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ONSOZ
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OZET

STRATEJIK PAZARLAMA PERFORMANSI
DEGERLENDIRMESINDE GENEL OLGUNLUK MODELI

UYGULAMASI

Bu c¢alismanin amaci, Stratejik pazarlama performansi degerlendirmesinin genel
olgunluk modeli uygulanarak yorumlanmasidir. Bu ¢alismada belirlenen sektor beyaz
esya sektoriidiir ve tez calismast bu sektor iizerinden Tiirkiye’deki onde gelen
sirketlerde stratejik pazarlama temasinin uygulanma ve algilanma diizeylerini anlamak

uzerine olup, arastirma genel olgunluk modeliyle agiklanacak sekilde kurgulanmustir.

Stratejik pazarlama; stratejik pazarlama plani, pazar bolimlenmesi, hedef Kkitle
belirleme, konumlandirma, markalasma, pazarlamanin 4P’si, dagitim kanallar,
biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri deneyimi ve inovasyon olmak uzere on farkli
boyutta tanimlanarak Orneklem olarak alinan sirketlerin olgunluk seviyeleri
belirlenmistir. Bu sirketler pazar paylarina gore sektoriin agirlikli bir bolimind
olusturdugu ic¢in bu sirketlerin ortalama seviyeleri sektér ortalamasinin
belirlenmesinde yardimci olmugstur. Bdylece, iizerinde galisilan beyaz esya sektoriiniin
stratejik pazarlama temasi konusundaki olgunluk seviyesi ortaya ¢ikmistir ve gerek

sektoriin gerekse de sirketlerin gelisime acik alanlari belirlenmistir.



ABSTRACT

GENERAL MATURITY MODEL APPLICATION ON

STRATEGIC MARKETING PERFORMANCE EVALUATION

In this thesis, the aim is to explain strategic marketing performance by general maturity
model. In the research, one tof the biggest sectors in Turkey white goods sector is been

applied to evaluate the strategic marketing maturity model.

Strategic marketing has been defined by 10 different pillars which are strategic
marketin plan, market segmentation, target customer segmentation, positioning,
branding, 4Ps of marketing, distribution channels, integrated marketing
communications, customer experience and inovation. The maturity level of the
selected companies in the white goods have been defined. As the total market sare of
the companies are cumulating 94% of the total market, the research also indicated the
maturity level of the sector as well. Thus, the maturity of both the sector and the
selected companies has been defined and accordingly the improvement areas are also

clearly defined.
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GIRIS

Bu tezdeki arastirmanin konusu stratejik pazarlama performansinda genel olgunluk
modeli uygulamasidir. Bu tezde amag, Tiirkiye’deki dnde gelen sirketlerinde stratejik
pazarlama temasinin uygulanma ve algilanma diizeylerinin genel olgunluk modeliyle
incelenmesi ve sirketlere bulunduklar1 olgunluk diizeyinden sektoriin ortalamasina
gore durumlarimi tespit ederek, gelisim alanlarin belirlenmesi igin bir yol haritasi

gelistirmektir.

Ulusal ve uluslararasi literatiir Tirkiye’de faaliyet gosteren sirketlerde stratejik
pazarlama yontemlerinin uygulanmasi konusunda kapsamli bir yayin icermemektedir.
Sirketlere rekabet giicii kazanma ve bu giicli kullanma konusunda 6nemli katkilar
saglayan stratejik pazarlama uygulamalar1 konusunda gerek sektor hakkinda 1sik
tutmak gerekse de cok gelismis ve az gelismis alanlarini belirleyen bu c¢alismada

ayrica, gelisim alanlar1 da ortaya ¢ikarilmistir.

Birinci bolimde stratejik pazarlama genel kavramlari incelenmis ve literatir
caligmalarina yer verilmistir. Literatlr taramasi giiniimiizdeki oOncii danigman
sirketlerin goriisleriyle de beslenmistir. Stratejik pazarlamanin ardindan, pazarlama

plan1 ve pazarlama stratejisi konular1 ele alinmustir.

Ikinci boliimde tezin konusu olan stratejik pazarlamam &geleri incelenmis ve
yorumlanmistir. Tezin cercevesini olusturan 10 stratejik pazarlama 6gesinin neden
secildigi ve bu 10 6genin tanimlari, arastirma sorularina da 151k tutacak sekilde bu
boliimde incelenmistir. Bu boliimiin son kisminda stratejik pazarlamanin sektordeki
O6nemini anlamak tizerine sirketlerin basari faktorleri olarak benimsedikleri boyutlar
ele alinmistir. Sirket performansi kriterleri arasinda pazar performansinin ve finansal

performansin yani sira miisteri memnuniyeti de yerini almaktadir.

Uclincti bolimde bu tezin bilimsel arastirma kismi igin kullanilan olgunluk modeli
kavramina deginilmistir. Olgunluk modelinin literatiirdeki yeri incelenmistir, olgunluk

modeli seviyeleri detaylariyla birlikte anlatilmustir.



Bu calismanin teorik kismin yani sira ayrica uygulamali bir arastirma da yapilmistir.
Dordiincii bolimde, bu uygulamali arastirma detaylandirilmistir. Sektoér olarak
Tirkiye’nin 6nemli liretim sektorlerinden birisi olan beyaz esya sektorii ve bu sektérde
yer alan oncii beyaz esya sirketleri mercek altina alinmistir. Onde beyaz esya
sirketlerinden pazarin %95’ini olusturan ilk 8’1 secilmis ve bu 8 sirketin stratejik
pazarlama olgunluk diizeyleri ortaya ¢ikarilmistir. Bu sayede sektoriin su anki
olgunluk diizeyi de belirlenmistir. Sirketlere 1sik tutabilmek amaciyla, gelisim
diizeyleri ortalamanin altinda olan sirketlere, ortalamaya c¢ikabilmeleri igin
yonlendirme yapilmistir. Ortalama veya ortalamanin {izerinde olan sirketlere de diger

sirketlere gore zayif olan boyutlarda ilerleyebilecekleri alanlar 6nerilmistir.

Bu tezin sonuglarini ortaya yorumlamada ve gorsel olarak agiklamada yararlanilacak
olan yontem olarak belirlenen radar grafigi yaklagimi da incelenmistir. Radar
grafiginin tanimi yapilarak, faydalarindan ve kullanim sekillerinden bahsedilmistir.
Tezin arastirma konusunun sonuglari radar grafikleriyle olusturulmus ve radar grafigi

yardimiyla gelisim alanlar1 gorsel olarak da belirlenmistir.

Tezin son bdliimii olan besinci boliimde de teorik ve uygulamali aragtirmanin sonuglari
ortaya koyulmustur. Bu tezin sonucunda sektoriin olgunluk modeli ortaya ¢ikarilmisg

ve sirketlerin gelisim alanlar icin 151k tutulmustur.



1. BOLUM: STRATEJIK PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJISI

Tezin konusu olan stratejik pazarlamay1 tanimlamadan ve detaylandirmadan once

kisaca literatiirde yer alan pazarlama tanimlar1 incelenmistir.

Hemen hemen her pazarlama kitabinda pazarlamanin farkli bir tanimi bulunabilir.

Daha iyi tanimlamalar miisteri odakli ve miisteri ihtiya¢larina yogunlagsmis olanlardir;

1. Amerikan Pazarlama Orgiitii (AMA) su tamimi kullanir: “Bireysel tatmini
veya organizasyonel amaclari karsilayacak temanin olusturulmasi,
fiyatlandirma, promosyon ve fikir, mal veya servislerin planlama ve
uygulama surecidir.”

2. Philip Kotler icin pazarlamanin tanimi: “Pazarlama, bireylerin veya
gruplarin, bagkalariyla bir iiriin veya deger degis tokusu yaparken veya
deger olustururken neye ihtiyaglari olduklarini tespit eden sosyal bir
strectir.”

3. Chartered Institute of Marketing (CIM), “Pazarlama miisteri ihtiyaglarim
tanimlayan, 6ngoren ve tatmin eden karli yonetim siirecidir. (Whalley,

Strategic Marketing, 2010, s. 11)

Pazarlama i¢in yapilan literatiirde pek ¢ok tanim vardir ve her gegen giin de yeni
tanimlar ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama hakkinda kisa bir tanim ve girisin ardindan,

tezin ana konusu olan stratejik pazarlamay1 gegis yapmak uygun olacaktir.

1.1 Stratejik Pazarlama

Oncelikle stratejik pazarlama terimini anlayabilmek igin stratejiye kisa bir giris

yapmak gerekir.

Strateji, isletmenin gevresiyle iligkilerinde yenilik, ilerleme, uyum ve etkilesimi
saglayan ve ortaya ¢ikan degisiklikleri kontrol altina alan yonetsel bir ara¢ olarak

tanimlanabilir. (Yamamoto, Biitiinlesik Pazarlama, 2003, s. 17)



Stratejinin tanimindaki 6ncii isimlerden biri olan Mintzberg’in literatiirde yer alan
Strateji ve 5P catisinda toplanan goriislerine de yer vermek faydali olacaktir. Stratejik
pazarlama performansi degerlendirme konusunda 5P ¢er¢evesinde degerlendirmek

etkili olabilir.

Mintzberg’e gore strateji “belirli bir hedefe veya amaca ulagsmak yapilan plan, metot

ve bir seri manevralarin birlesimi”dir.

Mintzberg’e gore strateji; plan, manevra, sablon, pozisyon ve bakis acis1 olmak Uzere

bes asamadan olusmaktadir.

Plan: Strateji herkese soruldugunda plan, bir durumu yonetebilmek igin bilingli olan
diizenlenmis bir nevi kilavuzdur. Genel olabilir veya daha detayli 6zellestirilmis

olabilir.

Manevra: Planin yani sira, stratejinin bir diger tanim1 olarak manevra belirtilmektedir.
En basit bir pazarliktan en karmasik rakibe karsi bir strateji belirlemeye kadar yapilan

olan planin farkli hareket alanlarinin belirlenmesi gerekir.

Sablon: Bir stratejiyi tanimlamak icin plan yeterli degildir. Tanimlarken, sonuca
gitmek i¢in gereken davranis veya yontem de gereklidir. Bu nedenle 6nerilen tigtinde
tanimlamaya gore strateji “sablon”dur ve belirlenmis, bir dizi aksiyonlardan olusan
sablondur. Bagka bir deyisle, strateji farkinda olmadan veya farkinda olan olusturulan

diizenli davranislar serisidir.

Aslinda strateji taniminda plan ve sablon birbirinden su sekilde net bir sekilde ayrilir.
Plan, hayata ge¢meyebilir, ancak sablon somut aksiyonlari igerdigi i¢in kismen de olsa
hayata gececektir.

Pozisyon: Dordiincti tanim olarak strateji bir organizasyonun igindeki bulundugu
ortamdaki konumunun belirlenmesidir. Bu strateji tanim1 diger tanimlarla da i¢ igedir.
Bir pozisyon plan veya manevralarla 6nceden belirlenebilir veya bir seri davranis

modeliyle ortaya koyulabilir.

Bakis acis1: Dordiincii strateji taniminda (pozisyon) organizasyonun dis bir ¢cevredeki
konumuna atifta bulunurken, bu besinci bakis agis1 organizasyonun i¢ yapisina yonelir.
Burada, strateji sadece belirlenen pozisyon degildir ama ayn1 zamanda bunun digaridan

nasil algilandig1 da tanima katilmistir. (Mintzberg, 1987, s. 11-16)



Strateji hakkinda bu bakis aslinda tezin iskeletini olusturmada da oniimiizdeki

boliimlerde faydali olacaktir.

Strateji goriislerin ardindan stratejik pazarlama hakkinda literatiirde yer alan goriisler

incelenmistir ve literatiir 6zeti verilmektedir.
1.1.1 Stratejik Pazarlama Literatiir incelemesi

Yapilan literatiir arastirmasina gére 1970’li yillardan bugiine kadar stratejik pazarlama

icin yapilan tanimlari donem sirasina su sekilde belirtebiliriz;

1973 yilinda Drucker’a gore “Stratejik Pazarlama” ¢evre analizi, yapilan isi etkileyen
pazar rakiplerinin ve faktorlerin analiz edilmesi, pazar firsat ve tehditlerinin ve gelecek
trendlerin tanimlanmasi ve ticaret i¢in gerekli hedeflerin planlanmasi ve pazar
ithtiyaclarin1  karsilayabilmek icin gerekli pazarlama programimin gelistirilerek

yonetilmesidir.

1980’11 yillarin basinda Baker’in “Stratejik Pazarlama”y1 tanimlamasi syle olmustur:
Stratejik bir is kolu ig¢in sirketleri cekici ekonomik firsatlara ulasmalar1 igin
yonlendirmek stratejik pazarlamanin roliidiir. Bu stratejinin ger¢eklesmesi yonetimin

pazarlama fonksiyonlarini uygulamasiyla miimkiin olacaktir.

1991 yilinda Aramario & Lambin’in goriisleri literatiire su sekilde yansimistir. Her ne
kadar pazarlama, basitce satis aktivitesinin stratejik algilanmasi olsa da, stratejik
pazarlama ile operasyonel pazarlamadan ayirt edebilmek i¢in kisa donem ve uzun
donem hedeflere baglayabiliriz. Stratejik pazarlama sirketin su anda i¢inde bulundugu
su anki durum, durumsal analiz ve pazarlarin ve cevrenin muhtemel degisimi
diisiinceleriyle baglar. Hedefleri kurgulayabilmek i¢in firsatlar1 fark etmeyi amaclar.
1993 yilinda Jain pazarlamanin stratejik roliiniin pazarlama yonetiminden oldukga
farkli olduguna vurgu yapmistir. Pazarlamanin yeni roliinii daha net bir sekilde ayirt

etmek i¢in yeni bir tema olarak —stratejik pazarlama- gelistirilmistir.

2000 yilinda Jain stratejik pazarlama icin oldukga kisa ve net bir tanim yapmuistir.
Jain’e gore “stratejik pazarlama”; bir sirketin biitiin iirlin portfolyosuna ve bulundugu
pazarlarin tamamina bakarak, sirketin genel hedeflerine ulagsmak i¢in portfolyosunun

yonetilmesidir. (Mongay, 2006, s. 5-6)

Butin bu arasgtirmalardan yola ¢ikarak gunimizde sektorde stratejik pazarlama

lizerine uzmanlagmis Oncli danigsman sirketlerin giincel yaklasimlarini da yakindan
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inceleyerek, gecmisten glnimdize stratejik pazarlama konusundaki resmin tamami

ortaya ¢ikabilir ve konu daha net olarak sekillendirilebilir.

1.1.2 Oncii Damsman Sirketlerin Stratejik Pazarlama Yaklasimlar

Bu boliimde sektorlere danismanlik yapmak amaciyla kurulmus 4 farkli stratejik
danigsman sirketin stratejik pazarlama konusunu nasil ele aldiklari incelenmistir.
Stratejik pazarlamanin 10 boyutu acilarindan hangilerini hizmetlerini dahil etmis

olduklar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1 : Oncii damsman sirketlerin stratejik pazarlama bakis acisi

10 Stratejik Pazarlama | Bain & Co | Simon BCG CMG
Boyutu Kucher Company Partners
Partners
1. Stratejik pazarlama + + + +
plan sureci
2. Pazar + + + ¥
Boltimlenmesi
3. Hedef Kitle + + + +
Belirleme
4. Konumlandirma + + + +
5. Markalagsma + + + +
6. Pazarlamanin 4P’si + + + +
7. Dagitim Kanallari + - - -
/ Coklu Kanal
Yapisi
8. Biitiinlesik + + - -
Pazarlama lletisimi




9. Miisteri Deneyimi + + - +

10. Inovasyon - - - -

Kaynak: http://www.bain.com/consulting-services/index.aspx ; http://www.simon-

kucher.com/en/marketing ; https://www.bcg.com/expertise/capabilities/marketing-

sales/default.aspx ; http://cmgpartners.com/case-study/marketing-strateqy-institute/

Yukaridaki tabloda da goriildiigii lizere dncii danigsman sirketlerin stratejik pazarlama
konularindan hangilerine mutlaka 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Dagitim kanallar
konusu sadece Bain & Co’nun listeledigi konular arasindayken, miisteri deneyimi
sadece CMG Partners’in oncelikli listesindedir. Inovasyon dort danigsman sirketin de

vurgulamadiklari bir konu olarak belirlenmistir.
1.1.3 Stratejik Pazarlamanin Oncelikleri

Stratejik pazarlamay1 analiz ederken pazari ve cevreyi derinlemesine takip etmek
oldukga 6nemlidir. Bu durumda ilgili olunan pazarin detaymna inilmesi, pazar
siniflandirmast olusturulmasi ve her sinifin degerlendirilmesi, pazarin talebinin hacmi
ve biiylime trendi ve rekabet¢i konumlandirma igin rekabet analizinin yapilmasi

gereklidir.

Sirketin maddi ve manevi kaynaklarin1 gorebilmesi i¢in sirket i¢i derinlemesine analiz

de yapilmas: stratejik pazarlama i¢in dnemlidir.

Sirket i¢in entelektiiel sermaye de stratejiler igin onemlidir. Ayrica, dikkat gekici
kapasitedeki insan kaynagi ve organizasyonun yetenekleri, ticaretin gelecekteki

basarisina yon vermede oldukg¢a 6nemlidir. (Mongay, 2006, s. 11-13)

1.1.4 Stratejik Planlama

Klasik pazarlama yaklasimi Kotler (1980-2000) gibi ¢esitli yazarlar tarafindan ortaya
atilmis olup pazarlamayi gesitli, fakat birbiriyle ilintili konularla biitiinlestirmistir.
Ardindan bir diger stratejik pazarlama yaklasimi; pazarlamaya stratejik yonetimin alt

kiimesi olarak davranir. (Trim, 2003, s. 62-63)

Stratejik pazarlama plani, pazarlamaya daha genis bir agidan bakilarak ve sirkete

gelecekteki bes yilda nereye gidilmesi gerektigini sdyleyen kurumsal bir “oyun
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plant”nin gelistirilmesidir. Bu kurumsal oyun, stratejik pazarlama plani olarak bilinir
ve iriin pazarlama planindan farkli olarak iirliniin pazarlama planiyla degil sirketin

sundugu biitiin {irtinlerin pazarlamasiyla ilgilidir. (Assael, 1993, s. 616)
Stratejik pazarlama plani hazirlanirken 3 evreden gegilir;

1. Pazarin siiflandirilmasi

-Cografik

-Demografik

-Davranissal

2. Pazar katmanlarinin profillendirilmesi
-Ciro potansiyeli

-Pazar pay1 potansiyeli

-Karlilik potansiyeli

3. Pazar katmani bazinda pazarlama stratejisi
-Pazar lideri veya {iriin gami

-Herkese hitap eden veya kisiye 6zel pazarlama
-Direkt veya direkt olmayan satis

(Allen, 2011)

Stratejik pazarlama plani, pazar hedeflerinin belirlenmesi, pazarlama programlarinin
gelistirilmesi ve bu programlarin hayata gecirilmesini i¢eren bir ana hatlar biitlintidiir,
bu da yaklasik ii¢ ila bes sene arasindaki bir donemi kapsayan bir siire¢ demektir.

(Ashill, Frederikson, & Davies, 2002, s. 431)

Buraya kadar yapilan arastirmalardan stratejik pazarlama aslinda sirketlerin is yapis
sekillerine yon verecek olarak uzun vadeli vizyona sahip olacak ana yol haritasinin
cikarilmasidir. Belirlenen yol haritasinin ardindan, sirketler kisa dénemli aksiyon

planlarini hazirlar. Burada pazarlama plani devreye girmektedir.
1.2 Pazarlama Plam

Bir sirket pazara sunacagi her iiriin i¢in, kullanilacak stratejileri tanimlamak i¢in ve
gerekli kaynaklari belirlemek igin bir plana ihtiyag duyar. Bu tir planlarin

gelistirilmesi slirecine pazarlama plam denir. (Assael, 1993, s. 205)

Assael pazarlama plani siirecindeki asamalar agagidaki tablodaki gibidir:



Tablo 2: Pazarlama Plam Siireci

Diururn Analizi

Pazarlama n Pazarlama
> Fruflmn L'E”:]f‘?ﬂa:f Strateilerinn
Degerlendirimes 5 Sekillendirimesi

]

Pazarlama

Pazarlama Sat Deéerin
Kamzsmm tminlerinn (| Kerlk Tehmini | S
N Degerlendinlmes

Geligtinimezi Olusturulmas: = .

ve Kontrolii

Kaynak: (Assael, 1993, s. 206)

Stratejik planlama ve pazarlama planlamasi kelime yapisi olarak birbirine ¢ok

benzeyen, ancak anlam olarak birbirinden tamamen farkli iki kavramdir.

Literatiir arastirmasina gére Greenley stratejik planlama ve pazarlama plani arasindaki

farkliliklar1 asagidaki tablodaki gibi belirlemistir. (Wilson & Gilligan, 2012, s. 19)

Tablo 3: Stratejik Planlama — Pazarlama Plani Farklari

Stratejik planlama

Pazarlama planlamasi

Uzun vadeli

Kisa vadeli, giinliik

Organizasyon i¢in kapsamli bir cerceve

onerir

Organizasyon gelisimindeki bir seviyeyi

vurgular

Organizasyonun cevresiyle uyumu igin

kapsaml1 bir hazirlik gerekir

Fonksiyonel ve profesyonel hazirlik

gerekir

Genel bakis hedefler

stratejiler olusturulur

acistyla ve

Hedefler alt kategorilere indirgenmistir

Hedef ve stratejilerin kaniti ancak uzun

vadede ortaya ¢ikar.

Hedef ve stratejilerin kaniti hemen

ortaya cikar.

Kaynak: (Wilson & Gilligan, 2012, s. 19)

Uriin amaglar1 belirlendiginde, siradaki adim pazarlama plani siirecinin bir pazarlama
stratejisine doniisecek sekilde formiile edilmesidir. Bu, aslinda sirketin miisterileri
irtiniin satin alinmasi igin etkilemeye calisacagi basit bir yaklasimdir. (Assael, 1993,

s. 215)

Sonug olarak, stratejik planlama, organizasyonlarin uzun vadeli bakis acisiyla ortaya
koymus olduklar1 bir yaklasimdir. Stratejik planlamanin ardindan, stratejik hedefe
ulagmak i¢in kisa vadeli olarak aksiyonlarin hayata gecirilmesi i¢in yapilan planlama

ise pazarlama planlamasidir.



Buradan hareketle stratejik pazarlama ve pazarlama stratejisi terminolojileri de
birbirine ¢ok benzeyen ancak bu benzemenin aksine tamamen birbirinden farkl iki
ayr1 konudur. Stratejik pazarlamayi tanimlarken pazarlama stratejisinin de agiklamasi
yapilmalidir ki ikisinin arasindaki ayrim da ortaya koyulmus olsun. Dolayisiyla, bir
sonraki bolumde pazarlama stratejisi ve pazarlama stratejisinin faktorlerinin

literattirde yer alan tanimlamalar: irdelenmektedir.

1.3 Pazarlama Stratejisi Faktorleri

1997 yilinda Kotler’in pazarlama stratejisi tanimi soyledir; pazarlama fonksiyonunun
satig ve pazarlama karmasinda karli bir biiyiimeye ulasabilmek i¢in organize ettigi

aktivitelerdir. Bir pazarlama stratejisi asagidaki maddelerden olugsmalidir;

1. Pazarin tanimlanmasi ve o pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarinin
belirlenmesi

2. Bu pazarlarin ihtiyaclarina cevap verebilecek iiriinlerin planlanmasi

3. Uriinlerin tiiketicilerle en etkili ve en verimli sekilde bulusmasi igin,
miisteri memnuniyetini ve organizasyonel karlililk ve satig cirosunu
maksimize edebilmek i¢in pazarlama kaynaklarinin yonetilmesi. (Mongay,

2006, s. 7)

Buraya kadar yapilmis olan arastirmalara gore ortaya ¢ikan 6zet su sekildedir. Her ne
tlr bir strateji secilirse secilsin asagidaki faktorlerin géz Oniinde bulundurulmasi

gerekir.

1. Sirketin pazardaki pozisyonu
Pazar pay1 ve satis hacmi gibi faktorler analiz edilmelidir. Sirketin
miisterilerine ve rakiplerine gosterdigi giiciiniin seviyesini anlamada
katkist olur.

2. Sirketin misyonu, hedefleri ve kaynaklari
Sirketin kurulus ve varolusun 6nemini ve {iriinlere ve servislere karsi
bakis agisin1 anlamada yardimci olur.

3. Rakiplerin pazarlama stratejileri
Sadece kendi sirketini bilmek yerine rakip sirketlerin de nelere

yetkinligi oldugunu ve yeni triinler, yeni pazarlar, yeni {iriin siniflarin
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ve satig kanallarmi ekleyip c¢ikarma kapasitelerini ve davraniglarimi

bilmek dnemlidir.

Pazarlama stratejisi, sirketlerin stratejik pazarlama planlarin1 ¢izdikten sonraki
taktiksel manevra yapabilecekleri alandir. Daha kisa vadelidir, gerektiginde ana
stratejiye bagli kalinarak kendi icinde ayarlamalar yapilabilecek alant olan
aksiyonlardir. Aslinda pazarlama stratejisi, stratejik pazarlamanin sonrasinda stratejiye

gore hareket etmek i¢in yapilacak olan manevralardir.

Bu c¢alismada amaglanan stratejik pazarlamanin performansini incelemektir.
Dolayistyla, stratejik pazarlamanin temelini olusturan ana boyutlar anlamak gereklidir.
Buradan hareketle, siradaki boltimde, yapilan literatiir ¢aligmalar1 sonucunda ortaya

¢ikarilan ve aragtirmaya konu olacak boyutlar detaylandirilarak ele alinmistir.
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2.BOLUM : STRATEJIK PAZARLAMA OGELERI

Bu calismamizda, ¢alisma alanlarimizi belirlerken, literatiirde yer alan stratejik
pazarlama agisindan Onceliklendirilen, organizasyonlar igin oncelikli olabilecegini
tespit ettigimiz ve olgunluk modeline uygun olabilecegini diisiindiiglimiiz boyutlar
secilmistir. Aslinda, stratejik pazarlama burada belirlenen 10 boyuttan ¢ok daha
kapsamli bir sekilde degerlendirebilir. Ornegin, marka bilinirliligi, miisteri
memnuniyeti gibi ¢ok daha farkli boyutlar da ele alinabilir. Ancak, 10 boyutu
belirlerken sirketlerin paylagsmak istemeyebilecegi bilgileri igeren boyutlari

calisgmamizi kisitlayacagi 6ngorilerek bu boyutlara ¢alismada yer verilmemistir.
Belirlenen stratejik pazarlama 6geleri su sekildedir;

Stratejik pazarlama plan siireci

Pazar Bolumlenmesi

Hedef Kitle Belirleme

Konumlandirma

Markalasma

Pazarlamanin 4P’si

Dagitim Kanallar1 / Coklu Kanal Yapisi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

© 0 N o g bk~ w DR

Miisteri Deneyimi

10. Inovasyon

Bu boyutlarin neden secildigini anlamak i¢in, literatiir incelemeleri yapilmistir.
Literatiirdeki tanimlart ortaya koyulmustur. Bu sayede, bu belirlenen boyutlarin bu

calismaya saglayacaklari katkilar1 da daha detayl bir sekilde incelenmistir.
2.1 Stratejik Pazarlama plani siireci

Stratejik pazarlama plan1 slireci su sekilde tanimlanabilir; “Bir miitesebbisin
yoneticilerini belli bir hedef pazar i¢in uzun vadeli pazar pozisyonuna ulagmalari igin

liderlik eden bir dizi karar verme asamalarinin diizenlenme siirecidir”.

Stratejik pazarlama plani siireci asagidaki sekilde gosterildigi gibi birbirini takip eden

aktivitelerin birlesmesinden olusur. (Whalley, Strategic Marketing, 2010, s. 52)
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Sekil 1: Stratejik pazarlama plan stireci

Aragtirma
-gevre

Ongérii . Arastirma ve Stratejik
SWOT analizi |» Pazaramad |- BI;Ildeiirlenmhar ’;;i .| statejilerin |»|  pazarlama
Satig olusturulmas: program

-Pazar
stiflandirmasi
Uriin
konumlandirmasi

Kaynak : (Whalley, Strategic Marketing, 2010, s. 52)

Bu 6 asamadan olusan siireci biraz daha detaylandirmak gerekirse;

1. Cevrenin ve i¢inde bulunulan durumun arastirilmasi

Endiistrideki pazarin potansiyeli, pazar hacmi, biiyime trendi ve rakiplerin
pay1 ve aksiyonlarini igerir. Sadece tek seferde yapilacak bir sey degildir,
pazarlama cevresinin strekli analizi gereklidir.

Operasyonu yiiriitiilen isin ¢evresindeki biitiin bilesenler arastirilir. Sirket
ici cevre ve sirket dis1 cevre —ki bu da mikro ¢evre ve makro cevre olarak
ikiye ayrilabilir-. Makro gevre olarak politik, ekonomik, sosyo-kultdrel,
teknolojik, cevresel, demografik teknolojik trendler ve s6z konusuysa
uluslararasi etkiler sayilabilir. Mikro ¢evre olarak tedarikgiler, miisteriler
ve hissedarlar 6nemlidir. Sirket i¢i ¢evre olarak da insan, kaynak, malzeme,
stire¢ ve Uretim sayilabilir.

SWOT analizi (Gli¢li & Zayif Yonler / Firsat & Tehditler)

Cevre ve durum analizi yapildiktan sonra SWOT analizi yapmak gerekir.
Sirket i¢in bulundugu cevredeki {iclii yonler, zayif alanlar, firsatlar ve
tehditler belirlenir. Bu analizin ardindan sirket elde edilen bulgular,
stratejik pazarlama planinda degerlendirilecektir. Alinan kararlar, hedef,
strateji ve taktiklerin belirlenmesinde 6nem kazanacaktir.

Pazarlama ve Satis ongoriisii

Gergekei pazarlama hedefleri belirlenmeden 6nce pazarin potansiyeli ve

irlin satis tahminlerinin yapilmas: gereklidir. Ekonomik bir model
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aracilifiyla veya ge¢mis yillara doniik trende bakilarak ve varsa sezonsallik
g6z Oniinde bulundurularak yapilabilir. Ozellikle ekonomik tiirbiilansin ve
enflasyon etkisinin oldugu durumlarda veya hi¢ pazari olmayan bir iiriin
s0z konusu oldugunda 6ngorii yapmak ¢ok daha zordur.

4. Hedeflerin belirlenmesi
Pazar tahminlerinin belirlenmesinin ardindan satis hedefleri belirlenir.
Boylece, stratejik pazarlama plani ve programi ¢atisi ortaya ¢ikar.

5. Aragtirma ve stratejilerin belirlenmesi
-Pazar siniflandirmasi
-Uriin konumlandirmasi

6. Stratejik pazarlama programi

Stratejik pazarlama plani ve siiregleri sirketlerin uzun vadeli belirlemis olduklari
planlarin biitiintidiir. Ardindan sirketlerin manevralarini belirleyebilecekleri uzun
vadeli stratejik planlamalari igin takip ettikleri siirecin biitiintidiir. (Whalley, Strategic
Marketing, 2010, s. 66-78)

Tezin uygulamali boliimiinde aragtirmaya dahil edilen sirketlerde bu siirecin ne kadari

kapsaniyor ve siiregler ne kadar detaylandirilmis onu tespit etmek hedeflenmistir.
2.2 Pazar Bolimlenmesi

Farkli pazarlarin degerlendirilmesinde sirketler iki faktére bakmalidir: segmentlerin
genel olarak potansiyeline (cekiciligine) ve sirketin amaclarina ve kaynaklarina.

Secilen pazarin potansiyelinin nasil oldugu bes kriter ile degerlendirilir;

-Olgllebilir:  Segmentin hacmi, satin alma giicii ve Kkarakteristik o6zellikleri

Olculebilirdir.
-Elle tutulur: Segmentler hizmet etmeye yetecek kadar biiyiik ve karlidir.
-Ulagilabilir: Segmentler verimli bir sekilde ulagilabilir seviyededir.

-Farklilagabilir: Segment farklilagtirilabilir ve farkli pazar karmalarina gore farkli

cevaplar verebilir.

-Aksiyon aliabilir: Segmente servis verebilmek ve ¢ekici hale getirebilmek i¢in ¢esitli

programlar gelistirilebilir.
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Segmentler bu bes kritere gore incelendikten sonra, segment se¢cimindeki asagidaki

figlirde gosterildigi bes sablondan yararlanilarak segmentler belirlenebilir.

1. Tek-segment Fokus: Belirli bir iiriin grubuna yogunlasmis pazarlamada,
sirket alanindaki tirinde gii¢lii bir deneyim ve bilgi birikimine sahip olur ve
pazarda giiclii bir varliga sahip olur.

Ancak, bunun riskleri de vardir. Bu segment zamanla gegersizlesebilir veya
yerini baska bir teknolojiye birakabilir. Ornegin, dijital kameranin zaman
icinde teknolojinin gelismesiyle ve akilli telefonlarin giiclenmesiyle pazarinin
ortadan kalkmasi gibi.

2. Secilmis Uzmanlasma: Sirket bir kag ilgi ¢ekici ve uygun olan segmenti
secer. Segmentler arasinda sinerji olmak zorunda degildir ama her birisi karli
olmak durumundadir.

3. Uriin Uzmanlasmasi: Sirket gesitli pazar segmentlerinin tamamina hizmet
edebilen belirli bir {iriine yogunlasir. Sirket, belirli bir tiriin alaninda farkl
miisteri gruplarina hitap eden gii¢lii bir itibara ulasir.

4. Pazar Uzmanlagmasi: Sirket belirli bir miisteri grubu i¢in pek ¢ok ihtiyaca
hizmet etmeye konsantre olur.

5. Tim Pazar Kapsama: Sirket ihtiyaci olduklar biitiin {irlin gruplartyla beraber
biitiin miisteri gruplarina hizmet etmeyi hedefler. Sadece Coca Cola gibi ¢ok
biiyiik sirketler bu tiir bir tim pazar stratejisini yiiriitebilirler. Bunu iki yolla
yapmak miimkiin olur; Farklilagsmis pazarlama stratejisi ve farklilasmamis
pazarlama stratejisi. Farklilagsmis pazarlama stratejisinde sirket, farkli pazar
segmentlerine uygun farkli tirlinler sunar. Farklilagmamis pazarlamada ise
bitiin Pazar segmentlerine tek bir Grin sunulur.

(Kotler & Keller, 2006, s. 262)
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Sekil 2: Hedef Pazar secimindeki bes sablon

Tek-segment Fokus Se¢ilmis Uzmanlasma Uriin Uzmanlasmasi
P1 P2 P3 P1 P2 P3 P1 P2 P3
U1 U1 U1
U3 U3 i3
Pazar Uzmanlagmasi Tum Pazar Kapsama
P1 P2 P3 P1 P2 P3
U1 U1
U2 U2
U3 U3 U= Uriin P=Pazar

Kaynak : (Kotler & Keller, 2006, s. 262)

Stratejik pazarlama tasarlanirken gerek pazarin potansiyeli gerekse de sirketin
amaglar1 ve kaynaklar1 onemlidir. Yapilan aragtirmada bu 6ge ile sirketlerin bu

alandaki yetkinleri aragtirilmistir.
2.3 Hedef Kitle Belirleme

Siniflandirmanin baslangi¢ noktasi Kitlesel pazarlamadir. Bu pazarlamada satici biitiin
alicilar igin seri iiretim, seri dagitim ve seri promosyon yapar. Ornegin; bu stratejiyi

baslatan Henry Ford sadece siyah renkli Model-T"yi sunarak onciiliik yapmistir.

Ancak, zamanla gelisen pazarlarla kitlesel pazarlama yerini siniflandirma, nis, yerel
pazar ve Kkisisellesmeden olusan dort seviyeli mikro pazarlamaya birakmaya

baslamistir.

-Siniflandirma: Pazar, benzer ihtiyaclara ve isteklere sahip olan pek ¢ok farkli miisteri
grubundan olusur. Pazarlamaci misterilerin smiflarmi belirleyip, hangilerini hedef
alacagini belirler. Smiflandirma, hedef alinan miisteriye kitlesel pazarlamaya gore

daha 1yi tasarim, fiyat ve 6zellikleri sunarak iiriinii sunar ve miisteriyi tatmin eder.
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-Nis : Nis pazarlama ¢ok daha dar bir alanda tanimlanmis miisteri kitlesidir.
Pazarlamacilar, nis pazar igin, yapilan smiflandirmanin alt smiflandirmalarini

olustururlar.

-Yerel Pazar: Yerel miisteri gruplarinin istek ve ihtiyaglari i¢in tasarlanmis hedef
pazarlardir. Burada belirtilen bir 6nem tanim ise : Miisteri Deneyim Y6netimi olarak
ifade edilen bir fikir bulunmaktadir. Bu tanimda fikir “Bir seyi satmak degil, iir{iniin
Ozellik ve faydalarmi iletisim yaparken bunu miisteri i¢in 6zel bir deneyime

dontistiirmek™ demektir.

-Kisisellesme: Siniflandirmanin  son u¢ noktast “bire-bir-pazarlama” veya

“kisisellesmis pazarlama”dir. (Kotler & Keller, 2006, s. 240)

Teknoloji ve pazarlama devrimi devam ettik¢e her gegen giin daha detaylanmis bir
hedef kitle tanim1 ortaya ¢ikmaktadir ve ginimiizde artik sirketlerin stratejik planlart
dogrultusunda belirleyecekleri hedef Kitleler igin Urin veya servislerini
kisisellestirmeleri gerekebilecek durum ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, stratejik

pazarlamanin olgunluk modeliyle incelemesinde bu 6ge de dahil edilmistir.

2.4 Konumlandirma

Pazarlama siirecine dahil olan herkes “deger” aramaktadir. Pazarlamacilar “degerli
miisteri’ye konsantre olmaktadir. Dolayisiyla, stratejik pazarlamanin yeni boyutuna
gecis yapmak i¢in 4 Degerler Modeli yaklagimi iizerine detayli bir ¢alisma ihtiyact

vardir. Londhe’ye gore 4 Degerler tanimlari su sekildedir;

1. Degerli misteri: Miisterinin kim oldugunu bilmek ve stratejik
segmentasyon yaparak hizmet edilen miisterinin kim oldugunu bilerek
sorular1 cevaplamak 6nemlidir.

2. Misteriye Deger: Pazarlamaci miisteriye onerdigi liriintin farkliliklarinin
Otesine gegmelidir. Miisteriye probleminin ¢dziim olacak iirlin veya servisi
sunmalidir.

3. Topluma Deger: Pazarlamaci miisteriyi egiterek veya bilgilendirerek deger
katabilir. Modern pazarlamada topluma yapilabilecek en biiyiikk kazang

cevreyi koruyan cevre dostu trlnlerdir.
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4. Pazarlamaciya Deger: Pazarlamaci iiriinleri ve servisi sunar ve karlilik elde

eder. Ayni zamanda da marka degeri, kurumsal imaj gibi degerler olusturur.
(Londhe, 2014, s. 335-340)

Deger konumlandirmasi; bir sirketin iletmekte oldugu biitiin faydalarin tamamidir; ana

sunulan degerden ¢ok daha fazlasidir. Basitce, miisterin ve sirket ile temas halinde olan

tedarikgilerin sirketin pazara sunduklarindan elde edecekleri deneyimdir.

Deger konumlandirmasina ait asagidaki tabloda deger teklifinin alt bagliklari,

faydalari, farkliliklar1 ve yogunlasilan alanlar1 siniflandirilmastir.

Tablo 4: Deger konumlandirma tablosu

Sunulan Deger Batun faydalar Farkhhiklar Yogunlasilan
Teklifi alan
Icerik Miisteriler pazarin | Pazar, en yakin Bir veya iki farkl
sunduklarini alir alternatife gore noktada miisteriye
olan farkliliklari gelecekte
sunar gorulebilecek en
biiyiik degeri sunar
Miisterinin “Neden sizin “Neden “Teklifinizde sizin
cevaplayacagi soru | teklifinizi satin rakiplerinizin sirketin akilda
almaliy1z?” yerine sizin kalmasini

teklifinizi satin

saglayacak en

hakimiyet

almaliy1z?” kiymetli teklif
nedir?”
Gereklilik Kendi pazarina Kendi pazaria ve | En iyi diger

en yakin

alternatife

hakimiyet

alternatife kiyasla,
miisterilere daha

Ustlin olarak
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sundugunuz degeri
bilmek
Miisteri degeri

Potansiyel bir Fayda ¢esitliligi Deger varsayimi
engeli var m1

Kaynak : (Roland, Moorman, & Bhalla, 2013, s. 118)

arastirmasi

Geleneksel pazarlama goriinimiinde (Sekil 3.a) sirket bir sey yapar ve satar. Bu
goriiniimde pazarlama ikinci bolimde yer alir. Sirket ne yapacagini bilir ve pazar
karlilik getirecek kadar adet satin alacaktir. Ancak bu geleneksel goriintiim artik “mass
pazar” olmaktan ¢ikan ve kendi istedigini, tercihlerini ve satin alma kriterlerini
belirleyen mikro pazarlara doniisen ekonomilerde caligmamaktadir. Artik {iretip
satmak vurgusu yerine, sirketler kendilerini deger tasima siirecinin bir parcasi olarak

gormektedirler. (Kotler & Keller, 2006, s. 37)

Sekil 3.b deger zincirini ve tasinma akisim1 gosterir. Siire¢ {ic boliimden olusur. Ik
boliim, degerin secilmesi, pazarlamanin iiriin ortaya ¢ikmadan 6nceki 6devini ifade
eder. Pazarlama ekibi pazari siniflandirmali, uygun pazar hedefini belirlemeli ve {iriin
deger konumlandirmasini gelistirmelidir. Siniflandirma, hedef belirleme ve
konumlandirma stratejik pazarlamanin temelidir. Is birimi degeri sectikten sonra,
ikinci asama degeri olusturmaktir. Pazarlama, {iriin 6zelliklerine, fiyatlandirma ve
dagitim kanallarina karar vermelidir. Uciincii asamada gorev ise satis ekibiyle, satis
promosyonu, reklam ve diger iletisim araglariyla degerin iletisimini yapmaktir.

(Kotler & Keller, 2006, s. 37)

Sekil 3: Deger tasima siirecinin iki goriiniimii

a. Geleneksel fiziksel siireg

o _— ) Reklam/pro " )
Uriin dizayni Uretim Fiyat Satis /p Dagitim Servis
mosyon
Sekil 1.a
b. Deger yaratma ve tasinma sireci
. . Pazar Deger P . . Satis
Msteri secimiffok > kanumlan Urtin Servis Fiyatlandir ™ gy oy Satsekibi > promosyo > lletisim

siniflandirmasi us dirma gelistirme gelistirme ma nu

Stratejik pazarlama

Sekil 1.b

Taktiksel pazarlama
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Kaynak: (Lanning & Michaels, 1988)

Geleneksel ve modern deger yaratma siireglerini uygulayan sirketlerin

organizasyonlar1 agagidaki gibi belirtilmistir.

Sekil 4: Geleneksel ve Modern miisteri odakh sirketlerin organizasyon semasi

a. Modern misteri-odakli organizasyon semasi

a. Geleneksel organizasyon

semasi

epe

MUSTERILER
yonetim
OrEa dL{ZEY Miisteri dniindeki ekip
yonetim

Miisteri 6niindeki ekip Orta diizey yonetim

. . Tepe
MUSTERILER L
Sneti

Kaynak : (Kotler & Keller, 2006, s. 140)

Konumlandirma, bir sirketin miisterisine olusturacagi degerin ederidir. Sirketin ¢izdigi
stratejik plan karsiliginda iiriin veya hizmet igin rakiplere gore belirlemis oldugu fiyat
| deger konumlamasidir. Konumlandirma arastirmamizda belirledigimiz on boyuttan
biri olmasmin sebebi sirketlerin {irlin  veya hizmetlerini ne kadar
farklilagtirabildiklerini ve bu farkin degerini konumlandirmaya ne kadar
yansitabildiklerini anlamak sirketlerin biiyiime ve karliliklarima olumlu katkida

bulunacaginiz diisiinmiis olmamizdir.
2.5 Markalasma

Markalasma 19.ylizyilin basindan itibaren endiistriyel gelisimle birlikte ortaya ¢ikan
bir tanimdir. Ureticilerin isimlerinin rakiplerinden ayristirma ihtiyaci ile gelisen bir
kavramdir. Markalagsma, bir sirketin, bir {irlin isminin veya bir gorselin bir takim
degerler, akilda olusturdugu fikirler sayesinde (6rnegin; kalite, performans gibi)

anlamli ve degerli hale gelmesidir. (Vaid, 2013, s. 117)
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Bu sekilde isimlendirildiginde geleneksel pazarlama gibi algilanabilir. Ancak,
giinimiizde artik basili pazarlama ne kadar Onemliyse en az onun kadar sanal
pazarlama da 6nemli hale gelmistir. Sirketlerin, markalasma igin ihtiyaglar1 artik sanal
mecralara da tasinmistir. Markalarin tanim ytizleri haline gelen en 6nemli araglarindan
biri internet siteleridir. Bir markanin, hedef kitlesine baglanmasi igin neredeyse her

seyden Once bir internet sitesine ihtiyaci vardir.

Internet sitesi artik her i¢in oldukca énemlidir. Sirketler, marka tanitimlarinin yan1 sira
iriinlerini ve servislerini satmak i¢in internet sitelerini kullaniliyor. Miisteriler ve
tedarikgiler sirket hakkinda bilgi almak istediklerinde internet sitesine yonlendiriliyor.
Hatta bazen sirket ¢alisanlar da iletisime gecebilmek, magaza bilgisi ve diger konular

icin internet sitesine yonlendiriliyor.

Baz1 gortisler, Facebook ve Twitter ortaya ¢iktigindan beri hantal internet sitelerinin
sonunun geldiginden bahsediyor. Ancak, su an i¢in bu dogrultuda net bir kanit
bulunmamaktadir. Gelecekte de internet siteleri sahip olunan en degerli varlik olmaya

devam edebilir.

Internet sitesinin yani sira, sosyal medyada var olmak, siirekli goriiniir olmak, seffaf
olmak markalagmanin gii¢lii oldugunu gosterir. Ayni sekilde, arama motorlar1 bile
gucli markanin 6nemini gosterir. Arama motorlari, itibarli ve glivenilir markalari tistte

gostermeye tercih ederler. (Pateman & Holt, 2011, s. 24)

Aslinda markalasma sirketlerin sirf marka tanitimi i¢in yapmis oldugu tiim yatirim ve
faaliyetlerdir. Sirketlerin marka tanittimina ayirmis olduklar1 biitce markalasmaya
verdikleri onemin ve ne kadar gelismis stratejik bakis agilar1 oldugunun gostergesidir.
Ciinkii, marka olusturmak ve bir markayr bulundugu seviyede tutabilmek veya
giclendirmek pek c¢ok kitlesel pazarlama stratejisine gore daha zordur. Bu nedenle

stratejik pazarlama i¢in segilen 6gelerden biridir.
2.6 Pazarlamanin 4P’si ve gelisimi

Pazarlama planinin uygulamaya doniistiiriilmesi i¢in siklikla 4P’ye atifta bulunulur

(Bennett, The five Vs -a buyer's perspective of marketing mix, 1997, s. 151)

4P tanimu (liriin, fiyat, promosyon ve yer) 1950’11 yillarda Jerome McCarthy tarafindan
modern “pazarlama karmasi”nin mihenk taslari olarak belirlenmistir. (Londhe, 2014,
s. 335-340)
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Elle tutulabilir irtinler i¢cin 4P modeli kullanilirken, servis sektorii servis tedarik ettigi
miisteriler i¢in 7P yaklasimini kullanilir. Uriin, fiyat, yer, promosyon, insan, fiziksel

faaliyetler ve sireclerdir. (Jonathan, 2008, s. 289-290)

Sirketlerin stratejilerini hazirlarlarken yer verdikleri pazarlama unsurlarinin sirketlerin
stratejik pazarlamadaki yetkinliklerinin de ne kadar gelismis olduguna dair bizlere 151k

tutacaktir. Bu nedenle bu konu olgunluk modeli i¢in belirlenen bir 6gelerden biridir.
2.7. Dagitim Kanallan

Sirketlerin stratejik pazarlama planlarinin 6nemli unsurlarindan biri olan dagitim
kanallarinin  gelismesi de globallesmenin de etkisiyle degisime ugramis ve
cesitlenmistir. Sirketler pazarlara {iriin veya hizmetlerini ¢esitli kanallarla sunabilirler.
Acentelik, bayilik sistemi, magazacilik, e ticaret, ¢oklu kanal yapisi olmak iizere

gelisim gosteren 5 sistemi inceleyebiliriz.

Acentelik sistemi en basit kanal olarak diistiniilebilir. Sirketler sinirli sayida is ortagi
bularak iiriin veya servislerini onlar araciligiyla komisyon karsiliginda pazara sunarlar.
Pazarlama aktivitelerinden acenteler sorumludur, markanin gelisiminde 6nemli bir

katkis1 yoktur.

Bayilik sistemi : Ticari kosullar belirlenerek ve karsilikli anlasilarak sozlesme
yapilarak fiziksel ortamda iiriin veya servislerin satisa sunulmasidir. Pazarlama
faaliyetleri ve markalasma yatirimlari ¢ogunlukla sirketin sorumlulugundadir.
Bayiler, son fiyat1 kendileri belirlerler ve miisteri ile giiglii temas halinde olduklari i¢in
miisteri iliskileri sorumluluklar1 vardir. Dolayisiyla, misteri tutundurma ve satis

artirict faaliyetlere destek olurlar.

Magazacilik; Sirketler {irlin veya hizmetlerini kendi yatirimlariyla fiziksel ortamda

miisteriye sunmalaridir. Tiim pazarlama planlar girket tarafindan yiiritiiliir.
E ticaret:

Sirketlerin, iiriin veya hizmetlerini internet siteleri tzerinden yani bir nevi sanal

magazacilik olarak miisterilerine ulastirdiklar1 kanaldir.

Coklu-kanal: Yukarida bahsedilen kanallarin birden ¢cogunun bir arada kullanilmasiyla

ortaya ¢ikan ig modelidir.
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Dolayisiyla, sirketlerin  dagiim kanallarindaki cesitliligi stratejik pazarlama

modellerinin olgunlugu hakkinda énemli bir gostergedir.
2.8 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Biitiinlesik pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisina gore ortaya ¢ikardigi
farklar sebebiyle pazarlamada yeni bir yaklagimdir. Yalnizca pazarlama departmaninin
pazarlama yapmasi yerine tiim sirketin pazarlama yonliiliigii benimsemesini gerektirir.

(Yamamoto, Biitiinlesik Pazarlama, 2003, s. 52)

Amerikan Reklam Ajanslar1 Dernegi’nin tanimina gore biitiinlesik pazarlama iletisimi,
cesitli iletisim uygulamalarinin; yani reklameilik, dogrudan satis, satis tutundurma ve
halkla iligkiler gibi faaliyetlerin stratejik rollerini degerlendiren ve bu iletisim
uygulamalarim1 aciklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak amaciyla
birlestiren, kapsamli ve ayrintili bir iletisim planinin faydasina 6nem veren “pazarlama

iletisimi planlama yaklasimidir”. (Kliatchko, 2005, s. 7)

Bu c¢alismada stratejik pazarlamanin 10 boyutundan birisi olarak biitiinlesik
pazarlamayi belirlenmistir ve alt basliklarindan yola ¢ikarak sirketlerin olgunluk
dizeylerini belirlemek hedeflenmistir. Dolayisiyla bu alt bashik tanimlarini da

aciklamak uygun olacaktir.
Biitiinlesik pazarlamanin alt bagliklar1 ve kisaca agiklamalar1 su sekildedir:

1. ATL: Reklam calismalari icin tanimlanmis olan bu ifade “Cizgi Ustii Reklam”
caligmalari olarak geger. Medya satin almasi gereken, televizyon ve radyo gibi
gorsel ve isitsel medya kanallarinda yayinlanan reklam filmleri, spotlart Cizgi
Ustii Reklam konularindandir. Bu mecralarda amaglanan daha cok stratejik
pazarlama plan1 kapsaminda olup, daha uzun vadede markay1 tanitmak ve
markay1 tutundurmaktir. Hedeflenen diger biitiinlesik pazarlama iletisimi
Ogelerine gore cok daha genel bir kitledir. Genis hedef kitlelere ulagsmak
istenildiginde birim maliyeti, digerlerinden ¢ok daha diisiik olabilir. (Pickton
& Broderick, 2005, s. 595)

2. BTL: Reklam caligmalar1 i¢i tanimlanmis olan bu ifade “Cizgi Alt1 Reklam”
olarak tanimlanmistir. Pek ¢ok pazarlama taktigini icerir, ekonomik ve tesvik
edici satis promosyonlar1 igerir. Ornegin; iicretsiz deterjan hediye etmek ve

fiyat indirimi gibi. (Pickton & Broderick, 2005, s. 636)
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El ilani, brosiir, antetli kagit, zarf, poster, Kartvizit, katalog gibi urinlerle
yapilan reklam ve iletisim calismalar1 Cizgi Ustii Reklam konularidir. Satis
kampanyalarin1 duyurmak, daha kisa siireli aksiyonlar almak ve satisi
hizlandirmak amaciyla daha diisiik biit¢elerle direkt hedef kitleye seslenerek
onlara dokunulabilecek bir iletisim alanidir.

3. PR: Bir organizasyon ve g¢evresindeki kitle arasindaki planli ve caba sarf
edilerek diizenli olarak devam eden bilgi akisi. Halkla iliskiler. (Pickton &
Broderick, 2005, s. 547)

4. Dijital : Sanal ortamda, web sitelerinde, sosyal paylasim sitelerinde vs. yapilan
iletisim yatirimlarinin tiimiidiir. Son yillarda internet kullaniminin artmasiyla
ortaya ¢ikan bir iletisim kanalidir. Hala ATL ve BTL’e gore oldukga diisiik
maliyetlere sahiptir. Internet sitelerini takip eden hedef kitleleri filtreleyerek
veya ATL’de oldugu gibi genel genis hedef kitlelerine ulagsmak miimkiindiir.
Dijital reklam mecralarini biraz daha detaylandirmak gerekirse, sosyal medya,
diger sosyal medya platformlari, bloglar ve arama motorlarina da deginmek

gerekir.
Sosyal Medya:

Sosyal medya, sanal alemde bireyin ilgi alanina yonelik konular1 besleyen kitlesel
medya disinda kalan dedikodu, fisilti, viral pazarlama gibi kavramlarin gegtigi ancak
bunlar arasinda bireysel tercihleri yapildig1 ve secici olunabilen 6zel bir mecradir.
Sosyal medya bir ¢ok insanin mobil ve ¢evrim i¢i oldugu giinlimiizde paylasim ve
iletisim sinir1 olmada bireylere ve kurumlara 6zgiir bir tartigma zemini yaratan,
bireylerin birbiriyle ve kurumlarla iletisimini saglayan bir ara¢ olarak da

degerlendirilebilir. (Yamamoto, Sosyal Medya ve Blog, 2014, s. 7,11)

Bu web sitelerinde icerikler tamamen kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir, yazi,
gorsel, sesli ve gorsel videolar bulunmaktadir. Sosyal medya son 10 yilin en 6nemli

konularindan biri haline gelmeye baslamistir.

Diger sosyal medya platformlari: Twitter, Facebook gibi gereksiz olarak
yorumlanabilecek kadar ¢ok ses ¢ikaran ortamlardir. Eger gercekten ilgilenilen konu
hakkinda bilgi edinilmek isteniyorsa bu giiriiltiicii ortamlar yerine kaliteli bir blogu

takip etmek tercih edilebilir.
Blog:
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Blog, cogu zaman teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi
istedikleri sekilde yaza insanlarin olusturduklar internet siteleridir. Hatta bir¢cok blog
bireyin kendi keyfine gore diizenlenmis ve igerikle donatilmis internette yayinlanan
ekranlar/sayfalar olarak da diisiintilebilir. Genellikle, insanlarin hayatlarinda olup
bitenlerle, internette konusulanlarin karisimindan olusan bir g¢esit giinliik/rehberdir.
Bloglar, web sitelerinin farkli bir formu olan, web tabanli uygulamalar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisaca; dijital ortamda kullanicilarin, goriislerini rahatlikla
ifade edebildigi bir (gorsel, sozlii ve/veya yazili) ifade platformu olarak da ifade
edilebilir. Aslinda forum sitelerinin gelismis hali olarak disiiniilebilir. Bloglar,
genellikle diger ¢evrimigi linklere, gesitli linklerle baglanmis ve yazarin kisisel
gozlemlerini yansitan, sik giincellenen ¢evrimigi giinliiklerdir. (Yamamoto, Sosyal
Medya ve Blog, 2014, s. 24,25)

Yukaridaki tanimin ardindan bloglarin faydalari su sekilde siniflandirilabilir;

1) Igerik: Sirketlerin web sitelerinin trafiklerinin artmasinda blog yazilarinin
ve yonlendirmelerinin etkisi blyuktor.

2) Baglanti: Bloglara baglant1 verilebilir, strekli guncellenen icerikler
belirlenir ve kisilerin siirekli yeni bilgilere ulasmasi saglanir. Insanlar, giincel
bloglar: diizenli takip etmeye baslar.

3) Kisilik: Blogla isin kisiligini bagdastirmanin yani sira hitap edilen kisilerin
de kisiligini birlestirmis olunur. Her blogun kendine has bir tasarimi, sesi ve
her seyden dnemlisi arkasindaki kisiye has bir tarzi vardir.

4) Uzmanlik: Yazi yazmaya basladik¢a ve siirekli yazdik¢a gelisen igerikler
blogda onemlidir. Blog, eger uzman olarak algilanmaya baslarsa, diizenli

takipcileri artacaktir.
Arama Motorlar1

Arama motoru optimizasyonu Google, Yahoo, Bing ve Yandex gibi motorlarda
urtinler ve verilen servislere dair ortaya ¢ikan siralamadir. Miisterilere kolay ve dogal

yollarla aradigi {irinii buldurabilme firsat1 sunar.
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Faydalart:

-Hedeflenmis trafik: Arama motorlar1 sayesinde markalar1 bulan miisteriler

iirlinleri ve servisleri aktif olarak aragtiran kisilerdir.
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-Ucretsiz: Bir marka, her tiklanma bagina bir iicret deyerek aramalarda en
uistte ¢ikabilir. Ancak, bunlardan sonra gelen ve organik olarak sayfanin
ortalarinda kendiliginden ortaya ¢ikan ve (cretsiz olan arama sonuglar1 ¢ok

daha degerli olabilir.

-Baglilik: Pek ¢ok miisteri licretli ve licretsiz arama sonuglarini ayirt edebiliyor.
Eger dogal yollarla bir internet sitesi iist siralarda yer aliyorsa, miisterilerin bu

siteye daha ¢ok itibar ettigi diistintilebilir.

-Kaynak gelistirme: En can alic1 konulardan birisidir. Eger bir kampanya bir
glin bitiyor ve sirket sessiz kaliyorsa, Google sessiz kalmayabilir ve baska bir
sirket benzer bir kampanya yaparak ilk sirketin uzun siirede insa etmis oldugu

organik istte siralamanin yerini kolayca alabilir.

5. Birebir Pazarlama : Birebir pazarlama miisteriden 6nceden alinmis izin ile,
elektronik posta, cep telefonu mesaji veya kapida brosiir gibi direk iletigim
kanallartyla tliketicinin bireysel ihtiyaglarina gore iletisim igeriklerinin
olusturulmasi ve direk iletisim kurulmasidir. (Pickton & Broderick, 2005, s.
621)

Son olarak bu basliklara eklenebilecek bir diger konu da risk & kriz yonetimidir.

Risk & Kriz Ydnetimi : GUnumizde 6zellikle herkesin her tiirli bilgiye kolayca
ulagabildigi sanal ortamlar ve sosyal medya mecralari arttig1 i¢in daha fazla 6nem
verilmesi gereken yeni yeni gelismekte olan bir basliktir. Bir miisterinin yasadigi
kotl bir deneyimi duyurmasi artik ¢ok daha kolaydir. Miisteriler, ¢ok kisa siirede,
hatta belki saniyeler ig¢inde yasadigi olumsuz deneyimi ¢ok genis Kkitlelere
duyurabilir hale gelmistir. Bu tur krizleri en iyi sekilde yoneterek riski minimize

etme ihtiyaci ortaya ¢cikmustir.
2.9 Miisteri Deneyimi (CEM)

Son yillarda internetin hayata girmesiyle ve miisterilerin farklilasan ve ozellesen
istekleriyle ortaya c¢ikan ve organizasyonlarin fark olusturmasindaki en Onemli
etkenlerden biri haline gelen bu konuyu ¢esitli basliklar altinda irdelemek gerekir.

Oncelikle, literatiirdeki tanimini inceleyebiliriz.
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2.9.1. Miisteri Deneyim Yonetimi

Miisteri deneyimi tanimi: Miisterinin marka ile etkilesiminin miisteri acisindan

algilanmasi. Daha net anlayabilmek i¢in alt kirilimlarini su sekilde ifade edilebilir;

-“Alg1” miisterinin ger¢eklesmemis olsa bile bir seyin oldugunu diisiinmesi veya

hissetmesidir. Algilama marka ile olan etkilesimin duygusal agisini igerebilir.

-“Etkilesim” literatiirsel olarak her sey olabilir. Bir problemi ¢tzmek igin gercek bir
irlin veya servisi satin aldiktan sonraki servis / destek aktivitelerin pazarlama

mesajiyla iletisimi.

-Son olarak “marka” bir logo veya pazarlama iletisiminden ¢ok daha fazlasidir.
Miisterinin aklinda, marka bir organizasyon i¢in semboldiir ve tutulmasi gereken bir
sOz gibidir.

Miisteri deneyimi yonetimi basit¢ce miisteri deneyimlerinin yonetimidir. Esas soru da

burada baslar. Bunu bagsarmak i¢in miisteri deneyimi yonetimi gereklidir. Uzun dénem

karlilig1 gelistirmek ve marka ederini inga etmek i¢in miisteri etkilesimini yonetmektir.
(Thompson, 2006, s. 2-3)
Uriin Deneyimi - Servis Deneyimi Gelisimi

1990’11 yillarda iirlinden servis odakli iliski pazarlamasina degisim baglamistir.
Miisteri davraniglarinda ve organizasyonel stratejilerde tedarik edilen {irlinler ve
servislerin yam sira miisteri-sirket iligkisinin degerine vurgu yapilmustir. Uriin
pazarlamas1 hala gerekliydi, ama rekabet¢i kalabilmek igin yeterli olmamustir.
Pazarlama topluluklar: internetin de hizla yayilmasiyla bu biiyiik doniisiime dogru
ortak paydada bulusmaya basladilar. Internet, iliski pazarlamasmin miisterilerle
isbirlikei iligkilere donitigmesini sagliyordu. Bu degisen iletisim diinyanin sirket-odakli
iletisimin yerine internette artan “zengin veri” sayesinde topluluk-odakli iletisime
doniigmesini sagliyordu. Bu yeni miisteri iletisimi formlar sirketlerin pazarda hem
fiziksel mallar i¢cin hem de bu mallar etrafinda olusturulan katma degerli araglar icin
rekabetci olabilmelerine olanak saglar. Pek ¢ok pazarlamaci biitiin mallarin birer servis
olarak algilanmasini Onerirler ve miisterine sunulanin {irtin-servis sistemleri olarak
diisiiniilmesi gerektigini onerirler. Bu sistemler miisterilerin gergekten mala ihtiyag
duymasalar bile deneyimlerine istinaden alma istegi yaratmaktadir. (Klaus, 2011, s.
771)
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2.9.2 Miisteri Deneyimini Anlamak

Miisteri deneyimi miisterilerin direkt veya direkt olmayarak sirket ile iletisim halinde
olmas1 ve miisteriyle ¢ift tarafli iletisime ge¢ilmesidir. Direkt iletisim genellikle satin
alma, kullanim ve servis donemlerinde ortaya ¢ikar ve genellikle miisteri tarafindan
baglatilir. Direkt olmayan iletisim ise genellikle sirketin {irlin, marka ve servisi
hakkinda agizdan agiza, elestiriler, reklam, haber icerikleri ile gerceklesir. Incelenen
bir is ve bir miisteri de olsa miisteri deneyimi verisinin toplanabilecegi ¢esitli alanlara
“touch points” yani miisteriye temas eden alanlar vardir. Bazilar1 daha degerliyken
bazilar1 daha az degerli olabilir. Mesela, servis hizmeti verirken servise temas eden
alandaki deneyimler cok daha degerlidir. Insanlarin beklentileri sirketin onlara sunmus
oldugu daha 6nceki deneyimlerine gore sekillenir. Miisteriler igsel bir davranig olarak
her yeni deneyimi, olumlu ya da olumsuz da olsa dnceki deneyimleriyle karsilastirip
ona gore yargilarlar. Beklentiler, pazarin kosullarina gore, rekabete gore veya
miisterinin kisisel durumuna sekillenir. Bazen beklentiyi olusturan sirketin kendisi bile

olsa miisteride hayal kiriklig1 olusabilir.

Miisteri Deneyimi Yonetiminin (CEM) ardindan Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
devreye girer. (Schwager & Meyer, 2007)

Miisteri iliskileri Y®netimi, miisteri deneyimi yonetiminden sonra miisterinin istegiyle
devam ettirilebilecek bir iliskidir. Miisterinin izni alinarak ve miisterinin ilgilendigi

konularda miisteriyle cesitli yollardan iletisime gecilmesi ve uzun soluklu bir iligki ile

miisterinin takip edilmesidir.
Asagidaki semada CEM ve CRM arasindaki farkliliklar gosterilmistir.

Tablo 5: CEM / CRM Kkarsilastirmasi

Ne Ne zaman Nasil Takip Bilgiyi kim Gelecek
edilir kullamir performansa
katkasi
CEM | Bir Miisteri ile | Anketler, Departman Beklentiler ve
miisterinin etkilesim | hedeflenmis liderleri, deneyimler
sirket alanlarinda | ¢alismalar, beklentileri arasindaki
hakkindane | “temas gozlemsel karsilayabilmek bosluklara yeni
diisiindiigiinii | alanlar1” caligmalar, icin ve daha iyi
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yakalar ve “miisterinin sesi” | Urlnler ve servisler | firsatlar

yayar. arastirmasi sunabilmek igin sunabilmek
CRM | Bir sirketin Bir Satis noktasi Miisterilerle Capraz

bir miisterisi | miisteri verisi, pazar karsilan satis, kampanyalar

hakkindane | temasinin | arastirmasi, web | pazarlama, servis sunarak olmayan

diistindiiglinii | ardindan sitesi tiklanmas1 | ve miisteriler satis firsatlari

yakalar ve bulgular vs. sistemsel satis | servisi gibi gruplar | gelistirerek

yayar. elde takipleriyle

edildiginde

Kaynak : (Schwager & Meyer, 2007, s. 4)
2.9.3.Perakendede Miisteri Deneyim Yonetimi

CRM’in merkezinde su sekilde bir fikir bulunmaktadir. Ne zaman sirket miisteriye
temas etse, sirket mutlaka bir seyler 6grenir. Sirket, bu bilgi dogrultusunda davranarak,
bilgiyi paylasarak, analiz ederek bireysel miisteri karliligini daha iyi yonetir. CEM bu
durumun tam olarak yansimasidir, tam tersidir. Her miisteri, ne zaman sirket ile temas
etse, sirket hakkinda bir seyler 6grenir. Miisteriler, her deneyimden edindikleriyle
davraniglarin1 degistirebilir ve kendi bireysel karliliklarini etkileyebilirler. Boylece,
sirketler bu deneyimleri

yoneterek, miisterileriyle c¢ok daha karli iligkiler

gelistirebilirler.

CRM daha yaygin kullanilmaya baslandik¢a zayifliklar1 da daha ortaya cikar.
Aragtirmacilar CRM’in bilgiyi almada olduk¢a basarili oldugunu ancak vermede o
kadar da iyi olmadigin1 ortaya ¢ikarmiglardir. CRM miisterilerde net olarak ne geri
verecegini belirtmeden onlardan bilgi istemektedir. Ustelik, CRM basarilarin

Ol¢iimlemesinde olduk¢a verimliyken, basarisizliklarinda ¢ok fazla bilgi saglamaz.

CEM’in giiclii yonleri tam olarak CRM’in zayif alanlanidir. Miisterilerin
deneyimlerine egilir ve bu deneyimlerin davranislar1 nasil etkiledigini irdeler.
Miisterinin ihtiyaglariyla sirketin yapabileceklerini Ortilistiiriir. Boylece, miisterilerin
ihtiyaclari tamamlanarak, hem sirket hem de miisteri i¢in ¢ift tarafli fayda saglanacak

sekilde iligkilerin gelismesini saglar. (Kamaladevi, 2009, s. 32-33)
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2.9.4. Miisteri Deneyimi Olusturma

Miisteri deneyimini insa etmek ve temasal bir model olusturmak icin dikkate alinmasi
gereken 6geleri de iceren bir sablon ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica, modelin 6zellikle bes
0zel agidan arastirilmast ve gelecek arastirmalar icin firsatlar tanimlanmistir (gri

renkli alanlar).

Sekil 5: Miisteri deneyimi insa etme ogeleri

Sosyal cevre: refarans gruplar,yorumlar, Durum moderatérleri:
servis personeli magaza tird, konum,
kidltlir, ekonomik ortam,

Servis iletisimi: servis personeli, sezon, rekabet
teknoloji, kisisellestirme

Perakende Ortami: tasarim, koku,

Miigteri sicaklik, miizik Mi]ste.ri .

L Deneyimi:
Deneyimi .
. . T~ . - sosyal, fiziksel,
Yénetim | Uriin gami: gesitlilik, dzguinlik, kalite

L kavramsal
Stratejisi

Fiyat:sadakat programlari,
promosyonlar

Miisteri moderatdrleri:
Tecriibesel amaclar, gorev
odakl, tiiketici davraniglan

(fiyat hassasiyeti, yenilikgilik
| gibi)

‘ Alternatifkanallarda miisteri deneyimi ‘

‘ Perakende marka

‘ Misteri deneyimi ‘

Kaynak (Verhoef, ve digerleri, 2009, s. 34)
2.9.5. Toplam Miisteri Deneyimi

Son yillarda, yoneticiler miisterileri i¢in defer yaratma ihtiyacinin miisterinin
deneyimlerinden olugsmakta oldugunun her gecen giin daha gok farkina varmaktadirlar.
Sirketin miisteri deneyiminin tamamin1 yonetebilecek bir strateji olusturabilmesi igin
atmasi gereken ilk adim miisterilerden alinacak olan ipuglaridir. Miisteri deneyimini
olusturan ipuglar iki kategoriye ayrilabilir. ilki, verilen iiriiniin veya hizmetin ana
fonksiyonu hakkindadir. Miisteri beyninde fonksiyona ait kalan ilk temel bilgidir.
Ornegin: Tamirci muslugu tamir etti mi? Ikici kategori ise duygular ve servisin
verilmis oldugu ortamin koku, ses, goriiniis, tat ve dokular gibi yapilardan olusan ¢evre
kosullaridir. Ornegin: lzgara etin kokusu, servis personelinin ses tonu gibi. Yani, bu
kategorideki ipuglar1 ikiye ayrilir: Mekaniksel ve insancil olmak iizere. Deneyimi
algilamanin 6nemi sayesinde her seyin fiyat ile yonlendirilmedigi olduk¢a agiktir. Aksi

taktirde kimse, 1. Siif ucak biletlerine fazladan bedel 6demezdi. Sirketler, miisteri
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deneyimini tamamen anlayabilmek icin deneyimin duygusallik bilesenini de
yonetmelidirler. Bunun i¢in miisteriler gézlemlenmeli ve deneyimleri hakkinda onlarla

konusarak daha detayli bilgi elde edilmelidir.
(Berry, Carbone, & Haeckel, Managing The Total Customer Experience, 2002, s. 1-4)

Miisteri deneyimi aslinda liriin/marka/servis olarak sirketlerin markalarinin miisteri ile
etkilesiminin miisteri acisindan algilanmasidir. Sirketlerin miisteri deneyimindeki
geligmislikleri stratejik pazarlama olgunluklarini incelemedeki onemli unsurlardan
birisidir. Konunun en basinda da belirtildigi gibi artik sirketlerin fark yaratmalar1 i¢in

gelisen en 6nemli 6gelerden birisidir.
2.10 Inovasyon

Inovasyon kelimesinin Tiirk¢e karsiligi “yenilik¢ilik” olarak ifade edilebilir. Literatlire

bakildiginda inovasyon igin tanimlamalar su sekildedir;

Thompson, 1965 yilinda oldukga direk ve basit bir tanim yapmistir. “Inovasyon” yeni

fikir, iirlin ve servislerin ortaya ¢ikarilmasi, kabul edilmesi ve uygulanmasidir.

Organizasyonlarin ¢evrelerindeki degisimlere karsi gostermis olduklari cevap gibi
veya cevrelerini etkilemek icin onlem olarak alinmis aksiyon gibi algilanabilir.
Aslinda, inovasyonun tanimi organizasyon bireylerine yeni iiriin, servis, siirec,
teknoloji, organizasyon yapisi ve yonetim sistemleri sunmak igin yapilan aksiyonlarin

timi olarak genisletilebilir. (Damanpour, 1996)

Inovasyon genel olarak sirketlerin yeni fikirlere ve miisteri ihtiyaclarina cevap
verebilmek icin yeni yontemlere ac¢ik olmasidir. Inovasyon ya sirket organizasyon
kiiltiiri a¢isindan ya da sunulan {iriin veya hizmetler acisindan olduk¢a onemlidir.

(Efrat, Gilboa, & Yonatany, 2016, s. 380)

West & Anderson 2008 yilinda “Inovasyon™u sdyle tanimlamistir. “Inovasyon”

organizasyonlar ve is ortaklari igin tasarlanmig etkili ve verimli strecler ve trunlerdir.

Rekabetin iyice kizistigi, rakiplere gore fark olusturmanin iyice zorlasmaya basladig
son donemlerde, sirketlerin degisime ve yenilie 6nem vermeleri zorunluluk haline
gelmistir. Bu nedenle stratejik pazarlamada basarili olmalarindaki en 6nemli 10

unsurdan birisi olarak “inovasyon” belirlenmistir.
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2.11 Stratejik Pazarlama ve Sirket Performansi Tliskisi

Sirketlerin stratejik pazarlama performansi ile sirket performansi arasindaki iliskiyi

anlayabilmek i¢in literatiirdeki sirket performans kriterleri detaylica incelenmistir.

Sirket performansi baglica li¢ par¢adan olusur : miisteri memnuniyeti (tatmin olmus ve
sadik miisteri), pazar performansi (satis hacmi ve pazar payi) ve finansal performans

(karhlik ve yatirimin geri doniistimii).

Pazar performansi kategorisi miisterinin geri doniisiinii, miisteri memnuniyetini ve
miisteri giivenini igerir. Finansal performans yatirimin geri doniisiimiinii, satisin geri

doniisimiinii ve satis ve pazar payinin artigini kapsar. (Aghazadeh, 2015, s. 131)

Literatiirde sirketlerin performanslarini dl¢iimleyen boyutlar incelendiginde ortaya 5
oncelikli boyut ¢cikmaktadir; karlilik, bliylime, miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi

ve marka ederi. Bu boyutlar ve agilimlar asagida ele alinmstir.
1.Karhhk

Kidemli yoneticiler tarafindan acik ara en oncelikli hedef olarak karlilik gelmektedir.
Bazen karlilik 6l¢iimii icin sabit bir deger hedef olarak belirlenir, bazen de oransal bir
deger olarak karlilik hedeflenir. Hedefler genellikle ge¢mis performansa bakilarak ve
benzer isleri yapmakta olan diger sirketlere gore karsilastirma yapilarak belirlenir.
Karlilik hedeflerine gore performans en azindan yillik ama daha siklikla da ¢eyrek
donemlerde veya haftalik olarak da takip edilir. Karlilik kurumsal ve bireysel basari
icin en onemli ve elle tutulabilir bir kriter oldugu icin yoneticilerin bonuslarindaki
payinda da oOnemli bir yer tutar. Halka agik sirketlerin borsalardaki deger
siralamalarinda da karliliga ve kazanglara gore siralama yapilir. (Doyle & Stern, 2006,
s. 3)

2.Blyume

Sirketlerin performanslarinin 6l¢iimiinde karliliktan sonra, ciro veya varliklarin

biiylimesi gelir. Biiyiime, sirket i¢cinde veya baska sirketlerle birleserek olabilir.

Ozellikle ¢ok yiiksek oranli biiyiimeler genellikle sirket birlesmelerinden ortaya ¢ikar.
Bazi sirketler biiyiimeye ve hacim artisina asir1 6ncelik verirler. Bliylime hedefi icin

cesitli aciklamalar vardir. Pek ¢ok yonetici hacim ile karlilik arasinda bir baglanti
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olduguna inanir. Bazilar1 da biyiikliik ile sirketin prestiji arasinda direkt bir iligki

oldugunu vurgular.

Bunun tersine, sirket i¢i bliylimeler genellikle daha yavas oldugu i¢in daha az ilgi

cekicidir.

Biiylime oldukg¢a dikkat ¢ekici bir hedef olmakla birlikte, karliliga gore goreceli olarak
daha az dayanikli bir stratejidir. (Doyle & Stern, 2006, s. 5)

3.Miisteri Memnuniyeti

Bundan onceki yaklasimlardaki en Onemli sorun miisterinin yok sayilmasidir.
Memnun olmug miisteriler biitiin karlilik ve biiyiimenin kaynagidir. Misteriler sirket
tarafindan rakiplerine gore daha fazla memnun edilmislerse onu segerler, misteriler
kimden satin alacaklarini1 segerler. Artik pek ¢ok sirket miisteri tatminini artirarak
kazanilan ve elde tutulan miisterileri ajandalarinda en {ist siraya koyuyorlar. GE, IBM
ve Dell gibi biiyiik sirketler miisterilerle diizenli ve sistematik anketler diizenleyerek
tatmin seviyeleri Ol¢iimliiyorlar. Bu degerler rakip sirketlere gore karsilastirma
yapiliyor. Artik bazi sirketlerde miisteri memnuniyetini artirma pazar pay1 ve karliligin

geri dontisiimii gibi 6nemli hedeflerden bile dnce geliyor. (Doyle & Stern, 2006, s. 8)
4.Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, misterinin degisik kosullarda bile markayr tanimlayabilmesi ve
markayr aklina getirebilmesidir. Miisterinin satin alma yapmasi i¢in markay1
hatirlayabilmesidir. Magazanin disinda markayi akla getirebilmek, magaza icindeyken

de markay1 hatirlayabilmek énemlidir. (Kotler & Keller, 2006, s. 286,542)

Miisteriler marka bilinirligini satin alma kararlarini verirlerken kullanirlar. Bu nedenle

marka bilinirligi markanin pazar performansini artirir. (Huang & Sarigéllii, 2012, s.

92)
5.Marka Ederi

Marka ederinin ilk tanimlarindan biri 1989 yilinda Farquhar tarafindan yapilmistir.

Marka ederi, markanin tiriine katmis oldugu ilave degerdir.

Markanin miisteri goziinde tarafli ve elle dokunulamaz olarak markanin
hedeflediginden bagimsiz olarak algilanmakta olan degeridir. Pazarlama aktiviteleri

marka ederini artirir ve gelecek donemlerin satis ve karliliklarinda etkileri goriiliir. Bu
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gelecek donem karliliklari hafizaya alinma ve zihinde olusturulan olumlu imaj

seviyesine gore ortaya ¢ikar. (Ranchhod & Gurau, 2004, s. 59)

Asagidaki sekil organizasyonlarin gii¢lii markalar olusturabilmeleri i¢in dort yolu

gOsterir.

Sekil 6: Marka ederi gelistirme

P ~

e

™

// Markayi Farkh
icsellestirmek | ~_ olmak \
/// o \\\
// g h A \\..".
l" [ MARKA | | '
, EDERI | ,
I'-.I \ N A /
™, T /
_ Duygusal " —Yendinehas /
\\baé kurmak G
\\ geligtirmfe/

Kaynak: (Berry, Cultivating Service Brand Equity, 2000)

Guclu markalar Starbucks, McDonald’s ve Disneyworld biitiin bu yaklagimlarin
hepsini kullananlardan bazi 6rneklerdir. (Ranchhod & Gurau, 2004, s. 94)
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3.BOLUM : IS GELISTIRME OLGUNLUK MODELI KAVRAMI

Is gelistirme olgunluk modeli kavramini agiklamadan once, 2 farkli tanimi agiklamak
uygun olacak. Uriin-servis sistemi ve is modeli tuvali. Bu iki metot sayesinde sirketler

islerini nasil gelistirebileceklerine dair bir yol haritasi ¢izebilirler.

Sirketler var olan pazar senaryosunun artan rekabetle beraber sekillenmesiyle is
yapmanin yeni yollarmi arastirmaktadir. Uriin-Servis Sistemi (PSS) temasi sirketlere
sadece {rlin satmalarin1 degil, ayn1 zamanda misterilerinin ihtiyaglarina gore ilave

servisler vermeleri konusunda bir alternatif olabilir. (Tischner & Verkuijl, 2002)

Uriin-servis sistemi uygulamasinda degistirilmesi gereken 6nemli alanlar : Sirket
miisterileri i¢in nasil deger olusturur? Bu degerleri nasil iiretir ve dagitir? Miisteriler
ve tedarik zincirleriyle nasil iliskilendirir. Pek ¢ok drin-servis sistemi “iriini

satma”dan ziyade “kullanimin satis1” lizerine vurgu yapar.

Literatiirde PSS modeli ii¢ ¢eside ayrilmaktadir. Uriin odakli servisler, kullanim odakli
servisler ve sonug odakli servisler. Bu li¢ ¢esit, asagidaki sekilde gosterildigi gibi
tiretici ve miisteri arasindaki iligkinin boyutuna gore farklilasirlar. (Barquet, Cunha,
Oliveira, & Rozenfeld, 2011)

Sekil 7: Urlin-Servis Sistemi (PSS) Cesitleri

Uretim-Hizmet Sistemi

Uriinde "'-":-T::_-_u____ Hizmette
Deger TR Deger
Uriin TS
(Somut)
@af Uriin gglli?lm Sonug S;_af
Uriin || Odakh sl Odakl; | Hizmet

Kaynak : (Tukker, 2004)
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Uriin odakh servisler: Uriiniin geleneksel sekilde satisini igerir, miisteri baz ilintili
servisler dahil olmaz {izere {iriiniin sahibidir. Mesela; satis sonrast hizmetler (bakim,

tutum, yeniden kullanim, tamirat, egitim ve danismanlik gibi).

Kullanim odakh servisler: Uriiniin sahibi iireticidir, sirket bir iiriiniin kullanimim

veya fonksiyonunu satar (mesela kiralama, ortak kullanim gibi).

Sonuc¢ odakh servisler: Bir Urunden ziyade bir yenligin veya bir ¢dziimiin satigini
icerir. Sirketler bir takim kisisel servislerin karigimini sunarlar ve servis saglayicisi
{iriiniin sahibidir ve miisteri sadece ¢oziimler icin 6der. Uriin-servis sistemi hem
sirketler hem de miisteriler igin fayda potansiyeline sahiptir. (Baines & Wilson, 2007,
S. 1543-1552)

Uriin-servis sisteminin ana avantajlar1 asagidakilerdir;

Miisteriler igin avantajlari:

-Daha kisisellesmis firsatlar ve daha yiiksek kalite

-Miisteri ihtiyaglarina uygun yeni fonksiyonlar ve iirlin-servis bilesimleri

-Uriin émri bitimindeki gorevler treticilere transfer edilmistir

Sirketler i¢in avantajlart:

-Yeni pazar firsatlar1 ve rekabet avantaji

-Standartlagsmaya ve seri tiretime alternatif

-Servis dgelerinin artirilmasiyla miisteriye sunulan toplam degerin gelistirilmesi
-Kullanim sirasinda iiriin performansi hakkinda bilgiye erigim

Uriin-servis sisteminin pek ¢ok ¢evresel faydalar1 da vardir. Sirketlerin triiniin biitiin
yasam dongiisiinden sorumlu olduklart i¢in, iiriin 6mrii bittiginde {irlinii geri alma,
yeniden Uretime katma ve pazara yeniden sunma konularinda tesvik edilirler. Boylece,

daha az atik ¢ikar ve enerji ve hammadde tiikketimleri azalir. (Mont, 2002, s. 237-245)
3.1. is Model Tuvali

Osterwalder ve Pigneur tarafindan tanimlanan baska bir model de is modellerini
tasarlamak, aciklamak ve analiz etmek icin tasarlanan Is Model Tuvalidir.

(Osterwalder & Pigneur, Business Model Generation, 2009)
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Tuval is modeli pek ¢cok organizasyon tarafindan yeni stratejik alternatifler olusturmak
icin tasarlanan is modellerinde (6r: IBM ve Ericsson) uygulanmis ve test edilmistir.
Ustelik bu model is modelini olusturan dgelerin oldukga net agiklamalarini da igerir.
Ogelerin tanimlanmasi (bloklarm insa edilmesi olarak da agiklanabilir), is modelinin
olusturulmasinda isin planlanmasinda ve sirketlerin is mantiklarinin agiklanmasinda
ve planlanmasinda ilk adimdir. (Osterwalder, The Business Model Ontology-A

Proposition in a Design Science Approach, 2004, s. 172)

Is modeli tuvali toplam dokuz 6geden olusarak, isin dort ana temelini kapsar:
miisteriler, teklif, altyapt ve finansal gegerlilik. Bu oOgeler asagidaki semada

gosterilmektedir.

Sekil 8 : is modeli tuvalinin 6geleri

Anahtar Deger Miigteri
Aktiviteler Onermesi iligkisi
) (")
Onemli E - .~.4L\"\L 5\ Miisteri
Ortaklar [\ — 'lt? Segmentleri
| \‘_. — ';.\,
/ v/ \\.
~ ) - _',/‘\
I S— 2
T\ &
! | -
1] .
Maliyet g Gels
Yapisi Ana Fol ARy
Kaynaklar Kanallari

Kaynak: (Osterwalder & Pigneur, Business Model Generation, 2009)

1. Miisteri siiflandirmasi (ortak ihtiyaglari, davranislar1 ve yaklasimlari olan belirli
simiflandirmalar) : wulasilmak ve hizmet edilmek istenen insanlarin ve
organizasyonlarin farkli gruplari. Karar verildiginde, belirli miisteri ihtiyacglarinin

anlayabilmesi i¢in dikkatlice tasarlanmis is modeli kurgulanabilir.

2. Sunulan Deger Onermesi : Belirli miisteri sinifi igin deger yaratan iiriin ve servisler

paketini tanimlar ve miisteri ihtiyaglarini tatmin eder.

3. Dagitim Kanallart: Sirketin miisteri kitlelerine deger teklifini ulastirmak igin
hangi yollarla ve nasil iletisim kurdugunu agiklar, sirketin miisterilerle olan ara

yuzu.
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4.  Miusteri iliskileri: Sirketin belirli miisteri smiflar1 i¢in ¢esitli iliskiler
kurabilmesini ve iligkileri nasil elde tutabilmesini agiklar.

5. Gelir akis1 : miisteriye sunulan deger teklifinin sonucudur, sirketin her bir
misteri sinifindan elde ettigi nakdi ifade etmektedir.

6.  Ana kaynaklar: Onceki maddelerde anlatilan 6gelerin sunulmasi ve iletilmesi
icin gereken kaynaklardir.

7. Anahtar aktiviteler: Onceki maddelerde anlatilan 6gelerin sunulmasi ve
iletilmesi i¢in ana kaynaklarin kullanilarak gerceklestirilen aksiyonlardir.

8.  Ana ortakliklar: Is modelinin ¢alismasi i¢in gerekli olan tedarikgiler ve ortaklar
agini tarif eder. Baz1 aktiviteler 3. parti sirketlere verilir. Sirketler riski azaltmak,
kaynak elde etmek ve is modellerini optimize edebilmek icin ortakliklar
olusturabilirler.

9.  Maliyet yapist: Is modelini ¢alistirabilmek igin ortaya ¢ikan biitiin maliyetleri
aciklar. Ana kaynaklar, ana aksiyonlar ve ana ortakliklar tanimlandiktan sonra

maliyetler kolaylikla hesaplanabilir. (Barquet, Cunha, Oliveira, & Rozenfeld,
2011)

Asagidaki sekilde de is modeli tuvali igin ortaya ¢ikan bu 9 tanimin hangi sorularina

cevap aradigin1 gdsteren tabloyu gorebiliriz;

Sekil 9: Is Modeli Tuvali Tanimlar

Temel Ortaklar

Temel ortaklarimiz
kimlerdir ?

Temel tedarikcilerimiz
kimlerdir ?

Ortaklarimizdan edindigimiz
temel kaynaklar
hangileridir ?

Ortaklarimiz hangi temel

Temel Etkinlikler
Deger nerimiz hangi temel
etkinlikleri gerektiriyor ?
Dagium kanallarimiz ?
Misteri iliskilerimiz ?
Gelir alasimiz ?

faaliyetlerde bulunuyor ?

Temel Kaynaklar

Deger Snerimiz hangi temel
kaynaklan gerektiriyor ?

Dagtim kanallarimiz ?
Misteri iliskilerimiz ?
Gelir alasimuz ?

Deger Onerisi

Misterilerimize sattugimiz
gercek deger nedir ?

Misterilerimizin hangi
sorunlarini ¢cézlyoruz ?

Her segmente sundugunuz
paketler nelerdir ?

Muisterilerimizin hangi
ihtiyaclarim karsiliyoruz ?

Minimum gecerlikteki
Urdndmdz hangisidir ?

Miisteri iliskileri

Misterilerimizi nasil
kazaniyoruz, muhafaza
ediyoruz ve artirtyoruz ?

Olusturdugumuz misteri
iliskileri nelerdir ?

is modelimizindiger
kisimlarn ile nasil
Srrusuyorilar ?

Bize maliyeti nedir ?

Kanallar

Musteri segmentlerimizin
tercih ettigi kanallar
hangileridir ?

Rakipler onlara nasil
ulasiyor ?

En iyi cahisan kanalar
hangileri ?

Maliyeti en diusiik kanallar
hangileri ?

Muasteri Segmentleri
Yaratugimiz deger kimler
icin yaratihyor ?

En énemli musterilerimiz
kimler ?
Misterilerimizin 8rnek
modelleri nelerdir ?

Maliyet Yapisi

is modelimizin en 8nemli maliyet kalemleri nelerdir ?

En pahah temel kaynaklarnimiz nelerdir ?

En pahal temel faaliyetlerimiz nelerdir ?

Gelir Akisa

Gelir modelimiz nedir ?

Fiyatlandirma taktiklerimiz nelerdir ?

Mdsterilerimizin gercekten ddemeyi istedikleri deger nedir ?
Suanda gercekte ne icin Sdeme yapiyorlar ?

Kaynak: (Karaca, 2016)
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Uriin-servis sistemi ve is modeli tuvali gibi araglar sayesinde sirketler faaliyetlerini
gelistirebilecek ¢esitli yol haritalarina ihtiya¢ duyarlar. Bunlarin yani sira girketler,
ayrica i¢inde bulunduklar1 pazardaki pazarin veya rakiplerin durumu ile kendi gelisim
seviyelerini inceleyerek kendilerine gelisim alanlar1 belirleyebilirler. Bunun ig¢in
olgunluk modeli kavramini1 daha detayli inceleyebiliriz ve bu ¢alismanin uygulamali

arastirmasinda olgunluk modelinden faydalanilacaktir.
3.2 Hype Dongusu

Literatiirii inceledigimizde ortaya olgunlugu anlatmak icin ¢esitli modellere
rastliyoruz. Bunlardan Gartner’in Hype Dongilisii adin1 verdigi modele 6nce kisaca

deginebiliriz; (Linden & Fenn, 2003, s. 5)

1995 yilinda, gelismekte olan bir teknolojinin belirli bir dénem i¢indeki olgunluk
asamalarin1 anlamak icin tasarlanmis bir modeldir. Asagidaki grafikte ilk yiikselis
istemsiz tanimlanabilecek, ¢evresel etkilerle ortaya ¢ikan ve tam olarak gercek
performansi gostermeyen bir ¢ikistir. Ikinci yiikselis aslinda performanstan kaynakli

olan ve biiylime hakkinda fikir verebilecek olan daha gercekei bir yiikselistir.

Grafik 1: Hype Dongust

Gériinirlitk
A
Pozitif Negatif
Hareket Hareket
»
-
Teknoloji Yilkseltilmig Hayal Kirikligi Aydinlanma Verimlilik
Etkisi Beklentinin Egimi DizlGagn

Zirvesi

Olgunluk

Kaynak: (Linden & Fenn, 2003, s. 5)
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Hype dongiisiiniin faydalari;

-Gereginden fazla beklentilerle gelistirilen teknolojiler igin gelisimlerinin gézlenmesi

i¢in bir yol haritasi ¢izer.

-teknolojilerin olgunlasma devrelerine ait genel bir fikir verebilir, ve teknolojilerin

karsilastirmasinda olgunlagmalar1 karsilastirilarak performanslar kiyaslanabilir.

-Basit ve net bir mesaj verir: Sirketler bir teknolojiye ilk gordiikleri ytlikselis ivmesine
bakarak hemen sonuca varmamalidir veya beklentilerine bu ivmeye gore

yukseltmemelidir.

Tezde kullaniimasi planlanan Is Gelistirme Olgunluk Modeli ile sirketler bulunduklart
konumu daha kolay algilayabilir. Olgunluk modeli cercevesinde 6lcim yapmak,
stratejik degerlendirmenin kolaylasmasin1 saglayabilir bir yontemdir ve bu model
sayesinde stratejik planlama daha uygulanabilir ve daha netlestirebilir bir hale
getirebilir.

Is gelistirme olgunluk modelinin ortaya ¢ikisna dair cesitli bilgilere literatiirde
rastliyoruz. ilk olarak, 1993’lii yillarda olgunluk modeli, The Software Engineering
Institute tarafindan yazilim miihendisligi organizasyonlarni gelistirmek amaciyla

Carneige-Mellon tiniversitesine gelistirilmistir. (Rosemann & Bruin, 2005, s. 3)

Daha sonrasinda Yetenek Olgunluk Modeli pek ¢ok farkli versiyonlarda sekillenerek

sirketlerin ve organizasyonlarin gelisiminde bir arag olarak kullanilmaktadir.
3.3 Is Gelistirme Olgunluk modeli tanim:

Is gelistirme Olgunluk modeli (Business Process Maturity Model) bir endustri
standardina gore organizasyonun olgunluk diizeyini kiyaslayan tematik modeldir.
Organizasyona stratejilerini gelistirmede, {iriin/servis operasyonlarini gelistirmede
oncelik belirlemede yardimci olur. Olgunluk modeli ile, sirket deger ve hedeflerine
ulagma ve gergeklestirmede yol kat ederken is slireclerini de verimli hale getirmesinde
destek olur. Olgunluk modeli eksikler analizi yaparak simdi-sonra siire¢ takibiyle is

akislarinin ihtiyaci karsilayip karsilamadigi da analiz edilir.

Olgunluk Seviyelerinin Karakteristik Ozellikleri:
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Pek ¢ok referans modelde olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilan 5 seviyeli bir yap1

mevcuttur. Asagidaki tablo Is Gelistirme Olgunluk Seviyelerinin karakteristik

oOzelliklerini gostermektedir.

Tablo 6: Is Gelistirme Olgunluk Seviyelerinin Karakteristik Ozellikleri

Seviye 1 Seviye 2 Seviye 3 Seviye 4 Seviye 5
KPA odag - Calisma birimi | Organizasyone | Organizasyone | Organizasyon
(tiriin odag1) 1 (iirtin odag1) | | ((rln & streg | el (rekabetci
odagi) avantaj odagi)
Olglim & - Kontrol Butiin  stireg | Istatiksel analiz | Istatiksel
Analiz noktalari alanlar1 6ngoru
Kontrol - Yeniden Yeniden Proaktif Proaktif
aktivasyon aktivasyon
Sureg - Kismi1 kontrol Kontrolli Kismen Sistematik
Gelistirmede sistematik
Etki

Kaynak: (Jihyun, Danhyung, & Sungwon, 2007, s. 385)

Is Gelistirme Olgunluk Modeli (IGOM) organizasyonun gelismislik diizeyini i¢inde

bulundugu evrenin standardina gore karsilastiran tematik bir modeldir. (Jihyun,

Danhyung, & Sungwon, 2007, s. 385)

Olgunluk modelini daha detayli anlayabilmek i¢in tanimlanan 5 farkli seviyeli siirecin

incelenmesi faydali olacaktir. Olgunluk modeli siireci asagidaki tablodaki gibidir;

Tablo 7: Is Gelistirme Olgunluk Siireci

Tekrarlanabilir

Seviye Karakteristik
Seviyel | Baslangig -0-noktasi
Seviye 2 | Yonetilen/ -Disiplinli sureg

-Siireci tanimlanamaz veya kismen tanimli siire¢
-Siire¢ performansi kismen olgiilebilir
-Bir is Unitesi igin siire¢ performansi kontrolii ve

takibi
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-Siireg iyilestirme i¢in performans datasi yok
Seviye 3 | Tanimlanmig -Standartlara uyumlu sirec
Dizey -Tim organizasyon icin performans
mekanizmasi ve Olgiilebilir siireg
-Tiim organizasyon i¢in siire¢ performansi
kontroli ve takibi
-Siireg iyilestirme i¢in kismi performans datasi
kullanimi
Seviye 4 | Rakamsal -Tahmin edilebilir streg
Yonetilen -Siire¢ performansinin rakamsal olarak 6l¢timii
Duzey -Siire¢ performansinin sistematik kontrolii
-Siire¢ iyilestirme i¢in performans datasinin
kullanimi
Seviye 5 | En lyilesmis Diizey | -Siirekli iyilesen siirec
-Ongoriilii olarak siire¢ performansimin takibi ve
kontrolu
-Siireci 1iyilestirmek ve gelistirmek igin siire¢
performans datasiin kullanimi

Kaynak: (Jihyun, Danhyung, & Sungwon, 2007, s. 388)

Olgunluk modellerinin baglica kullanim amaglar1 ve sagladiklar1 faydalar ana

hatlartyla lige ayrilmaktadir ve agagidaki gibi agiklanmistir;

1. Tanimlayict:

Olgunluk modeli,

arastirmanin belirlenen kriterlere gore

yetkinliklerinin tanimlanmasin1 saglar. Gerektiginde sirketlerde i¢ ve dis

sahislara raporlamalarda gegerli sayilirlar.

2. Ongorii: Olgunluk modeli, ulasilmak istenilen seviyeler hakkinda 6ngorii

cikarilmasina yardimei olur. “Ozel ve detayli aksiyonlar 6nerir.” (Maier,

Moultrie, & Clarkson, 2009, s. 21)

3. Karsilastirilabilme: Bir olgunluk modeli i¢ ve dis rekabete gore karsilastirma

amactyla kullanilabilir. Katilimeilarin yeterli gegmis donem datasi oldugunda

veya benzer organizasyonlarin olgunluk modelleriyle kiyas edebilmeye destek

olur. (Poppelbuss & Roglinger, 2011)
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Arastirmamiz i¢in daha Once stratejik pazarlama alaninda uygulanmamis olan
olgunluk Modeli detayl1 bir sekilde ele alindiktan sonra, bu model sablonu sayesinde
belirlenen sirketler Olgunluk Modeli’ (Mosley & Mayer, 1999) ile incelenecektir.
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4BOLUM : TURKIYE’'DE STRATEJIK PAZARLAMA UYGULANMA

SEVIYESININ INCELENMESI UZERINE ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Stratejik pazarlama performansinin genel olgunluk modeline gore ortaya ¢ikarilmasi
icin  Turkiye’deki sirketlerde stratejik pazarlama konusunda farkindalik
olusturabilmek ve genel olgunluk modeline goére gelisim diizeylerini anlamak, hangi
seviyede olduklarini tespit ederek gelisim alanlarmi belirleyebilmek ve sirketlerin

gelisimlerine katkida bulunmak amaciyla bir arastirma yiiriitilmiistiir.

Aragtirma, Tirkiye’nin 6nde gelen beyaz esya sirketlerinin stratejik pazarlama
alanindaki seviyeleri icin “Is Olgunluk Modeli” olusturularak, incelenen sirketlerin
hangi seviyede bulunduklari tespit edilerek ve gelisim alanlar1 belirlenebilmesini
hedefleyen tez icin saha ¢alismasi yapilarak, istatistiksel dayanak olusturmaya yonelik

yapilmistir.

Bu ¢er¢evede arastirmanin asil amaci, Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen
sirketlerinde stratejik pazarlama temasinin uygulanma ve algilanma diizeylerini Onceki

bélimde detaylandirmis oldugumuz Olgunluk Modeli ile anlamaktir.

Tezde; Tiirkiye’nin 6nde gelen kuruluslarinin stratejik pazarlama alanindaki seviyeleri
icin “Olgunluk Modeli” olusturulacak, incelenen sirketlerin hangi seviyede

bulunduklar tespit edilecek ve gelisim alanlar1 belirlenecektir.

Olgunluk Modelinde kullanmak iizere belirlemis oldugumuz 10 stratejik pazarlama
boyutuna da yine 6nceki boliimde yer verilmisti. Bu, 10 boyutu olgunluk modelinde
uygulayarak, sirketlerin olgunluk modelindeki yerlerini belirlendi ve sirketlerin
piyasadaki durumlarin1 daha rahat analiz edebilecek ve birbirleriyle kiyaslayabilecek
hale gelindi. Piyasa ortalamasina gore bosluklari bularak, gelisim alanlarina vurgu

yapilacak bir durum ortaya ¢ikt.

Sektore bu tir geri bildirimlerin katkisi olabilecegi disiiniildiigi i¢in bu g¢alisma
yapilmustir. Bu tiir bir ¢alismanin sektoriin ulusal ve uluslararas: boyutlarda kendini

daha iyi bir konuma getirmesi i¢in de faydali olacagi disiiniilmistiir. Sirketler
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bulunduklar1 yerlerinin nerede, ne seviyede olduklarini gorebilirlerse, bu duruma gore
tedbir alabilirler veya belki de senelerdir yapilan yatirimlarinin verimsiz oldugunu fark

edip buna gore onceliklerini degistirebilirler.

Arastirmanin uygulamasi dnceki boliimlerde agiklanmis olan Mintzberg’in 5P

Strateji yaklagimina gore su sekilde olusturulabilir;

Plan : Beyaz esya sektoriindeki 8 sirket iizerinde stratejik pazarlama

performansi degerlendirmesi planlanmistir

Manevra : Stratejik Pazarlamanin 10 farkli boyutu
Model : Genel Olgunluk Modeli
Pozisyon : Radar Grafigi Yaklagimi ile hem sirketlerin hem de sektoriin

pozisyonlari ortaya ¢ikarilmaktadir.

Bakis acis1  : Sirketlerin, sektdre ve rakiplerine gore daha gelismis veya az

geligmis yonlerine vurgu yapilmaktadir.
4.2. Arastirma Orneklemi

Aragtirma igin belirlenen sektor Tiirkiye’deki iiretime 6nemli katkisi olan sektdrlerden
biri olan beyaz esya sektoriidiir. Aragtirmanin 6rneklem kitlesi Tiirkiye’de pazar pay1
olarak yaklasik %95’i olusturan ve sektoriin en 0nde gelen ilk 8 beyaz esya sirketi
olarak belirlenmistir. Bu sirketler ve 2016 yili GFK pazar arastirma sirketinin

acikladig cirosal sonuglara gore sirketlerin pazar paylar1 asagidaki gibidir;

Tablo 8: Beyaz esya sirketleri Pazar Pay:

2016 Pazar Payi

(ciro)
Arcelik Grup 41.4%
B/S/H Grup 29.7%
VestelGrup 9.9%
Samsung 5.8%
Whirlpool 4.8%
LG 2.2%
Electrolux 0.6%
Candy 0.5%
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Kaynak: GFK, bagimsiz Pazar arastirma kurulusu 2016 yili, Beyaz esya sektorii

verileri
4.3 Arastirmanin Yontemi ve Radar Diyagramm

Onceki boliimlerde detaylandirilmis olan asagidaki stratejik pazarlamanim 10 boyutu
baz alinarak derinlemesine goriisme formu hazirlanmis ve arastirma yontemi

belirlenmistir.

Stratejik pazarlama plan sireci

Pazar Bolumlenmesi

Hedef Kitle Belirleme

Konumlandirma

Markalasma

Pazarlamanin 4P’si

Dagitim Kanallar1 / Coklu Kanal Yapist

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

© © N o O b~ wDd P

Miisteri Deneyimi

10. Inovasyon

Bu tezin uygulamali kisminda kalitatif aragtirma yontemiyle B2B (yoneticilerle yliz
yiize) goriismeler ve belirlenen nitel anket sorulariyla kalitatif bir ¢aligma yapilmasi
yontem olarak benimsenmistir. YOneticilerin konular1 algiladiklar1 seviyelere gore

cevaplar yapilandirilarak ortaya nitel bir calisma ¢ikmistir.

Tiirkiye’nin beyaz esya sektoriiniin onde gelen sirketlerinin pazarlama stratejisinin
planlanmas1 ve/veya belirlenmesinde etkili olan karar verici yoneticiler (Ulke
direktorti, pazarlama direktorli, pazarlama mudiirii vb.) ile yiiz ylize goriismeler
gerceklestirilmistir. Toplam 8 sirketten stratejik pazarlama konusunda karar verebilme

yetkinliginde olan 8 yonetici secilmistir.

Telefon ile aramalarin yani sira e posta ile de randevu isteginde bulunulmustur. Alinan
randevularla, B2B ( yoneticilerle yliz yiize goriismeler) olarak yoneticilerden kalitatif
aragtirma yontemi temelinde olusturulan derinlemesine goriisme formundaki kapali

uclu sorulara, segenekler gercevesinde cevap alinmistir. Kapali uclu sorulara alinan
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cevaplara ek olarak bu cevaplarin nedenlerini agiklayan soylesilerle yari kalitatif

arastirma teknigi de kullanilmis ve kalitatif arastirma tekniginden de yararlanilmistir.

Goriisme yapilan sirketler ve sirketleri temsil eden kisilerin tinvanlar1 su sekildedir;

Sirket ismi Yoénetici Unvam

Arcelik Gr. Pazarlama Miidiirii (Beyaz Esya)
B/S/H Gr. Bolgesel Marka Y dneticisi
Vestel Gr. Pazarlama Muduri

Whirlpool Ulke Mudiiri

Samsung Pazarlama Yoneticisi

LG Pazarlama Mudr(

Electrolux Satis Mudiirii

Candy Pazarlama Mudurt

Kapali u¢lu sorulardaki secenekler olgunluk modelinin 5 seviyesine uygun olacak
sekilde belirmistir. Ardindan, alinan cevaplarin analizi radar diyagramina
yerlestirilmistir. BOylece, hem sirketlerin olgunluk modeline gore seviyeleri
belirlenmistir hem de stratejik pazarlamanin belirlenen 10 faktoriine gore olgunluk

seviyeleri tespit edilmistir.

Radar grafiginin yontem olarak secilme nedenlerini daha iyi anlayabilmek igin bu

yontem daha detaylandirilmigtir.
RADAR DIYAGRAMI

Gerek 0zel gerekse devlet sektoriinde rakip kiyaslamalarinda kullanilan pek c¢ok
analitik aractan birisi de radar grafigidir. Radar grafikleri, organizasyonel performans
degerlendirmelerinde, mikro diizeyde incelemelerde bir yonetim araci olarak ortaya
cikar. Radar grafikleri coklu performans boyutlarindaki belirli performanslar
karsilastirmada kullanislidir. “Radar” kelimesi goriintiisii itibariyle radar ekranlarini

benzediginden kaynaklanmaktadir.
Radar grafigi yaklasimi kiyaslamaya iki 6nemli katkida bulunur;

= Birden ¢ok performans etkeninin bulundugu durumlarda, oldukga basitge bir
sunum sergilenmesini saglar. Boylece, kiyaslamanin sadece analitik bir

calisma olmadigi, aynt zamanda performans komiteleri ve ekiplerin

47



motivasyonu i¢in bir yonetim aracidir. Olduk¢a karmasik rakamsal
gostergelerin, gorsel sunumu olarak radar grafikleriyle sergilenmesi, en
popiiler yonetim araglarindan biri olmas1 sonucunu dogurmustur.

= Dort veya daha ¢ok kenar1 olmasiyla, performansin sadece gorsel bir sunumu
olmasinin yani sira, radar grafiklerindeki alanlar kullanilarak biitiin amagclarin
basarilar1  farkli boyutlarda veya birbirine gore gorecelendirilerek

olcumlenebilir. (Mosley & Mayer, 1999)
4.4. Arastirmanin Simirhliklar

Birebir goriisme yapilan sirket temsilcileri yiiz yiize miilakat yapilirken ylizde yiiz
sirketi temsil etmeyen yorumlar yapmis olabilirler. Sirket temsilcileri goriislerini
belirtirken kendi yorumlarini veya sahsi bakis acilarin1 kismen de olsa yansitmig
olabilirler. Hazirlanan soru igeriklerinde sirketlerin rakamsal verilerini

paylagmayacaklar1 6ngoriildiigii i¢in sirketlerden rakamsal veriler elde edilememistir.
4.5. Arastirmanin Bulgular:

Genel olarak; beyaz esya sektoriiniin Oncii sirketlerini stratejik pazarlamanin 10
faktorund butln olarak ele alarak degerlendirdigimizde, stratejik pazarlama temasinin
uygulanmasi ve algilanmasi acisindan sirketlerin durumunun %62,5 oraninda ortalama
ve ortalama degerlerin iistiinde oldugu, %32,5’inin de ortalamanin altinda kaldig1
goriilmiistiir. Samsung stratejik pazarlama temasinin uygulanmasi ve algilanmasi en
yiiksek olan sirket olup, 6te yandan Candy, Electrolux ve LG ise ortalamanin altinda

kalan alt diizeydeki sirketlerdir.

Olgunluk modeli agisindan bakildiginda Grafik-1’de de radar diyagranmi ile
gOsterildigi gibi, beyaz esya sektoriiniin 6ncii 8 sirketinin ortalama olgunluk diizeyleri
2.8 olarak ortaya ¢cikmistir. Yani, bu sirketlerin ortalamasi diisiiniildiigiinde sektoriin
olgunluk modelinde durumu “tanimlanmis diizey” olarak belirtilen 3. Seviyeye yakin
durmaktadir. Yani, sektor, baslangic seviyesinden standartlara uyumlu siirece
gecmistir. Performans mekanizmalar1 ve Olgiilebilir siirecleri mevcuttur. Siireglerin

tyilestirmesi i¢in kismi1 performans datasi kullanimi mevcuttur.

Sirketler acisindan sonuclari degerlendirdigimizde ortaya cikan bulgular su sekildedir;

48



Genel Durum ve Ortalama Degerler

Stratejik pazarlama temasinin uygulama ve algilanma diizeyini belirleyen, yukarida
siralanan 10 faktorU bir arada toplam olarak degerlendirdigimizde, toplam degerde
ortalamanin {lizerinde en yetkin diizeyde olan Samsung olup sonrasinda ise Argelik,
Vestel, BSH , Samsung’a yakin diizeyde ve ortalamanin iistiindedir. Whirlpool, toplam
ortalamaya yakin degere sahip olsa da Electrolux, Candy, LG sirketlerinin yaninda

toplam ortalamanin altindadir.

Grafik 2: Beyaz Esya sirketlerinin radar diyagrami

—o— Arcelik
—=—B/S/H
—A—\estel
Whirlpool
—¥—Samsung
—— Electrolux
Candy
LG

ortalama

SAMSUNG:

Tiirkiye’de beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen sirketleri icinde stratejik pazarlama
temasinin uygulanma ve algilanma diizeyi en yiiksek sirket Samsung’tur. Bu noktada

Samsung’un mevcut diizeyi, Onerilen diizeyi de ifade etmektedir.
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Grafik 3: Samsung radar diyagram

=@=Samsung ==@= Oneri

1
5
10 4 2
9 3
8 4
7 V 5
6

ARCELIK:

Arcelik, Hedef kitle belirleme, markalasma, pazarlamanin 4P’si ve inovasyon
faktorlerinden yetkin diizeyde olup mevcut durumunda kalma onerilmistir. Stratejik
pazarlama plani ve departmanlasma agisindan orta diizeydedir ve mevcut durum 6neri
ile cakigmistir. Miisteri deneyimi faktoriinii ortalama degerde saglamasina ragmen
Argelik’e gelisme saglamasi Onerilmistir. Argelik, pazar bolumlenmesi, dagitim
kanallar1 kullanim1 ve biitiinlesik pazarlama iletisimini olusturan unsurlar agisindan

ortalamanin altinda yer almis ve bu faktorler icin gelisme 6nerilmistir.

Grafik 4: Argelik radar diyagram

«=@==Arcelik ==@==Oneri

10

S
N
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VESTEL:

Vestel, hedef kitle belirleme ve miisteri deneyimi faktorlerinin uygulama ve
algilanmasinda yeterli olmadigi goriilmiis olup bu alanlarda gelisme Onerilmistir.
Markalagma ve inovasyon agisindan ise orta diizeyde olup bu alanlarda da gelisme
Onerilmistir. Diger 6 faktdr acisindan ortalamanin tstiinde oldugu goriilmiis
dolayisiyla mevcut durum ile 6neri bu 6 faktorde gakigsma gostermistir. Vestel 6zellikle

biitiinlesik pazarlama iletigimi faktoriiniin en iist seviyede uygulandig sirkettir.

Grafik 5: Vestel radar diyagram

Vestel Oneri

1

10

SR, N W A~ wv

B/S/H:

B/S/H , Stratejik pazarlama plan1 ve departmanlasma ile pazarlamanin 4P’sini
kullanma konusunda etkin dizeydedir. Pazar boltimlenmesi, hedef kitle belirleme,
konumlandirma, markalagsma ve inovasyon agisindan ortalamay1 karsilayan diizeyde
olsa da inovasyon faktoriinde gelisme Onerilmis, ortalamayi kargilayan diger unsurlar
icin mevecut durum ile 6neri ¢akismistir. Dagitim kanallari, biitliinlesik pazarlama
iletisimi  ve miisteri deneyimi faktorlerinin uygulanmasi konusunda yeterli

olmadigindan bu faktorler agisindan gelisme 6nerilmistir.
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Grafik 6: B/S/H radar diyagram

B/S/H Oneri
1
5
10 7 2
3
9 2 3
1
0
8 4
7 5
6

WHIRLPOOL.:

Whirlpool 10 faktor toplaminda ortalamaya yakin degere sahip olsa dagitim kanallar
konusunda yetkindir ve bu faktérde One ¢ikan sirketlerinden biridir. Stratejik
pazarlama plan1 ve departmanlagma, pazar bolimlenmesi, hedef Kkitle belirleme,
konumlandirma, dagitim kanallar1 faktorlerinin uygulanmasinda yeterli diizeyde

bulunmus ve bu faktorler agisindan mevcut durum ile 6nerilen ¢akigmistir.

Pazarlamanin 4P’sini kullanma, markalasma, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve
miisteri deneyimi faktorlerinin uygulanmasit konusunda yeterli olmadigindan bu

faktorler agisindan gelisme Onerilmistir.
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Grafik 7: Whirlpool radar diyagram
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LG:

LG, stratejik pazarlama plani ve departmanlagma, pazar bolimlenmesi faktorlerinde
ortalama degeri yakalamis ve onerilenle ¢akisma s6z konusudur. Ancak diger tim
faktorler agisindan ortalama degerin altinda kaldigi diger 8 faktdr igin gelisme

Onerilmistir.
Grafik 8: LG radar diyagram
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ELECTROLUX:

Electrolux, markalasma ve biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin uygulanmasi ve
algilanmas1 konusunda beklenilen ortalama diizeydedir ve mevcut durumu ile 6nerilen
durum ¢akigsmasi bu iki faktor igin s6z konusu olmustur. Diger 8 faktor icin Electrolux

ortalamanin altinda kalmis olup bu 8 faktor i¢in gelisme Onerilmistir.

Grafik 9: Electrolux radar diyagram
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CANDY:

Candy, konumlandirma ve dagitim kanallar1 unsurlarin1 uygulanmasi ve algilanmasi
konusunda beklenilen ortalama dizeydedir ve dagitim kanallari faktdriinde mevcut
durumu ile onerilen durum g¢akigsmasi vardir. Konumlandirma faktoriinde ortalama
degeri yakalamis olsa da konumlandirma konusunda o6nerilen skor mevcut skorun
ustiindedir. Diger 8 faktor i¢in Candy en alt dizeyde kalmis olup bu 8 faktor igin

belirgin seviyede gelisme Onerilmistir.
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Grafik 10: Candy radar diyagram
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Faktorler acisindan sirketleri degerlendirdigimizde ise her faktor i¢in bulgularimiz su

sekilde olmustur.
1. Stratejik pazarlama plam sureci

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen sirketlerinin %251 stratejik pazarlama
plani sireci faktoriiniin tiim unsurlarina sahip, %50’si ortalama degerlere sahip , %25’

ise yetersizdir.

Stratejik pazarlama plan1 sireci faktoriiniin Tirkiye beyaz esya sektoriindeki
sirketlerde en zayif oldugu alanlar birebir pazarlama ve dijital pazarlama

uygulamalaridir.

Radar diyagraminda da goriildiigi gibi B/S/H stratejik pazarlama siireci konusunda en
iist noktadadir. Electrolux ve Candy ortalamanin altinda yer almaktadir ve bu

sirketlerin bu faktor agisindan kendilerini gelistirmesi dnerilmistir.

Bu faktor agsisindan yeterli olmayan sirketler olsa da genel olarak Tiirkiye’de beyaz
esya sektoriiniin 6nde gelen sirketlerinde stratejik pazarlama plani slreci faktorl

ortalama degerleri saglamaktadir.
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2. Pazar Bolumlenmesi

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen sirketlerinin %25°i sunulacak Gr{in
veya hizmet i¢in pazarin incelenmesi ve gruplanmasi konusunda etkin diizeyde olup,

%37,5’1 ortalama degerlere sahip, %37’si ise ortalamanin altindadir.

Pazar bolimlenmesi konusunda Vestel yetkin olup en Ust seviyededir. Electrolux,

Candy ve Argelik ortalamanin altinda kalmaktadir.

Pazar bolimlenmesi faktorii konusunda genel olarak Tiirkiye’de beyaz esya

sektoriinlin onde gelen sirketleri ortalama degerleri saglamaktadir.
3. Hedef Kitle Belirleme

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin onde gelen sirketlerinin %350°si hedef kitle
simiflandirma faktorii konusunda ortalamanin istiinde bir yetkinlige sahipken,
%>50’sinin  hedef kitle smiflandirmasinda yeterli sayida kriteri tagimadiklari
goriilmistiir. Tirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen sirketlerinin timiinde

genel pazarlama uygulanmaktadir.

Hedef kitle siniflandirmasinda Argelik en yiiksek skora sahipken Vestel, Electrolux,
Candy, LG ortalama skorun altinda kalmaktadir. Hedef kitle siiflandirmasi

konusunda Electrolux en alt diizeydedir.

Hedef kitle belirleme faktorii agisindan Tiirkiye’de beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen
sirketlerinde genel olarak ortalama degerler saglansa da bu faktor agisindan genel

skorlama kritik seviyededir.
4. Konumlandirma

Tirkiye’deki beyaz esya sektoriinlin 6nde gelen sirketlerinin %75°1 konumlandirma /
deger konumlandirmasi kriterlerini uygulama ve algilama diizeyi orta ve ortanin

tizerinde, %25°1 ise ortalamanin altinda kalmaktadir.

Sirketler, konumlandirma / de8er konumlandirmasini, iriiniin katma deger
ozelliklerini fiyata ekleyerek ve hedef alinan {iriine gore bu degeri ekleyerek yapmak
isteseler de, pazar kosullar1 ve rekabet ortami nedeniyle sirketlerin bunu istedikleri

bicimde yapamadiklar1 goriilmiistiir.

56



Konumlandirma / deger konumlandirmasi kriterlerini en yiiksek diizeyde kullanan

Samsung, en alt seviyede kullananlar da Electrolux ve LG dir.

Konumlandirma / deger konumlandirmasi faktorii genel olarak Tiirkiye’de beyaz esya

sektdriintin 6nde gelen sirketlerinde ortalama degerleri saglamaktadir.
5. Markalasma

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin dnde gelen sirketlerinin markalagsma, marka
tanitimi i¢in yapilan yatirimlara ayirdiklart biitge, ortalama toplam planlanan sirket
cirosunun %3t kadardir. Genel agirlik boyle olsa da markalasma faaliyetlerine ayrilan
biitgenin daha yiiksek oldugu sirketler oldugu gibi toplam planlanan sirket cirosunun

%1 ini ayiran sirketler hatta markalagmaya biitge ayirmayan sirketler de vardir.

Markalagma biit¢esi ve 360 derece marka iletisimiyle %10 marka butcesi ile Arcelik
en Ust dizey seviyededir. Whirlpool ve LG markalasma i¢in toplam planlanan girket
cirosunun %2’ini ayimrirken Candy ise biitce ayirmayarak ortalamanin altinda
kalmaktadir. Markalasma faktorii Tiirkiye’de beyaz esya sektOriinlin 6nde gelen

sirketlerinde genel olarak bakildiginda ortalama degerleri saglamaktadir.
6. Pazarlamanin 4P’si

Tirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin onde gelen sirketlerinin pazarlamada P sayisi

kullanimlar1 %50’sinde ortalamanin altinda, %50’sinde de ortalamanin tstiindedir.

Arcelik, B/S/H ve Vestel pazarlamanin 7P’sini kullanarak iist seviyelerde yer alirken

Candy 3P kullanimiyla en alt seviyede yer almaktadir.

Pazarlamada kullanilan P sayisi, Tiirkiye’de beyaz esya sektoriiniin dnde gelen
sirketlerinde genel olarak bakildiginda ortalama degeri en yiiksek skorla

saglamaktadir.
7. Dagitim Kanallarn

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen sirketleri dagitim kanallarini belirleme

konusunda %>50’si ortalamanin altinda, %50’s1i de ortalamanin {istiindedir.

Vestel, Whirlpool, Samsung en fazla dagitim kanali kullanarak one ¢ikarken Argelik,
B/S/H, Electrolux ve LG iki ayr1 dagitim kanali kullanarak ortalamanin altinda

kalmaktadir.
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E ticaret / Online dagitim kanalin1 kullanan sirketlerin bir kism1 kendileri direkt satis

yaparken, bir kismi1 da partnerleri araciligi ile satig yapmaktadir.

Dagitim kanallar1 kullannominda Tirkiye’de beyaz esya sektoriiniin onde gelen

sirketlerinde genel olarak bakildiginda ortalama degerleri saglamaktadir.
8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin onde gelen sirketleri biitiinlesik pazarlama
iletisimi stratejisini olusturan unsurlar konusunda %50’si ortalamanin altinda, %50’si

de ortalamanin tstiindedir.

Vestel, BTL — ATL — PR — Dijital - Birebir pazarlama - Risk&Kriz Yonetimi
unsurlarini kullanarak biitiinlesik pazarlama stratejisi unsurlarii en yiiksek diizeyde
kullanirken, Samsung ve Electrolux de ortalamanin istiindedir. Argelik, B/S/H,
Whirlpool ve LG ortalamaya yakin degerlerde olsa da ortalamanin altinda kalmaktadir.
Candy ATL-BTL-PR unsurlarimi kullanan bir sirkettir ve biitiinlesik pazarlama strateji

unsurlarmin kullanimi en diisiik seviyededir.

Biitiinlesik pazarlama stratejisini olusturan unsurlarin kullaniminda , Tiirkiye’de beyaz
esya sektoriiniin dnde gelen sirketleri, genel olarak bakildiginda ortalama degerleri en

yiiksek 2. skorla saglamaktadir.
9. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi faktoriinde sirketlerin %75°1 ortalamanin altindadir. Ancak %90

sirkete bu alanda gelisme saglamas1 onerilmektedir.

Miisteri deneyimi olusturan uygulamalar, iletisim, bilgi ve deneyimler kullaniminda
Samsung en yiiksek noktadadir. Argelik ortalamanin iistiinde olmakla birlikte bu
alanda gelisme gostermesi Onerilmistir. B/S/H, Vestel, Whirpool, Electrolux, Candy
ve LG Miisteri deneyiminde yer alan unsurlari en alt diizeyde kullanarak ortalamanin
altinda yer almislardir. BSH, Vestel , Whirpool sirketlerinin diger strateji pazarlama
faktorleri icinde en alt seviyede olduklar1 faktordiir. Samsung disinda tiim sirketlere

bu faktor agisindan gelisme Onerilmistir.

Miisteri deneyimini olusturan uygulamalar, iletisim, bilgi  ve deneyimler

kullaniminda, Tirkiye’de beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen sirketleri, genel olarak
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bakildiginda ortalama degerin altindadir ve en alt seviyede olduklar1 faktordiir.

Samsung bu faktoru kullanmada gelisme 6nerilmeyen tek sirkettir.
10. Inovasyon

Inovasyon seviyesini belirleyen yetkinlik kriterlerine sahip olma agisindan,
Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriiniin onde gelen sirketlerinin %50’si ortalamanin
altinda, %50’si de ortalamanin istiindedir. Argelik tiim kriterleri en Ust dlzeyde
karsilayan sirkettir. B/S/H, Vestel ve Samsung gerekli diizeye sahip olmasina ragmen
B/S/H ve Vestel igin bu faktor ile ilgili gelisme Onerilmistir. Whirlpool ve LG
inovasyon seviyesi acisindan ortalamaya yakin ama yine de ortalamanin altinda kalan

sirketlerdir. Electrolux ve Candy’nin inovasyon seviyeleri en alt diizeydedir.

Inovasyon faktorii acisindan Tiirkiye’de beyaz esya sektdriiniin dnde gelen
sirketlerinde genel olarak ortalama degerleri saglasa da bu faktor agisindan genel

skorlama kritik seviyededir.
4.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Stratejik pazarlama temasinin uygulanma ve algilanmasini belirleyen faktorlerin her
birine toplamda genel olarak bakildiginda Pazarlamamin 4P’si ve Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi faktorleri diger faktdrlere gore daha  yiiksek diizeyde
uygulanmakta ve algilanmaktadir. Stratejik pazarlama plani, pazar boélimlenmesi,
konumlandirma, markalagsma ve dagitim kanallar1 faktorleri ise ortalamanin biraz
uzerindedir. Hedef kitle belirleme ve inovasyon uygulama ve algisi tam anlamiyla orta
seviyede olup, ortalamanin altina inme agisindan kritik seviyededir. Faktorlerin toplam
skorlaria bakildiginda miisteri deneyimi, unsurlarin uygulanmasi ve algilanmasi en

yetersiz olunan faktordur.

Diger dikkat ¢eken bir nokta ise; Tiirkiye’nin beyaz esya sektdriinde onde gelen
sitketlerinden stratejik pazarlama faktorlerini uygulamasini etkin sekilde yapan
sirketlerin pazar paylarmin da yiiksek oldugu goriilmiistiir. Stratejik pazarlama
temasini algilayan ve uygulamasi konusunda en etkin diizeyde olan Samsung bu
degerlendirmenin istisnasidir. Samsung’un stratejik pazarlama temasini uygulamadaki
etkinliginin Tirkiye’de pazar paymna yansimamasiin g¢esitli nedenleri olabilir.
Samsung’un Tiirkiye pazar dinamiklerine uyum saglamasinda yasadigi giigliikler,

fiyatlandirma konusunda agresif olamamasi, tiiketiciler tarafindan Tiirkiye’de tiretim
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yapan sirketlerin servis guvencesinin daha ¢ok hissedilmesi nedeniyle tercih
edilmeme, Samsung’un dagitim kanali olarak bayilik sistemine gegisinde ge¢ kalmasi,
vb. olasiliklar siralanabilecekse de net bulgularla agiklamak baska bir arastirmanin

konusu olmasi halinde miimkiin olacaktir.
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5. BOLUM: SONUC

Bu calismada stratejik pazarlama degerlendirmesinde genel olgunluk modelinin
uygulanmasi {izerine bir arastirma yapilmistir. Teorik kisimda stratejik pazarlama
konusuna deginilmistir. Literatiirde bu konuda yer alan goriisler incelenerek
yorumlanmustir. Stratejik pazarlama tartigmalarina bakildiginda stratejik pazarlamanin
performans ile iligkisinin tartisildigr gérinmektedir. Bunlardan Varadarajan’in goriisii
(\Varadarajan, 2015, s. 85) su sekildedir:

Sirketin kaynaklariin gesitliligi, degeri, verimliligi , maliyetlerin rekabet¢iligi veya
pazara gore farklilik avantajlari, pazara giris ve pazarda tutunma performansi finansal
performansa esitlenmektedir. Bu zincirin pek ¢ok asamasinda da stratejik pazarlama
etkilidir.

Varadarajan’a (Varadarajan, 2015, s. 85) gore ortaya atilan en biiyiik sorun stratejik
pazarlamanin sirket finansal sonuglarina etkisinin direk gozlemlenemeyecegi

yonundedir.

Yapilan literatiir arastirmalari sonucunda stratejik pazarlama konusunda 6ne ¢ikan
bagliklardan birisi de stratejik pazarlama ve pazarlama stratejisi konularinin
birbirlerine fazla karistirildigt ve yanlis yorumlandigi yoniindeki tartigmalardir.
Stratejik pazarlama sirketin belirledigi uzun vadeli is planina ve gii¢lii yonlerine gore
¢izmis oldugu 360 derece pazara girme ve pazarda bulunma planiyken, pazarlama
stratejileri bu uzun vadeli planin gercevesinde taktiksel olarak kisa donemlerde
uygulamaya koyulacak aksiyonlardir. Stratejik pazarlama aslinda sirketin vizyon ve
misyonu i¢in ana iskeleti olusturur. Bu temel iskeletin {izerine insa edilecek
pazarlamanin ¢esitli boyutlarinin uygulanmasi i¢in pazarlama stratejileridir. Bu

konunun detaylandirilip hatlarinin belirlenmesi bagka bir arastirmanin konusu olabilir.

Teorik kisimda detaylandirilan bir diger 6nemli konu da tezin ortaya koymak istedigi
biiyiikk resmi agiklamak ig¢in kullanilan yontem olan genel olgunluk modelidir.
Literatiirde rastladigimiz bu model aslinda sirketlere pozisyonlarini ve rakiplerine gore
giiclii ve zayif yonlerini goriip karsilastirabilecekleri kullanigli ve basit bir tablo olarak

anlasilmaktadir. Literatiire bakildigi zaman agirlikli olarak bilisim sektorlerinde
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kullanilan bu yontem, tez ¢aligmalarina ¢ok fazla konu olmamuistir. Olgunluk modeli,
bir sektor igindeki sirketlerin karsilastirmasinda veya ¢esitli  sektorlerin
karsilastirmasinda kullanilabilecek bir degerlendirme araci olup, tezin uygulamali

kisminda kurgulanan arastirma i¢in model olarak kullanilmistir.

Uygulamali kisim i¢in Tirkiye’deki Onci sektorlerden birisi olan ve Tiirkiye’nin
Avrupa’nin en bliyiik iireticisi konumunda bulundugu beyaz esya sektorii segilmistir.
Bu sektor izerinde stratejik pazarlama performansi, olgunluk modeli ile agiklanacak
sekilde uygulamali bir aragtirma yapilmistir. Bu calismada beyaz esya sektoriiniin
stratejik pazarlama konusundaki performans seviyesi genel olgunluk modeli
kullanilarak tespit edilmistir. Sektoriin ve oncii sirketlerin genel olgunluk modeliyle
seviyelerini arastirmak i¢in bir uygulamali ¢alisma gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada
sektorin cirosal pazar payr agisindan %95’ini olusturan Oncili 8 beyaz esya sirketi
secilmistir. Arastirma icin , teorik aragtirmalar neticesinde 10 farkli stratejik pazarlama
boyutu belirlenmistir. 8 sirketin ve genel olarak sektoriin bu 10 farkli boyut agisindan
olgunluk seviyeleri belirlenmistir ve olgunluk modeline gére hangi seviyede olduklari

tespit edilmistir.

Tiirkiye’nin beyaz esya sektoriiniin 6nde gelen 8 sirketinin pazarlama stratejisine yon
veren Ust duzey yoneticileriyle yapilan yiiz yiize goriismeler Kkalitatif olarak
gerceklesmistir. 10 farkl stratejik pazarlama boyutu i¢in 5 seviye olgunluk modeline
gore soru sablonlart cikarilmistir ve kapali uglu derinlemesine goriisme sorular
yontemiyle seceneklerle aragtirma yapilmistir. Yoneticilerin konulari algiladiklar

seviyelere gore cevaplar yapilandirilarak ortaya nitel bir ¢alisma ¢ikmustir.

Tezde ortaya cikan sonuglart gorsel olarak daha kolay ve anlasilabilir kilmak icin
kullanilan yontem Radar Diyagramlar olarak segilmistir. Radar Diyagramlar:
sayesinde sirketlerin durumu, dnerilen durum arasindaki alanlar daha belirgin olarak
gorinmektedir. Sirketlerin sektorii ortalamasina gore giiclii ve zayif yonleri de bu

grafiklerle daha kolayca ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calisma sayesinde beyaz esya sektorinun ortalama olgunluk dizeyi, 5
derecelendirme seviyesi (izerinden 2.8 olarak saptanmistir. Baz1 stratejik pazarlama
boyutlart ortalamanin iizerindeyken, bazi boyutlarda sektoriin heniiz gelismemis
oldugu tespit edilmistir. Pazarlamanin 4P’(liriin, fiyat, konumlandirma ve

promosyon) si 3.4 skor ile, stratejik pazarlama boyutlarinin iginde sektor tarafindan en
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gelismis algilanan boyuttur. Ote yandan Miisteri Deneyimi boyutunda sektoriin
ortalamasi sadece 1.4 olarak gerceklestirmistir. Dolayisiyla, Miisteri Deneyimi
sektoriin en biiyiik gelisim alani olarak belirlenmistir. Ancak, 6zellikle Griln
maliyetlerinin yiiksek olmasi, Ar&Ge ve teknoloji yatirimlarin yiiksek olmasi, {iriin
fiyatlarinin yliksek olmasi ve {iriin dmriintiin 10 yila varan bir siire olmasi, miisteri
deneyimi yasatmanin diger iiriin veya servislere gore daha zor olmas1 gibi nedenler

sektoriin bu alanda diger sektorlere gore daha geriden gelmesine sebep olmaktadir.

Sektoriin olgunluk modeli ortalamasina sirketler agisindan bakildiginda, aslinda her
sitket bu ¢alismanin 1s18inda sadece sektor ortalamasina gore degil, kendilerine
oncelikli rakip olarak gordiikleri sirketlerin olgunluk seviyelerine gére pozisyonlarini
da olusturabilirler. Samsung 3.6 puan ile olgunluk modelinde su anki durumu itibariyle
en ust diizeyde olan sirkettir. Ozellikle global bir sirket olmas1 ve beyaz esya sektorii
disinda lider konumda oldugu Telekom sektoriindeki giicli sayesinde beyaz esya
sektorlinde de sinerji olusturmaktadir. Telekom sektoriine yapmakta oldugu yatirimlar
beyaz esya sektoriine de direkt katkida bulunmaktadir. Ustelik Samsung, Telekom
sektoriinden tecriibe oldugu igin teknolojiye ve inovasyon yatirimlarina olduk¢a 6nem
veren bir sirkettir. Diger sektordeki tecriibesini beyaz esya sektoriinde de

hissettirmektedir.

Ote yandan, stratejik pazarlamanim 10 boyutu incelediginde ortalama olarak en diisiik
seviyeye sahip olan sirket ise 1.8 puan ile Candy tespit edilmistir. Candy, Avrupa
kokenli bir aile sirketi olmas1 nedeniyle gerek Avrupa’da gerekse Tiirkiye’de heniiz
hacim olarak gdzle goriiniir bir seviyeye ulasmamistir. Ozellikle hem Avrupa’da hem
Turkiye’de iiretim yatirnmlarinin  zayif oldugu gozlenmektedir. Bunun igin hentiz

urdin, servis ve bayi ag1 yapi da Tiirkiye’ye yatirim yapmaya elverisli seviyede degildir.

Sektortin lideri Argelik aslinda pazar pay1 ile olgunluk modeli skorunun dogru orantili
olmadigin1 gosteren en 1yi drneklerden birisidir. Argelik, 3.4 olgunluk modeli skoru
ile Samsung’u takip etmektedir. Arcelik’in performansini geriye ¢eken en dnemli 2
boyut: miisteri deneyimi ve dagitim kanallar1 boyutlaridir. Misteri deneyimi
sektordeki oyuncularin genel olarak zayif oldugu bir alanken Argelik’in dagitim
kanallar1 boyutunda skorunun diisiik olma sebebi sirketin stratejik olarak belirlemis
oldugu bir kararin sonucudur. Arcelik, koklii geleneksel bayi yapisini korumak

amaciyla, yillarca diger alternatif dagitim kanallarindan uzak durmustur. E ticaret gibi
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kanallara ise heniiz 2017 yili itibariyle sinirli ve agresif olmayacak sekilde giris
yapmustir. Yani, geleneksellesmis ve kurulum amaglart itibariyle iretim sirketi
olduklar i¢in, her ne kadar son yillarda pazarlama odakli anlayisa ge¢mis olsalar da,
klasik ve tiretim odakli bir stratejik pazarlama yapisi istemez stratejik kararlarini
etkilemektedir. Bu iiretim odakli yaklasimdan stratejik pazarlamaya gegiste e ticaret
oldukca onemli bir adim olabilir ve gerek miisteri deneyimi gerekse de dagitim

kanallar1 boyutlar1 Argelik’e 6nemli katkilar saglayabilir.

Buradan hareketle, sirketlerin pazara girme stratejilerindeki bazi yonetimsel kararlarin
da sirketlerin stratejik pazarlama gelisimlerini ve olgunluk seviyelerini etkilemekte
oldugu tespit edilmektedir. Bu calismayla bu tiir konularda da sirketlere farkindalik
saglanabilir ve sirketlerin stratejilerini de yeniden gozden gecirmelerinin anlaml
olabilecegi ortaya cikarilabilir. Ornegin; stratejik olarak kisith dagitim kanallariyla
pazara giris stratejisi belirleyerek miisterilerine ulasmaya c¢aligmakta olan bir sirket,
ortaya ¢ikan sektoriin olgunluk modeline bakarak, uzun vadeli stratejisini ve dagitim
kanal1 yelpazesini yeniden degerlendirebilir, gelistirebilir. Bu tezin sonucunda ortaya
cikan bulgular sayesinde sirketlere stratejik pazarlama gelisimleri alaninda yol

gosterilmektedir.
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EK 1: DERINLEMESINE GORUSME SORULARI
Tez Sahibi : Giilhan Vanl1 Bizel / Maltepe Universitesi Isletme Doktora Ogrencisi

Tezin Konusu: Bu tezdeki arastirmanin konusu Tiirkiye’de 6nde gelen sirketlerinde
stratejik pazarlama temasmin uygulanma ve algilanma diizeylerinin olgunluk
modeliyle incelenmesidir. Tez genel olgunluk modelini stratejik pazarlama alanina
uygulamay1 ve bulunulan olgunluk diizeyinden bir iist diizeye nasil ¢ikilacagina

yonelik bir yol haritas1 gelistirmeyi hedeflemektedir.

Bu ¢alisma Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal
Doktora programinda yapilmakta olan STRATEJIK PAZARLAMA PERFORMANSI
DEGERLENDIRMESINDE GENEL OLGUNLUK MODELI UYGULAMASI
konulu tezin uygulama kismini olusturmaktadir. Vereceginiz yanitlar gizli tutulacaktir.
Arzu ettiginiz taktirde tezin bulgular calisma tamamlandiktan sonra tarafiniza

gonderilecektir.

BEYAZ ESYA SEKTORUNDE OLGUNLUK MODELI BELIRLEME ICIN
YONETICI SORULARI

STRATEJiK PAZARLAMA BOYUTLARI
Stratejik pazarlama plan siireci

Pazar Bolumlenmesi

Hedef Kitle Belirleme

Konumlandirma

Markalasma

Pazarlamanin 4P’si

Dagitim Kanallar1 / Coklu Kanal Yapisi

Biitiinlesik Pazarlama letisimi

S S A R R

Miisteri Deneyimi

10. Inovasyon

SECENEKLERDEN SIZLERE UYGUN OLANLARI SECEBILIRSINIZ, BIRDEN
FAZLA SECENEK SECEBILIRSINIZ.
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SORULAR

1.Stratejik pazarlama planlama siirecinizde asagidakilerden hangileri

bulunmaktadir?

1. Cevre/durum analizi/SWOT analizi, Pazarlama / Satis ongoriileri, Hedeflerin
belirlenmesi

2. Arastirma ve stratejilerinin olusturulmasi ve Stratejik pazarlama programi

3. Pilot ¢caligmalarin yapilip yapilmadigy, iirlin yasam ¢evriminin fazlarina gore
farkli yonetim uygulamalari

4. Dijital pazarlama / kesintisiz pazarlama

5. Birebir pazarlama

2.Hizmet verdiginiz Grun veya servis i¢in pazar simiflandirmasi asagidakilerden

hangisine gore belirlenmektedir?

Pazar bolumlenmesi: Sunulacak iiriin veya hizmet i¢in pazarin incelenmesi ve

gruplanmasidir.

Demografik & Cografik 6zelliklere
Gelir duizeylerine gore
Psikolojik degiskenlere (karakteristik, kisisel degerler vs.)

Miisteri davranislari

o b~ w0 DN e

Arzu edilen faydaya gore

3.Hedef kitle siniflandirmanizi nasil belirlersiniz?

Simiflandirma: Siniflandirmanin baslangi¢ noktasi kitlesel pazarlamadir. Bu
pazarlamada satic1 biitiin alicilar i¢in seri {iretim, seri dagitim ve seri promosyon
yapar. Ornegin, bu stratejiyi baslatan Henry Ford sadece siyah renkli Model-T’yi

sunarak onciiliik yapmustir.

1. Kitlesel pazarlama

2. Bagim pazar aragtirma sirketlerinin yaymladigi pazar siniflandirmasina

gore

69



3. Nis pazarlar (¢ok daha dar bir miisteri Kkitlesi)
4. Yerel pazar (yerel miisterilerin ihtiyaglarina gore tasarlanmis)
5. Kisisellestirilmis (bagimsiz pazar arastirma sirketlerine kalitatif &

kantitatif analizler yaptirarak)

4.Konumlandirmayi nasil yapiyorsunuz?

Deger konumlandirmasi: Bir sirketin iletmekte oldugu biitiin faydalarin tamamidir;
ana sunulan degerden ¢ok daha fazlasidir. Basit¢e, miisterin ve sirket ile temas halinde

olan tedarik¢ilerin sirketin pazara sunduklarindan elde edecekleri deneyimdir.

1. Karlilig azaltarak, diisiik fiyatla yliksek adede oynayarak

2. Sirketin gelirine gore

3. Dinamik fiyatlandirma, degisen pazar kosullarina gore

4. Hedef alinan muadil {irtine gore (6zellikleri yok sayarak)

5. Uriiniin katma deger zelliklerini fiyata ekleyerek ve hedef alinan iiriine gére

bu degeri ekleyerek

5. Markalasma icin yapilan faaliyetlerin biitcesi?

Markalagsma: Marka tanitimi i¢in yapilan tiim yatirimlarin toplamidir. Nasil, ne
zaman, nerede ve kime iletisim yapacaginiz ve marka mesajlarinizi ulastiracaginiz
faaliyetlerin toplamidir. Bu sekilde isimlendirildiginde geleneksel pazarlama gibi
algilanabilir. Ancak, offline (basil1) pazarlamada ne kadar 6nemliyse en az onun

kadar online (dijital) pazarlamada da énemlidir.

Marka tanitimi i¢in ayrilan biitge -0-
Toplam planlanan sirket cirosunun %1°1 marka biitgesi
Toplam planlanan sirket cirosunun %3’°1 marka biitcesi

Toplam planlanan sirket cirosunun %5°1 marka biitcesi

o & w0 D

Yillik stratejik pazarlama plani iginde marka tanitimi i¢in ayrilan biitge ile

360 derece marka iletisimi, %10 marka biitgesi

6. Stratejijik pazarlama uygulamanizda pazarlama taniminda gecen

ogelerinden kac¢imi kapsiyorsunuz?

Urin
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Dagitim
Fiyat
Tutundurma
Insan

Fiziksel Olanaklar

Sureg
1. 3P
2. 4P
3. 5P
4. 6P
5 TP

7.Dagitim kanallarini nasil belirliyorsunuz?

Distributorluk / acenta sistemi
Bayilik sistemi
Magaza sistemi / dogrudan satis

E ticaret / Online

o B~ w D

Coklu kanal yapist (Omni-kanal)

8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi stratejiniz asagidakilerden hangilerinden

olusmaktadir?

ATL: Reklam ¢aligmalar1 “Cizgi Ustii Reklam” ¢alismalar1 olarak gecer. Medya
satin almasi gereken, televizyon ve radyo gibi gorsel ve isitsel medya kanallarinda

yayinlanan reklam filmleri, spotlar1 Cizgi Ustii Reklam konularindandur.

BTL: Reklam calismalar1 “Cizgi Alt1 Reklam” olarak tanimlanmstir. El ilani,
brosiir, antetli kagit, zarf, poster, kartvizit, katalog gibi {iriinlerle yapilan reklam ve
iletisim ¢alismalar1 Cizgi Alt1 Reklam konularindandir. Daha diisiik biitgelerle direkt

hedef kitlenize seslenerek onlara dokunabileceginiz bir iletisim alanidir.
PR: Halkla iligkiler ve tanitim

1. BTL-ATL
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2.BTL-ATL-PR

3. BTL — ATL-PR-Dijital

4. BTL — ATL-PR-Dijital- Birebir Pazarlama

5. BTL — ATL-PR-Dijital- Birebir Pazarlama — Risk ve Kriz Ydnetimi

9.Miisteri Deneyimi Yonetiminde ne boyuttasiniz? Fiziksel ortamda (magazada)

veya internet satis olarak cevaplayabilirsiniz.

Miisteri deneyimi: miisterilerin dogrudan veya dolayli olarak sirket ile iletisim
halinde olmasi1 ve miisteriyle ¢ift tarafli iletisime gecilmesidir. Direkt iletisim
genellikle satin alma, kullanim ve servis donemlerinde ortaya ¢ikar ve genellikle
misteri tarafindan baslatilir. Direkt olmayan iletisim ise genellikle sirketin iiriin,
marka ve servisi hakkinda agizdan agiza, elestiriler, reklam, haber icerikleri ile

gerceklesir.

1. Misterilerin datalarini kaydedip onlara genel promosyon veya
bilgilendirmeler

Kisiye ozel tiriinler

Kisisellestirilmis hizmetler

Sanal gergeklik uygulamalari

A N A

Birebir iletisim ile hayatin i¢inde yer alan bir deneyim

10.Inovasyon, rekabetin iyice arttigi son donemde olduk¢a 6nemli hale gelmeye

basladi. Sizin sirketinizin inovasyon seviyesi;

Ar&Ge i¢in ayirilmis bir biitge ve arastirma gelistirme ¢alismalart
Sirket i¢inde yonetim kadrolarinda is gelistirme birimleri
Var olan iirlinlerin kisiye 6zel hale getirilebilme yetkinligi

Yent iiriin gelistirme siklig1 (yilda bir kez vs.)

A A A

Cironun %25°1 5 yi1ldan geng iiriinlerden gelmekte
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