vander, vd., 2001). Miisteri degeri,
yapist itibariyle, aciklanmasi ve anlagilmasi glic bir kavram olmasia karsin,
iirlinlin ya da hizmetin miisteriye sundugu faydalar ile miisterinin o iiriinii ya da
hizmeti elde etmek i¢in katlanacagi fedakarliklar arasinda gerceklesen degis —

tokus degeri olarak da ele alinabilmektedir(Gallager, 1998).

Burada miisterinin yaptig1 fedakarliklar, {iriine ya da hizmete sahip olma v
astin alma faaliyetini gerceklestirmek amaciyla isletme ile iliski kurabilmek i¢in
katlandig1 parasal (maddi) ve parasal olmayan (zaman enerji ve gayret gibi)
maliyetlerdir(Kemperman and Van, 1999).

Gilinlimiizde, gerek akademisyenler gerekse de yoneticiler isletmenin
birincil amacinin hissedar degeri yaratmak oldugu konusunda fikir birligine
varmak iizeredir. Bu c¢ercevede, isletmenin biitiin fonksiyonlarinin bu amag
cercevesinde es-giidiimlii bir bicimde yoOnetilmesi, stratejilerin bu dogrultuda
tespit edilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Pazarlama, hissedar degerinin
artirllmasinda 6nemli rol oynayan isletme fonksiyonlarindan bir tanesidir (Day ve
Fahey, 1998).

Bu cercevede, pazarlamanin strateji olusturma siirecinde 6nemli bir roli
oldugu diistiniilmektedir. Ancak, bu diislinceyi destekleyen yeterli kanit
bulunmamaktadir. Arastirmacilarin bir ¢oguna gore, amag belirleme konusunda
sikintilar yasayan pazarlamanin isletme stratejisi lizerindeki etkisi olduk¢a sinirh
olup, pazarlama yoneticileri de yonetim kurulunda gereken ilgiyi gérememektedir
(Lukas vd., 2003).

Ayrica, Webster (1997)’e gore; pazarlamanin stratejik sorumluluklar
isletmenin diger fonksiyonlarina kaymakta, bunun sonucunda da pazarlama

fonksiyonu ve dolayisiyla misteriler geri plana itilmektedir.

Pazarlama fonksiyonunun isletmenin stratejik karar alm siirecini
etkileyebilmesi icin, hissedar degeri kavramina odaklanmasi ve bu cergevede
yonetim kurulu ile yakin iligkiler kurmasi gerekmektedir. Bu tiir bir iliskinin
kurulabilmesi igin de, pazarlama fonksiyonu ile hissedar degeri kavramlarinin,
diger bir ifadeyle pazarlama ve finans fonksiyonlarinin birbirlerine bagimli ve
biitiinlesik bir unsur seklinde ele alinmalari gerekmektedir. Hissedar degeri

analizi, bu agidan bakildiginda, pazarlama ve finans fonksiyonlarmi birlikte ele
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alan, hissedar degeri yaratmay1 amacglayan ve bu amag¢ dogrultusunda pozitif net
bugiinkii degere sahip nakit akimlar1 yaratan pazarlama varliklarini 6n plana
cikartan bir yaklagim olmaktadir (Lukas vd., 2003).

2.8.5. Sosyal Pazarlama Evresi

Philip Kotler’e gore sosyal pazarlama; “Kisilerin, bir takim sosyal gruplarin
ya da toplumun biitliniiniin yarar1 i¢in pazarlama ilkelerini ve teknikleri kullanarak
hedef kitleyi yeni bir davranis edinmesi, eski davranmigini degistirmesi ya da

tiimiiyle bu davranisi birakmasi yoniinde yapilan ¢aligmalardir.”

Sosyal pazarlama, miisteri odakli olmasi, geleneksel tanima uygun olarak
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi temel elemanlara ek olarak toplumsal
paydaslara hitap eden, i¢ ortakliklar1 gelistirmeyi amag edinen, verilecek degisim
ve gelisim hizmetinin yayginlastirmay1 destek olan stratejiler tiretildigi bir siireg

olarak da tanimlanmaktadir.

Pazarlama giinlimiizde inalla ilgilenmenin 6tesine ge¢mis, hizmetler, sosyal ve
siyasal faaliyetler, uluslar arasi ticari iligskiler alanlarinda uygulanir olmustur.
Pazarlamanin uygulama alanlarimin gelismesini anlayabilmek, son yillarda diinya
toplumlarinin  vardigi yasam bigimi ve diizeyini irdelemeye baghdir. Kisaca
bakildiginda, yasam bi¢iminde bakim unsur, tiiketmis olmak i¢in tiiketmenin yerini,
belli kalitede, giivenli korunmus ve c¢evreyi tahrip etmeyecek mallarin tiiketilmesi
fikri gelismektedir. Ekonomik bakimdan doymus toplumlar, giderek dogal
yasama daha c¢ok egilim duymakta bunun yatanda hi¢bir konfordan
da vazgegmemektedirler. Cevreci, tiiketici korumaci ve meslek 6zgiirleri isletmeleri

sosyal sorumluluk bilincine getirmislerdir.

Bu nedenle her tiirli pazarlama taniminda, pazarlamanin tiiketici
ihtiyaglarinin tatminine yonelik oldugu vurgulanmakta ise de, sadece kisa donemli
ihtiyaclara yonelmek miimkiin olmamaktadir. Tiiketici Ihtiyaglarindan daha genis bir
perspektifle isletme toplumun uzunvadeli ve biitiinii ilgilendiren sorunlariyla

ilgilenmek zorundadir.
Bir bagka deyisle, isletme sadece kendi miisterilerinin kisa donemli

ihtiyaglarini dikkate almak yerine, onlarin uzun dénemli saglik, giivenlik, mutluluk

vb gibi ihtiyaglar ile toplumu olusturan diger bireylerin ihtiyaglarim da dikkate
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almak zorundadir. Iste bu noktada sosyal pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir
(Emgin, Siingii, 2004).

2.8.5.1. Sosyal ve Toplumsal Pazarlama Anlavisi

Bu pazarlama yonetimi felsefesinde ii¢ ayr1 unsurun dengesini géz Oniinde

tutmaktir.
Isletmenin kararlarin, tiiketici istekleri ve toplumun cikarlari;

Pazarlama anlayisinda sosyal pazarlama bir diisiincenin nedeninin ya da
uygulamanin belirli bir hedef grup tarafindan benimsenmesini saglamak icin bu
amaca uygun pazarlama programinin gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrol
stirecidir. Sosyal nitelikli pazarlama halkin g¢evreyi korunmasina, saglikli bir
yasam siirmesine, kiiltiir — sanat etkinliklerini benimsemesine gayret edilir. Sosyal
pazarlama sosyal igerikli bir diisiincenin, uygulamanin benimsetilmesi amaci ile
olusturulmus bir eylem planidir. Buna karsilik toplumsal pazarlamama toplumun
uzun dénemli ¢ikarlarina oncelik tanimaya kural olarak kabul ederek isletmenin

pazarlama faaliyetlerine yon vermesini saglar.

Isletmeler giigleri iizerinde taleple karsilasirlar. Bu durumda tersine

pazarlama ile miisterileri caydirmak gerekebilir.

Pazarlamacilar cesitli gruplara karsi sorumluluklara tasirlar; tiiketiciler:
ihtiyaclarin tatmini; igverenler; satiglar ve kararlar; tedarik¢iler ve dagitimeilar;
islerin satislar ve karlari; tedarikgiler ve dagitimcilar; islerin yiiriitiilmesinde
stireklilik; toplum, sosyal sorumlu vatandaglar olmalarini isterler. Bu gruplar

cogununda ¢atismalar yasanmaktadir ve bu durum ¢esitli etik sorunlara yol agar

Toplumun sosyal ve kiiltiirel degerleri, yasam bi¢imi, tasarruf ve harcama
egilimleri, modaya diiskiinliik, aile yapisi, kadmin rolii gibi durumlar olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

Sosyal ve Toplumsal pazarlama kavraminin nitelikleri kisaca soyledir;

= [sletmelerin temel gorevi, doygun ve saglikli tiiketiciler yaratmak ve iilke
kosullarinin gelistirilmesine katkida bulunmaktir. Bunun i¢in, isletmeler, daha iyi

ve daha yararli mallan liretme veya elde etme ¢abasi gosterirler,
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= [sletmeler, tiiketicilerin ve toplumun yararia olmayan mallar iiretmekten
ve satmaktan kacginirlar,
= Tiiketiciler, doygunluk ve mutluluk saglama cabasi gosteren isletmelere

yakinlik gosterirler ve onlardan aligveris yaparlar.
Toplumsal pazarlama kavraminin nitelikleri kisaca soyledir;

= [sletmelerin temel gdrevi, doygun ve saglikli tiiketiciler yaratmak ve iilke
kosullarinin gelistirilmesine katkida bulunmaktir. Bunun i¢in, isletmeler, daha iyi

ve daha yararli mallan liretme veya elde etme cabasi gosterirler,

= [sletmeler, tiiketicilerin ve toplumun yararma olmayan mallari {iretmekten

ve satmaktan kacinirlar,

= Tiiketiciler, doygunluk ve mutluluk saglama cabas1 gosteren isletmelere

yakinlik gosterirler ve onlardan aligveris yaparlar.

2.8.6. Iliski Pazarlama Evresi

“Iliski pazarlamasi, dzellikle, hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
artirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis almak i¢in uzun vadeli iligki
gelistirmeye doniik bir pazarlama stratejisidir. Bu tlir pazarlama, miisterilerin
yasam boyu degerine (miisteri kalmasina) odaklanmaktadir. Ornegin; bir araba
tireticisi, belirli bir model arabayla geng siiriiciilere, diger bir modelle ¢ocuklu
aileye, bagka bir modelle de orta yagh siiriiciilere yonelebilmektedir. Tiiketici

hayatinin her donemi ayr1 olarak ele alinip degerlendirilmektedir.”

“Iligki pazarlamasi paradigmasina gore, geng siiriiciiler yasam donemlerini
tek tek gececek ve her defasinda farkli modeller icin miisteri olacaklardir. Iliski
pazarlamasmin amaci, yasam siiresince kimin en sadik miisteri olacagi

belirlemektir.”
“Miisterilerin adreslerini ve aligveris alisgkanliklarini izleyerek, onlarin

belirgin ihtiyaglarina gore, giincel iirlin bilgisi sunma, katalog gonderme, yas

giinlerini kutlama, iliski pazarlamasi kapsamina girmektedir.”
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1. Aract Kullanma Bakimindan Iliski: Uretilmis iiriin ve hizmetler son
tiikketiciye bizzat iiretici isletme tarafindan ulastirilabilecedi gibi araci kurumlar
vasitastyla da satilabilir. Bu bakimdan, dogrudan ve dolayli pazarlama s6z
konusudur.

2. Dogrudan Pazarlama Iliskisi: Uretici veya saticinin, tiiketiciler ile
dogrudan iliski kurarak pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesidir. Uretici
veya satici igletmenin satis elemanlarinin dogrudan tiiketicilerle goriiserek satisi
gerceklestirmeleri, posta ve katalog yoluyla ve isletmelerin kendi perakende satig
magazalar1 yoluyla pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi dogrudan pazarlama

uygulamalari arasindadir.

3. Dolayl Pazarlama iliskisi: Dagitim kanallarinda toptanci, perakendeci
vb. gibi aracilar kullanilarak yapilan pazarlamadir. Dolayli pazarlamada,
isletmenin yapacagi bazi faaliyetler (fonksiyonlar) araci denilen (toptanci,
perakendeci, acente, bayi vb.) baz1 isletmeler tarafindan yerine getirilmektedir.
Gidiilen Kar Amaci Bakimindan Kar elde etme amaci, modern pazarlama
anlayisina ters bir uygulama degildir. Pazarlama faaliyetlerinde esas olan,
tilkketicinin (miisterinin) ihtiya¢ ve istegini en uygun sekilde karsilamak, onun
problemini ¢ozmektir. Problem ¢d6zmeye yonelik bazi kuruluslar ise kar amaciyla
hareket etmemektedir. Bu yonden bir siniflandirma yapildig: takdirde, kar amacgh

ve kar amagsiz pazarlama kavramlarindan so6z edilebilir.

4. Kar Amacli Pazarlama iliski: Kar elde etmek amaciyla kurulmus resmi

ya da 0zel isletmelerin yaptig1 pazarlama faaliyetleridir.

5. Kar Amagsiz Pazarlama Iliski: Kar amaci olmayan kuruluslarin
(dernek, vakif, hastane, miize, siyasi parti, liniversite vb.) iiyeleri veya toplum i¢in

yararli baz1 hizmetleri yaparken pazarlama ilke ve yontemlerini uygulamalaridir.

2.9. Post Modern Pazarlama

Pazarlamanin gecirmis oldugu evreleri modern anlamiyla ilk kez
siiflandiran kisi Keith (1960) olmustur. Bu evreler, sirastyla, iiretim ve iirlin
odakli pazarlama evresi (1900-1930), satis odakli pazarlama evresi (1930— 1950)
ve 1950°1i yillardan giiniimiize kadar gegen siireyi igine alan pazarlama odakli
evredir (Kiilter, Demirgiines, 2006).
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1980’11 yillara gelindiginde, pazarlama odakli pazarlama anlayisinin kendini
yenilemesi  sonucunda post-modern pazarlama evresine girildigi de
sOylenebilmektedir. Yeni bir pazarlama evresini miijdeleyen ve evrede bilginin
Onemini vurgulayan post-modern pazarlama anlayis1 (Welge and Haltbrugge,
1999; Lyotard, 1994), pazarlama odakli anlayisa ve bu anlayisin ilkelerine karsi
¢ikis olarak da algilanabilmektedir (Kiilter, Demirgiines, 2006).

Ancak, esasen, pazarlama odakli anlayis ile post-modern anlayisin ¢ikis
noktalar1 aynmi1 olup, 6ne siirdiikleri ilkeler 6nemli benzerlikler gostermektedir.
Farklilik, bu ilkelere yapilan eklemelerden ve bunlarin uygulanma bi¢imlerinden
kaynaklanmaktadir. Post modern pazarlama anlayisinda miisterilerle birlikte
toplum ve c¢evre de dikkate alinmaktadir. Bu anlayisa gore, pazarlama
fonksiyonunun kendi igerisinde ve diger isletme fonksiyonlar1 ile
biitiinlestirilmesinin ~ yan1  sira, ulusal ve uluslararasi (dis) ¢evreyle

entegrasyonunun saglanmasinin gerekliligi de ayrica vurgulanmaktadir.

Pazarlama odakli anlayista isletmenin birincil amaci uzun déneme karliligt
arttirmak olarak ifade edilirken, post — modern pazarlama anlayisinda bu amac,
uzun donemde isletmenin varliklarinin degerini arttirmak olarak revize
edilmektedir. Bu amag¢ revizyonunun yani sira, isletmenin deger yaratmasi ve
yarattifi degeri miisterilere ve diger ilgili birimlere sunmasi da giindeme
gelmektedir.

Geleneksel pazarlamadan gliniimiize birgok yeni yaklagimlar ortaya
koyulmugstur. Buna, miisteri iliskileri yOnetimi, bire bir pazarlama, modern

pazarlama, post modern pazarlama gibi yaklagimlar 6rnek olarak verilebilir.

Pazarlama, siire¢ igerisinde, higcbir satis c¢abasinin olmadigi iiretim
doneminden, hedef kitlenin ihtiyaglarini anlamaya ¢aligarak onlara uygun {irtinler
tireterek onlara sunan, miisterisine deger katan, miisteri memnuniyetini kendine

hedef olarak se¢en bir pazarlama anlayisina dogru gelisim gostermistir.

Yeni pazarlama anlayisi tek bir seyi ifade etmemektedir: Geleneksel
pazarlamadan, modern ve post modern pazarlamaya dogru giden zaman diliminde
birgok yeni pazarlama yaklagimini da beraberinde getirmistir. Bu yeni yaklagimlar
zamana, durum ve sartlara gore uygulanmig ve halen uygulanmaya devam
etmektedir.
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2.10. Tutundurma Stratejilerinin Pazarlama letisimi

Pazarlamanin bir eleman1 olan tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara
gonderilerek, miisterilere iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi veren ve isletme yararina
yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama cabalaridir. En ¢ok yaratici

caligmanin gerektigi eylemleri igerir.

Bu durum tiiketicilerin ihtiyaclarina gerektigi gibi cevap vermek ve firmanin
tespit edilen amaglarima ulagmasini saglamak fonksiyonlarimi yerine getiren
pazarlama faaliyetleri, olduk¢a kompleks bir sistemi olusturur. Bu komplekste,
her seyden Once pazarlama araglar1 arasinda, firmanin amagclarina ulagsmasini
saglayacak kombinasyonun meydana getirilmesinde karsilasilan giicliiklerinden
ileri gelmektedir. Baska bir deyimle, pazarlamanin, firmanin tiim fonksiyon
alanlarinin basariya ulasmasinda temel faktor durumunda olmasi bu kompleksin

esasini olusturmaktadir (Emgin, Siingii, 2004).

Ekonomileri kitle halinde iiretim yapan ve bu yonde hazirlanmis projeleri ile
pazarlama alaninda bulunan isletmelerin pazarlama araglarinda etkili olmadiklar

goriilmektedir.

Ciinkii, optimum seviyelerde mal karigimi saglamis bulunan firmanin veya
fiyatlarin1 rakip firmalarin fiyatlarindan daima diisiik seviyede tespit etmis
bulunan firmanmn basarili olmasi i¢in, daha baska faktorlerin yerine getirilmesi
zorunlulugu ortaya ¢ikar (Emgin, Siingii, 2004).

Mallarm1  ve fiyatlarinin  uygunlugunu dogru araglarla tiiketicilere
ulagtiramayan isletmelerin yasamasi, ¢ogunlukla tesadiifi durumlara bagh

bulunmaktadir.

Her ne kadar mal; firma ile tiiketiciler arasinda koprii fonksiyonunu yerine
getiriyorsa da, bunun tek basina etkili olmadig1 gozlemlenir. Dagitimi yapan
kanallarin, malin tiikketici konumunda bulunanlara duyurulmasi isini yerine

getirmekte ise de, malin satis1 yine de genellikle tesadiiflere birakilmis olmaktadir.
Ozellikle tiiketicilerin, mal farklilastirmas: konusunda titizlik kazanmalari,
fiyatlarin mallarinin tiiketiciler agisindan ayarlanmasimni saglayacak araglara

oncelik tanimalar gerektigini ortaya ¢ikarmistir (Emgin, Siingii, 2004).
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2.10.1. Pazarlamada Satis ve Tutundurma Eylemleri

Tiketicilerin ihtiyaglarina gerektigi gibi cevap vermek ve firmanin tespit
edilen amaclarina ulasmasini saglamak fonksiyonlarni yerine getiren pazarlama
faaliyetleri, olduk¢a kompleks bir sistemi olusturur Bu komplekste, her seyden
Once pazarlama araglari arasinda, firmanin amaglarina ulagsmasini saglayacak
kombinasyonun meydana getirilmesinde karsilasilan giicliiklerinden ileri
gelmektedir. Bagka bir deyimle, pazarlamanin, firmanin tiim fonksiyon alanlarinin
basartya ulagmasinda temel faktor durumunda olmasi bu kompleksin esasim

olusturmaktadir (Emgin, Siingii, 2004).

Pazarlamacilar, promosyonu, alicilar1 harekete gecirmek ve miisteriden
gelen arza cevap vermek icin kullanirlar. Bu yiizden promosyonun genel amaci,
biling yargilama, kabul goérme ve tercih yaratmaktir. Promosyon ikna etmektir.
Promosyon genellikle degisik tavir veya davranistan kontrol etmek gercekte
miimkiin olmamasina ragmen; harekete gecen arzular1 karsilamak igin degisik
davranig ve tavirlar1 tasarlar. Promosyon plani aliciyr harekete gegirmeye ikna
edici veya alicinin karar verme siireclerini destekleyici olmalidir. Promosyonun

gorevi, pazarlama stratejisinde islev yaratmaktir (Luck, 1989).

Kitle halinde iiretim prosesine girmis bulunan ekonomilerde, pazarlama
yoneticisinin elinde bulunan araglarinda etkili olmadiklar1 goriiliir (Emgin, Siingi,
2004). Ciinkii, optimum seviyelerde mal karigimi saglamis bulunan firmanin veya
fiyatlarin1 rakip firmalarin fiyatlarindan daima diisiik seviyede tespit etmis
bulunan firmanin basarili olmasi icin, daha bagka faktorlerin yerine getirilmesi
zorunlulugu ortaya ¢ikar. Mallarmin Ustlinligiinii veya fiyatinin uygunlugunu
tilketicilere duyuramayan firmanin yasamasi, cogunlukla tesadiiflere bagl
bulunur. Her ne kadar mal; firma ile tiiketiciler arasinda koprii fonksiyonunu
yerine getiriyorsa da, bunun tek basma etkili olmadig1 gozlemlenir. Dagitim
kanallari, malin tiiketicilere duyurulmasi veya onlara aktarilmasi isini yerine
getirmekte ise de, malin satis1 yine de genellikle tesadiiflere birakilmis olur(Pnar,
1974).

Ozellikle tiiketicilerin, mal farklilagtirmasi konusunda titizlik kazanmalari,
fiyatlarin mallarinin tiiketiciler agisindan ayarlanmasimni saglayacak araglara

oncelik tanimalar1 gerektigini ortaya ¢ikarmistir(Pinar, 1974).
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Firmanin basarisi, kontrol edilebilen faktorlerle kontrol edilemeyen faktorler
arasinda uygun bir kombinasyonun olusturulmasia bagli bulunmaktadir. Mal
firmanin disindaki kontrol edilemeyen faktorlere intibaki saglayan bir faktor
olmakla beraber, tek basina etkili olmaktan uzaktir. Firmanin kontrol edilemeyen
degiskenler tlizerindeki kontroliinli saglayan en énemli pazarlama degiskeni veya
elemani ise, promosyondur. Promosyon; firmanin varligim tiiketicilere duyuran ve

onun yasamasini saglayan bir pazarlama aracidir(Pinar, 1974).

Promosyon (tutundurma) kavramini daha genis anlamda tanimlayacak
olursak, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak,
mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yoOnelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir. Bu
konudaki kararlarda, hedef pazarin 1yi belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin iyi

saptanmasi, onlart etkileyen giidiilerin incelenmesi gerekir. Bu g¢aligmalardan

sonra isletme, tutundurma programini hazirlar (Emgin, Siingii, 2004).
2.10.2. Satis Tutundurma Eylemleri

Satis tutundurma eylemleri diger tutundurma eylemlerini destekler. Amac,
olas1 miisterileri satis noktalarima ¢ekmektir. Bu amag¢ dogrultusunda kullanilan
araclar arasinda,

= Vitrin ve raf diizenleme,

* Armagan dagitimi,

= {kramiyeli ve indirimli satislar,

® Fuar, sergi gosterimleri,

= Saticilara prim 6demeleri,

= Egitici filmler (lirtin ile ilgili)

= Uriinle birlikte verilen hediyeler,

= Cekilise katilmay1 saglayan kuponlar sayilabilir.
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Bir iletisim siireci olarak firmanin tutundurma eylemleri asagidaki se

kilde gosterilmistir.

Sekil: 2.10. iletisim Siireci Olarak Firmanin Tutundurma Eylemleri

Mesaj Mesapn Hetizim Mesa Kadlarn
Ginderen | — 4 | Kanalma Uygun | — 4 | Ietisim |—» | ¢ozimo
Isletme olarak Kodlarmast Kanah

| |

<——— | letisim Bozucu Ethler | ———=
Al
Geribildirim
Tepl

Kaynak :Emgin, O., Siingii, A., 2004, Pazarlama Kavram1 I¢erisinde Tutundurma
Fonksiyonu http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm, Mevzuaat Dergisi,
Say1 : 78 Ankara.

Mesaj1 gonderen isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajini1 hazirlar.
Ornegin, mesajin1  gazete, dergi gibi araclarla iletmek istiyorsa, mesajin
baskalarini, ara basliklarini, metnini v.b. faktorleri hazirlatir; boylece, mesaj,
iletisim kanalina uygun sekilde kodlanmis olur. Hazirlanan mesaj secilen reklam
ortaminda onceden planlanan bir siire boyunca hedef alic1 kitlesine iletilir. Alici
iletilen mesaj1 algilar ve bu algilama, son asamada tepkiye doniisiir Alicinin

tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulasir (Emgin, Siingii, 2004).
2.10.3. Tutundurma Karmasi ve Araclari

Tutundurma araglar1 olarak sayilan reklam, kisisel satis, satis tutundurma,
tanitma ve halkla iligkiler ayni zamanda tutundurma karmasini olusturur.
Pazarlama yoneticisi, s60z konusu araglarin en uygun bilesimini belirlemeye
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calisacaktir. Bagka bir anlatimla, bir mesaji iletirken, her karma elemanina ne

kadar para ayiracagini belirlemelidir (Emgin, Stingii, 2004).

Bu konuda karar verirken dikkate almasi gereken faktorlerin baslicalar
sunlardir(Yiikselen, 1994);

1. Tutundurmaya ayrilan para: Tutundurma karmasinmi belirleyen en
onemli eleman, bu eylemler icin ayrilan para miktaridir. Isletmenin finansal
kaynaklar1 yeterliyse, dogal olarak daha yogun ve etkin reklam cabalarina
girebilecektir. Buna karsilik, kaynaklar1 yetersiz olan isletmeler ise, kanaldaki

iyelerine yonelik tutundurma ¢abalarina gireceklerdir.

2. Pazarin nitelikleri: pazarin cografik dagilimi tutundurma karmasini
etkiler. Ornegin, Pazar kiiciikse, kisisel satis ve satis tutundurma eylemlerine
agirhik verilmesi uygun olur. Buna karsilik, pazar genisse, reklam kullanilir.
Ayrica, hedef pazardaki alici sayist1 ve alicilarin nitelikleri de tutundurma
karmasmi etkiler. Ornegin, alici sayisi az ise en etkin arag, kisisel satistir.
Bunlar genellikle endiistriyel pazar oldugu igin kisisel satis, satig tutundurma

gibi araglardan yararlanilmasi daha uygun olacaktir.

3. Malin nitelikleri: Malin tiiketim ya da endiistriyel mal olmasi da
tutundurma karmasinda kullanilacak araglar etkiler. Tiiketim mallar1 pazarinda
cok sayida tiiketici oldugu icin kitle iletisim araclar1 kullanilir. Buna karsilik
endiistriyel mallarda, teknik 6zelliklerin, kurma, ¢alistirma, bakim-onarim, hizmet
gibi islemlerin yakindan tanitimi ve anlatimi 6nem tasidigi igin kisisel satistan

yararlanilmasi akilc1 olacaktir.

4. Mal yasam siirecinin seyri: Mal yasam siirecinin degisik asamalarinda
farkl1 uygulamalara gidilir. Giris doneminde mal pazara sunulurken, dncelikle
mala talep yaratilmaya calisilir. Bu donemde tiiketici mali tanimadigindan

mesajlarla bilgilendirmeye 6nem verilir.

Isletme yeni bir mali pazara sunarken ya da yeni bir pazara girerken, kisisel
satiga onem verir Ayrica sergileme yoluyla, 6zellikte endiistriyel kullanicilarin

mal1 yakindan tanimalarini saglar.

Biiyiime doneminde rekabetin artmasina paralel olarak markaya baglilik

yaratacak sekilde tutundurma c¢abalar1 planlanir. Maldan ¢ok, markanin tiiketiciye
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sagladig1 yararlar anlatilir. Satis tutundurma cabalari, reklamlar1 destekleme
hedefi gilider.

Olgunluk doneminde mal farklilastirma yoluna gidilir veya yeni pazar
boliimlerine girilir. Bdylece kisisel satis eylemleri reklamlarla desteklenir.
Diisme doneminde yogun tutundurma c¢abalarindan vazgegilir. Yapilan,
hatirlatici nitelikte reklamlardir (Emgin, Siingii, 2004).

2.10.4. Tutundurma ve Iletisim Sistemi

Tutundurma araglarmin etkin  kullanimi  Oncelikle araglara uygun
gelistirilmis bir iletisim sistemine baglidir. Genellikle her isletmenin kendine 6zgii
pazarlama ve tutundurma politikalarina gore niteligi degisecek bir iletisim
sisteminin dokuz elemandan olustugu soylenebilir. Bunlarin iki tanesi, iletigim
sistemi taraflaridir: Iletisim Kaynagi ve Mesaj Alicisi. Diger iki temel eleman
iletigim aracglari: Mesaj ve Mesaj1 Tasiyan Araci. Kalan dort eleman ise, iletigim
fonksiyonlaridir: Sifreleme, Sifre Cozme, Tepki ve Geri Bildirim. Son bir eleman
ise, parazit ya da iletisimin etkinligini bozan tim etkenlerdir (Emgin, Siingi,
2004).

Mesaj1 gonderen isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajini hazirlar.
Ornegin, mesajin1  gazete, dergi gibi araclarla iletmek istiyorsa, mesajin
baskalarini, ara basliklarini, metnini v.b. faktorleri hazirlatir; boylece, mesaj,
iletisim kanalina uygun sekilde kodlanmis olur. Hazirlanan mesaj secilen reklam
ortaminda onceden planlanan bir siire boyunca hedef alic1 kitlesine iletilir. Alict
iletilen mesaj1 algilar ve bu algilama, son asamada tepkiye doniisiir Alicinin

tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulagir.

Isletmelerin ilettigi mesaja kars1 alicinin cesitli tepkileri olabilir. S6z konusu

tepkiler, ¢esitli modellerle agiklanmistir.

Bu modellerden birisi de AIDA modelidir. Bu modele gore alici, mesaja karsi
dort tiir tepki gosterir;

» Dikkat ¢cekme (ATTENTION — AW ARENESS) : Mesajla, 6nce alicinin
dikkati ¢ekilir ve bilgi verilir.
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= {lgi uyandirma (INTEREST) : Mesajla ilgili uyandirilr.
= Aruz ve Ihtiyag hissettirme (DESTRE) : Mesaj ile arzu yaratilir.

= Hareket saglama (ACTION) : Son olarak alic1 mesajla harekete gegcirilir.

Mesaj sahibi isletme, bu tepkilerden birini, bir kacim1 veya timiini
yaratacak ozellikleri tagiyan bir mesaj veya mesaj demeti hazirlar ve aliciya iletir.
Mesajin alicida beklenen tepkiyi yaratip yaratmadiginin 6grenilmesi ve sonuglarin

isletmeye ulastirilmasi mesajin basarisin1 6lgme bakimindan 6nem tagir.

Mesajin basariyla aliciya iletilmemesi ya da hedef alicida beklenen tepkiyi
yaratmamasi, baska bir ifadeyle, tutundurma ¢abalarinda basarili olunamamasinin
¢esitli nedenleri vardir. Tutundurma c¢abalarini bir iletisim siireci olarak kabul
ettigimize gore, bu slirecte, g¢esitli aksamalar olabilir. Bu aksamalar, mesaji
gonderen isletmenin, {izerinde Onemle durulmasi1 gereken konulardir. Bu

aksamalar su sekilde siralayabiliriz:

1. Mesaj aliciya ulagmayabilir: Mesaj, uygun iletisim kanali ile
sunulmadigi takdirde, aliciya ulagmayabilir. Ornegin, tiras kremi reklam
televizyonda, heniiz erkeklerin biiyiik bir ¢ogunlugunun disarida oldugu bir saatte

yayinlanirsa, bir¢ok alicitya mesaj ulagsmayacaktir.

2. Mesaj alictya ulasir, fakat alict mesaji anlamayabilir: Mesaj aliciya
ulagsa bile, alici mesaji anlamayabilir. Bu durum, iki nedenden kaynaklanir.
Birincisi, mesaj karmasik olabilir, tema belli degildir. ikincisi, mesaj, alicinin
sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerine uygun degildir. Her ikisi de mesaj1 génderen

isletmenin hatasidir.

3. Alict mesaj1 anlasa bile, mesaj aliciyr harekete gecirecek nitelikte
olmayabilir:  Alici  mesaji anlasa bile, harekete gecirecek nitelikte

hazirlanmamigsa, hedeflenen tepki, elde edilemeyecektir.

Iletisimde basariya ulasabilmek icin bazi kosullan dikkate almak gerekir.
Ornegin, tarm {iriinlerinin de yer aldig1 bir arastirmada, tutundurma programu Ile ilgili
asagidaki hususlarm dikkate alinmasi gerektigi ortaya ¢ikmigtir;

* Talebin tatmin edici diizeyde olmasi gerekir,
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= Malin, benzerlerine gore farklilikta bulunmasi gereklidir,

» Gliglii duygusal satin alma gilidiilerine hitap edilecek 06zelliklerin
bulunmasi gerekir,

» Tutundurma biitgesi pazarda istenen etkinligi yaratacak cabalar
karsilayabilecek miktarda olmalidir,

= Malin, kalite 6zellikleri, tiiketiciyi tatmin edici diizeyde olmalidir,

Isletmenin, iizerinde durmasi gereken bir baska konu ise, tutundurma
eylemlerini yoneltecegi hedef alic1 grubudur.

Alicilar li¢ grupta toplanabilir;

= Potansiyel alicilar (tliketiciler, aileler, endiistriyel alicilar, devlet),

» Dagitim kanali iiyeleri,

» Pazardaki tiim alic1 ve kullanicilar

Potansiyel alicilara yonelik tutundurma ¢abalarinda amag, potansiyel
alicilart fiili alict durumuna getirmektir. Kanal iiyelerine yonelik tutundurma
cabalarinda amagc, aracit firmalar1 ikna ederek daha cok siparis vermelerini
saglamaktir. Tiim alicilara yoneltilen tutundurma ¢abalarinda ise, her iki amaca
birden ulagmaya c¢alisir. Dogaldir ki, her bir alict kitlesine ayni iletisim

kanallariyla ulagsmasi, ayr1 tutundurma gabalarina girilmesi gerekecektir.

Bilgi verme, ikna etme ve etkileme eylemleri olarak tutundurma

kararlarinda yararlanilabilecek baslica araglar sunlardir (Emgin, Siingii, 2004);
» Reklam,
= Kisisel satis,
= Satis tutundurma,

» Tanitma (duyurma) ve Halkla iliskiler
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2.10.5. Halkla iliskiler ve Tutundurma Karmasi

Tutundurma karma elemanlarindan olan reklam; satis ve satis tutundurma,
farkina varma, benimseme, deneme gibi degisik amaglara etkin bigimde ulagsmay1
saglamaktadir. Ancak, hicbiri hedef kitlenin iyi niyetini, sempatisini ve destegini
kazanmak amacii ve agik ve yalin bigimde ortaya koymaz. Bu gorevi halkla
iliskiler ve duyurum iistlenip ytriitmektedir.

Halkla iliskiler, kamuoyunun goriis ve diisiincelerini etkilemek i¢in bilginin
kullanimidir. Duyurum ise, kitle iletisim araglar1 ile haber seklinde verilen,
isletme / girisimci ya da triinlerle ilgili bilgilerdir. Karsiliginda iicret 6denmez.
Haber niteliginde oldugu i¢in tutundurma faaliyetlerinden daha inandiricidir.
Reklama gore, dogruluk derecesi daha yiiksek, ilgi ve merak uyandirma 6zelligi

vardir. Duyurum, “ticari”, ya da “toplumsal” nitelikli olabilir.

Girisimei tiim bu eylemleri yerine getirirken, bazilarim1 kendi iistlenir.

Bazilarinda ise kitle iletisim olanaklarindan yararlanir.
= Toplantilar, seminerler,
= Haber biiltenleri,
* Basin toplantilari,
= Konusmalar,
» Ozel haberler,
= Brostirler ve el ilanlari,
= Dergi ve gazeteler
* Dogrudan postalama,
= [nternet ortaminda tanitim,

= Sirket ziyaretleri,
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= Sponsorluklar.

Stirekli degisen ekonomik kosullar giinlimiizde isletmeleri rekabet yapmaya
ve bu rekabetten avantajli ¢ikmak gibi 6nemli bir dogruya siiriiklemektedir.
Yakalanan bu avantaj uluslararas1 alanda faaliyet goOstermek isteyen ve

devamliligini saglamak isteyen sirketler i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Tutundurma yonetim ig¢inde Onemli bir yer tutmali ve tutundurma

faaliyetleri bir biitiin olarak ele alinmalidir.

“Reklamdan satis gelistirmeye, kisisel satistan halkla iliskilere kadar her
bir asamanin kendi i¢inde tiim islevleri yerine getirilmelidir. Tiim bu asamalar
degisen hizli teknolojiye karsi esneklik gostermelidir ki, isletmeler devamliliginm

koruyabilsinler.”

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan tutundurma faaliyeti isletme icin ayr1 bir
o6nem arz ettiginden bu faaliyet dogru uygulanmadigi zaman pazarlayacag {iriin
hedefledigi kitleye ya ulasmayacak ya da yanlis veya eksik bilgiyle kendini

tamamlayacaktir. Bu da {iriiniin pazarlanamamasi demektir (Emgin, Siingii, 2004).

2.11. Tutundurma Karmasi ve Etki Eden Faktorler

Tutundurma araclar1 olarak sayilan reklam, kisisel satig, satis tutundurma,
tanitma ve halkla iligskiler ayni zamanda tutundurma karmasini olusturur.
Pazarlama yoneticisi, s6z konusu araglarin en uygun bilesimini belirlemeye
calisacaktir. Baska bir anlatimla, bir mesaji iletirken, her karma elemanina ne

kadar para ayiracagini belirlemelidir (Yiikselen, 1994).

Bu konuda karar verirken dikkate almasi gereken faktorlerin baslicalari

sunlardir;

1. Tutundurmaya ayrilan para: Tutundurma karmasin1 belirleyen en
onemli eleman, bu eylemler i¢in ayrilan para miktaridir. Isletmenin finansal
kaynaklar1 yeterliyse, dogal olarak daha yogun ve etkin reklam cabalarina
girebilecektir. Buna karsilik, kaynaklari yetersiz olan isletmeler ise, kanaldaki

iyelerine yonelik tutundurma ¢abalarina gireceklerdir.
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2. Pazarin nitelikler: pazarin cografik dagilimi tutundurma karmasini
ornegin, Pazar kiigiikse, kisisel satis ve satis tutundurma eylemlerine agirlik
verilmesi uygun olur. Buna karsilik, Pazar genisse, reklam kullanilir. Ayrica,
hedef pazardaki alici sayis1 ve alicilarin nitelikleri de tutundurma karmasini
etkiler. Ornegin, alic1 sayis1 az ise en etkin arag, kisisel satistir. Bunlar genellikle
endiistriyel Pazar oldugu i¢in kisisel satis, satis tutundurma gibi araglardan

yararlanilmas1 daha uygun olacaktir.

3. Malin nitelikleri: Malin tiikketim ya da endistriyel mal olmasi da
tutundurma karmasinda kullanilacak araglar etkiler. Tiiketim mallar1 pazarinda
cok sayida tiiketici oldugu icin kitle iletisim araclar1 kullanilir. Buna karsilik
endiistriyel mallarda, teknik Ozelliklerin, kurma, c¢alistirma, bakim — onarim,
hizmet gibi islemlerin yakindan tanitimi ve anlatimi 6nem tasidigi i¢in kisisel

satigtan yararlanilmasi akilci olacaktir.

4. Mal yasam siirecinin seyri: Mal yasam slirecinin degisik asamalarinda
farkli uygulamalara gidilir. Giris doneminde mal pazara sunulurken, oncelikle
mala talep yaratilmaya calisilir. Bu donemde tiiketici mali tanimadigindan

mesajlarla bilgilendirmeye 6nem verilir.

Isletme yeni bir mali pazara sunarken ya da yeni bir pazara girerken, kisisel
satiga onem verir Ayrica sergileme yoluyla, 6zellikte endiistriyel kullanicilarin

mali yakindan tanimalarini saglar.

Biiylime doneminde rekabetin artmasina paralel olarak markaya baglilik
yaratacak sekilde tutundurma cabalar1 planlanir. Maldan ¢ok, markanin tiiketiciye
sagladig1 yararlar anlatilir. Satig tutundurma ¢abalari, reklamlar1 destekleme
hedefi giider.

Olgunluk doneminde mal farklilastirma yoluna gidilir veya yeni pazar
boliimlerine girilir. Bdylece kisisel satis eylemleri reklamlarla desteklenir.
Digme doneminde yogun tutundurma cabalarindan vazgegilir. Yapilan,
hatirlatict nitelikte reklamlardir (Emgin, Stingii: 2004).

2.12. Pazarlama Kavram ve Satis

Pazarlama satis kavrami, genellikle birbirine karigtirilir. Satis kavrami

saticinin ihtiyacglari iizerinde durur. Satis islemi, saticinin malin1 paraya ¢evirme
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ihtiyaci ile ilgilidir. Satis kavrami, isletmenin var olan mallar ile ise baslar. Satig

teknikleriyle karli bir satis seviyesine ulagilmaya c¢alisilir.

Pazarlama kavramu ise, tiiketici ihtiyaglarmi gdz oniine alir. Uriinler ve bir
dizi hizmet aracilig1 ile istek yaratma, tiiketicinin ihtiyacini karsilama diisiincesini
benimser. Isletme mevcut ve umulan alicilar ve bunlarm ihtiyaclari ile ise baslar.
Bu ihtiyaglar1 karsilayacak mallar1 ve hizmetleri planlar ve tiiketicide tatmin

yaratarak kar amacina ulasir (Tenekeci oglu ve ark. 2004).

Amerikan Pazarlama Dernegine gore Pazarlama bireysel veya kurumsal
amaglart tatmin edecek degisimleri yaratmak tiizere mallarin, hizmetlerin,
fikirlerin dagitimi, tutundurulmasi, tasarlanmasi ve uygulanmasi siirecidir. Bu
tanim pazarlamanin sadece mevcut mallarin iireticiden tiiketiciye gecisi veya
satist olmadigini, pazarlamanin {iretim Oncesinde, satis sirasinda ve satis
sonrasinda olmak {izere ili¢ ayr1 asamada birbirini tamamlayan c¢abalardan
olustugunu ifade etmektedir. Uretim oncesinde baslayan pazarlama faaliyetleri
bilgi toplama, tasarim bazen reklam c¢abalaridir. Satis sonrast pazarlama

faaliyetleri sikayetlerin ¢oziimlenmesi, tamir ve bakim vb. ¢abalaridir.

2.12.1. Toplumsal Pazarlama

Toplumsal pazarlama anlayisina gore, isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini, rakiplerine oranla daha etkin bir sekilde karsilayabilmek i¢in, hem

tiiketiciyi hem de toplumun refahini dikkate almak zorundadirlar.

Insan ihtiyaglarinin sonsuz, kaynaklarin ise sinirli olmasmndan dolays,
pazarlamanin ortaya ¢ikan bu sorunu giderecek gorevler iistlenmesi gerektigi one

stiriilmiistiir. (Tenekeci oglu ve ark.2004).

2.12.1.1. Toplumsal Pazarlama Kavramlar:

Toplumsal kavramini kisaca agiklamak gerekirse; Isletmelerin temel gorevi,
doygun ve saghkli tiiketiciler yaratmak ve iilke kosullariin gelistirilmesine
katkida bulunmaktir. Bunun igin, isletmeler, daha iyi ve daha yararli mallan

iiretme veya elde etme ¢abasi gosterirler.
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Isletmeler, tiiketicilerin ve toplumun yararina olmayan mallar iiretmekten
ve satmaktan kacimirlar. Tiiketiciler, doygunluk ve mutluluk saglama cabasi

gosteren isletmelere yakinlik gosterirler ve onlardan aligveris yaparlar.

2.12.1.2. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

1970’1 yillardan beri, modern pazarlama anlayisinin benimsenmesinde ve
uygulanmasinda ortaya ¢ikan sorunlarla birlikte bir takim elestiriler de giindeme
gelmistir. Basta, gelismis tilkeler olmak tizere birgok tilkede, ¢esitli donemlerde
yasanan ekonomik durgunluk, enflasyon, niifus artisi, dogal ¢evrenin korunmasina
yonelik diisiince ve eylemler, elestirilere yeni boyutlar katmistir. Bu elestiriler,
isletmelerin toplumsal sorumlulugunu daha ciddi bir sekilde giindeme getirmis,
toplumu olusturan tiiketici kitlesi ile iletisimde temel rolii olan pazarlamanin da
bu rol geregi bir takim gorev ve sorumluluklar iistlenmesi yoniinde goriisler ileri

siirtilmistiir.

2.12.2.  Pazarlama Anlayisindaki Asamalar

Tiiketici yonlii pazarlama anlayist ya da pazarlama kavrami, buglinkii
gelismiglik noktasina, 6nemli asamalardan gecerek, bir evrim sonucunda
gelmistir. Bu evrim slirecinde, gliniimiizdeki uygulama boyutuna gelmeden 6nce,

tiretim yonlii ve sat1 yonlii pazarlama anlayislar1 gecerli olmustur.

1. Uretim ve buna ulasacak orgiitlenme gegerlidir. “Ne yapilirsa satilir”

diistincesi hakimdir.

= Satis,

= Satis ve reklam,

= Yiiksek Satis ve Hacmi Karlilik

2. Satis Yonlii Yaklagim: Satis yonlii yaklasimda, kisa donemli planlar s6z
konusudur ve saticinin ihtiyaglar1 6n plandadir. Yiksek satis ile yiiksek karlara

ulasilacagt umulur. Daha ¢ok satici piyasasinin  hakim oldugu duruma

uygulanmustir.
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= Satis,
= Satis ve Reklam,
» Yiiksek Satis Hacmi ve Karlilik

3. Ihtiyaclarinin tatmini ve bunu saglayacak biitiinlesik eylemler soz
konusudur. Tiiketici ihtiyaglarinin tatminine yonelik iiriinlere agirlik verilir. Uzun
donemli karin ancak bu sekilde saglanabilecegi diislincesi hakimdir. Bu
yaklagimlar, ayni iilkede, ayn1 donemde ve ayn1 sektor icerisinde farkli kuruluslar
tarafindan farkli olarak benimsenebilmektedir. Ancak, her kurulusun
benimsemeye ve uyum gostermeye ¢alistig1 yaklasim olarak “cagdas pazarlama”

anlayis1 gosterebilir.
= Tiiketiciler,
= Biitlinlesik pazarlama eylemleri,

* Tiiketicilerin tatmini yoluyla karlilik.

2.13. Kriz Donemlerinde Pazar Pay1 ve Yatirimlarin Geri Doniisii

[k matris Pazar stratejilerin kara etkisinde (PSKE) yansitildig1 gibi Pazar
pay1 ve yatirimlarin geri doniisiiniin iliskilerini gosterir. Pazar pay1 pazarin veya
endiistrinin bir i icin dolar veya birim olarak toplam hesabinin orani olarak

tanimlanir.
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Sekil : 2.13 (a) Pazar Pay1 ve Yatirnmlarin Geri Doniisii

Yatirimlarin Geri Doniisi

ol _—
Pazar Pay1

Kaynak: Pazar pay1 ve yatirimlarin geri doniisii matrisi (Courtesy Stratejik
Planlama Enstitiisii, Cambridge, Mass.).

Yatirimlarin geri doniisii (YGD) vergilerden Onceki net kar ve bina,
techizat, doner sermaye i¢in toplam i yatirimi arasindaki oran olarak tanimlanir.
Pazar stratejilerinin kara etkisi (PSKE) c¢alismasinin amaci cesitli s
stratejilerinden kara etkisi YGD’nin artisinda dogrudan etkisi olup olmadigini
belirlemektir. Stogun fiyatinin artirilist istisnasi ile bir¢ok sirketin ilk amaci

yatirimlarin geri doniisiiniin yiiksek olmasidir.

Yapilan caligma faktorlerin 37’sinin dogrudan iligkili Pazar ay1 ile birlikte
YGD’nin %80°nin anlattiginin belirtir. Gergekten daha onceki durumlarda da
gosterdigi artisla sonuglanmustir. Ornegin, eger is Pazar payin1 % 5°lik artisla
sonuclanmistir. Ornegin, eger is Pazar payam1 %20°den %30 arttirilabiliyorsa
firma normal olarak o is birimi i¢in YGD’nin %25 artmasini bekler. Pazar payinin

neden biiytik kar getirdigini agiklamak i¢in ii¢ ana sebep verilmektedir.

1. Skalann iktisad1 (idarelerinden yapilan tasarruf artar.
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2. Pazar giicii biiyiik firmalar daha etkili pazarlik yapabilirler, hatta
fiyatlar ayarlayabilirler, sonug olarak yiiksek fiyat artis1 elde ederler.

3. Yonetim kalitesi; biiyiik sirketler iiretimi arttirip, fiyatlar1 distirtip,

piyasada birinci olmay1 saglayabilecek iyi yoneticileri ¢ekebilirler.

Pazar paymin onemli olmasindan dolayi, durum analizinde tiimiiniin ve
hizmetlerinin Pazar bilgilerini alinmal1 ve firmalarin hemen hepsi bu istatistikleri

tam olmasa da ¢ok yakin tahminlerle elde edebilirler.

Ticaret odalari, ticari gazeteler ve devlet, bilgi edinebileceginiz diger
kaynaklardir. Devlet daima bilgiye dayanan bir yer olarak diisiniilmemelidir.
Pazardaki tiim sirketlerin toplayabileceginden daha ¢ok veri vardir. Tek problem
sizin ihtiyaciniz olan veriyi hangi bolimden bulabileceginizdir. Gayretli ve

arastirma yapmaya istekli olmalisiniz, sonunda dogru bilgileri elde edebilirsiniz.

Devletten sonra, Pazar arastirmasi yapan sirketlerden Pazar pay1 konusunda
en dogru ve genis bilgiyi saglayabilirsiniz. Diger kaynaklar genellikle iicretsiz
oldu halde bu yolu izlemek size biraz paraya mal olur. Arastirma yapan sirketler
herhangi bir endiistri kolu ile ilgili iilke genelinde, bolgesel veya tek bir Pazar
lizerine pazarlama ile ilgili tiim bilgileri saglayabildikleri i¢in vereceginiz paraya

degebilir.

Genis c¢aligmalara dayanilarak cesitli endiistri alanlarindan tiretim veya
deneyim c¢ift katina ¢ikinca birim fiyatlarin tamamen dogrusal olarak azaldig:
bulunmustur. Ornegin, Boston Consulting Group’a gére celik iireticileri
deneyimlerini arttirmak istedikleri her zaman, birim fiyatlar1 yaklasik %Z20
diistiriilebilmislerdir, bu rakam televizyon iireticileri igin %15, otomobil endiistrisi
i¢in %12 dir.

Fiyatin deneyim veya {iretim arttirilinca diismesinin sebepleri, Pazar pay1 ve
yatirnmlarin geri doniisii (YGD) arasindaki iligkinin sebepleri ile benzerdir. Uzun
iiretim siireci, yonetimin ¢ok deneyimli olusu, boliimlerin standartlastirilmasi ve

calisma metotlarinin gelistirilmesi bunlardan bazilaridir.
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Sekil : 2.13. (b) Uretim Egrisi

Birim Fiyat

Deneyin Hacmi
Kaynak: Pazar pay1 ve yatirimlarin geri doniisii matrisi (Courtesy Stratejik

Planlama Enstitiisli, Cambridge, Mass.).

Pazar pay1 ve yatirimlarin geri doniisiiniin matrisi liretim egrisiyle ¢ok yakin
iligkilidir. Sekil 2.13.(b)’de bu konuda en ayrintili deneyim egrisi Boston
Consulting Gruop’un gelistirdigi egridir. Uretim egrisi is olarak o anda ne kadar

cok deneyim kazanilirsa veya liretim artarsa, birim fiyatin diigebilecegin gosterir.

2.13.1. Uygun Plan1 Uygulamak

Her is birimi stratejik planlamasini tamamladiktan sonra uygunlugunun
onaylanmasi i¢in birlesik merkezlere gonderilmelidir. Sinirsiz parasal kaynaklari
olan higbir sirket yoktur, hangi stratejik is birimlerinin programlarini uygulamak

icin yeterli sermayeyi getirecegine karar vermek {ist yonetimin isidir.

Yonetim geri donen yatirimlarin %15’ini1 stratejik is birimlerine gecirelim
gibi amaglar edinmemelidir. Tanitim devresinde olan bir iirlin veya hizmet hi¢bir
zaman olgunlasma devresinde olan kadar geri donmiis yatirimlara sahip degildir.
Tercihen stratejik is birimleri bu boliimde anlatildigi gibi stratejik planlarini

gelistirmeli ve {ist yonetim birlesik gelirin nasil dagitilacagina karar vermelidir.
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Etkin bir pazarlama planinin igermesi gereken temel oOzellikler(Odabasi,
2001);

= Sirket misyonunu ve amaclarini gergeklestirmeyi saglayacak bir strateji

icermelidir,
= Dogru varsayimlara ve gergek bilgilere dayanmalidir,

» Var olan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir. (insan kaynaklari,

fiziksel kaynaklar, finansal kaynaklar gibi.

» Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak i¢in uygun kiiltiir ve

orgiitlerin tanimlanmasi yapilabilmelidir.

* Bir kere yapilip birakabilecek bir uygulama olmamalidir. Siireklilik i¢eren
ve yillik olarak yapilacak bir pazarlama plan uzun doénemli amaclara basarili

bicimde ulagsmayi saglayabilecektir.

» Kisa ve basit olmalidir. Genis kapsamli bir planin, masa ¢ekmecelerinde
kalabilecegini ve hi¢ kullanilmamaya miimkiin olabilecegini unutmamak gerekir.
Ote yandan, ¢ok kisa olup da yol gosterici detaylardan yoksun olmasi da, planin

gecerliligini kaybettirebilir.

* Planin basarist onu esnekligine de baghdir. Degisimler plan igerisinde
diistintilebilmeli ve bunlara bagh olarak gelisebilecek olasi uygulamalardan soz
edilebilmelidir.

» Performans oOlgiimlerini igermelidir. Eger amaglara erisilememisse, yeni

bir strateji ve performans standartlar1 olusturulmamalidir.

Pazarlama plan1 yaparak her seyin diizgilin gidecegini ve basarilarin pespese
gelecegini beklemek yanlis olur. Girisimcinin, zamanmin 6nemli bir kisminm
parasal konular1 igeren biitce i¢in harcamasina karsin, pazarlama plan1 yaparken
bir ¢ekimserlik gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Halbuki pazarlama plani,

girisimcinin hazirladig: “Is planinin” 6nemli bir pargasidir(Odabasi, 2001).

Iyi olusturulmus bir pazarlama plan siireci, sorunlar1 dnlemis, zamandan ve

paradan tasarruf saglamis ve girisimcilerin bilinmezlik karsisindaki kokularinm bir
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parca da olsa ortadan kaldirmis olabilmektedir. Genel olarak, bir pazarlama plani

su konularda yarar saglayabilir(Odabasi, 2001);

= Sirket misyonunu ve amaclarini gergeklestirmeyi saglayacak bir strateji

icermelidir.
= Dogru varsayimlara ve gergek bilgilere dayanmalidir.

» Var olan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir. (insan kaynaklari,
fiziksel kaynaklar, finansal kaynaklar gibi.

» Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak i¢in uygun kiiltiir ve

orgiitlerin tanimlanmasi yapilabilmelidir.

* Bir kere yapilip birakabilecek bir uygulama olmamalidir. Siireklilik i¢eren
ve yillik olarak yapilacak bir pazarlama plan uzun doénemli amaclara basarili

bicimde ulagsmayi saglayabilecektir.

» Kisa ve basit olmalidir. Genis kapsamli bir planin, masa ¢ekmecelerinde
kalabilecegini ve hi¢ kullanilmamaya miimkiin olabilecegini unutmamak gerekir.
Ote yandan, ¢ok kisa olup da yol gdsterici detaylardan yoksun olmasi da, planmn

gecerliligini kaybettirebilir.

* Planin basarist onu esnekligine de baghdir. Degisimler plan igerisinde
diistintilebilmeli ve bunlara bagh olarak gelisebilecek olasi uygulamalardan soz
edilebilmelidir.

» Performans Olglimlerini igermelidir. Eger amaglara erisilememisse, yeni

bir strateji ve performans standartlar1 olusturulmamalidir.

» Girigsimcinin amaglarina ulasmak i¢in gosterecegi ¢abalari en iist diizeye
getirebilecek bigimde tiim pazarlama eylemlerini biitiinlestirmede sirket
yetenegini gelistirir(Odabasi, 2001);

= Cevre degiskenlerinde olusabilecek ani degisikliklerden

kaynaklanabilecek siirprizleri en aza indirebilir.
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= Sirkette her diizeyde kiyaslama yapmaya yonelik Olgiitler olusturarak,
eylemleri gbzden gegirerek, daha iyi kontrol saglayarak verimli ¢alismalari ortaya
cikartir. Verimsiz ve anlamsiz olanlar1 diizeltmek, kaldirmak i¢in gerekli
eylemleri belirler.

= Belirtileri ve yonelimleri agik bicimde ortaya koyarak her ¢alisanin bunlari
anlamasini ve kabul etmesini kolaylastirarak, daha iyi ve verimli yonetme olanagi

saglar.

= Gelecekteki pazarlama islevlerine yol gostermek icin miisteri odakh
pazarlama kavraminin uygulanmasi ile iliskili olmasindan dolayi, g¢alisanlarin
miisterilerin O6nemini anlamasini saglar. Yeni miisteriler bulmaya, var olan

miisterileri siirekli kilmaya odaklanan eylemleri gerceklestirir.

Biitiin bu uygulamalarin yaninda, pazarlama planindan mucizeler beklemek
yaniltict olacaktir. Daha etkin hareket etme ve diisiinceleri sistematik hale getirme
gibi bir anlam tasiyan pazarlama plani, girisimcinin gelecegi ¢ok net gérmesini

saglayacak kristal bir fal kiiresi degildir.

Ote yandan, birbirini takip eden, mantikli ve Onceden belirlenmis bir
calisma Ozelligini tasiyan pazarlama plani, mutlak suretle basari vadedemez.
Ciinki, siirec icerisinde belirli zamanlarda kritik kararlarin alinmasi gerektigidir.
Bu kararlarin dogru bi¢imde ve uygun bir zamanlama ile alinmasmin yetki ve

sorumlulugu ise girisimcinin kendisine aittir (Odabasi, 2001).
2.14. Kriz Donemlerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri

Kriz ~ donemlerinde  uygulanan  Pazarlama  Stratejileri  farklilik
gosterebilmektedir. En fazla uygulanan stratejiler; yeni pazarlara girerek biiylime
icin olanaklar arastirma, Yyeni iriinlerle veya yeni iiriin tasarimlariyla orgiit igin
biiylime firsatlar1 yaratma, biiylime asamasindaki yeni pazarlara giris igin
aragtirmalar yapma, pazardaki karli firma olarak diger firmalarin da pazara
girmesi saglanarak rekabet avantajindan faydalanma, rakip firmalarmn kriz
ortamlarinda cazip fiyatlarla satin alinmasi, pazardan ¢ikma ya da varliklar1 nakde

cevirme olarak sayilabilmektedir. Bunlar1 sekiller ile incelersek;
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Pazarlama stratejisi
ve amaglan

Olasi pazarlama faaliyetleri

Hasat kaldirma stratejisi

Kisa donemli nakit akigini

Isle ilgili sermaye yatinmlanni ve ar-ge harcomalanni durdurmak
Pazariama ve sathis biitcelerini kismak.

Muhtemelen, var olan misterileri hedefleyen periyodik ve hatiratici reklameilik

maksimize etme; disindaki reklam ve sais promosyon harcamalanni biyik oranda kismak ya da durdurmak.
pOzar paymin Ticari promosyonlar, dagitim teminationndaki hizl dUsuslerden korunmak icin gerekli
daralmasina karsin kar olan minimum diizeye indimexk.
oranlorm Sats glict cabalanni var olan misterilerin tekrariayan safin clmalar gergeklestimelerin
koruma ya da artirma. odaklamak

o Urlin kalitesinde yavas bir erozyon pahasina dretim maliyetlerini disime yollonni arastima

o Kar oranlanni korumak icin gerekirse fiyatlan artirmak.
Pazarlama stratejisi _

Olasi pazarlama faaliyetleri

ve amaglan

Pazar payini koruma
strateisi

Pazar paymin
daralmasina kargin

kisa dénemde pazar
payini koruma

devam efmek.

safis promosyonunu strddrmek.

odaklamak

o Urlin kolitesini iyilestimeyi ya da korumay amaglayarak kisa dénemde Grin ve sireg
ar-ge harcamalanni sirdOrmex.

+ Var olan kullanicilon hedefleyen reklameilk ve satis promosyon dizeylerini korumaya

+ Dagitm teminatindaki herhangi bir kisiflamay! ortadan kaldimaya yetecek dizeylerdeki

o Saths gct cabalanni var olan kullanicilann tekrarlayan safin almaler gerceklestimelerine

s Kér oranlannin azalmasi pahasina, pazar payini korumak icin gerekirse fiyatlon disirmek
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Pazarlama stratejisi

Olasi pazarlama fadliyetleri
ve amaglan

Karl olarak hayatta
kalma siratejisi

o Firmanin endUstride kalmasini istedigi rakiplerine isaret vermek ve artan pazar
paymnin pesine dismek.
Reklamcilik ve satis promosyon bitcelerini korumak ya da artirmak
Saldirgan ticari promosyon araciligiyla dagitim teminatini korumak ya da arfrmak

Daralon pazardaki pay! Satis glict cabalanni uzak rakiplerin mUsterierini kazanmaya odaklamak.

arfirma; .
o Urin iyilestirmelerini ya da maliyet dUstirmelerini aragfirmak icin Uriin ve sUreg ar-ge'sine
zayif rakiplerin pazardan
ckmasin devam etmek.
fesvik efme o Kalan talep bélimlerini hedefleyin Grin hath genisletme faaliyetlerini degerendirmek.
o Kisa dénemde kér oranlanni dUsirme pahasina, pazar payini artrmak icin gerekirse fiyatlan
dUsOrmek.
o Urefimi birakmayr dUsinen kick rakiplerle kame parcalar ya da 6zel markalar Uretmek
icin anlasmalar yapmay! degerlendimek.
Pazarlama stratejisi _
Olasi pazarlama faaliyetleri
ve amaglan
Pazar bosluguna
yerlesme (Nis
pazarlama) stratejisi

o Hedef pazar bolimlerine yonelik olacak, drin iyilestirmelerin ya da degiskliklerini amaclayan
{Uriin ve sire¢ ar-ge'sine devam efmek.
Streki kér potansiyeline | Hacmikorumak ve biim maliyefleri dijsirmek icin Gzel markalann Grefimini degerlendimek.

sahip o Reklamcilik, satis promosyon ve kisisel satis kampanyalanni hedef pazar bélimlerindeki

bir ya da az sayidoki musterilere odaklamak, bu mUsterilere en byik dnemin veridigini vurgulamok.

pozor bolumindeki + Hedef pazar bolimne ulasmak icin dagitim kanallonni uygun duruma getirmek, hedef pozar
konumunu guglendime bélimlerindeki misterilere daha etkin ulasmak icin 2gn kanal dizenlemelerini arastmak.

+ Hedef pazarlardaki mUsterilerin 6zgin meselelerini / sorunlanni cozmeye yénelk hizmet
programlanni tasaramak.
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3. GIDA SEKTORUNDE PAZARLAMA FAALIYETLERI

Ulkemizin ekonomik ve sosyal carklarini dondiiren, toplum saghg ve
yagsam kalitesini belirleyen 6nemli girdilerden biri olan gida alaninda, {ilkemizin
ihtiyaglarinin Ar — Ge ve yenilik yoluyla ¢oziilmesi stratejik dnem arz etmektedir.
Ulkelerin karsilastirmal iistiinliik diizeylerinin artarak siirdiiriilebilirlik ilkeleri ile
sekillendigi bir diinyada, stratejik bir alan olan gida sektoriinde disiplinler aras1 Ar
— Ge ve yenilik faaliyetlerine odaklanilmasi bir mecburiyettir (Tiibitak, 2010)

Gida konusu giliniimiizde ecle alinmasi ile birlikte tretim ve tiiketim
zincirindeki tiim asamalar1 Kastedilmektedir. Oncelikli iiretim asamasi olarak
karsimiza hayvancilik, ziraat, balik¢ilik gibi sektorlerin ¢iktigi gozlemlenmektedir
(Tibitak, 2010). Bu durum sonucu elde edilen tarimsal ve hayvansal
hammaddelerin giivenliginin saglanarak, fabrikalarda islenmesi sonucu giivenilir
ve kalite bakimindan son derece uygunluk ifadesini ortaya koyan bir yapiyi

tamamlamis olur.

Giivenilir ve kaliteli gidalarin tiiketiciye ulastirilmasi asamasinda tiiketicinin
saglik ve refah diizeyinin saglanmasi ve korunmasi amaglanmaktadir. Bu zincirin
diger bir basamag ise c¢evresel faktorlerin etkilerinin de arastirilmasi
gerekliligidir. Tim gida tretim tiketim asamalarinda {izerinde kalite ve
giivenligin saglanmasi hedef olarak secilmistir (Tiibitak, 2010).

Giliniimiizde “gida” konusu ele alindiginda, gida iiretim tiiketim zincirindeki
tim asamalar kastedilmektedir. Tablo 3’de Birincil iiretim (hayvancilik, ziraat,
balik¢ilik) sonucu elde edilen tarimsal ve hayvansal hammaddelerin kalitesinin ve
giivencesinin saglanarak, sanayide islenmesi sonucu giivenli ve kaliteli gidalarin
tilkketiciye ulastirilmasi, gida alimi ile tiiketicinin sagilik ve refahin saglanmasi ve
korunmasi, bu incirin her bir basamagma ¢evresel faktorlerin etkilerinin de
aragtiritlmasiyla tim gida zinciri iizerinde kalite ve gilivenligin saglanmasi
hedeflenmektedir.

Giivencesi ve giivenligi karami geregince gida zincirinin her asamasinda
kalitenin saglanabilmesi, saglikli bireylerin olusturdugu bir topluma ulasabilmek
ve gida sanayinin rekabet giiciiniin arttirilmasi i¢in énem arz etmektedir. Ihtiyac

odakli gida alaninda olusturulacak stratejilerin, hammadde elde edilmesinden;
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tilketim ve tiiketim sonrasi beslenme — saglik iliskilerine kadar her asamayi
kapsayacak nitelikte olmasi siirdiiriilebilirligin saglanmas1 agisindan 6nemlidir
(Tubitak, 2010).

“Diinya ekonomisinde yasanan kriz durumlarinda iilkelerin en Onemli
sorunu cari aciklarinin artmasidir. Ciinkii ihracatlar1 azalmakta, bunun sonucu
iretim azalmakta, yatirnmlar durmakta, issizlik artmaktadir. Makroekonomik
acidan ise, faiz ve enflasyon oranlar1 olumsuz sekilde etkilenmektedir. Oysa
giinlimiizde iilkelerin kalkinmalarini siirdiirebilmeleri biiyiik 6l¢ilide, cari agigi

kapatacak seviyede ihracat basarilarina baghdir”.

Tablo 3’de Gida Uretim Tiiketim Zinciri Kapsamindaki Konular

zararlari, organik

tarrm, GDU, hayvan

Gida isleme

teknolojileri, esnek ve

Gida Nakil araglari, soguk

zincir, nakil ve depolama

Birincil Uretim Gida Isleme Nakil Depolama Gida Tiiketimi
Gida Nakil ve Depolama

Tarim, Hayvancilik, | Gida Teknolojileri L Beslenme gida ile
Teknolojileri

Balikgilik Gida Sanayi . ilgili Hastaliklar
Izlenebilirlilik

Toprak kalitesi, tarim Gida ve saglik,

gida arzi, yiyecek

ve icecek sanayi,

bagil Gretim sitemleri, | kosullari, izlenebilirlilik,

saghigl,  akuakiiltiir, yemek igletmeleri,
gida katki maddeleri, | gida naklinde bilgi ve

tarim makineleri, gidadan
paketleme, etiketleme, | iletigim teknolojileri,

sulama teknolojileri, kaynaklanan
gida sanayinde ileri | hijyen, toptan ve

zirai iretimde hastaliklar
teknolojileri, vb. perakende sekleri, vb.

verimlilik, vb. beslenme, vb.

Kaynak: TUBITAK (Bilim, Teknoloji ve Yenilik Politikalar1 Daire
Bagkanligi, 2010, Gida Alan1 Ulusal Ar — Ge ve Yenilik Stratejisi Hazirlanmasina
[liskin Bilgi notu. Ankara.

Pazar ve pazarlama arastirmasi yapilmalidir. Bunun i¢in IGEME gibi devlet
kuruluslarinin hazirladig: raporlar dikkate alinmalidir. Yabanci iilkelerdeki devlet
ticaret midiirliklerinden ihracat i¢in faydanalinalabilir. Bodylece devletin
giivencesi saglanmaktadir. Hemen her iilkede bulunan ihracat noktalarina (trade
point) isletmenin arzini bildiren bilgilerle kayit olunmasi, en 6nemli talep yaratan

pazarlama islemidir.
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Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismelere bagli olarak son yillarda
literatiire bircok pazarlama c¢esidinin girdigi ve pazarlamaya yeni boyutlarin

eklendigi gbzlenmektedir.

Asagida yer verilen bazi pazarlama cesitleri, pazarlamanin uygulanma

diizeyini ve uygulama alanlarini belirtmesi yoniiyle de 6nem tagimaktadir.

3.1. Gida Sektoriinde Uriin Pazarlamasi ve Stratejik Planlama

Tarim gida ihracat1 giiniimiizde o kadar kolay olarak goriilmemelidir. Clinkii
rakipler vardir, yonetmelikler vardir, biiyiik sirketler vardir, korumacilik vardir,
v.s. Iste ozellikle kobilerimiz, tarimsal kooperatiflerimiz ve birliklerimiz bu
acidan ihracata dort elle, ancak profesyonelce yaklasmak zorundadirlar. Maalesef
iilkemizdeki tarim gida ihracatinin artmamasinin en Onemli sorunlar1 burada

yatmaktadir.

Tarimsal isletmeler kolay kolay tek baslarina siirekli ve kazanglh ihracat
yapamazlar. Ancak birlesirlerse, ya da bir sirket kurarlarsa basarili olabilirler.
Sorun 6l¢ek ekonomisi kadar, markalasmada da yatmaktadir. Yani kooperatifler,
birlikler, kobiler oncelikle markalagsma yatirimi yapmalidirlar. Daha sonra da

satis1 artirict ¢abalara girismelidirler.

Kriz doéneminde Kobilerin, tarimsal kooperatif ve birlikler icin almasi

gerekli onlemler;
= {hracat pazarlamasini bilen en az bir eleman istihdam ettirilmelidir,

» Pazar ve pazarlama arastirmasi gergeklesecek, fuarlarda satis basarisi

artacaktir,

= {hracatcilar birligine (her bolgemizde var) kayit olunmalidir. Béylece satis

olanag artarken, giinliik pazar taleplerine kolaylikla ulasacaklardir,

* Bir web sitesi mutlaka olmalidir. Boylece alicilar kolaylikla saticilari

bulabilirler. Ayrica firmanin giivenirliligi de saglanmalidir.
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» Firmanin her tiirli bilgisi web sitesinde oldugu i¢in, cogunlukla firmalar
bu sekilde numune dahi gondermeden ihracat yapmaktadirlar. Ancak web sitesi

cok 1yi hazirlanmalidir, aksi takdirde basar1 olasilig1 o oranda diismektedir.

» Pazarlamada temel ihtiya¢ alicilara ulagsmaktir. Bunun en kisa ve en
faydal1 yolu fuarlara katilmaktir.
= Siparis edilen mallar mutlaka sz verilen tarihte, gecikme yasattirilmadan

gonderilmelidir,

= Devletimiz milli dis fuarlara katilimda fuar masrafinin en az %50’sini

karsilamaktadr,

= [sletmeler hem i¢ pazar, dzellikle dis pazar i¢in yabanci dilde hazirlanmis

bir katalog brostire sahip olmalidir,
» Hedef pazarlar iyi saptanmalidir,
= Uriiniin ambalaj1 ¢ok iyi olmalidir,
= Uriin segmentleri gelistirilmelidir,

» Kurutulmus meyve ve sebzelerin besin degeri diger tiim tliketim
sekillerinden daha yiiksektir.

Tiirkiye 6zellikle meyve sebze lrilinleri, ar1 {iriinleri, beyaz et sektoriinde
bolgemizde rakipsiz konumdadir. Ancak cografi isaretler alinarak her tirlinde
reticilerimiz, sanayicilerimiz daha da biiyilk avantajlar yakalayacaklardir.
Thracattan dnce TSE belgesi almmalidir. Avrupa’ya ihracat igin CE belgesine
sahip olunmasi ihracatt hem kolaylastirmakta, hem de satis miktarini

artirmaktadir.

3.1.1. Gida Sektorii Uriinlerinin Gelistirilmesi

Gilinlimiizde “gida” konusu ele alindiginda, gida iiretim tiikketim zincirindeki
tim asamalar kastedilmektedir. Birincil iiretim (hayvancilik, ziraat, balik¢ilik)
sonucu elde edilen tarimsal ve hayvansal hammaddelerin kalitesinin ve
giivencesinin saglanarak, sanayide islenmesi sonucu giivenli ve kaliteli gidalarin

tiiketiciye ulagtirilmasi, gida alimu ile tiiketicinin saglik ve refahinin saglanmasi ve
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korunmasi, bu zincirin her bir basamagma cevresel faktorlerin etkilerinin de
arastirtlmasiyla, tim gida zincirinde kalite ve gilivenligin saglanmasi
hedeflenmektedir.

“Tarladan catala, gida kalitesi giivencesi ve giivenligi” kavrami geregince
gida zincirinin her asamasinda kalitenin saglanabilmesi, saglikli bireylerin
olusturdugu bir topluma ulasabilmek ve gida sanayinin rekabet giiciiniin
arttirilmast igin dnem arz etmektedir. Thtiya¢ odakli gida alaninda olusturulacak
stratejilerin hammadde elde edilmesinden; tiiketim ve tiiketim sonrasi beslenme —
saglik iligskilerine kadar her asamayr kapsayacak nitelikte olmasi

stirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan 6nemlidir.” (Tiibitak, 2010)

Kriz denildiginde ilk akla gelen, ekonomik ve finansal kaynakl krizlerdir.
Ancak gida sektorii agisindan da bir¢ok faktor krize yol agabilmektedir.

“Dilinya ekonomisinde yasanan kriz durumlarinda {ilkelerin en Onemli
sorunu cari agiklarimin artmasidir. Ciinki ihracatlar1 azalmakta, bunun sonucu
iiretim azalmakta, yatirinmlar durmakta, issizlik artmaktadir. Makroekonomik
acidan ise, faiz ve enflasyon oranlari olumsuz sekilde etkilenmektedir. Oysa
giintimiizde iilkelerin kalkinmalarini siirdiirebilmeleri biiyiik 6l¢iide, cari agig

kapatacak seviyede ihracat basarilarma baghdir”.

“Teknolojik degisiklikler, hukuk ve politika alaninda yapilan yeni
diizenlemeler, sosyo Kkiiltiirel faktorlerdeki degisiklikler, rakip isletmelerin
sayisinda artis ve pazarlardaki acimasiz rekabet sartlari, uluslararasi cevre
kosullarinda yasanan gelismeler, kaynak saglamada karsilasilan giigliikler, dogal
felaketler, iiretim ve {irlin sorunlari, endiistriyel kazalar, yonetim sorunlari,
yolsuzluklar 1iyi yoOnetilmedikleri takdirde oOrgiitler agisindan bir krize
dontigebilmektedir. Gortildiigii gibi, orgiitlerin hemen hemen her konuda krizlerle
karsilagsma olasilig1 bulunmaktadir”.
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf)

“En temel insan ihtiyact olan gida gereksinimi ve bunun talebi kriz donemi
dahi olsa, ancak azalir, fakat durma noktasina gelmez. Bu nedenle kriz durumunda
en az etkilenen sektorler tarim ve gida alanlaridir. Bu agidan Tiirkiye biiylik sansa
sahiptir.
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Tirk lirasinin asir1 degerlenmesinin hizi kesildigi i¢in, her gida iirliniinde
thracatimiz krize ragmen artmaya devam edecektir. Ciinkii bu trend i¢in gerekli

olan kur pozisyonu az da olsa yakalanmistir.

Tirkiye gibi bir ¢ok iilkede enflasyon oranlarindaki yiikselme nedeni olarak
gosterilen tarimsal hammaddelerdeki fiyat artiglar1 gosterilmektedir. Kriz
donemlerinde uygulanan politikalarin etkinligini 6lgmek bakimindan onem arz
eden bu konu, s6z konusu fiyatlarin mali politik uygulamalarini ne 6lgiide tepki

verdiklerini ortaya ¢ikarilmasi agisindan 6nemlidir.

Kriz nedeni ile bir¢ok yabanci tarim ve gida devi sirket ve kuruluslar biiytik
zararlar edecek, marka degerleri ve satiglar1 diisecek, pazarlarini kaybedeceklerdir.
Ciinkii sabit ve pazarlama masraflar1 ¢cok yliksektir ve talepteki diisiis dolayisi ile
satiglardaki zararlar nedeni ile borglar1 6l¢iisiinde muhtemelen biiylik Slgiide
kiiglileceklerdir. Kiigiik olgekli isletmeler ise daha az zarar gorme avantajina
sahiptirler.

Kriz donemlerinde gida sektoriindeki iiriinlerin gelistirilmesi ve Pazar

sayisini arttirilmasi igin;

= Tiirkiye ozellikle meyve sebze iiriinleri, ar1 {irlinleri, beyaz et sektdriinde
bolgemizde rakipsiz konumdadir. Ancak cografi isaretler alinarak her tirlinde
reticilerimiz, sanayicilerimiz daha da biiyilk avantajlar yakalayacaklardir.
Thracattan énce TSE belgesi alinmalidir. Avrupa’ya ihracat igin CE belgesine
sahip olunmasi ihracatt hem kolaylastirmakta, hem de satis miktarini

artirmaktadir,
» Devletin isletmelere daha fazla destek vermesi, Ozelikle yiiksek okul
boliimlerinde ziraata yonelik boliimlere 6nem vermeli ve ithracat pazarlamasi dersi

zorunlu hale getirilmelidir.

» Kriz donemlerinde 6zellikle uzmanlasmis tarim ekonomistlerine ve ziraat

miihendislerine ihtiya¢ duyulacagindan bu yonde yatirim yapmak uygun olacaktir.

* Gida analiz yapacak Laboratuvarlarimiz o6zellikle kiyr boélgelerinde

arttirtlmali ve dis tilkelere sik sik, gida ve tarim tizerine fuarlar diizenlenmelidir.
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= Avrupa iilkelerinde krizin kolay atlatilmayacagini diisiinecek olursak,
Ozellikle Amerika, Rusya, Tiirki Cumbhuriyetler ve Ortadogu iilkeleri hedef
alinmalidir. Her Cinlinin giinde bir findik yemesini saglayabilsek, findik

pazarlamasinda sorun kalmaz.

3.1.2. Gida Alaminda Ulusal Ar — Ge Yenilik Stratejileri

“Bu islevsel dinamik ulusal yenilik sistemindeki aktorlerin yatirim
secimlerinde yonlendirilmesi amaciyla ¢esitli genis goriisliiliik, strateji, politika ve

diizenlemelerin yapilandirilmasini igerir.”

“Dolayistyla, bu isleve hizmet eden belgeler cogunlukla BTYK tarafindan
alinan kararlar, ilgili bakanliklarin ve kurumlarin stratejik planlar1 ve programlari,

ilgili rapor ve yonetmelikler ile tesvikleridir.” (Tiibitak, 2010)

“Ayrica, gida alanma yon vermek amaciyla TOBB(Tirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi) blinyesinde sektor meclisleri kurulmustur. TOBB"un ilgili sektor
meclisleri: Ambalaj Meclisi, Gida Sanayi Meclisi, Hayvancilik Meclisi, Igecek
Sanayi Meclisi, Tarim Meclisi, Teknoloji ve Teknoparklar Meclisi ve Yiiksek
Ogrenim Meclisi sanayi ihtiyaclarinin olusturulan politikalar ve stratejilere
yansitilmasi i¢in ¢aligmalar yapmaktadirlar. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 da, gida
sektorii icin stratejiler gelistirmektedir. Bunlarin yani sira, bolgesel kalkinma
ajanslar yerel kaynaklarin harekete gecirilmesini tesvik etmek amaciyla, i¢inde

gida iiretim zincirini de kapsayan projelere hibe destegi vermektedir.”

“Ulkemizde gida iiretim tiiketim zincirinin her asamasindaki paydaslarin bir
araya getirilmesi amaciyla ¢esitli gruplar tarafindan “Gida Teknoloji Platformu”
kurma  calismalari  siirmektedir.  Universiteler, Teknoloji  Gelistirme
Bolgeleri’ndeki yenilikgi firmalar ve oOzel sektoriin yer aldigi teknoloji
platformlari, bu paydaslarin olusturduklar1 vizyon ve arastirma takviminin ilgili

politikalara yansitilmasi ve uygulanmasi i¢in gorev yapacaktir.” (Tibitak, 2010)

3.1.3. Piyasa Olusumu

“Ekonomide Ar-Ge ve yenilik i¢in uygun ortamin olusturulmasinda ve
yapilmakta olan Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerinin ekonomik biiyiimeye katkida
bulunabilmesi i¢in kanunlar, standartlar, mevzuat, anlagma ve yonetmelikler en

onemli unsurlardir.”
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“Ulkemizde gida iiretim tiiketim zincirinin alanlarinda yatirim-girisimeilik-

0zel sektor ortami asagidaki ilgili kuruluslarca olusturulmaktadir;

» Tarim ve Kdyisleri Bakanligi, tarim ve gida mevzuatlarinin olusturulmasi
ve uygulamalarin izlenmesi hususlarinda en yetkili kurulustur. Koruma ve Kontrol
Genel Miidiirliigii “ne bagli 39 adet il Kontrol Laboratuvar1 Miidiirliikleri’nde,
Gida Kontrol ve Merkez Arastirma Enstiti Midirliiklerinde ilgili mevzuat

uygulamalari izlenmektedir.

*» TUBITAK MAM Gida Enstitiisii, Tarim ve Koyisleri Bakanligi’nin
mevzuat olusturma calismalarina gerekli bilimsel c¢alisma ve oOlgiimleri

gerceklestirerek destek vermektedir.

* Cevre ve Orman Bakanligi, tarimda kullanilan kimyasallarin cevreye
etkileri konusunda uygulamalar: takip etmektedir. Saglik Bakanligi’na bagli olan
Hifzissthha Merkezlerinde ise gida tretim tiikketim zinciri iriinlerinin insan
sagligina etkileri hakkinda caligmalar yapilmakta ve ilgili mevzuat uygulamalar
izlenmektedir.

= Universitelerin Gida Analiz Laboratuvarlari'nda Ar-Ge ve olgiimler
yapilmaktadir.

“2007°de baslayan “ Ulusal Gida Referans Laboratuvar1 Kurulma Projesi”
2009 yilinda tamamlanmig, Avrupa Birligi Referans Laboratuvari ile ortak
caligmalar yuriitiilmektedir.” (Tiibitak, 2010)

3.1.4. Kaynaklarin Gelistirilmesi ve Harekete Geg¢irilmesi

“Ar — Ge ve yenilik ¢alismalarinin ivme kazanmasi i¢in gereken mali
kaynak, insan kaynagi ve altyapilar; lilkemizdeki cesitli kuruluslar tarafindan

saglanmaktadir.”
“BTYK karart ile hazirlanan Bilim, Teknoloji ve Yenilik Politikalar1 bu

kaynaklarin ekonomik biiyiime ve kiiresel rekabeti saglayacak sekilde hareket

gecirilmesi i¢in stratejiler ve eylem planlari igermektedir.”
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“Tiirkiye’de ¢esitli kamu kurumlarimin ve {niversitelerinin Ar — Ge
faaliyetlerinde bulunan arastirma merkezleri ve enstitiileri, gida iiretim tiiketim
zincirinde Ar — Ge ¢alismalarina katkida bulunmaktadir.”

Hayvancilik konusundaki sorunlar (Tiibitak, 2010);

» Hayvan hastaliklarinin hayvan hareketlerine getirilen sinirlamalardan

dogan ekonomik kayiplara neden olmasi,

» Hayvansal iirlin talebinin uygun fiyatla yurticin kaynaklardan

karsilanmamasi,

» Kagak yollarla ve smir ticareti kapsaminda iilkemize yapilan hayvan

giriglerinin beraberinde hastalik etkenleri tagimasi.

Gida maddeleri konusundaki sorunlar;

» Gidalardaki mikotoksin ve pestisit riskinin azaltilmasi, kontrolii ve mevcut

durum hakkinda bilgi saglayacak verilerdeki eksikligin tamamlanmasi,

» Gida kaynakli alerjilerin arasgtirilmasi ve bu konuda egitim ¢aligmalarinin

yapilmasi,

» Gida igletmelerinde ¢alisanlara egitim verilerek biling kazandirilmasi,

= Ciftlikten sofraya gida giivenligi yaklasiminda gida zincirindeki her

asamada izlenebilirliginin saglanmas1 gerekmektedir,

Gida kaynakli hastaliklar konusundaki sorunlar;

» Gidalardan kaynaklanan enfeksiyon ve intoksikasyonlara iliskin saglikli

bir veri taban1 bulunmamasi,

= Ulusal gida giivenligi stratejisi planlarinin yapilamamasi,
GDO Konusundaki sorunlar;
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= GDO’lu {iriinlerin tliketici bilgilendirilmesi agisindan etiketlememesindeki
eksiklikler,

= D1 ticarete konu olanlarin analizleri i¢in laboratuvar alt yapilarinin
tyilestirilmemesi (Tiibitak, 2010).

3.2.  Tiirkiye’deki Gida Arastirma Program

Bu program c¢ergevesinde ele aliman ana basliklar; hayvancilik, tarla
bitkileri, bahge bitkileri, dogal kaynaklar, gida ve yem, su iiriinleri, organik tarim

ve tarim ekonomisidir (Ttbitak, 2010).

Tiirkiye hayvanciliginin  beklenen verim diizeyine kavusturulmasi,
bulundugu c¢evre sartlarina uygun, istiin verim verebilen hayvan irklarinin
gelistirilmesi, hayvancilikla ugrasan iireticilerin gelir seviyelerinin arttirilmasi ve
yerli hayvan genetik kaynaklarimizin korunmasi énem arz etmektedir(TUBITAK,
2010)

Hastaliklar tarla bitkilerinde verim ve kaliteyi sinirlayan en 6nemli faktoérler
arasinda olup c¢ogu zaman kimyasal kullanimi gerektirmektedir. Hastaliklara
dayaniklilik alanindaki arastirmalar: tegvik etmek, molekiiler diizeyde gelistirilen
isaretleyiciler yardimiyla hastaliklarin teshisini daha etkin ve kisa siirede
gerceklestirmek hedeflenmektedir. Ayni sekilde; bahge bitkilerinde de nitelikli
cesit gereksinimini maliyetini diistirmek, ila¢ kullanimini azaltmak ve kalinti

riskini en aza indirgemek amacglanmaktadir.

Alt sektorlerde, Ozellikle kolay bozulabilen taze iirlinlerde, pazarlama
asamasinda karsilasilan sorunlarin ¢6ziimiine katki, {irlin ve kalite kayiplarinin
azaltilmas1 ve {irlin degerlendirme periyodunun uzatilarak pazar degerinin
arttirtlmas1 ve bdylece i¢i ve dis pazarda rekabet giiciiniin devamu i¢in yapilmakta
olan ¢aligmalara yeni boyutlarin kazandirilmasi, rekabet giicliniin arttirilmasina
yonelik olarak KOBI’lerde teknoloji seviyesinin gelistirilmesi, kalitenin
yiikseltilmesi verimliligin arttirilmasi, etkin bir ana yan sanayi biitlinlesmesine
gidilmesi, gidalarin ozelliklerine gore, kendi bilesimlerine ve yapilarina gore
islenmesi, taginmasi, muhafaza edilmesi ve ambalajlanmasi ve bunun i¢in de

iiriinlere gére en uygun isleme teknolojilerinin gelistirilmesi hedeflenmektedir.
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Bunlarin yani sira; gida ve yemler iretildikleri andan tiiketiciye ulasincaya
kadarki zincir igerisinde bir¢ok islemlerden gegmekte ve yine degisik birgok
faktorlerin etkisinde kalarak biinyelerinde az veya ¢ok degismeler meydana
gelmekte veya bozularak insan veya hayvan sagligini tehdit edebilecek durumlar
s0z konusu olabilmektedir. Gerek olumsuzluklarin kaynaginin tespiti gerekse,
tirlinlerin takip edilebilmesi lilkemizin teknolojik altyapisinin gelistirilmesi ve bu
alanda calismalarin yapilmast hedeflenmektedir. Organik tarimla ilgili ise
yetistirme teknikleri, yeni girdi gelistirilmesi, organik tarim havzalarinin
belirlenmesi i¢in Ar-Ge ¢alismalarin ihtiya¢ duyulmaktadir (Tiibitak, 2010).

3.2.1. Tarim ve Koyisleri Bakanhg: Stratejik Plani

Sehirlesme ile birlikte tiiketim aliskanliklarindaki degisimler cesit artigi,

hazir gidaya yonelme gida glivenligi konusunda 6ne ¢ikarmaktadir.

Gida giivencesinden gida giivenligine uzanan ¢izgide gida sektoriiniin
tarimla biitiinlesmesi olarak belirtilmektedir. Bakanlik stratejisi Plani’nda Avrupa
Birligi Birlesmis Milletler, Diinya Ticaret Orgiitii ve Gida ve Tarim Orgiitii'niin

kiiresel ¢apta kullanilan tarim kavramlar1 kullanilmaktadir.

Uretim tiiketim zincirindeki alanlarda belirtilen hedefler Bakanlik Stratejik

Plani’na yansitilmigtir.
Dokuzuncu kalkinma plan1 kapsaminda;

2007-2013 yillarin1 kapsayan Plan“da gida tiretim tiiketim zinciri ile ilgili
olarak, “Rekabet Giiclinlin Artirilmas1” bashg altinda “Tarimsal Yapinin
Etkinlestirilmesi” maddesi dikkat ¢ekmektedir; ancak “Cevrenin Korunmasi ve
Kentsel Altyapinin Gelistirilmesi”, “Yoksullukla Miicadele” maddeleri de alan ile
ilgili  hedefler sunmaktadir. Bu raporda sadece “Tarimsal Yapinin

Etkinlestirilmesi” maddesi hedeflerine yer verilmistir (Tiibitak, 2010).
Tarimsal Yapinin Etkinlestirilmesi;
» Gida gilivencesinin ve giivenliginin saglanmas1 ile dogal kaynaklarin

stirdiiriilebilir kullanim1 gozetilerek, orgiitlii ve rekabet giicli yliksek bir tarimsal

yap1 olusturulacaktir.
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= Uretimin talebe uygun olarak yonlendirilmesini saglayacak politik araclar
uygulanirken, iilkemizin AB"ye liyeligi sonrasinda AB i¢inde rekabet edebilmesi

icin tarimsal yapida gerekli dontisiime Oncelik verilecektir.

* Yiiksek verimli tarim alanlarmin tarimsal {iretim amaciyla kullanilmasi,
tarim topraklarindan, tahlillerle belirlenecek kabiliyetleri dogrultusunda ve dogru
tarim teknikleri ile faydalanilmasi; ayrica, arazi kullanim planlamasi ve yaygin
erozyonun Onlenmesi suretiyle toprak kaynaklarmin etkin kullanimi esas

alinacaktir.

» AB Katilim Oncesi Yardimlardan da yararlanilarak, tarimsal isletmelerde
Olcek Dbiiyiikliiglinliin artirillmas1 yaninda, basta tiretim teknikleri ve iiretim
kosullarmin 1iyilestirilmesi olmak iizere, tarim ve gida isletmelerinin
modernizasyon ¢abalari, belirlenecek oncelikler ¢ercevesinde desteklenecek ve

tarim-sanayi entegrasyonu o6zendirilecektir.

» Verimliligin ve dretici gelirlerinin istikrarli bir sekilde artirilmasi
amaciyla, ciftlikten sofraya gida giivenliginin saglanmasi yoniinde tarimsal tiretim
ve pazarlama asamalarinda, basta ilag ve giibre ile nitelikli tohumluk kullanima,
sulama, bitki ve hayvan saghig ile gida hijyeni olmak iizere cesitli konularda
egitim ve yayim hizmetleri artirilacaktir. S6z konusu hizmetlerin gen¢ ve kadin
ciftcileri de kapsayacak sekilde ve yapilart giiclendirilmis Ttretici Orgiitleri
tarafindan yiiriitiilmesine agirlik verilecektir.

= Gorece katma degeri yiiksek iriinler elde edilen hayvancilik
faaliyetlerinde; hayvan islahina, hayvan hastalik ve zararlilartyla miicadeleye,
meralarin 1slahinin  ve kullaniminin diizenlenmesine, kaliteli yem bitkileri
liretiminin artirilmasina ve yayim hizmetlerine agirlik verilerek, AB"ye katilim
oncesi rekabet giiclinlin artirilmast hedeflenecektir. Sinirlarimizdaki yasal
olmayan hayvan hareketleri engellenecektir.

= Balik¢ilik politikalarinda, AB Miiktesebatina paralel Sekilde, stok tespit
calismalarinin  yapilarak avecilik {retiminde kaynak kullanim dengesinin
olusturulmasi, son donemde saglanan destekler ve artan talebe paralel olarak hizla
gelisen yetistiricilik faaliyetlerinde ¢evresel siirdiiriilebilirligin saglanmasi ile idari

yapinin bu amaglara uygun olarak diizenlenmesi esas alinacaktir.
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= Tarim sektoriinde, kamu kurumlarinca yapilan Ar-Ge calismalarinin ilgili

kurumlarin faaliyetlerini destekleyici olmasi saglanacaktir.

= Kamunun, bitki ve hayvan saghigi ile gida giivenligi konularinda sundugu

hizmetler biitlinciil bir ¢ercevede yiiriitiillecektir. AB miiktesebatina uygun

Sekilde, kontrol ve denetim faaliyetlerinde etkinlik artis1 ve bu amagla izleme ve

miidahalenin tek merkezden gerceklestirilebilmesi i¢in ilgili kurumlar arasi

esglidiim saglanacaktir.

Tablo 3.2. (a) Dokuzuncu Kalkinma Plani Gelistirme Eksenleri Bazinda

Gida ile ilgili Amaclar

Kiiresellesme  sonucu  tarimda  kullanilmaya
baslayan, énem arz eden kavramlar asagidaki gibi

belirtilmektedir.

Kiiresellesme sonucu tarimsal iiretimin

vazgegilmez kavramlart.

Modern tarim yerine siirdiiriilebilir tarim,

Suni tohumlama,

Iyi tarim uygulamalari,

Embriyo transferi

Az islemeli tarim,

Bitkisel ve hayvansal gen kaynaklarinin

korunmasi

Tarimsal Pazarlama

Genetigi degistirilmis tiriinler

Topraksiz tarim,

Klonlama

Tiiketici odakli tarim,

Isinlanmis gidalar

Mikro klima alanlari

Iyi laboratuvar uygulamalari

Havza bazli tarim

Fonksiyonel gidalar

Kaynak: TUBITAK, (Teknoloji v Yenilik Politikalar1 Daire Bagkanligi) 2010,
Ulusal Gida Ar — GE ve Yenilik Stratejisi Calistay1 (7-9 Ekim 2010) Ankara.
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3.2.2. Ulusal Gida Yenilik Stratejisi Olusturma Siireci

2023 yila yonelik olarak bilim, teknoloji ve yenilik atilimimiza zemin
olusturan Bilim ve Teknoloji Politikalar1 Uygulama Plan1 (BTP — UP) 2005 -2010
doneminde iilkemizin BTY kapasitesi onemli diizeyde artmistir. Gelistirilen bu
kapasite Ulusal Bilim, Teknoloji ve Yenilik Stratejileri (UBTYS) 2011 -2016
donemi i¢in ulasabilecegimiz yeni ufuklar ve ivme kazanabilecegimiz yeni alanlar
acmustir. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun 22 Haziran 2010 tarihinde
gergeklestirilen 21. toplantisinda enerji, gida ve su alanlar1 ivme kazanmamiz
gereken yeni alanlar olarak belirlenmis; strateji ve yol haritalarinin gelistirilmesi
ve ilgili hazirliklar1 yapmak iizere Strateji Calisma Gruplarinin olusturulmasina
Karar verilmistir (Tiibitak, 2010). Gida alaninda Ar — Ge ve Yenilik
Faaliyetlerinin Sosyo — Ekonomik ve Cevresel Kazanimlari tablo 3.1. (b)’de ki

gibi planlanmastir.

Tablo 3.2. (b) Gida Alaninda Ar- Ge ve Yenilik Faaliyetlerinin Sosyo —

Ekonomik ve Cevresel Kazanimlar.

Sosyo - Ekonomik ve Cevresel Kazanimlar

Mevcut gida hammadde ve son {iriinlerinin kalitelerinin arttirmasi, {retim
maliyetlerinin disiiriilmesi ile diga bagimhiligin Oniine gecgilmesi ve dis ticaret

dengesinin fazla vermesi.

Gida atiklarinin degerlendirilerek yeniden kazanimi ve/veya katma degeri yiiksek

iirinler haline doniistiiriilmesi ile ¢evrenin korunmasi.

Tarim alanlarinin verimliliginin arttirilarak gida {iretim - tiiketim zincirindeki

iiretimin arttirilmasi; koyden kente goclerin ve buna bagli kentsel sorunlarin azalmasi

Ulkemizin iklim, toprak gibi dogal kaynak avantajlarin1 kullanarak uluslararasi
rekabetci hammadde ve islenmis {riin miktar ve c¢esitliliginin artmas1 yoluyla gida

sektoriiniin rekabet giiciiniin arttirilmast

Geleneksel gida teknolojilerinin gelistirilmesi, yeni muhafaza teknolojilerinin
kullanilmas1 ve gida iiretim - tiiketim zincirinde (tarladan catala) siirdiiriilebilirligin

saglanmasiyla ile gida sektoriiniin tilke ekonomisine katkisinin arttirilmasi.

Islenmis gida iiriinlerinin miktar ve kalitesinin arttirilmasiyla topluma ucuz ve

kaliteli gida arzinin saglanmasi, yasam kalitesinin yiikselmesi,
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Gida giivencesi ve giivenliginin siirdiiriilebilirli§inin saglanmasiyla, toplumun
dengeli ve saglikli beslenmesinin saglanmasi yoluyla gida ile iliskili saglik sorunlarinin

ve harcamalarinin azalmasi

Hizli, giivenilir, ekonomik ve coklu analiz metotlarinin gelistirilmesi ile gida

kalite ve piyasa kontroliiniin yayginlastirilmasi sayesinde insan ve ¢evre sagligina katki

saglanmasi.

Kaynak: TUBITAK, (Teknoloji v Yenilik Politikalar1 Daire Baskanlig1)
2010, Ulusal Gida Ar — GE ve Yenilik Stratejisi Calistayr (7-9 Ekim 2010)
Ankara.

3.3. Gida Sektoriinde Hizmet Pazarlanmasi

Hizmet pazarlamasi kavrami, son yillarda sik¢a s6zii edilen bir kavramdir.
Kavramin ortaya ¢ikisinda hizmet isletimlerinin pazarlama tekniklerini
kullanmaya baglamalaridir. Aslinda mal pazarlamasi teknikleri hizmet

isletmelerince de aynen kullanilabilecek gegerliktedir (Emgin, Siingii, 2004).

“Diinyada hizla artan teknolojik gelismeler, bilginin mobilizasyonu,
kiiresellesme ve hizla artan rekabet, firmalarin ayakta kalabilmelerini
zorlastirmistir. Kiiresellesme siirecinde tiim kuruluslar diinya pazarindan daha
fazla pay alabilmek, varliklarin1 siirdiirebilmek amaciyla kokli birtakim
degisikliklere gitmektedirler. Siddetli rekabet altinda olan isletmeler de8isen ve
gelisen kosullar karsisinda varliklarini siirdiirebilmek amaciyla gerek iiretim

siireclerinde gerekse satis sonrasi faaliyetlerde yeniliklere yonelmelidirler.”

“Diinyada yasanan degisimden hizmet sektorii de etkilenmektedir. Hizmet

sektorii bu degisim siirecinde gelisme ve biiyiime egilimindedir.”

“Eskiden mal iireten isletmeler kendi hizmetlerini kendileri iiretirken,
simdilerde hizmet {ireten isletmelerden temin etmektedirler. Bu nedenle hizmet
pazarlamast kavrami, son yillarda olduk¢a Onem kazanmaya baslamistir.
Hizmetlerin kalitesi, miisteri memnuniyetinde O6nemli rol oynamaktadir.
Miisterilerin degisik ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilen igletmeler ayakta

kalmay1 bagarabilmekte, diger isletmeler ise yok olup gitmektedirler.”
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3.3.1. Gida Sektoriinde Hizmet Kavram ve Niteligi

Soyut niteligi itibariyle hizmet kavrami, somut nitelik tasiyan mal
kavramindan farkli o6zellikler tasimaktadir. Bu nedenle hizmet kavraminin
tanimlanmast mal kavramina goére daha karmasiktir. Gronroos’a gore hizmet
kavrami; dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri, calisan ve fiziksel kaynaklar ile
sistemler arasindaki etkilesim aninda olusarak miisteri problemlerine ¢oziim

sunan, faaliyetler dizisidir(Grénroos, 1990).

“Bu tanim 1s181inda hizmet kavrami, soyut nitelikte, bir gruptan bir gruba
devredildiginde higbir seyin sahipligi ile sonuclanmayan, sunanin insan
olmasindan dolayr heterojen yapida ihtiyaclari ve istekleri karsilayan eylemler

seklinde tanimlanabilir.”

3.3.2. Hizmetlerin Temel Ozellikleri
Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran bir takim 6zellikler vardir.
Bu 6zellikler(Gronroos, 1990);

1. Dokunulmaz olma: Hizmetlerin en temel ve evrensel 0Ozelligi
dokunulmazliktir. Ciinkii hizmetler, nesnelerden farkli olan hareketlerdir.

Dolayisiyla hizmetlerin somut bir ¢iktis1 yoktur(Murdick, Render, 1990).

2. Heterojen olma: Bir hizmet endiistrisinin ya da bireysel olarak hizmeti
sunanlarin hizmetlerin niteligi standardize etme olanagi yoktur. Hizmetin her
birimi, ayni hizmetin diger birimlerinden farkli o6zellikler sergilemektedir.
Gilintiimiizde isletmelerde iyi egitim ve denetimle, hizmeti sunan her elemanin
miimkiin oldugunca ayni kaliteyi saglamasi amaglanmaktadir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinin zorlugu, isi daha da karmasiklastirmaktadir. Miisterinin, bir
hizmetin kalitesini o hizmetten yararlanmadan Once tahmin etmesi giictiir. Bu

bakimdan magaza ya da isletme imajinin yerlestirilip korunmasi 6nemlidir.

3. Uretim ve tiiketimin es zamanli olmasi: Bir¢ok iiriin 6nce iiretilmekte,
bir siire stoklanip daha sonra tiiketilmektedir. Bunun aksine hizmet ayni1 anda
uretilmekte ve tiiketilmektedir. Hizmet sunulurken miisteri, sunum yerindedir.
Hatta miisteri iiretimde dahi rol alabilmektedir. Bu sayede bazi miisteriler
deneyimleriyle hizmeti yonlendirilebilmektedir(Murdick, 1990).
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4. Dayaniksiz olma:

Dayaniksizlik,

hizmetlerin  stoklanamamasi,

saklanamamasi, iade edilmemesi ve yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir.

Hizmet isletmelerinin niteligi eregi belirli bir zaman diliminde kullanilamayan bu

kapasite daha sonra kullanilmak ve satilmak i¢in tutulamaz.

5. Sahipsiz olma: Hizmet sektoriinde bir malin sahipliginin devredilmesi

imkan s6z konusu degildir. Hizmeti kullanma hakki sadece belli bir siire igin

taninmaktadir ve bu kullanimdan fayda elde edilmektedir. Buna karsin fiziksel

mallarda bir sahiplik s6z konusudur.

Tablo: 3.3. (a) Hizmetlerin ve Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki

Farkhhliklar
Fiziksel Mallar Hizmetler
Somutlar, Soyuttur.
Hedef standardizasyondur, hep ayni|Hedef essizliktir, benzersizliktir; her

bi¢imde iiretmektir.

bir miisteri 6zeldir, kendine 6zgiidiir.

Miisteri, kullanic ya da tiiketicidir.

Stoklanamaz

Miisteri tiretim siirecinde yer almaz

Miisteri, iretim siirecine bizzat

katilir.

Mallarin {iretimde bir hata yapildiysa

diizeltmek mimkiindiir.

Hatayi telafi etmek zordur.

Miisterinin bulundugu yere ulagtirilir

Miisteriler, hizmet sunulan yere

giderler,

Sahiplik, transfer edilebilir.

Sahiplik, transfer edilemez.

Kaynak : Gronroos C., 1990, Servise Management and Marketing,
(Massachusetts : Lexington Boks), 28s.
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Tablo 3.3. (a)’de goriildiigii gibi fiziksel mallar somut Ozellik tasirken,
hizmetler soyut oOzellik tasimaktadir. Fiziksel mallar hep aym sekilde
tiretilmektedir. Hizmetler de ise her miisteriye Ozel iiretim ger¢eklesmektedir.
Fiziksel mallarda, mallar1 stoklayip, daha sonra satma imkan1 varken, hizmetlerde
mallar1 stoklamak s6z konusu degildir. Fiziksel mallarda miisteri iiretim siirecinde
yer almaz. Hizmetlerde miisteri liretim silirecine bizzat katilmaktadir. Miisteri
stirecin bir pargasi olmaktadir. Fiziksel mallarda iiriiniin iretiminde bir hata
yapildiysa diizeltmek miimkiinken, hizmetlerde hatay1 telafi etmek zordur.
Fiziksel mallarda mallar miisterinin bulundugu yere ulastirilir. Hizmetlerde ise
miisteriler hizmetin sunuldugu yere giderler. Fiziksel mallarda sahiplik bir yerden
bagska bir yere transfer edilebilmektedir. Hizmetlerde ise sahiplik, transfer
edilemez. Tablo 3.2(a)’da goriilen Ozellikler fiziksel mallarla hizmetler
birbirinden ayiran temel 6zelliklerdir. Bu farkliliklar nedeni ile hizmetlerin ayri
bir alanda incelenmesi gerekmektedir.

3.3.3. Hizmetlerin Simiflandirilmasi
Lovelock’a gore hizmet smiflandirilmasinda hizmetler dokunulur —
dokunulmaz ve alicinin onu kendine ya da esyalarina yonelik algilamasina gore

dort degisik bicimde siniflandirilmaktadir. Buna gore;

Tablo: 3.3. (b) Hizmetlerin Yapilarina Gore Siniflandirilmasi

Hizmetin insan Esva
Yapist 24
... |Insan viicuduna yonelik o .
Dokunulabilir L . |Mallara  yonelik  (Nakliye,
. (Restoran, Giizellik merkezi, | . i .
hizmetler Ziraat, Makine tamir ve bakimi)
Berber)
. . . ... | Dokunulamayan faaliyetlere
Insanlarin  zihinlerine yonelik | |
Dokunulamaz| . B . .| yonelik (Bankacilik,
) (Tiyatro, Miize Egitim, Bilgi|~ .
Hizmetler . . Sigortacilik, Mubhasebecilik,
hizmetleri
Avukatlik

Kaynak : Christopher, L. And Lauren, W., 2002, Principles of Service Marketing
and Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey, 34s.
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Tablo 3.3 (b)’de goriildiigii gibi yapisal olarak sahiplik, hizmeti dogrudan
elde edenin kim olduguna gore insan ve esya olarak ikiye ayirmis. Ayrica,
hizmetler yapisi itibariyle dokunabilir ve dokunulamaz hizmetler olarak iki gruba
ayirmistir. Birinci grupta insan viicuduna yonelik hizmetler, ikinci grupta mal
veya diger fiziksel nesnelere yonelik hizmetler, iiclincii grupta insanlarin
zihinlerine yonelik ve son grupta ise dokunulamayan faaliyetlere yonelik

hizmetler yer almaktadir.

Hizmet isletmesinin  miisteriyle iliski  tiiriine  gor  hizmetlerin

siniflandirilmasi ise soyledir;

Tablo: 3.3. (c) Hizmet isletmelerinin Miisteri ile iliski Diizeyine Gore

Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Siirekl; Uyelik iligkisi var (Bankacilik, | Formal iliski yok (Radyo istasyonu, Polis
tirekli
Sigortacilik, Telefon aboneligi) | korumasi, Karayolu)

s ‘ Aylik otobiis kartlari, Tiyatro | Araba kiralama, Restoran, Toplu tasima, Posta
eyre
aboneligi hizmetleri.

Kaynak : Christopher L., and Lauren W., 2002, Principles of Service
Marketing and Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River
New Jersey, 53p.

Hizmet sektoriinde hizmet sunanlar miisterileriyle uzun doénemli iligki
kurmaya ¢alisirlar. Bu durum hizmet igletmelerinin miisterileri ile bir iyelik
iligkisi kurmasma kolaylik saglar. Tablo 3.3 (c)’de, sunum niteligi itibariyle
hizmetler, siirekli hizmetler ve seyrek hizmetler olarak siniflandirilmistir. Ayrica
tiyelik iligkisinin olmasi durumu ve formel iligki olmasi durumuna goére de bir

siiflandirma yapilmistir.

Hizmet isletmesinin esnekligine ve inisiyatifine gore hizmetler iki baglik

altinda smiflandirilmstir.
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Tablo: 3.3. (d) Hizmet Isletmelerinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gore
Hizmetlerin Siniflandirilmasi

feek Yiiksek (Giizellik merkezi, Taksi | Disiik (Kitlesel egitim, Koruyucu saglik
Yiikse
hizmeti, Mimari tasarim, Egitim) | programlar1).

. Telefon hizmeti, Otel hizmeti, lyi | Toplu ulasim, Fast -food restoranlar,
Diisti
restoran Sinema - Tiyatro

Kaynak : Christopher L., and Lauren, W., 2002, Principles of Service
Marketing and Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River,
New Jersey, 64p.

Tablo 3.3. (d)’de dikey eksende yer alan yiiksek ve diisiik ifadesi hizmeti
sunan kisinin miisterinin ihtiyaglarmi karsilamadaki inisiyatifini gostermekte,
yatay ekseninde yer alan yiiksek ve diisiik ifadesi ise, hizmetin ve hizmet

sisteminin 6zeliginin ne dereceye kadar esneklige izin verdigini gostermektedir.

3.4. Gida Sektoriinde Fikir Pazarlama

Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin, amagclarina uygun sekilde degisimi
(miibadeleyi) saglamak iizere; iiriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma cabalarinin planlanmasi ve uygulanmasi

surecidir.

Pazarlama kavraminin iyi anlagilmasi i¢in su temel kavramlarin bilinmesi
gerekir: Uriin, ihtiyac, istek, talep, tiiketici, miisteri ve ticari miisteri, satis ve
pazarlama, deger ve tatmin olma, rekabet. Bu kavramlar pazarlamanin temelini

olusturmaktadir.

Sosyal fikirlerin kabul edilmesini kolaylastiracak ve etkileyecek
programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir. Cevre kirliliginin
onlenmesi, vergilerin ddenmesini tesvik, asi kampanyasini destekleme, trafik
kazalarin1 6nleme, aile planlamasi vb. gibi sosyal problemlere dikkat ¢cekmek icin

yapilir.
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Satis Gelistirmede Fikir Pazarlamasi;
= Belirlenen hedeflerde ve stratejilerde biitiinliik saglanmasi,

= Satig gelistirme uygulamalarina iligkin tiim etkinlikler ve secenekler goz

Oniine alinip degerlendirilmelidir,
= Yaratici fikirler ve ¢oziimler iizerinde diistinceler yogunlastirmalidir,

= Fikirler i¢cinden en uygunun se¢imden ve tiim pazara yayginlastirmasindan

once, kiiciik bir grup tizerinde test edilmesi gelecekteki basarisizligi 6nleyecektir.

= Satig gelistirme kampanyalarmin en az bir reklam kampanyasi kadar
onemli oldugu benimsenmelidir,
» Sonuctan etkinlik gdstermeyecek zayif satis gelistirme kampanyalari

tizerinde zaman kaybedilmemelidir.

3.4.1. Gida Sektoriinde Yeni Uriin Gelistirme

Isletmenin temel hedef ve stratejilerine bagl olarak yeni iiriin stratejileri
Ornegin; mevcut pazar paymi ya da satislar1 korumaya dayali olabilecegi gibi
pazardaki yeni lirlin gelistirici konumunu korumaya yonelik de olabilir. Bagka bir
acidan isletmenin yeni {irlin stratejisi belirli bir yatirim geri doniis oranim

saglamak veya yeni bir pazarda konumlandirma saglamak da olabilir.

3.4.2. Yeni Uriin Fikirlerinin Toplanmas:

Iyinin bulunmasini saglamak icin ¢ok sayida fikir toplanmasi gerekir.
Toplanan fikir sayis1 arttikca iyi fikirler ve daha basarili yeni {iriinlerin sayis1 da
artmis olacaktir. Yeni iirtin fikirleri, isletme ic¢i ve dis1 kaynaklar olmak {izere

genelde iki kaynakta toplanir.

Isletme i¢i kaynaklar olarak tiim béliimlerde ve dzellikle pazarlama, iiretim,

arastirma gelistirme boliimlerinde ¢alisanlardan olusabilir.

Isletme disindaki yeni iiriin fikirleriyle ilgili kaynaklar ise, miisteriler,

rakipler, arastirma kuruluslari, araci firmalardan olusur.
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3.4.2.1. Veri Tabam Pazarlamasi

Giliniimiiziin rekabet kosullar1 igerisinde pazarlama ¢evresine ve miisterilere
iliskin bilgiler birgok firma i¢in stratejik rekabetin en O6nemli anahtar1 haline
gelmistir. Isletme ve pazarlama cevresindeki gelismeler, bilgi teknolojilerinin
pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulamasinda artan roliiniin de etkisiyle

firmalar bilgiye daha duyarl hale getirmektedir.

Veri tabanli pazarlama “Mevcut ve potansiyel miisterilerin ge¢cmisleri ile
ilgili verilerin, satin alma aligkanliklar1 ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri
stirekli arastirilmasi ve bu veriler siirekli olarak gozden gecirilmesi ve bu verilerin
kullanilarak miisteriler ile iliskilerin gelistirilmesi ve agik¢a pazarlama

stratejilerinin olusturulmasi i¢in sistematik olarak biriktirilmesi siirecidir”(Akin,
1999).

Diger bir tanima gore veri tabanli pazarlama; “Pazarlama medyasin, satig
giiclin (telefon ve posta gibi) ve diger pazarlama iletisim kaynaklarini kullanarak
firmanin hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan,
mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her tiirlii bilgiyi
ve iletisim c¢abalarin1 elektronik ortamlarda saklanan, glincellestiren ve
gerektiginde goriintiileyen bu sayede miisteriler ile yakin iligkiler kurulmasina

zemin hazirlayan yeni bir pazarlama yaklasimidir”(Hepkul ve Kagnicioglu, 1992).

Bu tanimlara bagli olarak veri tabanli pazarlama; miisterilerin demografik,
sosyo — ekonomik ozelliklerine, satin alma aliskanliklarina ve misteri iletisim
(adres, telefon, e-mali) bilgilerine sahip olma ve bunlari pazarlama igin yararl bir

unsur olarak degerlendirmek seklinde tanimlanmaktadir.

3.4.2.2. Fikirlerin Degerlendirilmesi

Toplanan ¢ok sayidaki fikir, gerceklestirilebilir olma bakimindan
degerlemeye tabi tutulur. Bu noktada pazarlama, arastirma-gelistirme, liretim ve
finansman boliimleri yoOneticilerinin katilimi ya da onlardan goriis alinmasi
gerekir. Bu sekilde bir degerlendirme siirecinde gergeklestirilme olasilig1 yiiksek

olan fikirler bir sonraki agamaya aktarilir.

Satis gelistirme kampanyalarinda dikkate alinmasi gereken noktalar (Emgin,
Siingii, 2004);
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= Belirlenen hedeflerde ve stratejilerde biitiinliik saglanmasi,

= Satig gelistirme uygulamalarina iligkin tiim etkinlikler ve segcenekler gbz 6niine

alinip degerlendirilmelidir,

= Yaratici fikirler ve ¢oziimler iizerinde diisiinceler yogunlastirmalidir,

» Fikirler i¢inden en uygununun se¢iminden Vve tim Pazar
a yaygimlastirmasindan Once, kiigiik bir grup iizerinde test edilmesi gelecekteki

basarisizlig1 6nleyecektir,

= Satig gelistirme kampanyalarinin en az bir reklam kampanyas: kadar

o6nemli oldugu benimsenmelidir,

» Sonugtan etkinlik gostermeyecek zayif satis gelistirme kampanyalari
tizerinde zaman kaybedilmemelidir.

Fikirlerin degerlendirilmesi isletme acisindan ulagmayr saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek kadar ihtiyaci karsilayacak mallarin, hizmet ve
fikirlerin gelistirilmesi iligkin planlama ve uygulama siirecidir (Emgin, Siingi,
2004).
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4. KRIZIN YONETIMI, KRiZIN ORGUT ICINDEKI
DURUMU VE BEYAZ ET (TAVUK) SEKTORU ILE iLGILi
ANALIZ CALISMASI

Toplumun gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan bilgi diizeyi, egitim ve gelir
diizeyleri ile birlikte beslenme diizeylerinde de farkliliklar olusmakta ve bu durum
da ortaya c¢ikan proteinli gidalarin ucuz yolla tiiketiciye ulasmas1 amaglanmistir.
Bu nedenle beyaz et (tavuk) gibi kanatli hayvansal gidalara yonelim hayli fazla

olmaktadir.

Ulkemiz’de ve uluslararasi iilkelerde niifus artis1 ile birlikte gida
maddelerine dolayisiyla hayvansal gidalara olan ragbet artmistir. Hayvansal gida
iretiminde Tavukguluk, en Onemli besin kaynaklarindan biri olarak
benimsenmektedir. Besin degeri bakimindan hayli 6nem arz eden Tavuk ve tavuk
triinleri sektorii kalitesi bakimindan da bu sektdre olan ragbeti hayli

arttirmaktadir.

Tiirkiye’deki i¢ tiiketimin ihracata bagl olarak, tavuk eti ve tavuk iiriinleri
bakimindan her gecen yil artiglar meydana getirmesi bakimdan diistinecek
olursak, iilkemizdeki tavuk eti sektdriindeki potansiyelin alinacak tedbirlerle cok

daha ileri diizeylere ¢ikacagi varsayimi ortadadir.

Ulkemizde kirmuzi et sektdriindeki yiiksek maliyet ve fiyat artislart
nedeniyle, ekonomik krizlerle birlikte liretimin azalmasina sebebiyet verdiginden,

tavuk sektorii tiriinleri daha fazla ragbet gorecegi ortadadir

Ancak; 2006 yilinda ortaya ¢ikan kus gribi hastaligi nedeniyle iiretimde
diisiisler meydana gelmistir. 2010 yili sonrasinda tavuk sektoriindeki bu durum
krizin etkilerinin normale donmesiyle, liretim sektoriinde dnemli artiglar meydana
getirmistir. Kirmizi ette olusan fiyat artiglar1 edeniyle, hayvansal protein agigi

tavuk ve tavuk {riinleri ve kanatli et iiretimiyle giderilmeye ¢aligilmistir.

2008 yilinda baslayan ekonomik kriz nedeniyle sektoriin olumsuz
etkilenmesi ve bu etkinligin 2010 yilina kadar devam etmesi goriilmektedir.
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Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) verilerine gore, 2005 - 2010 yillar1 arasinda
diinyada tavuk eti tiretimi giderek artmistir. 2005 yilinda tiretim, %17,3’lik bir
artis yakalamis ve 2010 yilinda 23,7’lere yiikselmistir. Tavuk iiretimi, kitalar
bazinda incelendiginde, diinya {tretimine paralel olarak 2005 - 2010 yillar

arasinda istisnalar hari¢ artiglar gériilmektedir.

Isletmelerin farkli zamanlarda farkli 6nem ve nitelikte ortaya g¢ikaran
krizlerin ve kriz beklentilerinin yogun oldugu tilkelerde, yoneticilerin siirekli kriz
yonetimini uygulamalar1 daha akilct yaklasim olarak diistiniilmektedir. Kriz
donemleri isletme yOnetimine tiim zorluklara ragmen Onemli beceriler
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf)  kazandirmaktadir.  Bu
donem her ac¢idan isletmenin tecriibelenmesi ve deneyiminin gelismesi gibi

durumlar s6z konusudur.

Son yillarda sirketlerin gerek kendi kontrolleri disinda gelisen bazi olumsuz
kosullardan, gerekse kendi yonetim basarisizliklarindan dolayr karsilastiklar
krizlerin sayisinda da Onemli artiglar ortaya ¢ikarmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
yogunluk da krizleri sirketlerin faaliyetlerini sekillendiren 6nemli bir unsur
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf) olarak tasvip edilmektedir.

Bu anlamda gelecekte olusabilecek kriz durumlarinda, sistemde yerini
onceden olusabilecek kriz durumlar i¢in tasarlanmis bir plan hazirlik asamasi
mutlaka olmalidir. Bu stratejik tedbirlerin kriz durumlarinda ortaya ¢ikacak
aksakliklar1 gidermek amaciyla her zaman glindemde tutulmalidir. Yapilacak
planlamalarin sistemin dogru kullanmada énem arz etmekte ve saglikli karar alma

olanagi saglamakta dnemlidir.

Gilinlimiizde, biiytlik isletmeler tarafindan kriz ve kriz yonetimi gelistirme
faaliyetleri icin biitcelerinden belli miktarlarda pay ayirmaktadir. Bu durum da
ortaya ¢ikan onemli unsur ise; kriz i¢in ayrilan pay ile saglanan fayda arasinda

dogru bir paralellik saglayabilmektir.

Isletmeler kriz yonetimi gelistirme siirecini daha etkin bir duruma
gelebilmesi icin bu siireci takip ediyor olmasi gerekmektedir. Kriz ve kriz
yonetimi gelistirme asamalart1 bu nedenle isletmeler i¢in hayati 6nem arz
etmektedir.
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Kriz baslangict ve kriz donemlerinde mevcut durumdaki potansiyel
miisteriler agisindan, miisteri portfOyii ve miisteri gegmisi ile ilgili aliskanliklar
ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri siirekli arastirilmasi ve veriler siirekli
olarak gozden gecirilmelidir. Ortaya ¢ikan bu verilerin kullanimi miisteri ile
iliskilerin ~ gelistirilmesi i¢in Onemlidir. Acgikga pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi asamalari i¢in sistematik bir yol izlenmelidir.

Tirkiye yapist itibariyle tarima elverisli bir {ilkedir ancak siyasi ve bazi
politik nedenlerden dolay1 kirmizi et arzinin ve fiyatlarinin istikrasiz olusu, kanath
hayvan sektoriinli 6n planda ¢ikararak o6zellikle 206-2012 yillar1 arasinda bu
sektorde biiylik bir gelisme saglanmistir.

Tiiketim sektOriinliin artmast baglaminda iiretim sektoriiniin de artig
gostermesi ile birlikte ortaya bazi 6nemli sorunlar mevcut konumdadir. Bunlardan
en Onemlileri ise maliyetlerin yliksekligi ve sektoriin girdi temininde biiylik

Olciide disa bagimliligi da arttirmistir.

Kanatli hayvanlarin yemlerinde kullanilmakta olan balik unu, soya vb.
biliylik oranda ithale dayandigindan sektoriin diinya c¢apinda rekabet giiclinii

azaltmaktadir.

Uygulanacak politikalarla birlikte ortaya ¢ikan iiretim maliyetlerin
diistiriilmesi; hayvansal proteinlerin temini, damizlik materyal teminindeki disa
bagimlilig1 azaltma eylemlerine uyacak sekilde sektoriin gelisiminde destek

olunmalidir.

4.1. Beyaz Et Sektorii ve Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi A.S

Hayvancilik sektorii agisindan, lilkemizdeki kanatli et sektorii, gelismislik
bakimindan rekabet edilebilir potansiyeli en yiiksek olan sektordiir. Bu bakimdan
sektoriin daha da biiyiimesi ve krizlere karsi daha etkin ve yapisal degisimlere
gidilmesi noktasinda onemli sorunlara cevap bulabilecek bir yap1 da ayrica

mevcut olmasi gerekmektedir.

Ulkemizde Beyaz et sektériinde en biiyiik sorunun, yem ’de disa bagimlilik
ve maliyetlerin yiiksek olmasi, tiiketimin ileri iilkelere gore diisiik seviyelerde
olmast gibi olumsuz durumlar ihracatta ortaya ¢ikan sorunlar olarak

degerlendirebiliriz.
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Ozellikle maliyetlerin yiiksek olusu bu sektdriin gelismesini engelleyen
baslica sorun oldugundan, maliyetler baglaminda acilen atilacak adimlar ve
yapisal degisiklikler bu sektorii kriz durumlarinda dahi istenilen seviyeye
tasiyabilir.

Ulkemizdeki yem fiyatlarmim yiiksek seviyelerde seyretmesi, fabrika
yemlerinin fiyatlar1 yiliksek tutmasi ve kanath iirtin maliyetlerinin de yiikselmesi

anlamini tasidigindan bu durum sektoriin biiylimesini engelleyen bir durumdur.

Beyaz et sektoriinde yasanilan bu aci tablo, maalesef iilkemizdeki yem
sektorlinde disa bagimli ve ithalata yonelik bir biiyiime seklinde olusu, bu sektorii

kriz durumlarinda etkin bir yol izlemesini engellemektedir.

Sektor bazinda; disa bagimlhilifinin azaltilmasi hammadde fiyatlarinin
diisiiriilmesi, iiretim girdilerinin azaltilmasi, gibi maliyetleri arttirict durumlar
ortadan kaldiracak adimlar bu sektoriin kriz durumlarinda bile biiyiimesine katki

saglayabilecektir.

Sektortin girdilerinde, diga bagimli olarak hareket etmesi, sektdr acisindan
gelismesini engelleyici nitelik olarak, Onemsenmesi gereken bir durumdur.
Ozellikle kanatli sektoriindeki damizlik iiretiminin en az Onem verilen
boliimlerinden birisi olarak dikkat ¢ekmesi ise damizlik arastirmalar1 ve tretim
maliyetinin yiikselmesine, eleman ve uzman yetersizligi de olumsuz yonde
etkilemektedir.

Bu calismanin amaci, kirmizi et fiyatlarinda siiregelen artiglarla birlikte
hayvansal protein temini agisindan stratejik bir 6nem kazanmis olan kanatli et
sektoriinde yasanan kriz durumlari ve ortaya ¢ikan yonetim zaaflar1 yani sira
calisanlarin orgiit igerisindeki tutum ve davraniglari, sektorii ilgilendiren iiretim,
pazarlama ve kriz aninda igletme ¢aliganlarinin sektdrel sorunlart ortaya koyarak

bu sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri de tartisilacaktir.
Caligmamizda; gida ve yem sektoriinde faaliyet gosteren Abalioglu Sirketi

olarak bilinen ve yine bu sirket biinyesinde, Lezita gida ismi ile taninmig bir gida

markasiin kriz donemlerindeki durumunu incelemektir.
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4.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Hacminin Belirlenmesi

Yontemi

Bu uygulama gida isletmesinde yiiriitiilen, kriz durumlarinda 6rgiit i¢ginde
varliklarin1  stirdiirebilmeleri, i¢inde bulunduklari kriz durumuna karsi uyum
gosterebilme, kendi davranislarini  g¢evrenin  beklentileri  dogrultusunda
bicimlendirebilme ve yapisindaki alt sistemlerini etkilesimlerini diizenleyebilme
gibi oOrgiitsel c¢aligmalari; Orgilit ici ve cevresel kaynaklardan gelen tehdit ve
krizlere karst yikici etkilerinden korunmak ve yoneticilerin krizle bas etme
becerileri gibi sistemli kriz yonetimi ve bu gelismeler 1s18inda nasil olmasi ile
ilgili; gozlem, goriisme, dokiiman inceleme ve anket yontemleri ile bilgi
toplanmistir (Sezgin 2003).

Caligmamizin teorik bdliimlerinde insan kaynaklart yonetimi {izerinde
durulup, orgiit calisanlarinca ortaya ¢ikan kriz durumlarinda krizle bas etme
becerileri, kriz yoneticilerinin bu gelismeler 1s181inda sistemli kriz yonetimi sunma
becerileri incelenerek, teorik bdliimiinde ele alinan konularin pazarlama

sektorlindeki 6rnek uygulamasina temel olusturmay1 amaglamistir.

Aragtirma gida sektoriinde faaliyet gosteren yemden damizlik yumurtaya
kadar beyaz et iiretiminde boy gosteren ve Tiirkiye’'nin en biiylik gida
isletmelerinden biri olan, Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi A.S. olarak
bilenen ve yine bu sirket biinyesinde, Lezita gida ismi ile taninmis bir gida
markasinin kriz dénemlerindeki durumunu incelemek tizere yapilmasi planlanan
bir ¢alisma olup; ¢alismada kriz durumlarinda yasanilan, orgiit i¢cindeki kriz ve
kriz yonetimi kavramlari, kriz yOnetiminin 6nemi ve kriz yOnetiminin Orgiit

acisindan risk ve belirsizlikleri igeren durumlari ortaya ¢ikarmaktir.

Bu amacgla g¢alismamizda; sinirlandirmalar yaparken, diger yandan da
sonuglarin genellestirilme yoluna gidilmistir. Bu durum sonucunda kriz durumunu
ayr1 bir kaygi boyutunu tasiyarak olusturulmak istenen calisma sekillendirilmek

amaclanmustir.

Hem sinirlandirma hem de bir arada saglanabilmesi bakimindan, istatistiksel
gecerlilik gercevesinde, Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi A.S. olarak
bilenen ve yine bu sirket biinyesinde, Lezita gida ismi ile taninmis arastirmacilar
tarafindan kabul edilen sayr olan 148 denek kullanmak suretiyle kriz aninda
yasanan Orgiit icindeki; beklenmedik zamanlarda ortaya ¢ikan, krizin asilmasinda
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acil cevap verme mecburiyeti olarak da ifade edilen, bir zaman sinirlamasinin séz
konusu olmasi ile birlikte etkin, yerinde, dogru ve uygulanabilir kararlar
alabilmenin giicliigii, bu 6zellikleri dolayisiyla kriz durumlarinda, yonetimin karar
mekanizmalarinin  olumsuz etkilenmesi, islerligini yitirmesi gibi etkin ve
uygulanabilir ¢6ziim ortaya koyma cabas1 orgiit i¢i ¢alisanlarinin yonetime karsi

giivensizlik ve inangsizlik gibi kavramlara ulasilabilmesi hedeflenmistir.

Bu amagla olayda 6rnekleme yapilmak suretiyle anket yontemi kullanilarak
Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi A.S. olarak bilenen ve yine bu sirket
blinyesinde, Lezita gida markasi ismi ile taninmig bu isletmenin 6rgiit ¢alisanlari,

arastirma Orneklemi olarak secilmistir.

Yonetim kadrosu calisanlarinin genelde egitim durumunun iiniversite
diizeyinde olmas1 ve buna karsilik calisanlarin genel olarak daha alt diizeyde bir
egitim ortalamasina sahip olduklar1 diislincesi ile kiyaslamali analizlerin de

yapilabilecegi ongoriilmiistiir.

Hazirlanan anket Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi A.S.’de soz

konusu ¢alisanlara sunulmustur.

Calisanlar, anket formunu doldurmalar1 talep edilmistir. Bu yolla, 148
sayisina ulasabilmek i¢in, muhtemelen cevaplanmayacak ya da kullanilabilir
durumda olmayacak olan formlar da hesaba katilarak toplam 250 anket formu

dagitilmistir.

Genel olarak Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi A.$.’nde arastirma
yapmanin zorlugu ve bireylerin anket doldurma egiliminin olmamasi bu ¢alismay1
olumsuz yonde etkilemis ve dagitilan 250 anket formundan ancak 148 adedi geri
donmiistiir. Anketlerin geri doniis oran1 % 46,8 olup, yapilacak analizler igin

kullanilabilir nitelikte olanlarin sayis1 ise 148 olarak tespit edilmistir.

Yapilan anket c¢alismasit arasgtirmanin evreni, Orneklem hacmi bu

yontemlerle belirlenme agamasina gidilmistir.
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4.3.  Anket Uygulama Calismasi

Yapilan ankette kesin tanimlama ve smirlandirmalarin yapilmasindaki
imkansizliklar olusmasi, alanla ilgili yapilan calismalarda ¢ok kapsamli

yapilamamasi ile birlikte olusan bir anket ¢alismasidir.

Elde edilen verilerin standart durumunun en tist seviyede belirlenebilmesi

i¢in, pratik yontem; standartlastirilmis alternatifler cevaplayicilara sunulmustur.

Bu amagla, Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi Anonim Sirketi’nde
yaygin bicimde veri toplama yontemi olarak kullanilan anket yontemi bu

calismamizda tercih nedeni olarak se¢ilmistir.

Anketler Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi Anonim Sirketi Bolge
Miidiirii emriyle Lezita gida isletme ortaminda sunulmus olup, orgiit ¢alisanlari

tarafindan isyerlerinde doldurup teslim alinmistir.

Konuya iliskin, orgiit calisanlar ile ilgili konulardan dort boliimden olusan

anket formu gelistirilmistir.

Kullanilan anket formu c¢alismanin sonunda Ek-1, Ek-2, Ek-3’de
sunulmaktadir. Birinci, ikinci ve tiglincii boliimdeki sorularin tamami bes noktal

Likert 6lgegi bigiminde yoneltilmistir.

S6z konusu ii¢ bolimde toplam 18 adet soru bulunmaktadir. Ayrica
dordiincii boliimde coktan se¢cmeli 6 adet soru sorulmaktadir. Boylece anket
formu 24 adet soru ve demografik degiskenlerden faydalanilmstir.

5 noktali Likert 6lgegi dogrultusunda cevap araligini olusturan ifadeler ve
rakamsal karsiliklar asagidaki gibi anket formunu dolduran Orgiit {ist yonetimi ve
kademelerinin ifadeleri gosterilmistir.

1. Kriz doneminde 6rgiit ¢alisanlarinin tutumuna iliskin tespitler,

2. Kirizin ortaya ¢ikmasi ve siirecinde orgiit i¢inde dzellikle yoneticiler ve

calisanlar arasinda mevcut durumlar ve beklentileri,
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3. Kiriz aninda orgiitiin amac ve varlig1 tehdit eden durumlarin ortaya ¢ikis

durumlari,

4. Krizi 6nleme mekanizmalarinin mevcut durumu,

4.4. Verilerin Analizi

Verilerin  bilgisayar ortaminda SPSS Windows 9.0 programiyla
degerlendirme yapilmistir Anketten ¢ikan sonuglar degerlendirilmis ve frekans

dokiimleri, ¢apraz tablo analizleriyle olusturulmustur

Bu hipotezler SPSS Windows 9.0 yontemiyle ¢apraz tablolar ¢ikartilarak

degerlendirilerek yorumlanmistir.

Bu ornek olay calismalariyla ilgili bilgiler, sirketin 6rgiit i¢i yonetimi ve
uygulamalari takip edilerek sirketin Orgiit calisanlari, insan kaynaklari birimi ve
sirketteki diger ¢alisanlar1 kapsamaktadir. Konuyla ilgili yonetim, orgiit ¢alisanlari
ile yliz ylize goriismeler yapilarak, dokiimanlar ve veriler incelenerek

derlenmistir.

4.5. Arastirmanin Istatistiksel Analizi

Abalioglu Yem Soya ve Tekstil Sanayi Anonim Sirketi ile ilgili yapilan
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin incelenmesinde SPSS istatistiksel

paket programi kullanilmistir.

Verilerin analizinde Oncelikle degiskenlere iliskin olarak ortaya ¢ikan
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmis ve ardindan varyans analizi

yapilarak arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

Hipotez testlerinin ardindan, orgiit alt kademe calisanlar1 ile yonetim kadro
calisanlar1 katiliminin saglandig1 anket formunda boliim sonunda olusturulan ve
kriz durumlarinda ortaya g¢ikan olumsuzluklar1 konusundaki somut bilgilerini

sorgulayan ¢oktan se¢meli sorular ise frekans analizi yoluyla arastirilmistir.
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Verilerin analizinden Once, incelemeye konu edilen verilerin toplandigi

orgiit ¢calisanlarinin demografik 6zelliklerinin verilmesi énem arz eden bir konu

olarak goriilmektedir.

Tablo 4.5. (a) Cinsiyet Demografik Bilgi Cetveli

CINSIYET DURUMU N %
BAY 92 65.2
BAYAN 56 35.8
TOPLAM 148 100.0
Tablo 4.5. (b) Egitim Demografik Bilgi Cetveli
EGITIM DUZEYT N %
Ilkokul 81 47,9
Lise 55 32,9
Universite 9 14,8
Yiiksek lisans Doktora 3 4.4
TOPLAM 148 100.0
Tablo 4.5. (¢) Ekonomik Gelir Durumlari Iliskin
Egitim Demografik Bilgi Cetveli
EKONOMIK GELIR DUZEY1 N %
760 TL ve Alt1 79 48
760-1800 TL Ustii 36 26,3
1800 TL Uzeri 31 24,9
Bilgi alinamayan 2 0,8
TOPLAM 148 100,0
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Tablo 4.5. (d) Yas Diizeyi Demografik Bilgi Cetveli

YAS DUZEYI N %
26 yasindan kii¢iik 18 11,6
27 - 35 yas arasi 62 43.9
35 — 48 yas arasi 43 20.8
48 yas ve lizeri 21 16.2
Bilgi alinamayan 4 7.5
TOPLAM 148 100.0

4.6.  Arastirma Yonteminin Giivenilirligi

Calismamizda hazirlanan anketin giivenirliligini 6l¢mek i¢in, 6n ¢alismada

27 denek kullanilmistir. Cesitli sekillerde yapilan arastirma siiregleri baglaminda

giivenirlilik gergegi Olgme ve hatadan bagimsiz kalma dereceleri belirtilen

istatistiksel bir yontem olan Cronbach Alfa katsay1 yontemi kullanilmistir.

Anketin giivenirligi;

S6z konusu yontem 0,70 ve lizeri olmasi durumunda arastirma olcegi ve

dolayisiyla bu oOlgek iizerinden elde edilen sonuglar giivenilir olarak kabul

edilmektedir.

Anket arastirmasinda kullanilan Olgegin ilk 18 sorusu i¢in bu ydntem

kullanilmastir.

Olgegin tiimii i¢in hesaplanan; Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi,

l. Orneklem icin. 84 (N=423),
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. II. 6rneklem igin .88 (N=92) dir.

Ayrica Olgekten elde edilen faktorlerin her biri ayr1 birer faktor alt

Olcegi olarak ele alinmis ve giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmastir.

Yapilan analiz sonucunda I. O6rneklemde elde edilen Cronbach Alfa

giivenilirlik katsayilari, "Kriz dénemlerinde Ise verilen dnemi" alt dlgegi igin;

a = .77 (madde sayis1 9), "Krizin sosyal etkinliklerden uzaklasma durumu "

alt Olgegi icin,

a = .69 (madde sayist 4); "Krizin durumlarda ortaya ¢ikan tutum ve
davraniglar" alt 6l¢egi icin, a=.69 (madde sayis1 6); "Zamanlamaya verilen 6nem"

alt 6lcegi icin de a = .48 (madde sayis1 3) olarak bulunmustur.

. orneklemden elde edilen degerler ise sirasiyla; a=.72, a=.51,
a=.58 ve a=37’dir.

Anketin giivenilirligi dl¢iilmiis, yapilan analiz sonucunda, anket verilerinin
Alpha katsayis1, 0,854,93 olarak saptanmistir. Bu deger 1.00’a yakin bir deger
oldugundan anketin gilivenirliligi s6z konusudur. Dolayisla c¢alismamizin

uygulama asamasinda 6l¢ii olarak baz alinarak kullanilmistir.

4.7.  Bulgular

Onceki tutumlardan da gdzlemlendigi gibi, bu anket aragtirmasinin temel
amaci; Isletme ¢alisanlarinin kriz donemlerinde karsilasmis oldugu sorunlar ve bu
sorunlarin orgiit tizerindeki tutumunu, etkilerini ve orgiitiin krizle basa ¢ikabilme
gibi tepkimeleri degerlendirerek, krize karsi alinacak onlemler ve bu onlemler
hakkinda tiim isletme (pazarlama) boliim personeline koordineli caligmalarla
orgiitiin uzun donemde krizden c¢ikis1 saglamay1 hedefleyen bir siireci gozlemleyip
beklentileri incelemektir.

Kriz durumlarn oOrgiit ¢alisanlar1 tarafindan sorgulanmadan 6nce, ankete
katilanlarin ~ “Orgiit calisaninin profilini” tarif etmeleri istenmistir. Diger bir
ifadeyle, ankete katilan oOrgiit calisanlarmin profilini bilip bilmedikleri ve
dolayisiyla kriz donemlerindeki durumu kavramina iligkin genel bir kiiltiire sahip
olup olmadiklar1 sorgulanmistir.
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Bir sonraki asamada ise “Krize karsi duyarli Orgiit calisaninin profili
kapsaminda” oOrgiit calisanlariin  kendi mevcut durumlarini tanimlamalar
istenecek ve iki durum arasinda kiyaslama yapilacaktir. Kriz durumunda orgiit
calisaninin profilinin ortaya konmasi i¢in, Likert 6lcegi kullanilarak katilimcilara

sunulan dort ifade yoneltilmistir.
Bunlar;

1. Kriz doneminde orgiit calisanlarinin tutumu ve durumlarina iligkin

tespitler orgiit tarafindan algilanabilmektedir.

2. Kriz déneminde, krizin ortaya ¢ikmasi ve bir kriz siirecini ifade etmesi;
orgiit i¢inde Ozellikle yoneticiler ve c¢alisanlar arasinda mevcut durumlar

tanimlayabilme noktasindaki tutum ve davranislar 6nceden 6n goriilmektedir.

3. Kriz aninda 6rgiit ¢alisanlarinin amag ve varligini tehdit eden ve ortaya

¢ikan bu durumu gorebilmektedir.

4. Orgiit kriz aninda, krizi 6nleme mekanizmalarmni durumlarma uygun bir
sekilde gorebilmekte ve bu durumu Onleme ¢abasi icerisinde oldugu inanci

tagimaktadir.

Orgiit ¢alisaninin profiline yonelik sz konusu 4 ifade i¢in drneklemden
alman asamalar ve sorulan sorulara verilen cevaplar asagidaki tablo 4.6.(e)’de

gosterilmistir.

Tablo 4.7. (a) Mevcut Durumu Gorebilme Profili

N ORTALAMA DEGER STANDART SAPMA
S1 | 142 4.25 0.97
S2 | 128 4.13 1.10
S3 | 130 4.18 1.02
S4 | 148 4.06 1.03
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Tablo 4.7°(a)’ye gore 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum

seklinde bigimlendirilmis ve 5 noktali Likert 6l¢egi ile dlglimlendirme yapilmistir.

Genel goriiniime gore, orgiit ¢alisanlari igerisinden anket ¢alismasina katilan
katilimcilarin kriz donemleri i¢in hep zor zaman olarak kabul etmeleri ve krizle
gelen durumlarin hi¢ beklenmedik zamanlarda olusan iligkin benzer bir
degerlendirmeyi paylasmaktadirlar. Buna gore, orneklem grubunda yer alan
yonetim kadrosu ve alt kadrolar1 ve diger ¢alisanlar1 agisindan ortalama bir deger
alacak olursak, sunulan 4 ifadenin higbirinde ortalama “4.00” diizeyinin altina

diismemistir.

Ozellikle birinci ifade yer alan “ Kriz doneminde o6rgiit ¢aliganlarinin
tutumu ve durumlarina iliskin tespitler Orgiit tarafindan algilanabilmektedir”
durumuna katilim orani oldukga yiiksek ¢ikmistir (4.25). Bu ifadeden anlasilacagi
lizere, kriz anlarinda, giicli ve etkili bir liderlik, oOrgiitsel hedeflere tekrar
baglanmay1 ve krizden daha gii¢lii bir sekilde c¢ikmayr saglayabilir. Standart
sapmanin da bu gruptaki en diisiik seviyede olusmasi (0.97),’da ankete katilan
katilimcilarin etkili bir kriz yonetimi, onceden krize karsi hazirlikli olmay1

zorunlu kilar mantigi ile uyustugu gézlemlenmistir.

Katilimeilarin bu gruptaki tiim sorulara verdikleri cevaplar, 6rneklemin
zihin diinyasinda konuya iligkin teorik altyapinin mevcut oldugunu acik¢a ortaya
koymaktadir.  Orgiitiin ~ galisanlarmin  niteliklerine  iliskin  yukaridaki

degerlendirmesi ve bu ¢ercevede kendi konumlarini1 tanimlamalari istenmistir.

Boylece, orgiit ¢alisanlarinin sahip olduklar1 teorik bilgiyi pratige tastyip
tasimadiklart ya da pratige tasiyabilme diizeyleri karsilastirmali olarak

gbzlemlenebilecektir.

Bu amagla, drneklemi olusturan 6rgiit ve yonetimine yoneltilen soru grubu

su sekildedir;
1. Kriz yonetiminde 6nemli olan krizden kagmak ya da krizi ¢6zmek degil,

krizi daha dogmadan 6nleme veya krizi Orgiit agisindan basariya doniistiirebilme

bilgi birikimine ve tecriibesine sahip olabilme.
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2. Krizi tetikleyen 6nkosullar nelerdir? Orgiitiin hedeflerini tehdit eden ve
orglitsel yasami tehlikeye sokan bu durum karsisinda orgiit calisanlar1 ve Orgiit

yonetimi tecriibesi yeterlidir.

3. Kiriz durumlarinin basarili bir sekilde atlatilmasi i¢in yonetim planlamasi

yeterli goriilmektedir
4. Kiriz, birdenbire ortaya ¢ikan, dnceden Ongoriilemeyen, beklemedik ve
olagandis1 bir durumu ifade etmektedir (Sezgin 2003). Orgiit ¢alisanlarmin krizle

etkili bir sekilde basa ¢ikma yollar1 bilmektedir.

Tablo 4.7.(b) (")rgiit cahisanlar1 Cercevesinde Ankete Katilanlarin Konumu

N ORTALAMA DEGER STANDRAT SAPMA
Sl 134 3.11 1,29
S2 135 3,89 1,06
S3 140 3,52 0,96
S4 248 3,01 1,38

Genel goriiniim olarak mevcut durumun ortaya koydugu, uygulamada orgiit
calisanlarinin kriz durumlarinda dengeli bir davranis sergileyebilecekleri ancak,

iyimser olma noktasinda yeterli olamadig diisiincesi agir basmaktadir.

Orgiit calisanlar1 tarafindan hicbir ifade icin olumlu bir fiili durum
belirtilmemistir. Ankete katilanlarin ortalama konumlarina bakildiginda (3.89)
sahip olan ifadeyi de (Kriz doneminde, krizi basariyla atlatacak c¢oziimler
gelistirilemezse, krizin siddetine bagli olarak orgiit ortadan kalkabilir diisiincesini
hakim olmasidir), aslinda bu durum geleneksel ve dogal bir tepki olarak

degerlendirilebilir.

Diger taraftan olusacak olumsuzluklar, orgiitiin ¢evresi ile iliskileri bozulur
(Sezgin 2003). Artan sikayetleri, kredi kaynaklarinin simirlanmasi ve azalmasi,
satis ve tutundurma durumlarinda azalma, devlet kurumlari ile olusacak sorunlari
ve Pazar paylarinda kaybedilmesi, yeterlilik durumlar1 olugsmasi ve bu iliskilerin

bozulmasi anlamini da tagimaktadir.
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Bu durumlar s6z konusu oldugundan krizi ¢6zme noktasinda esas olan hizlh
bir sekilde hareket edebilmektir. Kriz beklenmeden hareket edilmesi gereken,
dogru manevralarla, dogru yolda olsaniz bile, orada durup bekleme konumunda
iseniz bu sizin yok olus siirecini hizlandirmaktan bagka bir seye yaramaz, hizli ve

kararl1 adimlarla krizi ¢6zme noktasinda basarili olunabilinir.

Fakat bu durumu sorgulayan ifade i¢in ankete katilimcilarindan gelen
cevaplar, bu soru grubundaki en diislik ortalama degerin (3.01) olugsmasina neden
olmustur. Bu gorliniim, oOrgiitiin gelecegi agisindan son derece korumasiz
oldugunu ifade etmektedir. Yapilacak tartigmalarda ve gelistirilecek ¢6zliim

politikalarinda bu durum iizerinde 6zellikle durulmasi gereken bir goriintiidiir.

Tablo 4.7.(c) Orgiit Calisanlar1 Acisindan Orneklemin Goriiniimii

Orgiit Calisanlarinin Mevut Durum
S1 4.25 3.11
S2 4.13 3.89
S3 4.18 3.92
S4 4.06 3.01

Ankete katilimlar1 saglanan Orgiit ¢alisanlarinin bu asamada esas olan
hizdir. Kriz kesinlikle beklenmeyecektir. Yaklagimi gerektigi hususunda kuvvetli
bir kanaat (4.25) ortaya koymalarina ragmen, kriz yonetiminin onceliklerin
belirlenmesini, kan kaybmin durdurulmasini gerektigi ifade etmislerdir (3.11).
Yine benzer bi¢cimde, “zor kararlarin, iistelik cabuk bir sekilde alinmas1 gerekliligi
on plana ¢ikmistir”, sorun coziilemiyorsa kriz yoOnetiminin bu asamasi, yani
gergekten bir kriz oldugunu kabul etmesi gerekmekte (4.06) derken, kendileri i¢in
aynt durumun gecerli olmadigim1i da gostermislerdir (3.01). Bu durum, kriz
donemlerindeki iletisim siireci, kriz durumunu miimkiin oldugu kadar ¢abuk, tam
ve dogru bilgi vermesi konusunda “nasil olmas1” gerektigini bildiklerini ama

uygulamada buna gore kendilerini bicimlendirmediklerini anlatmaktadir.

Ankete katilan katilimeilarin genel degerlendirmeleri ve genel goriiniisii bu
sekilde ortaya ¢ikmasi gdstermektedir ki, 6rnek kiitle kendi i¢inde homojen bir
grup nitelige sahip degildir.
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Ankete katilanlarin farkli durumlar (6grenim, egitim, ekonomik gelir, yas
ve cinsiyet) icerdiginden; s6z konusu durum birinin digerinden farkli olabilecegi

soruna da cevap teskil etmektedir.

Bu tutum farkli bakis agilar1 ile degerlendirildiginde tarifi oldukg¢a pozitif
olsa da, grup iginde farkli altyapiya sahip olan bir ya da daha fazla grubun
degerlendirmeleri farkliliklar gosterebilmektedir.

Ortaya ¢ikan bu egilim; egitim, ekonomik gelir, olgunluk yas ve cinsiyet
farkliliklar1 agisindan alt gruplarin mukayeseli bir sekilde incelenmesi
bilimselligin bir geregidir.

Bu durum farkli bir agidan da degerlendirdigimizde sorulara verilen
cevaplarin aritmetik ortalamasi her bir 6grenim ve egitim diizeyi ig¢in genel bir

goriiniim ortaya koymaktadir.

Tablo 4.7. (d) Orgiit Tarifinin Aritmetik Ortalama Cizelgesi

N | ORTALAMA DEGER | STANDART SAPMA
Tkokul 83 3.20 0.86
Lise 55 3.84 0.58
Universite 9 4.47 0.54
Yiiksek lisans doktora | 3 4.61 0.34

Ogrenim durumlarindaki farklilik Tlkdgretim ve lise mezunlari ile {iniversite
ve yiiksek lisans mezunlar1 arasinda fark acikca izlenebilmektedir. Alt gruplar
arasinda goriilen bu farkliliklarin, calismamizin birinci hipotezi ¢ergevesinde test

edilmesi, bilimsel mantigin bir geregidir.

Bu durumda ortaya ¢ikan veriler 1s181nda; ¢alismamizin birinci hipotezi ve

bu hipoteze iliskin test sonuclar1 asagida gibidir.

Hia: Kriz donemlerinde calisanlarin psikolojik ve ruhsal saglini koruma

politikalarmin gelistirilmesi ¢6ziim asamasinda etkili bulunmaktadir. Orgiitiin
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yonetim kadrosu yaslar1 ilerledikge, ¢alisanlarin ruhsal sagligini koruma

politikalarinin kriz ¢oziimiine etkilerine daha fazladir. ”

Ho: Kriz donemlerinde kriz iletisim ¢abalariyla degerlendirme tanimlanmasi

Ogretim ve egitim dlizeyine gore farklilik gostermez.”

Tablo : 4.7 (e) H,, Hipotezi icin varyans analiz sonuclari

KARELER SERBESTLIK F ANLAMLILIK
TOPLAM DERECESI DUZEY1
GRUPLAR
ARAS 38.306 3 40.509 0.002
GRUP iCI 69.705 139
TOPLAM 120.201 142

Yoneticiler, yonetim kademelerinde ylikseldikce daha cok egitim ve
gelistirme c¢alismalarina katilma firsati elde etmektedirler. Bu durum sonucu
olarak uzmanliklarinin artmasi, ¢alisanlarin ruhsal sagligimi koruma ve Kkriz

¢Oziimiine etkilerini daha fazla inanmalarina neden olmaktadir.

4.8.  Analiz (Varyans) Sonuclari

Orneklem igerisinde 6grenim egitim bazinda olusan alt gruplarin “krize
kars1 duyarli davranislar sergiledikleri” tarifleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugunu agiklamaktadir (F: 40.509; sd: 3; p < 0.01). Bu
durum,“6grenim ve egitim diizeyi” faktoriiniin “duyarh tiiketici” kavramina bakis

acisinda onemli bir belirleyici oldugunu gostermektedir.

Boylece Hi, hipotezi kabul edilmis ve Hy hipotezi ret edilmistir. Ogrenim ve
Egitim diizeyi bazindaki alt gruplar arasindaki bu farkliligin ortaya c¢ikmas ile
birlikte hangi gruplarin birbirine benzedigi hangi gruplarin farklilastigini net
olarak gorebilmek i¢in, ANOVA testinin bir tamamlayicisi durumunda olan
Scheffe analizi yapilmistir.
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Tablo 4.8.(a) Orgiit calisanlarinin Ekonomik Gelir Diizeylerini Baz alan
Profil Tarifi ve Aritmetik Ortalama tablosu.

N Ortalama Standart sapma
Geliri diisiik galisan 79 3.76 0.85
Geliri orta halli ¢alisan 36 4.31 0.68
Gelir Yiiksek calisan 33 4.03 0.77
TOPLAM 148 4.15 0.75

Yukarida sunulan ortalama deger rakamlarina gore, diisik ekonomik gelir
grubu duyarsizlign tarif ederken diger gelir gruplarina gore “daha duyarl”

vurgulamalar yapmaktadirlar.

Buna karsilik, gorece yiliksek ekonomik gelir gruplarinin daha giiglii bir

tonda pozitif yonlii cevaplar verdikleri goriilmektedir. Bununla birlikte,
gozlemlenen bu farkliliklarin istatistiksel olarak da anlamli olup olmadigi Hip

hipotezinin ANOVA yontemiyle incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikacaktir.

Tablo : 4.8. (b) Hy, Hipotezi icin Varyans Analizi Sonu¢ Tablosu

Kareler Seferberlik F Anlamlilik
Toplami1 Derecesi Diizeyi
Guruplar arasi 8.693 2 8.052 0.000
Grup Ici 118.219 135
TOPLAM 126.912 137

ANOVA analizi sonucuna gore, Hip hipotezi kabul edilmekte ve Hg ret
edilmektedir. (F: 8.052; sd: 2; p < 0.01). Diger bir ifade ile duyarli orgiit

calisaninin olumlu bakis a¢is1 ekonomik gelir diizeyine gore degismektedir.

Ekonomik gelir diizeyi temel alindiginda hangi grup ya da gruplardan

kaynaklandiginin anlagilmasi i¢in Scheffe testinden yararlanilmistir. Scheffe test

sonuglart asagida sunulmaktadir.
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Tablo: 4.8 (c) Hip Analiz (Anova) Sonu¢ Tablosu

GELIR DUZEYI N 1 2
Diisiik Gelir 79 3.766
Orta Gelir 36 4.313
Yiiksek Gelir 33 4.032
ONEM DUZEYI 1000 0.152

Scheffe test sonucu, diisiik gelir grubundaki calisanlara gore yiiksek
diizeydeki diger gelir gruplarindan farklilastigini ifade etmektedir. Bu durum,
ekonomik gelir diizeyi arttik¢a sorulara verilen cevaplarinda farklilastigi edinilen
tecriibelerin  “duyarli calisanlar” kavramini anlamaya katkida bulundugunu

gostermektedir.

Ortaya ¢ikan bu durum, ayn1 zamanda, toplumsal tabakalardaki farkli sosyo
kiiltiirel diizeylerin ve bu diizeylerin gelir ile olan iligkisinin bir yansimasi olarak
kabul edilebilir.

Calismanin ilk grup hipotezleri arasinda yer alan f{igiincii hipotez ise,
olgunluk yas faktoriiniin duyarli orgiit i¢i ¢alisanlarin kavramina bakis acisini

degistirebilme potansiyelini konu edinilebilir.

Yas ile birlikte gelisen olgunlagma faktorii, dogrudan dogruya bireylerin

yasam tecriibesini arttirip azaltan bir faktordiir.

Bu baglamda, “ Orgiit ¢alisanlarinin tecriibesi” ya da “orgiit ¢alisan1 olarak
edinilen tecriibeler” 1s1ginda cesitli yas gruplarinin “duyarli bir orgiit ¢alisani
konumu” kavramina yonelik olarak ulastigi sonuclar, sahip oldugu birikimlerin

farkli olmasi da ayrica beklenen bir 6n yargidir.
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Tablo 4.8. (d) Orgiit Calisam Profili Boyutunun Aritmetik Tablo (Yas

grubu)
N | ORTALAMA DEGER | STANDART SAPMA
Gengler 18 3.73 0.75
30’1u yas gruplari 41 4.17 0.81
40’1 yas gruplari 34 431 0.69
50’11 yas gruplari 19 4.16 0.65
TOPLAM 112 4.15 0.75

Duyarli 6rgiit ¢alisan en kuvvetli vurgulayan grup 40’11 yas grubu (40—49)

olarak ortaya ¢ikmistir. Bu grup i¢in olusan ortalama deger (4.31), diger gruplara

kiyasla oldukga pozitiftir.

Diger taraftan, “gencler” olarak adlandirilan grup (26’li yas grubu) daha

bliylik yas gruplar ile karsilastirildiginda belirgin diizeyde geride kalmaktadirlar.

Hic hipotezi ANOVA yontemiyle test edilmistir.

Hic: “Duyarli orgiit calisaninin tanimlanmasi1 yas grubuna gore farklilik

gosterir.”Hp : “Duyarli orgiit ¢alisaninin tanimlanmasi. Olgunluk yas grubuna

gore farklilik gostermez.”

Tablo: 4.8. (e) Hi. Hipotezi icin Varyans Analizi Sonu¢ Tablosu

KARALER SERBESTLIK F ANLAMLILIK
TOPLAMI DERECESI DUZEYI
Gruplar Arast 5.210 3 3.109 0.002
Grup Ici 109.589 118
TOPLAM 106.499 121

169




Olusturulmus olan varyans analizi sonucuna gore Hjc hipotezi kabul ve Hg
hipotezi red edilmistir (F: 4.199; sd: 3; p < 0.01). Buna gore, tecriibeli ¢alisan

kavramina bakis agisiysa faktoriinden 6nemli 6lciide etkilenmektedir.

Diger bir ifadeyle, olgunluk yas faktorii s6z konusu kavrama bakis agisinin
olusmasinda 6nde gelen bir belirleyicidir. Bu noktada, farkliligin hangi olgunluk
yas grubu ya da gruplarindan kaynaklandigin1 gorebilmek igin, veriler iizerinde
Scheffe testi yapilmistir. Scheffe test sonuclari su sekilde olusmustur.

Tablo 4.8. (f) Yas Grubu i¢in H;. Hipotezi

YAS GRUPLARI N 1 2
Gengler 30 dan kii¢iik personeller 18 3.732
50’11 yas grubu ve lizeri 19 4.160 4.160
30’lu yas grubu (30-39) personeller 41 4.160 4.179
40’11 yas grubu (40-49) personeller 39 4.314
ONEMLILIK DUZEYI 117 0.056 0.804

Tablo: 4.8. (g) Duyarh Orgiit Calisami Profil Boyutu Aritmetik
Ortalama( Erkek — Kadin)

N ORTALAMA DEGER STANDART SAPMA

Kadin 56 4.05 0.77
Erkek 91 4.23 0.73
TOPLAM 148 4.15 0.75

Gortiniim erkek ve kadin durumunda olduk¢a olumlu ve belirgin bir
degerlendirmeye sahip olduklarin1 gostermektedir. Hem kadin hemde erkek
anketciler duyarl tiiketicinin nasil olmasi gerektigi konusunda kavramsal bazda

yetkinlik i¢inde olduklarini gostermislerdir.
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Hig: “Duyarh oOrgiit ¢alisan1 tanimlanmasi erkek ve kadina gore farklilik

gosterir.”

Ho: “Duyarli orgiit calisan1 tanimlanmasi erkek ve kadma gore farklilik

gostermez”

Tablo 4.8. (§) Hiq Hipotezi I¢in t-test Sonug Tablosu

t—degeri anlamlilik
diizeyi

Duyarh orgiit calisani tanimlanmasi agisindan Erkek

ve kadin aras1 farklilik -1.8752380.06

Yapilan t- testi analizi arastirmanin 6rneklemini olusturan kadin ve erkek
orgiit calisanlarinin arasinda duyarli tiiketici kavramina bakis agisindan anlamli

bir fark bulunamamustir. (p > 0.05).

Bu ¢ercevede, calismanin 4.Hipotezi olan Hiq hipotezi red edilmistir. Diger
bir ifade ile “erkek ve kadin faktorii” duyarli orgiit kavramini tarif etme

noktasinda 6nemli bir belirleyici olmadig1 anlagilmistir.

Arastirmanin ikinci grup g¢alisanlarina ait hipotezleri, ilk gruptaki sorulara
verilen cevaplarla iligkilidir. Bu gruptaki hipotezler i¢in ayrica 4 ifade ankete

katilimcilara yoneltilmistir.

Tiim hipotezler ve anket formunda yer alan ifadeler topluca gosterilmis olsa
da, bu asamada ikinci grup hipotezlerini ve soru ifadelerini hatirlamak asagidaki

gibi olacaktir

1. Krizlerin c¢oziilemez asamalara gelmeden once tespit edilebilmeleri

iletisim kanallarinin etkin igleyisine baghdir.

2. Orgiit calisanlarim1  proaktif kriz iletisim planlarinin  olusturulmas:
konusunda fikir sahibidir.

3. Orgiit, yasanan cevre faktdrlerine karsi duyarl bir erken uyari sistemi

olusturmak mecburiyetini ¢ok iyi anlamaktadir.
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4. Orgiitiin veri elde etme ve bunlar1 bilgi haline doniistiirme ve pazarlama

faaliyetine yoneltme konusunun mecburiyet oldugu bilinmektedir.

Haa: “Duyarl 6rgiit yonetimi tanimina uygun bir 6rgiit kimligine sahip olma

durumu Ogrenim diizeyine gore cesitli sekillerde farklilik gosterir”.

Hap: “Duyarli Orgiit ¢alisan1 tanimina uygun bir orgiit kimligine sahip olma

durumu Ekonomik gelir diizeyine gore farklilik gosterir”

Hae: “Duyarli Orgiit ¢alisani tanimima uygun bir drgiit kimligine sahip olma

durumu yas diizeyine gore farklilik gosterir”.

Hoq: “Duyarli Orgiit galisani tanimina uygun bir drgiit kimligine sahip olma

durumu Erkek ve kadina gore farklilik gosterir”.

Ankete katilanlar her ne kadar birinci grupta kendilerine yoneltilen ifadelere
“katihm” goOstermis olsalar da, degerlendirme asamasinda yetersiz kaldigi
anlagilmistir. Tespit edilmesi gereken gercegin diger bir durumunu
gostermektedir. Boylece, sahip olunan goriisler ile fiili davranislarin
karsilastirilmast da miimkiin olacaktir. Bu grupta yer alan hipotezler, ankete
katilanlarin diisiince ve davranis uyumunu demografik faktorler ile iliskilendirerek
incelemektedir.

Katilimcilar arasinda cinsiyet faktorii olarak kadin ve erkek denekler

arasinda sadece 2 soruda farklilik olustugu goriilmektedir.

Orgiit calisanlar tarafindan algilama ve davranislari etkileme gibi faktdrel
yap1 belirleyen orgiit i¢i cinsiyet farkliliginin olusmasi her iki grup da da bu
anlamda olduk¢a olumsuz bir goriintiiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Ortalama
degerler; sirasiyla, 2.20 ve 2.76 ).Hem kadin hem de erkek 6rgiit ¢alisani i¢in bir
sorun ¢iktiginda durumlar ile ilgili neler yapabilecegi agisindan umut verici bir

durumda degerlendirilebilir.

Ancak bununla birlikte erkek orgiit calisanlarinin durumu gorece pozitif
olarak sdylenebilir. Ancak istatistiksel analiz sonucunda kadin ve erkek oOrgiit
calisanlarinin arasinda anlamli bir durum oldugu tespit edilmistir. (p < 0.005).
Farkli ifadeler kullanilmis ancak hepsinde erkek ve kadin grubundan gelen anket
cevaplari birbiri ile ortiismektedir.
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Tablo 4.8.(h) Duyarh Erkek ve Kadin Orgiit Cahsan1 Tanimina Uygun

Aritmetik Ortalama Sablonu

N | ORTALAMA DEGER STANDART SAPMA
KADIN 56 3.02 0.74
ERKEK 92 3.42 0.87
TOPLAM 148 3.40 0.81

Tablo’4.8.(h)’de Erkek calisanlar kadin calisanlara nazaran daha aktif bir

durus ortaya koyduklar1 gézlemlenmistir.
Bununla birlikte erkek ve kadinda agik bir olumluluk i¢inde degillerdir. Bu
durum, erkek ve kadin agisindan da fiilen duyarlilik ve sahiplik noktasinda arzu

edilmeyen bir gergege isaret etmektedir.

Haq: “Duyarl o6rgiit calisanina tanimina uygun bir c¢alisan kimligine sahip

olma durumu erkek ve kadina gore farklilik gosterir”.

Ho: “Duyarl1 orgiit ¢aligan1 tanimina uygun bir ¢alisan kimligine sahip olma

durumu erkek ve kadina gore farklilik gostermez.”

4.8 (i) Hyog Hipotez t-test Sonug

t- degeri farklilasma
(anlamlilik) diizeyi

Orgiit i¢in kadin ve erkek acisindan -2.982
farklilagmanin olmasi orgiit kiiltiirii tarafindan 102
kabul edilen bir paylasimdir. 0.003

Orgiit agisindan yapilan t-test analizi gruplar arasindaki farkliligin

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu ifade etmektedir.

Bu durumda Hy hipotezi ret edilerek H; hipotezi kabul edilmektedir. S6z

konusu hipotez sonucuna gore “erkek ve kadin faktorii” duyarl orgiit calisanm
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kimligine sahip olmada belirleyici énemli bir faktordiir. Sadece karsilastirmali
olarak bakildiginda erkek katilmcilar “goreceli olumlu” bir konumda

bulunmaktadirlar.

Orgiit gruplarmin birbirleri arasindaki ve cevre ile olan miinasebetlerini
diizenleyen cinsiyet faktorii, gruplar tarafindan kabul edilen bir 6nemli bir

paylasim degeri olarak diistiniilmektedir.
Bu husus ile ilgili katilimcilara yonetilmis 6 ifade sunulmustur.

1. Kriz durumu maalesef tahmin edilemeyen bir gelismedir.(Algilanamaz
ve hareketsizdir).

2. Orgiit i¢i tahmin ve kriz énleme mekanizmalar1 yetersiz kalir. (Bu

donem, krizin ortaya c¢iktig1 ve engellenemez anlamini tasir)

3. Kriz, orgiitiin amac¢ ve varligini tehdit eder. (Bu dénem kriz doneminin
¢oziimlerden uzak ¢oziim olanaklarinin yetersiz oldugu anlamini tagimaktadir).

4. Krizin iistesinden gelmek v izlenmesi gereken yollarin kararlastirilmasi
icin yeterli bilgi ve zaman bulunamaz.(Tehdit edici duruma gelmesi ve miidahale

edilebilme olanaginin yetersizligi ortaya ¢ikmigtir).

5. Kriz, acil miidahale gerektirir(Krizle etkili sekilde basa ¢ikmanin
anahtari, muhtemel kriz sinyallerinin algilanmasi ve krize neden olabilecek

etkenlerin dnceden belirlenmek suretiyle ortadan kaldirilmasi1 gerekmektedir.

6. Kriz, karar veren kisilerde gerilim yaratir.(Krizle karsilasma olasilig
artar, buna karsilik krizin tstesinden gelme olanagi yok denecek kadar az olur)
(Sezgin 2003)

Yukarida belirtilen 6 soruya verilen cevaplari ¢esitli bicimlerde arastirmak
mimkiin olabilecegi gibi yapilan bu calismada ankete katilanlardan alinan
cevaplar ortaokul lise tiniversite yiiksek lisans gibi O6grenim diizeyinde
incelenmektedir.

Anketin bu boliimiine gelene kadar, ankete katilanlarin genel olarak

duyarliligi ve bilgi diizeylerinin diisiikliigli ¢esitli sekillerde goriilmiistiir. Bu
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bakimdan burada, somut bilgi seviyesinin ortadgretim lise {iniversite ve yliksek

lisans gibi 6grenim diizeyine gore degisip degismedigi arastirilmistir.

4.8.1. Verilerin Karsilastirmasina iliskin Bulgular
Ortaya ¢ikan bu egilim; egitim, ekonomik gelir, olgunluk yas ve cinsiyet
farkliliklar1 agisindan alt gruplarin mukayeseli bir sekilde incelenmesi

bilimselligin bir geregidir.

Calisanlarin kriz durumundaki tutumlar karsilastirilmis ve elde edilen

veriler Tablo 4.8’de sunulmus olup;
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Tablo:4.8. (1) Calisanlarin Kriz Durumundaki Tutumlari

son | SN i | Orenl | tomaeOnems | QR | 00| Tl
Gorenler Gorenler
2 4 6
Covapsiz %49.0 %51.0 %100.0
%33.3 %33.3 6,00%
4,00% 8,00% 6,00%
12 12 12 36
%31.3 %31.3 37,00% 100%
! 1390% | 13.90% 25% |  %13.1
8,20% 4,10% 8% %13.3.
2 24 6 6 4 2 44
%4.8 %49.7 %15.8 %15.8 %38.9 %4.8 | 100,00%
2 %66.7 %59.7 %61.1 %33.3 %50.0 %50.0 59,00%
%1.6 %35.2 %18.0 %0.8 %1.6 %1.6 59,00%
10 6 1 2 19
%60.9 %30.4 %4.3 %4.3 100%
3 %194| o194 %625.0 9%25.0|  %18.9
%11.5 %5.7 %0.8 %0.8|  %18.9
4 2 2 8
50% 25% 25% 100%
> %2.8 %2.8 %33.3 %3.3
%1.6 %0.8 %0.8 %3.3
3 5 3 3 3 17
25% 50% 25% 100%
° %1.4 %33.3 %33.3 %0.8
%0.8 %0.8 %0.8 %0.8
6 4 10
50% 25% 100%
8 %2.8 25% %3.3
%1.6 %0.8 %3.3
4 2 8
50% 25% 100%
’ %2.8 25% %3.3
%1.6 %0.8 %3.3
4 71 31 15 16 21 148
%2.5 59% %29.5 %2.5 %3.3 %3.3 100%
Toplam 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
%2.5 59% %29.5 %2.5 %3.3 %3.3 100%
X2=57,84 significance (anlamlilik) s = 002 C =495
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Tablo 4.8’de arastirma yaptigimiz kisilerin sirketteki unvanlar ile sirketin
kriz donemlerinde deneklerin neler yasadiklaria iliskin goriis ve beklentileri, kriz
ile 1lgili sorun ve ¢oziim yaklasimlarinin neler oldugu tespit yapilmistir.
Degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir.
(S:002)Tablonun ki kare degeri 57,85tir. Ayrica degiskenler arasindaki iliskinin
oldukca kuvvetli oldugu(C:495) anlasilmaktadir.

Tablo 4.8’de agikca goriilmektedir ki isletme personelinin her kademesinde
isletmeye sagladig1 sirket i¢i ve dis1 egitim olanaklarini ¢ok onemli oldugunu
belirtmektedirler. Bu da isletme personelinin is ve kisisel gelisimine katkida
bulunan sirketin sagladigi egitimleri 6nemli oldugunu belirterek, bu konunun

bilincinde olup 6nemini kavrayarak ilgi gosterdiklerini ortaya koymaktadir.

Sonug itibariyle krizin etkin sekilde yonetilmesi s6z konusudur. Krizin bu
asamada etkin sekilde yonetilmesi ¢alisanlarin psikolojileri agisindan da 6nemli
bir asamadir. Bu durum krizin olumsuz yonlerinden etkilenmeden, Kkriz
durumunda olusacak olumsuzluklari en aza indirgemek ve yoneticilerin bunu
basarabilmeleri i¢in, s6z konusu politikalar1 6nceden belirlemesi gerekmektedir.
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf)

Yoneticilerin, kriz yoOnetiminde basarili olabilmeleri, kriz yonetiminin
temelinde insan O6gesinin bulundugunu, dolayisiyla c¢alisanlarin krize karsilik
vermek konusundaki tutum ve davranislarinin 6rgiit i¢in yasamsal bir 6neme sahip

oldugunu bilmelerine baglidir.

Kriz durumlarinda ortaya c¢ikan belirsizlikler c¢ogu zaman isletme
calisanlarinin psikolojileri tizerinde olumsuz etkiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
Orgiitiin yonetici kadrolarinda degerlendirilmeli ve g6z oniinde bulundurularak,

¢Oziimii kolaylastirict adimlar atilmals;

» Calisanlarin kriz sirasinda duygusal agidan sagligini anlayarak, kriz daha

etkin yonetebilir;
= Calisanlarca kriz sirasinda olusacak olumsuzluklara karsi, lidere baglilik

on planda tutularak dogacak i¢ huzur perspektifinde krize daha kolay ¢dziim
bulunabilir.
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= Kriz sirasinda olusacak saglik sorunlar1 (fiziksel) c¢alisanlar agisindan
dogru okunmal1 ve destekleyici bir takim dnemsemeler gosterilmelidir. Bu durum

krizin derinlesmesi 6nlenebilir bir uygulama olacaktir.

Kriz durumlarinda ortaya c¢ikabilecek karisiklik ortamini teskinlestirmek
amaciyla, yonetim tarzi, niyet ve amaglari, varsayimlar, degerler, isletme i¢inde
yoneticinin hirs ve kararli tutumu, ahlaki degerleri ve kisilik yapis1 gibi strateji

se¢ciminde dnemli rol oynayan bir durum s6z konusu olacaktir.

Personelin unvanlar1 ile sirket i¢i ve dis1 kriz durumlan orgilit icin
varliklarin1 siirdiirebilmeleri, i¢inde bulunduklari kriz durumuna karsi uyum
gosterebilme, kendi davranislarim1i  ¢evrenin  beklentileri  dogrultusunda
bicimlendirebilme ve yapisindaki alt sistemlerini etkilesimlerini diizenleyebilme
gibi Orgiitsel calismalar1 karsilastirmast sonucu elde edilen bulgularda,

degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Sirket personelinin her kademesinde sirketin sagladigi sirket i¢i ve dist
calisanlarin kriz yonetiminin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Bu da sirket
personelinin kriz donemlerinde birlik ve biitiinliik icerisinde krize kars1 isletmeyi
sahiplenme kavrami seklinde ortaya ¢iktigmmi gostermektedir. Krize karst bir
direng olarak goriilmekte ve onemsendigi anlamini tagidiginin gdstergesi olarak

ortaya konulmaktadir.

Fabrika personelinin gdrevlerini yerine getirmesinde gerekli olan yetenek,
bilgi ve beceri gibi faktorler birimden birime farklilik gostermekte ve her birim

kriz donemlerinde basa ¢ikma gibi beceriler sergilemektedir.

Giivenlik ve depo calisanlar isleri i¢in bilgi ve bedensel faktorler 6nemli
olurken, satis gorevlileri ve birim yoneticileri i¢in bilgi ve zihinsel becerilerin kriz

donemini atlatmada 6nem arz ettigi anlagilmaktadir.

Kriz donemlerinde yasanan olumsuz faktorlerin 6nemli oldugu orgiit
acisindan isletmeyi sahiplenme ve bu sahiplenmeden kaynakli meydana gelen
kisisel gelismelerinin olugsmasinda yarar sagladii ve esas faktor olarak

kabullendiklerini gostermektedir.

Yasadigimiz ¢agda bilgi ¢cok Onemli ve temel yatirim araci konumuna

gelmistir, dolayisiyla caga ayak uydurmak, basarili olmak ve verimi arttirmak i¢in
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gerekli olan bilgiyi her zaman 6n planda tutmak gerektigi orgii acisindan temel

alindig1 saptanmustir.

Bu nedenle; kriz donemlerinde ve kriz sonrasi olusacak bazi kazanilmis
deneyimler agisindan bu hususu 6nemli goren isletme sahiplerinin egitimi bir
yatirim olarak gérmesi, egitim ve gelistirme faaliyetlerinin diizenli bir bicimde
yliriitmesinin 6nem arz ettigi goézlemlenmistir. Bunlar gergeklestirilmediginde
ortaya c¢ikan olumsuzluklar c¢alisanlarin kendilerinin bireysel ¢abalariyla

ilerletmeleri yetersiz kaldig1 diisiincesi ortaya konulmustur.

Calisanlarin ¢agin bilgi ve yenilik diizeyine uyum saglamalar1 amaciyla
orgiit calisanlarinin kriz donemlerinde yasanilan deneyimlerin kalict olmast
acisindan, egitimle gelistirilmesi i¢cin bugiinkii sartlar ve gelecege yonelik kriz

donemlerinde, gorevlere hazir olmalar1 maksadiyla ortam olusturmaktadir.

Kriz donemlerinde yasanan deneyimlerin isletme acisindan Onemi
vurgulanmis olmast bu durumun tekrar1 halinde kriz durumlarina karst
gelistirilecek egitim ve gelistirme etkinliginin esas amaci, calisanlarin kriz
durumlarina hazir hale getirilecek sekilde yetismesi, gelismesi, isteklendirme ve
verimliligini arttirarak su an ve gelecekte yasanacak krizler agisindan tistlenmesi

gereken gorevlere hazirlamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu maksatla egitim, gelir, olgunluk, yas ve cinsiyet farkliliklar1 agisindan alt
gruplarin mukayeseli bir sekilde incelenmesi Oncelikle incelenmesinin dogru
saptanmasi, daha sonra kriz donemlerinde yasanan tecriibelerin asamalarinda yol
gosterici olarak amag edinilmesi i¢in egitim ve bilginin nasil saglanmasi ile ilgili
olarak mali, teknik yonler, mekan, giivenlik, insanlar arasi iliskiler ve benzeri

konularda kararlar alinarak planlanmasi gerekir.

Ayrica kriz donemlerinde edinilen tecriibelerin bir sonraki kusaklara

aktarilmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Kriz déneminde edinilen bilgi, beceri ve tecriibeyi egitime katilan bireylerin

de yasamis olmasi uyum agisindan 6nemlidir.

Kriz donemleri kriz 6ncesi ve sonrasi kriz an1 olarak adlandirilan dilimlerin,
Orgiit acisindan yasanmis olan tecriibelerin Snemsenmesi degerlendirilmesi
bakimindan verilecek egitimin; personelin yetenek, bilgi, beceri ve is deneyimleri
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gibi kazanimlarin dogru yansitilmasi egitimi alan Orgiit calisanlarinin basarili
olarak bitirmelerine uygun olup olmadigr gibi durumlar1 ortaya c¢ikarilmasi

acisindan da ayrica 6nemlidir.

Bu asamalarn tamamladiktan sonra degerlendirme asamasi gelir.
Degerlendirmenin tek tarafli olarak kriz donemlerinde yasanilanlar1 egitimi veren

kisiler tarafindan yapilmasi saglikli degildir.

Ozetle kriz donemlerinde yasanilanlar1 ve edinilen deneyimleri, personel ve
yoneticilere yonelik ihtiya¢ duyulan konularda egitim verilmesi kurumun amacina

ulagmasi1 ve personelin yetistirilmesi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Kriz donemlerinde pazarlama amacimin agik ve anlagilir bir bigimde
belirlenmesine yardimci olmak, pazarlama yoneticilerinin isletmenin (maddi ve
maddi olmayan) varliklarinin 6nemini kavramalarim1 saglamak ve pazarlama
fonksiyonu ile isletmenin diger fonksiyonlari arasindaki iletisim kanallarini

siirekli olarak acik tutmaktadir.

Dolayisiyla kriz donemlerinde ihtiya¢ duyulan hususlarin gerek calisanlara
gerekse yoneticilere gerekli egitim ve gelistirme programi dogrultusunda

anlatilmali ve uygulanmalidir.

4.9. Tartisma

Kriz yonetiminin bagarili olabilmesi, kriz yOnetiminin temelinde insan

faktoriiniin iyi bilinmesi ile miimkiindiir.

Yonetim (idare) ve organizasyon diisiiniirlerine gore ise bu durum, baskalar1
aracilifiyla amaclara ulagsmak ve is gérmek olarak ifade edilmektedir. Amaci ne
olursa olsun idare, bir grup faaliyeti ortaya ¢ikarmak ve yoOneten ile yOnetilen

iligkisi baglaminda dogru adimlar atmas1 gerekir.

Yoneticiler, yonetim kademelerinde yiikseldikce daha ¢ok egitim ve
gelistirme calismalarina katilma firsati elde edebilir. Bu durum sonucu olarak
uzmanliklarinin artmasi, ¢alisanlarin ruhsal sagligini koruma ve kriz ¢oziimiine

etkilerini daha fazla inanmalarina neden olabilir.
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Krizin ortaya ¢ikmasi ile birlikte isletme agisindan normal olmayan
gelismeler meydana gelir. Bu gelismeler 1s181nda, isletmenin diizenini bozan acil

bir durumun da sinyalleri alinmis olur.

Kriz durumlarinda ortaya ¢ikan belirsizlikler c¢ogu zaman isletme
calisanlarinin psikolojileri iizerinde olumsuz etkiler ortaya ¢ikarmaktadir, bu
durum Orgiitiin  yonetici kadrolarinda degerlendirilmeli ve g6z Oniinde

bulundurularak, ¢oziimii kolaylastirici adimlar atilmalidir.

Kriz durumlarinda ortaya ¢ikmasi muhtemel kaos ortamini teskin etmek
amactyla, yonetim tarzi, niyet ve amaglari, varsayimlar, degerler, isletme i¢inde
yoneticinin hirs ve kararli tutumu, ahlaki degerleri ve kisilik yapist gibi strateji

seciminde 6nemli olmaktadir.

Bu tiir durumlarin 6rgiit tarafindan ¢abuk ve acele cevap verilmesi gereken,
Orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizmalarin1 yetersiz hale getirerek, mevcut
degerlerini, amaglarin1 ve varsayimlarini tehdit eden bu gerilim durumunu dogru

yonetim ve dogru liderlik paydaslari ile olumlu sonuglara kavusturulabilir.

Stres, endise, panik vb. gibi kavramlara kriz doneminde yasanan duygularin

ifadesidir demek daha dogru olacaktir.

Sonug itibariyle krizin etkin sekilde yonetilmesi s6z konusudur. Krizin bu
asamada etkin sekilde yonetilmesi ¢aliganlarin psikolojileri agisindan da 6nemli
bir asamadir. Bu durum krizin olumsuz yonlerinden etkilenmeden, kriz
durumunda olusacak olumsuzluklar1 en aza indirgemek ve yoneticilerin bunu

basarabilmeleri i¢in, s6z konusu politikalar1 onceden belirlemesi gerekmektedir.

Kiiresel Diinya’da Tiirkiye’nin kanatli et iiretiminde modern tesisleri,
uluslararasi standartlara uygun {iretim metotlar1 ve uluslararasi pazarlara yakinlig

gibi unsurlar bakimindan avantajli ve rekabet edebilir bir duruma gelmistir.

Ancak tretim maliyetlerinin yiiksekligi, yem hammaddelerinde ve diger
girdilerde diga bagimlilig1 sektoriin gelecegi agisindan yeterli goriilmemekte ve

siirlayict unsurlar tagimaktadir.

Ulkemizde hayvansal protein iiretimindeki yetersizlikler ve ayn1 zamanda
tavuk eti ve tavuk iiriinlerinin bolge iilkelerine ihra¢ olanaklarinin artmasi
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nedeniyle iilkemizde birim alanda daha fazla iiretim yapmaya olanak saglayan
kafesli sistemler insa edilmelidir(Oztiirk, 1992).

Ulkemizin alacag: politik kararlar dogrultusunda; disa bagimliligin ortadan
kaldirilmasi, izlenmesi gereken maliyetleri azaltacak Onlemlerin alinmasi ve
yurti¢i tliketimlerin arttirilarak beyaz et sektoriinii olumlu etkileyecek istikrarl
bicimde biiylimesini destekleyecek planlamalar yapilmasi dogrultusunda tesvik

edici programlar yapilmalidir.

Sektorii olumsuz yonde etkileyen bir diger durum ise; kus gribi gibi
hastaliklarin etken olmasidir. Bu durum sonug itibariyle tiiketicilerin tercihi

noktasinda degistirebilmektedir.

Tiiketiciler satin aldiklar1 gidalar tercih noktasinda; marka sorgulama
haklar1 evrensel oldugu kadar satin aldigi iirlinlin menseini arastirma hakki da
vardir. Bu durumlar disinda tiiketiciler acisindan iretici konumundaki
isletmelerin; seffaflik, {iretim etigi, kalite giivence ve g¢evre yonetim sistemleri,

tilkketici odakl1 yaklagimi mecbur kilmaktadir.

Yasanilan gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuglar ve hizhi
doniistimler, oOrgiit agisindan krizi tanimlamada, kriz olgusunun her an
karsilasilabilecek bir olgu oldugu, 6nemli olun bu durumu kabullenerek, krizden

nasil etkilenmeden ya da en az zararlar ¢ikabilmenin yollarini bulmaktir.

Kriz donemleri i¢in hazirlanacak bir planin kriz donemi disinda

yasanildiginda da 6nemsenmesi gereken bir durum oldugu bilinmelidir.

Krizle basa ¢ikma ve krizi yonetebilme; olusacak bir kriz durumuna kars1
yapilmas1 gerekenlerin basinda, kriz sinyallerini iyi gorebilme ve bu sinyallerin
degerlendirilmesi asamasinda, orgiitiin kriz durumuna hazirlamak bu durumu en
az zararla gecistirilmesini saglamak i¢in gerekli onlemlerin alinmasi asamasi ve

uygulanmasi, degerlendirilmesinin dogru yapilmasi isletme i¢in hayati 6nem tasir.

Kriz 6ncesi donemde ortaya ¢ikan risk faktorleri orgiit igerisindeki iletigim
baglar1 baz alindiginda yeterli oldugu anlasilmaktadir. Ancak riskin kontrol
edilebilmesine iliskin ilgi gruplar1 arasinda yeterli bilgi aligverisinin saglanmadigi

goriilmektedir.
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Kriz aninda oOrgiitiin risklere karsi uyarilmasi, riski azaltma veya
engellemeye iligskin bilgi aligverisi, ilgili diger kurum ve kuruluslar arasinda
gerceklestirilebilecek bilgi paylasimi yoluyla, kriz aninda basarili bir siireg

diisiiniilebilir.

Kriz aninda verilen mesajlarin risk tagimamasi onemlidir. Bu asamaya
yonelik yapilacaklar; riskten korunmanin miimkiin olmadigi varsayimimi ortadan
kaldirmanin yollarini ararken, kriz durumunu dogru degerlendirmek ve bu durumu

kamuoyuna aciklanmak gerekir.
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5. SONUC

Acik bir sistem olarak Orgiitlerin amacglarimi gergeklestirebilmeleri ve
varliklarii siirdiirebilmeleri, i¢inde bulunduklari ¢evreye uyum gosterebilme,
kendi davranislarini ¢evrenin beklentileri dogrultusunda big¢imlendirebilme ve
yapisindaki alt sistemlerin etkilesimlerini diizenleyebilmelerine bagldir. Orgiitsel
cevre, siirekli degismekte, ¢evresel etkilere karsi gerekli onlemleri almayan ve
denge saglayamayan orgiite tehlikelere yaratmaktadir. Orgiitlerin basarilari, biiyiik
olgiide bu tehlikeleri dnceden goriis degerlendirmelerine baglidir. Orgiitler,
degisik orgiit i¢ci ve c¢evresel kaynaklardan gelen tehdit ve krizlere kars1 karsiya
kalabilirler. Yikict etkilerinden dolay1 yoneticilerin krizle bas etme becerileri,

orgiit agisindan yagamsal 6neme sahiptir(Can, 2002; Sezgin 2003).

Kriz konusunda arastirmacilar farkli tanimlar ortaya koymuslardir. Bazi
tanimlarda kriz, tehdit edici kosula miidahale edebilme yetersizligi olarak ifade
edilmistir. Bazi yazarlar ise krizi, beklenmeyen kosullarin iistesinden gelme
gerekliligi ve onceligi lizerinde durmuslardir. Krizin genel kabul géren taniminda

ise kriz, orgiitiin yagamini tehdit eden bir durum olarak goriilmesidir(Can,1994).

Tiirkiye’de 1929 yilindan itibaren krizlerle zaman zaman karsilagilmistir. Bu
krizlerin bazilar1 dis kaynakl1 iken bazilarinin da {ilkenin kendi i¢ dinamiklerinden
kaynakli oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu krizler iilke i¢cindeki sektdrleri
ozellikle reel sektorii etkileri altina almis ve iilke ekonomisini olumsuz yonde
etkilemislerdir. Tiirkiye halen ABD kaynakli olan, 2007 krizinin etkisi altindadir.

ABD’de yasanan 2007 krizi kiiresel piyasa yapisinin etkisiyle diger tilkeleri
etkiledigi gibi, Tirkiye’yi de etkisi altina almistir. Krizin etkileri baslangicta
belirsiz olmakla birlikte, 2008 y1l1 itibariyle Tiirkiye’de hissedilmeye baglanmis

olup, 6zellikle reel sektdrde bu etkiler daha da biiylik 6nem arz etmektedir.

“1980’ler diinya i¢in, diinya diizeninin yeniden yorumlanmasi bakimindan
onemli kirilmalarin ve biiyiik degisimlerin bagladigi yillar olmustur. Yapilan
aragtirmalar gida pazarlama yontemleri ve bu yoOntemlerin kriz doneminde
yagsanan ve gilinimiize kadar gelen siiregteki gelismelerin; zemini, diislinsel
altyapisi, toplumsal refleks parametreleri, toplumsal ve bilimsel gelisme sistemi

hep onceki yillarin hatta ylizyillarin iiriinii oldugunu gostermistir.”
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Ulkemiz ’de bugiine kadar yasanmis olan ekonomik krizlerin ortak noktasi,
bu krizlerin bir finansal kriz niteligi tasimasidir. 1994 yilinda ortaya ¢ikan finansal
gerilme krizin habercisi olmus ve 2000 Kasim ayinda likiditede krizi ile devam
eden bu siireg 2001 Subat ile doviz kurunda yasanan sorun son olarak ortaya
citkmis ve 2008 yilinda bas gosteren kiiresel kriz ile sonuglanan ekonomik

istikrarsizliklarin ana basliklari olarak ortaya konulmustur.

Son 10 ile 15 yillik periyotlarda iilkemizde yasanmis olan dort dnemli kriz,
stirdiiriilebilir kalkinma ve ekonomik biiylime hedefleri {izerinde olumsuz etkiler
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf) birakmustir.

Bu durum 6zellikle reel sektor tizerinde olumsuz etkileri olmus, ekonomide
belirsizlik yatirnmlarinda durma noktasina gelme gibi sonuglar ortaya ¢ikarmistir.
I¢ talepteki daralmalar nedeniyle yasanmis olan bu durum sdz konusu déviz

tizerinden borglanan isletmeleri iflasa siiriiklemistir.

Ortaya ¢ikan bu krizlere reel sektoriinde neden oldugu sdylenmektedir. Bu
sektorliin  bircogunun eksik rekabet kosullar1 giitmesi isletmelerin  kriz
dénemlerinde fiyatlar diistirmesi ile talep yaratmak  yerine
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf) , diretimlerini azaltma
yoluna gidilmis ve fiyatlarin artmasi ile rekabet eksikligi ve iilkenin ihracat
sansini azaltmak gibi sert sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu durum dis 6deme

dengelerinde de 6nemli sorunlara neden olmustur.

“Diinya ekonomisinde yasanan kriz durumlarinda iilkelerin en Onemli
sorunu cari agiklarinin artmasidir. Ciinkii ihracatlar1 azalmakta, bunun sonucu
iiretim azalmakta, yatirnmlar durmakta, issizlik artmaktadir. Makroekonomik
acidan ise, faiz ve enflasyon oranlari olumsuz sekilde etkilenmektedir. Oysa
giintimiizde iilkelerin kalkinmalarini siirdiirebilmeleri biiyiik 6l¢iide, cari agig1

kapatacak seviyede ihracat basarilarina baglidir”.

Ekonomistlerce tahmin edilen diinyada gerceklesen gergek anlamda ilk kriz
2008 kiiresel krizi olarak goriilmektedir. Bu tutum krizin ortaya g¢ikmasiyla

birlikte iilkelerin de birbirlerine olan bagimliliklarini da ortaya ayrica ¢ikarmigtir.

2008’de ortaya cikan kiiresel krizin gelismis ve gelismekte olan iilkeler
acisindan biiyiik bir boliimiiniin etkilenmesi ile sonuglanmasi bu krizin farkli bir
boyuttu oldugunu gostermektedir. Bu krizin farkli olmasinin ana sebebinin
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iilkeleraras1 artan iliskiler ve teknolojik gelismeler olarak da ayrica diisiiniilebilir
(http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf).

Krizin kiiresellesme boyutu sonucunda kiiresel igletmelerin ortaya ¢ikmasi
ve kiiresel igletmelerin diinya ticaretine ve siyasetine énemli Ol¢lide yon vermesi

gibi durumlari da beraberinde tagimistir.

Isletmeler kuruluslarindan itibaren siirekli risk faktorleri ile kars1 karsiya
gelebilmektedir. Bu risk faktorlerinin degerlendirilememesi ve ortaya c¢ikacak
hassas durumlarin yanlis algi ile biitiinlesmesi sonucu ¢ikan krizler maalesef
yikict olabilmektedir. Bu durum 6nlem almayan sirketlerde hayati durumlarin

sona ermesi anlamina gelir.

“Kriz donemine girilmeden once kriz 6nlemeye yonelik olarak gelistirilen
proaktif teknik ve stratejiler kriz siirecine girilmesini engelleyebilecegi gibi ayni
zamanda girilebilecek muhtemel bir krizden de gii¢ kazanarak ¢ikabilmeye imkan

verir.”

“Aslinda isletmenin temel amaci olan hayatini devam ettirme diisiincesiyle
gelistirdigi ve ortada hi¢ bir kriz belirtisi olmamasina karsin uyguladigr planlarin
tamamin1 krizi onlemeye karsi gelistirilen stratejiler olarak gorebiliriz. Ciinkii
dogru kararlarin alinmast ve uygulamaya konulmasi sayesinde isletme disinda
herhangi bir tehdit dahi olusacak olsa bunun dogru yonetim ile bir avantaja

dontstiirilmesi miimkiindiir.”

Kriz, onceden beklenilmeyen ve sezilmeyen, orgiit tarafindan cabuk ve
acele cevap verilmesi gereken, orgiitiin onleme ve uyum mekanizmalarimi yetersiz
hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarint ve varsayimlarini tehdit eden
gerilim durumudur. Stres, endise, panik vb. gibi kavramlara kriz doneminde

yasanan duygularin ifadesidir demek daha dogru olacaktir.

Isletmelerin kuruluslarindan itibaren uygulamis olduklari bazi teknikler
stratejik onlemler; isletmenin kurulusu, olgunluk dénemi ve bitisi anlamina gelen
doneme kadar yapilan basarili uygulama ve krizi dnlemeye yonelik faaliyetler

olarak da diistiniilebilir.
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Yapilan bu faaliyetler tamamiyla krizi 6nlemeye yonelik oldugundan, kriz
tanimi, kriz kavrami hi¢ giindeme getirilmeden, ger¢eklesmesi muhtemel kriz

durumlarin1 gérmezden gelme, kriz 6nleme diisiincesi olarak degerlendirilebilir.

Krizi 6nlemeye déniik diger bir ¢alisma ise; Uretim yapacag1 yerin tespiti,
yapilan Pazar arastirma analizlerinin dogrulugu, teknolojinin kullanilma alanina
uygunlugunun dogru tespiti, isin mahiyetine uygun personelin se¢imi gibi

kavramlarin biitiinii 6ziinde krizi 6nlemeye yonelik bir ¢aligmanin Griiniidir.

Afetler disinda ortaya ¢ikan kriz durumlarinin tamami yada bir kismi

yonetim hatasindan kaynaklandig1 sonucu beklenebilen bir sonugtur.

Bu durumda ortaya ¢ikan olgu krize dontisme ihtimali bulunan durumlarin
yada krizin meydana gelmesini gérmezden gelen potansiyel kriz tasiyici roliinde
olan yoneticinin, krizi belli eden sinyalleri gérmemesi ve bu duruma uygun
Oonlemleri almamasi, sonug¢ olarak kotii bir yonetim sergilenmesi sonucunu

dogurur.

Bu durum sonuglar itibariyle denilebilir ki, isletmelerin krize girisleri
Onlenebilir. Ancak bunun i¢in gerekli olan yOnetim stratejilerinin 1iyi
belirlenebilmesi, yoneticinin gerekli olan bilgi ve beceri kabiliyetine sahip olmasi

gibi durumlarin varligi krizi 6nlemede etkin rol oynayabilmektedir.

“Ayrica isletme sahiplerinin, tepe yOneticilerinin ya da personel grubunun
oliimii gibi olaylarda krize yol agabilmektedir. Onemli olan kaynagi ne olursa
olsun, iyi bir isletme yOnetiminin genel anlamiyla krizi tahmin edebilmesi ve

yonetmesidir.”

Krizlere kars1 gii¢siiz bir yapiy: ortaya ¢ikaran temel neden; kat1 ve giiglii
bir hiyerarsik yapinin olgunlagamamasi, yogun olarak tanimlanmis prosediirler ve
yontemlerin, fonksiyonel boliimler icinde biiyiik ¢apta bir bagimlilik, degisik
uzmanlhk alanlarma sahip personel eksikligi, liderlik yetenegine sahip
olmayanlarin yonetici kadrolarinda olmasi gibi sonuglar krizin ortaya ¢ikmasinda

etken olarak goriilmektedir.

Sonug olarak, Diinya ve Tiirkiye ekonomisi normale donecek ve Avrupa ile
Ortadogu ticaret yollarinin ortasinda olmamizi, dinamik, girisimei firmalarimizin
cok 1yi degerlendirecegini diistiniilmektedir.
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Cok siklikla goriilmektedir ki sozlerle ifade edilen planlarlar uygulama
safhasina gegememekte veya bir kag¢ kisinin diisiincesinde ortaya ¢ikmamaktadir.
Isletmeler “Su is sdyle olursa Ahmet ne yapacagm biliyor” sendromunu
asmalidir. Ahmet tatile ¢ikmis olabilir. Hatta orada olmasina ragmen ve biitlin
isteyenlere seve seve her seyi aciklamaya hazir olmasina ragmen acgiklama

yapamayacak kadar mesgul olabilir.

Kriz donemlerinde gesitli gida pazarlama yontemlerinde en 6nde gelen ortak
nokta, bagta isletmenin tim bdliimlerince, tiiketiciye yonelik tutumun
benimsenmesi ve tiiketici tatmini yoluyla krizden ¢ikis saglamanin

vurgulanmasidir.

Kriz ortaya c¢ikmasi ile birlikte yapilacaklarin gézden gegirilmesi ve
yapacaklarin listesi kontrol edilerek bunlarla iliski kurulmasi, mevcut duruma

kars1 aninda tepki verilebilir.

Kriz siireci asamali olarak diisiiniildiigiinde, bu siirecin kriz uyarilarinin
algilanmast ve hareketsizlik; kriz donemi ve c¢oziilme doneminden olustugu
sOylenebilir(Can, 2002).

Kriz sinyalleri dnceden alinip degerlendirilememisse ve gerekli hazirliklar
yaptlamamigsa, kriz doneminin yasanmasi ka¢inilmaz hale gelmektedir. Kriz
doneminde 6nemli olan, gii¢lii bir yonetim anlayist ve etkili bir liderlik becerisi
sergilemektir. Kriz donemi, acil miidahale gerektirir ve bu donemde zaman

kaybedilmeden gerekli kararlar alinmalidir(Sezgin, 2003).

Kriz yonetim siireci, ¢alisilan alana ve gelecege yonelik olas1 sorun ve
tehlike etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve savagim tiirlerinin
saptanmasini, orgiitiin krizle basa ¢ikabilecek dnlemleri uygulamasini ve tepkileri
degerlendirmesini kapsayan bir silire¢ olarak tanimlanabilir (Demirtas, 2000;
Sezgin 2003).

Calisanlar temel uygulamalar1 yapmada yetersiz olabilir, Ornegin,
calisanlara acil bir durumu bildirmedeki yetersizlik, is yapma sekillerine 6zgii
etkiler hakkinda yogun telefon goriismelerine sebep olabilir. Telefon
numaralarinin ihtiya¢ duyuldugu anda yazili olarak bulunmamasi sebebiyle

degerli zamanlar kaybolur ve mevcut kriz durumu biiyiir.
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Yoneticilere ortak duyurular1 kullanarak rahat hareket edecegi bol alan
verilmelidir. Planlarin yaziya dokiilmesi sayesinde kriz durumlarina karsi kimin
ne yapacagl ve ne sekilde yapacagi gibi hususlar belirlenerek, kriz anlarinda
ortaya c¢ikan yanlis karar siireglerine girilmesi 6nlenmelidir. Bu sayede krizin

yikici etkisi de kurtulmak miimkiindiir.

Kriz gelmeden Once kendini belli eden bazi sinyaller verir ancak sirket
yoneticileri bu sinyalleri dikkate almaz ve sonugta krizle karsi karsiya kalmis
olurlar.

Bu agidan diisiiniilecek olursak krizi 6nlemeye doniik olarak gelistirilecek
bazi1 teknikler isletmenin krizden c¢ikis ve hayatiyetini devam ettirmesi i¢in

onemlidir.

Tahmin edilebilen bu durum sonug olarak krizin ortaya cikis1 genellikle
beklenmedik bir anda degil aksine sinyalleri ile birlikte ortaya ¢ikan bir siireg

olarak anlasilabilir.

2005 yili ortalarindan itibaren uluslararasi tarimsal ham madde fiyatlarinda
meydana gelen yiiksek oranl artiglar, aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu bir¢ok

ilkede enflasyon oranlarinin yiikselmesine neden olmustur (Baskaya, 2005).

Fiyatlarindaki hareketlerin kaynaklarimin anlagilmasi ve s6z konusu
fiyatlarin para ve maliye politikas1 uygulamalarina ne dlciide tepki verdiklerinin
ortaya ¢ikarilmasi, uygulanan politikalarin etkinligini 6l¢gmek bakimindan 6nem
tagimaktadir(Bagkaya, 2005).

Amacma uygun bir bicimde yapilan miisteri degeri analizi, pazarlama
yoneticilerini yetkilendirerek, bu yoneticilerin isletme igerisindeki konumlarini

giiclendirmektedir.

Pazarlamanin amacinin agik ve anlasilir bir bi¢imde belirlenmesine
yardimc1 olmak, pazarlama yoneticilerinin isletmenin (maddi ve maddi olmayan)
varliklarinin 6nemini kavramalarini saglamakta ve pazarlama fonksiyonu ile
isletmenin diger fonksiyonlar1 arasindaki iletisim kanallarini siirekli olarak agik
tutmaktadir. Ayrica, pazarlama biitgelerini kar maksimizasyonu amaglayan
politikalardan uzak tutarak, pazarlamanin strateji olusturma siirecinde énemli rol
oynamasinit saglamaktadir (Kiilter, Demirgiines, 2006).
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Kriz donemlerinde gida sektorii, en ¢ok istthdam saglayan, katma deger
yaratan ve hammaddesini yurti¢cinden temin eden bir sektor olarak, gida sektoriine
yonelik ¢esitli kolayliklarin saglanmasi iilkemizin krizden daha ¢abuk ¢ikmasinda
faydal1 olacaktir. Eger ki belirli tedbirler alinmazsa sikintilar ve sektérde yer alan

sirketler kepenk indirmeye devam edecektir.

“Ulkemizin ekonomik ve sosyal carklarmi déndiiren, toplum sagligi ve
yasam kalitesini belirleyen 6nemli girdilerden biri olan gida alaninda, iilkemizin
ihtiyaclarinin Ar — Ge ve yenilik yoluyla ¢ozlilmesi stratejik onem arz etmektedir.
Ulkelerin karsilastirmali iistiinliik diizeylerinin artarak siirdiiriilebilirlik ilkeleri ile
sekillendigi bir diinyada, stratejik bir alan olan gida sektoriinde disiplinlerrarast

Ar — Ge ve yenilik faaliyetlerine odaklanilmasi bir mecburiyettir.”

“Gida konusu gilinlimiizde ele alinmasi ile birlikte tretim tiikketim
zincirindeki tiim asamalar1 anlatilmak kastedilmektedir. Oncelikli iiretim asamasi
olarak karsimiza hayvancilik, ziraat, balikgilik gibi sektorlerin  ¢iktigt
gozlemlenmektedir. Bu durum sonucu elde edilen tarimsal ve hayvansal
hammaddelerin giivenliginin saglanarak, fabrikalarda islenmesi sonucu giivenilir
ve kalite bakimindan son derece uygunluk ifadesini ortaya koyan bir yapiy1

tamamlamis olur.”

Giivenilir ve kaliteli gidalarin tiiketiciye ulastirilmasi asamasinda tiiketicinin
saglik ve refah diizeyinin saglanmasi ve korunmasi amaglanmaktadir. Bu zincirin
diger bir basamagi ise c¢evresel faktorlerin etkilerinin de arastirilmasi
gerekliligidir. Tim gida tretim tiiketim asamalarinda {izerinde kalite ve

giivenligin saglanmasi hedef olarak secilmistir.

“En temel insan ihtiyact olan gida gereksinimi ve bunun talebi kriz donemi
dahi olsa, ancak azalir, fakat durma noktasina gelmez. Bu nedenle kriz durumunda

en az etkilenen sektdrler tarim ve gida alanlaridir.”

Iste gida pazarlama faaliyetlerinin kriz donemlerindeki anlayis1 da diisiinsel
ve uygulama siireclerinden gegerek bu doneme ulagmis ve bu donemde 6nemli

kirilmalar ve yapisal degisiklikler yasamistir.

Gida sektorti, diger sektorlere oranla sansli olmasina ragmen, krizin etkileri
bu sektorii de yaralamis ve yansilamalari her kriz doneminde etkilerini
hissettirmeye devam etmistir. Krizle birlikte, hane halki gelirlerinde diisiis ve
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beraberinde tiiketici talebinde daralma yasanmaktadir. Hane halki gelirlerinde
yasanan diisiis, tiikketicinin ucuz triinlere yonelmesine sebep olmustur. Tiiketicinin
ucuz Uriinlere yonelmesi de, kayit disi, sagliksiz, hi¢bir standart gézetmeden ve

denetimden uzak {iretim yapan firmalara firsat dogurmustur.

“Bu agidan Tiirkiye biiyiik sansa sahiptir. Tarim ve gida ihracatinda nisbi
bir gerileme yasanmis olup, bu miktarda biiyiik diisiis anlamina gelmemektedir.
Kurdaki oynamalar bu sonucu dogurmustur. Tiirk lirasinin asir1 degerlenmesinin
hiz1 kesildigi i¢in, her gida {riiniinde ihracatimiz krize ragmen artmaya devam

etmistir. Bu artis trendi gerekli olan kur pozisyonu az da olsa yakalamstir.

Ekonomilerini sanayi ve turizm gibi sektorlere dayandiran iilkeler, krizin
neden oldugu agir sonuglart kaldiramamakta ve kriz nedeniyle issizlik ve
enflasyon oranlar1 da krize bagh olarak artis gdstermektedir. Ozellikle Ispanya’da

krizin neden oldugu agir sonuglar1 iyi incelemek gerekir.

Biiyiik ekonomik krizde, gida sektoriiniin asil probleminin iiretmek ya da
ireterek bliylitmek degil, iiretilen gida {iriiniin satilmasi oldugunu ortaya koyan bir

donemi baslatmis oldugu goriilmektedir.

Sadece iyi bir gida iriinii iiretmek pazar basarisin1 getirmeye yetmemesi
gida sektoriindeki krizlerde baslangi¢ kabul edilebilir. Sirketler bu dénemde {iriin

satiginin saglam ve etkili tutundurma gabalarini gerektirdigini fark etmislerdir.

Kriz donemlerinde pazarlama anlayis1 tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini
koordineli veya birbiriyle biitinlesmis pazarlama ¢abalariyla tatmin etmeli ve bu
yolla hedeflenen kitleye ulagilmak krizden ¢ikista 6nemli bir yer tutmaktadir.

Kriz donemlerinde satis i¢in 6nemli olan farkliliklarin ortaya konulmasi,
farkliliklar1 anlamaya c¢aligmak, her ikisinin de daha sonug¢ alic1 bigimde

kullanilmasini saglayacak bir yonetimin ortaya ¢ikarilmasi énemlidir.

“Kriz baslangici ve kriz donemlerinde mevcut durumdaki potansiyel
misteriler agisindan, miisteri portfoyii ve miisteri ge¢misi ile ilgili aligkanliklart
ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri siirekli arastirilmasi ve veriler siirekli
olarak gozden gegirilmesi ve bu verilerin kullanilarak miisteri ile iliskilerin
gelistirilmesi saglanmalidir. Agik¢a pazarlama stratejilerinin  olusturulmasi
asamalari icin sistematik bir yol izlenmelidir. Sonug olarak, amaci hissedar degeri
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maksimizasyonu olan finansin pazarlamaya ve pazarlamanin da finansa ihtiyaci

oldugu goriilmektedir.” (Kiilter, Demirgiines, 2006)

Sonug olarak, kriz durumunda olumsuz bir donemece girilmeden Once,
krizi 6nlemeye yonelik yapilacak fiziki, teknik ve stratejik siirecleri iyi analiz
ederek, bu siirece girilmesini engelleyebilecek her asamay1 kazanim saglayacak
sekilde tasarlayarak, yasanabilecek muhtemel bir olumsuzluktan gii¢ kazanarak
kriz durumundan ¢ikilmasina da imkan verecektir. Burada ana hedef, olumsuz
olan bu durumu anlamaya ve azaltmaya yonelik calismaktan ziyade, eldeki

sermayeyi dogru ve akillica kullanarak durumu iyi yonetmeyi basarabilmektir.

Bu dogrultuda ¢alismamizda; Krizin tanimi, krizin yonetimi, Kkriz
donemlerinde uygulanmis olan pazarlama faaliyetlerini anlama, kriz aninda
uygulanan stratejiler ve kriz sonrasi faaliyetleri kapsamaktadir. Calismamizda
ayrica kriz donemlerindeki pazarlama yonetimleri, Pazarlamanin tanima,
Pazarlama evreleri ve Gida sektoriindeki pazarlama faaliyetlerine ait yontemler

incelenmistir.

Bu kapsamli calismada; Beyaz et sektoriinde faaliyet gosteren Abalioglu
Yem, Soya ve Tekstil Sanayi A.S. olarak da bilinen ve yine bu sirket biinyesinde
Lezita gida ismi ile taninmis bir gida markasi olan isletmenin ¢alisanlarinin kriz
donemlerinde krizin Orgiit lizerindeki tutumu, etkileri ve Orgiitiin krizle basa

cikabilme gibi unsurlar1 arastirmak ve incelemektir.
Calismaya, elde edilen sonuglar 6zetleme yontemleri kullanilmig ve durama

gore genellemelerin yapilmistir. Ele alinmis olunan sorunun kisa bir tekrarinin

yapilmis, boliim ile baglanilmistir.

192



KAYNAKLAR

Arpacy, T., vd., 1992, Pazarlama, I. Baski, Gazi Yayinlari, Ankara.

Baskaya, Y. S., vd., 20058, Islenmis Gida Fiyatlari Belirleyen Faktorler,
Ankara. 78s.

Baskaya. YS., 2008, Arastirma ve Para Politikas1 Genel Miidiirliigii, Ankara, 1s.
Berry, L.L., 1990, “Service Marketing is Different”, LovelHock, E.’nin
editorliigiinde “Services Marketin” iginde, Prentice Hall Inc. Englewood

Cliffs, NJ.

Black, A. P. Wright and J. E., 1998, In Search of Shareholder Value, Pitman,
London, 17p.

Borden, N.H., 1960, “The Concept of the Marketin Mix”, Science in Marketing,
J. Wiley and Sons, Newyork.

Can, H., 1994, Organizasyon ve Yonetim, Siyasal Kitapevi, 3. Baski, Ankara.
300s.

Can, H., 2002, Organizasyon ve Yonetim Gézden Gegirilmis ve Genisletilmis, 6.
Baski. Ankara, Siyasal Kitabevi, 333s.

Can, H., 2002, Organizasyon ve Yonetim Gézden Gegirilmis ve Genisletilmis, 6.
Baski. Ankara, Siyasal Kitabevi, 336s.

Can, H., 2002, Organizasyon ve Yonetim Gézden Gegirilmis ve Genisletilmis, 6.
Baski. Ankara, Siyasal Kitabevi, 330p.

Cowell, D., 1984, “The Marekting of Services” Heineman, London.

Culliton, J., 1984,“The Management of Marketing Costs,”, Division of Research,
Graduate School of Business Administration, Harvard University.

193



Day, G. And Fahey. L., 1988, "Valuing Market Strategies™ Journal of Marketing,
54p.

Demirtas, H., 2000 Kriz Yonetimi, “Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi”
Yil : 6, Say1 : 23: Sayfa 363s.

Dinger, O., 2001, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1, Beta Yaymlari, Kamu
Is; Cilt : 6 Say1 2/2001, 400s.

Dinger, O., 1988, Orgiit Gelistirmede kullanilan Miidahale Teknikleri, M.U.
I.B.F. Yaymlanmamis Dogentlik Tezi, Istanbul, 17-19ss.

Dinger, O., 1992, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Timas Yayinlar, 2.
Baski, Istanbul, 339s.

Douglas, W.D., 1983, “Bank Runs, Deposit Insurance and Liquidity”, The
Journal Of Political Economy, Vol. 91, No. 3 23p.

Doyle, P., 2000, “Valuing Marketing’s Contribution”, European Management
Journal, Vol. 18, No. 3, 233p.

Drucker, P. F., 1993, The Practice of Management, Butterworth-Heinemann,
Oxford, 36p.

Drucker, P.F., 1993, The Practice Of Management, Butterworth — Heinemann,
Oxford, 36p.

Drucker, P.F., 1993, The Practice of Management, Butterworth-Heinemann,
Oxford, 36p.

Ecer, H. F. ve M. Camitez, (2004), Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitabevi, Ankara, 9p.
Ecer, H.F., ve Cantez, M., 2004, Pazarlama Ilkeleri, Gazi Kitabevi, Ankara, 9s.
Eichengreen, R.,1998, “Exchange Rates And Financial Fragility”, NBER

Working Paper, (Number:7418).

194



Emgin, O., Siingii, A. 2004, Pazarlama Karmas1 I¢cinde Tutundurma Fonksiyonu,
Mevzuat Dergisi, yil: 7, say1: 78
(http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm?)

Ferman, M., 1988, “Hizmet Pazarlamas1 Uzerine Degerlendirmeler”, Pazarlama

Diinyasi, 31s.

Ferman, M., 1993 “Tiiketicinin Korunmasi Meselesine Gelisimci Bir Yaklasim”,
Istanbul Ticaret Odas1 Yayini, Istanbul. 27s.

Ferman, M., 1993, “Yasam Kalitesi ve Pazarlama Uzerine Degerlendirmeler”

Pazarlama Diinyasi, 28s.
Ferman, M., 1994, “Cagdas Isletme ve Biz” Makaleler Seckisi, istanbul. 25s.
Fink, S. 1986, “Coging with Crises”, Nation’s Business. 20p.
Frey, A., M., 1961 “Adveristing”, 3rd Ed., Ronald Pres, NewYork.

Gallagher, R., 1998, “Returning To Your Customers”, Customer Value
Management, New Zealand Ltd., http://www.cvm.co.nz.

Hammer M., 1994, p. CHAMPY James, Degisim Miihendisligi, Is Idaresinde
Devrim igin Bir Manifesto, Istanbul 22p.

Hasit, G., Tiiz, M., Ipcioglu, 1, K. Suher, 1, 2013, Kriz Iletisimi ve Yonetimi,
Anadolu Universitesi Yayinlari, No: 2818, Acikogretim Fakiiltesi yayimi
no: 1776, Editor, Dog. Dr. Giirkan Hasit. Eskisehir, 2013.

http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf

Kemperman and Van Engelen, 1999, “Operationalizing The Customer Value
Concept”, Paper, EMAC Conference, Berlin. 7p.

Kent, R.A., 1986, “Faith in the FOur Ps : An Alternative”, Jorunal of Marekting
Management, Vol. 2 No.2.

Kirdar, Y. 2012. Pazarlama Halkla iliskileri, Moss Yaymevi, istanbul.
195


http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm
http://www.cvm.co.nz/
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ILT202U.pdf

Kirdar, Y. 2012. Postmodern Pazarlama Kiiltiirii, Moss Yayevi, Istanbul.

Kirdar, Y., ve Demir, O, F., .. Kriz Iletisimi Arac1 Olarak Internet: Kus Gribi
Krizi Ornegi, 9s.

Kogel, T., 1993, “Isletmelerde Kriz Durumlarinda Y&netim Uygulamalar1”,
Zaman Yonetimi ve Kriz Yonetimi Semineri, TUSSIDE, Gebze, 1p.

Kotler, P., 1986, “Megamarketin”, Harvard Business Review, Vol. 64p.
Kotler, P., 1994, Marketing Management, Englewood Cliffs, 19p.
Kotler, P., 1994, Marketing Management, Englewood Cliffs, 19p.

Kotler, P., and Armstrong, G., 1989, “Principles of Marketing”, 4th. Ed.,
Prentice Hall Inc., Englewood.

Kurtuldu, S, 2011. Kriz Yonetimi, http://sibelkurtuldu.blogspot.com.tr/
Kiilter, B, Demirgiines, K. 2006. Deger Temelli Pazarlama (Finansal Boyut ve
Miisteri Boyutu), Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 20, Say1

2.

Lazer, W and Kelly, E., 1962, “Manageerial, Marketin : Perspectives and

Vewpoints”, R.D. Irwin, Homewood, Illinious,

Lesly, P., 1991, Lesly’s Handbook of Public Relations and Communications,
Probus Publishing Company, Chicago 23p.

Levitt, T., 1976,“The Industrialisation of Service”, Harvard Business Review.
Vol. 54 (Sept./Oct.)

Lipit, L., and Warren, H. S., 1967, “Crises in a Developing Organization”,
Harvard Business Review, November-December, Vol: 45, No: 6. 104p.

Luck, J., and Davit, F., Vd., 1989, Marketing Strategy and Plans, Prentice-Hall
International, Inc, Third Edition, U.S.A., 266-267pp.

196



Lukas, B.A., 2003, “How can a shareholder value approach improve marketing’s

strategic influence?”, Journal of Business Research, 414p.

Lukas, B.A., 2003, “How can a shareholder value approach improve marketing’s

strategic influence?”, Journal of Business Research, 415p.

Luther, M. W., 1994, Pazarlama Plan1 Nasil Hazirlanir ve Nasil Yiiritiiliir, Oteki
yayinevi, Ankara, 75p.

McCarthy, E.J., 1964, “Basic Marketing”, Richard Irwin, Homewood, Ililinious,.

McCole, B., 2004, Instant gratification or long-term value? A Lesson in
Enhancing Shareholder Wealth”, Journal of Business Strategy, Vol. 25,
No. 4, 10p.

Milburn, M., and Schallman, 1., 1980, “A Model of Crisis Perception: A
Theoretical and Empirical Analysis”, Administrative Science Quarterly,

25p.

Mindak, W.A., and Fine, S., 1981, “A Fitfth P : Public Relations”, J. Wiley Sons,
NewYork.

Nickels, W.G., and Jolson M.A., 1976, “Packaging — The Fitfth Pin the
Marketing Mix Advanced Management Journal, Winter.

Nystrom, P. ve Starbuck, W. 1984, “To Avoid Organizational Crisis, Unlearn”,
Organizational Dynamics. 55p.

Odabasi, Y., 2001, Pazarlama Plan1 Rehberi, Seckin Matbaasi Ankara. 19s

Ofluoglu, G., 2001, Isletme Yénetimi, Kamu — Is; Cilt : 6 Say1: 2, Ankara, 24s.

Ozgen, H., ve Tiirk M. 1996, “Tiirkiye’deki Sanayi Isletmelerinde Kriz
Yonetimi Sorunlarinin Coziilmesi Uzerine Bir Arastirma”, Yonetim, Yil :
7, Sayt: 23, 19s.

Peppers, D. ve M. Rogers, 1997, Enterprise One-to-One, Piatkus, London.

197



Pheng, L. S., and David, K.H., 1999, Crisis Management: Survey of Property
Development Firms, Property Management, Vol: 17-3, 231p.

Pheng, L. S., and David, K.H., 1999, Crisis Management: Survey of Property
Development Firms, Property Management, VVol: 17-3, 232p.

Pmar, M. C., 1974, Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri, 1. Baski, Ege

Universitesi I.T.B.F Yayinlari, izmir, 73s.

Rajan, R. Z.,1998, “Which Capitalism : Lessons From The Asian Crisis”, Journal
of Applied Corporate Finance, Vol. 11, No. 3., 18p.

Regester M., and Larkin, J., 1997, Risk Issues And Crisis Management, Kogan
Page Ltd. London. 182p.

Regester, M., 1997, Risk Issues and Crisis Management, Kogan, Page Ltd.
London, 170p.

Saglam, M., 2003, Orgiitsel Degisme TODAIE yayin1, Ankara, 9s.

Sezgin, F. 2003. Kriz Yénetimi, Manas Universitesi Yaynlari, e-dergi, shd 8-13,
Biskek, Kirgizistan.

Sezgin, F., 2003, Kriz Y&netimi, Gazi Universitesi, Gazi Egitim Fakiiltesi,
Ankara. 190s.

Silver, A. D., 1990, Donemlerinde Sirket Yo6netimi, (Ceviren: Naz Tiirer) Form
Yayinlari, istanbul. 13p.

Silver, A. D., 1993, Taban Coktiigii Zaman *“Kriz Dénemlerinde Isletme

Yénetimi”, Form Yayinlari, Istanbul, 114s.

Smart, C., and Vertinsky, 1., 1977, . “Designs for Crisis Decision Units”,
Administrative Science Quarterly, December, Volume. 22. 640p

Sturges, vd. 1991, “Crisis Communication Management: The Public Opinion
Node and Its Relationship to Environmental Nimbus”, Sam Advanced
Management Journal, 3p.

198



Simsek, M.S. vd., 2003, Davranis Bilimlerine Giris ve Orgiitlerde Davranis, 3.b.,
Adim Matbaacilik. Konya, 573s.

Simsek, S.M., ..., Kriz Ortaminda Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetim Stratejisi —
Selguk Universitesi — Aydin.

Tosun, B. N. 2001, "Uriin Yasam Egrisinde Halkla Ilistiler Amaclar1 ve
Stratejileri”, Pazarlama Diinyasi, Glabus Diinya Basimevi, Yil: 15,
Say1:2001-05, 321s.

Tiibitak, 2010, Enerji Alan1 Ulusal Ar-Ge ve Yenilik Stratejisi Hazirlanmasina
Iliskin Bilgi Notu, Ankara, Aralik 2010.

Tiiz, V. M., 2001, Kriz ve Isletme Y&netimi, Alfa Yayinlari, Istanbul, 26s.

Urban, L. G. and Hauser, J.R., 2004, “Listening in-to find and explore new

combinations of customer needs”, Journal of Marketing, 72p..

Vander, H, 2001, “Creating Value That Can Not Be Copied”, Industrial
Marketing Management, 628p.

Vural, H., 2013, http://www.kurumsalhaberler.com/provokator/ biiltenler/kriz-
sonrasi-halleri-iii-gida-sektorii/ (Erigim tarihi : 05/10/2013).

Walters, D. ve G. Lancaster, 1999, “Value-based marketing and its usefulness to
customers”, Management Decision, 37/9, MCB University Press, 697p.

Welge, M., 1999, “International Management Under Postmodern Conditions”,
Management International Review, 309p.

Welge, M., and Holtbrugge, D., 1999, “International Management Under

Postmodern Conditions”, Management International Review, 305p.

Yeniceri, O., 1993, Isletmelerde Yonetim, Organizasyon ve Davranis, Tutibay
Basim A.S. Ankara, 218s.

Yeniceri, O., 1993, Isletmelerde Yonetim, Organizasyon ve Davranis, Tutibay
Basim A.S. Ankara, 224s.
199


http://www.kurumsalhaberler.com/provokator/bultenler/kriz-sonrasi-halleri-iii-gida-sektoru/
http://www.kurumsalhaberler.com/provokator/bultenler/kriz-sonrasi-halleri-iii-gida-sektoru/

Yiikselen, C., 1994, Temel Pazarlama Bilgileri, 2.Baski, Adim Yaycilik,
[stanbul, 149s.

Yiikselen, C., 1994, Temel Pazarlama Bilgileri, 2.Baski, Adim Yayncilik,
[stanbul, 1994, 149s.

200



EKLER

Anket Formu

1-Kisisel Bilgiler

1. Cinsiyetiniz:

Kadin () | Erkek ()

2. Yasmiz:

18-25 ( )]26-38 () | 39-51-52 tizeri ()

3. Egitim Durumunuz?

Ilkokul () | Ortadgretim | ( ) | Universite ()
Yiiksek Ogretim () | Doktora () ()
4. Konumuz:

Isci () ?{ilfllgggfme () | Ust Kademe Yénetici | ()

5. Kag Yildir Lezita Isletmesinde ¢alistyorsunuz?

0-5 () |6-10 () |10-15 ()

16-20 () |25veUsti | ()
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KRiZ DONEMINDE ARASTIRMAYA KATILANLARIN BULUNDUKLAR|I KONUM
ITIBARIYLE KRiZ OLGUSUNA BAKIS ACILARI

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum

[N

N

w

N

(62}

NO.

ORGUT CALISANI

Kriz 6ncesi ve kriz sonrasi ortaya ¢ikabilecek
olumsuzluklara kars1 ¢aliganlarin tutumlar: degisebilir.

Isletme calisam kriz aninda isletmeye ve islerine verdikleri
6nem artabilir.

Isletme calisanlar1 kriz iletisim plam dahilinde, krizle ilgili
dogru ve giivenilir bilgi edinmesi gerektigi yoniinde bilgi
sahibidir.

Egitim agisindan yeni is rolleri ve becerileri kazanmak ve
yetkinlikleri gelistirmek agisindan 6nem arz etmektedir.

Kriz deneyimi orgiitsel c¢evikligi arttiracagindan igletme
biitiin krizleri 6nleyemeyecegi, ancak yasanmis olunan kriz
sonucunda 6grendiklerini orgiitsel hafizasinda i¢sellestirerek
krizin meydana ¢ikma ihtimallerini azaltabilir.

Kriz aninda Orgiitiin yonetici ve ¢alisanlari arasinda olusan
odaklanma ve gorevdeslik durumu, yonetici ve caliganlar
birbirlerine yaklastiracaktir.

Kriz deneyimi orgiitsel ¢evikligi ortaya c¢ikaracagindan,
krizler ~sonucunda Ogrenilenleri orgiitsel  hafizasinda
icsellestirerek  krizin tekrar1  ihtimalini azaltabilecegi
diisiincesi hakimdir.

Orgiit caliganlari arasinda ekip ruhu gelistiginden bu yonde
kriz plan1 uygulanmasi baglaminda kararlar alinmustir.

Bu dénemde Pazarlama’nin 6nemi artacagindan dolayisiyla
miisterinin 6nemi ayrica anlagilir bir vaziyet almistir. Bu
ama¢ dogrultusunda misteri odakli caligmalar daha fazla
onem kazanmistir.

202



KRiZ DONEMINDE YASANAN OLUMLU SONUCLARA iLiSKIiN

DEGERLENDIRMELER
: s
5 S
= 5
E z
E| E =
21| g E 2
S| S| S| 5| = NO. ORGUT CALISANI
ZE|E|lL| 2| =
Kl : ﬂ : - -
S| 2| 5| %8| 8
M| | M
1{2]3|4]5

Gelecekte karsilasilacak kriz durumlarina kars1 daha

1 hazirlikli duruma gelinmistir.
2 Isletme calisanlar1 tarafindan krizin 6nemi artmis ve bu
durum 6nemli bir hale gelmistir.
3 | Orgiit calisanlarinin dis cevresel iletisim olgusu artnusgtir.
4 Isletme ¢alisanlar1 arasinda yakinlik saglanmasi durumlari
gelismisgtir.
5 Calisanlarin topluma karsi sorumluluk duygusu artmis ve
miisteri bazinda igletmenin imaj1 giiclenmistir.
Krizin ortaya ¢ikisi ve gelisimi donemlerinde isletmenin
6 |zayif yonlerinin anlagilmasi 6nemli bir durum olarak
goriilmektedir.
Kriz deneyimi orgiitsel ¢cevikligi ortaya ¢ikaracagindan,
7 krizler sonucunda 6grenilenleri orgiitsel hafizasinda
icsellestirerek krizin tekrari ihtimalini azaltabilecegi
diisiincesi hakimdir.
8 Kriz ayn1 zamanda yeni, Pazar, yeni hizmet ve yeni is
siiregleri ortaya ¢ikaran bir olgu olmustur.
Orgiitiin {ist ydnetimi ve orta yonetim kadrolarinda gorev
9 |alan personelin teknik ve yonetim becerileri bu sayede

gelismistir.
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