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KISALTMALAR

556 sayih KHK : Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
A.S. : Anonim Sirket

AVM : Aligveris Merkezi

CuUsS : Cok Uluslu Sirketler

SDSD : Sabun ve Deterjan Sanayicileri Dernegi

TKY : Toplam Kalite Yonetimi

VB : Ve Benzeri

VS : Ve Saire
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Bu calismamizda; Tirkiye'de faaliyet gosteren cok uluslu ¢amasir deterjan firmalar
inceleme konusu yapilmistir. Camasir deterjan sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar1 bu
sektorde trettikleri ve satis1 sunduklart markalar cesitlilik arz etmektedir. Bu nedenle,
deterjan sektorii ¢amasir deterjani lretimi, satisi ve pazarlanmasi yoniinden ele
alimmistir. Sektorde faaliyet gosteren ¢ok uluslu camasir deterjani iireticilerinin karst
karsiya oldugu rekabet ortaminda hedef pazar se¢imi ve marka konumlandirmasi ile
ilgili olarak uyguladiklar1 politikalara, yontemler ve stratejiler 6nemli bir yere sahiptir.
Tirkiye'de Camasir Deterjan1 Sektoriinde Faaliyet Gosteren Cok Uluslu Sirketlerde
Hedef Pazar Se¢imi ve Marka Konumlandirma baslikli bu ¢alismamizin ilk boliimiinde
hedef pazar secimi ve boliimlendirme, ikinci boliimiinde marka konumlandirma, son
bolimiinde ise camasir deterjan1 sektoriinde hedef pazar se¢cimi ve marka
konumlandirma tizerine bir uygulama arastirmasi ile ilgili olarak yapilan "derinlemesine
miilakat soru formun”nda yer alan sorulara ¢ok uluslu ¢amasir deterjani firmalari
tarafindan verilen cevaplar cergevesinde hedef pazar se¢cimi ve marka konumlandirma

faaliyetleri analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cok uluslu sirketler, Camasir Deterjan1 Sektorii, Hedef Pazar

Secimi, Marka Konumlandirma




SUMMARY

Nisantag1 Universityl nstitute of Social Sciences Abstract of Master’s

Title of the Thesis: Multinational Companies’ Choice of Target Market and Brand
Positioning at Laundry Detergent Sector in Turkey.

Author: Levent BASAK Supervisor: Yrd. Dog. Serkan AKGUN
Date: Nu. Of Pages: 257
Department: Subfield:

In this thesis, Multinational Companies (MNCs) at laundry detergent sector in Turkey is
the subject of study. MNCs’ that are active at laundry detergent sector, productions and
brands serviced at this sector varies. Therefore detergent sector has been evaluated on
its laundry detergent production, disposition and marketing aspects. For MNCs, that are
active at the laundry detergent production and facing competitive environment,
choosing target market and brand positioning policies, strategies and methods are
substantial. We subdivided our study headed Multinational Companies’ Choice of
Target Market and Brand Positioning at Laundry Detergent Sector in Turkey to three
sections. We analyse target market choice and segmentation in first section brand
positioning in second section. In the last section of our thesis an application has been
conducted. We analysed target market choice and brand positioning activities of MNCs
that are active at laundry detergent sector based on their answers to “in depth interview
questionnaire” in the last section.

Keywords: Multinatinal Companies, Laundry Detergent Sector, Target Market Choice,
Brand Positioning

Xi







GIRIS

Tirkiye'deki deterjan sektoriiniin faaliyetine yabanci sermaye ile basladigin1 soylemek
sanirim yanlis olmayacaktir. Deterjan sektoriinde Tiirkiye'nin en eski yabanci sermayeli
firmalarindan olan Unilever Sanayi ve Ticaret A.S. Tiirkiye'de bir¢ok alanda oldugu

gibi deterjan sektoriinde de bir¢ok ilke imza atmistir.

Deterjan sektorii faaliyet gosterdigi tilkenin sosyal ve kiiltiirel yapisindan biiyiik 6l¢iide
etkilenmektedir. Tirkiye de temizlige Onem veren bir iilke oldugundan deterjan
sektorliinde faaliyet gosteren firmalarin sayisinda ve Ozellikle sektore girmis olan

yabanci sermayeli firmalarin sayis1 da buna gore artis géstermistir.

Sektorde biiyiik Ol¢lide yabanci sermaye hakim konumda oldugu i¢in rekabet ortami
firmalarin sektdrdeki karliligin1 biliyik olciide etkilemektedir. Rekabet ortaminda
firmalar kendi politikalar1 dogrultusunda miisteri memnuniyeti odakli pazarlama

stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir.

Kiiresellesme hareketleri ile birlikte firmalar arasindaki rekabetin daha da artmasi
camagsir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin hedef pazar se¢imine daha
fazla dikkat etmelerini gerektirmistir. Rekabet, sektérde ayni zamanda firmalarin

deterjan sektoriinde marka yonetimini de 6nemli kilmigtir.

Camasir deterjan1 sektoriinde faaliyet goOsteren yabanci sermayeli firmalarin Tiirk
pazarina yatirim yapmalarinda Tiirk pazarmin sahip oldugu bazi avantajlar etkili
olmustur. Bu avantajlar 6zellikle Tiirk pazarmin kiiltiirel ve sosyal ozellikleri ile
yakindan alakalidir. Tiirk tiiketicisi temizlige onem veren bir toplumda yasamaktadir.

Ayn1 zamanda Tirkiye geng niifusa sahip bir tilkedir.

Tiirk pazarinin 6zellikleri Tiirkiye'de yapilacak her tiirlii yabanci sermaye yatirimlarinda
etkili oldugu gibi ¢amasir deterjan1 sektoriinde yapilan yatirnmlar agisindan da Tiirk

toplumunun kiiltiirel 6zellikleri etkili olmustur. Bununla birlikte artan rekabet kosullar



sektordeki ¢ok uluslu camasir deterjani lreticilerini hedef pazar se¢imi ve marka

konumlandirma konulari {izerinde daha fazla yatirim yapmalarini gerekli kilmigtir.

Bu ¢alismamizda; ¢amasir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin
pazarlama stratejileri, hedef pazar secimi ve marka konumlandirma konularinda
yaptiklar1 ¢aligmalar, uygulanan politikalar ve stratejiler sektorde faaliyet gosteren ¢ok
uluslu sirketlerle yapilan "derinlemesine miilakat soru formu'"na firmalarin verdikleri

yanitlar ¢ergevesinde incelenecektir.

Calismanin Konusu

Bu arastirmamizda; camasir deterjani sektoriinde faaliyet gosteren ¢cok uluslu sirketlerin
artan rekabet kosullarinda diger firmalara rekabet istiinliigii saglamak icin hedef pazar
secimi ve marka konumlandirmayla ilgili olarak takip ettikleri politikalari, stratejiler ve
yontemler ve bu politika, strateji ve yontemlerin etkilerinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

Calismanin Onemi

Camasir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sektorde faaliyetlerini devam
ettirmesi ve sektorde faaliyet gosteren diger firmalar nezdinde rekabet istiinliigi
saglamalarinda hedef pazar se¢imi ve marka konumlandirma stratejileri ve yontemleri
onemli bir yere sahiptir. Sektorde faaliyet gosteren ¢ok uluslu firmalarin hedef pazar
secimi ve marka konumlandirma konularinda yapacaklar1 yatirimlar hem firmalara hem
de ozellikle tiiketicileri biiylik faydasi olacaktir. Yapilan bu caligmalarin firmalara
faydasi, rekabet ortaminda firmanin faaliyetini siirdlirebilmesi ve karini artirmasini
saglayacaktir. Bu fayda camasir deterjanmi tliketicilerinin daha ucuza ve daha kaliteli
trtiinleri kullanmalar1 agisindan 6zellikle 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada veri
toplama yoOntemi olarak derinlemesine miilakat soru formu yontemi kullanilarak ve
veriler toplanacaktir. Derinlemesine miilakat soru formunda sirketlere yoneltilen sorular
esas itibariyle {i¢c boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde sirket hakkinda gesitli bilgiler ve

sirketlerin Tiirk pazart ile ilgili beklentilerine yer verilmistir. ikinci boliimde, firmalarimn



hedef pazar se¢iminde uygulanan ydntemler ve stratejilere yer verilmistir. Ugiincii
boliimde ise, firmalarin marka konumlandirma konusunda takip ettigi stratejiler ve bu

alanda yapmis oldugu ¢alismalar yer almaktadir.

Calismanin Amaci

Calismanin amaci, camasir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin
hedef pazar se¢imi ve iiriin farklilagtirmasinda kullandiklar1 yontemler ve stratejilerin ve
bunlarin karsilastirmasi ve sirketlerin hedef pazar se¢imi ve lriin farklilastirmasinda
takip ettigi politikalar1 ve stratejilerin bu firmalara sagladig1 avantajlar arastirilmaya
calisilacaktir. Bu yoniiyle calismanin camasir deterjani sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok
uluslu sirketlerin takip ettikleri hedef pazar se¢cimi ve marka konumlandirmasi iizerine

pilot ¢alisma olmasi diisiiniilmektedir.

Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini ¢amasir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren cok uluslu
sirketler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Colgate-Palmolive Tic. A.S.,
Procter & Gamble Ltd Sti., Unilever Sanayii Tic. A.S., Reckitt Benckiser Temizlik
Uriinleri A.S. ve Tiirk Henkel Kimya A.S. olusturmaktadir. Derinlemesine miilakat
uygulamasi s6z konusu ¢ok uluslu sirketler arasinda gerceklestirilecek, toplanan veriler

analiz edilecektir.

Cahsmanin Kisithhklar

Calismaya baglarken gizlilik ilkesine uyulacagi belirtilmesine ragmen, bazi sirketler
ankete miilakat vermek istemeyebilir. Miilakat1 uygulama kisminda rastlanan diger
kisitliliklar ise ¢ok uluslu sirketler ile birebir goriisme yontemi ile miilakat yapilacag
icin miilakatin yapilmasi ve bundan dolayr da miilakat siirecinin uzun olacagi

distiniilmektedir.



Calismanin Yontemi

Bu ¢alismada; birincil ve ikincil kaynaklar birlikte kullanilmistir. Calismanin uygulama
kismi i¢in yapilan miilakatlar birincil kaynaklari, kitaplar, tezler, yazili kaynaklar ve

makaleler de calismanin ikincil kaynaklarini olusturmaktadir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde; pazar boliimlendirme ve hedef pazar belirleme siiregleri, pazar
boliimlendirme ile ilgili temel kavramsal ¢erceve ve pazar bolimlendirme kriterleri ve

hedef pazar secimi ve stratejileri iizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde; markanin yararlari, marka konumlandirma ile ilgili kavramlar, marka

konumlandirmanin temel ¢ergevesi ele alinmistir.

Son boliimde ise, ¢camasir deterjan1 sektdriinde faaliyet gosteren cok uluslu sirketler
hakkinda genel bilgi verilerek c¢ok uluslu sirketlerle yapilmis olan derinlemesine
miilakat soru formuna sirketlerin verdikleri cevaplar cercevesinde sirketlerin pazar
boliimlendirme, hedef pazar se¢cimi ve marka konumlandirma yontemleri ve stratejileri

Olciilmeye calisilmistir.



BOLUM 1: PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR
SECIMI

1.1. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Belirleme Siirecleri

1.1.1. Teoride ve Uygulamada Pazar Tanim

Bir ekonomide her isletme belirli bir pazarda faaliyet gostermek lizere kar etmek ve
faaliyetlerini devam ettirmek isterler. Dolayisiyla, pazar terimi, isletme faaliyetlerini
dikkate almak iizere isletmelerin faaliyet gosterdikleri yerlerdir. Isletmeler toplumun
ithtiya¢ duydugu iktisadi mal ve hizmetleri iiretip ihtiya¢ sahiplerine sunarken cesitli
faaliyetlerde bulunurlar. Bu kapsamda isletme faaliyetlerini, temel isletmecilik

fonksiyonlar1 esas alinarak bes grupta toplamak miimkiindiir. (Miiftiioglu, 1989:35)

1
2
3
4
5

Tedarik faaliyetleri,

Uretim faaliyetleri,

Pazarlama faaliyetleri,

Finansman faaliyetleri,

Y o6netim faaliyetleri.

Gortildiigii lizere, bir ekonomide faaliyet gdsteren isletmeleri fonksiyonlar: itibariyle
bes grupta toplamak miimkiindiir. Isletmeler biitiin bu faaliyetlerini piyasa ekonomisi
icerisinde bir pazarda gerceklestirirler. Bu acidan isletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazarlarin analizinde oncelikle "pazar" teriminin ifade ettigi anlamin genel ¢ercevesinin

belirlenmesi gereklidir.

Pazar kavrami gesitli doktrinlerde degisik a¢ilardan tanimlanmistir. Bu nedenle, pazar
terimi iktisat ilmi agisindan farkli isletme ilmi acisindan ise farkli sekillerde
tanimlanabilecektir. Bu kavram giinliik hayatta da siklikla kullanilan bir kavramdir.

Cilinkii orgiitlii pazarlar insanlarin ihtiyaglarini karsiladiklari alanlardir.

Isletme bilimi agisindan pazar terimi, insanlarin ihtiyaglarmi karsilamak icin gerekli
olan mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu yerlerdir. Bu cercevede, pazar kavrami,

saticilar ve alicilar1 bir araya getiren yerlerdir. Bu agidan isletme pazarlarinin olugumu



ve bu pazardaki {iretici ve tiiketiciler arasindaki iligkiler baglaminda isletmenin sevk ve
idame ettirilmesi isletme yOnetiminin en Onemli arastirma konulari arasinda yer

almaktadir. (Yozgat, 1984:1)

Pazar terimi doktrinde ¢esitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlardan birkag1 su sekildedir:

"Pazar, mallarin fiziksel olarak el degistirerek, mallar iizerindeki kullanim haklarinin

saticilardan alicilara aktarildig: yerdir." (Uras, 1985: 26)

Bu tanimda pazar terimi mallarin degis tokus edildigi yerler baz alinarak tanimlanmastir.
Bu kapsamda, bu tanim 1siginda pazar, mallarin satisinin yapildigi her tirlii fiziki
mekandir. Bu tanimda pazar olusumu i¢in mallarin fiziki olarak el degistirdigi bir yerin

bulunmasi gereklidir.

"Pazar; alict ile saticinin karsilastigi yer, herhangi bir malin fiyatin1 belirleyen sartlar
veya bir mal veya hizmete olan talep anlamlarinda kullanilmaktadir. Isletmelerin
pazarlama fonksiyonu agisindan daha cok, son anlamda ele alinir. Buna gore, pazar;
herhangi bir mal ve/veya hizmetin mevcut tiiketiciler ile potansiyel (gelecek) tiiketicisi

olabilecek tiim kisi, grup ve organizasyonlar ifade eder." (Dinger ve Fidan, 1999:181)

Bu tanimda da pazar kavrami alici1 ve saticilarin bulustuklart yerden hareketle
tanimlanmistir. Alict ve saticilarin karsilastigi yer organize olmus bir piyasa olabilecegi
gibi yerel bir piyasa da olabilecektir. Tanimda dikkati ¢eken bir diger 6zellik mal

piyasalarinda piyasa mallarin fiyatini belirleyen kosullar1 olusturmaktadir.

Bazi1 yazarlar pazar terimini alicilarin 6zelliklerine gore tanimlamistir. Bu tanim ise su

sekildedir:

"Alicilarin yaslarint goz 6niinde tutularak, cocuk pazari, gengler pazari1 ve orta yashlar

pazari; alicilarin gelirlerine gore, az gelirliler pazari, orta gelirliler pazari, yiksel



gelirliler pazari; alicilarin mesleklerine gore de is¢i pazart ve ¢iftci pazart gibi

pazarlardan sz edilir." (Cemalcilar, Bayar, Askun ve Ozalp, 1976:145)

Pazar terimi ile ilgili olarak verilen bu tanim alicilarin temel 6zelliklerini géz 6niinde
bulundurmak suretiyle pazar gesitlerinin sayilmasi yontemi kullanilarak yapilan bir

tanimdir. Bu tanimdan hareketle pazar ¢esitlerini de analiz etmek miimkiindiir.

Gilintimiiz kiiresellesen diinyasinda isletmeler arasindaki rekabetin akil almaz boyutlara
ulagmasi isletmelerin cesitli pazarlarda pazar payini artirmak igin cesitli arglimanlar
olusturmalarmma neden olmustur. Bu ihtiyag neticesinde AVM'ler ortaya ¢iktigini
sOylemek miimkiindiir. Bu acidan giiniimiizde organize olmus pazarlara en Onemli

ornek olarak AVM'leri vermek mimkiindiir.

Gerek literatiirde gerekse uygulamada pazar teriminin kullanim alanlar1 igletmelerin
pazarlama planlarim1  gerceklestirmesinde yararlanilabilecek Onemli argiimanlar
barmdirmaktadir. Isletmeler isletme politikalar1 gergevesinde yapacaklari pazarlama
planlarinda oOncelikle pazarlama stratejileri olusturmak zorundadir. Pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda ise pazar kavrami ve bu kavrama isletmelerin atfettikleri
anlam bu stratejilerin olusturulmasinda faydalanilabilecek kriterler sunar. (Tokol,

2007:47)

Modern pazarlar ve bu pazarlarda isletmeler tarafindan belirlenecek stratejiler ise diger
pazarlara nazaran biraz karigik bir cercevede ele alinmaktadir. Pazarlar tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina cevap veren yerler oldugu i¢in insan ihtiyaglarina en uygun
yerlerin belirlenmesi Modern Pazarlama anlayisinin geligmesine neden olmustur.
Isletmelerin planlama stratejilerinin olusturulmas: agisindan Modern Pazarlama
anlayiginin temel unsurlarinin iyi tespit edilmesi gerekmektedir. Modern Pazarlama
anlayisinin temel unsurlarmi su baslhiklar altinda ele almak miimkiindiir: (Ozbey,

2012:13)

1- Aliciya (tiiketiciye) yonelik olma,
2- Hedef pazar,



3- Biitiinlesik pazarlama ¢abalari,

4- Aliciy1 (tiiketiciyi) tatmin ederek kar saglama.

Yukaridaki temel unsurlarda gostermektedir ki, modern pazarlama anlayisinin
merkezinde "tiiketiciler" yer almaktadir. Bu kapsamda olmak {iizere, pazar, tiiketicinin
istek ve davraniglarina gore sekillenecektir. Hedef pazarin se¢iminde isletmelerin bu
saik dogrultusunda pazarlama planlamasi stratejisi belirlemesi isletmelerin pazarlarda
basar1 sansin artiracaktir. Bu nedenle, isletmelerin Modern Pazarlama anlayisinin temel
unsurlarin1 géz Onilinde bulundurmak suretiyle pazarlama planlamasi yapmalar1 bir

zorunluluktur.

Modern Pazarlama anlayisinin temel unsurlari g¢ercevesinde isletmeler tarafindan
yapilacak pazarlama planlamasi bir diger acidan igletmelerin piyasada tutunmalari ve
rekabet giiclerini artirmada etkili olacaktir. Isletmelerin temel amaci, pazarda
rakiplerine {istlinliik saglamak ve bu cergcevede karlarin1 artirmak oldugu igin
isletmelerin bir pazarda faaliyetini siirdirmesi Modern Pazarlama anlayisini

cercevesinde karar almamalar1 halinde miimkiin degildir.

Gerek temel pazar arglimani ve pazarla ilgili yapilan tanimlar gerekse Modern
Pazarlama anlayisinda isletmeler tarafindan yapilacak pazarlama planlarinda pazar ve
pazarda isletmelerin basarisini isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina ne
derecede cevap verebilecekleri belirleyecektir. Pazarin olusturan temel argiimanlar
tilketicilerin istek ve ihtiyaglart oldugu i¢in pazarlama organizasyonunun da bu temel

cergevede belirlenmesi gereklidir.

Isletmeler pazarlama organizasyonunu yaparken tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda karar alacaklar1 ig¢in tiiketicilerin istekleri, tercihleri ve yaklasimlar
isletmelerin hedef pazar se¢iminde birebir etkili olacaktir. Dolayisiyla, isletmelerin

hedef pazar se¢imini etkileyen temel faktorler sunlardir:

1- Tiiketicilerin istekleri,

2- Tiiketicilerin ihtiyaglari,



3- Tiiketicilerin yaklagimlari.

Hedef pazar seciminde tiiketici istekleri perspektifinde yaklasimda insanin varligini
siirdiirebilmesi ve daha sonrada toplumun kendisinden bekledigi fonksiyonlar1 yerine
getirebilmesi i¢in en siddetlisinden baslayarak ihtiya¢larini karsilamak durumundadir.
Iste hedef pazar seciminde bu zorunluluk dikkate alinmak suretiyle isletmeler pazarlama

planlamas1 yapmaktadir. (Simsek, 2010:28)

Isletme bilimi iste bu asamada devreye girmekte ve isletme, tiiketici ihtiyag ve
isteklerine yonelik ¢abalari bir biitiin halinde degerlendirmek suretiyle bu ihtiyag ve
isteklerin kargilanmasi i¢in gerekli organizasyonu saglar. Ve tiiketici isteklerinin tatmini

suretiyle amaglarina ulasmaya calisir. (Yiikselen, 2010:93)

Tiiketicinin tatmini noktasinda isletme amaglart i¢in Oncelikle isletmenin piyasada
varhigimi siirdiirmesi birinci kosuldur. Ciinkii piyasada varligini siirdiiremeyen igletmeler
insan ihtiyaglarii karsilayamayacaktir. Bu nedenle, isletme ekonomisi agisindan
isletmelerin ayakta durmasimi saglayan isletmelerin piyasada kar etmeleridir. Modern
Pazarlama anlayisi da bu noktada devreye girmekte ve isletmelerin karin1 maksimize

edecek arglimanlari isletmeye sunmaktadir.

Modern Pazarlama anlayisi isletme amaglar ile tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi
arasinda bir denge kurmaya c¢alisir. Hig¢ siiphesiz modern pazarlarda isletmelerin kar
marjlar1 aymi degildir. Isletmeler organizasyon modelleri ve pazarlama stratejileri
dahilinde piyasada tutunmak i¢in kendilerine optimum bir kar marj1 belirlerler. Bu kar
marjina ulagmalar1 6l¢iisiinde isletmeler piyasadaki varliklarini stirdiiriirler; bu da

tiikketicilerin tatmini acisindan bir dnciil kosuldur.

Sonug olarak bir pazarda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama stratejilerinin basariya
ulagsmasinin nedenlerini su basliklar altinda 6zetlemek miimkiindiir: (Polat ve Avsar,

2006:237-240)



1- Basarili bir pazar bolimlendirmesi, hedef pazar se¢imi ve pazar
konumlandirmasi,

2- Tiiketici ihtiyaglarin dogru tespit edilmesi,

3- Basarili liriin stratejileri,

4- Basarili bir satis giicii gelistirilmesi ve yonetimi,

5- Kendine 6zgii dagitim kanali kullanimu,

6- Uygun fiyat stratejileri,

7- Diger maliyetlerin kontrolii,

8- Basarili miisteri iligkileri yonetimi,

9- Pazar konsantrasyonu.

1.1.2. Pazar Cesitleri

Isletme politikalari, isletmenin piyasada varligini siirdiirmesi ve bu agidan kir etmesi
tizerine kurulan kurallar biitiintidiir. Bu kurallarin temel taglarim1 ise pazar
boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi belirleyecektir. Bunun i¢in isletme planlarinin
pazar boliimlendirme ve hedef pazar perspektifinde ele alinmasi gereklidir. Ancak
isletmelerin pazar boliimlendirme ve hedef pazar seciminde uygulamalari gereken
politikalar1 belirlemeden Once mal ve hizmetlerin kullanim amaglarina gore pazar

cesitlerini belirlemek ve bu ¢ergevede politika belirlemek gereklidir.

Literatiirde pazar c¢esitleri iki kategoride incelenmektedir: Tiiketici pazarlar1 ve

endiistriyel pazarlar.

1.1.2.1. Tiiketici Pazarlan

Tiketici pazarlari, belirli bir piyasada satisa sunulan mal ve hizmetlerin, kisisel
kullanma (is amaci disinda) amaciyla bireyler ve aileler tarafindan satin alindig1 veya

kiralandig1 pazardir. (Kotler, Cilt 1, 1984:98)

Kotler tarafindan yapilan bu tanimlamada iki unsur géze ¢arpmaktadir. Birinci unsur,

bir pazari tiiketici pazar1 olarak kabul edilebilmesi i¢in mal ve hizmetlerin kisisel kullan
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icin satin alinmas:1 gereklidir. Ikinci unsur ise, mal ve hizmetlerin biriyle ve bir aile

tarafindan kisisel ve ailevi tiiketim amaciyla satin alinmasi gereklidir.

Tiketici pazarlar1 literatiirde satin alicilar yoniinden pazar cesitleri arasinda da
siralanabilmektedir. Bu ¢esit siniflandirmada pazarlar ekonomi agisindan pazarlar, satin
alicilar yoniinden pazarlar ve alict ve saticilarin giicii acgisindan pazarlar seklinde

siniflandirmaya tabi tutulmaktadir. (Tek, 1999: 9)

Tiiketici pazarlar ile ilgili olarak verilen bir diger tanim ise su sekildedir: "Tiiketici
pazarlari, bir cografi mekandaki tiim insanlarin olusturdugu pazar ya da pazarlardir."

(Tek, 1999: 9)

Yapilan bu tanim tiiketici pazarlarin1 bir mekan boyutu kapsaminda ele almaktadir. Bu
acidan tiiketici pazarlari, bir cografi mekanda mal ve hizmet satisinin yapildig: yerlerdir.
Bu yerlerde satis1 sunulan mal ve hizmetlerin alicilar1 ise tiim insanlardir. Bu tanimda
mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu cografi mekanlarin belirli bir sinir1 yoktur. Bu
alanlar, bir iilke ile sinirl olabilecegi gibi iilke sinirlart disinda belirli alanlarin da bu

perspektifte degerlendirilmesi miimkiindiir.

Tiiketici pazarlar1 kavrami bazi kaynaklarda "Nihai Tiiketici Pazarlar" seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanim, tiiketici pazarlarinda mal ve hizmet satin alan kisiler g6z
oniinde bulundurulmak suretiyle ¢esitli ongoriilerde bulunmaktadir. Bu pazarda, mal ve
hizmeti satin alan kisiler nihai tiiketicilerdir. Bu nedenle, nihai tiiketici pazarlarinda mal
ve hizmet satacak isletmelerin pazarda basarili olabilmesi i¢in bu pazarlar1 analiz

ederken piyasay1 ii¢ ayr1 boyutta degerlendirmeleri gerekmektedir. (Mucuk, 2014: 72)
1- Pazar1 olusturan nihai tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
2- Pazarda mal ve hizmet satin alan nihai tiiketicilerin ekonomik 6zellikleri,

3- Nihai tiiketim pazarlarini olusturan tiiketicilerin davranigsal 6zellikleri.

Tiiketici veya nihai tiiketici pazarlarinda isletmelerin basarisini etkileyen temel faktor

tilkketiciler ve tiiketicilerin davraniglar1 oldugu icin oncelikle pazarda faaliyet gdsteren
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tilkketicilerin tanimlanmasi gereklidir. Bunun i¢in ise oncelikle tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi zorunludur. KOTLER'in tiiketici davranislar ile
ilgili ¢alismasinda tiikketici davranislarini etkileyen faktorler asagidaki sekil (Sekil-1)

yardimiyla agiklanmustir.

Sekil-1 Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktor Gruplan

TUKETICi DAVRANISLARI

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler  Kisisel Faktorler Psik. Fak.

- Kiiltiir - Referans Gruplar1 - Yas ve Cinsiyet - Motivasyon
- Alt Kiiltiir - Aile - Meslek - Algilama
- Sosyal Sinif - Roller ve Statiiler - Ekonomik Durum - Ogrenme

- Yasam Stili - Inanglar

- Kisilik

Kaynak: Erdal Ozbey, "Hedef Pazar Secimi Ve Marka Konumlandirma: Organik Cay
Pazarmmda Marka Konumlandirma Uzerine Bir Uygulama", (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi, 2012) / s.15.

Yukarida Sekil-1'de verilen tiiketici davraniglarmi etkileyen hemen hemen biitiin
toplumlarda ayni olmasina ragmen isletmelerin faaliyet gosterdikleri ekonomilerde
miinhasiran faaliyette bulunulan pazarlara yonelik olarak bazi stratejiler gelistirmeleri
de miimkiindiir. Ancak tiiketici pazarlarinda tiiketicilerin davranislar1 baz alarak strateji
ve plan iliretmeyen firmalarin pazarda basar1 sanslarinin olmadigin 6zellikle belirtmek

gereklidir.
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Isletmelerin bir pazardaki basar1 durumlarmi tiiketici davranislar1 belirledigi icin
isletmelerin pazarlama planlarin1 da bu dogrultuda gelistirmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin miinhasiran bazi pazarlar igin gelistirecekleri pazarlama planlar1 da
olabilecektir. Ornegin, Coco Cola sirketi Tiirkiye'deki satislarinda ramazan ayinda bu
aya Ozgili bir takim reklamlarla tiiketicileri etkilemeye c¢aligmaktadir. Pazarlama
planlariin  gelistirilmesinde isletmelerin bu ¢esit durumlart da g6z Oniinde

bulundurmalar1 gerekmektedir.

1.1.2.2. Endiistriyel Pazarlar:

Endiistri pazarlan literatiirde iiretici pazarlar1 olarak da tanimlanmaktadir. Nasil ki
tilkketici pazarlarinda mal ve hizmetleri satin alan aktorler tiiketiciler ise endiistriyel
pazarlarda ise mal ve hizmetleri satin alan kisiler ¢esitli sirket, kurum ve kuruluslardir.
Bu acidan endiistriyel pazarlarda mal ve hizmet satin alan baslica firma tiirleri sunlardir:

(Kotler, 1984: 151-152.)

a- Yapimei (manufacturing) kuruluslar,

b- Tarimsal treticiler,

c- Kamu kuruluslari,

d- Ulastirma acentalari,

e- Yapim endiistrileri,

f- Dogal kaynaklar1 ¢ikarip isleyen endiistriler,
g- Kar amaci olmayan kuruluslar,

h- Hizmet endistrileri.

Tiiketici pazarlarlar1 da baz alinmak suretiyle endiistriyel pazarlarin 6zelliklerini su

sekilde siralayabiliriz: (Yiikselen, 2003: 111-112)
a- Endiistriyel Pazarlarda Alci Sayisi: Tiiketici pazarlarinin aksine endiistriyel

pazarlarda alict sayisi nispeten azdir. Yukarida da belirttigimiz gibi genel olarak

endiistriyel pazarlardaki alacilar1 sekiz grupta incelenebilir. Endiistriyel pazarlardaki
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alic1 sayisinin azlig1 bu pazarlarda alici saticilarin birbirlerini yakindan tanimalar1 gibi

bir Ustiinliik saglar.

b- Bolgesel Yogunlasma: Endiistriyel pazarlardaki alicilar genellikle kiigiik ve ortak
Olcekli ve biiyiik Olcekli endiistri isletmeleridir. Bu isletmeler de genellikle belirli
bolgelerde toplanmistir. Ornegin, iilkemizdeki en énemli endiistri bolgeleri, Istanbul,

Kocaeli, Adana ve Gaziantep'te toplanmastir.

¢) Tiiretilmis Talep: Genel olarak endiistriyel pazarlarda iiretim yapan firmalarin
tiretimleri tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlere baghidir. Bu nedenle,
endiistriyel pazarlarda iiretim yapan isletmelerin iiretimleri biiylik 6l¢iide tiiketici
kesiminden gelen talebe baghdir. Ornegin, deterjan sektdriinde iiretim yapan

isletmelerin tiretimleri tiiketicilerin deterjan talebine baghdir.

d) inelastik Talep: Endiistriyel pazarlarda yapilan iiretimlerde mallara olan talep, fiyat
degismeleri karsisinda esnek degildir. Bunun baslica nedeni, bu pazarlarda kisa vadede
uretici  isletmelerin  iiretim  yontemlerinde  degisiklik  yapmak — miimkiin
gozilkmemektedir. Ayrica deterjan sektoriinii g6z Oniline aldigimizda sektordeki yogun
rekabet sartlar1 igletmelerin fiyatlarini artirdiginda mal ve hizmetlerin, sektordeki bagka

isletmelerden tedarik edilebilecegini goz onilinde bulundurmak zorundadir.

e) Dalgalanan Talep: Endiistriyel pazarlarda yapilan iiretimde piyasaya arz edilen
mallarin talebi, tiiketim mallarina gore siireksizdir. Ornegin, insaat sektoriinde iiretilen
mallara olan talep ekonominin i¢inde bulundugu duruma goére degisiklik gdsterir.
Ekonominin canlanma donemlerinde bu sektdrde iiretilen mallara olan talep artar, ancak

durgunluk donemlerinde talep biiytik 6lciide azalir.

f) Profesyonel Satinalma: Endiistri pazarlarda iiretilen mallar biiyiik 6l¢lide sektordeki
alic1 firmalarda egitilmis uzman kisiler tarafindan satin alinir. Satin alinan mallar iiretim
dongiisii i¢inde karmasik bir yapt arz ederse alimlarda bilyiik O6lgiide yogun
bilgilenmeye ihtiya¢ duyulur. Bu da satin alma kararlarin1 ve kararlara katilacak kisi

sayisini birebir etkiler.
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g) Diger Ozellikler: Tiiketici pazarlar ile endiistriyel pazarlar arasindaki énemli bir
fark da alimlarda araci kullanimi ile ilgilidir. Bu agidan bakildiginda endiistriyel
pazarlarda mallar genellikle dogrudan satin alma seklinde tedarik edilir, yani araci

kullanilmaz.

Endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarinin aksine mal ve hizmet satin alan kisiler goz
Ontine alindiginda bu pazarlara mal ve hizmet sunan isletmelerin trettikleri mallarda,
mal modeli, maliyet, reklam, satis1 artirma ¢abalar1 ve alig-veristen dana genis bir 6nem
tasimaktadir. Bu kapsamda olmak {zere, endiistriyel pazarlarda bir kimse, her
pazarlama faaliyetinde pazarlama karmasi Ogelerinin tiimiiniin yaratici bir bigimde
kullanilmast ve Oneminin kavranmasi konusunda aldatici goriislerden kaginmak

zorundadir. (Kotler, 1984:153)

Kotler, her ne kadar endiistriyel pazarlarda iiretilen ve satisa sunulan mal ve hizmetlerin
ozellikleri agisindan pazarlardaki iliskiler rasyonel bir takim davranis kaliplarina bagh
olsa da endistriyel kullanicilarin satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorlerin
cesitliliginden s6z eder. Ve endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarindaki benzer bir¢cok

faktoriin etkili oldugundan soz eder. (Ozbey: s.17)
Kotler'in endiistriyel pazarlardaki ¢aligmalar1 kapsaminda {izerinde durulmasi gereken
iki konu vardir. Birincisi endiistriyel pazarlar i¢in mallarin siniflandirilmasi, ikincisi

endiistriyel kullanicilarin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler.

Endiistriyel pazarlar i¢in mallarin  smiflandirilmas1 asagidaki tablo yardimiyla

yapilabilecektir:

15



Tablo-1 Endiistriyel Pazar: I¢in Mallarin Simflandirilmasi

I. Uriine tiimii ile giren mallar-maddeler ve pargalar
A. Ham maddeler:
1. Tarim iiriinleri (Ornegin: bugday, pamuk, canli hayvan,
meyveler, sebzeler)
2. Dogal iiriinler (Ornegin: balik, kereste, ham petrol, demir madeni)
B. Islenmis maddeler ve parcalar:
1. Bilesik maddeler (Ornegin: gelik, ¢cimento, tel, tekstil)
2. Bilesik parcalar (Ornegin: kiigiik motorlar, lastikler, dokiim)

II. Uriine kismen giren mallar-anamal pargalar
A. Tesisler
1. Binalar ve arazi haklar1 (Ornegin: fabrikalar, biirolar)
2. Duragan donatim (Ornegin: jeneratorler, delgi
mengenesi, bilgisayarlar, asansorler
B. Yardimc1 Donatim.
1. Taginabilir yada hafif fabrika donatimi ve aygitlar
(Ornegin: el aygitlari, yiik kaldirma arabasi)

2. Biiro donatim1 (Ornegin: yazi makinalari, masalar)

I1I. Uriine girmeyen mallar-malzemeler ve hizmetler
A. Malzemeler.
1. Isletme malzemeleri (Ornegin: yaglayict maddeler, komiir,
yazi kagidi, kursun kalemler)
2. Bakim ve onarim parcalar1 (Ornegin: boya, ¢ivi, siipiirge)
B. Is hizmetleri
1. Bakim ve onarim hizmetleri (Ornegin: Cam silme,
yazi makinasi onarma
2. Is damigmanlik hizmetleri (Ornegin: yasal, yonetim danigmanligy,

reklam)

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Y&netimi, Cilt I, 1. Baski, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim, 1984, s.154.

16



Kotler yukaridaki Tabloda da goriildiigli gibi endiistriyel pazarlar i¢in mal gruplarin bir
iirlin iiretimde kullanilan yan mallar, yardimci malzemeler ve bunun gibi kriterleri esas
alarak belirlemistir. Yukaridaki gibi bir tablo endiistriyel pazarlarda ¢esitli sektorlerde
faaliyet gosteren firmalar agisindan ayr1 ayri tanimlanabilir; bu ¢ercevede her sektorde

faaliyet gdsteren firma i¢in yukaridaki tiirden bir tablo hazirlanmast miimkiindiir.

Endiistriyel kullanicilarin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri ise asagidaki

sekil (Sekil: 2) yardimiyla soyle 6zetleyebiliriz:
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Sekil-2 Endiistriyel Kullanicinin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Cevresel
Faktorler
Talep Diizeyi | Orgiitsel

Faktorler
Ekonomik Amaglar Kisilerarasi
Durum Etkilesim

Faktorleri

Para Maliyeti Kisisel

Politikalar Otorite Faktorler
Teknolojinin Is Pozisyonu
Degisim Hizi Empati

Yas
Politik, Yasal | Siirecler Statii
Diizenlemeler Kisilik
fgi ALICI

Rekabet Egitim

Sistemler Karsilikli
Sosyal Iletisim Gelir
Sorumluluk
Diizeyi fkna Giicii Risk

Yiiklenme

Kaynak: Erdal Ozbey, "Hedef Pazar Se¢imi Ve Marka Konumlandirma: Organik Cay
Pazarinda Marka Konumlandirma Uzerine Bir Uygulama", (Yaymnlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi, 2012) / s.18.
Endiistriyel kullanicilarin satin alma davranislarini etkileyen faktorlere yonelik olarak

yukarida yer verilen sekilde de goriilecegi iizere kullanicilarin satin alma faktorleri dort

faktor cercevesinde irdelenmistir. Her sektor itibariyle yukaridaki faktorlerin 6nem
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dereceleri farkli olsa da hemen hemen biitiin endiistriyel pazarlarda cesitli sektorlerde
faaliyet gosteren isletmeler agisindan yukaridaki sekle benzeyen bir sekil iizerinde

miutabakata varilabilecektir.

Endiistriyel pazarlar, pazarda {iretim yapan firmalarin iirettikleri ve piyasaya sunduklari
nihai irilinler agisindan degerlendirmeye tabi tutulabilecegi gibi bunun yaninda bu
pazarda iretim yapan firmalarin {tretimlerinde yardimc1i maddelere de ihtiyag
duyacaklarim1 g6z ardi etmemek gereklidir. Bu nedenle endiistriyel pazarlari bu agidan
yardimci madde iireten isletmelerin faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde de biiyiik katkida
bulanacaklart muhakkaktir. Ornegin, Tiirkiye'deki otomobil sektérii kendi icinde dnemli
bir sektordiir. Bu sektdr ayni1 zamanda yedek parca liretim yapan bir sektoriin ortaya
cikmasina da sebep olmustur. Aymi sekilde deterjan sektoriinde faaliyet gosteren
firmalar ihtiya¢ duyduklar1 bir takim yardimci maddeleri i¢inde bulunduklar1 piyasadan
temin ederler. Endiistriyel pazarlarda bu g¢esit yardime1r maddeleri tedarik eden firmalar,

endiistriyel pazarlardaki dnemli iiretici isletmelerdir.

1.1.3. Yeniden Satis Yapan Isletmeler ve Organizasyonlar

Literatiirde sik sik "araci pazar" terimi ile de ifade edilen yeniden satis yapan
isletmelerin faaliyet gosterdigi piyasa, mal ve hizmet pazarindan mal ve hizmet satin

almak suretiyle bu mal ve hizmetleri tekrar satisa sunmaktadir.

Araci pazarlar, mal ve hizmetleri satmak iizere satin alan toptanci, perakendeci kisi ve
kuruluslarin kendilerinin olusturdugu pazarlardir. Bu pazarlarda, tekrar satmak iizere

mal ve hizmet satin alan isletmelerin nihai amaci da aynidir. Yani kar etmek. (Tek,

1999: 9)

Satis pazar1 da denilen araci pazarinda, bir kazang karsiliginda mallarin baskalarina da
satilmas1 s6z konusudur. Burada satiga sunulan mallar direkt satilabilecegi gibi kiraya
verilmesi de miimkiindiir. Bu pazar, genellikle komisyoncu, satis aracilari, tiiccarlar ya
da dagiticilar olarak adlandirilan bireyler ve Orgiitlerden olusan bir pazardir. (Kotler,

Cilt I, 1984: 168)
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Araci pazarlarda satisa sunulan mal ve hizmetler satin alindiklar1 sekliyle satisa veya
kiralamaya konu olmaktadir. Bu nedenle, bu piyasada satisa sunulan mallarin fiziksel
Ozelliklerinde hi¢bir degisiklik yapilmaz. Ancak yeniden satisa sunulan mallar {izerinde

satig artirma ¢abalar1 kapsaminda ufak degisiklikler yapilmast miimkiindiir.

Isletmelerin araci pazarlar1 ve bu pazarlardaki mal ve hizmet akimin1 gdz dniine alarak
pazarlama planlamasi yapmasi ve bu plan dahilinde satis hizmeti sunmas1 firmalara
bir¢ok zorlukla kars1 karsiya kalmasina yol agmaktadir. Ciinkii araci pazarlarda satisa
sunulan mal ve hizmetlerdeki devir hiz1 o kadar yiiksektir ki bu pazarda satisa sunulan
mallar defalarca el degistirmektedir. Bu da bu pazarda firmalarin belirli bir plan

dahilinde satis yapmasini giiclestirmektedir.

1.1.4. Devlete Ait Kamu Kurum ve Kuruluslar:

Hiikiimetlere kanun giicii dahilinde verilen gorevlerin yerine getirilmesi amaciyla
gereksinim duydugu mallar kiralayan ya da satin alan federal, eyalet ve yerel-hiikiimet
birimlerinin tlimiinii i¢ine alan pazarlardir. Hiikkiimet pazar1 olarak da adlandirilan bu
pazarlarda, hiikiimetler, egitim, saglik ve savunma harcamalarinda kullanilmak {izere

satin alinan mallar yer almaktadir. (Kotler, Cilt 1, 1984:174)

"Kamu hizmetlerini gérmek ya da gereksinmeleri olanlara transfer etmek amaciyla mal
ve hizmetleri satin alan kamu kuruluslaridir. Bu kuruluslarin olusturdugu pazarlara

"resmi pazarlar" da denilebilir. Ornegin, bakanliklar, belediyeler vb." (Tek, 1999:9)
1.1.5. Kurumsal Organizasyonlar

Kurumsal organizasyonlar tiizel kisiligi olsun olmasin bir piyasada mal ve hizmet satin
alma faaliyeti bulunan kuruluslardir. Bu kuruluslar, tiniversiteler, 6zel egitim kurumlari,

dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslari, sendikalar, meslek odalar1 ve diger sivil

toplum kuruluslaridir.
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Gliniimiizde sivil toplum kuruluslarinin sayisindaki artig ve bu kuruluslarin iilkelerdeki
faaliyetlerinin artmasma bagli olarak bu kuruluslar da piyasada onemli bir alict
konumuna gelmislerdir. Bu kuruluslar hedeflerine ulagsmak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 mal
ve hizmetleri satin almak veya kiralamak yoluyla mal ve hizmet pazarlarinda 6nemli bir

aktor konumuna gelmislerdir.

1.1.6. Uluslararasi Pazarlar

Yerel ve uluslararasi 6l¢ekte mal ve hizmet satin alinmasi baglaminda piyasalari yerel
piyasalar ve uluslararas1 piyasalar olmak {iizere iki kategoride degerlendirmek
miimkiindiir. Bu c¢ercevede uluslararas1 pazarlar da 6nemli bir pazar g¢esidi olarak

karsimizda durmaktadir.

"Uluslararasi pazarlar, yurt disinda bulunan tiiketici, iiretici, aract ve resmi kuruluslar
gibi fiili veya potansiyel alicilardan olusur. Ulke, bolge, kita vb. cografi birimlerle de

anilirlar." (Tek, 1999:10)

Bir kazang saglama amaci ile se¢ilmis miisteri gruplarinin ihtiyac ve isteklerini tatmin
icin firma kaynaklarinin ¢dzlimlenmesi, planlanmasi, Orgiitlenmesi, kullanilmasi ve
denetimi olarak uluslararasi ortamda ytiriitiilen ¢aligmalar uluslararasi1 pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetinin yiriitiildiigli piyasalar ise

uluslararasi pazar olarak nitelendirilir. (Kozlu, 1993:2)

Isletmelerin dis1 acilma stratejileri dahilinde iiretmis olduklar1 {iriinlerin ihracat:
uluslararas1 pazarlama disiplininin olugmasimi saglamistir. Bu isletme disiplini
uluslararas1 pazarlara mal sunulmasi, uluslararasi marka iiretimi ve dig pazarlarda

basarili olabilmek i¢in gerekli olan kurallar1 incelemektedir.
Gilintimiiz kiiresellesen diinyasinda isletmelerin miinhasiran kuruldugu iilkede faaliyet

gostermesi halinde, isletmelerin kiiresel bir isletme olmasinin Oniindeki en biiyiik

engeldir. Bu nedenle gerek kiiresel 6l¢ekte basarili bir firma yaratmak gerekse diinya
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genelinde kabul gérmiis global marka iiretiminde uluslararasi pazarlama onemli bir

konu haline gelmistir.

Bu noktada bir isletmenin sahibi olarak is adamlarini uluslararasi pazarlara yonelten en
onemli iki faktor vardir. Birincisi, i¢ pazarda is olanaklarmin yetersiz olmasi, ikincisi
ise, i3 adaminin malina kars1 diinya piyasalarinda biiyiikk ve cagrici olanaklarin

bulunusudur. (Kotler, Cilt II, 1984:558)

Kiiresel oOlcekte firmalarin basariya ulasmasinda faaliyet gostermek istedikleri
uluslararas1 pazarlarin yakindan taninmasi, rekabet ortaminin iyi analiz edilmesi ve
cagdas bir pazarlama anlayisinin benimsenmesi gereklidir. Cagdas pazarlama
anlayisinin temel kurallarin1 ise uluslararasi pazarlar belirleyecektir. (Eyiiboglu,

2010:75)

Uluslararasi pazarlara a¢ilma istegi uluslararasi pazarlama disiplini yaninda uluslararasi
yonetim kavramini da O6nemli hale getirmistir. Ciinkii bir isletmenin uluslararasi
pazarlardaki basarisin1 uluslararasi yonetim siireci belirleyecektir. Bu kapsamda

"uluslararast yonetim" kavramini su sekilde tanimlamak miimkiindiir:

"Uluslararas1  yonetim, bir sirketin faaliyetlerinin uluslararas1 bir dlgekte

yonetilmesidir." (Phatak, s.3)

Bu tanim cergevesinde bir isletmenin uluslararast yonetim kurallar1 dahilinde idare
edilmesi isletmenin dis1 acik yani uluslararasi bir faaliyetinin olmasi halinde s6z konusu
olabilecektir. Sirketlerin uluslararasi faaliyetlere dnem vermesi CUS'larin da ortaya
cikis nedenidir. Diger bir ifadeyle uluslararasi pazarlarin dogumu ile c¢ok uluslu

sirketlerin faaliyetleri arasinda dogru bir orant1 mevcuttur.

Gergekten de isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermesi ile birlikte diinya
genelinde "dev firmalar" ortaya ¢ikmistir. Bu firmalara literatiirde cesitli adlar verilse de
bu tir firmalar genel olarak "¢ok uluslu sirket" terimi ile ifade edilmektedir. Bu

kapsamda hem uluslararasi pazarlar bakimindan énemli oldugu i¢in hem de Tezimizin
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genel gercevesini CUS'lar olusturdugundan "¢ok uluslu sirket" kavrami iizerinde de

kisaca durmakta fayda vardir.

Literatiirde cok uluslu sirket kavrami g¢esitli yazarlar tarafindan degisik agilardan

tanimlanmistir. Bu konuda yapilan tanimlamalardan birkag1 su sekildedir:

"Cok Uluslu Firma' terimini ilk kez kullanan kisi olarak belirtilen David
LILIENTHAL’a gére '¢ok uluslu' kavrami birden ¢ok iilkede faaliyette bulunma
anlamia gelmektedir. Bu ¢ercevede, ¢ok uluslu firma teriminin ise, birden ¢ok iilkede
faaliyette bulunan firma anlamima gelecegi kuskusuzdur. Ancak, Lilienthal’in verdigi
tanimda c¢ok uluslu sirketler firmalarin yapisal 6zelliklerine gore tanimlanmistir. Sadece
birden fazla iilkede faaliyette bulunmak veya faaliyette bulunulan iilke sayis1 degil, ayni

zamanda bu faaliyetlerin niteligi de vurgulanmaktadir" (Kabaalioglu, 1986:452)

“Cok uluslu sirket methumu, genel cizgilerle bir isletmenin birden fazla iilkede belirli
bir seviyede aktivitede bulunmasi anlagimini yansitir. Genel anlamda bir hizmet ve
ozellikle teknoloji transferin gerektirdigi bu tarzdaki orgiitlenme, holding veya benzeri
bir iliski yolu ile olabilecegi gibi — ki bu durumda yine ‘ana’ ve ‘yavru’ sirketlerin
varligindan s6z edilecektir — bir isletmenin bir baska iilkede yalnizca sube veya acente
tesisi yolu ile de gerceklestirilebilir. Fakat bu yollardan hangisi ile olursa olsun bir
isletme veya firmanin ‘¢ok uluslu’ olarak nitelendirilebilmesi i¢in birden fazla tilkede
belirli bir seviyede iiretim veya hizmet arzi seklinde aktivitelerde bulunmasi sarttir”

(Tekil, 1976:145)
"CUS, direkt yabanci sermaye yatirimlari yaparak birden fazla iilkede gelir getiren aktif
degerlere sahip olan veya bunlar1 kontrol eden, dolayisiyla kaynak iilke disinda mal ve

hizmet lireten 6zetle uluslararasi tiretim yapan firmadir." (KARLUK, 1986:180)

"CUS'ler kendi iilkesinin disinda birden fazla iilkede devamli sinai faaliyet gosteren

sirketlerdir." (Uras, 1979:37)
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"Cok wuluslu sirketler kisaca, sermaye yapisi itibariyle belirli bir {lkenin
hegemonyasinda kabul edilmesi miimkiin olmayan ve diinyanin bir¢ok {ilkesinde
iilkelerin ekonomik ve sosyal yapilarini géz 6niinde bulundurarak genellikle dogrudan

yatirim yapmay1 amag edinen sirketlerdir.”" (Basak, 2015:62)

Goriildiigii tlizere, cesitli yazarlar tarafindan CUS'lar bu sirketlerin temel ozellikleri
yaninda faaliyet gosterdikleri iilkelere gore sahip oldugu bazi 6zellikleri ¢ergevesinde
tanimlanmistir. Ancak biitliin yazarlarin ortak goriisiine gore ¢ok uluslu sirketler birden
fazla iilkede faaliyet gdsteren devasa biiyiikliige ve sermayeye sahip sirketlerdir. Bu
sirketlerin sahip oldugu ozellikler firmalar biiylik Olgliide piyasada rekabet giicii
kazandirmistir. Aynt zamanda bu sirketlerin sahip oldugu markalar da bu firmalarin

giiclinii artiran 6nemli bir faktordiir.

1.2. Pazar Boliimlendirme

Isletmelerin pazarlama planlar1 dahilinde hedef pazar secimi igin dncelikle pazarlarin
boliimlendirilmesinde uygulanacak kurallarin belirlenmesi gereklidir. Bunun igin ise bir
on hazirlik olarak oncelikle pazar kavramimin ve pazar cesitlerinin belirlenmesi
zorunlulugu bulunmaktadir. Bu kapsamda olmak {izere, ¢alismamizin bu bdliimiine
kadar bu 6n hazirlik safhalar1 analiz edilmistir. Calismamizin bu boliimiinde ise,
isletmelerin hedef pazarlarini belirlemek i¢in yapmalar1 gereken 6nemli bir ¢aligsma olan

pazar boliimlendirmesi siireci incelemeye ¢alisilacaktir.

Pazar boliimlendirme, igletmelerin hedef pazarlari belirleyebilmek i¢in yaptiklart 6n
hazirlik calismalarini olusturmaktadir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri piyasada
basarili olabilmesi ve her seyden Onemlisi piyasada varliklarini siirdiirebilmesi kar
etmelerine baglidir. Bir piyasada uzun bir zaman zarar eden firmalarin ayakta kalmasi
mimkiin degildir. Bu nedenle, igletmelerin pazar boliimlendirmesi yapmalar1 ve bu

cergevede hedef pazar belirlemeleri gerekmektedir.

Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektdrde isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri satin

alacak tiiketici kitlesi cesitli ozelliklere sahiptir. Tiiketicileri bu agidan gelir diizeyi,
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kiiltiir diizeyi, yas grubu, tiiketici zevkleri, eglenme sekilleri, hayata bakis agilari,
aileden gelen aliskanliklar agisindan farklilastirmak miimkiindiir. Bir isletmenin pazarda
basar1 saglayabilmesi tiiketicilerin biitiin bu o6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmak

suretiyle bir pazarlama plan1 yapmasini gerektirmektedir.

Bir piyasada cesitli Ozelliklere sahip tiiketicilerin yer aldigi igin bir isletmenin
piyasadaki biitiin tiiketicileri ayn1 Ol¢lide tatmin etmesi miimkiin degildir. Hatta bazen
secilen hedef tiiketici kitlesini bile zaman icinde tiiketici tercihlerindeki degismeye
paralel olarak ayni sekilde tatmin etmek miimkiin olamamaktadir. Bu kapsamda olmak
tizere, isletmelerin hitap edecekleri tiiketici kitlesini belirlemeleri ve ona goére bir liretim
ve pazarlama plami olusturmalar1 gerekmektedir. Diger yandan, isletmeler tarafindan
olusturulacak bu planlar dinamik bir yap1 arz eden tiiketici tercilerini de goz Oniine

almak suretiyle ¢esitli zamanlarda yeniden gozden gecirilmelidir.

Pazar boliimlendirmesi bu agidan firmalar i¢in hayati bir 6neme sahip oldugu i¢in pazar
boliimlendirme kavrami {iizerinde 6zel olarak durmak gereklidir. Ve bilinmelidir ki
pazar bolimlendirme, hedef bir tiiketici kitlesi belirlenmesi amaciyla yapilan galigmalar
biitiiniidiir. Konunun bu perspektifte degerlendirilmesi ve planlarin ona gore
olusturulmas1 gereklidir. Ancak Oncelikle pazar boliimlendirme kavraminin kisaca bir

analizinin yapilmasinda fayda vardir.

"Pazar boliimlenmesi, bir pazarin aym oOzellikleri tasiyan alici alt gruplarina gore
kisimlara ayrilmasi olup, hedef olarak segilen bu alt gruplardan her birine ayr

pazarlama karmasi ile ulagilir." (Kotler, Cilt I, 1984:182)

Bu tanim 1s181inda pazar boliimlendirmesi pazarin belirli kistaslar dahilinde kisimlara
ayrilmasi islemidir. Bir pazarda biitiin tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilamak miimkiin
olmadig1 i¢in pazar bolimlendirmesi tiiketicileri belirli kriterlere gore alt gruplara

ayirmak ve bu gruplar itibariyle pazarlama karmasi olusturulmasina dayanmaktadir.

25



Kotler, pazar boliimlendirmesinde temel amacin tiiketicilerin alt gruplara ayrilmasi
suretiyle isletmelerin yaratict bir bigimde bu boliimlere hizmet sunmasi suretiyle

pazarlarda tutunabilmesini saglamaktir. (Kotler, Cilt I, 1984:182)

Bir sektorde gesitli iiretici ve saticilarin yer aldigi pazar1 boliimlere ayirmak suretiyle
pazarlama plan1 yapmanin ve bu g¢ercevede pazarlama karmasi olusturulmasinin temel

bazi amaglar1 vardir. Bu amaglar sunlardir: (Uniisan ve Sezgin, 2007:39-40)

- Isletmede isletme kararlarini alan yoneticinin belirli pazar giiclerini analiz etmek

- Isletme icin karlilik ve etkili olan pazarlama elementlerinin olusturulmasini
saglamak

- Yer, tutundurma ve fiyat kullanmilmak suretiyle iireticilerin piyasada bir yer
edinmesini saglamak

- Hedef pazara iiriin ya da hizmetlerin en etkili sekilde ulagimini saglamak

- Etkili dagitim kanallarinin olusturulmasini saglamak

Son olarak; pazar boliimlendirme ve bunun yonetimi pazarlama isletmelerin pazarlama
departmaninin en Onemli gorevidir. Pazar boliimlendirmede isletmelerde pazarlama
fonksiyonunun firsatlar1 bulma, gelistirme ve bunlardan kar saglama sanati oldugu

unutulmamalidir. (Kotler, 2015:49)

Bir ekonomide kérli sirketler yaratmak ancak ve ancak pazarlama yoluyla miimkiin
olabilecektir. Bu agidan isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda degisimin hizim
fark etmeleri ve buna gore pazarlama politikalar1 olugturmalari gereklidir. Bunun igin de
oncelikle teknoloji ve kiiresellesme olgusuna gore pazarlama fonksiyonlar

olusturulmalidir. (Kotler, 2015:3)
1.2.1. Pazar Boliimlendirmenin Yararlan
Bir isletmenin hedef pazarlar1 belirlemesinde birebir etkili olan pazar boliimlendirmesi

bu amaca ulasmanin yaninda isletmelere bir¢ok yonden fayda saglarlar. Bu faydalar1 su

basliklar altinda 6zetlemek miimkiindiir:
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- Isletmelerin piyasadaki basar1 sansini artirmak,

- Isletmelerin piyasadaki payimn1 artirmak,

- Pazar boliimlendirmesi i¢in tiiketici tercihlerini gz 6niinde bulunduran firmalar
uzun donemli olarak pazarlama planlamasinda sahip olduklar1 bu bilgileri
kullanarak uzun dénemli planlama yapma sansina sahip olurlar.

- Pazarlama boliimlendirmesi isletmelerin piyasada marka mallar iiretmesinde

onemli bir yere sahiptir.

Bunlarin disinda isletmelerin pazar boélimlendirmesi yapmalart isletmelere ayrica

asagidaki faydalari saglamasi miimkiindiir: (Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2012:113)

- Firmalarin kaynaklarini daha etkin kullanmalarin1 saglar

- Tiketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasini saglar

- Pazar boliimlendirme sirasinda pazardaki rakipler daha iyi taninmis olur

- Pazara girerken amaglar daha net olarak belirlenir

- Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir

- Maliyetleri azaltir

- Optimum pazarlama bilesiminin olusturulmasint saglar. Bu c¢ergevede
isletmelerin faaliyet gosterdigi veya faaliyet gdstermeyi planladigi pazarlarda
tilkketici talebine uygun olan {iriin ya da hizmetlerin {iretimi ve bu iiretimin
gerceklestirilmesi  icin  optimum  dretici  ve tiiketici  davranislarinin

belirlenmesini saglar.

Pazar boliimlendirmesi, isletmeleri 6zellikle CUS'larin pazarlama departmani tarafindan
planlanmaktadir. Buna yonelik olarak isletmeler pazarlama departmaninda sektorde
uzman kisiler istihdam etmektedir. Yurt disi baglantis1 yiiksek olan c¢ok uluslu
sirketlerde pazarlama departmaninda yurt dis1 miisteri baglantilar1 kuvvetli yabanci
personel de istihdam edilebilmektedir. Bu ¢ergevede, pazarlama boliimlendirmesi ile
ilgili yapilan planlamalarda pazarlama boliimiinde ¢alisan yoneticilerin biiyliik 6nemi

vardir.
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Bu konuda iinlii yonetim bilimleri uzmani Peter M. SENGE tarafindan yoneticilerin
sorumlu olduklar1 yonetim birimlerini daha iyi yonetebilmeleri ve bu ¢ergevede sirketin
faaliyet gosterdigi sektorde basarili olabilmesi icin gelistirilmesi gerekli olan
stratejilerle ilgili olarak ifade ettigi diisiincelerden pazarlama bodliimlendirmesinin
planlamasinda da yararlanmak miimkiindiir. Bu konuda SENGE'nin yonetici stratejileri

ile ilgili su distinceleri ifade etmektedir: (Senge, 2016:1155-156)

"Bugiinlin diinyasiin gittikce artan karmasikligi bir¢ok yodneticiyi etkili
bir bi¢gimde hareket etmelerine imkan taniyacak bilgiden yoksun
olduklarini diisiinmeye itmektedir. Yoneticilerin karsisina ¢ikan temel
"bilgi sorunu"nun az bilgiden degil, c¢ok bilgiden kaynaklandigi
kanaatindeyim. En c¢ok ihtiyactmiz olan, 6nemli olanla olmayam
ayirmamizi saglayacak ve hangi degiskenlere odaklanmamiz, hangileriyle
vakit kaybetmememiz gerektigini gosteren yontemlerdir. Ayrica, bunu
yaparken ekiplerin ya da takimlarin ortak bir anlayisi paylagmalarina

vesile olacak yontemlere ihtiyacimiz var."

Isletmelerin genis ve rekabetin yogun olarak hissedildigi bir piyasada faaliyet
gostermesi durumunda pazarlama departmaninda ¢alisan yoneticilerin SENGE'nin ifade
ettigi bu goriislerden faydalanmasi gerekmektedir. Gergektende giiniimiizde kiiresel
Olgekte faaliyet gosteren firmalarin kiiresel bir rekabet ortaminda faaliyet gosterdikleri
gercegi etrafinda pazarlama yoneticilerinin enerjilerini biitlin tiiketicileri tatmin etme
yolunda degil pazarlama boliimlendirmesi yapmak suretiyle hedef tiiketici kitlesi

belirlemeleri daha rasyonel bir davranis olacaktir.

Yonetim bilimleri acisindan isletmelerin pazarlama béliimiinde ¢alisan yoneticilerin
pazarlama bolimlendirmesi yapmasinin  yararlart  noktasinda yaklasildiginda
yoneticilerin gelecek tahmini yapmalar1 pazar bolimlendirme ile igletmenin
gerceklestirmek istedigi amaclara daha kolay ve cabuk ulagmasini saglayacaktir. Bu
acidan Oncelikle "nereye gitmek istiyoruz?" sorusuna cevap aranmasi pazar
bolimlendirme ile gergeklestirilmek istenilen amaca daha kolay ulasilmasini

saglayacaktir. (Ugok, 1993:42)
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Pazar boliimlendirmesi ile ilgili son olarak su hususu da belirtmekte fayda vardir.
Isletmelerin pazar boliimlendirmesine gitmesi isletmeler agisindan yonetim islevlerinin
sonuncusu olan kontrol silirecinin de iyi yonetilmesini saglayacaktir. Ciinkii, kontrol,
diger islevlerin neyi, nasil ve hangi 6l¢iide basardigini arastirir ve saptar; ¢aligmalarin

sonucu, ancak, etkili bir kontrol sonunda belli olmaktadir. (Tosun, 1982:129)

1.2.2. Etkin Bir Pazar Boliimlenmesi Icin Gerekli Kosullar

Isletmelerin pazarlama planlari cercevesinde etkin bir pazar bdliimlenmesi igin iki kosul
saglanmalidir. Birinci kosul, belirli alici 06zelliklerine iliskin firmalarin ellerinde
bulunan ya da ulasmay: hedefledikleri olas1 bilgi derecesi, yani "6lcelebilirliktir." Ikinci
kosul ise, bir isletmenin pazarlama g¢abalarini se¢ilmis pazar boliimlerinde etkili bir

bi¢imde yogunlastirma derecesi, yani "erisebilirliktir." (Kotler, Cilt 1, 1984:184)

1.2.3. Pazar Boliimlendirme ilkeleri

Bir isletmenin pazarlama departmaninda calisan yoneticiler ve bu yoneticilerin aldig
kararlar1 uygulayan kisilerinin yaptig1 ¢aligmalar isletmenin gelecegine yon verecektir.
Cinkii isletmelerin bir pazardaki basarist biiyiik dl¢iide pazar boliimlendirmesi ile ilgili
yaptig1 calismalara ve bu calismalarin basari derecesine baglidir. Bu nedenledir ki
isletmelerin pazarlama boliimlendirmesi ile ilgili alacagi kararlar stratejik bir 6nem arz

etmektedir.

Pazar boélimlendirmesi bir igletme acisinda onemli bir konu oldugu icin pazar
boliimlendirme calismalarinin belirli ilkeler cercevesinde olusturulmasi ve hayata
gecirilmesi gerekmektedir. Bir pazarin boliimlere ayrilmasinda ¢ok sayida degiskenler
kullanilabilecektir. Bu da degiskenlerin belirlenmesi, Ol¢iilmesi ve uygulanmasina

yonelik olarak ¢esitli zorluklar1 beraberinde getirmektedir. (Kotler, Cilt 1, 1984:184)

Pazar boliimlendirmesi ¢alismalarinda isletmelerin karsilagtiklar1 zorluklarin asilmasi

icin Oncelikle pazar boliimlendirmesiyle ilgili profesyonel bir pazarlama ekibinin
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kurulmas1 gereklidir. CUS'larda ihracat odakli bir biiylime stratejisinin planlanmasi

halinde pazarlama ekibinde yabanci personel ¢alistirilmasi da miimkiindiir.

Pazar boliimlendirme ilkeleri isletmelerin pazarlama departmaninin basarili olmasini
saglayan ilkeler biitlinlidiir. Bu nedenle, bu basarinin saglanmasi agisindan pazar
boliimlendirme yaklagimimin mantigini iyi kavramak gereklidir. Bu kapsamda olmak
lizere, pazar bolimlendirme yaklasiminin mantigl; isletmenin, faaliyet gosterdigi
pazarlarda pazarlarin belirgin boliimiiniin ihtiyaglarinin ayri bir pazarlama karmasi ile

daha iyi karsilanabilecegi diisiincesidir. (Mucuk, 2014:106-107)

Isletmeler tarafindan pazarlama departmaninca belitlenen pazar boliimlerinin isletmenin
ihtiyacglarina en uygun cevabi verecek boliimlerden olugsmasi gerekir. Bu nedenle, pazar
bolimlendirme c¢abalar1 ¢ergevesinde olusturulacak pazar dilimlerinin asagidaki
Ozellikleri tasimasi gereklidir. (Cemalcilar, 1983:200-204; Akat, 2009:78-80; Ecer ve
Canitez, 2005:117-118)

- Olgiilebilirlik: Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektor ve piyasanin genel
ozelliklerini goz oOniinde bulundurmak suretiyle belirledigi her bir pazar
boliimiiniin hacmi ve satin alma giicii sayisal olarak Olgiilebilir olmalidir.
Ornegin, bir pazar béliimiinde yesil renkten hoslanan miisterilerin dlgiilmesi
giictlir. Ancak deterjan sektoriinde ambalaj da miisteriler acisindan 6nemli bir
yere sahip oldugu icin yesil renkli deterjanlardan hoslanan miisteri gruplarinin

Olclilmesi miimkiindyir.

- Ulagilabilirlik: Isletmenin segtigi pazarlarda basarisim etkileyen en 6nemli
faktorlerden bir tanesi isletmenin pazarlama boliimii tarafindan saptanan her bir
pazar boliimiinde cesitli iletisim araglar1 ile kolayca ulasilabilmesi gereklidir.
Aksi taktirde iletisim olmadan tiiketici ihtiyaglarimi belirlemek ve buna uygun

bir pazarlama teknigi bulmak imkansizdir.

- Uygunluk: Isletmeler tarafindan secilen pazar boliimiiniin uygun biiyiikliige ve

satin alma giicline sahip olmasi gereklidir.
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- Biiyiikliik: Isletmeler tarafindan belirlenen pazar boliimiine yonelik olarak
isletmeler yeterli yerli ve/veya yabanci personel ve diger kaynaklara sahip

olmalidir.

1.2.4. Tiiketici Pazarinda Pazar Boliimlendirme

Homojen bir yapiya sahip pazar boliimlerinin olusturulmasi isletmeler acisindan hayati
bir 6neme sahiptir. Ciinkii, isletmeler belirli planlar dahilinde olusturduklar1 pazar
boliimlerine yonelik mal ve hizmet iretip pazarlayacaktir. Dolayisiyla, isletmenin
irettigi trlinlerin satisindaki basaris1 pazar boliimiiniin iyi se¢ilmesi halinde miimkiin
olabilecektir. Bu kapsamda olmak iizere, isletmelerin tiiketici pazarinda pazar boliimleri

olusturabilmesi i¢in belirli kriterlerden yola ¢ikarak planlama yapmalar1 gerekmektedir.

Literatiirde pazar boliimlerinin olusturulmasinda cesitli kriterlerden yararlanilmaktadir.
Bu kriterler; cografi kriterler, demografik kriterler, psikografik kriterler ve tiiketici
davranis kriterleridir. Bu kriterlerin aciklamasin ge¢meden oOnce, Oncelikle pazar
boliimlendirmede kullanilacak uygun kriterlerin se¢imini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi gereklidir. Pazar boliimlendirme kriterlerinin  uygunlugunu etkileyen

faktorler sunlardir: (Ecer ve Canitez, 2004:149)

- Uriin ¢esidi

- Talebin ozelligi

- Uygulanan dagitim yontemleri

- Pazar iletisimi i¢in kullanilabilecek medya araglari

- Miisterileri harekete gecirebilecek motivasyonel araclar.
1.2.4.1. Cografi Kriterler
Bir pazar boliimleme yontemi olarak kullanilan cografi kriterlerde, isletmelerin faaliyet

gosterecegi sektorde pazarlar, tlkelere, bolgelere (dogu, bati, gliney, kuzey, ya da

bolgeler gibi), sehirlere ve cografi agidan benzer bolgelere ayrilir. Boylece, segilen
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bolgeye 6zgii iirlinler {iretilip pazarlanmasi amagclanir. Bu kriterin se¢ilmesi durumunda
isletme tarafindan yapilan cografi bolimlendirmede olusturulan her bir bolimde yer
alan tliketicilerin, benzer 6zellikte ve satin alma davranisi igerisinde olduklar1 varsayilir.
Ciinkii, bu tiir bolimlendirmede amag tiiketicilerin bolgeler itibariyle farkl

davranabilecegi diisiincesidir. (Dinger ve Fidan, 1999:183)

Cografi  kriterlere gore pazar boliimlemesinde saticilar iginde faaliyette
bulunabilecekleri ve karsilagtirmali bir iistiinliige sahip olabilecekleri bolgeler incelenir
ve en uygun olanlar segilir. Cografi kriterlere gore yapilan pazar bolimlendirmesinde
cografik birimler farklilastirilmis pazarlama ¢abasinin temelini olusturur. (Kotler, Cilt 1,

1984:186)

Bir diger agidan cografi kriterler baz alinmak suretiyle yapilacak pazar
boliimlendirmesinde belirlenen cografi bolgenin fizik 6zellikleri olarak, iklim, cografi
kosullar ve kentsel 6zellikler dikkate alinir. Bu kriterler baz alinmak suretiyle yapilacak
pazar boliimlendirmesinde boliimlendirmenin amacina uygun olarak sz edilen cografi

kriterlerin ¢esitlendirilmesi miimkiindiir. (Ecer ve Canitez, 2004:149)

1.2.4.2. Demografik Kriterler

Demografi terimi Tiirk¢ce sozliikte "niifus bilimi" anlaminda kullanilmaktadir. Bu
disiplinin calisma alam1 sosyal bir organizma olarak insan toplulugudur. Insan
topluluguna iligkin ¢esitli bilgiler istatistiki veriler yardimiyla incelenmekte ve iilke
niifusu bu veriler yardimiyla gesitli disiplinler tarafindan analiz edilebilmektedir.

(Piiskiilliioglu, 1997:286)

Pazar boliimlendirmesinde tiiketici tercihleri birinci derecede 6neme sahip oldugu icin
tiiketicilerin demografi 6zellikleri pazar boliimlendirmesinde en ¢ok kullanilan kriterleri
olusturacaktir. Tiiketicilerin demografi 6zellikleri baglaminda yas, cinsiyet, gelir diizeyi,

egitim diizeyi gibi alt kriterler esas alinacaktir.
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Bu kriterlere, tiiketicilerin meslek, inang, miilkiyet (ev ve otomobil sahipligi gibi) ve

medeni durum gibi kriterleri de ilave etmek miimkiindiir. (Ecer ve Canitez, 2004:149)

Literatiirde tiiketici tercihlerini belirlemede demografik faktdrler babinda saticilar aile
biyiikliigii, is, aile yasama donemi, ulusallik ya da toplumsal smif gibi demografik
degiskenleri temel ilke olarak benimseyip miisterileri ayri ayr1 gruplarda toplamaya

calisirlar. (Kotler, Cilt 1, 1984:186)

Uygulamada tiiketicilerin tercihlerinin olgiilmesinde ve pazar bolimleri olusturmada
demografi kriterlere yer verilmesinin en 0nemli sebebi olarak demografi kriterlerin
istatistiksel olarak kolayca Olgiilebilir olmast ve bu kriterlere sikca bagvurulmasi

gosterilmektedir. (Ecer ve Canitez, 2004:150)

1.2.4.3. Psikografik Kriterler

Tiiketici tercihlerinin merkezinde insan yer aldigi i¢in pazar bdliimlerinin
olusturulmasinda insanlarin psikolojik durumlari da demografi 6zellikleri kadar
belirleyici olmaktadir. Insan karmasik bir yapiya sahiptir; ve bir toplum iginde yasayan
insanlarin  davramiglarin1  biiylik 0Olgiide i¢inde yasadiklar1 toplum ve toplumun
benimsedigi temel kurallar belirlemektedir. Bu nedenledir ki pazar bdliimleri
olusturmada insan davraniglari baglaminda insanlarin psikolojik 6zellikleri ve yeri
geldikg¢e insanin iginde yasadigi toplumun temel kurallar1 genele ve goreneklerinin de

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Psikolojik faktdrler bu agidan literatiirde sosyolojik faktorlerle birlikte ele alinmaktadir.
Bu kapsamda olmak {izere psikolojik ve sosyolojik faktorler pazari olusturan
tilketicilerin i¢inde yer aldiklari sosyal grup, yasam bicimi ve kisilik 6zelliklerine gore

gruplandirilabilmektedir. (Dinger ve Fidan, 1999:183)
Insan gruplarinin  psikolojik  bdliimlendirmesinde alicilarin  gereksinmelerinin,

miinhasiran demografik ilkelerden daha c¢ok yasayis bicimi ya da kisiliklerindeki
ayriliklardan dogabilecegi goriisline dayanir. (Kotler, Cilt 1, 1984:187)

33



Psikolojik degiskenler baglaminda insanlarin kisilik yapilarina iligkin duygusalliklar,
otoriterlik, liderlik, comertlik, tutumluluk, tutuculuk, ihtiraslilik vb. gibi degiskenleri
icermekte ve pazar boliimlendirmesi bu degiskelerin birini ya da birkagini igerecek

sekilde olusturulmaktadir. (Ugurlu, 2007:s.109-110)

1.2.4.4. Tiiketici Davrams Kriterleri

Tiiketici davranislarini tiiketicilerin demografik ve psikolojik ozellikleri etkiledigi i¢in
tiiketici davranis1 kriterleri tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerinden yola ¢ikmak {izere
tikketiciler bu oOzellikleri ile tiiketicilerin mallarla olan iliskisini baz almak {izere

olusturulmaktadir.

Tiiketici davranmigt  kriterleri, mal-tiiketici iliskisi faktorleri olarak da ele
aliabilmektedir. Bu agidan pazarlamacilar, tiiketici pazarlarini, tiiketicilerin demografik
ve psikolojik oOzellikleri temelinde malla olan iligskisine gore boéliimlere ayirirlar.
Tiiketiciler ile mallar arasindaki iliskiler, genellikle malin kullanimiyla ilgilidir.
Mallarin kullanim orami ise, elde edilen fayda, markaya bagliliktir. (Dinger ve Fidan,

1999:183)

Bir diger boliimlendirmede tiiketici davranisi kriteri, yarar boliimlendirmesi ¢ergevesine
ele alinmaktadir. Bu kriterlere gore, alicilar, toplumumuzdaki demografik ya da
psikolojik gruplarin varligini temel alan bir 6nyarg1 yerine, alicinin belirli bir maldan

saglamay1 diisiindiigii tiirlii yaralara gore boliimlere ayrilmasi séz konusudur. (Kotler,
Cilt 1, 1984:189)

Tiiketici davranis1 kriterleri esas alinarak yapilacak pazar boliimlendirmesinde pazarin
boliimlerini tiiketici aligkanliklar1  ve Oncelikleri belirlemektedir. Konuya bu
perspektiften yaklasildiginda pazar bdliimlendirmesinde tiiketicilerin satin alma
davranislar birebir etkili olmaktadir. Bunun nedeni ise, insanlarin kim olduklari, nerede
yasadiklar1 veya yasam tarzlarindan daha c¢ok nasil davrandiklar1 temeline

dayanmaktadir. (Aygiin, 2006:45-46.)
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Tiiketici davranis1 kriterleri tiiketicilerin ayn1 mali farkli gereksinmeleri igin talep

edebilmeleri yaklasimindan hareketle de olusturulabilecektir. Tiiketicilerin ayn1 mal

farkl1 gereksinmeleri i¢in talep edebilmeleri ayni zamanda tiiketici pazarlarinin

beklenen yarar kriterlerine gore bolimlendirilmesinde de kullanilabilecektir. (Akat,
2009:71-72.)

Tiiketici davranig1 kriterleri belirlemek suretiyle pazar boliimlendirmesinde tiiketici

davraniglart temel alinacagi icin pazar bolimlendirmesi esas itibariyle tiliketici

davraniglarina gore belirlenecektir. Bu sekilde yapilacak boliimlendirmede esas alinacak

bazi degiskenler sunlardir:

a)

b)

Ortaya cikis sebebine gore: Bu kritere gore tiiketiciler, herhangi bir mal ve
hizmet talebinin ortaya ¢ikmasina mesnet olacak fikir temelli diisiincelerin
belirmesi, tliketicilerin belirli bir mal veya hizmete karsi ihtiya¢ hissetmesi,
bunlara bagli olarak bir mal veya hizmeti satin almak i¢in eylemde bulunmalar1
ve bir lriinii kullandiklar1 zaman dilimine gore gruplara boliiniirler. (Ugurlu,

2007:114)

Faydaya gore: Faydaya gore tiliketici davranislarinin siniflandirilmasi
uygulamasi ilk kez 1968 yilinda Russell 1. Haley tarafindan gelistirilmistir.
Haley, gelistirdigi bu smiflandirmada insanlarin ihtiyact olan {riin ve
hizmetlerden bekledikleri faydalarin, onlarin demografik ve satin alma
aligkanlhig1 kriterlerine gore daha fazla sonuca gotiirdiigiinii tespit etmistir.

(Ugurlu, s.114)

Kullanma statiisiine ve hacmine gore: Bu kriterlere gore tiiketicilerin
simiflandirilmasinda tiiketiciler, bir {irlin veya hizmeti hi¢ kullanmayanlardan
baslamak iizere siirekli kullananlara kadar, farkli degerlerdeki kullanict veya
potansiyel kullanicilar seklinde smiflandirilmaktadir. Bu  sekilde bir
siniflandirma isletmelere, kendi stratejilerini belirleme firsat1 sunacaktir. (Ozbey,

2012:28)
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d) Sadakat statiisiine gore: Bu siniflandirmada tiiketiciler isletmeye olan sadakat
derecelerine gore boliimlendirilmektedir. Bu boliimlendirmede KOTLER 4

farkl1 tiiketici grubundan s6z etmektedir. Bunlar: (Ozbey, 2012:28)

- Asiri sadik tiiketiciler
- Iki veya ii¢ markaya sadik tiiketiciler
- iki marka arasinda sadakati degisen tiiketiciler

- Hig¢bir markaya sadik olmayan tiiketiciler.

e) Tiiketicinin hazir olma safhasina gore: Tiiketiciler bir toplumda yasayan ve
homojen olmayan alicilar grubudur. Gerek her toplumun kendine ozgii
ozellikleri gerekse toplumda yasayan bireylerin farkli kiiltiirel yapilart her
tiiketiciyi birbirinden farklh fikir yapilarina sahip olmalarina sebep olmaktadir.
Bu da en 6nemli etkisini tiiketici davraniglarinda gostermektedir. Bu kapsamda
olmak {izere isletmeler tarafindan iiretilen mal veya hizmetlere karsi her
tilketicinin zihninde farkli bir algi olustugundan siniflandirmanin da buna gore
sekillenmesi gerekliligi ortaya cikmaktadir. Bu gereklilik, bazi tiiketicilerin
tirlinden haberdar ve iirtine karsi ilgili, bazilarinin ise iirlinden haberdar fakat
tirtine kars ilgisiz, bazilari ise iirlinden bihaber olabilecek bir tavir sergilemesine

sebep olmaktadir. (Ozbey, 2012:28-29.)

f) Tutuma gore: Tutuma gore tiiketicilerin siniflandirilmasinda tiiketicilerin arzu
derecesi, olumsuz veya olumlu diisiince yapilar1 ve lriinlere karsi diismanca

davraniglart veya tirline karsi asirt ilgili tutumlar1 baz alinmaktadir. (Ugurlu,

2007:119)

Bu konuda son olarak su hususu belirtmekte fayda vardir. Tiiketici davranislar: kriterleri
icerisinde beklenen yarar faktoriine ek olarak pazar boliimlendirmesi yapilmasinda
degisik kriterlerin kullanilmasi da miimkiindiir. Bu kriterler sunlardir: (Ecer ve Canitez,

2005:121-122)
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- Uriiniin kullanim oran1 ve siklig1

- Marka bagimliligi

- Uriinii satinalma amac1

- Tiiketicinin satinalma yaklasimi ve tiirii

- Mal1 kullanim i¢in gereksinim duyulan bilgi.

1.1.5. Endiistriyel Pazarlarda Pazar Boliimlendirme

Her ne kadar bir toplumda mal ve hizmet talep eden insanlarin tutum ve davraniglari
birbirine benzemese de tiiketici pazarlarinda pazar boliimlendirme kriterlerini tespit
etmek ve bu kriterlere gore pazar boliimlendirmesi yapmak endiistriyel pazarlara gore
daha kolaydir. Ciinkii endiistriyel pazarlarda satin alici kitlesi organize olmus kuruluslar
oldugu i¢in bu pazarlarda pazar bolimlendirmesi yapmak daha zor ve karmasiktir.
Endiistriyel pazarlarda alict konumundaki tiiketiciler tiiketici pazarlarina gore organize
olmus bir tliketici kitlesinden olusacagindan endiistriyel pazarlarda pazar
boliimlendirmesi bu pazardaki tiiketicilerin rasyonel hareket edecekleri gergeginden

yola ¢ikarak daha zordur.

1.1.5.1. Cografi Kriterler

Cografi kriterler baglaminda Oncelikle su hususu belirtmek gerekir ki, endiistriyel
pazarlarda pazar boliimlendirmesinde cografi kriterler tiiketici pazarlarina nazaran daha
yogun bir sekilde kullanilir. Ciinkii, endiistriyel pazarlarda pazar boliimlendirmesi
biiyiik olciide talebin yogun oldugu bolgelere yonelik olacagindan bu bolgelere yonelik

cografi kriterlerin belirlenmesini gerektirecektir.

Cografi kriterlere gore pazar boliimlendirmesinde su faktorlerin boliimlendirme kriteri

olarak kullanilmas1 miimkiindiir: (Mucuk, 2014:110)
- Talep

- Iklim
- Cografi sartlar
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- Dogal kaynaklar

1.1.5.2. Demografik Kriterler

Gerek tiiketici pazarlarinda gerekse endistriyel pazarlarda alicilarin  demografi
ozellikleri pazar boliimlendirmesinde hemen hemen benzer kriterler cergevesinde
kullanilmaktadir. Cilinkii, demografik kriterler tiiketici ve endiistriyel pazarlar ag¢isindan

ayn1 Ozelliklere sahip arglimanlardan olusacaktir.

Bununla birlikte, endiistriyel pazarlarda demografik kriterler tiiketicilerin mikro
ozelliklerinden ziyade pazardaki endiistri kollarinin demografik yapisi ortaya konulmak

suretiyle ele alinmaktadir. (Ozbey, 2012:30)

Orgiitsel ~ pazarlarin  boliimlendirilmesinde  pazarlama departman1  tarafindan

kullanilabilecek kriterler sunlardir: (Ozbey, 2012:30)

- Ulkenin toplam {iretimi; bu kapsamda ele alinabilecek kriterler gayrisafi milli
hasila, milli gelir veya gayrisafi yurt i¢i hasila

- Ulkenin ekonomik yapis1

- Standart endiistriyel siniflandirma

- Firmalar tarafindan kullanilan hammadde

- Firmalar tarafindan iiretilen mamul madde

- Isletme biiyiikliigii

- Isletmenin diger 6zellikleri
1.1.5.3. Endiistriyel Satinalma Kriterler
Endiistriyel pazarlarin hitap ettigi alic1 kitlesi tiiketici pazarlarina gore daha organize
olmus kuruluslardan olusmaktadir. Ozellikle rekabet ortaminda faaliyet gdsterilen

endiistriyel pazarlarda isletmelerin davranislarim1 belirleyen birgok faktor vardir. Bu

faktorlere bagl olarak endiistriyel pazarlarda pazar bdliimlendirmesi yapilmasi ve bu
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kapsamda kullanilabilecek kriterlerin belirlenmesi ve bu kriterlere gore bir

boliimlendirme yapmak zor bir siireci gerektirmektedir.

Endiistriyel pazarlarda ozellikle CUS'larin faaliyet gosterdigi pazarlarda firmalarin
ihracat hedeflerini de g6z 6niinde bulundurdugumuzda her firmanin satin alma kriterleri
farkli olacaktir. Bir firma alimlarinda kaliteyi 6n plana ¢ikarirken diger firmalar maliyet
odakl1 bir alim stratejisi belirleyebileceklerdir. Ozellikle ihracat hedef olan firmalarin
satin alma nitelikleri mallarin kalitesi belirleyecektir. Kiiclik ve orta Slgekli firmalarin

temel aldig1 kriter ise maliyetler olacaktir.

Bu kapsamda olmak iizere, endiistriyel pazarlarda pazar boliimlendirmesi her sektor ve
sektorde faaliyet gdsteren firmalar acisindan degisik kriterler esas alinmak iizere farkl
esaslara gore belirlenecektir. Ancak genel nitelikte olmak tlizere orgiitsel pazarlarin

boliimlendirilmesinde asagidaki kriterlerin kullanilmasi miimkiindiir: (Ecer ve Canitez,

2004:153)

- Isletmelerin genel satin alma politikalar
- Satin alma yapis1

- Satin alma kosullar1

- Satin alma siireci

- Satin alma merkezi kompozisyonu

- Ortalama siparis miktari

1.1.5.4. Fayda Kriterleri

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalmalarin1 saglayan en Onemli
faktorlerden bir tanesi marka mallar tiretmeleridir. Bir isletmenin piyasada herkes
tarafindan tercih edilen marka mallar liretmesinde isletmelerin takip ettikleri TKY ve
kalite politikalari onemli bir yere sahiptir. Isletmelerin kalite standartlari 6zellikle
mamul mal iiretiminde kullanilan ara mallarin kalitesine siki sikiya baghidir. Bu
nedenle, rekabet ortaminda isletmelerin marka mallar {liretmesi i¢in ara mamul

alimlarinda kaliteli iiriin alimina dikkat etmeleri gerekmektedir.

39



Kaliteli mal tiretiminde isletmelerin temel amaci rekabet ortaminda ayakta kalmak ve
diger firmalara nazaran rekabet iistiinliigii saglamak oldugu i¢in firmalarin endiistriyel
pazarlarda satin alma tercihlerini belirleyen fayda kriteri 6zel bir 6neme sahiptir. Bu
kriter 6zellikle ¢cok uluslu sirketlerde bir isletme kiiltiirii haline gelmistir. Kii¢iik ve orta

6l¢ekli isletmelerde ise fayda kriteri iizerinde 6nemle durulan bir kriter haline gelmistir.

Endiistriyel pazarlarda isletmelerin mamul iiretimi ve bu kapsamda ara mal1 alimlarinda
kalite standartlar1 satin alinacak iiriin veya hizmetlerden beklenen fayday:1 da artirmistir.
Bu nedenle, endiistriyel pazarlarda firmalarin faydaya verdikleri deger onemli bir

degisken olarak firmalarin alim stratejilerini belirlemektedir.

Endiistriyel pazarlarda fayda kriteri firmalarin temel alim stratejilerinin yapi tasi haline
geldigi i¢in bir pazara iiriin satan isletmelerin miisterilerinin tirinden memnun olup
olmadiklarmi belirlemelerinde iirlinden beklenen fayda baglaminda belirli kriterler
cercevesinde fayda konumlandirma stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in

endiistriyel pazarlar i¢in kullanilabilecek kriterler sunlardir: (Ecer ve Canitez, 2004:153)

- Uriiniin performansi
- Dayaniklilik
- Ekonomiklik
- Kullanim kolaylig
- Tedarik edilebilirligi
- Imaj
- Uretime uygunlugu
1.1.5.5. Endiistriyel Alicilarin Tiirii

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren firma ve kuruluglarin tiirlerini daha 6nce

aciklamistik. Endiistriyel pazarlarda pazar boliimlendirmesi yaparken bu firma ve

kuruluglar1 baz almak suretiyle bir boliimlendirme yapmak miimkiindiir.
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1.2.6. Pazar Boliimlendirmenin Asamalari

Isletmeler tarafindan hedef pazarlarin belirlenmesinde pazar béliimlendirmesi
yapilamast bir zorunluluk oldugu i¢in 6ncelikle pazar boliimlendirmesinde kullanilacak
temel kriterlerin belirlenmesi gereklidir. Buna iligkin olarak gerekli bir takim
aciklamalar caligmamizin yukaridaki boliimiinde agiklanmistir. Bu asamada pazar
boliimlendirmesinin bilimsel temeller cercevesinde yiiriitiilmesi i¢in Oncelikle pazar
boliimlendirme siirecinin sistemli bir sekilde yiiriitiilmesini agisindan belirli agamalar
cercevesinde bu boliimlendirmenin yapilmasi daha rasyonel olacaktir. Boyle bir
yaklasgim ayn1 zamanda isletmelerin pazar boliimlendirmesinde yapacagi bir takim

yanligliklarin da oniine gegecektir.

Pazar bolimlendirme siirecinde isletmelerin takip etmeleri gereken asamalart alt1 baslik

altinda toplamak miimkiindir: (Altunisik, 2012:119-120.)

Birinci asama: Bu asamada; isletmeler oncelikle isletmelerin faaliyet gosterdikleri
ve/veya gostermek istedikleri pazarin genisligi tespit edilir. Pazarin genisligini tespit

etmek i¢in su kriterlerden faydalanmak miimkiindiir:

Mevcut pazarin / pazarlarin biytikliigii

Pazardaki rekabet ortami

Pazarda firmalarin rakiplerinin pazar paylari

- Firmanin pazara girmesi durumunda sahip olabilecegi muhtemel pazar pay1.

Ikinci asama: Pazarda faaliyet gdstermenin temel amaci tiiketicilerin istek ve
taleplerini karsilamak oldugundan bu asamada; tiiketicilerin istek, beklenti ve
ihtiyaclarmin belirlenmesi gereklidir. Bu asamada tiiketicilerin ihtiyaglar1 belirlenirken
ayn1 zamanda pazarda alic1 konumundaki tiiketicilerin bir takim 6zellikleri hakkinda da

temel baz1 bilgilere ulagilmaya ¢alisilacaktir.
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Uciincii asama: Bu asama; mal ve hizmet satismin gerceklestirilecegi tiiketici
gruplarinin olusturulmasi asamasidir. Bu asamada; tiiketici gruplari, tliketicilerin hangi
trlinleri hangi faydalar1 igin tercih ettiklerini belirlemek gerekmektedir. Pazarda
firmalarin basarisim1 artirmak i¢in Oncelikle tiiketici gruplarinin homojen hale
getirilmesine calisilmalidir. Diger bir ifadeyle, homojen tiiketici gruplari olusturmak
icin tiiketicilerin gergcek diisiince ve duygularinin belirlenmesine ¢alisilmalidir. Biitiin
bu ugrasilara ragmen homojen bir tiiketici grubu olusturmak miimkiin olmazsa grup

icinde bir de beklenen faydalar listesi hazirlanmak suretiyle yeni boliimler olusturulur.

Doérdiincii asama: Bir 6nceki asamada firmalar tarafindan belirlenen tiiketici gruplar
ve grubun homojen bir yapida olmamasi durumunda hazirlanan listeler géz Oniinde
bulundurulmak suretiyle bu asamada hangi grup i¢in hangi faydanin esas beklenen
fayda oldugu tespit edilir. Bu asamada ayn1 zamanda bir grupta yer alan tiiketicilerin,
herkesin talep edilen tirtinden bekledigi genel faydalarin disinda 6zel olarak ne gibi bir

fayda bekledigi 6grenilmeye calisilir.

Besinci asama: Bu asama; belirlenen tiiketici gruplarina isim verme asamasidir. Bu
asamada; bu gercevede, belirlenen tiiketici gruplarindaki tiiketicilerin ortak 6zellikleri
de goz oOniinde bulundurulmak suretiyle her bir tiiketici grubuna bir isim verilir. Bu
islemin ardindan belirlenen her bir grubun pazardaki biiyiikliigii tahmin edilmeye ve
bununla ilgili kriterler olusturulmaya calisilir. Bu sayede belirlenmis olan tiiketici

gruplarindan hangi grubun temel alinacagi somut kriterlerle belirlenmis olur.

Altinc1 asama: Bu asama; kontrol asamay1 olarak da adlandirmak miimkiindiir. Bu
cergevede, bu asamada, daha Onceki sathalarda olusturulmus olan tiiketici gruplart son
kez gozden gecirilir. Bu yapilirken tiiketici gruplarmin belirlenmesinde herhangi bir
hata yapilip yapilmadigi kontrol edilir. Bu islem esnasinda bir hata tespit edilirse
oncelikle hatanin nedenleri arastirilir ve bu c¢er¢evede bulunan hatalarin ortadan
kaldirilmasi i¢in gerekirse yeniden bir boliimlendirme yapilir. Sayet, yapilan islemlerin
herhangi bir sahfasinda hata tespit edilemezse pazar boliimiiniin son hali belirlenmis

olur.
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1.2.7. Pazar Béliimlendirmenin Etkinligi

Tezimizin yukaridaki boliimlerinde tiiketici ve endistriyel pazarlarda pazar
boliimlendirmesi i¢in hangi kriterlerin boéliimlendirmede kullanilacagi belirlenmeye
calisilmigtir. Yapilan bu caligmalar cercevesinde Sekil-3'de bolimlendirilmis ve

boliimlendirilmemis pazarlarin gdsterildigi 6rnek bir sekle yer verilmistir.

Sekil-3 Boliimlendirilmis ve Boliimlendirilmemis Pazarlar

BEBEBEDEDEE 750 milyon iistii Universiteliler

RIS 500-750 milyon Liseliler

RTINS 250-500 milyon

Ll 250 milyondan az Digerleri

(a) Boliimlendirilmemis (b) Aylik gelirlerine gore (c) Egitim diizeylerine
pazar boliimlendirilmis pazar gore boliimlendirilmis

pazar

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, 5.

Baski, Sakarya: Degisim Yayinlari, 2012, s.116.

Isletmelerin pazar béliimlendirmede kullanacaklari ydntemler isletmeden isletmeye
farkli olsa da pazar boliimlendirmede kullanilacak kriterler yardimiyla her isletme
kendisi i¢in hangi pazar boliimlendirme yontemi uygun ise bu yontemi kullanmak
suretiyle pazar boliimlendirme calismalarini siirdiirecektir. Bunun igin isletmelerin
piyasa kosullar1 da dahil olmak iizere birgcok faktorii goz 6niinde bulundurmak suretiyle

ve belirli bir plan dahilinde bu se¢imi yapmas1 gerekmektedir.

Pazar boliimlendirmenin etkinliginin artirilmasi noktasinda firmalarin sektordeki rakip
firmalarin kullandiklar1 pazar bolimlendirme yontemlerine ulasma imkanina sahip ise

bu yontemlerden de yararlanmak suretiyle kendi isletmelerinin durumunu da goz
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onlinde bulundurarak kendi isletmelerine uygun bir pazar boliimlendirme ydntemini
tespit etmeleri ve bu yontem dahilinde pazar boliimlendirmesi yapmalari uygun

olacaktir.

Bu noktada ozellikle isletmenin sahip oldugu olanaklarin ve piyasada diger isletmeler
nezdinde istliin yanlarinin iyi tespit edilmesi gerekmektedir. Bilinmelidir ki bir
isletmenin pazarlama departmani isletmenin giiclii ve zayif yonlerini bilmeden hedef bir
tilketici kitlesi belirlemesi ve buna gore pazar boliimlendirme yontemi segmek suretiyle
bu yonteme dayanarak politikalar olusturmasi isletmelerin yanlis kararlar almasina

neden olabilecektir.

Isletmelerin bu konuda yanls kararlar almalarin1 énlemek icin dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta da pazar bolimiiniin dogru bir sekilde tanimlanmasidir. Sayet; firmalar
tarafindan pazar bolimii dogru bir sekilde tanimlanirsa pazarin ihtiyaglarini rakiplere
gore daha etkin bi¢imde karsilamak miimkiin olabilecektir. Bu da firmalarin pazar
boliimiindeki hitap ettigi tiiketiciler icin daha uygun 6zel iirlinler iiretebilmek ve

tiiketiciler ile daha 1yi iletisim kurabilme sansini artiracaktir. (Blythe, 2001:76.)

Pazar boliimlendirmesi pazarin saticilar boliimiinde yer alan isletmeler kadar alicilar
boliimiinde bulunan tiiketiciler agisindan da planlanmasi gereklidir. Bu planlamada
tilkketiciler ile saticilarin bulustugu pazar boliimiinde Sekil-4'deki gibi bir 6diing-kazang

iliskisi s6z konusu olabilecektir.
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Sekil-4 Boliimlemede Odiin¢-Kazang Iliskisi

Tiiketicilerin /
A ddeyecegi / .
tazlahk / o Uriinti
uyarlama
maliyeti

Para

Toplam niifusta kisi
basina satilan birim

Pazar: boliimleme

Kaynak: Jim Blythe, Modern Pazarlama, Yavuz Odabasi (gev.), Istanbul: Bilim
Teknik Yayinevi, 1. Baski, 2001, 76.

Bu grafik, tiiketiciler agisindan ortaya c¢ikabilecek maliyetleri belirleme de
kullanilabilecektir. Grafige gore, firmalar tarafindan pazar boliimlendirmesi yapilmasi
halinde tiiketiciler i¢in daha uygun 6zel iriinler iretilebilecektir. Bu da tiiketicilerin
isteklerinin tam olarak karsilanmasi igin tliketiciler tarafindan daha fazla bir 6deme
yapilmasini gerektirecektir. Ancak boliimlendirme tiiketicilerin ihtiyaglarini daha 1yi
karsiladigindan yapilacak ek 6deme tiiketiciler agisindan karsilagilan maliyetleri tam

anlamiyla olmasa bile bir kismin1 karsilayabilecektir.

Pazar boliimlendirmenin isletmeler ve tiiketiciler ag¢isindan fayda-maliyet analizinde
hem {retici konumunda olan isletmelerin hem de f{iretilen iiriinleri talep eden
tiiketicilerin fayda-maliyet noktasinda optimum bir dengenin kurulmasi agisindan boyle
bir planlama yapilmas1 gereklidir. Her ne kadar pazar bdliimlendirme tiiketicilerin ek bir
maliyete katlanmalarim1 gerektirse de bu maliyet ile tiiketiciler daha spesifik

ithtiyaclarini karsilama imkanina sahip olacaklardir.
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Bu kapsamda olmak lizere piyasada yapilacak pazar boliimlendirmenin optimum bir
noktasinin bulunmasi 06zel onem arz etmektedir. Cilinkii pazar boliimlendirmesi
nedeniyle artan maliyetler hem firmalar1 hem de tiiketicileri zor duruma sokacaktir.
Tiketiciler ve ireticiler agisindan pazar boliimlendirmenin optimum diizeyinin
bulunmasi halinde ortaya c¢ikan ek maliyetler pazar da hem iireticilerin karinin

artmasina tiiketicilerin ise istedikleri {irline ulagsmalar1 imkanini saglayacaktir.

Pazar boliimlendirmenin tiiketicilerin tatmini agisindan bir diger faydasi da pazar
boliimlendirme sayesinde iireticilerin daha ¢ok fiiriinle karsi karsiya olmalar1 bu da
tiketicilerin en uygun {riinii se¢melerini saglayacaktir. Bu agidan pazar
boliimlendirmesinin yogun oldugu pazarlarda firmalar iiretim stratejileri ¢ercevesinde
spesifik pazar boliimiinde az sayida tiiketici yer alacagindan tiiketicinin satin alacagi
tiriin miktart1 da ona gore az olacaktir. Bu durumda da tiiketiciler tarafindan iiriine

ddenecek toplam tutarmn da az olmasi anlamina gelecektir. (Ozbey, 2012:34)

1.3. Hedef Pazar Sec¢imi Siireci ve Stratejileri

Isletmeler tarafindan hedef pazar secimi, isletmelerin stratejik pazarlama planlamasi
kapsaminda gerceklestirilecek bir yonetim fonksiyonudur. Bu kapsamda hedef pazar
secimi isletmelerin pazarlama yonetiminin en Onemli amacglarindan bir tanesidir.
Isletmelerde pazarlama, isletmenin genel stratejik planlamasma yardimei olacak

verilerin saglanmasi bakimindan énemlidir. (Oriicii, 2007:146)

Hedef pazar se¢im siirecinin belirlenmesinde stratejik planlama, bir orgiitiin degisen
cevre kosullart icinde, orgiit kaynaklarmin genisletilmesi ve ortaya ¢ikan firsatlar ile
orgiitiin kaynaklar1 arasinda optimal bir uyumun saglanmasi, siirdiiriilmesi ve

gelistirilmesi ile ilgili bir yontem ve karar siirecidir. (Akat, 1998:103)

Hedef pazar secimi siiregleri ve stratejilerini belirlemeden dnce hedef pazar teriminin
tanimi lizerinde kisaca durmakta fayda vardir. Hedef pazar belli bir amagla bir pazar
boliimii segme siirecidir. Bu siireci belirleyen temel faktér ise isletmelerin pazarda

rekabet giicii elde etme giidiileridir. (Sier, 2014:181)
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Pazar boliimlendirmesi sayesinde isletmeler pazarda iletisim kuracaklar tiiketici
kitlesini rasyonel bir bigimde belirleme imkanina sahip olurlar. Bu noktada isletmelerin
tiketici kitlesini belirlemede kullandiklar1 yontemler ve topladiklari veriler 6l¢iisiinde
pazar boliimlendirmesinden beklenen faydalar artacaktir. Isletmelerin pazar
boliimlendirmesinde hedef tiiketici kitlesini belirlemede 0zellikle tiiketicilerin beklenti,
ihtiya¢ ve Ozelliklerini gz Oniinde bulundurmak suretiyle yaptiklar1 degerlendirmeler
hem pazar bolimlendirmenin basaristni hem de isletmelerin pazardaki basarisini

etkileyecektir.

Bilinmelidir ki isletmelerin pazar boliimlendirmesine gitmesinin temel amaci isletme
icin en uygun pazarin hangisinin oldugunu tespit etmektedir. Yani isletmeleri piyasada
yapmalar1 gereken daha agik bir ifade ile isletmelerin pazardaki yol haritasin1 pazar
boliimlendirmesi belirleyecektir. Bu nedenledir ki gerek hedef pazarlarin seg¢iminde
gerekse bu secim dahilinde isletmelerin piyasadaki basarisinin artmasinda isletmelerin

pazar boliimlendirmesi konusuna verdikleri 6zel 6nem etkili olacaktir.

Hedef pazar se¢imi bir diger agidan isletmenin pazarlama departmaninda ¢alisan yetkili
birimlerin ilk gorevidir. Bu gorev, isletmenin girecegi pazarin se¢imi ile baslar. Diger
bir ifadeyle, pazarlama departmaninin temel gorevi isletmenin mallarini sunacagi hedef

pazarlarin belirlemektir. (Dinger ve Fidan, 1999:183)

Konuya bu agidan bakildiginda bir isletmenin pazarlama departmaninin basarisini
secilen hedef pazarlarin etkinligi belirleyecektir. Pazarlama departmani tarafindan
secilen hedef pazarlar isletmenin amaclarint gergeklestirdigi Olgiide pazarlama
departmani basarili sayilacaktir. Pek tabidir ki secilen hedef pazarlarda tiiketicilerin

tatmini de hedef pazar se¢iminde isletmelerin basarisini artiracaktir.
Hedef pazar se¢iminde dikkat edilecek bir diger nokta isletmelerin biitiin pazarlarin

thtiyaglarin karsilayacak biiyiik bir dinamizme sahip olmadiginin farkina varmaktir. Bu

nedenle, isletmelerin hedef pazarlarin belirlenmesi i¢in bir plan dahilinde hareket
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etmesi; ve isletmenin hangi pazarlara mal ve hizmet arz edeceginin bu planlar dahilinde

iyi tespit edilmesi gereklidir. (Simsek, 2010:272)

Isletmelerin hedef pazar seciminde yaptiklari yanlisliklar isletmenin hedeflerine
varmasini engelleyecegi gibi bu durum isletmelere ek bir maliyet de getirecektir. Bu
nedenle, hedef pazar se¢iminde firmalarin 6zellikle hedef pazari iyi belirlemeleri ve

belirlenen bu pazarlara yonelik olarak mal ve hizmet tirctiminde bulunmalar1 gereklidir.

Isletmelerin belirledikleri hedef pazarlar ve pazarlara yonelik iiretilen mal ve
hizmetlerin satisa sunulmasi isletme yoneticilerinin (6zellikle pazarlama departmaninin)
sirketin toplam hedeflerini géz 6niinde tutmak suretiyle hangi boliimiin hedeflenmesinin

en iyi olacagia karar verildigi bir siirectir. (Uniisan ve Sezgin, 2007:113)

Bu agidan hedef pazarlama, bir karar alma stirecini gerektirecektir. Bu karar alma siireci
isletmenin biitiin departmanini ilgilendirse de esas itibariyle isletmelerde hedef pazar
secimi pazarlama departmani tarafindan alinan kararlarla yonlendirilmektedir.
Dolayisiyla, hedef pazar se¢iminde basar1 veya basarisizlik biiyiik dl¢iide isletmelerin

pazarlama departmanina aittir.

Isletmelerin hedef pazar belirlemede pazarlama departmaninin basaris her isletmenin
biiyiikliigii farklt oldugu icin isletmeler tarafindan yapilan planlama dahilinde
Olciilebilecektir. Bunun i¢in her isletme biiytikliigii 6l¢iisiinde pazarlama departmanina

gereken onemi vermeleri gerekmektedir.

Hedef pazar belirleme miinhasiran isletmelerin pazar boliimlendirmesi yapmasina
baglidir. Bununla birlikte isletmelerin hedef pazarlarin belirlenmesinde faaliyet
gosterdikleri pazar iki strateji etrafinda degerlendirebileceklerdir. Bu stratejiler, kitlesel

pazarlama ve iirlin farklilagtirmasi ve gesitlemesine dayali pazarlama. (Stier, 2014:182)

Kitlesel pazarlama: Bu pazarlama stratejisinde isletmeler sadece tek bir iiriin iretip,

tim alicilara tek bir pazarlama programi ile hitap ederler. Bu stratejiye
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farklilagtirllmamig pazarlama veya tiim pazar stratejisi ad1 da verilmektedir. (Siier,

2014:182)

Bir pazarlama yontemi olarak kitlesel pazarlama stratejisi benimseyen isletmeler, pazara
bir biitiin halinde dikkate almakta ve buna gore hedef pazarlar se¢mektedir. Bu
kapsamda olmak iizere, isletmeler farklilagtirllmamis pazarlama stratejisinde
tiikketicilerin farkli ihtiyaglar1 ve talepleri dikkate alinmayarak tiiketicilerin ortak

ithtiyaclari tizerinde odaklanirlar.

Uriin farkhlagtirilmas1 ve cesitlemesine dayal pazarlama: Bu pazarlama
politikasinda tiiketicilerin farkli pazarlama bilesenlerinden tatmin olduklar1 goriisii
hakimdir. Bu nedenle, farkli tiiketici gruplarnin aym ihtiyaclarinin farkli pazarlama
bilesenleri ile tatmin edilmesi i¢in gerekli politikalarin olusturulmasi gerekmektedir.

(Uniisan ve Sezgin, 2007:114)

1.3.1. Hedef Pazarlama

Hedef pazarlama, isletmeler tarafindan potansiyel pazarlar belirlendikten sonra
bunlardan hangisinin se¢imine dayanan bir pazarlama stratejisidir. Hedef pazarlamada
isletmeleri bu yonde bir politika olusturmaya iten sebep isletmelerin rekabetgi bir

ortamda faaliyet gostermesidir. (Karafakioglu, 2012:40.)

Hedef pazarlamada, isletmeler tarafindan oncelikle pazar boliimlendirmesi yapilmasi
zorunludur. Pazar boéliimlendirmesi, Oncelikle pazarin tanimlanmasi ve profillerinin
cikarilmasinda faydali olacaktir. Bu kapsamda olmak iizere firmalar i¢in pazarin degisik

firsat ve boyutlar biitiin netligiyle ortaya konulmus olur. (Ecer ve Canitez, 2004:154)
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1.3.1.1. Hedef Pazarlamanin Kapsami ve Onemi

Hedef pazarlama stratejisinin kapsamini hedef pazarlama siirecinin belirledigini
sOyleyebiliriz. Bu siiregte isletmelerin hedef pazarlama stratejilerini biiyiik olgiide
tilkketicilerin istek ve beklentileri ile isletmelerin arz politikalar1 belirleyecektir. Bu
nedenle, hedef pazarlama siirecinde Oncelikle tiiketicilerin istek ve beklentileri ile
isletmelerin arz politikalar1 bir plan dahilinde belirlenir. Bundan sonraki asamada
tiiketicilerin istek ve beklentileri ile isletmelerin arz politikalarinin uyumlastirilmasina

calisilir.

Bu uyumlastirma ¢alismalar1 sirasinda tiiketicilerin istek ve beklentileri ile bir biitiin
olarak tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 yaninda piyasadaki diger isletmelerin
tilkketicilere yaklasim agilarinin da bilinmesinde yarar bulunmaktadir. Bu nedenle,
isletmelerin hedef pazar belirleme siiregleri diger isletmelerin benzer siireglerinden
bagimsiz olarak diisiiniilemez. Ciinkii pazarda faaliyet gosteren firmalar birbirleri ile
rekabet icindedir ve isletmeler diger isletmeler lizerinde rekabet avantaji elde etmek i¢in
tilketicilerin ~ bircok  ozelligini  goz Oniinde bulundurmak suretiyle politika

belirlemektedir.

Isletmelerin pazar béliimlendirmesi calismalarinda hedef pazarin belirlenmesinde bu
acidan pazarin biitiin boyutlariyla ve diger isletmelerin uyguladig: politikalar1 da goz
oniinde bulundurmak suretiyle dikkate alinmasi gereklidir. Bu dogrultuda isletmelerin
oncelikle faaliyet gosterdikleri pazari iyi tamimalar1 gereklidir. Bu da bazen yeterli
olmamakta bunun yaninda isletmenin pazara yonelik politikalarini yani kendi

hedeflerini de bu dogrultuda g6z oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin hedef olarak belirledikleri pazarlar ayn1 zamanda isletmelerin hedef pazara
ve konuma uygun fiyat, dagitim, tutundurma ve iiriin politika ve stratejileri
gelistirmesinde de faydali olacaktir. Bu nedenle hedef pazar segimi bir yandan

isletmelere rekabet avantaji sunarken diger yandan bir rekabet avantajinin hangi
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arglimanlar vasitast ile kullanilacaginin belirlenmesinde de faydali olmaktadir.

(Karafakioglu, 2012:41)

Hedef pazarlamanin kapsamini ve 6nemini bu temel prensipler etrafinda belirledikten
sonra su nokta iizerinde de durulmasi énem arz etmektedir. Isletmelerin hedef pazarlar:
belirlemeden Once pazar boliimlendirme ¢alismalari esnasinda her bir pazar bolimiini
belirlerken uygulamalar1 gereken bazi kriterlerin de bulunmaktadir. Bu kriterler pazar
boliimlendirmede isletmeye kolaylik saglayan kriterlerdir. Bu kriterler; yanit

verilebilirlik, kalite kontroli, iletigim ve iiretimdir. (Ugurlu, 2007:132)

Yamt verilebilirlik: Yanit verilebilirlik kriteri, isletmelerin belirledikleri pazar
boliimiinde alici konumlar: itibariyle tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarina
zamaninda karsilik verebilmelerine dayanir. Zamaninda tatmin edilemeyen tiiketicilerin
sektordeki diger firmalarin mallarina yonelik bir talepte bulunacaklar1 unutulmamalidir.

Bu kriter ayn1 zamanda miisteri sadakati olarak uzun vadede isletmeye geri donecektir.

Kalite kontrolii: Kalite, bir hizmetin veya {riiniin tiiketicilerin ihtiyaglarim
karsilayabilme derecesidir. (Diiren, 1990:12) Bu nedenle bir mal veya hizmetin
kalitesinden s6z edebilmek i¢in mal veya hizmetin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 beklentileri

Olciide karsilamasi gereklidir.

Pazar boliimiiniin olusturulmasinda basvurulacak bir kriter olarak kalite kontrolii bu
acidan mal ve hizmet satis1 gerceklestirilen tiiketicilerin satis sonrasinda herhangi bir

sorunla karsilasmamalar1 i¢in alinan énlemler biitliniinii ifade eder.

Tletisim: Pazar boliimlendirmede iletisim 6nemli bir kavram oldugu i¢in oncelikle bu
kavrammn kisa bir tanimini yapmakta fayda vardir. Iletisim kavrami ile ilgili olarak

genel bir tanim1 su sekilde yapmak miimkiindiir: (Yozgat, 1984:305.)
"[letisim bireyler, gruplar ya orgiitler arasinda ¢esitli diisiince, bilgi ve duygu iletimiyle

ortak bir anlayisin yaratilmasi ve karsilikli etkinin saglanmasidir. Boylece iletisim dogru

yerde, dogru zamanda, dogru bilginin elde edilmesine olanak saglar."
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fletisim pazar boliimlendirmede ve bu kapsamda pazar béliimlerinin seciminde dncii bir
kriterdir. Iletisim, pazar boliimlendirmede oldugu kadar pazarlama departman
tarafindan alinacak her tiirli kararda belirleyici bir kriterdir. Ciinkii etkili iletisim
kanallar1 bulunmayan firmalarin pazarda pazar bolimlendirmesi yapmasi miimkiin

goziikmemektedir.

Uretim: Pazar boliimiiniin olusturulmasinda isletmelerin piyasaya sunaca@i iiriin
miktarinin en azindan piyasada optimum bir tiiketici talebini karsilayabilecek miktarini
iiretmesi 6nemli bir faktordiir. Isletmeler tarafindan belirlenen miisteri portfdyiinde
miisterilerini iyi taniyan bir isletme satiglariyla ilgili on bilgileri de ¢ikartabilecek
diizeydedir. Burada isletmelerin miisterileri ile iyi iletisim kurmasinin énemi biiytiktiir.
Bu agidan isletmelerin pazar boliimiiniin se¢iminde satis miktarlarinin belirlenmesi ve
bu kapsamda oncelikle satiglart dogru tahmin edecek bir {iretim siirecini planlamasi

gereklidir.

1.3.2. Hedef Pazar Se¢im Stratejileri

Isletmelerin pazar boliimlendirmesi yaparken kullanmalar1 gereken ve yukarida
acikladigimiz  kriterler dahilinde hangi pazarlara yonelik olarak faaliyette
bulunacaklarina karar vermeleri gereklidir. Bu karar; belirli bir amagla belirli bir pazar
boliimii segme siirecine dayanir ki bu siirece "hedefleme" ad1 verilmektedir. (Uniisan ve

Sezgin, 2007:113)
Isletmelerin hedef pazar segim siirecinde uygulayabilecegi ii¢ alternatif strateji

bulunmaktadir:  Farklilagtirilmamis  pazarlama, farklilastirilmis pazarlama ve

yogunlasmis pazarlama stratejisi (Stier, 2014:182)
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Bu pazarlama stratejilerini asagidaki Sekil (Sekil-5) yardimiyla su sekilde gosterebiliriz:

Sekil-5 Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

Firma

Pazarlama .| Pazar

Karmasi

Farklilagtirilmamis Pazarlama

1.Firma Pazarlama Karmasi 1.Pazar Bolimii

y

2 Firma Pazarlama Karmasi 2.Pazar Boliimii

\ 4

2.Firma Pazarlama Karmasi 3.Pazar Boliimi

Y

Farkhlagtirilmig Pazarlama

Firma 1.Pazar Boliimii

Pazarlama 2.Pazar Béliimii

\ 4

Karmasi 3.Pazar Boliimii

Yogunlastirilmig Pazarlama

Kaynak: Irfan Siier, Pazarlama ilkeleri, 1. Baski, Istanbul: Nobel Yaym Dagitim,
Yayin No: 1005, 2014, s. 182.

1.3.2.1. Farkhlastirilmamis Pazarlama

Bu pazarlama stratejisinde bir pazarda faaliyet gosteren firmalar sadece tek bir iiriin

iiretmekte ve pazardaki tiim alicilara tek bir pazarlama programi ile hitap edilmektedir.
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Kitlesel pazarlama stratejisi adi1 verilen bu pazarlama stratejisinde isletmeler pazari tek
bir biitin halinde diisiinmekte; bu kapsamda tiiketicilerin farkli ihtiyaclarmi ve

taleplerini dikkate almamaktadir. (Stier, 2014:182)

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve taleplerini dikkate almayan bu pazarlama stratejisinde
dogal olarak igletmeler tiiketicilerin ortak ihtiyaglari iizerine odaklanmaktadir. Ve
isletmelerin pazarlama planlar1 bu saik etrafinda konumlandirilir. Bu kapsamda olmak
lizere, isletmelerin pazarlama planlar1 isletmelerin faaliyet gosterecekleri biitiin pazarlari

icine alacak sekilde planlanmaya caligilir.

Tiiketicilerin ortak ihtiyaglarinin temel alinmasina dayanan bu stratejide isletme
yonetiminin tek bir pazarlama karmas gelistirmesinden bagka bir yol yoktur. Isletmeler

bu pazarlama karmasi ile tiim pazarlara odaklanirlar. (Ecer ve Canitez, 2004:155)

Isletmelerin tiim pazarlara odaklanmasi bir yandan beraberinde fiziki zorluklar:
giindeme getirirken diger yandan tiiketicilerin farkli ihtiyaglarin1 ve taleplerini dikkate
alinmamas1 isletmelerin pazardaki rekabet giiclerini etkileyebilmektedir. Ozellikle
piyasada rekabet avantaji saglamak isteyen firmalarin sirf fiyati diisiirmek ve karlarini
artirmak amaciyla takip ettikleri bu pazarlama stratejisi piyasada her isletmenin basari

sansini farklilastirmaktadir.

Tim pazarlara odaklanmaya dayanan bu stratejide piyasada farkli pazar boliimleri
bulunmasina ragmen tiim pazarlara ayn1 pazarlama bileseni ile ulagilmaya
calisilmaktadir. "Buradaki temel amag ortalama bir iiriin, dagitim ve tutundurma gayreti
ile tiim pazar boliimlerine seslenebilmek, iiretim ve pazarlama giderlerini ve dolayisiyla

fiyat diistirmek ve kar1 artirmaktir." (Karafakioglu, 20102:49)

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi uygulamadan Coca-Cola ve Pepsi gibi firmalari
gostermek miimkiindiir. Cok uluslu bu sirketlerin bu sekilde bir pazarlama stratejisi
uygulamalarmin nedenleri ile ilgili olarak su tercih nedenleri sunulabilir: (Uniisan ve

Sezgin, 2007:113)
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1- Bu yontem; iiretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglar.
2- Bu yontemin kullanilmas1 halinde tiim pazarda iyi bir Pazar konumu saglanmasi

halinde yliksek karlilik elde edilmesi miimkiindiir.

Bu pazarlama ydnteminin s6z konusu yararlarina karsiligi uygulamada isletmelerin
kars1 karsiya kalmalarin1 sagladiklar1 dezavantajlar ise sunlardir: (Uniisan ve Sezgin,

2007:113)

1- Isletmeler tarafindan bir markanin tiim tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
beklenemez. Piyasada bazi tiiketiciler oteki tiiketici gruplarindan ayrilmak i¢in
farklilik isteyebilir.

2- Bir pazar ekonomisinde bir pazarda faaliyet gdsteren ve aynmi mali tretip
pazarlayan isletmelerin sayisindaki artis, dogal olarak pazardaki rekabeti
artiracaktir. Bu durum da; isletmelerin pazar paymin hizla diismesinde neden
olabilecektir.

3- Herhangi bir nedenle pazarin tiimiindeki ani degislikler isletmeleri olumsuz

yonde etkileyebilecektir.

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi bir pazar biiylik bir alici grubuna sahip oldugu
icin bu alict grubunun mamuliin tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin edici o6zellikleri
sayesinde ayni sekilde algilama egitimi gosterebilecegi hallerde uygulanacaktir. Bu
haliyle bu strateji, ¢ogunlukla homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi mallari

pazarlayan isletmelerce uygulanabilecek bir stratejidir. (Mucuk, 2014:113)

Yukarida yapilan agiklamalar cercevesinde bu stratejinin uygulama ve 6zellikle basari
sartlarini isletmelerin satis hasilati ve kar beklentileri belirleyecektir. Diger bir ifadeyle,
bu strateji isletmenin satis hasilati ve kar beklentilerini karsiladigi siirece

uygulanabilecektir. (Mucuk, 2014:113)

Farklilagtirllmamis pazarlama stratejisinde satis hasilati ve kar beklentilerinin optimum

bir sekilde karsilanmasi bu stratejide kullanilan degiskenlerin iyi belirlenmesi ve
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belirlenen bu degigkenlerin igletmenin amagclart dogrultusunda iyi kullanilmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda olmak {izere, isletmelerin iirlin farklilagtirma noktasinda

asagidaki degiskenlerden yararlanmas1 miimkiindiir: (Ozbey, 2012:40)

- Uriiniin fiziksel dzellikleri
- Fiyat diizeyi

- Uriin &zellikleri

- Teknoloji ve dizayn

- Uretim girdileri

- Ambalaj

- Performans

- Yeni liriin veya yenileme

- Uriiniin satis miktar1

Gerek isletmelerin iiriin farklilastirmas1 noktasinda kullanabilecegi degiskenlerin
coklugu ve bu durumun isletmelere biiylik bir maliyet yliklemesi ve gerekse bu
pazarlama stratejisinin biiyiik Olclide homojen nitelikli mal iireten ve pazarlayan

isletmelerde uygulanabilir olmasi bu stratejinin basar1 sansini sinirlamaktadir.

Diger yandan, bu pazarlama stratejisinde pazarin tamami hedeflenmis olsa da
isletmelerin bir pazarda tiim pazara ve tiiketicilere ulagsmasi olduk¢a zordur. Pazardaki
rakip sayisi arttikca isletmelerin pazar payr da diisecektir. (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2012:122) Bunu ancak sermaye yapisi gliclii CUS'lar yapabilecektir. Ciinkii, ¢cok
uluslu sirketlerin hem giiclii bir Ar-Ge departmani hem de bu isletmelerin pazardaki ani

degisiklikleri ortadan kaldirabilecek gii¢lii yanlar1 bulunmaktadir.

1.3.2.2. Farkhlastirilmis Pazarlama

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde isletmeler, pazarin tiirlii ya da tiim boliimlerinde
faaliyette bulunmaya karar verirler ve bu karar ¢er¢evesinde her seyden dnce her pazar

boliimii i¢in ayr1 mal ve/veya pazarlama programlart gelistirirler. (Kotler, Cilt 1,

1984:201-202)
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Isletmelerin farklilastirilmis pazarlama stratejisi benimsemek suretiyle pazarda faaliyet
gostermek istemeleri halinde, faaliyet gosterecekleri pazari iki veya daha fazla boliime
ayirmalar1 ve ayrilmis olan bu pazar boliimlerinin her biri i¢in ayr1 bir pazarlama

karmasi ¢ercevesinde mal ve hizmet sunmasi gereklidir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi isletmelerin satis hasilati ve kar beklentilerini daha
iyi karsiladigi i¢in son yillarda isletmeler ¢ogunluklu bu pazarlama stratejisini
benimsemektedir. Bu ¢ercevede isletmeler piyasaya ¢ok tiirlii mal sunmasi ve ¢ok tiirlii
satig kanallar1 ve reklam stratejileri benimsemesini gerektirmektedir. Farklilastirilmisg

pazarlama stratejisine ornek olarak sunlar gosterilebilir: (Kotler, Cilt 1, 1984:202)

"Koka-Kola, simdi, baska baska biiyiikliikteki siseler ve
teneke kutular i¢inde satilmaktadir.

Sigaralar bugiin cok degisik uzunlukta ve baska baska
stizgegli olarak yapilmaktadir. Cogu kez, miisteri, uzun
yada kisa, yahutta siitgecli yada siizgecsiz, en begendigi
sigara tiirtinii segme Ozgiirliigiine sahiptir.

Sevrole, artik, tek bicimli, diisik fiyathh bir otomobil
olmayip, biiytlikliigii, fiait ve nitelikleri degisen tiirlii araba
tipleri i¢in bir ad olarak kullanilmaktadir.

Herkesi c¢ekmeye yonelen bir araba yerine, Sevrole,
birbirinden tiimii ile baskalik gosteren pazar boliimlerine
uyan bir arabalar takimi1 durumuna gelmistir.

Fildisi sabunu, Procter ve Gamble'in ana markasi olarak
kullanilmakta iken bugiin, aym1 ortakligin  bir¢ok
markalarindan biri olarak miisterilerinin ger¢ek ve acik

degisen gereksinimlerini kargilamaktadir."
Yukaridaki Orneklerde farklilagtirilmis pazarlama kola, sigara, araba ve sabun gibi

iriinler baz alinarak verilmistir. Bu o6rnekleri CUS'larin {iretmis olduklar1 biitiin

iiriinlerde gozlemlemek miimkiindiir. Ornegin, ¢amasir deterjan1 sektoriinde faaliyet
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gosteren c¢ok uluslu sirketlerin birden fazla markasi bulunmakta ve her marka iiriin
aslinda ayni amaca hizmet etse de gerek fiyati gerekse ambalaji agisindan iiriin

farklilastirilmasinin bariz 6rneklerini olusturacak niteliktedir.

Camagir deterjani iireten CUS'larin bu sekilde farklilagtirilmig {irlin ¢esitlemesine
gitmesi tiiketicilere fiyat, kalite, gorsellik, dayaniklilik, ihtiya¢ tatmini ve kullanig
Ozellikleri gibi bir¢ok agidan farkl: iirlinle kars1 karsiya kalmalarin1 saglamaktadir. Bu
cesitlilik tiiketici ihtiyaclarinin  karsilanmasinda tiiketiciler acisindan bir rant
saglamakta. Bu durum ayni zamanda CUS'larin pazar paylarinin da artmasi bakimindan

Onemlidir.

Sekil-6 Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi (")rnegi

(Dis Macunu Firmasi)

PAZARLAMA KARMASI
Uriin, Fiyat, Dagitim, B-4 B-5 B-6

Tutundurma

Farklilastirilmis pazarlama stratejisini bir 6rnek yardimiyla aciklayacak olursan dis
macunu iireten bir firma baz alindiginda yukaridaki sekil yardimiyla sunlar1 sdylemek
miimkiindiir: Bu 6rnek, dis macunu iiretiminin ¢ocuk grubuna ve yetiskin grubuna
olmak tizere iki yas grubu dikkate alinmak suretiyle bir iiretim planlamasi dahilinde
olusturulmustur. Diger bir ifadeyle, pazar boliimlendirmesinde yas ve gelir grubu kriteri

esas alinmistir. Firma, cocuk tiiketicilerin ihtiya¢larinin karsilanmasinda yapilacak
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tiretimin yetigkinler i¢in yapilacak iiretimden farkli oldugunu bildigi i¢in hem ¢ocuk
grubundaki kisilerin hem de yetigkinlerin dis macunu ihtiyacini karsilamak tizere iiretim
planlamasina gitmistir. Yani, iiretimin ilk asamasi iiretilen {iriinlin hitap edecegi kitlenin
belirlenmesi olusturmaktadir. Bu belirlemede firmanin biitiin tiiketicilerin ortak
ihtiyaglarim1 karsilayacak bir iiriin liretmesi halinde bu {iriiniin ¢ocuk grubuna hitap
etmesi mimkiin olmayacaktir. Bu nedenle, iiretimde ikili bir ayrima gidilmesi
kagimilmazdir. ikinci asamada ise gelir kriteri esas alinmak suretiyle iiretilecek iiriinlerin
gerek biraz kalitesinin artirllmasi gerekse ambalajinda yapilacak degisikliklerle
tiretilecek trtinde gelir grubu esas alinmaktadir. Dis macunu iiretiminde firmalarin bu

iki agsama dahilinde tiretimini planlamas1 ve pazar1 buna gore belirlemesi gereklidir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi ile ilgili son olarak bu stratejinin istiinliikleri ve
olumlu ve olumsuz ydnlerinin belirlenmesi gereklidir. S6z konusu politikanin
tistiinliiklerini su basliklar altinda o6zetlemek miimkiindiir: (Uniisan ve Sezgin,

2007:114)

1- Satis hacmi kiyaslamasinda bu politika farklilastirilmamis pazarlama stratejine
gore firmalara daha fazla satis hacmi saglayacaktir.

2- Bu strateji piyasada tiiketicilerin tercihleri her an degisebilecegi durumlari
dikkate alan bir planlamay1 gerektirdigi i¢in tercihlerdeki ani degismelere kars
daha az risklidir.

3- Bu strateji mal ve fiyat karsilastirmasi yapmak isteyen firmalar i¢in firmalara

cesitli alternatifler sunmaktadir.

Bu politikanin firmalar igin zayif yonlerini ise su basgliklar altinda &zetlemek

miimkiindiir: (Uniisan ve Sezgin, 2007:114)

1- Bu stratejide liretim, sabit girdiler ve pazarlama masraflar1 daha ytiksektir.

2- Bu stratejide firmalarin karsisinda farkl tiiketici gruplar1 yer aldigr i¢in yonetim
faaliyetleri karmasiklagir.

3- Farkli tiiketici gruplarmin tatmin edilmesi ayni zamanda arastirmayi

gerektirecegi icin bu strateji firmalarin bu yondeki masraflarini artirir. Ayni
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zamanda bunun i¢in ek bir personel istihdami da gerekeceginde isletmelerin

sabit giderleri artar.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin olumlu ve olumsuz yonlerini ise su Tablo

yardimiyla 6zetlemek miimkiindiir:

Tablo-2 Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisinin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Farkhlastirilmas Pazarlama

Stratejisinin Olumlu Yonleri

- Bu strateji isletmelerin kalict miisteri

sayisini artirir.

- Bu strateji tiiketiciler acisindan

tilkketicilere kendilerine en c¢ok degeri

veren isletmeleri tercih  etmelerini

saglayacaktir.

- Isletmeler tarafindan {iretilen iiriinler

icin tiiketicilerin zihninde bir algi

¢emberinin olusturulmasini saglar.

Farkhlastirilmis Pazarlama

Stratejisinin Olumsuz Yonleri

- Bu strateji firmalarin pazarlama
maliyetlerinin  (giderlerinin) artmasina

yol acar.

- Bu strateji firmalarin c¢esitli iiretim
yontemleri kullanarak iiretim yapmalarini
gerekli kilacagindan yeni makine ve
techizat alinmasmi gerekli kilar. Bu da
firmanin sabit maliyetlerinin artmasina

yol agar.

- Bu strateji bir biitiin olarak isletmenin

giderlerinin  artmasma  yol  agar.

Isletmelerin bu stratejiyi benimsemeleri

halinde

karsilasacaklar giderler
sunlardir:

- Malda degisiklik yapma giderleri,
iretim giderleri

- Uretim giderleri

- Yonetim giderleri

- Stoklama giderleri

- Satig1 artirma giderleri
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kisileri istihdam etmelerini saglar.

- Bu strateji isletmelerin {rettikleri
tirtinlerin yeni bir kimlik kazanmasini

saglar.

- Bu strateji firmalarin pazara daha
ayrintih ~ ve  daha  derinlemesine

bakmalarini saglar.

- Bu strateji firmalarin daha fazla

miisteriye hitap etmesini saglar.

- Isletmelerin karsisinda cesitli pazar
boliimleri yer alacagi i¢in isletmelerin bir
pazar ile yetinmeleri gibi bir durum

ortadan kalkar.

- Isletmelerin yeni pazar firsatlari

yakalamalarina neden olur.

- Bu strateji firmalarin diger firmalara
rekabet avantaji saglamasimna neden

olabilir.

- Isletmelerin toplam satis hacmini artirir.
Bu strateji, ¢ok tiirlii kanallardan
yararlanmak  suretiyle c¢ok  tiirli
mallardan daha ¢ok satin alinabilecegini

kolayca gosterebilir.

Kaynak: Afitap Aygiin, "Konaklama Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme Ve Hedef
Pazar Secimi", (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi SBE, 2006),
s. 77.; Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cilt I, 1. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim, 1984, s. 202-203.
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1.3.2.3. Yogunlastirilmis Pazarlama

Literatiirde tek boliim stratejisi olarak da ifade edilen yogunlastirilmis pazarlama
isletme kaynaklarmin smirli oldugu durumlarda uygulanan bir stratejidir. Diger bir
ifadeyle isletmeler kaynaklarin simirli oldugu durumlarda bu stratejiyi kendileri igin

daha gekici goriirler. (Stier, 2014:184)

Isletme kaynaklarmin sinirli olmasi halinde isletmeler ister istemez genis bir piyasada
tiiketici tercihleri birbirinden farkli tiiketici gruplarina hitap etmektense bir veya birkag
alt pazarda faaliyet gdstermek suretiyle belirlenmis bu pazarlarda genis bir tiiketici
kitlesine hitap etmeyi ve bu pazarlarda biiylik bir pazar payr elde etmeyi tercih

etmektedir.

Bu pazarlama stratejisinde kaynak israfin1 dnlemek igin isletmeler biitiin ¢abasini bir
pazarin her alanina yayma yerine, pazarin birkag alaninda iyi bir pazar konumu elde
edebilmek i¢in tiim gili¢lerini o alanlarda yogunlastirmaktadir. (Kotler, 1. Cilt,

1984:204.)

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ¢ercevesinde c¢esitli sektor gruplart itibariyle su
ornekleri vermek miimkiindiir: Ornegin Benetton magazalar zinciri genglik
pazarlarinda; Harley Davidson sirketi agir motosiklet pazarlarinda; Jaguar liiks otomobil

pazar1 boliimiinde faaliyetlerini yogunlastirmaktadir. (Stier, 2014:184)

Bu oOrnekler; her bir firmanin pazarlama stratejisi dahilinde izleyecekleri genel bir yol
haritasini da igletmelere sunmaktadir. Bu sekildeki bir strateji ayn1 zamanda firmalarin
belirli bir sektdrdeki belirli gruplara yonelmek suretiyle uzmanlik alanlarini bu
hedeflere yonlendirmelerini ve bu alanlarda uzmanlagmak suretiyle pazar paylarin1 bu

sekilde artirma firsat1 da sunmaktadir.
Isletmelerin yogunlastirilmis pazarlama stratejisine isletme imkan ve yeteneklerinin

sinirli olmast durumunda bagvurmaktadir. Diger bir ifadeyle isletmeler kendi iiretim,

bilgi tecriibesi ve pazarlama imkanlari dahilinde tek bir bdliim stratejisini etkin bir

62



sekilde kullanmak suretiyle kaynaklarmi daha verimli alanlara yonlendirme imkani

bulmaktadir. (Ecer ve Canitez, 2004:156)

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisini segen isletmeler tarafindan bu stratejinin basari
ile uygulanmasi halinde isletme kaynak israfini Onleme disinda piyasadaki diger
isletmelere nazaran rekabet giicli de elde edebilecektir. Bu durum ayni zamanda isletme
faaliyetlerinin stirdiiriilmesi agisindan da 6nemli bir yere sahiptir. SOyle ki birden ¢ok
pazarda yiiksek karlar elde etme amaci ile faaliyet gosterilmesi durumunda ortaya ¢ikan
basarisizlik firmalarin gelecege yonelik planlarini olumsuz yonde etkileyebilecek; bu
stratejinin benimsenmesi halinde belki firmalarin kar marjlar1 diisecek ama firmalarin
gelecege daha rasyonel bakmalarini ve planlarimi buna goére yonlendirmelerini

saglayacaktir.

Isletmelerin uyguladiklar1 yogunlastirilmis pazarlama stratejisini asagidaki sekil

yardimiyla daha iyi sekilde analiz etmek miimkiindiir:

Sekil-7 Tek Boliim (Yogunlastirilmis Pazarlama) Stratejisi

PAZARLAMA KARMASI

Uriin, Fiyat, Dagitim, : B-4 B-5 B-6
Tutundurma

Kaynak: Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Pazarlama ilkeleri, Ankara: Gazi Kitabevi,
2004, s. 156.

Bu sekli yorumlamamiz durumunda; isletmeler tek bir pazarlama karmasi belirlemekte

ve bu strateji dahilinde pazar igerisinde sadece B-4 boliimiine odaklanmak suretiyle
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kaynaklarim1 bu alanda seferber edecektir. Pek tabidir ki isletmelerin belirlenen
pazarlama karmasi dahilinde miinhasiran B-4 boliimiine gore iiretim ve pazarlama
bilesenlerini uygulamalar1 isletmelerin biiyiik bir riski de {istlenmeleri anlamina
gelecektir. Bu da bu stratejinin olumsuz yonlerinden bir tanesini olusturmaktadir.
Ancak, riskin bertaraf edilmesi halinde segilen pazar boliimiinde isletmelerin kari

yiiksek olacak; bu durum ayn1 zamanda isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.

Isletmelerin  yogunlastirilmis  pazarlama  stratejisini  se¢melerinde  isletmelerin
kaynaklarinin sinirli olmast durumunda bu stratejinin benimsendigini yukarida ifade
etmistir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak bu stratejinin ¢ok biiyiik ve giiclii
rakipleri ile rekabet etme sansi olmayan kiiciik isletmeler ve 6zellikle aile isletmeleri

tarafindan kullanilmas1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. (Karafakioglu, 2012:52.)

Kiiresel rekabet ortaminda her isletmenin hitap edecegi bir miisteri kitlesi bulunacaktir.
Rekabet ortaminda firmalarin rekabet sanslar1 ayni grup firmalar arasinda
gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle kiiclik ve orta Slgekli isletmelerin bir sektorde
bliylik isletmelerle rekabet etmesi miimkiin goziikmemektedir. Bu nedenle, bazi
isletmeler uygulamada biiyiik isletmelerin girmedikleri pazar boliimlerinde faaliyet
gostermeyi tercih etmektedir. Bu tercih diger agidan bu isletmeler acisindan zorunlu bir
tercihtir. Diger yandan, biiylik isletmelerin bir pazar bolimiinde basar1 elde
edememeleri kiiciik isletmelerin bu pazar bolimiinde basar1 elde edemeyecekleri
anlamina gelmemektedir. Yani, bliyiik isletmelerin basar1 saglayamadiklar1 bir pazar

boliimiinde kiigiik isletmelerin biiyiik basarilar ve karlar saglamalart miimkiindiir.
Sonug itibariyle yogunlastirilmig pazarlama stratejisini benimsenmesi halinde, bu

stratejinin olumlu yonleri ile olumsuz yonlerini bir tablo yardimiyla su sekilde

Ozetlemek mumkundir:
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Tablo-3 Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisinin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Yogunlastirilmis Pazarlama

Stratejisinin Olumlu Yonleri ile

Isletmeye Icin Avantajli Yonleri

- Isletmelere giiclii biiytik

daha

edebilme firsat1 sunar.

Ve

rakipleriyle kolay rekabet

- Isletmelerin  kérlarmi artirmada

Oonemli bir stratejidir.

- Isletmeler bir boliimde ihtisaslasarak
piyasadaki rakiplerine gore farkli bir

konuma sahip olabilir.

- Bu pazarlama stratejisi dahilinde
takip edilen uzmanlagsma politikasi
sadece pazarlama acisindan degil,
iretim acisindan da etkinlik artigina

sebep olmaktadir.

- Bu stratejinin basarisin1 az sayidaki

pazarda  faaliyet  gosterilmesine

mal satilmasi
Bu

maliyetleri

ragmen cok

belirlemektedir. nedenle, bu
strateji azaltarak firma

karlarin artirmaktadir.

Yogunlastirilmis Pazarlama
Stratejisinin Olumsuz Yonleri ve

Isletmeler I¢in Riskli Yonleri

- Bu stratejide normalin

bir

isletmeler
tizerinde risk iistlenmek zorunda
kalirlar. Ozellikle isletmelerin gelecegini
ve

biliylimesini  yalnizca

bu

pazarin  bir

boliimiine baglamast riski ortaya

cikarmaktadir.

- Isletmenin tek béliimde giiclii ve {inlii bir

isme sahip olmasmin diger pazar

boliimlerine dogru acilmay1

zorlastirabilecektir.
- Bu stratejide niifustaki ve miisteri begeni

ve beklentilerindeki kiiclik degisiklikler
firmay1 biiyiik 6lctide etkileyebilir.




- Bu stratejinin basarili bir sekilde

uygulanmast  halinde  firmalarin

sektorde yiiksek bir fiyat

uygulamalarina da olanak saglar.

- Bu strateji isletmelerin {iretim,
dagitim ve satig artirici ¢abalar
konusunda uzmanlasmasini saglar. Bu
da isletmenin bir takim giderlerinin

azalmasina neden olur.

Kaynak: Erdal Ozbey, "Hedef Pazar Se¢imi Ve Marka Konumlandirma: Organik Cay
Pazarinda Marka Konumlandirma Uzerine Bir Uygulama", (Yaymnlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi, 2012) / s.46.; Philip Kotler, Pazarlama
Yonetimi, Cilt I, 1. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1984, s. 203-206. ;
Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, 5. Baski, Istanbul: Tirkmen Kitabevi,
2012, s. 51-52.; Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 20. Baski, Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi, 2014, s.114.

Bu konuda son olarak, bu pazarlama stratejisine uygulamada nis (niche) pazarlama
stratejisi ad1 da verilmektedir. Bu pazarlama stratejisini isletmelerin benimsemelerinde
ekonominin Ol¢cek ekonomilerinden c¢esit ekonomisine dogru yonelimleri etkili
olmaktadir. Bu strateji dahilinde isletmeler tarafindan ayni pazar boliimi, cesitli alt
boliimlere boliinmek suretiyle bosluklarin (niche) bulunmasini amaglamaktadir. (Ecer

ve Canitez, 2004:156; Siier, 2014:184)

Pazar boliimlerinde ortaya cikacak bosluklarin bulunmasi amaciyla nis pazarlamada

uygulama asamalarini su basliklar altinda toplamak miimkiindiir: (Islamoglu, 1999:272)

- Bu pazarlamada ilk asamay1 bir pazar boliimii ve/veya bdliimlerinin secilmesi
olusturur. Bunun i¢in mevcut miisteri tabani ve pazarin disinda halen hizmet
verilen mevcut pazar firsatlar1 incelenir.

- Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri arastirilir.
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- Hizmet verilen pazar nisiyle ilgili olarak yayinlardaki gelismeler siirekli olarak
izlenir.

- Firmanin mallarina/hizmetlerine en ¢ok ilgi gdsteren, satin alan ve/veya satin
alma egilimi olan miisteri gruplari, onlarin 6zel istekleri ve gereksinimleri
pazarlama arastirmasi yoluyla belirlenir.

- Mevcut ve potansiyel miisteriler, belirli temel davraniglart gézoniine alinarak
gruplandirilir.

- Basm ve yaym araciligiyla dogrudan pazarlama kampanyalar ve tutundurma
faaliyetleri diizenlenir.

- Uretilen malin/hizmetin hedef kitlesine daha iyi ulasilabilmesi icin gerekiyorsa
mesaj ve medya araci degistirilebilir.

- Pazarda faaliyet gosterilmeyen Onemli bir baska nisin gereksinimlerini
kargilamak i¢in, iiretilen mal/hizmet yeniden goézden gecirilerek, bu hedef

Kitleye ulagmasi i¢in de {izerinde degisiklikler yapilabilir.

1.3.3. Hedef Pazar Se¢im Stratejisini Belirlemede Kullamlabilecek Faktorler

Yukarida da ifade ettigimiz gibi isletmelerin hedef pazar seciminde kullanabilecegi
farklilastirilmamis pazarlama, farklilastirilmis pazarlama ve yogunlastirilmis pazarlama
olmak iizere ii¢ strateji dahilinde pazarlama planlamasini yapmaktadir. Ancak hemen
belirtmemiz gerekir ki igletmelerin bu {i¢ stratejiden hangisini sececekleri isletmelerin
icinde bulunduklar1 rekabet ortaminda kolay olmayacaktir. Bu nedenle, isletmelerin bu
¢ stratejiden hangisini belirlemeleri gerektigi noktasinda iyi bir planlama yapmalari
gereklidir. Ciinkii isletmelerin pazardaki basaris1 biiylik ol¢iide yapilacak bu segime
bagli olacaktir.

Isletmelerin hedef pazar se¢iminde uygulayacaklari strateji ayn1 zamanda kaynaklarin
optimum kullanimi agisindan da onemlidir. Ciinkii secilen stratejiden orta ve uzun
vadede vazge¢ilmesi miimkiin olmadig: gibi isletmelerin belirledigi stratejide uygulama
evrelerinde ufak tefek degisiklikler hari¢ yapisal bir degisiklik yapmalart da miimkiin
degildir. Bu nedenledir ki belirlenen stratejiler isletmelerin kaynak kullanimi agisindan

da igletmelere 6nemli bir kistas getirmektedir.
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Uygulamada ¢ok uluslu sirketler pazarlama departmaninda planlama boliimii disinda
ayrica bir de Ar-Ge boliimii olusturmaktadir. Bu boliim, isletmelerin her tiirlii se¢iminde
yapilacak arastirmalar icin kullanilmaktadir. Bu nedenledir ki bu stratejilerin
belirlenmesi ¢ok uluslu sirketlerde daha profesyonel bir ¢ercevede ele alinmaktadir.
Ancak aile sirketlerinde ve kiiclik ve orta 6lgekli isletmelerde Ar-Ge faaliyetleri sinirl

oldugu i¢in strateji belirleme 6zellikle bu tiir isletmeler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir.

Hedef pazar se¢im stratejilerini etkileyen faktorlerin  belirlenmesi noktasinda
uygulamada farkli yazarlar tarafindan farkli goriigler ileri siiriilse de bu goriisler bir
noktada birlesmektedir. Diger bir ifadeyle strateji belirlemede kullanilan faktorler bazi

ufak farkliliklar disinda ayni kategori etrafinda olusturulmustur.

Isletme pazarlarinda satic1 ile iriin ve pazarm sahip oldugu bazi1 6zellikler isletmelerin
pazar hedefleme stratejisini belirlemede oncelikle etkili olmaktadir. Bu 6zellikler 6zet

itibariyle su gruplar altinda toplanabilir: (Kotler, 1. Cilt, 1984:205-206; Stier, 2014:185)

1. Isletme Kaynaklar: Isletmelerin sahip olduklart kaynaklardan yola ¢ikilmasi
halinde hedef pazar stratejisi belirlemede oOnlerinde tek bir strateji bulunmaktadir:
Yogunlastirilmis pazarlama. Bu nedenle, isletmelerin bir strateji belirlemeden Once
yapmalar1 gereken ilk ig sahip olduklar1 kaynaklarin arastirilmasidir. Sayet; isletmelerin
sahip oldugu kaynaklar pazarin tiimiinii kapsamayacak kadar sinirli ise yogunlastirilmig

pazarlama stratejisi benimsemeleri daha rasyonel olacaktir.

Bir diger acidan isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki rekabet kosullari ve
isletmelerin temel amaci faaliyetlerini devam ettirebilmek oldugu i¢in isletmelerin
kendileri agisindan daha uygun kosullara sahip pazar bdliimlerine yonelmelerini
gerektirecektir. Bu durumda ise nis pazar belirleme stratejisini uygulamalar1 daha

rasyonel olabilecektir. (Blythe, 2001:77)

Isletmelerin kaynaklar1 noktasinda pazar belirleme stratejisine yaklasildiginda

isletmelerin 6z kaynaklarinin genis oldugu durumlarda ise dogal olarak isletmelerin
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farklilagtirllmamis pazarlama veya yogunlastirilmis pazarlama stratejilerini uygulamasi

mimkindiir.

2. Uriiniin Homojenligi (Degiskenligi): Bu stratejinin se¢iminde tiiketici davranislar:
esas almmaktadir. Bu kapsamda olmak iizere bazi iiriin gruplar icin tiiketicilerin
zihninde triinlerin farkli olabilecegi gibi bir kanaat olusmaz. Mesela, tuz, un, seker,
petrol, ¢elik vb. tiriinler tliketicilerin zihninde homojen bir 6zelligi olan iiriinlerdir. Bu
nedenle, bu irlinler icin isletmelerin farklhilastirillmamis pazarlama stratejisini

benimsemeleri daha rasyonel olacaktir.

Bir piyasada satiga sunulan {iiriinlerin tiiketici zihninde farkli algilar olusturmak suretiyle
pazarlanmas1 miimkiinse bu gibi mallar i¢in farklilastirilmis veya yogunlastirilmis
pazarlama stratejisi dahilinde planlama yapilmasi gereklidir. Ciinkii, bu stratejide
tiriinlerin piyasaya arz edilmesinde iiriinlin niteligi tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarina
gore sekillenecektir. Ornegin, televizyon, cep telefonu, dijital kameralar, fotograf

makineleri gibi tiriinler bu stratejilerin benimsenmesi daha uygundur.

3. Uriiniin Hayat Devresinde Bulundugu Asama: Bu &zellik her iiriiniin bir hayat
devresine sahip oldugu goriisiinden hareketle olusturulmustur. Diger bir ifadeyle bu
Ozellik dahilinde yapilan strateji belirlemesinde iirlinlerin hayat evrelerine bakilarak
karar verilmektedir. Bir {iriiniin hayat devresi icerisinde gec¢irmis oldugu asamalari

asagidaki sekil yardimiyla gostermek miimkiindiir:
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Sekil-8 Uriin Hayat Devresi

A

SATISLAR
VE
KARLAR

sunus Buyume Olgunluk Gerileme 2 AMAN

Kaynak: Omer Dinger ve Yahya Fidan, isletme Yonetimine Giris, 4. Baski, Istanbul:
Beta Yayinlari, 1999, s. 190.

Yukaridaki sekilde bir iirliniin hayat devreleri, genel olarak, arz, biiylime, olgunluk ve
gerileme olmak {izere dort asamadan olugsmaktadir. Bu dort asamaya bir de iiriiniin
piyasadan kalmasi evresini de eklemek miimkiindiir. Bu evre iirlinlin hayat devresinin

son halkasini olusturmaktadir.

Yukaridaki sekil kapsaminda piyasada satis1 sunulan her iirlin i¢in pazara girig ve
doyma donemleri farklidir. Homojen gruplar i¢in belirli bir donem belirlemek
miimkiinse de heterojen mal gruplar1 i¢in farkli donemle olusturulmasi miimkiindiir. Bu
kapsamda olmak {izere bir pazara yeni bir {iriin sunmak isteyen isletmeler genellikle
piyasaya birden ¢ok cesitte iirlin arz etmeyi diisiinmezler ¢linkii iirliniin ilk siirlimiinde

her zaman bir risk bulunacaktir.

Bir triiniin ilk defa piyasaya arzinda isletmelerin temel amaci tiiketicilerin birincil

taleplerini artirmak oldugu ic¢in farklilastirilmamis pazarlama stratejisinin izlenmesi
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iiriiniin ilk defa piyasaya ¢ikarilmasi durumunda kaginilmaz olmaktadir. Bu durum ayni
zamanda kaynak israfinin da Oniline gegecektir. Ayni zamanda isletmelerin iiriin
farklilastirmasina gitmesinde bu stratejinin belirlenmesi de bir hazirlik evresi olarak

diisiiniilebilir.

Uriin hayat evresinin esas almmas1 bir diger agidan isletmelerin pazarin belirli bir
boliimii i¢in Uriin gelistirmek istemesi durumunda da uygulanabilecektir. Ciinkii bu
durumda isletmeler pazarin biitiinii yerine secilen bir tiiketici grubu ve pazari dahilinde
biitiin enerjisini segilen pazar bdoliimiine yogunlagtirabilecektir. Bu durumun da

isletmelerin pazardan bekledigi amaglarin gerceklesmesinde biiyiik bir rolii olacaktir.

Bir iiriinlin hayat evresinin son donemlerinde yani pazarin iirlin agisindan doyma
noktasina yaklastikca isletmelerin satiglarinin artmasi en azindan aymi diizeyde
kalmasini saglamak i¢in cabalarini artirir; bu asamada bu ¢abalarla birlikte isletmeler
yeni ihtiyaclar yaratmaya calisir. Bu nedenle, bir {iriiniin hayat evresinin son noktasina
gelme asamasinda isletmelerin farklilagtirilmis pazarlama stratejisini izlemek zorunda

kalir.

4. Pazarin Homojenligi (Degiskenligi): Homojen pazarlarda, bazi tiiketici gruplari
ithtiyaclar1, tercihleri ve oOzellikleri itibariyle birbirine benzemektedir. Bu durum
isletmeler agisindan pazar boliimlendirmesinde tercih  noktasinda  kolaylik
saglayabilmektedir. Soyle ki, homojen pazarlarda tiiketici gruplarin1 belirlemek kolay
olacagindan bu gibi pazarlarda isletmelerin farklilastirilmamis pazarlama stratejisi
uygulamalar1 gereklidir. Aksi durumda yani tiiketici gruplarinin olusturdugu pazarin
heterojen bir yapiya sahip olmasi durumunda farklilastirilmis ya da yogunlastirilmis

pazarlama stratejisi uygulamaktadir.

5. Rakiplerin Stratejileri: Pazar hedeflemesi stratejilerinde isletmelerin faaliyet
gosterdigi sektordeki rakiplerinin takip ettigi stratejilerin bilinmesi de isletme tarafindan
takip edilecek stratejinin belirlenmesinde Onem arz etmektedir. Bir isletmenin
rakiplerinin kullandig1 pazarlama stratejisini baz almak suretiyle pazardaki kendi

konumunu da degerlendirerek kendi stratejisini ona gore olusturmasi isletmelerin
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pazardaki basarisin1 biiylik Olclide artiracaktir. Bu sekilde belirlenecek pazarlama
stratejisi ayn1 zamanda igletmelerin pazardaki firsatlar1 belirlemelerinde de faydasi
olacaktir. Bu da firmalara diger firmalar nezdinde rekabet {istiinliigli saglayacaktir.
Ornegin, bir piyasada isletmenin rakiplerinin pazarda etken boliimlendirme uygulamasi
durumunda farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi izleyerek rekabet etmesi ¢ok giictiir.
Bu nedenle, rakiplerinin farklilagtirillmamis pazarlama stratejisi kullanmak suretiyle
pazarin biiyiik bir boliimiinii ele ge¢irmesi durumunda isletmelerin farklilagtirilmis veya
yogunlastirilmis pazarlama stratejisi kullanarak kendi iirettikleri iirlinlere piyasada yer
bulmasi miimkiindiir. Tersi bir durumda ise firmalarin rakiplerinin pazarda
farklilagtirilmis pazarlama stratejisi kullanmasi halinde, isletmelerin kendi kaynaklarini
da g6z onilinde bulundurmak suretiyle farklilastirilmamis pazarlama stratejisi kullanmak
suretiyle pazara girmesi imkan dahilindedir. Diger bir ifadeyle rakiplerinin
farklilagtirilmis pazarlama stratejisine karsi kendisinin de ayni stratejiyi benimsemesi
piyasaya sunulan iirlinlerin rakip igletmelerin {iriinleri ile rekabet edebilmesi miimkiin

olmayabilecektir.
Sonug itibariyle, isletmelerin hedef pazar se¢im stratejilerini etkileyen faktorler

baglaminda belirleyecekleri pazarlama stratejilerini asagidaki Tablo yardimiyla

ozetlemek mumkundir:
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Tablo-4 Faktorlere Gore Rasyonel Sayilabilecek Stratejiler

Cesitli (")zellikler Uygulanacak Stratejiler
1. Isletme Kaynaklan - Smurlt Kaynak Yogunlastlrllmls Pazarlama

rin HomOJenhgl - Homojen Mamul - Farkhlastlrllmamls Pazarlama
(Degiskenligi) - Heterojen Mamul - Farklilagtirilmis Pazarlama

3. Uriiniin Hayat Devresinde | - Sunus Dénemi - Farklilagtirilmamis Pazarlama
Bulundugu Asama - Olgunluk Dénemi - Farklilastirilmis Pazarlama

4. Rakiplerin Pazarlama [ - Farklilastirilmamus Jf - Farklilastirilmamis Pazarlama sart

Stratejisi Pazarlama - Farklilagtirilmamis ~ Pazarlama

- Tek mamul pazarlama yararl

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 20. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi,
2014, s.116.

1.3.4. Hedef Pazar Se¢im Siireci Asamalari

Isletmeler agisindan hedef pazar secimi 6nemli bir siiregtir. Bu nedenle, bu siirecin iyi
planlanmas1 firmalarin piyasadaki basari sanslarmi artiracaktir. Sekterde bu yonde
yapilacak iyi bir planlama ayn1 zamanda isletmelerin rakiplerine iistiinliik saglamalarina

da yol acabilecektir.

Bir 0n bilgi olarak isletmelerin hedef pazar se¢im stratejilerinin belirlenmesinde siirecin
planlanmasinin pazarlama departmani yaninda Ar-Ge departmanin da gorevleri arasinda
oldugunun kavranmasi gereklidir. Ciinkii pazarlama departmani bir biitlin olarak
isletmenin pazarlama stratejilerini ortaya koyarken Ar-Ge departmani mikro bazda bu
sirecte etkili olabilecek asamalar1 da 6n plana cikarabilecektir. Bu nedenledir ki bu
stireclerin belirlenmesinde isletmelerin Ar-Ge departmanina da Onem vermeleri

gerekmektedir.

Bir isletmenin hedef pazar se¢imi stratejilerinde uygulayabilecegi siireci bes asamada

degerlendirmek miimkiindiir: (Ecer ve Canitez, 2004:160-164)

73



1.3.4.1. Boliimlerin Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Belirlenmesi

Hedef pazar se¢im siirecinin ilk asamasinda isletmeler sectikleri her bir pazar
boliimiiniin ¢ekiciligini ve rekabet kosullarini 6l¢mede kullanilacak kriterleri belirlerler.
Bu kriterler sektorde faaliyet gosteren biitiin firmalar acisindan ortak bazi kriterler
baglaminda olusturulabilecegi gibi pazardaki isletmelerin biiylikliigli de goz Oniinde
bulundurulmak suretiyle her bir isletme agisindan farkli kriterler dahilinde bir se¢cim

yapilmasi da miimkiindiir.

Isletmeler tarafindan hedef pazar siirecinde pazar boliimlerinin cekiciligi ve rekabet
kosullarimi1 6l¢mede kullanilacak kriterlerin detayr pazarin tiiriine gore degisiklik
gosterebilecektir. Ancak isletmeler bu siirecte cesitli faktor gruplarini géz Oniinde
bulundurmak suretiyle bunlar1 6zetlemeleri de miimkiindiir. Bu kapsamda olmak {izere
isletmelerin pazar boliimiiniin ¢ekiciligini 6l¢mede kullanabilecegi faktor gruplari sunlar

olabilir:

- Isletmelerin belirledikleri pazar béliimlerinde mal ve hizmet tedarik eden
miisterilerin gereksinimleri ve davranislari bir grup 6l¢iisii olarak alinabilir.

- Isletmeler daha objektif bir kriter olarak pazar boliimiiniin biiyiikliigii ve biiyiim
orani seklinde bir grup olusturabilir.

- Isletmeler sectikleri pazar boliimlerine yodnelik makro egilimler grubu

olusturabilirler.

Isletmeler tarafindan olusturulan miisteri gereksinimleri ve davranislar1 grubu pazar
boliimiiniin ~ 6zelliklerine baglhh olarak ¢esitli  kriterler dahilinde daha da
gelistirilebilecektir. Ornegin, miisterinin karsilanmamis gereksinimleri bu grup
igerisinde isletmeler tarafindan dikkate alinabilecek onemli bir kriterdir. Belirlenecek bu
kriterler ayn1 zamanda bu miisteri kitlesi i¢in miisteriler babinda bir imajin olusumuna
da sebep olacaktir. Bu da isletmelerin pazardaki paylarinin artirilmasinda

kullanilabilecek 6nemli bir pazarlama stratejisidir.
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Isletmeler tarafindan belirlenen ikinci grupta isletmeler pazari béliimlere ayirmak
suretiyle her bir pazar boliimiinlin biiylikliigli ve biiylime oranini dikkate almak iizere
cesitli gruplar olusturmaktadir. Bu sekilde isletmeler tarafindan olusturulan gruplar
sayisal bir takim ¢ikarimlar1 gerektirecegi icin isletmelerin piyasay1r daha objektif bir

sekilde analiz etme firsat1 sunacaktir.

Isletmelerin belirledikleri pazar boliimiine yonelik makro egilimler grubu igin
belirleyecegi kriterler pazari olusturan tiiketicilerin  demografik, sosyo-kiiltiirel,
ekonomik ve fiziksel kriterlerden olusacaktir. Ozellikle isletmeler tarafindan belirlenen
pazar boliimlerinde isletmenin bu pazardaki sansi tiiketicileri iyi tanimaktan
gecmektedir. Bu kapsamda firmalar Ozellikle Ar-Ge departmanini da kullanmak
suretiyle tiiketici gruplarinin tercihlerini ve egilimlerini belirlemede objektif bir takim

Olcimlemeleri yapmalari firmalarin piyasadaki basar1 sansini artiracaktir.

Buna yonelik olarak uygulamada bazi ¢ok uluslu firmalar gesitli donemler itibariyle
tilkketici davraniglarini 6lgmek {izere anket tiirii bir takim ¢alismalar yapmaktadir. Bu
caligmalar isletme biinyesinde olusturulan Ar-Ge departmaninda uzmanlagmis bir grup
tarafindan yapilmakta ve anket sonuglari her bir tiiketici grubu itibariyle titizlikle
degerlendirilmektedir. Diger yandan bu ¢esit arasgtirmalar {riinlerin piyasaya

sunumunda da kullanilmaktadir.

Isletmelerin pazardaki sansini artiran bir diger onemli faktér piyasadaki rekabet
kosullaridir. Isletmelerin kiiresellesme ile birlikte kars1 karsiya olduklar1 vahsi rekabet
ortaminda rekabet kosullarini somut verilerle analiz etmeden piyasada basarili olmalar
miimkiin gozikkmemektedir. Bu sekilde yapilacak arastirmalar hem isletmelerin
piyasada varliklarini stirdiirmesi hem de piyasada rekabet avantaji saglamak amaciyla

kullanilacaktir.

Isletmelerin piyasadaki rekabet kosullarmi somutlastiracak kriterleri belirlemede ii¢ ayr1

faktor grubunun olusturulmast miimkiindiir:

- Rekabet avantajina yonelik firsatlar grubu
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- Isletme ve rakiplerinin kapasite ile kaynaklarma iliskin grup

- Sektdriin rakipler agisindan ¢ekiciligiyle ilgili grup

Isletmelerin bir piyasada rakiplerine avantaj saglamalarinda bu grup baglaminda
kullanabilecekleri en onemli kriter {iriin farklilastirmas: kriteridir. Bu kritere fiyat
farklilagtirmast kriterini de eklemek miimkiindiir. Gliniimiizde 06zellikle deterjan
sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketler rakiplerine nazaran piyasada gii¢lii bir
konuma gelebilmek igin her iki kriteri de birlikte degerlendirmektedir. Deterjan
sektoriinde rekabet o kadar siddetlidir ki piyasadaki biitiin iireticiler bu iki kriteri

birlikte uygulamaktadir. Aksi taktirde piyasada tutunma sanslar1 bulunmamaktadir.

Isletmelerin hedef pazar segiminde ve giiglii rekabet ortaminda rakip isletmelere
istlinliik saglamada olusturacag: isletme ve rakiplerinin kapasite ile kaynaklarina iligkin
gruplandirma kriterinde kullanilabilecek alt kriterleri su basliklar altinda toplamak

mumkuiundir:

- TKY cercevesinde igletmelerin kalite gemberi olusturma

- Ar-Ge departmani igerisinde kalite grubu olusturma

- Isletmelerin giiclii bir yonetime sahip olmalar1

- Isletmelerin genis finansal imkanlarinin bulunmas:

- Isletmelere 6z kaynaklarim artiracak dig kaynak bulunmasi

- Yiiksek marka ve firma imajina sahip olmak.

Bir pazar boliimiinde isletmelerin basar1 sansini artiran 6nemli bir faktér de piyasanin
diger isletmeler (rakipler) agisindan cekiciligidir. Bu nedenle, isletmeler tarafindan
secilen pazar boliimiiniin basar1 sansinin artirilmasinda bu faktoriin de goz Oniinde
bulundurulmasi gereklidir. Bu faktér baglaminda isletmelerin 6zellikle sektdriin yeni
isletmelerin girisine ne kadar olanak tamidigi ve ikame mallar1 tehdit seviyesi gibi

kriterler ¢cergevesinde pazarin degerlendirmeye tabi tutulmasi gereklidir.

Isletmeler acisindan hedef pazar secim siirecinde kullanilacak bir ilk asama olan

bolimlerin ¢ekici ve rekabet Kriterinin belirlenmesini somut bir Ornek {iizerinde
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incelenmesi konunun daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Ornegin, Tiirkiye'de deterjan
tiretimi yapan c¢ok uluslu bir sirketin Tiirkiye pazarini cografi kriterlere gore asagidaki

sekilde 9 boliime ayirdigini varsayalim.

Sekil-9 Pazarin Boliimlendirilmesi

PAZARIN CEKICILiGi

YUKSEK (80 - 100) B-1 B-2 B-3
ORTA (40 - 70) B-4 B-5 B-6
DUSUK (0 - 30) B-7 B-8 B-9

ISLETMENIN
0-30 40-70 80-100 REKABET
DUSUK ORTA YUKSEK EDEBILIRLIiGI

Yukarida verilen sekil baglaminda Tiirkiye'de faaliyet gosteren deterjan firmasinin ¢ok
stnirli  imkan ve kaynaklara sahip oldugunu kabul ettigimizde bu firmanin
yogunlagtirilmis pazarlama stratejisi takip etmesi muhtemeldir. Bu strateji dahilinde
deterjan sektoriinde faaliyet gosteren bu firmanin dncelikle pazarin ¢ekici ve pazarda
rekabet edebilmesi ve bir sonraki agsama olarak rekabet avantaji saglayabilecek kriterleri
belirlemesi gereklidir. Bu kriterlerin yukarida yaptifimiz agiklamalar cergevesinde

asagidaki Tabloda yer alan faktorlerden olustugunu diisiinelim:
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Tablo-5 Firmalarin Pazarin Cesitliligi ve Rekabetle Tlgili Kriterleri

TEMEL KRIiTERLER KRITERLERIN NIiTELIKLERI

A-  Pazarmm  Cesitliligiyle  Tlgili || - Kargilanamayan miisteri
Kriterler gereksinimleri
- Pazarin biiylime orani

- Makro demografik egilimler

B- Rekabet Kosullariyla Tlgili || - Rekabet avantajina yonelik firsatlar

Kriterler - Isletme fonksiyonlarindaki etkinlik

- Boliimiin rakipler acisindan ¢ekiciligi

Firmalar tarafindan yukaridaki tabloda ifade edildigi sekilde her bir pazar bolimiiniin
cekiciligi ve rekabet kosullarmi 6lgmede kullanilacak kriterleri belirledikten sonra,
hedef pazar se¢im siirecinde ikinci agamaya gegmis olacaktir. Bu asamada yapilacak

islemler ise asagida aciklanacaktir.

1.3.4.2. Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirhiklandirilmasi

Isletmelerin yukaridaki asamayi basariyla yonetmeleri durumunda isletmeler ikinci
asama olarak bir Onceki asamada belirlenen kriterleri 6nem siddetine gore
agirliklandirilmasi islemini yapmalar1 gerekmektedir. Bu asamada isletmeler tarafindan
oncelikle segilen kriterlerin hedef pazar se¢ciminde ne kadar Onemli oldugunu
saptamalar1 gereklidir. Bu kapsamda isletmelerin belirlenen kriterlerin 6nem siddetini
belirledikten sonra yiizde bazinda veya 0 ile 1 arasinda gereken puanlari vermek
suretiyle, agirhiklandirma islemini yapmalar1 gereklidir. Isletmelerin yapacaklari

agirliklandirma islemini asagidaki Tablo yardimiyla gormek miimkiindiir:
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Tablo-6 Isletmelerin Yapacaklar1 Agirhklandirma Islemine iliskin Tablo

KRIiTERLER AGIRLIK
(%0)

Karsilanamayan miisteri gereksinimleri

Rekabet avantajina yonelik firsatlar
Isletme fonksiyonlarindaki etkinlik
Boliimiin rakipler agisindan c¢ekiciligi

1.3.4.3. Her Bir Pazar Boliimiiniin Puanlandirilmasi

Bu ficlincli asamada isletmelerin bir 6nceki boliimde secilen kriterleri dikkate almak
suretiyle her bir pazar bolimii i¢in gerekli olan puanlama islemini yapmalar
gerekmektedir. Bu sekilde igletmeler puanlama islemini yaparken yargi ve sezgiye
dayali yontemler kullanabilecegi gibi, kantitatif bir takim yontemleri de kullanmalari
miimkiindiir. Pazarin ¢ekiciligi ve isletmenin rekabet edebilirligi seklinde iki temel
argliman esas almak {izere pazar bdliimlendirmesinin yapildigr onceki asamalarda
isletmelerin pazar1 dokuz boéliime ayrildigini kabul etmistik. Ancak isletmelerin mevcut
kaynaklar1 itibariyle bu dokuz bolim i¢in {iriin gelistirmeleri ve pazara siirmeleri
miimkiin olmadig1 i¢in igletmeler bir se¢im yapmak suretiyle pazarda B-2, B-4 ve B-9
boliimlerinde faaliyette bulunmak istediklerini kabul edelim. Bu belirleme ¢ergevesinde

B-2, B-4 ve B-9 boliimlerinin agagidaki gibi puanlandirilmas: miimkiindiir.
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Tablo-7 Puanlandirma Tablosu

o
V. V ol |
(%)

Kargilanamayan 50 100 50 50 45 50 30
miisteri

gereksinimleri

Pazarmm  biiytime j| 30 70 21 30 18 30 18
orani

Makro demografik J| 20 16 20 16 20 40
egilimler

TOPLAM 100 87 100 79 100 56
PAZAR

CEKICILiGi

Rekabet avantajia 70 24 40 50

yonelik firsatlar

Isletme

fonksiyonlarindaki

etkinlik

Boliimiin rakipler J| 20

agisindan

cekiciligi

TOPLAM 10 62 100 54 100 42
REKABET

POZISYONU

o
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1.3.4.4. Her Bir Pazar Béliimii icin Konum Tahminlerinin Yapilmasi

Isletmeler yukaridaki boliimde de belirtildigi gibi her bir pazar béliimii igin puanlama
yaptiktan sonra bulunan degerleri kullanmak suretiyle bu asamada ilgili boliimlere
yonelik konum tahminleri yapmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda olmak {izere
yukarida yer alan tablo isletmelere hedef pazar se¢iminde islevsel bir katki

saglayacaktir.

Bir onceki bolimde yapilan puanlandirmalar kullanilmak suretiyle isletmelerin

yapacaklar1 konum tahminlerini su tablo yardimiyla gostermek miimkiindiir:

Sekil-10 Konum Tahmininin Yapilmasi

PAZARIN CEKICILIGI

YUKSEK (80 - 100) B-1 .E- 2| B-3
ORTA (40 - 70) B-4 |BlB-5 B-6
DUSUK (0 - 30) B-7 B-8 B-9

ISLETMENIN
0-30 40-70 80-100 REKABET
DUSUK ORTA YUKSEK EDEBILIRLIGI

Her bir pazar boliimiinlin puanlandirilmasi asamasina iligkin olarak daha onceki
bolimde verilen tablo irdelendiginde goriilecegi Tlizere isletmelerin B-2 pazar
boliimiinde isletmeler toplam pazar cekiciligi i¢in 87 toplam rekabet pozisyonu igin 62

degerini bulmuslardir. Bulunan bu degerler her bir pazar boliimii i¢in konum tahmininin
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yapildig1 Sekil 10'daki matrikste B-2 smifina karsilik gelmektedir. Isletmelerin B-4
pazar bolimi i¢in yaptiklari ¢alismada ise 79 ve 54 degerlerini bulmuslardir. Bu
degerler, her ne kadar B-4 boliimii i¢in hesaplansa da Sekil 10'daki matriksteki B-2
boliimiine karsilik gelmektedir. Ayni sekilde isletmelerin B-9 boliimii i¢in yaptiklar
hesaplamalar da Sekil 10'daki matriksteki B-5 bdliimiine karsilik gelmektedir. Diger bir
ifadeyle B-9 pazar boliimii i¢in bulunan 56 ve 42 degerleri Sekil 10'daki matriksteki B-5
gibi isletmelerin pazarlama faaliyetinde bulunmak istemedikleri (isletme tarafindan

hedeflenmeyen) bir pazar boliimiinde konumlama yapilmasina neden olmustur.

1.3.4.5. Hedef Pazar Olarak Béliim ve Boliimlerin Secimi

Isletmelerin hedef pazar se¢iminin son asamasi olan bu siirecte yukaridaki tablo
yardimiyla isletmenin hangi pazar dilimini hedeflemesi gerektiginin belirlenmektedir.
Yukaridaki tablo degerlendirildiginde isletmelerin B-2 pazar dilimini hedeflemeleri
gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Hedef pazar se¢im siirecinde isletmelerin B-2, B-4 ve B-9
pazar dilimlerini seg¢melerine ragmen isletmeler yukarida yapilan hesaplamalar
dahilinde B-2 pazar dilimini segmek ve dolayisiyla hedef pazar stratejisi olarak da
yvogunlastirtlmis pazarlama stratejisini temel bir strateji olarak belirlemeleri gerektigini

ortaya koymaktadir.

Bu hesaplamalar da gostermektedir ki isletmelerin hedef pazar se¢im siirecinde hedef
pazar secimi ile ilgili stratejilerini isletmelerin amaglari ile igletme imkan ve kaynaklar
temel olarak belirlemektedir. Ancak nihai kararin verilmesinde yukarida yapilan
hesaplamalar da dikkate alinmak zorundadir. Ciinkii isletme amaclari ile isletme imkan

ve kaynaklarmin ortaya ¢ikarilmasinda yukaridaki hesaplamalar da etkili olmaktadir.

Bu kapsamda olmak {izere, isletmelerin hedef pazar se¢im siirecinin bu son asamasinda
yapacaklar1 tercihin isletmenin sahip oldugu imkan ve kaynaklarla desteklenebilir
olmasi ve her seyden onemlisi isletmelerin hedef pazar se¢im stratejilerinin amaglarin
karsilayabilir nitelikte olmas1 gereklidir. Aksi taktirde pazar boliimlendirmesi olarak
isletmeler li¢ pazar boliimii se¢se ve yukarida yapilan hesaplamalar dahilinde bir pazar

boliimiinii tercih etme imkanini sahip olmalar1 ve bu gercevede yogunlastirilmis
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pazarlama stratejisini benimsemis olsa da bu secim de isletmeleri piyasada basariya

gotliirmeyecektir.

Isletmelerin hedef pazar sec¢im siirecinde isletme imkan ve kaynaklari da dikkate
alinmak suretiyle belirlenen pazar boliimiindeki basarist uygun bir pazarlama stratejisi
belirlense dahi yukaridaki kurallar yaninda pazarin i¢inde bulundugu durum ve ortam da
isletmelerin basarisi lizerinde 6nemli Ol¢iide etkili olacaktir. Soyle ki, giinlimiizde artan
rekabet kosullar1 icerisinde piyasada isletmeleri nelerin bekledigini tam olarak
kestirebilmek miimkiin degildir. Uygun bir pazar bolimii ve hedef pazar se¢imi
dahilinde bile pazarin i¢inde bulundugu durum isletmelerin pazardan beklentilerinin
gerceklesmesini  engelleyebilecektir. Her pazar iginde belirli bir risk de
barindirmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin bu riskleri de planlamalar1 veya bu riskleri de
ongoriilebilir bir gerceveye indirgemeleri gerekmektedir. Bu kapsamda olmak iizere,

isletmelerin elinde her zaman bir B planinin olmasi1 gereklidir.

Yukarida yaptigimiz agiklamalart daha Once deterjan sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler i¢in verdigimiz Ornege uyarladigimizda ise 6zet olarak sunlari sdylemek
miimkiindiir: Daha once verdigimiz Ornekte deterjan sektoriinde faaliyet gosteren
isletmenin ¢ok sinirli imkan ve kaynaklara sahip oldugunu belirtmistik. Bu kistas
etrafinda s6z edilen isletmenin tercihini tek bir boliimde (yogunlastirilmis pazarlama)
faaliyetlerini silirdiirmek seklinde olmasi gerektigini ifade etmistik. Yukarida
belirttigimiz kosullar etrafindan deterjan sektoriinde faaliyet gosteren isletme agisindan

en uygun pazar boliimii B-2 seklinde ifade edilen boliim oldugu ortaya ¢ikacaktir.
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BOLUM 2: MARKA KONUMLANDIRMA

2.1. Marka Teriminin Tanim

Bir isletmenin iirettigi mallarin diger isletmelerin iirettikleri mallardan ayrilmasini
saglayan temel faktor markadir. Bu agidan marka iiretim ekonomilerinin ortaya ¢ikisi
kadar eski bir kavramdir. Bir diger ac¢idan marka kavrami isletmelerin iiretim
ekonomisinin bir geregi olarak zamanla benimsedikleri ve giiniimiizde her isletmenin

tizerinde dnemle durdugu bir kavram haline gelmistir.

Her isletme yaptigi iiretimin piyasada alici bulmasini ister. Bu noktada piyasada
beklenen degeri gostermeyen iiretimlerin zamanla piyasada kalmasi kaginilmazdir. Bu
da isletmeler acisindan kaynak israfi oldugu kadar ulusal ekonomiler acisindan da kisa,

orta ve uzun vadede bir kayip demektir.

Giiniimiizde insan ihtiyaclar1 akil almaz boyutlarda gelismis ve cesitlenmistir. Insanlarin
bu sinirsiz ihtiyaglarini karsilamak ise piyasada faaliyet gosteren isletmelerin en temel
gorevlerinden bir tanesidir. Bu agidan isletmelerce iiretilen bir iiriiniin toplumda begeni
kazanmasi ve isletmeler agisindan bir imaj unsuru haline gelmesi markali riinlerin

uretilmesi ime miimkiin olabilecektir.

Gilinlimiiz tiiketim toplumlarinda isletmeler piyasada diger rakipleri ile miicadele
ederken ellerindeki en O6nemli argiimanlar1 basinda trettikleri markalar gelmektedir.
Dolayisiyla, isletmelerin bir piyasada basarisini ve her seyden Onemlisi piyasada
faaliyetini devam ettirebilmesini belirleyen en onemli kriter irettikleri markalardir.
Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin sembol ve isaretlerle ifadesi anlammna gelen

marka bu agidan isletmeler acisindan son derece 6nemli bir konu haline gelmistir.

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler acisindan marka kavrami daha da Oonemli bir
kavram haline gelmistir. Giiniimiizde artig isletmeler Ar-Ge harcamalar1 kadar marka
yonetimine de biiyiilk 6nem vermektedir. Bu agidan igletmeler agisindan proje yonetimi
kadar marka yonetimi de 6nemli bir yonetim kavrami olarak {izerinde 6nemli durulan

bir yonetim modeli haline gelmistir.
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Isletme biitgeleri de bu agidan isletmelerin amaglar1 ¢ergevesinde sekillenmekte ve
biitce icerisinde kiiresel rekabet ortaminda Ar-Ge harcamalarindan sonra bazi isletmeler
icin ise belki de bu harcamalardan ¢ok marka harcamalar1 6nemli boyutlara
ulagsmaktadir. Bu nedenle, gerek isletme biitceleri gerekse isletmelerin bir biitiin halinde

yonetimi agisindan marka yonetimi 6nemli bir isletme politikas1 araci haline gelmistir.

Bu temel agiklamalarimiz marka kavraminin giiniimiizde ne kadar 6énemli olduguyla
ilgili olarak 6nemli bir 6n bilgi sunmaktadir. Bu nedenle, marka yonetiminin isletmeler
acisindan profesyonel bir ¢ercevede degerlendirilmesi ve marka tiretimi ve yonetimi

onemli bir yonetim araci haline getirilmelidir.

Isletmeler agisindan marka kavrami ¢ok dnemli bir yonetim kavrami haline geldigi icin
isletmelerde marka yonetimi agisindan dncelikle bu kavramin bir taniminin yapilmasi

gereklidir.

En genel tanimiyla marka, Tiirk Hukuk Liigatinda su sekilde tanimlanmaktadir:
"Mamulat ve esyanin yapildig1 fabrikanin yahut bunlar1 imal edenlerin veya ticaret igin
satanlarin isim, sohret ve mevkilerini bildiren ve o seyler lizerine konulan isim, miihiir,
resim, harfler, rakamlar, mahfaza gibi ayirma ve tahsis i¢in kullanilan her nevi isaret ve
damgadir. Buna "marka" da denir." (Tirk Hukuk Liigati, 1998:13)

Bir bagka Tiirkge sozliikte ise marka terimi su sekilde tanimlanmaktadir:

"Marka 1. resim ya da harfle yapilan isaret. 2. bir ticaret malin1 tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya da harften olusan 6zel
im. 3. kimi yerlerde para verilerek alinan, bilet ya da belli bir para gibi kullanilan

metalden, plastikten vb. kiigiik parca." (Piskiillioglu, 1997:715)

Hukuk Sozliigiinde ise marka kavrami su sekilde tanimlanmaktadir:
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"Marka: Endiistride, kii¢iik sanatlarda, tarimda yapilan, hazirlanan, iiretilen veya
ticarette satisa ¢ikartilan her ¢esit mali baskalarindan ayirt etmek i¢in bu mal veya mal
lizerine konulmadig1 takdirde ambalajlarina konulan ve bu amagla elverisli bulunan

isaretlerdir." (Yilmaz, 1996:519)

Bu tanimlarda da goriildiigii tizere, marka, bir isletmenin liretmis oldugu mallar1 diger
isletmelerin iirettigi iiriinlerden ayrilmasini saglayan detaylar biitliniidiir. Bu detayla;
isletmelerin yonetim politikasi ¢ergevesinde sekillenmekte ve bir marka ayni1 zamanda

isletmelerin logosunu da yansitabilmektedir.

Literatiirde marka kavrami ile ilgili olarak verilen tanimlara bir goz attiimizda ise
cesitli yazarlar tarafindan bu kavramin ¢esitli acilardan tanimlandig1 goriilmektedir. Bu

konuda su tanimlar1 vermek miimkiindiir:

"Marka: Belirli bir satici veya saticilar grubu tarafindan satisa ¢ikarilan mal ve
hizmetleri teshise ve rakiplerinden ayirdetmege yarayan isim, tabir, isaret, arama ve

bunlarin hepsinden miitesekkil sembol, aldmeti farika." (Oney, 1978:203-204)

Bu tanimda marka bir piyasada mal ve hizmet iireten isletmelerin Urettigi mal ve
hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, tabir ve isaretlerdir. Marka ayni
zamanda bu terimde isletmelerin sahip olduklar1 mal ve hizmetlerin ¢esitli semboller

tarafindan ifade edilen bi¢imi seklinde tanimlanmastir.

"Marka, bir iiriin ya da hizmetten elde edilen dokunulabilir veya dokunulmaz yararlarin
timiidiir; tim miisteri deneyimidir. O, bu deneyimin edinilip aktarilmasinda kritik
Oonemi olan tiim aktiviteleri igerir; ad, tasarim, reklam, {iriin ya da hizmet, dagitim

kanallari, itibar." (Gilmore, 2000:20)

Yazar markay1 kapsamli bir iirlin olmasindan yola ¢ikarak tanimlamistir. Yazara gore,
marka, isletmelere sagladigi yararlar biitiinii olarak tanimlanmistir. Isletmenin bir
markadan bekledigi faydalar isletmelerin deneyim olusturma ve bu deneyimleri aktarma

Olciisiinde etkili olacaktir. Bu kapsamda marka, bir aktiviteler biitiiniidiir. Bu aktiviteler,
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ad, tasarim, reklam, {iriin ya da hizmet, dagitim kanallari, itibar gibi argimanlardan

olusacaktir.

"Marka, ticaret unvani ve isletme adindan farklidir. Marka ne ticari isletmeyi hedef alir;

marka, dogrudan mallarin tanitilmasi ve benzerlerinden ayirdedilmesine yarar." (Arkan,

1993:245)

Bu tanima gore markanin bir isletmenin ticaret unvami ve isletme adi olarak
kullanilmast miimkiin degildir. Bu kapsamda olmak {izere marka, bir isletmenin iiretmis

oldugu mallarin tanitilmasi ve benzerlerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan isaretlerdir.

"Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden

ayirt etmeye yarayan tanitici isaret olarak nitelendirilir." (Ozel, 2002:28)

Bu yazar da markayi, isletmelerin {irettikleri mal ve hizmetlerin diger isletmelerin
trettikleri mal ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan isaretler seklinde

tanimlamistir.

"Marka, bir nesnenin ve Ozellikle ticari mallarin - emtianin - tanitilmasina,
benzerlerinden ayirt edilmesine yarayan isaretlerdir. Marka, belli bir sekil veya resim

yahut ¢izgi veya kelime olabilir." (Donmez, 1987:19)

Bu yazar tarafindan yapilan marka tanimi, isletmeler tarafindan tretilmis olan tUriinlerin
diger isletmelerin iirettiklerin tirlinlerden ayrilmasini saglama fonksiyonu cergevesinde
yapilmistir. Bu farklilasma isaret, belli bir sekil veya resim yahut ¢izgi veya kelime

sayesinde viicut bulacaktir.
"Marka, bir malin taninmasina ve benzerlerinden ayrilmasina yardimci olan seydir.

Marka kulaga hitabeden sesli bir karaktere sahip olabilecegi gibi, goze hitabeden bir
sekil karakterine veya her iki karaktere birden sahip olabilir." (Birdal, 1986:220)
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Yazar tarafindan yapilan bu tanim da diger tanimlara benzemektedir. Buna gore marka,
bir isletmenin iiretmis oldugu mallarin taninmasini ve benzerlerinden ayrilmasini
saglayan isaretlerdir. Bu isaretler sesli bir karakterde olabilecegi gibi goze hitabeden bir

cercevede de bir marka belirlenmesi miimkiindiir.

"Marka, pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak {iirline anlam ve

kisilik kazandiran ve tiiketici ile iiriin arasinda iletisimi saglayan bir aragtir." (Giilgubuk,
2009:191)

Yazara tarafindan yapilan bu tanim markanin faydasi esas alinmak suretiyle yapilmistir.
Buna gore, bir marka isletmeler tarafindan {iretilmis olan iiriine anlam ve kisilik
kazandirmaktadir. Bu yoniiyle marka isletmelerin kisiligini de yansitmaktadir. Ayni
zamanda markanin en Onemli fonksiyonu tiiketici ile {irlin arasindaki iletisimi

saglamasidir.

Marka terimi ile ilgili olarak verebilecegimiz son tanimlama 556 sayili KHK'de yer
almaktadir. Bu Kararnamede marka terimi 2'nci maddede tanim olarak yer almis, 5'inci
maddede ise markanin igerecegi isaretler baglaminda bir tanim verilmistir. S6z konusu

maddelerde yer verilen tanimlar su sekildedir:

"Marka, ortak markalar ve garanti markalari dahil ticaret markalari veya hizmet

markalarini." ifade eder. (Madde: 2)

"Marka, bir tesebbiisin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlii isaretleri igerir." ifade eder. (Madde: 5)

556 sayili KHK'nin 2'nci maddesinde marka terimi marka cesitleri baglaminda ele

alinmistir. Buna gore marka ortak markalar ve garanti markalar1 dahil ticaret markalari
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ve hizmet markalarindan olusmaktadir. Bu tanimlama ayni zamanda bize marka c¢esitleri

hakkinda da bilgi vermektedir.

556 sayilt KHK'in 5'nci maddesinde ise, marka terimi, genel bir tanimlama itibariyle
bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglayan isaretler biitlinii olarak tanimlanmistir. Bu tanim ¢ergevesinde bir
marka, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi
veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen,

bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igermektedir.

556 sayili KHK kapsaminda marka, bir piyasada mal ve hizmet lireten isletmelerin
iiretmis olduklari mal ve hizmetlerin diger isletmelerin iirettigi iiriinlerden farkini ortaya
¢ikarmaktadir. Oyle ki sirketlerin iirettigi markali iiriinler sirket ile 6zdeslesmekte bu ise

sirketlerin diger firmalara rekabet Uistiinliigii saglamalarina yol agmaktadir.

Isletmeler tarafindan iiretilmis olan marka iiriinler ayn1 zamanda isletmelerin imajin1 da
temsil eder. Bu nedenle, bir marka i¢in piyasada tiiketici nezdinde olusmus olan algilar
isletmelerin piyasadaki basarisi iizerinde 6nemli etkisi olacaktir. Bu agidan isletmelerin
marka tUriinler iiretimini bir kiiltiir olarak degerlendirmesi ve marka mallar liretmeye bu

acidan yaklagmalar1 gereklidir.

Ozellikle ¢ok uluslu sirketlerde sirketlerin biitiin diinyada kabul gdrmiis markali
iirlinleri bu isletmelerin bu asamaya gelmelerinde biiyiik etkisi olmustur. Diger bir
ifadeyle ¢ok uluslu sirketlerin diinya genelindeki basarisinda iiretmis olduklari marka
iriinleri payr blyliktiir. Bu intibain olugsmasinda sirketlerin markaya bir kiiltiir

perspektifinde bakmalari 6nemli bir yere sahiptir.

Stiphesiz ki isletmelerin markali mallar iiretme noktasinda belirli bir kiiltiire sahip
olmasi kolay elde edilebilir bir avantaj degildir. Her seyden dnemlisi sirketlerin iiretmis
olduklar1 mallar agisindan tiiketici zihninde olumlu bir intiba uyandirmak ve bunu

devam ettirmek zor bir siirectir. Ancak bu siiregte basarili olan firmalar hem diinya
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genelinde kabul gérmiis markali mallar iiretmekte hem de sirketin diinyada taninan {inlii

ve dev bir sirket haline gelmesini saglamaktadir.

Sirketlerin dev bir sirket haline gelmesinde ve diinya genelinde kabul gérmiis marka
mallar iiretmelerinde liretilen {iriinlerin tiiketici zihnindeki algilari biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Bu ayni zamanda isletmelerin trettikleri markalarin marka degerini de
ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir. Ancak su hususu 6ncelikle belirtmek gerekir ki
isletmelerin {irettikleri {riinlerde kullandiklar1 markalar agisindan marka degerini
markalarin tiikketici zihninde olusturdugu intiba belirleyecegi i¢in bu siirecin yonetimi
olduk¢a zordur. Bu kapsamda olmak {izere, bir markanin {iretimi ve tiretilen markanin
marka degerinin yiikseltilmesi isletmelerde calisan marka yoneticilerinin en Snemli

gorevleri arasinda yer almaktadir.

Bu noktada marka yonetimi 6nemli bir konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Marka
yonetimi ayni zamanda isletmelerin diger departmanlarla ortak calismasini
gerektireceginden bu is bir ekip isi olarak goriilmelidir. Bu amacla, 6zellikle diinya
genelinde kabul gérmiis bir markanin olusturulmasinda ve bu markanin degerinin
artirilmasinda profesyonel marka yoneticileri ile c¢alismak bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu amagla 6zellikle ¢ok uluslu sirketler marka imaji olusturmak noktasinda
diinyaca iinlii marka tasarimcilar1 ve isletme yoneticileri ile ortak bazi calismalar
yiirlitmekte. Bu amagla ¢ok uluslu sirketlerin diizenledikleri konferans ve seminerler

marka yonetimi agisindan 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Marka yonetimi bir markanin iiretilmesi siirecindeki biitiin asamalar1 kapsamaktadir.
Markanin yonetim siirecinde markanin iiretilmesi kadar bu markanin tanitimi,
tutundurulmasi ve degerinin yiikseltilmesi gerekmektedir. Marka yonetiminin bir ileriki
asamasini ise iretilmis olan markalarin diger markalardan farklilastirilmasi asamasi
olusturmaktadir. Bu noktada marka yonetiminde farklilagma bir sosyolojik ve psikolojik
bir kavram olarak isletme yoneticilerini en ¢ok zorlayan bir siire¢ olarak ortaya

cikmaktadir.
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Gliniimiizde en basarili kurumsal markalar, farkli kitlelere ulagsmaya calisirken ayni
anda aidiyet, farklilasma ve diger fikirler ile es zamanl iletisim halindedir. Bu agidan
giiclii markalarin gelismis iletisim faaliyetlerinin kaynagi simgeselliktir ve bu konu
bashiginda farklilasma ve aidiyet konusunda simgesel yaklasim ihtiyacinin nedenlerini

ve simgesel yaklagim kavrami 6nemli bir yere sahiptir. (Hatch ve Schultz, 2011:41)

Bu da gostermektedir ki giiniimiizde kurumsal bir marka ortaya ¢ikarmak icin aidiyet ve
farklilasma onemli bir yere sahiptir. Diger yandan giiclii bir marka ayni zamanda
gelismis bir iletisim faaliyeti gergevesinde ortaya ¢ikabilecektir. iletisim bu noktada
firmalarin trettikleri trlinlerin "fark edilebilir" olmasinda kullanilabilecek 6nemli bir
aractir. Ciinkii daha 6nce de belirttigimiz gibi farklilagma tiiketici zihninde zamanla

olusabilecek bir yargilar silsilesidir.

Bu acidan farklilagma kiiresel rekabet ortaminda pazarda hakim konumda bulunan
firmalarin irettikleri iiriinlerle yarismak olarak diisiiniilmemelidir. Ciinkii ne kadar
ugrasilirsa ugrasilsin bir pazarda tliketici zihninde belirmis olan bir markali iirlinle
yarismak isletmeleri bosuna girisilen bir ugras i¢ine sokacaktir. Bu acidan farklilagma
noktasinda temel alinmasi gereken husus "rakiplerinizden daha iyi olarak daha iyi
marka yaratamazsiniz; rakiplerinizden farkli olarak daya iyi bir marka yaratirsiniz."
temel kurali etrafinda hareket edilmesi firmalar a¢isindan daha rasyonel olacaktir. (Ries,

2010:36)

Farklilagsma noktasinda takip edilmesi gereken adimlar1 TROUT su sekilde siralamistir:
(Trout ve Rivkin, 2013:103-107.)

Baglam igerisinde anlam yaratma

Farklilagtirici fikri bulma

Referans bulma

Farklilig1 ifade etme

Bu adimlar kapsaminda takip edilmesi gereken stratejiler ve adimlarin igerikleri ile ilgili

olarak sunlar1 sdylemek miimkiindiir:
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1. Adim: Baglam Icerisinde Anlam Yaratma; Bu adimda isletmeler tarafindan bir
strateji etrafinda belirlenmis hedef tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilarin isletmenin
ve rakipleri i¢in olusan giiglii ve zayif yanlan tespit edilmelidir. Diger yandan,
tilkketicilerin zihninde zamanla olusmus algilarinda (imajlarinda) var olan gercek
yargilar ortaya cikarilmaya calisilir. Bu adimda isletmelerin 6zellikle tiiketicilerin
zihninde olusmus algilarin gergekgilik 6zelligini géz 6niinde bulundurmalar1 gereklidir.
Bu noktada ayrica isletmeler tarafindan tiiketici zihninde olusturulacak baglamin belirli

bir biitiinliik i¢inde olmasina da dikkat edilmelidir.

2. Adim: Farkhlastiric1 Fikri Bulma; Bu adimda isletmelerin Ar-Ge departmanindan
gelecek veriler yardimiyla ve rakip isletmelerin uyguladiklar1 marka stratejilerini de
gozetmek suretiyle isletmeyi rakip isletmelerden farklilastiracak bir fikir bulunmaya
calisilir. Burada oOzellikle ¢ok wuluslu sirketler bu alanda uzmanlagmig yabanci
personelden hizmet satin alma yoluna gidebileceklerinin de unutulmamasi gereklidir.
Ciinkii, fikir iiretimi glinlimiizde kiiresellesme ile birlikte yeni bir boyut kazanmistir.
Isletme biinyesinde bulunacak fikirler sadece iiretilen mal ve hizmetlere ydnelik
olmamalidir. Bunlarin sunumu ile ilgili olarak da farklilagtirilmis adimlar bulunmaya
calisiimalidir. Bu adimda isletmelerin temel hedef noktasi ise f{iretilen fikirler

yardimuiyla ortaya ¢ikan farkliligin tiiketici zihnine yerlestirmek olmalidir.

3. Adim: Referans Bulma; Bu adimi isletme tarafindan iiretilmis olan yeni fikrin /
fikirlerin referans noktasinin bulunmasi olusturur. Ciinkii bulunacak referans, farkl
fikrin kanitin1 teskil edecektir. Bulunacak olan yeni fikrin uygulamasi yoksa bu fikir
ideal bir fikir olarak kalacak ve asla uygulamaya gegemeyecektir. Unutulmamalidir ki

tilketiciler isletmeler tarafindan ortaya atilan farkli fikirlerin ispatin1 mutlaka isterler.

4. Adim: Farkhhg ifade Etme: Isletmeler tarafindan iiretilmis olan fikirler yardimiyla
ortaya ¢ikarilmis olan farkliligin tiiketiciler tarafindan fark edilmemesi halinde {iretilmis
olan fikirlerin uygulama alani olmayacaktir. Bu nedenle, oncelikle, farkli fikirlerin
mutlaka tliketicilerin zihninde bir yer edinmesini saglamak gereklidir. Bu da

isletmelerin iletisim araglar1 sayesinde miimkiin olabilecektir. Isletmeler farkli iletisim
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kanallarin1 kullanmak suretiyle liretmis olduklar1 farkli fikirleri tiiketicilere tanitmalar

ve bu fikirlerin tiiketici zihninde yer etmesini saglamalar1 gereklidir.

2.2. Isletmelerin Marka Kullanmasinin Nedenleri ve Markalarin Faydalar

Serbest pazar ekonomisinde isletmelerin marka kullanmalarinin en 6nemli nedeni
irettikleri mal ve hizmetlerin diger isletmelerin ve 6zellikle rakip isletmelerin tirettikleri
mal ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglamaktir. Gilinlimiizde hizla artan tiiketici
ihtiyaclarma cevap verecek mal ve hizmetlerin ¢esitlenmesine bagli olarak firmalarca
tiretilen mal ve hizmetlerin sayisinda da akil almaz artiglar olmustur. Bu nedenledir ki
isletmelerin piyasada rakiplerine nazaran iistiinliik saglamalarinin bir araci olarak marka

kiiltiiri 6nemli bir yere sahiptir.

Isletmelerin marka kullanmasinin en &nemli amaci yukarida da belirttigimiz gibi
isletmelerin trettikleri mal ve hizmetlerin diger firmalarin {irettigi mal ve hizmetlerden
ayrilmasini saglamaktir. Bunun disinda isletmeleri marka kullanmaya iten nedenleri bu

bagliklar altinda 6zetlemek miimkiindiir:

- Isletmelerin satis siirecinde satis hacimlerinin artmasini; bdylece isletmelerin
rakiplerine gore bir adim 6nde yer almasini saglamak,

- Ureticilerin iirettikleri mal ve hizmetlerin tanitimimi yapmak,

- Isletmelerin iiretmis olduklar1 mallarin diger isletmelerin iirettigi mallardan
ayirt edilmesini saglamak,

- Isletmelerin is deneyimlerini artirmak ve bunlari tiiketicilerle paylasmak,

Isletmeleri bir marka kullanmaya iten nedenler aym zamanda markalarin isletmelere
sagladig1 faydalar1 da gosterecektir. Bu kapsamda olmak {lizere, isletmeleri belirli bir
isaretler biitiinii olan kullandiklar1 markalarin igletmelere faydalarini ise iireticilere
sagladig faydalar, aracilara sagladig1 faydalar, tiiketicilere sagladig faydalar ve iilkeye

sagladig1 faydalar agisindan su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
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a) Ureticilere Sagladig Faydalar

- Bir tesebbiisiin iiretmis oldugu mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglar,

- Isletmeler tarafindan iiretilen ve biitiin diinyada kabul gérmiis markali {iriinler
isletmelerin diinya genelindeki imajin1 etkilemekte; bu imaj isletmelerin kiiresel
Olcekte basarili bir isletme olmasinda 6nemli bir yere sahiptir.

- Isletmelerin iirettikleri mallara talep yaratir; ayn1 zamanda olusmus olan talebi
artirir.

- Sirketlerin diinya genelinde kabul gormiis markali mallar iiretmeleri pazar
paylarii artiracak; bu durum ayni zamanda pazarin ¢esitlenmesine de sebep
olacaktir.

- Sirketlerce tretilmis olan markali mallar isletmelere rakiplerine nazaran bir
rekabet iistiinliigli saglamaktadir.

- Isletmelerin iirettigi ve isletmeye miinhasir olan iiriin 6zellikleri koruma altina
alinir.

- Marka mallar isletmelerin daha sonra pazara sunacagi Uriinlerin sunumunu
kolaylastirir.

- Piyasada kabul gérmiis mark mallar isletmeler agisindan hedef bir pazarin
olugsmasini saglar.

- Ureticilerin uluslararasi pazarlara daha kolay girmesini saglar.

- Marka mallan isletmelerin diinya markasi iretmesinde 6nemli bir rol oynar.

- Diinya 6lgeginde marka bir mal {ireten firmalar diger firmalara da referans olur.

- Degisik ozellikleri tasiyan mallara degisik marka isimleri verilerek c¢esitli pazar
boliimlerine girme olanagi saglar. (Yiikselen, 2003:197)

- Tutundurma ¢abalarina destek saglar. (Yiikselen, 2003:197)

- Fiyat istikrarina olumlu katkis1 olur; marka sahibi firmaya, arac1 kuruluslarin
stk sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin trlinii  farkh

fiyatlardan satmamalarin1 saglamada yardimer olur. (Oztiirk, 2006:78)
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b) Aracilara Sagladig1 Faydalar

- Aracilar agisindan pazarin gesitlenmesini saglar.

- Perakendecilerin magazalar zinciri olusturmasinda marka kiiltlirii 6nemli bir
yere sahiptir.

- Aracilarin uluslararasi pazarlara agilmasinda rehber gorevi gortir.

- Bir tilkedeki biiyiik perakendeci isletmeler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek i¢in mallarini markalama yoluna gitmektedir. Bu acgidan bir
perakendecinin markasina bagliligi ayn1 zamanda perakendecinin iireticinin
etkisinden kurtulmasinda énemli bir rol oynar. (Cemalcilar, 1983:260)

- Perakendecilerin bir magaza imaj1 yaratmasinda rolii biiyiiktiir. Ornegin daha
ucuz imajim yaratarak, tiiketicilerin kendisine ¢ekilmesinde katalitér gorevi
goriir. (Cemalcilar, 1983:260)

- Kendi markasin1 kullanan araci, bagimsiz tiiketicilerden daha ucuza alim
yapabilir. Ayrica, iiretici malin reklamiyla ugrasmak zorunda kalmayacag icin,
malin araciya maliyeti azalir. Ozellikle artik kapasitesi olan iireticiler igin bu

uygulama daha yararlidir. (Cemalcilar, 1983:260)

- - Marka, isletmenin 0zel bir fiyat belirlemesinde olanak verir. (Yiikselen,
2003:197)

c) Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

- Tiiketicilerin kaliteli mallar1 tiiketmelerini saglar; bu da tiiketici rantin1 artirir.

- Marka rekabeti sayesinde tiiketicilerin ayni mali daha ucuza alma imkanim
Verir.

- Cok uluslu sirketlerin diinya markasimi aym sartlar altinda Tirkiye pazarina
sunmasi tiiketiciler a¢isindan iiriin ¢esitlenmesi saglar.

- Marka kiiltiirii tiiketiciler acisindan ayn1 zamanda bilinglenme anlamina gelir.

- Marka, tiiketicilere istedigi mali kolayca tanima olanagi saglar. (Cemalcilar,

1983:261)
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- Marka ayn1 zamanda kalite demektir. Diger bir ifadeyle markali mallar tirliniin
kalitesinin de artmasi anlamina gelir. Bu da tiiketicilerin daha kaliteli mallar1
tilkketmelerini saglar. (Cemalcilar, 1983:261)

- - Marka mal hakkinda tiiketiciye bilgi saglar. Onceden kullanilan markalar

sonraki satin almalarda tutum ve inanglari etkiler. (Yiikselen, 2003:197)

d) Ulkeye ve Topluma Sagladig: Faydalar

- Ulkede marka kiiltiiriiniin olusumunu saglar.

- Bir iilkede iiretilen marka mallar ne kadar fazla ise {ilkenin diinya genelindeki
imaj1 da o derece yiiksek olacaktir.

- Marka mallar iilke kaynaklarinin israfin1 dnler.

- Marka mal ireten firma sayisindaki artis {ilkenin {retim kapasitesinin
yiikselmesine yol agar.

- Marka mallar ayn1 zamanda {ireticiler arasinda rekabet anlamina gelir. Bundan
ise biitiin kesimler fayda goriir. En ¢ok faydayi ise hi¢ siiphesiz marka mallarin
uiretildigi ve pazarlandig {ilke saglar.

- Marka mallar tilke imajinin pazarlanmasinda 6nemli bir gorev istlenir.

- Marka mallar bir iilkenin disi bagimlhiligin1 da azaltmada 6nemli bir gorev
iistlenir. Diinya genelinde kabul gérmiis bir marka malin bir {ilkede tiretiliyor
olmast o malin disaridan ithal edilmemesi anlamina gelir bu da ekonomik
iligkilerde {tilkelerin uluslararasi i boliimiinden yararlanmasi suretiyle iilkelerin
O0demeler dengesi lizerinde orta ve uzun vadede olumlu bir etki anlamina gelir.

(Alkin, 1990: 7)

Bir markanin bir tilkeye sagladig1 faydalarin ¢coklugu 6zellikle bir iilkede iiretilmis olan
degerli markalarin sayist ile Ol¢lilmektedir. Bu agidan bir iilkenin en degerli markasi
gerek miktar itibariyle fazla ise gerekse bu marka mallarin diinya genelinde taninma

orani yiiksekse bundan iilke her agidan fayda saglar.

Bu noktada Tiirkiye'nin en degerli on markasi asagidaki Tabloda yer almaktadir. Bu

Tablodaki markalarin degeri arttikga {ilke imaj1 da artacaktir. Bu nedenle bir iilkedeki
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politika yapicilarinin temel gorevi igletmelerin marka mallar iiretmeleri noktasinda

gerekli her tiirlii tesvik unsurlarina yer vermek olmalidir.

Tablo-8 Tiirkiye'nin En Degerli On Markasi

Faaliyet Alan1 Marka Degeri

Sira No Marka Adi
(000.000 $)

Turk Telekom 2.380

Turk Hava Yollari 1.800

Garanti Bankas! m 1579

Turkcell Iletisim 1.497

I G N N

Kaynak: irfan Siier, Pazarlama Ilkeleri, 1. Baski, Istanbul: Nobel Yaym Dagitim,
Yayin No: 1005, 2014, s.215.

Diinya markalar ligine bir géz attigimizda ise diinya genelinde kabul gormiis ve
taninmis markalarla ilgili bilinen bir Tablo ortaya ¢ikmaktadir. Diinya Markalar Ligini
olusturan markalar diinyada sadece Interbrand isimli Ingiltere kdkenli bir global marka
danismanlik sirketi Business Week ile ortaklasa yapmakta ve diinyanin biiyiik markalar

sadece isimlerinin piyasa degerine gore siralanmaktadir. Bu siralama su sekildedir:
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Tablo-9 Interbrand Listesine Giren On Marka

Marka 2005

2004 2003
(Milyar $) (Milyar $)

53,79 51,77
24,04 29,44

22,12 22,18

Nokia 26,45

Disney 26,44

McDonald's 26,01

Kaynak: Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar, istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2006, s. 25.

Bu konuda son olarak Tiirkiye'den bir diinya markasi ¢ikmasi icin diger bir ifadeyle
Tiirkiye'de {iiretilmis olan bir markanin bir diinya markas: haline gelebilmesi i¢in
gereken bazi faktorler iizerinde durmakta fayda vardir. Bu faktorleri dort baglik altinda

soyle dzetleyebiliriz: (ITO, 2003:16-18) (Schmidt ve Rosenberg, 2015:89-90)

Birinci faktor; isletmelerin sektdriin yapisini ¢ok iyi bilerek sektoriin yapisina ve

yapisini etkileyen kuvvetlere uygun, sektor bazinda strateji tiretmek.

ikinci faktér; sirketin kaynaklarimin ve 6z kabiliyetinin, diger bir ifadeyle yaratabilme

giiciiniin, rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi gereklidir.
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Uciincii faktor; markay: etkileyen ve marka tarafindan etkilenen kisi ve kuruluslarla

olan iligkilerinin iyi yonetilmesi gereklidir.

Dordiincii faktor; sirketlerin pazar arastirmasi yerine teknik bilgiye yonelik arastirma
yapmalar1 gereklidir. Bu strateji, "Google" firmasi tarafindan basarili bir sekilde
uygulanmis ve Google'in biiyilik basariy1 yakalayan triinlerinin ¢ogu gii¢lii teknik bilgi
sayesinde ortaya cikmistir. Google tarafindan {iretilmis olan ve az basar1 yakalayan

tiriinlerinin ¢ogu ise o bilgiden yoksunlugun bir neticesidir.

Bir markanin diinya markasi haline getirilebilmesi i¢in dncelikle markanin gelistirilmesi
0zel Oonem arz etmektedir. Markanin gelistirilmesi, marka iiretiminden markanin
diinyada sayil1 bir marka haline getirilmesine kadarki siire¢leri ifade eder. Bu siireglerin
iyi yOnetilmesi halinde, bir diinya markasi iiretilebilecektir. Bu noktada gii¢lii bir
markanin gelistirilmesi ¢ok sayida asamadan geger. Bu kademeleri, iki baslik altinda

degerlendirmek gereklidir. (Kotler, 2015:73)

Deger onerisi gelistirmek:

1) Uriin igin genis bir konuslandirma se¢ilmesi asamast,
2) Uriin igin belirli bir konuslandirma segilmesi asamas,
3) Uriin igin bir deger konuslandirmasi segimi asamasi,

4) Uriin i¢in toplam deger Onerisi gelistirmesi asamast.

Markay1 olusturmak:

1) Bir marka isminin secilmesi asamasi,

2) Marka ismi icin zengin ¢agrisimlar/baglantilar ve vaatler gelistirilmesi agamast,

3) Miisterilerin markayla tiim temaslarini, miisterinin markadan tiim beklentilerini

saglayacak ya da bu beklentileri asacak sekilde markanin yonetim asamasi.

99



2.3. Marka {le Tlgili Cesitli Kavramlarin Analizi

2.3.1. Marka Kisiligi

Bir isletme markasi hem isletmenin bir takim 6zellikleri hakkinda bilgi verir hem de
markali {irtinii tiikketen tiiketiciler hakkinda bir takim oOzellikleri yansitir. Diger bir
ifadeyle bir marka hem iireticiler hem de tiiketiciler agisindan bir anlam ifade eder; bu
da markalarin tretici ve tiiketicileri tanimlayan bir kavram olmasii saglar. Markalar
ayn1 zamanda tiiketici davraniglarinin olusumu tiiketici davranislari tizerinde de etkili

olur.

Markalarmn tiiketicileri de tanimlayan bir ¢ergevede ele alinmasi halinde, markalar ile
tilkketiciler arasinda var olan iliskilerin tanimlanmasimi gerektirir. Bu iligkiler bazi
durumlarda Oyle bir hal alir ki tiiketici ve bunlarin tiikettikleri mallar birbirleriyle
0zdeslesir. Bunu saglayan da markali mallarin tiiketici zihninde olusturdugu algi ve
benimseme duygusudur. Bu ayni zamanda tiiketici aligkanliklarina da baghdir.
Sosyolojik bir olgu olarak bazi tiiketim toplumlarinda insanlar aligkanliklarina siki
sikiya baglidir. Gelenek ve goérenek hukukunun yaygin oldugu iilkelerde insanlar aligkin
olduklar1 markalardan kolaylikla vazgegemezler. Ciinkii insanlar tiikettikleri iiriine bir
iriiniin Otesinde degisik anlamlar yiiklerler. Biitlin bu olgular zamanla bir marka

kisiliginin olusumuna saglar.

"Bir marka kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif ederken kullanilan kelimeler
kullanilabilir. Bir marka 6zellikle, niifus bilgileri (yasi, cinsiyeti, sosyal smnifi ve 1rki),
yasam tarzi (etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri) veya insan, kisilik 6zellikleri (giriskenligi,

anlasilabilir olmasi ve giivenilirligi) ile tanimlanabilir." (Aaker, 1996:160)

Marka kisiliginin olusturulmasinda ve kisiligin basarili bir sekilde olusturulmasi
acisindan marka kisiligini tarif ederken kullanilan kavramlar ile tiikketim toplumunda
bireyi tarif ederken kullanilan kelimelerin kullanilmasi gerektigi gozden uzak

tutulmamalidir. Bu da tiiketiciler noktasinda karmasik bir yapiya sahip olan insan
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davraniglarini etkilemek bakimindan marka kisiliginin olusturulmasinda da karmasik bir
takim ilkelerden hareket edilmesi gerektigi gercegi her zaman goz Oniinde

bulundurulmalidir.

Bu acidan tiiketici tarafindan alinan, fiziksel ve duygusal tatminleri saglayan bir karisim

oldugundan her markanin bir kisiligi vardir. (Borga, 2006:90)

Bu kapsamda olmak {izere, marka kisiligini ortaya ¢ikaran onun {riinden farkli bir
yapiya sahip olmasidir. Uriin fiziki bir takim faaliyetleri kapsar, marka ise tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilayan iiriinlerin insanlarin fiziksel ve duygusal tatminlerini saglayan
degerler biitiiniidiir. Bu degerler biitini tiiketicilerin duygusal tatminlerini de

yansittiginda her markanin bir kisiligi vardir.

"Markanin kisiligi markanin digi doniik yiiziidiir; onun insan 6zellikleri ile en yakin

seviyede biitiinlesmis karakteristigidir." (Ozbey, 2012:65)

Markanin kisiligi ile ilgili olarak verilen bu aciklamaya goére markanin kisiligi
markalarin tiiketicilerin goziindeki degeri yansitmasi bakimindan énemli bir kavramdir.
Toplumda bazi markalar tiiketiciler tarafindan o kadar benimsenmistir ki tiiketiciler bazi
iiriinler noktasinda marka ile dzdeslesmistir. Oyle ki bir isletmenin {irettigi iiriinlerden
memnun kalan tiiketici kitlesi tlikettigi iirlinleri ikame malinin fiyati ve kalitesi ne
olursa olsun o Triinden vazgegmek istemezler. Markanin kisiliginin tiiketiciler
zihnindeki 6nemi bu agidan isletmeleri marka kiiltiirii olusturmasinda marka kisiligi

onemli bir yere sahiptir.

Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicilerin ortak aklina hitap eder. Bunun yansimasini bir
markali liriiniin bir¢ok tiiketici grubu tarafindan benimsenmesi olusturur. Marka kisiligi
ayn1 zamanda markal1 tiriinlerde tiiketicilerin belirli bir deger yargisin1 da yansitir. Bu
deger yargist olumlu bir sekilde tiiketicilerin zihninde olugmussa marka kisiligi

uygulamada basariya ulasacaktir.
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Marka kisiligi isletmeler agisindan markanin piyasada tutunmasina yonelik davraniglar
biitiinii olarak da islenebilecektir. Ciinkii isletmeler ticari bir organizasyon olarak
urettikleri iriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini isterler. Bu da ticari
isletmenin devami agisindan olmazsa olmaz bir pazarlama ilkesidir. Ticari isletmelerin
organizasyonel a¢isindan devami marka kiiltiirliniin olusturulmasma bunun 6n kosulu

ise her markanin bir kisiligi sahip olmas1 demektir.

Marka kisiligi noktasinda isletmelerin basarisinin dlclilmesinde markali {iriinlerin
tiikketici zihnindeki yansimasinin gesitli araliklarla Slgiilmesi kisilik olusumunda 6nemli
bir yere sahiptir. Cilinkii bir toplumdaki tiiketici gruplari homojen bir yapiya sahip
degildir. Bu da tiiketici davraniglar1 ve isteklerinin zamanla degisiminin marka
kisiliginin olusumunda dikkate alinmasini gerektirir. Bu ise isletmelerin g¢esitli
araliklarla tiiketiciler arasinda arastirmalar yapmasini gerekli kilar. Boylece markanin
kisiliginin Olciilmesi saglanabilecegi gibi kisiligin olusumunda aksayan ydnlerin
belirlenmesi ve aksayan yonlerin giderilmesi noktasinda isletmelerin politika

olusturmasina yardimci olur.

Bir isletmedeki yoneticilerin 6zellikle pazarlama departmaninda ¢alisan arastirmacilarin
zorlandig1 en 6nemli konularin baginda marka kisiliginin dl¢iilmesi gelmektedir. Ciinkii
marka kisiliginin 6l¢iilmesinde genellikle subjektif kriterler kullanilmaktadir. Hem bu
kriterlerin zamanla degisebilecek kriterlerden olusmast hem de bu kriterlerin
Olclilmesindeki zorluklar isletme yoOnetimi acisindan cesitli karmasik arastirma

yontemlerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Isletme yoneticilerinin marka kisiliginin olusturulmasinda belirli bir strateji dahilinde
hareket etmesi gereklidir. Ciinkii daha 6nce de belirttigimiz gibi siibjektif bir takim
degerlendirmeler neticesinde Olgiilebilecek bir degisken olan marka kisiligi bu agidan
belirli asamalar ¢ercevesinde degerlendirilebilecek bir olgudur. Kisilik olusturmada su
asamalarin takip edilmesi isletme yoOneticilerinin basarisini etkileyebilecektir. (Onur,

2011:23)
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- Hedef kitleyi belirleme
- Tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme
- Tiiketici kisiligi profili olusturma

- Bu profile uygun bir marka kisiligi gelistirme

Bu siirecte takip edilecek asamalarin iyi yoOnetilmesi agisindan ve bu kapsamda
olusturulacak stratejilerin belirlenmesi noktasinda siirecin su noktalar etrafindan
yonetilmesi isletmelerin marka kisiligi olusturmasinda basar1 sansini artiracaktir. Marka

kisiligi olusturma siirecinde dikkat edilmesi gereken konular sunlardir:

- Marka kisiliginin tiiketici zihnindeki konumunu belirlemek i¢in Oncelikle
tiikketici gruplarinin iyi se¢ilmesi gereklidir.

- Marka iirlinler iiretimi i¢in se¢ilmis iiriin veya hizmet gruplarina ait 6zelliklerin
objektif kriterler dahilinde belirlenmesi gereklidir.

- Uretilen iiriinlerin marka imajinin yerlestirilmesinde &zellikle reklam ve diger
tutundurma araglarmin 1yi belirlenmesi ve bu araglarmm iyi kullanilmasi
gereklidir.

- Tiketici ile kurulacak iletisim kanallarinin 1y1 se¢ilmesi gereklidir.

- Markali tiriinlerin tanitiminda tiiketiciler agisindan medya iletisiminde 6zellikle
irlin mesajlarinin uygun bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasi gereklidir.

- Tiiketicilerin hepsini belirli biitlinciil grup olarak degerlendirilerek iletisim
kanallarinin tiimevarim yontemi gibi yontemler kullanilarak belirlenmemesi
gereklidir.

- Tiiketici mesajlarmin tliketiciyi sikmadan belirli araliklarla tiliketiciye

ulastirilmasi gereklidir.
Markalarin kisiligi ve karakteri basarili bir markanin ortak 6zelligidir. Insan kisiligine

benzeyen marka kisiligine iliskin olarak asagidaki temel Ozellikleri vermek

miimkiindiir: (Oztiirk, 2006:75)
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Samimiyet:

- Ayaklar1 yere basan: Aileye yonelik, kii¢iik kasaba, gelenek, mavi yakali,

Amerikan
- Diiriist: Igten, gercek, ahlakli, diisiinceli, dikkate alan
- Saglikli: Orjinal, gercek, eskimeyen, klasik, eski moda

- Neseli: Duyarli, dostga, sicak, mutlu

Heyecan:

- Cesur: Moda, heyecanli, olagandisi, gosterisli, kiskirtict

- Canli: Sogukkanli, geng, hayat dolu, cana yakin, maceraci
- Yaratict: Benzersiz, komik, sasirtici, artistik, eglenceli

- Modern: Bagimsiz, cagdas, yenilikei, atilgan

Uzmanhk:

- Giivenilir: Caliskan, emniyetli, verimli, dikkatli

- Zeki: Teknik, kolektif, ciddi

- Bagarili: Lider, kendinden emin, etkili

Sofistikasyon:

- Ust simf: Cekici, iyi goriiniislii, gdsterisli, gormiis gecirmis

- Cekici: Feminen, yumusak, seksi, nazik

Sertlik:

- Disadoniik: Erkek, kovboy, aktif, atletik
- Dayanikli: Giiglii, dayanikli, anlaml
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Son olarak bir isletmenin marka kisiliginin olusturulmasinda asagida verecegimiz
pasajda ifade edilen dislincelere 0Ozel Onem vermeleri ve marka kisiliginin
olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken hususlarin bu cercevede degerlendirilmesi

gereklidir. (Aaker, 1996:99)

"Bir marka kisiligi birgok yonden giiclii bir marka yaratabilir. ilk
olarak, miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir akag
olarak kisisel faydalar yaratilmasini saglayabilir. Ornek olarak, bir
Apple kullanicist kendini rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak
tanimlayabilir.

Ikinci olarak, insan kisiliklerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi
gibi, marka kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iliskilerin temeli
olabilir. Arkadas iliskisi, Saturn kimligi ve programinin itici giicii
olmaya devam etmektedir. Benzer sekilde Dell Computer zor islerde
yardimci olan bir profesyonel, Levi Strauss zorlu dis sartlarda bir
arkadas, Mercedes Benz iist sinif, itibar goren bir kisi, WordPerfect
rekabetei, ilgili bir profesyonel ve Hallmark sicakkanli duygusal bir
akraba gibidir.

Ugiincii olarak, marka kisiligi bir iiriin 6zelligini iletmeye yardimct
olarak fonksiyonel faydaya katkida bulunabilir. Ornek olarak,
Michelin adamiin gii¢lii, enerjik kisiligi, Michelin lastiklerinin

giiclii ve enerjik oldugunu 6ne stirer."

2.3.2. Marka Denkligi

Ik intiba olarak marka denkligi kavrami marka degeri kavrami ile 6zdes bir kavram
gibi gelse de bu iki kavram birbirinden oldukc¢a farlidir. Diger yandan, marka denkligi
kavrami uygulamada degisik kavramlarla da ifade edilebilmektedir. Bu nedenle bu
kavramin anlamsal ¢ercevesinin kavranmasi agisindan dncelikle bu terim ile ilgili olarak
bir tanim verilmesi kaginilmaz olmaktadir. Marka denkligi kavramini ifade etmek iizere

kullanilan agagidaki tanimlama bu kavramin igerigini yansitmasi bakimindan énemlidir.
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"Marka denkligi, markanin goreceli {irlin ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere algilanig
bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyetini kapsar. Kisacasi
miisterinin, c¢alisanlarin ve isletme ortaklarinin bir marka icin hissettiklerinin

biitiiniidiir." (Ozbey, 2012:67)

Bu tanimdan da anlasilacagi ilizere, marka denkligi bir deger yargisi ¢ercevesinde
sekillenmektedir. Bu deger yargisi, bir igletmenin is ve dis ¢evresinde yer alan biitiin
aktorleri kapsamakta ve bir degerler bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu acidan
bakildiginda marka denkligi bir isletmenin {iretmis oldugu {irtinlerden her acidan

isletmenin i¢ ve dis ¢evresinin memnun olmasina dayanmaktadir.

Marka denkligi kavramina bu perspektifte bakildiginda bir isletmenin miisteri kitlesi
isletmenin tiretim tesislerinin fazliligi, tesislerin kalitesi, fabrikada ve diger tesislerde
calisan kisilerin nitelikleri, isletmenin teknolojik iiretime verdigi deger, isletmelerin
tilkketicilere bakis agisi, isletmelerin rekabet {istlinliigii vb. gibi isletmelerin sahip oldugu
bir¢cok faktore bir deger atfeder. Ancak tiiketici kitlesinin igletmelerin bu 6zellikleri
dahilinde isletmeye verdigi deger ile isletmenin iiretmis oldugu markali {iriinlere verdigi
deger her zaman aymi degildir. Bir isletmenin yukaridaki ozellikleri baglaminda
piyasada giiclii bir isletme olsa ve bu agidan tiiketiciler isletmeye 6zel bir deger atfetse
de isletmeye atfedilen deger isletmenin trettigi markali {irlinlerin bazen ¢ok iistiinde
bazen ¢ok altinda olabilmektedir. Bu da isletmeler ile isletmelerin iirettikleri markali
driinlerin tiiketicilerin zihninde farkli algisal bir harita dahilinde sekillendigini

gostermektedir.

Gergekten de giiniimiizde deterjan sektoriinde faaliyet gosteren firmalar bu sektore
rekabet avantaji saglamak {izere ¢ok biiylik paralar yatirsa ve bu isletmelerin sahip
oldugu 6zkaynak degerleri ¢ok yiiksek olsa da bu igletmelerin tirettigi markali iirtinlerin
degeri sirketin 6zkaynak degerinden ¢ok fazla olabilmektedir. Bu agidan isletmelerin
marka degeri hemen hemen isletmelerin maddi degerinden ¢ok fazladir. Ornegin
camagir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren Unilever sirketinin iiretmis oldugu
"OMO" markasinin degeri isletmenin degerinden ¢ok fazladir. Bir marka olarak "OMO"

markasi ge¢misten giiniimiize bu sirket ile 6zdeslesmis ve tiiketiciler bu iirlinii kimin
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tirettigini bile bilmeden bu markaya 6zel bir 6nem vermeleri gibi algisal bir cesitlilik

ortaya ¢ikmistir.

Bu oOrnekleri c¢ogaltmak miimkiindiir. Bu kapsamda verilebilecek bir diger 6rnek
Mercedes, Coca Cola, Pepsi Cola, McDonalds gibi ticari markalardir. Bu markalarin
onemi belki de sirketin dneminden daha fazladir. Bunu ortaya ¢ikaran neden ise markali
tirlinlerin tiiketicilerin zihninde olusturdugu intibadir. Bu kapsamda 6rnegin otomobil
sektoriline yeni girmek isteyen bir firma Mercedes firmasindan daha fazla 6zkaynaklarla
piyasaya girse de iiretmis oldugu otomobiller mercedes marka otomobil kadar degerli
olamayacaktir. Bu da gostermektedir ki bir isletmenin degerinden Oteye lretmis
olduklar1 markali iriinler tiiketicilerin zihninde daha kalici bir iz birakmaktadir.
Dolayisiyla, isletmelerin bir piyasaya girmesini belirleyecek faktorler sahip oldugu
0zkaynak degerlerinin fazlaligindan 6te tirettigi tirtinlerin markasinin tiiketici zihninde
olusturacagi degerler belirleyecektir. Bu da zaman alacak bir konudur. Ayn1 zamanda
markalagmaya piyasaya yeni giren firmalarin ¢ok daha fazla yatirnm yapmasinm
gerektirecektir. Piyasaya yeni girecek firmalarin bu ger¢evede bunu goze alarak yatirim
yapmas1 gerekmekte veya hedef pazar secerken bu hususu goz 6niinde bulundurmalari

gerekmektedir.
Yukarida yaptigimiz agiklamalar ¢er¢evesinde marka denkligi kavraminin bir¢ok unsuru

biinyesinde barindirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlari asagidaki sekil yardimiyla

sOyle 6zetlemek miimkiindiir:

107



Sekil 11- Marka Denkliginin Unsurlar:

Kaynak: Erdal Ozbey, "Hedef Pazar Se¢imi Ve Marka Konumlandirma: Organik Cay
Pazarinda Marka Konumlandirma Uzerine Bir Uygulama", (Yayinlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi, 2012), s. 67.

Yukaridaki sekilde marka denkligi kavraminin analizinde kullanilacak dort unsura yer

verilmistir.

1. unsur: Algilanan Kalite; Tiiketicilerin zihninde olusan ve tiiketiciler tarafindan bir

markaya atfedilebilen degeri Olcen algilanan kalite "performans, saglamlik,
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sartnamelere uygunluk, o6zellikler, isim, gilivenilirlik, hizmet edebilirlik, sonu¢ gibi

tilketici algilamalari"n1 ifade etmektedir. (Cifci, 2006:37)

2. unsur: Marka Sadakati; Tiiketicilerin bir iiriine verdikleri 6nemi ve baglilig
yansitan bir kavramdir. Marka sadakati tiiketicilerin bir {irlinii tercih etme nedenlerini de
ortaya koymast bakimindan onemlidir. Ciinkii, tiiketicilerin bir iirlinli tercih etmek
nedeni ne kadar fazlaysa o markaya verdikleri onem derecesi artmakta; bu da

tilkketicilerin markaya verdikleri sadakat derecesinin artmasina yol agmaktadir.

Bir diger agidan marka sadakati, gerek marka kisiligi kavrami ¢ergevesinde markalarin
tilkketici zihninde olusan subjektif degerleri gerekse markali iiriinlerin 6zelliklerinden
kaynaklanan mallara tiiketicilerin baglanma nedenlerinden kaynaklanan ve tiiketiciler

i¢in siirekli satin alma ile sonuglanan eylemleri kapsar.

3. unsur: Marka Farkindahgi; Bir isletmenin iiretmis oldugu iiriinlere tiiketicilerin
baglanma (stirekli ayni marka {riinii satin alma giidiisii) istegini yansitan marka
farkindalig1 diger bir ifadeyle marka seciciligi tiiketici zihninde bir mal i¢in olusmus
degerler yargisini ifade eder. Bu degerler s6z konusu markali {iriinlin digerlerinden

oncelikle tercih edilmesini saglar. (Cifci, 2006:38)

4. unsur: Marka Cagrisimlari; bir {irliniin 6zelliklerini, tinlii bir temsilci kisi ya da
belirli bir sembolii iceren ve marka kimligi tarafindan yonlendirilen; kurumun,
miisterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgili bir kavramdir.

(Aaker, 1996:39)
2.3.3. Marka Degeri
"Marka degeri, bir markanin gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net simdiki degeri

olarak tanimlanabilir. Diger bir ifade ile, markasiz bir iirliniin sahip olacagi degerin,

marka sahibi olmakla artirilmasidir." (Siier, 2014:214)

109



Bu tanimdan da goriilecegi iizere bir isletmenin tliretmis oldugu markalar isletmenin
tiretmis oldugu art1 bir degerdir. Bu deger isletmenin 6zvarliklarini artiran bir degerdir
ayni1 zamanda. Nasil ki bir igletmenin sahip oldugu arsa ve arazi gibi duran varliklar
isletmenin degerini artirir isletmenin sahip oldugu markalar da duran varliklardan daha

fazla isletmeye art1 bir deger katar.

Bir isletmenin sahip oldugu markalarinin piyasa degeri ne kadar fazlaysa isletmenin
pazarlama ve finans degeri de o kadar fazladir (Siier, 2014:214). Bu da gostermektedir
ki isletmelerin sahip oldugu markalarin degeri ayn1 zamanda pazarlama departmaninin
basarisini ve ileriye doniik olarak satiglar1 artirma derecesine bagli olarak da markali

iriinler isletmelerin finansal giicliniin 6nemli bir gésterge araci olmasini saglayacaktir.

Isletmeler acisindan pazarlama departmanmin temel hedefi olan markali iiriinlerin
sayisini artirmak uzun vadede isletmelerin tiiketici algilarinin olumlu yonde ve tiiketici
sadakatinin de artan oranli bir bigimde artmasina da sebep olacaktir. Ornegin, "Coca
Cola" veya "Omo" markasinin marka degerinin fazlalig1 ayn1 zamanda tiiketici algisinin

ve miisteri sadakatinin de bir 6l¢iisiinii (derecesini) yansitir.

Marka degerine isletme perspektifinden bakildiginda ise marka degeri ayn1 zamanda
isletmelerin ticari itibariin yiiksekligi ile yakindan ilgilidir. Bu kapsamda olmak tizere,
marka degeri yiiksek tiriinleri iireten firmalarin ticari itibar1 da o derece yiiksektir. Her
ne kadar marka taciri veya ticari isletmeyi hedef olarak almasa da bir igletmenin sahip
oldugu markalar dogrudan mallarin tanitilmasi ve benzerlerinden ayirt edilmesini
sagladig ol¢iide isletmelerin satis hacmini artiracagindan ticari isletmenin itibarini ve

degerini de artiracaktir. (Arkan, 1993:245)

Marka degeri bir yandan isletmenin ticari itibarin1 artiran bir faktor bir diger acidan ise
isletmelerin piyasada rekabet iistiinliigli saglamasinda 6nemli bir arglimandir. Bu agidan
yiiksek marka degeri ayn1 zamanda isletmelerin piyasada rekabet iistiinliigli saglamasi
anlamina da gelmektedir. Bu kapsamda olmak iizere, yiiksek marka degeri isletmelere

asagida belirtilen rekabet iistiinliigii saglayabilecektir: (Siier, 2014:215)
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- Tiiketicinin bir isletmenin tiretmis oldugu markali {iriinleri tanimasi kriterinden
hareketle tiiketicilerin sadakatini artiran bir faktor olarak isletmelerin pazarlama
giderlerini azaltir,

- Miisteriler, markay1r magazalarinda gormek istediklerinden dolayi, isletmenin
elinde aracilara kars1 daha fazla firsat bulunur,

-  Markanin algilanmis kalitesi yiiksek oldugundan, isletme, {iriinlerine
rakiplerinin fiyatlarindan daha fazla yiiksek bir fiyat koyabilir,

- Marka adi yiiksek 6lclide giiven uyandirdigindan, isletme iiriin hattin1 kolayca
uzatabilir,

- Marka, isletmeye, fiyat rekabetinde kendini savunma imkani1 saglar.

2.3.4. Marka Iletisimi

Marka kisiligi bolimiinde de belirttigimiz gibi marka kisiligi bir bireyi tarif ederken
kullanilan kelimeler ve semboller yardimiyla agiklanabilen bir kavramdir. Dolayisiyla
marka kisiliginin olusumunda insanlar arasinda var olan bazi iletisim kanallarini
kullanmak gerekmektedir. Bunlarin basinda iletisim gelmektedir. Bu agidan marka
iletisimi terimini, marka kisiliginin olusumunda insanlar arasinda kullanilan iletisim

kanallarinin kullanilmasi olarak tanimlayabiliriz.

Markal1 bir {iriinii tercih eden tiiketici gruplarinin belirli ve benzer bir takim 6zelliklere
sahip olmas1 beklenir. Tiiketicileri belirli bir markay1 tercihe iten sebepler tliketiciler
acisindan ayni iletisim kanallar1 kullanilmak suretiyle olusturulmus olabilir. Bu nedenle,
tiiketiciler arasinda tercih konusu olan bir marka aym1 zamanda o mali kullanan
tiiketicilerin tanimlanmasinda da bir gosterge olabilecektir. Dolayisiyla marka iletisimi

insanlar arasindaki genel iletisim kanallar1 vasitasiyla agiklanabilecek temel bir olgudur.

Bu cercevede insanlar arasindaki iletisim kanallar1 vasitasiyla marka iletisimini bir sekil

yardimiyla aciklayacak olursak su sekli ornek olarak verebiliriz:
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Sekil-12 Tletisimin Ogeleri

Gonderici
(Kayn ak) - ‘ Alici

Geri Bildirim

Kaynak: Erdal Ozbey, "Hedef Pazar Se¢imi Ve Marka Konumlandirma: Organik Cay
Pazarinda Marka Konumlandirma Uzerine Bir Uygulama", (Yayinlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi, 2012), s. 70.

Sekil 14'te de goriilecegi iizere etkili bir iletisimde kullanilabilecek dort kanal
bulunmaktadir: Gonderici, mesaj, kanal ve alici. Etkili bir iletisim igin Oncelikle
alicilarin dikkatini ¢ekecek ve hemen fark edilecek bir mesaj konusu belirlenmelidir.
Daha sonraki adim ise secilen mesajin gonderilecegi iletisim kanali belirlenir ve hedef
alicilara s6z konusu mesaj gonderilmesi ile birlikte iletisim tamamlanmig olur. Kisiler
arasindaki iletisimde kullanilan bu iletim diyagrami marka iletisimi i¢in de benzer
kosullarda uygulanabilecektir. Ancak marka iletisimi s6z konusu oldugunda gdénderici
konumunda marka yer almalidir; alict konumunda ise markanin hitap ettigi tiiketici

toplulugu yer alacaktir.

Kiiresel ekonomide markalarin tiiketici zihninde sahip olacagi degerin artirilmasi igin
bir strateji dahilinde marka iiretim metotlar1 olusturulmalidir. Ayn1 zamanda marka
iletisimi acisindan iiretilen markalarin tiiketici zihninde uyandiracagi intibar belirlemek
icin de her isletmenin kendine gore dogru bir iletisim kanalin1 segmesi gereklidir. Bu

acidan, marka iletisimi; biitlinsel (tlime dayali) bir iletisim stratejisidir. Diger bir
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ifadeyle, halkla iligkiler, reklam, dogrudan pazarlama, satin alma noktas: iletisimi,
kisisel satig, satis gelistirme gibi iletisim ¢aligmalarini biitiinlestirmek suretiyle, hedef

kitleye mesaj yollayan gelen bir iletisim stratejisidir. (Ozbey, 2012:70)

Marka iletisimi ayn1 zamanda marka kisiligini degerlendirirken ve her seyden dnemlisi
marka kisiligini olustururken kullanilabilecek énemli bir arglimandir. Marka kisiliginin
degerlendirilmesinde ve olusumunda marka iletisiminin rolii baglaminda Aaker
tarafindan ifade edilen su goriisler marka iletisiminin marka kisiliginin olusumunda ne

kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

"Marka kisiligini degerlendirirken, markay1 iliskideki pasif unsur olarak
degerlendirmek gibi dogal bir egilim vardir. Odaklanma, miisteri algilari,
tavirlart ve markaya karsi davraniglari tizerindedir; markanin kendi tavri
ve algilart kurumun kapali kapilart arkasinda gizlenmistir. Bir kisi ile
olan iliski, sadece o kisinin kim oldugundan degil ayni zamanda sizin
hakkinizda ne diisiindiiglinden de derin bir sekilde etkilenir. Benzer
sekilde, mark-miisteri iliskisi de marka ve miisteri olmak iizere iki ucta

da aktif birer ortaga sahiptir." (Aaker, 1996:179)

Aaker ifadesinde oOzellikle marka iletisiminde odaklanma ve miisteri algilar1 lizerinde
durmustur. Marka iletisimin isletmelerin bu kapsamda hedef olarak segilen tiiketici
gruplar1 iizerinde odaklanma ve miisteri algilarina O6nem verme agisindan
degerlendirmeleri durumunda piyasada marka mallar {retebileceklerdir. Bu agidan
isletmelerin marka iletisiminde markay1 iletisimde aktif bir unsur olarak ela almalar1 ve
marka mallar iretiminde iletisimin biiyiikk bir Oneminin oldugunu kavramalar

isletmelerin piyasadaki basar1 sansin artiracaktir.

Marka kiiltlirliniin olusunu iizerinde 6nemle duran Aaker'in yukaridaki ifadesinden su
onemli sonucu da c¢ikarmak mimkiindiir: Bir marka ile tiiketicilerin zihninde
vazgecilemez bir algi olusturulmasinda hedef alinan tiiketici gruplarinin istek, davranis
ve tercihleri kadar tliketici gruplarmmin isletmeden beklentileri ve bu beklentiler

dogrultusunda {irlin iiretilmesi de 6zel bir 6neme sahiptir. Bu kapsamda isletmeler
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cesitli zaman araliklart itibariyle tiiketici tercihleri konusunda arastirma yapmasi ve
tercihlerde meydana gelecek degisiklikleri {irline isletme politikalar1 g¢ercevesine
yansitmalari isletmeleri piyasadaki basar1 sansini biiyiik 6l¢iide artiracaktir.

Marka kisiligini "Ya Marka Sizinle Konugsaydi?" sorusundan hareketler agiklamaya
calisan Aaker ilging tespitlerde bulunmustur. Aaker, marka-miisteri iliskisinde marka ve
miisteri olmak tizere her iki ugta da aktif birer ortak bulundugu gerceginden hareketle
bir markanin bir miisteriye ne sOyleyebileceginin dikkate alinmasi gerektigi lizerinde
durmustur. Sonug olarak, Aaker, markanin bir miisteriye ne sOyleyebilecegi noktasinda
dikkate alinmasi gereken igerikleri su bagliklar altinda degerlendirmistir. (Aaker,
1996:181)

- Ukala tavirh tist sinif markalar
- Midsterilere yukaridan bakan performans markalari
- Kaslarin1 esneten gii¢ markalari

- Bayagiligin1 gosteren goz korkmus markalar.

Yukarida belirtilmis olan ve bir markanin tiiketicilerin zihninde canlandirabilecegi bazi
karakter ozelliklerini yansitan 6zellikler her sektorde ve her isletme icin farklilik arz
edecektir. Konuya camasir deterjan sektoriinde faaliyet gOsteren firmalar agisindan
yaklastigimizda bu sektdrde biiyiik 6l¢iide rekabet hakim oldugu icin firmalar diger
firmalarla olan rekabetinde basariya ulagmak i¢in {liretmis oldugu markalarin tiiketici
zihnindeki ¢agrisimlart noktasinda yukarida sayilan tiirden bir yaklasim i¢cinde olmadig1
goriilecektir. Bu nedenle, ¢amasir deterjan1 tlireten ¢ok uluslu sirketler tiiketicilerin
zihninde daha ¢ok farklilik olusturabilecek {riin Ozellikleri tasarlamakta ve
konseptlerini bu agidan gelistirmek icin biiylilk miktarlarda Ar-Ge harcamasi

yapmaktadir.
2.3.5. Marka Cagrisimlari
Giliniimiizde kiiresellesme olgusu ile birlikte artan rekabet sartlarin marka savaslarini da

beraberinde getirmistir. Ciinkii bir firmanin piyasada tutunmasini saglayan 6n kosul

firmalarin trettikleri markalar ve bu markalara yonelik talebin durumudur. Markalar,
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olusan talep Olclisiinde piyasadaki varliklarini siirdiiriirler. Bir {iriin veya hizmetin arzini
nasil ki talep belirlemekte bir markanin gelecegini de o markaya yonelik piyasada

olusacak talep belirleyecektir.

Ureticilerin iiretmis olduklart mal ve hizmetler kadar bu hizmetlerin tiiketici zihninde
belirgin bir yansimasini igeren markalara yonelik talebi de markalarin piyasada
bilinirliligi belirlemektedir. Bir markanin piyasadaki taninmigligi ise, o markaya yonelik
olarak tiiketicilerin zihninde belirmis olan fikirler ve dnyargilar 6n plana ¢ikacaktir. Bu
kapsamda olmak {iizere, marka c¢agrisimlart bir markanin piyasada tutunmasini

saglayacak onemli bir marka yonetim araci haline gelmistir.

Marka cagrisimlan ile ilgili olarak verecegimiz asagidaki tanim bu terimin ifade ettigi

anlami1 tam anlamiyla yansitmasi1 bakimindan énemlidir: (Ozbey, 2012:71)

"Marka cagrisimlari, tiiketicilerin belleginde marka ile baglantili olan her seydir."

Bu tanimdan da anlasilacag: iizere, marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin kompleks tiiketim
kaliplarini (tercihlerini) karsilayacak ve tiiketici zihninde belirgin bir yer etmis her tiirlii
ekonomik ve sosyal igerigi olan tiiketim kaliplaridir. Marka cagrisimi tiiketiciler
acisindan birgok tiiketici tercihlerinin yansimasi olarak belirecegi i¢in pazarlama ve

ozellikle marka yonetiminde yoneticilere bu konuda biiyiik gorevler diigmektedir.

Ozellikle yoneticilerin marka ¢agrisimlar: noktasinda tiiketicilerin zihninde belirgin bir
imaj olusturmalarinda marka iletisim araglari ve bunlarin kullanim sekli biiyiikk bir
oneme sahiptir. Clinki, tiiketici davranislarini bir markanin imaji ve saygmligi
belirleyecektir. Bu acidan tiiketiciler bir markanin adin1 duyduklarinda veya marka ile
ilgili bir sembolii gordiiklerinde zihinlerinde olusacak imaj ve bu imajin yansimasi olan
davranig kaliplart o markanin piyasada iinlii veya bilinen bir marka olup olmadigini

ortaya koyacaktir.

Marka imaj1, bir markanin piyasada bilinir olmasini belirleyen en 6nemli sosyolojik ve

psikolojik faktérdiir. insan sosyal bir gevrede yasayan bir organizma oldugu igin insanin
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bircok davranigini sosyal ve kiiltliirel ¢evresi belirlemektedir. Bu nedenle, tiiketici
davraniglar1 lizerinde tiiketicilerin yasadiklar1 sosyal ¢evrenin de etkisi biiyiiktiir. Bu da
isletmelerin bir marka imaj1 olusturmalarinda tiiketicilerin yer aldig1 sosyal ¢evrenin 1yi
analiz edilmesini gerektirmektedir. Bu ayni1 zamanda tiiketici gruplar itibariyle marka
imajimin olusturulmasinda hangi marka iletisim araglarinin kullanilmasinin gerektiginin

tespitinde de 6nemlidir.

Bir isletmenin iiretmis olduklar1 mallara yonelik piyasada olusturduklari imaj aym
zamanda markanin piyasada bilinir olmasin1 da belirleyecegini belirtmistir. Bu agidan
marka imaj1 ile markanin bilinirliligi arasinda bir iligki mevcuttur ve bu iliskinin
etkilesimini ayn1 zamanda tiiketicilerin belleginde olusan imaj kadar markay1 iireten
isletmenin piyasada tiiketiciler zihninde yer alan pozisyonu da belirleyecektir. Oyle ki
piyasada sevilen ve saygi duyulan bir isletmenin tiretmis oldugu bir markali iirliniin
kalitesi diislik olsa da bazi tiiketiciler isletmeye duyulan giiven 6l¢iisiinde bu markay1
benimseyebilmekte ve bu malin ikamesi olsa da tiikettikleri markali {iriinii degistirme

yoluna gitmedikleri goriilmektedir.

Bu da gostermektedir ki, marka imaj1 ayn1 zamanda piyasada ikamesi bulunan mallar
arasinda tiiketicilerin tercih yapmasini gerektiren bir olgudur. Mesela, camasir deterjani
sektorlinde faaliyet gosteren birden fazla cok uluslu sirket vardir ve bu sirketlerin
tretmis olduklar1 Uriinlerin kalitesi ve fiyatt asagi yukar1 aymidir. Bu durumda

tiiketicilerin bu iirlinlerden hangisini alacaklarini belirleyen faktor nedir?

Iste, marka imaji ve bu imaj cergevesinde tiiketicilerin zihninde bir marka ile ilgili
cagrisimlar biiyiik olgilide tiiketicilerin tercihlerini belirleyecektir. Ciinkii daha 6nce de
belirttigimiz gibi isletmeler tiretilen bir markal: {iriinlin pazarlanmasinda biiyiik 6l¢iide
unvanlarini kullanirlar. Unvanlar ve unvanlarin taninmisghgi ve sayginli ayni zamanda
tiretilmis olan iiriine olan talebi de belirleyen 6nemli bir faktordiir. Birgok tiiketici grubu
marka cagrisimi noktasinda iiriinliin markasi ile {iriinii lireten isletme arasinda baglanti
kurarlar. Bu durum 6zellikle bilingli tiiketici gruplart arasinda yaygindir. Ancak, kiiltiir
diizeyine bagl olarak bir marka ile ilgili ¢agrisimlar markali iirliniin kalitesi veya

ozellikle fiyati ile ilgili tercihleri de on plana cikarabilecektir.
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Ozet itibariyle; marka ile ilgili ¢agrisimlar bir markanin tercih edilmesinde énemli bir

yere sahiptir. Aaker, marka cagrisimlarinin temel islevlerini su sekilde belirlemistir:
(Ozbey, 2012:72)

- Markaya iliskin bilgilerin iletilmesini ve mevcut bilgilerin hatirlanmasin
saglama,

- Markanin rakiplerinden farklilasmasini saglama.

- Markaya iligkin olumlu duygularin olusmasini saglama.

- Satin alma nedeni olusturma.

- Marka genisletmeye ortam hazirlama.

Bu temel islevlerden o6zellikle markanin rakiplerinden farklilasmasini saglama islevi
marka c¢agrisimlarinin firma agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymasi
bakimindan O6nemlidir. Ciinkii, bir firmanin markali mallar iliretmesindeki en Onemli
amaci piyasada rakiplerine nazaran bir gili¢ ve farkindalik olusturmaktir. Piyasada ayni
isleve ve fiyata sahip iki benzer iirlinden birini tercih etmek zorunda kalan tiiketicilerin

bu tercihlerini kullanmakta acaba hangi diisiince yapilar1 bu kisileri yonlendirmektedir?

Bu soruya verilecek cevap rakip isletmeler arasinda bir isletmenin tercih edilmesinin
nedenleri ile ayni nedenleri icerecektir. Clinki, islevi (kullanim amaci ve kalitesi) ve
fiyat1 agag1 yukari1 ayni olan bir mallar grubundan bir tanesinin se¢ilmesinde o markay1
iretmis olan firmalarin unvanlar1 ve bu unvanlarin sayginligi ve bilinirliligi tiiketici

tercihlerinin olusumunda birinci sirada yer alacaktir.

Marka imajinin anahtar bir unsuru olarak goriilen "marka cagrisim"lar1 Aaker 'e gore on

bir adet boyut ya da siniftan olusmaktadir. Bunlar sunlardir: (Taskin ve Akat, 2012:128)

- Uriin nitelikleri
- Soyut 6zellikler
- Miisteri faydalar

- Goreceli fiyat
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- Kullanim / uygulama
- Kullanici / miisteri

- Un/kisi

- Yasam bic¢imi / kisilik
- Uriin sinifi

- Rakipler

- Ulke /cografya

Marka c¢agrisimlarinin  ayni  zamanda bir isletmenin kurumsal kimliginin
olusturulmasinda tiiketicilerin isletmeler tarafindan iretilen irlinler ile sirketin
biitiinlestirilmeye calisildigi unutulmamalidir. Bu nedenle bir isletmenin markast ayn
zamanda tiiketicilere isletmeleri ¢agristirmaktadir. Bu agidan isletmelerin kurumsal
kimliginin olusturulmasinda vizyon, kiiltiir ve imaj arasindaki uyumu 6nemli bir yere

sahiptir. (Hatch ve Schultz, 2011:184)

2.4. Marka Konumlandirma

Glinlimiiz tam anlamiyla bir tiiketim diinyas1 haline gelmistir. Bunun sonucu olarak da
tilketicilerin bir mal veya hizmete olan ihtiyacit dogrultusunda tiiketicilerin karsisinda
birgok alternatif bulunmaktadir. Bu alternatiflerin hepsi piyasada saygin isletmeler
tarafindan iiretilmis olan ¢esitli markali iirlinler de olabilmektedir. Bu durumda, bu
piyasada bir isletmenin basarisini sadece iiretmis oldugu markal iiriinler belirlemeye
yetmeyecektir. Bu kapsamda, isletmelerin piyasada rakiplerine nazaran {istiinliik

saglamalar i¢in bagka yollara ihtiyaci vardir.

Uretilmis olan markal1 iiriinler tek basma bir isletmenin piyasada basarili olmasini
saglamadiginin farkina varilmasi bu konuda yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi
ithtiyacini ortaya c¢ikarmistir. Bu dogrultu da bir isletmenin {iretmis oldugu markalarin
rakip firmalarin iiretmis oldugu markal iirlinlerden ayirt edilmesini saglamaya yonelik
pazarlama araglarina olan ihtiya¢ neticesinde "marka konumlandirma" gibi bir kavram

ortaya atilmistir.
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Marka konumlandirma kavrami bu kapsamda ilk olarak Jack TROUT ve Al RIES
tarafindan 1960 yilinda kaleme alinmis olan "The Positioning Era" baslikl1 bir makalede

s6z edilmistir. (Ozbey, 2012:73)

Marka konumlandirma kavrami ile ilgili olarak temel bir tanim vermek gerekirse su

tanim1 vermek miimkiindiir: (Ozbey, 2012:73)

"Konumlandirma, tiiketicilerin bir irlinii 6nemli o6zelliklerine gore tanimlamalari
demektir. Bagka bir deyisle, tiiketicinin zihninde bir iirliniin rakiplerine oranla hangi

konumda yer aldigidir."

Serbest pazar ekonomisinde ve kiiresellesen diinyada hizla artan rekabet kosullarinda
ayni iirlinden {ireten birden fazla firmanin bu firmalarca iiretilmis olan markali iiriinler
tiikketicileri bir tercih yapmaya zorlamaktadir. Tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesinde

tiikketiciler agisindan su kriterler etkili olmaktadir:

1- Tiiketicilerin gelir diizeyi,

2- Tiiketicilerin yagadigi sosyal cevre,
3- Markal1 malin fiyati,

4- Markal1 malin kalitesi,

5- Mallarin ambalaji.

Tiketiciler tercihlerini bu kriterler etrafinda sekillendirmekte ve tiiketici davranislarini
biiyiik dlctide bu kriterler belirlemektedir. Bu kriterler ayn1 zamanda markali bir {irliniin
tilketiciler goziinde tanimlanmasinda da etkili olmaktadir. Ancak bu noktada hemen
belirtmemiz gerekir ki tliketicilerin zihninde bir {iriniin rakiplerine oranla hangi
konumda yer aldigimmin belirlenmesinde yukaridaki kriterler farkli tiiketici gruplari

tarafindan farkli degerlendirmelere tabi tutulacaktir.
Soyle ki, aymi 6zelliklere sahip bir markal iirlinii bir tiiketici grubu fiyatinin diisiik

olmasi sebebiyle tercih ederken markali bir iiriiniin tercihinde bagka bir tiiketici grubu

markal1 iiriiniin ambalajin1 dikkate alabilecektir. Kiiltiir seviyesine bagli olarak bir
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{iriiniin tercih nedenini fiyati da belirleyebilecektir. Ozellikle gosteris tiiketiminin
yaygin oldugu kiiltiirel ortamlarda bir malin talebini fiyat1 belirlemekte ve tiiketicileri

gosteris amaciyla fiyati yiiksek olan iirtinleri tercih edebilmektedir.

Marka konumlandirmasinda tiiketicilerin zihninde bir imaj olusturulmasinda iiretilen
markal1 iiriinlerde yapilacak islemler ve tiiketicilere yonelik olarak yapilacak imaj
yonetimi etkili olmaktadir. Bununla birlikte, rekabet kosullar1 altinda piyasada var olan
triinlerin  ozelliklerini, kalitesini ve fiyatim  degistirmek pek  miimkiin
gozilkmemektedir. Bu nedenle, marka konumlandirma stratejileri 6zellikle tiiketicilerin
zihnine yonelik olarak gerekli iletisim kanallar1 kullanilmak suretiyle olusturulmalidir.
Bunun temel belirleyicisi ise markali mali iireten isletmelerin piyasadaki sayginligi ve
taninmighik Olgiitii belirleyecektir. Bu kapsamda olmak {izere, firmalar marka

konumlandirma stratejilerini isletme politikalari ¢er¢evesinde olusturmalidirlar.

Tiiketici tercihlerinin dikkate alinmasi noktasinda isletmelerin Ozellikle miisteri
sikayetlerinin yonetimindeki basar1 marka konumlandirmada 6nemli bir yere sahiptir.
Bu yonetim gelismis tilkelerde tliketici istekleri dikkate alinmak suretiyle olusturulsa da
Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde miisteri memnuniyeti noktasinda firmalarin
hassasiyeti o kadar gelismemistir. Bunda tiiketicilerin gerekli bilince sahip olmamalari

da etkili olsa da bu yonetimde firmalarin da biiyiik eksikligi vardir.

Miisteri sikayetlerinin yonetimi disinda bir markanin tiiketicilerin zihninde iy1 bir
konuma sahip olmasinda son zamanlarda "ambala; yonetimi" de etkili olmaya
baglamistir. Tiirkiye'de 1950'1i yillardan sonra hizla gelismeye bagslayan ticarette
mallarin dig goriisiine yeterince 6nem verilmemekteydi. Bu durumu giiniimiizde
Tirkiye'nin ¢ikolata, biiskiivi, zeytinyagi, incir, antepfistigi gibi iiriinlerde diinyada
kabul goérmiis bir iilke olmamasimin en 6nemli nedeni olarak goriiyoruz. Ciinkii, bu
tirtinler ayn1 zamanda Tiirkiye'nin dnemli bir ihra¢ kalemidir. Gelismis tilke piyasasinda
bir iirliniin satiginda {iriiniin kalitesi ve fiyati1 kadar belki de bundan daha 6nemli olarak

malin ambalaji da 6nemli bir yere sahiptir.

120



Bu durumun farkina varan Tiirk isletmecileri son yillarda ozellikle zeytinyagi
sektoriinde malin satig stratejileri arasinda {iriinlin ambalaji da yer almaya baslamistir.
Bu agidan isletmelerin ambalaj yonetiminde ambalaj kavraminin igerigini kavramalari
ve yonetimlerini bu cer¢evede olusturmalari énemli bir rol oynamistir. Bu agidan
isletmelerin marka konumlandirmada markali {irliniin ambalajinin malin depolama,
nakliye, teshir ve kullanim siireclerinde asagidaki fonksiyonlari yerine getireceginin iyi

kavranmasi gereklidir. Bu fonksiyonlar sunlardir: (Ecer ve Canitez, 2004:208.)

- Koruma

- Dikkat ¢ekme
- Barindirma

- Sunma

- Tamtma

- Bilgilendirme

- Uriine uygunluk ve kolaylik saglama

Gortilecegi tizere, bir liriiniin ambalajinin yerine getirdigi fonksiyonlar arasinda dikkati
¢cekme, tanitma ve bilgilendirme fonksiyonlar1 yer almaktadir. Bu fonksiyonlar ayni
zamanda markali bir {iriinlin piyasada konumlandirilmasinda da yararlanilabilecek
kavramlardir. Bu cercevede, isletmelerin marka konumlandirmada 6nemli bir strateji
olarak ambalaj kavramina ve bu cergevede ambalaj yonetimine 6zel 6nem vermeleri

gerekmektedir.

Marka konumlandirma ile ilgili olarak literatiirde yer verilen tamimlara bir goz
attigimizda bu terimin c¢esitli yazarlar tarafindan hangi anlamlarda degerlendirildigi
ortaya ¢ikacaktir. Bu konuda verilen énemli bir tanim su sekildedir: (Altinisik, Ozdemir

ve Torlak, 2012:125)

"Konumlandirma, {iriinli ya da Orgiitii, se¢ilen pazar boliimleri ve Orgiitiin imkanlari
bakimindan en uygun yere yerlestirmede tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve iirlin
kullanma aligkanliklarin1 belirleme ve uygulama siirecidir. Konumlandirma hem

isletmeler icin hem de iiriinler icin uygulanabilir. Uriiniin fiziki 6zelliklerinin yaninda
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iiriiniin imaj1 yani tiiketiciler tarafindan algilanis iiriiniin konumlandirilmasinda
onemlidir. Konumlandirma, iyi bir pazarlama aragtirmasi ile toplanan verilerle
olusturulmus pazar boliimlendirmeden sonra belirlenen hedef pazarlara yonelik olarak

yapilirsa daha basarili olur."

Goriildiigii tizere, konumlandirma stratejisi bir iirlin i¢in gecerli olabilecegi gibi bir
orglitiin de piyasada tiiketiciler nezdinde saygmliginin artirilmasinda konumlandirma
stratejileri onemli bir yere sahiptir. Bu ¢ercevede konumlandirma tiiketicilerin zihni ile
ilgili bir olgudur. Yazarlara gore, konumlandirmada tiiketicilerin su 6zellikleri 6n plana

¢ikmaktadir:

- Tiketicilerin algilari
- Tiiketicilerin tutumlar1

- Tiketicilerin iirlin kullanma aligkanliklari

Bu 6zellikler 1yi bir sekilde tetkik edilmeden bir isletme parafindan piyasaya sunulmus
olan bir markali iirlinlin tiiketici zihninde 6zel bir yere sahip olmasmi beklemek
miimkiin goéziikmemektedir. Bu nedenle, bir igsletmenin marka konumlandirmada takip
etmesi gereken ilk strateji tiiketicilerin yukaridaki 6zelliklerini belirlemeye yonelik
aragtirmalar yapmaktir. Ozellikle ¢ok uluslu sirketlerin faaliyet gosterdigi piyasalara
yonelik bir 6n aragtirma yapmadan markal: iirlinlin pazarda kabul gérmesini beklemek

yanlig bir strateji olacaktir.

Bu noktada; gelisen tiiketici pazarlari ile birlikte tiiketicilerin giderek bilinglenmektedir.
Gelir diizeyi yiiksek olan bir iilkede tiiketici pazarlarinda organik iiriinlere olan talep her
gecen giin artmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin bu trendleri de yakindan takip etmeleri
gerekmektedir. Giinlimiizde bir iirliniin piyasada tliketicilerin zihninde 6zel bir yere
sahip olmasinda organik bir iiriin olmas1 dnem tasimaktadir. Bu nedenle, 6zellikle ¢ok
uluslu sirketler marka konumlandirma stratejilerinde son zamanlarda organik iiriin
tretimine odaklanmaktadir. Bu da isletmelerin piyasadaki basarisinda 6nemli bir katki

saglamaktadir.
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Yukaridaki pasajda dikkati ¢eken bir diger agiklama da marka konumlandirmada takip
edilmesi gereken asamalarin belirlenmesine yoneliktir. Buna gore, ideal bir marka

konumlandirma stratejisinin su agsamalari takip etmesi gereklidir:

1- Oncelikle iyi bir pazarlama arastirmasi yapilmasi ve gerekli bilgilerin bu
cergevede toplanmasi gereklidir.

2- Yapilan arastirmalar g¢ergevesinde toplanan verilerle pazar boliimlendirmesi
yapilmasi gerekmektedir.

3- Pazar boliimlendirme isleminden sonra isletmelerin bir hedef pazar belirlemesi

gerekmektedir.

Konumlandirma kavrami baz alinmak suretiyle bu terimin tanimu ile ilgili son olarak su

tanimini da iizerinde kisaca durmakta fayda vardir: (Blythe, 2001:81)

"Konumlandirma, hedef pazar olarak bilinen tiiketici grubunun, {riiniin belirli bir

pazarda elde ettigi algilayis bigimidir."

Yazar konumlandirmaya bu cercevede bakarken algi haritasi ilizerinde de Onemle
durmustur. Bu cercevede konumlandirma, {riiniin tiiketicinin algisal haritasindaki
yeridir. Algi haritasini ise ileride daha ayrintili bir sekilde agiklanacag: iizere iiriinlerin

fiyat1 ve kalitesi sekillendirecektir.

2.4.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirma isletmeler tarafindan {iretilmis olan markalarin tiiketici zihninde
bir yer edinebilmesi amaciyla yapilan calismalarin biitiintidiir. Bu ¢aligsmalar bir biitiin
olarak 1isletmelerin genel politikast ¢ergevesinde yiriitildiigli gibi marka
konumlandirma c¢aligmalar1 6zel olarak da pazarlama ve marka departmanin temel

gorevleri arasinda yer alir.
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Marka konumlandirmadaki temel amag piyasada isletmelerin iiretmis olduklari markali
tiriinlere iligkin bir konum olusturma c¢abalaridir. Bu agidan marka konumu; "Marka
kimliginin ve deger Onermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde iletilecek ve rakip

markalara gére bir avantaj ortaya koyan kismidir." (Aaker, 1996:196)

Marka konumlandirma faaliyetleri bir isletmenin iiretmis oldugu markalarin pazardaki
basar1 durumunu belirleyecegi i¢in bu siirecin iyi yonetilmesi gereklidir. Bu nedenle
marka konumlandirmasinin 6ncelikle bir plan dahilinde yiiriitiilmesi ve bu perspektifte
isletmenin genel ve 0zel amaglart dogrultusunda bir strateji dahilinde ylriitilmesi

gerekmektedir.

Marka konumlandirmada isletmelerin bu amagla bu siireci dort asamada
degerlendirmeleri ve buna gore strateji olusturmalar1 gerekmektedir. Bu asamalar

sunlardir: (Dikmen, 2006:83-88)

(1) Rakibe Kars1 Olan Ustiinliikleri Belirleme: Tiiketici pazarinda bu pazara mal ve
hizmet sunan bir isletmenin rekabet ortaminda rakiplerine iistiinliik saglamasi i¢in
oncelikle rakiplerini tanimas1 gereklidir. Isletmelerin rakiplerinin pazar konumlarini
tespit etmek suretiyle rakiplerinin {istiin yanlarini ve zayif yanlarin1 kendi arastirma
metotlart dahilinde belirlemesi ve edindigi bilgiler 6l¢iisiinde kendi konumu ile ilgili bir
karsilagtirma yapmas1 gereklidir. Bu nedenle, rakiplerine yonelik bilgi toplayan ve bu
cergevede rakiplerini taniyan isletmelerin ayn1 zamanda topladig: bilgiler ¢ercevesinde
kendisini de 1yi tetkik etmesi; bu kapsamda kendi {stlin yanlarini ve zayif yanlarimi

objektif bir bicimde belirlemesi gereklidir.

(2) Tiiketiciyi Céziimlemek: Isletmelerin temel amaci iirettikleri iiriinlerin tiiketicilere
satilmasi oldugundan iiretim siirecinde iiretimin planlanmasi kadar {iretimin tiiketicilerin
durumlarina gore analiz edilmesi ve bu gercevede tiiketicilerin / tiiketici gruplarinin
analizinin yapilmas1 gereklidir. Isletmelerin hedef pazari tiiketici kesimi oldugunda
oncelikle tiiketicilerin temel 6zelliklerinin 1yi belirlenmesi 6zel bir 6nem arz etmektedir.
Isletmelerin faaliyet gosterdikleri piyasada mal satacaklari tiiketicileri iyi analiz

etmeden basarili olmalar1 miimkiin degildir.
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Tiiketicilerin tanimlanmas1 ve temel 6zelliklerinin belirlenmesinde tiiketicilerin biitiin
Ozelliklerinin objektif bir ¢er¢evede degerlendirilmesi gereklidir. Bu kapsamda
tiikketicilerin 6zellikle demografik 6zellikleri de dahil olmak {iizere sosyo-kiiltiirel ve

psikolojik 6zelliklerinin iyi belirlenmesi gereklidir.

Hedef kitle olarak tiiketicilerin tespitinde; tliketicilerin gelir diizeyi, yas gruplari, kiiltiir
diizeyi, yasam bi¢imi, yasamdan beklentileri ve tiiketicilerin zihnindeki algiya hitap

edebilecek biitiin 6zelliklerinin derinlemesine ¢éziimlenmesi gereklidir.

(3) Rakibe Karsi Dogru Ustiinliigii Secmek: Bir pazarda rakiplerini, kendisini ve
tilketicileri tanimlayan isletmeler elindeki bilgileri degerlendirdikten sonra iistiin
yanlarini tespit edebilecektir. Bu asamanin dogru bir sekilde yonetilmesinde
isletmelerin istiin yanlar1 perspektifinde rakiplerinden farkli olan ydnlerini iyi tespit
etmelidirler. Ancak bu sayede rakip isletmelerin {irettigi markali tiriinlerden farkli bir
marka ile piyasaya girilmesi ve bu markanin piyasada tutundurulmasi miimkiin

olabilecektir.

(4) Secilen Konumlandirma Stratejisini Dogru Bir Sekilde Tiiketicilere Ulastirma:
Isletmelerin yukaridaki asamalari takip etmek suretiyle isletme politikalar1 dahilinde
konumlandirma stratejisi belirledikten sonra bu stratejiyi basarili bir sekilde hedef kitle
olan tiiketicilere ulastirmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda olmak {izere, iiriin, fiyat,
dagitim kanallari ve tutundurma ¢alismalarini iceren pazarlama karmasinin

konumlandirma stratejilerini desteklemek tizere kullanmalar1 gereklidir.

Yukaridaki agamalarin iyi yonetilmesi isletmelerin iiretmis olduklar1 markali {irtinlerin
tiketicilerin goziinde farkli bir 6ge gibi algilanmasini saglayacaktir. Ancak bunu
basarabilmek i¢in isletme yoneticilerinin dikkat etmeleri gereken bazi hususlar
bulunmaktadir. Marka konumlandirma planlarinin basarili bir sekilde yonetilmesi
acisindan pazarlama yoneticilerinin / marka yoneticilerinin dikkat etmeleri gereken

hususlar sunlardir: (Dikmen, 2006:83-88)
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- Secilecek marka konumu, tiiketicilerin algilar1 tizerinde etkili olabilmesi igin
dikkatini ¢ekmelidir. Bu acgidan tiiketicilere anlamli gelmeyen bir unsurun
kullanilmas1 faydali olmayacaktir.

-  Marka konumu, markanin gercek giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj
firmanin sunmadig1 bir yarar1 aktariyorsa, bu 6ge markanin basarisint olumsuz
yonde etkileyecektir.

- Marka konumu, rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerine benzer konular
tizerinde  konumlandirma  yararli olmamaktadir.  Tiketici, farklilig
algilayamadigi i¢in, tiiketicinin marka tercihi markadan ¢ok fiyat dogrultusunda
olmaktadir.

- Markanin konumu, anlagilir ve tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir. Cok
karistk bir kavramla konumlandirmaya c¢alismak tiiketicinin  zihnini
karigtirmaktadir.

- Giigli bir marka konumu igin igletmelerin SWOT analizinden elde ettigi
sonuclar ve marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali, bunlar
biitiinlestirilmeye calisilmalidir.

- Marka kisiliginin marka konumuna etkisi daimi géz oniinde bulundurulmalidir.

Yukarida yaptigimiz aciklamalar cercevesinde bir isletmenin takip etmesi gereken

konumlandirma stratejilerini 13 bashk altinda incelemek miimkiindiir. (Dikmen,
2006:93-107)

2.4.1.1. Uriin Ozelligi / Sagladi1 Yarar Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler, liretmis olduklari iiriinlerini bir 6zelligi ile iliskilendirmek ya da
irlinlin 6zelliginden dolay1 sagladig1 yarar1 on plana c¢ikarmak suretiyle iirline bir
konum belirlemeye calisirlar. Bu agidan bu konumlandirma stratejisinde {irliniin temel
ozelliklerinin ve bu Ozellikler kapsaminda iiriinlerin sagladigi yararlarin bilinmesi

gereklidir.

Bu kapsamda olmak iizere, bu stratejide isletmeler tarafindan iiretilmis olan iirtinlerin

biitiin 6zelliklerinin tespit edilmesi gereklidir. Bu tespit yapildiktan sonra iirline iliskin
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ozellikler icerisinden segilen hedef kitlenin ihtiyaglarmi karsilayacak ve onlarin
zihinlerine hitap edecek olasi gereksinimlerine cevap verebilecek ve hedef Kkitle
acisindan o Uriinii segme nedeni olabilecek 6zellik ya da 6zelliklerinin belirlenmesi

gereklidir.

Isletmeler tarafindan iiretilmis olan {irinlerin birden fazla gdze carpacak ozelliginin
bulunmasi halinde iiriinlerin birkag 6zelligi 6n plana ¢ikarilmak suretiyle bu strateji
kullanilabilmektedir. Ancak bu durumun 6nemli bir zaafi vardir. Soyle ki, bir iiriiniin
birden fazla 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmasi halinde, tiiketici agisindan bir karigiklik ve

belirsizlik ortaya ¢ikabilecektir.

Bu konumlandirma stratejisin diger acidan isletmelerin iiretmis olduklar1 {iriinlerin
ozellikleri kapsaminda tiiketicilere sagladigi yarar 6n plana ¢ikarilmak suretiyle hedef
kitlenin bu iiriinii almasm saglama yoluna gidilmektedir. Ozellikle iiriinlerin yararlari
kapsaminda tiiketicilerin ilgisini c¢ekebilecek bir {irlin piyasaya siiriiliiyorsa bu
stratejiden hareketler hedef kitle tatmin edilmeye calisilir. Ciinkii, bazi tiiketiciler
acisindan tirlinlerin 6zelliklerinden de daha 6nemli olarak {irliniin tiiketicilere sagladig:
yararlar 6n plana alinabilmektedir. Bu nedenle, iiriinlin sagladig1 yararlar 6n plana
¢ikarilmak suretiyle konumlandirma stratejisi belirlemek i¢in tiiketici kitlesinin genel

ozelliklerinin 1yi belirlenmesi gereklidir.

2.4.1.2. Pazarda ilk Olmak Konumlandirma Stratejisi

Isletmeler agisindan {iretmis olduklari iiriinlerin (markalarin) bir &zelligi veya iiriinlerin
sagladig1 yarar dikkate alinmak suretiyle bu {iriiniin pazarda ilk {iretilen bir iirlin olmas1
halinde, isletmeler pazarda biiylik bir rekabet elde edebileceklerdir. Pazara ilk girmenin
sagladigi bu avantaj bazi durumlarda diger isletmelerin bu pazara girisini dahi
engelleyebilecek ve isletme iirettigi iirlin dolayisiyla pazarda tek {iretici haline
gelebilecektir. Uretilen iiriiniin ikamesinin bulunmamas1 halinde isletmelerin bu

avantaja daha belirgin bir hale gelecektir.
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Iletisim bilimleri acisindan tiiketicinin zihninde ilk olarak yer alan iiriinler tiiketiciler
tarafindan benimsendigi takdirde bu iiriiniin ikame {riinlerinin piyasada girmesi ve
piyasada tutunmasi ¢ok zordur. Bunun bilincinde olan iireticiler pazarda rekabet giicii
elde etmek amaciyla tliketicilerin belirli bir ihtiyacini karsilayacak bir {iriinii ilk defa
tiretmek icin buna biiyilk miktarlarda harcama yapmakta; bu kapsamda Ar-Ge

departmani 6zellikle bu alanda ¢alismalarini yiiriitmektedir.

Isletmelerin iirettigi iiriinleri ikamesi de yoksa yukarida da ifade ettigimiz gibi
isletmelerin isi daha kolay olacaktir. Bu sartlar altinda isletmeler piyasaya ilk girme
avantajin1 kullanmak suretiyle pazarda tekel dahi olusturmalari miimkiindiir. Sayet,
isletmeler pazara ilk girme avantajim zedeleyecek herhangi bir yanlhs islemde
(davranista) bulunmazsa isletmelerin pazardaki bu konumunu uzun siire siirdiirebilecek;

diger bir ifadeyle pazardaki yerini garantileyebilecektir.

Bu sekilde pazara ilk giren bir {iriin ile rekabet etmek isteyen diger isletmelerin pazarda
kendisine yer bulabilmesi i¢in yapmasi gereken tiiketicilerin dnem sirasindaki diger
ozelliklerine gore iliretim yapmasidir. Bu sekilde piyasaya giden isletmelerden sonra
piyasaya girmek isteyen diger isletmelerin isi daha da zorlasacaktir. Bu igletmelerin ise
uriine iligkin olarak baska oOzellikler ve ihtiyaglar yaratip tiliketiciye aktarmalari

gerekmektedir.

2.4.1.3. Pazarda Uriinii Tek Hale Getirmek Konumlandirma Stratejisi

Gilintimiizde kiiresellesme hareketleri ile birlikte tiiketicilerin aym ihtiyaglara cevap
verebilecek birden fazla markali iiriin bulunmaktadir. Bu da igletmelerin gliniimiizde
rekabet sartlarinin bliyiik 6l¢iide artmasini saglamistir. Artis isletmelerin yeni bir {iriin

ile piyasaya girip piyasada kendilerine bir yer edinmesi ¢ok zor hale gelmistir.

Bu kapsamda olmak {izere, iireticilerin tiiketicileri etkilemek i¢in daha degisik yollar
aramalarim1  zorunlu hale gelmistir. Bu acidan tiiketicileri etkilemekte zorlanan
isletmelerin bu strateji dahilinde {iriinlin tiim 6zellikleri igerisinden tiiketiciyi en ¢ok

etkileyecek olan ve rakipler tarafindan heniiz kesfedilmemis olan 6zelliklerinden ya da
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iriinlin sagladig1 yararlardan biri se¢ilmek suretiyle konumlandirma stratejisini bu iiriin

ozelligine dayandirmalari gereklidir.

Isletmeler tarafindan secilecek bu stratejinin uygulanmasinda isletmeler ambalajlama,
icerige, kullanim amacina ya da fiyata bagli olarak farkli stratejiler uygulamalari
miimkiindiir. Ozellikle burada son yillarda ambalaj yonetimi bu alanda etkili
olmaktadir. Ciinkii, piyasada ayni iriinii {reten isletmelerin diger isletmelerden
farklilagsmasini belirleyecek en 6nemli argiimanlardan bir tanesi iiriinlerin ambalajidir.
Bu nedenle, isletmelerin ambalaj yonetimine dnem vermesi ve bu stratejiyi temel bir

pazarlama stratejisi olarak diisiinmek suretiyle politikalar olusturmalar1 gerekmektedir.

Bu tiir konumlandirma stratejisine uygulamada "iriin kaynakli konumlandirma"
stratejisi adi1 da verilmektedir. Bu stratejide 6nemli olan isletmelerin tirettikleri tirtinlerin
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan 6zelligi ne ise bu 6zellik perspektifinde "tirtini
bu sekilde sadece bizim isletmemiz {iretmekte ve satmaktadir" iddiasinda

bulunabilmektir.

2.4.1.4. Pazarda Lider Olarak Konumlandirma Stratejisi

Liderlik bir igletme yonetimi miiessesesi olarak giiniimiizde tiriin ve marka yonetiminde
de siklikla kullanilmaya baglamistir. Liderlik 6zelligi kisileri diger kisilerden ayirt eden
bir ozelliktir. Aym sekilde liderlik bir tiriinii diger {irlinlerden ayiran 6nemli farklar1 da

igermesi bakimindan iiriin {iretimi ve pazarlanmasinda kullanilabilecek bir stratejidir.

Isletmeleri uyguladigi politikalar g¢ergevesinde bir iiriinii lider marka o6zelligine
kavusturmakta ve pazarlama stratejisini buna gore yonlendirmektedir. Ancak
unutulmamalidir ki bir markanin lider marka 6zelligine sahi olmasi ¢ok uluslu sirketler
acisindan dahi ¢ok uzun yillar alabilecek ve biiylik harcamalar gerektirecek ¢aligmalar
biitiiniidiir. Bu nedenle bir markanin diinden bugiine lider marka 6zelligine sahip olmas1
miimkiin degildir. Bunun i¢in ¢ok uzun yillar gegcmesi gerekmektedir. Bu a¢idan marka
yonetimi bir isletmenin en uzun vadeli yonetim planidir. Diger yonetim planlar

zamanla degisse bile marka yonetimine yonelik olusturulacak planlar uzun vadede
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degismemekte ancak yeni teknikler bu planda igletmeleri biiyiik harcamalar yapmaya

itmektedir.

Piyasada lider bir marka tiretmis isletmelerin bu duruma gelmeleri ne kadar uzun zaman
alirsa ve bliylik harcamalar gerektirirse bu statiiniin korunmast da ayni sekilde
isletmelerin en ¢ok zorlandiklar1 ve harcama yaptiklari alanlarin basinda gelmektedir.
Ozellikle ikame mallarina yonelik yapilacak iiretimlerde isletmelerin lider markalarinin

bu 6zelliklerini korumak bu markalarin viicuda getirilmesinden de zordur.

Pazarda lider bir marka iiretmis olan firmalarin bu asamadan sonra yapmasi gereken
liderlik 6zelliginin devam ettirilmesine yonelik stratejiler gelistirmektir. Bu kapsamda
ilk yapilmasi gereken isletmelerin i¢inde bulunduklari {irlin grubunun yararlarin
yenilemek olmalidir. Rekabet sartlari altinda bir piyasada lider bir marka haline gelmis
bir marka, liderlik dolayisiyla kendisine bir giivence elde ettikten sonra, bu isletmenin

hedef kitlesi artik o markanin vaatlerinin ¢coguna inanmaya hazir hale gelmistir.

Bu noktada bir pazar liderinin konumlandirmasinda bulunmasi gereken unsurlar

sunlardir:

- Anlamli olmak

- Inanmilir olmak

- Oncii olmak

- Tek olmak

- Tutarli olmak

- Faydali olmak

- Kolay algilanabilir olmak

- Kolay taklit edilemez olmak.

2.4.1.5. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

Bir iirlinlin fiyat1 ve kalitesi bir malin piyasada konumlandirilmasini saglayan 6nemli

Ozelliklerdir. Bununla birlikte, fiyat ve kalite bir iiriiniin temel 6zelliklerinden de Gte
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tiketicilerin davraniglarini  etkileyen ayr1 olgulardir. Ciinkii, bir iiriiniin temel
Ozelliklerini {iretim yOnetimi tarafindan planlanir. Fiyat ve kalite ise {irlin tiretildikten

sonra liriinde bulunmasi gereken 6zelliklerden biridir.

Piyasada iiretilmis olan {riinlerin fiyat ve kalitesine baglh olarak yapilacak
konumlandirmada her isletme farkli politikalara izleyebilmektedir. Bu noktada bazi
isletmeler liretmis olduklar tiriinler i¢in yliksek bir fiyat belirlemek suretiyle bu {iriiniin
kalitesinin yiiksek oldugu imajim1 benimsetmek isteyebilmektedir. Bazi isletmeler ise
tersi bir davranis modeli gelistirmekte yani kalitesi yiliksek olsa bile malin fiyatin1 diisiik
tutmak suretiyle piyasada kendisine bir yer edinmeye calismaktadir. Ozellikle piyasada
yeni girmek isteyen {ireticilerin fiyat politikasi ¢ergevesinde konumlandirma yapmasi

isletmelerin piyasadaki basar1 sansin1 artirmaktadir.

Bir iirliniin piyasada konumlandirilmasinda isletmelerin takip edecekleri fiyat
politikalar1 isletmelerin basar1 sansini etkileyen 6n O6nemli yonetim alanidir. Bu

cergevede, isletmelerin fiyatlandirma politikalarina etki eden faktorler sunlardir:

- Isletmenin kurumsal ve pazarlama hedefleri

- Isletmenin iiriin kapasitesi

- Isletmenin tek satis vaadinin olup olmamasi

- Isletmenin iiriin farklilastirma derecesi

- Isletmenin kendisinin ve rakiplerinin maliyetleri

- Isletmenin kaynaklart

- Isletmenin pazardaki pozisyonu

- Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarm ve rekabetin yapisi
- Isletmelerin faaliyet gdsterdikleri pazarda biiyiime olasilig1

- Isletmenin iirettikleri iiriinlere yonelik talep elastikiyeti

- Isletmelerin iirettikleri mallara yonelik tiiketicilerin alg1 ve beklentileri
- Isletmelerin kredi ihtiyac1

- Isletmelerin iirettikleri iiriinlere yonelik olarak fiyata dayali devlet baskisi
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Yukarida ifade edilen faktorler cercevesinde isletmelerin takip edecegi fiyatlandirma

politikalar1 ise sunlardir:

1- Tek fiyatlandirma

2- Degisken fiyatlandirma

3- Psikolojik fiyatlandirma

4- Ozel marka fiyatlandirma

5- Birim fiyatlandirma

6- Reklam amacl fiyatlandirma

7- Fiyat diisiirme

2.4.1.6. Kullanim ve Uygulamaya Yonelik Konumlandirma Stratejisi

Bu konumlandirma stratejisinde isletmeler tarafindan tiretilmis olan {irtinlerin kullanim
amaci On plana ¢ikarilmaktadir. Bu gergevede, tiiketicilerin zihninde iiretilmis olan iiriin
yerlestirilmeye ¢alisilir. Bu kapsamda olmak iizere, bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in
isletmelerin iiretmis olduklart iirlinlerin rakiplerine oranla farkli kullanim alanlarinin

olmasi1 gerekmektedir.

Isletmelerin iiretmis olduklar1 iiriinlerin rakiplerine oranla farkli bir kullanim alaninin
olmast durumunda tiiketicilerin zihnine {riinlerin bu farkli kullanim amacinin
yerlestirilmesinde iirlintin farkli kullanim 6zelliginin 6zgiin ve amaci hizmet edebilir
olmast onem tasir. Bu kapsamda iiriin konumlandirmasimin gerceklestirilebilmesi i¢in

tiiketiciler tarafindan bu &zelligin benimsenmesi gerekmektedir. (Ozbey, 2012:78)

2.4.1.7. Kullaniciy1 Esas Alan Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler konumlandirma stratejisi olarak hedef kitleyi odak noktasi
olarak almaktadir. Her ne kadar bu stratejide odak noktasi olarak hedef kitle esas alinsa
da diger stratejilerde de hedef kitle dikkate alinabilmektedir. Bu stratejide diger
stratejilerden farkli olarak hedef kitle Ozellikle temel bir strateji olarak dikkate

alinmaktadir.
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Bu konumlandirma stratejisi dahilinde isletmelerin basarili bir marka konumlandirmasi
gerceklestirebilmesi icin 6zellikle tiriine yonelik reklamlarda iirlinii kullanan ve reklam
mesajin1 veren kisilerin de yasam tarzlarinin hedef kitleye uygun olmasi gereklidir.
Reklam mesajii veren kisilerin hayat tarzlari ile iiriinii kullanacak olan kisilerin hayat

tarzlari taban zaman zitsa reklamdan istenilen basar1 saglanamayacaktir.

Bu stratejinin basarisinda ayni zamanda isletmeler tarafindan kullanilacak olan
pazarlama karmasinin da 6zel bir 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii tiretilmis bir iirliniin
markasi ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurulabilmekte; bu bag o6zellikle
markanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verdigi dl¢ilide etkili olmaktadir. Bu
nedenle, pazarlama karmasinin bu baga hitap edecek sekilde olusturulmasi

gerekmektedir.

2.4.1.8. Uriin Siifi Yaklasimina Gore Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide bir dirtin belirli bir iirtin  simifi ile iliskilendirilmek suretiyle
konumlandirilmaktadir. Bunun i¢in oncelikle iiretilmis olan markali bir {irtiniin belirli
bir iiriin smifina girecek dlgiide gerekli 6zelliklere sahip olmasi gereklidir. Uriiniin dahil
oldugu smif piyasada taninmis bir siniftir ve bu sinifa dahil olmak bir ayricalik ve tercih
nedeni olarak goriilmektedir. Ornegin Tiirk piyasasinda Alman Mal kalite ve yiiksek
dayaniklilik ile es anlamlidir. Bu nedenle, tiiketicilerin zihninde Alman mallarina kars1

giiclii bir kalite algis1 olusmustur.

2.4.1.9. Rakip Yaklasimina Gore Konumlandirma Stratejisi

Isletmeleri piyasada konumlandirma stratejisi uygulamaya iten baslica nedenlerden bir
tanesi rakiplerine gore Ustlinliik saglamak amacidir. Bu nedenle, bir piyasada basarili

olabilmek i¢in firmalarin oncelikle rakiplerini daha sonra ise kendi isletmesini iyi

tanimasi ve buna gore konumlandirma stratejisi belirlemesi gerekmektedir.
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Isletmelerin rakiplerini iyi ¢dziimlemeden ve onlarin takip ettigi stratejiler ile ilgili
cesitli bilgilere sahip olmadan kendilerinin olusturacagi konumlandirma stratejilerinde
basarili olmalar1 pek mimkiin goziikmemektedir. Bu nedenle, bu stratejide oncelikle
firmalarin rakiplerinin konumlarin1 1iyi analiz etmeleri ve bu konumlara gore

isletmelerin piyasada kendine bir yer edinme ¢abasi i¢ine girmeleri gerekmektedir.

Piyasada rakip yaklasimini esas alan firmalar 3 ayr1 strateji kullanabilirler. Bu stratejiler

sunlardir:

2.4.1.9.1. Pazar Liderine Gére Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler irettikleri iirlinler noktasinda tiiketicilere rakip isletmelerin
irettigi lirlinlere benzer yararlar sunacak triinler iretmektedir. Bu noktada isletmelerin
tirettigi triinlerin tiiketicilere sagladigi faydalar aynidir. Bu durumda bu stratejiyi esas
alan isletmeler rakip isletmelere nazaran iistiinliik saglamak icin 6nlerinde iki alternatif
secenek vardir: Birincisi, isletmelerin kaliteyi daha {stlin tutarak diger isletmelere
ustiinliik saglayabilirler; ikincisi, fiyat-maliyet avantaji dahilinde rakip isletmeleri

gecmeye calismaktadirlar.

Bu stratejide isletmeler hedef kitle olarak rakip isletmelerin belirledigi hedef kitleyi
benimsemekte ve bu kapsamda ayni lirlinli iiretmektedir. Bu nedenle bu stratejiye
uygulamada "kafa kafaya konumlandirma stratejisi" adi da verilmektedir. (Tek,

1997:332)

2.4.1.9.2. Pazar Liderine Kars1 Konumlandirma Stratejisi

Bu konumlandirma stratejisinde isletmeler kendileri i¢in rakip isletme konumundaki bir
isletmeyi belirleyip ona gore konumlandirma stratejisi olusturmaktadir. Bu sekilde
olusturulacak bir stratejinin igletmelere en 6nemli yaran tiiketiciye, kendi isletmeleri
tarafindan iiretilmis olan markal1 iirliniin en azindan rakip isletmenin iiriinlinden daha

1yi oldugunun iletilmesini saglamasidir.
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Bu strateji gilinlimiizde ozellikle artan rekabet sartlar1 altinda isletmelerin en ¢ok
basvurdugu konumlandirma stratejisi arasinda yer almaktadir. Ancak bu stratejinin
uygulanabilmesi i¢in isletmelerin rakiplerinin de konumlarini iyi bir sekilde tespit
etmeleri gerekmektedir. Bu ise isletmelerin biiyiik miktarlarda aragtirma ve gelistirme
harcamasi yapmasi anlamina gelmektedir. Bu ¢ergevede isletmelerin bu harcamalari
karsilayabilecek bir biitgeye sahip olmasi diger bir ifadeyle 6zkaynaklarinin rakip

isletmelerle rekabet edebilecek bir diizeyde olmas1 gerekmektedir.

Bu stratejinin bir algi operasyonu oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle, bu stratejiye
basvuracak isletmelerin tiiketici istek ve davranislarini iyi analiz etmesi gereklidir. Bu
stratejinin basariya ulagsmasinda isletmelerin kendi {iriiniiniin {istiin yanlarini 6n plana
cikartmak tek basmna yeteli degildir; buna yonelik olarak tiiketicilerin zihninde bir

Onyargi olusturmakta dnemlidir.

2.4.1.9.3. Rakibi Yeniden Tanimlamak Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide rakip firmanin yeniden konumlandirilmasi takip edilen stratejinin ana
temasin1 olusturmaktadir. Ozellikle giiniimiizde kiiresel rekabet sartlar1 altinda bir
isletmenin piyasada ¢ok basarili olan bir marka ile bas edebilmesi ve kendi iirettigi
markay1 on plana ¢ikarabilmesi i¢in rakip isletmenin markali {irlinliniin tiiketicilerin
zihninde yeniden ve olumsuz bir 6zelligi ile konumlandirilmas1 gerekmektedir. Bu da

bliyiik ol¢iide reklamlar yoluyla gerceklestirilmektedir.

Etik ve ozellikle rekabet kurallarma aykir: bir yonii bulunan bu stratejide reklamlar 6n
plana ¢iksa da bu c¢esit reklam uygulamalarina bagvurulmast miimkiin
goziikmemektedir. Ciinkii, reklamlar yoluyla rakip isletmelerin {iriinlerinin olumsuz
yonlerinin 6n plana ¢ikarilmasi haksiz rekabet davalarina konu olabilmektedir.

2.4.1.10. Uretici Isletmenin Imajim1 Kullanmak Konumlandirma Stratejisi

Bir isletmenin piyasada sahip oldugu itibar ayni zamanda bu isletmelerin piyasaya

sundugu markali iirlinlere de yansimaktadir. Gliniimiizde tiiketicilerin bir markali {iriine
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olan talebini iiriinii lireten isletmelerin piyasadaki sayginligi da belirleyebilmektedir. Bu

nedenle, bu stratejinin basarisini igletmenin piyasada var olan imaj1 belirleyecektir.

Bir isletmenin piyasada saygin bir imajmin olmasi isletmeye bir¢ok agidan avantaj
saglamaktadir. Diger acidan artan rekabet kosullar1 icerisinde piyasada saygin bir imaja
sahip olmayan firmalarin varligint slirdiirmesi de pek miimkiin géziikkmemektedir. Bu
nedenle, giinlimiizde kiiresel rekabet ortaminda bir firmanin markali {riinlerinin

piyasadaki basarisini biiyiik dl¢iide firmanin sahip oldugu imaj belirlemektedir.

Bu agidan firmalarin piyasadaki konumu basarisin1 biiyiik Ol¢iide etkiledigi igin
firmalarin pazarlama stratejileri kurum kiiltlirii etrafinda sekillenmektedir. Bu agidan
piyasada her firmanin sahip oldugu bir kurum kiiltiirii vardir; ve bu kiiltiir zamanla
tiikketici tarafindan da sekillendirilmekte veya bu kiiltiiriin olusumunda tiiketicilerin de

davranis yapilari etkili olmaktadir.

Bu strateji ayn1 zamanda isletmelerin piyasada bir aile isletmesinden siyrilip kurumsal
bir isletme olmaya yonelik stratejilerini de belirlemektedir. Bu nedenle, bu
konumlandirma stratejisi ayni1 zamanda igletmelerin temel pazarlama politikalar1 ile de
yakindan ilgilidir. Giinlimiizde marka kiiltiirii kurumsal isletmelerde daha yaygmn bir
sekilde uygulanmaktadir. Aile isletmeleri bu acidan marka kiiltiiriine yeterince dnem

vermemekte bu da isletmelerin biiylimesinin 6niindeki en biiyiik engel konumundadir.

Bu strateji 6zellikle isletmelerin piyasaya yeni bir iiriin siirerken kullandiklar: bir strateji
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Piyasada taninmamig bir markanin tiiketici zihninde bir
yer edinmesinde isletmeler bu agidan daha Onceki imajindan faydalanmak suretiyle
markal1 iirtine bir kimlik kazandirmaya calismaktadir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin
piyasaya yeni slrdiigii iirtinler isletmenin var olan imajmni referans almak suretiyle

konumlandirilmaya c¢alisilmaktadir.
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2.4.1.11. Kiiltiirel Simgeleri Esas Alan Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler kendi liretmis olduklar1 markalr iirlinlerin piyasada basarili bir
sekilde tutundurabilmek ve rakip markalardan ayirmak icin hedef olarak belirledigi
tilkketici kitlesinde yerlesmis bir takim kiiltiirel simgeler kullanmaktadir. Bu stratejide
her toplumun sahip oldugu tiiketim kaliplar1 ve tercihleri ile aliskanliklart hedef
alinmaktadir. Ciinkii malin piyasadaki basarisi her toplumda farkli kriterlere bagh
olarak sekillenmektedir. Bu agidan konuya yaklasildiginda segilmis olan bir kiiltiirel
simge bir toplum igin birsey ifade edebilecekken basgka bir toplum igin higbirsey ifade

etmeyebilecektir.

Bu stratejiyi benimseyen isletmelerin basarili olabilmesi i¢in piyasaya mal siirdiigii
toplumun sosyolojik ve kiiltiirel 6zelliklerini iyi bilmesi gereklidir. Bu ise ancak ve
ancak kurum kiiltiirii sayesinde miimkiin olabilecektir. Bu agidan ¢ok uluslu sirketler bu
konumlandirma stratejisini basarili bir sekilde uygulamaktadir. Ciinkii bu isletmeler
faaliyet gosterdigi piyasada ¢ok uzun stiredir faaliyet géstermekte ve piyasaya mal arz
ettigi tiiketicilerin 6zelliklerini ¢cok yakindan bilmektedir. Buna en 6nemli 6rnek olarak

Coca Cola firmasinin Ramazan Bayraminda yaptig1 reklamlar1 verebiliriz.

2.4.1.12. Uretim Dalinin Genisletilmesi Konumlandirma Stratejisi

Bir isletme terimi olarak "liretim dalinin genisletilmesi kavrami", bir isletmenin ayni
marka altinda benzer {irlinler {iretmesidir. Firma tiretmis oldugu {iriinler igin
benimseyecegi konumlandirma stratejisi tiiketici tarafindan en ¢ok bilinen ve en giiglii
olduguna inanilan iiriin {izerine olmalidir. Bdylece bir iiriin grubu i¢inden secilen bir

marka tizerinden tiiketicilerin zihninde bir alg1 olusturulmaya calisilir.

Bu konumlandirma stratejisi dahilinde isletmelerin iiretim dalin1 genisletirken bu
durumun kendileri agisindan en biiylikk olumsuz yani isletme tarafindan piyasaya
sonradan ¢ikarilan {iriiniin eski {irliniin piyasa paymni azaltmasina sebep olmasidir. Bu

olumsuz o6zelligi nedeniyle isletmelerin iiretim alanini genisletmek yerine iiriiniin
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kullanim alanii genisletmeleri daha uygun olacaktir. Bu nedenle isletmelerin fiyat ve
kalite politikalar1 ¢ercevesinde iiretim c¢esitlenmesine gitmek suretiyle her tiiketici
grubunun ozelligine gore iiriin lretmeleri ve bu gercevede {irtiniin kullanim alanini
genisletmeleri gerekmektedir. Bu politika aym1 zamanda isletmelerin miisteri

portfoyiiniin de ¢esitlenmesini saglayacaktir.

2.4.1.13. Adlandirma Konumlandirma Stratejisi

Bir markanin tiiketici zihninde yer etmesinde o markanin ismi (adi) 6nemli bir yere
sahiptir. Bu nedenle, isletmelerin {iretmis olduklari tirlinlere bir ad verirken verilen adin
tirene bir kimlik katacagini da unutmamalar1 gereklidir. Bir markal: {irliniin piyasada
taninmas1 ve herkesin kafasinda yer etmesi i¢in segilen adin 6nemi biiyiiktiir. Bu

nedenle, marka i¢in se¢ilecek adin yonetimi her gegen giin zorlagsmaktadir.

Bu kapsamda olmak iizere, bir {iriine isim secerken dikkat edilmesi gereken kriterler

sunlardir:

(1) Uriin ismi kolayca telaffuz edilebilir, fark edilebilir ve hatirlanabilir
olmalidir,

(2) Diger dillere anlaminda degisiklik olmadan aktarilmalidir.

(3)  Uriinii rekabette &n plana gikarici olmali ve kolay taklit edilmemelidir.

(4) Uretim dali genisletildigi zaman yeni iiriinlere de uymalidir.

(5) Marka ve kurum imajina uygun olmalidir.

(6)  Uriin adinin bagka olumsuz olaylar1 ¢agristirmamasi gerekmektedir.

2.4.2. Konumlandirmanin Ol¢iilmesini Saglayan Algilama Haritas:

Algilama haritalar ile ilgili olarak genel bir tanim vermek gerekirse kavram ile ilgili

olarak su iki tanimin verilmesi miimkiindiir: (Dikmen, 2006:90)
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"Algilama haritalari, olasi iirlin tiiketicilerini temsil eden bir grubun ayni iiriin boliimiine
iliskin markalar1 birbiriyle karsilastirarak yerlestirmeleri sonucunda ortaya ¢ikan

haritalardir."

"Algilama haritasi, bir pazardaki tirinlerin konumlarmin gorsellestirilmesidir."

Bu tanim ¢ercevesinde algilama haritalarinda isletmeler ne kadar birbirlerine yakin ve
irettikleri tiriinlerin fiyat ve kalitesi birbirine yakin olursa tiiketicilerin de o isletmeler
arasinda gidip gelmesi o kadar olagan olmakta, bu ¢ercevede bir iirline iliskin bir algi

haritasinin orta boliimleri pazarin en yogun oldugu boliimleri temsil etmektedir.

Bir iriine iliskin algi haritalarinin hazirlanmasinda en sik kullanilan degiskenler

sunlardir: (Dikmen, 2006:92)

- Kalite

- Fiyat

- Kullanim siklig1

- Kullanim tiirti

- Kullanic tiirleri

- Rakip tirlinlerle kargilagtirma

- Uriiniin sagladig1 6zellikli yararlar.

Uygulamada isletme pazarinda isletmeler tarafindan pazara bir iirtin sunuldugu zaman
bu iriiniin digerlerinden farkinin ne olacagi, iriiniin tiiketicilerin zihninde nereye
konulacagin1 belirten konumlandirmada konumlandirmanin 6lgiilmesinde algilama

haritalar1 kullanilmaktadir. (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2012:126)

Algilama haritalar1 uygulamada genellikle bir igletme tarafindan iiretilmis olan tirlinlerin
iki boyut (fiyat ve kalite) lizerinden markali iiriinlerin degerlendirilmesini saglar. Bu
harita yardimiyla markali iirlinlerin birbirleriyle karsilagtirilmasinin yapilmasi miimkiin

olabilmektedir. Bu tiir alg1 haritalar1 her iirlin ve marka icin yapilabilmektedir. Bu
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haritalar konumlandirmanin basarili olup olmadigini gostermesi bakimindan 6nemlidir.

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:126)

Marka konumlandirmada kullanilan algi haritalarinin islevini asagida margarin iiriinii

baz alinmak suretiyle gormek miimkiindiir.
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Sekil-13 Margarinlerin Konumlarmin Algilama Haritasinda Gosterilmesi

Yiiksek Kalite (+)

G margarini
O B margarini
D garini - O A margarini

(-) (+)

O

Diisiik Fiyat Yiiksek Fiyat
C margarini

F margarini E anrini

(-) Diisiik Kalite

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, 5.
Baski, Sakarya: Degisim Yaynlari, 2012, s. 127.

Sekil 15'te margarin iirlinii baz alinmak suretiyle olusturulmus algilama haritasinda (A)
ve (B) markalarinin yiiksek fiyat ve kalitede oldugu goriilmektedir. Bu algilama

haritasinin olusturulmasinda isletmenin yiiksek fiyat politikasi belirlemesinin temel

141



nedeni bazi iirlinlerde secilen hedef pazara gore yliksek fiyat belirlemenin avantajli
olacag: diisiincesidir. Ozellikle gosteris tiiketimine dnem veren tiiketici kitlesi igin
yiiksek fiyat ayn1 zamanda yiiksek kalite anlamina gelecegi i¢in isletmeler bu yonde bir
politika uygulamak zorunda kalabilmektedir. Bu kapsamda isletmeler yiiksek gelir
diizeyini hedef olarak almak suretiyle tiiketici kitlesini belirlemekte ve bu ¢ercevede

prestij fiyatlandirmasi yapmaktadir.

Bu harita incelendiginde goriilecegi lizere tiiketicilerin istedigi diisiik fiyat ve yiiksek
kalite ozelliklerinden birisine veya ikisine birden sahip olan iiriinler karsilastirmali
olarak goriilmektedir. Bu kapsamda olmak lizere haritada yer alan (G) margarini hem
diisiik fiyat hem de yiiksek kalite ile pazarda kendisini konumlandirmistir. Bu
konumlandirmaya uygulamada iyi deger konumlandirma stratejisi ad1 da verilmektedir.
Bu haritaya gore tiiketici i¢in en degerli {irtin budur. Ciinkii bu {iriiniin hem fiyati ¢ok
diisiik hem de kalitesi yiiksektir. Haritaya gore, (D), (B) ve (A) marka margarinler kalite
olarak (G) markasina yakindir. Ancak bu marka margarinlerin fiyat1 (G) margarinine
gore yiiksektir. Ve fiyat yiikselisi (G) marka margarinden (A) marka margarine kadar
devam etmektedir. Bu harita ayn1 zamanda isletmelerin fiyat ve satig politikasinin bir
resmini de ¢izmektedir. Soyle ki, isletmeler ayni kalite diizeyinde yiiksek fiyata mal
satabilme imkanina sahiptir. Bu ise isletmelerin lehinedir. Haritaya gore, (B) ve (A)

markalar1 pahali (premium) strateji ile konumlandirma yapmaktadir.

Harita incelendiginde goriilebilecek bir diger husus (G) ve (F) markali margarinlerin
karsilastirmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Buna goére, (G) markas: fiyat olarak (F)
markasina yakin bir fiyattadir. Ancak bu marka ile arasinda onemli bir kalite farki
vardir. Bu Ozellikler dahilinde burada diisik fiyat ve diisiik kalite yani ekonomi
(ucuzluk) stratejisi soz konusudur. Haritaya gore (E) margarini ise hem yiiksek fiyat
hem de diisiik kalitede konumlanmistir. Bu fiyat ve kalite politikasi ¢ergevesinde
tiiketiciler ister istemez "aldatilmis" hissine kapilacaklardir. Bu tiir konumlandirmaya
asirt fiyat stratejisi ad1 verilmektedir. Boyle olmasinin sebebi tiiketicilerin 6dedikleri
bedel ile aldiklar1 kalite arasinda kendi aleyhine olan orantisizliktir. Bu nedenle, bu

politika isletmeler igin siirdiiriilebilir bir politika degildir.
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Algisal harita degisik yazarlar tarafindan degisik tirlin gruplari i¢in analiz edilmistir.
Yukarida olusturulan Sekil 15'e benzer bir algisal harita otomobil {iriinii i¢in benzer bir
sekilde olusturulmustur. Otomobil i¢in iiretilmis olan bu algisal haritanin analizinin ise

yukarida yaptigimiz analiz cercevesinde degerlendirilmesi miimkiindiir. (Blythe,
2001:82)

Bu noktada su iki husus iizerinde durmakta fayda goriiyoruz. Birinci husus; algisal
haritada yer alan markali tiriinlerin konumlar1 hedef pazardaki tiiketicilerin ortalama
tepkilerine dayanmaktadir. Bu nedenle algisal haritalar nesnel degildir ve ayn1 zamanda
firmanin kendi iirlinlerinin kalitesi hakkindaki goriislerine dayanmaz. Bu yiizden, algisal
haritadaki fiyat ve kaliteye yonelik politikalara bazen tutundurma galismalari ile
degistirilebilmektedir. Daha yaygin olarak ise, firma iirlin degisikligi ya da fiyat
degisikligi iizerinde ¢ok daha pratik seyler yapma ihtiyactm1 duyabilmektedir. ikinci
husus; algilama haritalar1 en yararl taktiksel boyutlarindan biri pazardaki bosluklarin
belirlenmesinde kullanilmasidir. Soyle ki, algisal haritalar bir pazarda bosluk bulunan
alanlarin  belirlenmesine ve bu alanlara yonelik olarak firmalarin marka
konumlandirmas1 yapmalarin1 saglar. Bu konumlandirma aym1 zamanda pazara
sunulacak {irtinlerin fiyatlarinin ve kalitesini gostermesi bakimindan da firmalara 6nemli

bilgiler saglayacaktir.
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BOLUM 3: TURKIYE'DE CAMASIR DETERJANI SEKTORUNDE
FAALIYET GOSTEREN COK ULUSLU SIRKETLERDE HEDEF
PAZAR SECIiMi VE MARKA KONUMLANDIRMA

3.1. Tiirkiye'de Camasir Deterjam Sektorii

Tirkiye'de temizlik sektorli sabun ve deterjan liretiminden olugmaktadir. Deterjan,
kavram olarak temizleyici 0zelli§i olan ve sentetik olarak elde edilen maddelerdir.
Deterjanlar kimyasal ozelligi itibariyle yiizeyaktif ozelligi olup, temizleme islemi
yapabilen ve i¢inde ayrica yikamaya yardimci diger kimyasal maddeler bulunan

trtinlerdir. (Merdal, 2001:2)

Deterjanlar tretim o6zellikleri ve kullanimlar1 g6z oOniine alindiginda iki grupta

toplanmas1 miimkiindiir. Bunlar; ev tipi ve sanayi tipi deterjanlardir. (Merdal, 2001:2)

Temizleyici 6zelligi olan deterjanlar kullanim alanlar itibariyle ayn1 amaclarla tiiketilse
de evde tiiketilen deterjanlar ile sanayi de tiiketilen deterjanlarin kullanim alanlari
oldukga farklidir. Ozellikle sanayide tiiketilmekte olan deterjanlarm kullanim alan1 evde

kullanilan deterjanlara gore oldukg¢a genistir.

Bu kapsamda olmak {iizere, ev tipi deterjanlar, camasir yikama maddeleri, bulasik
yikama maddeleri, ovma maddeleri ve ¢esitli amaclar i¢in kullanilan temizlik yada
parlatma maddelerini kapsar. Sanayi tipi deterjanlar ise, hastane, yurt ¢amasirhaneleri
gibi biiyiik kuruluslarda kullanilmak tiizere hazirlanan dirlinleri kapsar. ISIC'e ve

Armonize Sisteme gore deterjana ait istatistik pozisyonlari ise asagidaki gibidir:
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Tablo 10- Deterjanlarin Istatistik Pozisyonlar:

ISIC SISTEM DETERJAN ARMONIZE TANIMI
NO TURU SISTEM NO

24240201 Toz Deterjan 34.01 Yiizeyaktif organik
Maddeler (sabunlar toz
harig) yiizeyaktif
miistahzarlar yardimci

yikama miistahzarhlari

dahil) ve temizleme

miistahzarlar1  (sabun

icermeyen)

I 24240201 Krem Deterjan 34.01

24240201 Ozel Maksatli 34.01
Deterjan

Kaynak: Nesli Merdal, Sabun & Deterjan Sektér Arastirmasi, istanbul: istanbul
Ticaret Odasi, 2001, s.2.

Diinyada ilk deterjan tiretimi 1917 yilinda Almanya'da gerceklestirilmistir. Tiirkiye'deki
deterjan sektoriiniin baslangig tarihi ise 1060'l1 yillardir. ilk deterjan iiretimi Almanya'da
gerceklestirilmistir. BASF'ta gorevli Alman kimyacist F. Giinter naftalini alkillestirerek
elde ettigi maddeyi siilfonlamis ve ilk deterjan aktif maddesini elde etmistir. F. Giinter
adli kimyacinin actigt bu yol daha sonra g¢esitli kimyacilar tarafindan daha da
gelistirilmistir. Ozellikle 1932 yilinda Henkel'in "Fewa" ve Procter & Gamble'ln "Dreft"
markalar1 piyasaya ¢ikan yag alkolii sulfati bazli ilk deterjan olmustur. (Merdal, 2001:3
ve SDSD, 2009:23)
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Goriildiigii lizere diinyada deterjan iiretiminde bu lretimi gergeklestiren ilk firmalar
Henkel ve Procter & Gamble firmalaridir. Bu firmalar deterjan iiretimi ile ilgili olarak
yaptiklar1 arastirma ve gelistirme ¢abalar1 sayesinde iiretilen deterjanlar biitlin diinyaya
yayillmis ve bu firmalar biitiin diinyanin ihtiyacini karsilamak {izere deterjan liretmeye
baslamistir. Bu trend bu firmalarin ¢ok ulusu bir sirket olmasini saglayacak yolun ilk

adimlarini olusturmustur.

Diinyada ilk iiretimi 1917 yilinda gerceklestirilen deterjan iirlinii Tiirkiye'ye ilk olarak
1960'h yillarin ortalarinda girmistir. Ik siv1 bulasik deterjan iiretimi yine bu dénemde

bir benzin istasyonunda gergeklestirilmistir. (Merdal, 2001:3)

Tiirkiye'ye deterjanin girdigi tarih 1960'lh yillarin sonu olmasina ragmen Tiirkiye'nin
deterjanla tanistigr tarih Ikinci Diinya Savasinin sonlaridir. Bu dénemde deterjan
sektorline yatirim yapan firmalar ile teknolojilere sahip gelismis iilkelerin sirketleridir.
Bu donemde piyasa kosullarinin hi¢ de uygun olmamasina ragmen bu sirketler
Tiirkiye'de iiretim yapmaya baslamislardir. 1970 yilinda iilkemizdeki tiretim kapasitesi
5 bin ton olan deterjan, 1995 yilinda 250 milyon ton {iretim kapasitesine ulasmis ve i¢

tiikketim ihtiyacini karsilayabilecek duruma gelmistir. (SDSD, 2009:15)

19601 yillar Tiirkiye'nin giderek disa acildigi yillardir. Bu yillarda Tiirkiye'de birgok
alanda oldugu gibi temizlik sektoriinde de yabanci sermayeli firmalarin Tirkiye'de
faaliyetine basladig1 yillar olmustur. Bu kapsamda 1970 yilinda Puro/Fay, Istanbul'da
Mecidiyekdy'de bir deterjan kulesi kurmak suretiyle toz deterjani liretmeye baglamistir.
Bu firma tarafindan yapilan bu iiretimi Kimya Teknik ve Mintax fabrikalar1 izlemistir.
Bu donemde toplam deterjan iiretimi 5000 ton/yil olarak gergeklestirilmistir. (Merdal,
2001:4)

Goriildiigii lizere, Tiirkiye'de bir marka olarak ilk deterjan markast "Mintax" 1970'li
yillarda olusturulmustur. O yillarin en degerli markas1 ve reklamlarda sik sik ismi
duyulan deterjan ismi Mintax olmustur. Bu markanin basar1 hikayesi ayn1 zamanda

Tirkiye'de ¢ok uluslu diger sirketlerin de yatirim yapmasinda 6nemli bir rolii olmustur.
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1970 yillardan sonra Tiirkiye'de yapilan yatirimlarda 6nemli bir artis olmasina ragmen
firmalar 1980'li yillarin sonuna kadar diisiik kapasitede calismistir. Genel bir istatistiki
bilgi olarak Tiirkiye'de deterjan sektoriiniin yillik ortalama kapasitesi 785 bin ton/yil
olup, bunun %66's1n1 toz deterjanlar, %15'ini likit deterjanlar, %13'linli krem deterjanlar

ve %6'si1 ovma maddeleri olusturmaktadir. (Merdal, 2001:4)

Genel olarak Tiirkiye'deki deterjan sektoriinde faaliyet gosteren firma sayist 100'diir.
Ancak toz deterjan iiretiminin %901n1 5 biiyiik firma gerceklestirmektedir. Uretimin
%90'1n1 olusturan bes biiyiik firmada yabanci sermaye orani %60"1n lizerindedir. Krem
deterjanlarda ise ayn1 durum s6z konusu degildir. Krem deterjan iiretiminde onemli
sayilabilecek boliimii Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren cok kiiglik
isletmelerce gerceklestirilmektedir. Likit deterjanlarda da markali ve kaliteli deterjan
tireticilerinin sayist az olmasina ragmen, bu iiretim dalinda iiretimlerini siirdiiren bir¢ok

bolgesel firma bulunmaktadir. (Merdal, 2001:4)

Tiirkiye'de deterjan {iretiminin genel durumunu goérebilmek amaciyla asagidaki

Tablonun olusturulmasi miimkiindjir:
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Tablo 11- Tiirkiye'de Deterjanin Genel Durumu

SEKTOR || ISYERI SAYISI URETIM URETIM
(Adet) MIiKTARI DEGERI
(Ton) (Milyon TL)

2000

600.738 366.255

Kaynak: Nesli Merdal, Sabun & Deterjan Sektor Arastirmasi, Istanbul: Istanbul
Ticaret Odasi, 2001, s. 5.

Tiirkiye'de tretilen deterjan miktarlar1 ile ilgili olarak ise su Tablonun verilmesi

mumkindur:
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Tablo 12- Deterjan Maddesi Uretim Miktar1

MALLAR 2000 2001 2002 2003 2004 2005
(000 Ton)

Toz Deterjan 459,8 446,3 496,2 618,1 651,1 685.0

Krem

Deterjan

Ozel , a 1
Maksatl

Kaynak: Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Sanayi
Uriinleri Sektor Raporu, Ankara, 2008, s. 17.

Tirkiye'de ¢ok uluslu sirketler tarafindan iiretilmis olan c¢amasir deterjanlari ayni
zamanda Tirkiye'de yan sanayinin de gelisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Deterjan
tiretiminde kullanilan aktif maddelerin yaninda girdi olarak degisik tlirde minaraller,
dolgu maddeleri, su sertligini giderici sodyum karbonat, leke sokiicii agirticilar,
enzimler, dezenfektanlar ve parfiimler kullanilmaktadir. Bu iiretim maddelerine olan

talep bu alt sektorlerde bir¢ok firmanin sektdre girmesinde 6nemli bir yer tutmustur.

Tiirkiye'de faaliyet gosteren ve camasir deterjani iireten ¢ok uluslu firmalarin iiretim
teknolojileri de en modern teknolojileri kapsayacak sekilde isletmeler tarafindan
modernize edilmistir. Ulkemizde bu sektorde faaliyet gosteren firmalarin kapasiteleri
itibariyle modern yontemler kullanilmak suretiyle her tip deterjan {retimini

gerceklestirebilecek teknolojik alt yapiya sahiptir.
Sektorde iiretim teknolojisi en zor olan toz deterjan liretimi biiylik oranda piiskiirtme

(atomizasyon) metodu ve kuletozu adi verilen modern bir iiretim teknigine

dayanmaktadir. Camasir deterjani iireten ¢ok uluslu sirketlerin hepsi de bu iiretim
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metodunu kullanacak alt yapiya sahiptir. Bu sirketler ayn1 zamanda yeni iiretim
metotlar1 gelistirmek i¢in 6zellikle Avrupa Birligi miiktesebati ¢ercevesinde cevreye
duyarl lretim metotlar1 gelistirmek {izere biiyiik miktarlarda arastirma ve gelistirme

yatirimi yapmaktadir.

Biiyiik dl¢iide ¢ok uluslu sirketler tarafindan iiretilmis olan ¢camasir deterjani sektorii her
gecen giin kimya sektoriindeki paymi artirmaktadir. Bu da firmalara pazarlarii
gelistirme imkani sunmaktadir. Ayni zamanda Tiirk toplumu temizlige dnem veren bir
toplum oldugu icin temizlik irlinlerine olan talep de her gegen giin artmaktadir.
Ozellikle Tiirkiye'nin gen¢ bir niifusa sahip olmasi sektdrdeki talebi olumlu yonde

etkilemektedir.

Diinya genelinde yikayici ve temizleyicilere olan talep aymi zamanda toplumlarin
gelismislik seviyesini de yansitmaktadir. Bu kapsamda olmak iizere, yikayici ve
temizleyici maddelerin tiiketim seviyesi ile toplumlarin gelisme seviyesi dogru orantili
kabul edilmektedir. Bu seviyeyi yansitmak tizere Tiirkiye'de 1980'li yillardan itibaren
takip edilen disa agik politikalar ¢ercevesinde temizlik ve yikama islerinde deterjan ve
sabun kullanma aliskanhiginda artis gdézlenmistir. Bu artis ayni zamanda {retici
firmalarin iiriin gesitlerini artirmalar1 ve tanitim kampanyalar1 sayesinde daha belirgin

bir hale gelmistir. (Merdal, 2001:7-8)

3.2. Camasir Deterjan1 Sektoriinde Faaliyet Gosteren Cok Uluslu Sirketler

Daha 6ncede belirttigimiz gibi Tiirkiye'de deterjan sektorii 1960 yillardan sonra hizla
gelismeye baslamistir. Sektorde faaliyet gosteren firmalarin biiyiik ¢cogunlugu yabanci
sermayeli Tiirk sirketi seklinde faaliyet gostermektedir. Ozellikle ¢amasir deterjani
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin biiyiik ¢ogunlugu c¢ok uluslu sirket statiisiine

sahiptir.

Tiirkiye'deki deterjan sektoriinde ilk yillarda 10 kadar {iretici firma yer almaktaydi.

Daha sonra piyasada 5 biiyiik yabanci sermayeli kurulusun yanisira (Colgate-Palmolive,
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Henkel, Unilever, Procter & Gamble ve Benckiser) 100n {izerinde yerli firma

bulunmaktadir. (Merdal, 2001:15)

Bu kapsamda olmak iizere, Tiirkiye'deki (camasir) deterjam1 sektoriinde faaliyet

gosteren ¢ok uluslu sirketler sunlardir:

1- Unilever Sanayi ve Ticaret A.S.
2- Tiirk Henkel Kimya A.S.
3- Procter & Gamble Tiiketim Mallar1 San. A.S.

Tiirkiye'deki deterjan pazarindaki liretimin 6nemli bir kismi yukaridaki 5 biiyiik ¢ok
uluslu sirket tarafindan gergeklestirilmektedir. Buna bagl olarak temizlik iriinlerine
olan talep Tiirk tiiketicisinin gelir seviyesi de dikkate alindiginda yavas bir gelisme
gostermektedir. Bu durum da sektérde yogun bir rekabet ortami yaratmistir. Bununla
birlikte, Tiirk tiiketicinin gelir seviyesinin hizla ylikselmesi, Tiirkiye'nin geng bir niifusa
sahip olmas1 ve Tirkiye'deki niifus artisinin Avrupa'ya gore yliksek olmasi sektorde

faaliyet gosteren yabanci sermayeli sirketler acisindan 6nemli bir avantajdir.

Diger yandan, Tirkiye'de deterjan iireten firmalarda iretim i¢in gerekli olan
hammaddeler biiyiik 6lgiide ithalat yoluyla karsilanmaktadir. Bu durum da tiretimde dist
bagimlilig1 artirmaktadir. Ayrica bu durum kur farki, nakliye giderleri, glimriiklerde
yasanan sorunlar, zamanlama ve stoklama gibi firmalara ek baz1 kiilfetler
yiiklemektedir. Bu da bu firmalar agisindan tiretim yonetiminde firmalar1 girdi
maliyetlerine yonelik olarak yeni arayislara itmistir. Sektorde bu maliyetleri minimize
eden firmalar biiyiik bir fiyat avantaji elde etmekte bu da firmalarin sektordeki

basarisini biiyiik dlgiide etkilemektedir.

Son olarak; Tirkiye'de faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin tarihsel siire¢ igerisinde

Tiirk piyasasina yonelik olarak pazarladiklar tirlinlerde kullandiklar1 markalar sunlardir:
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Tablo 13- Cok Uluslu Sirketlerin Sektorde Kullandigi Markalar

FiRMA UNVANI MARKALAR

UNILEVER SANAYI VE TICARET A.S. J|OMO, ViM, RINSO, YUMOS,
CIF, SUN, REKSONA,
REWARD, DOVE

TURK HENKEL KIMYA A.S. PERSIL, TURSIL, VERNEL,
PERWOLI, PRIL, DIXi

PROCTER & GAMBLE TUKETIM ALO, ARIEL, ARIEL

MALLARI SAN. A.S. PROFESSIONAL, MINTAX,
ACE, BLENDAX, PANTENE,
REJOICE

COLGATE-PALMOLIVE TIC. A.S. ABC, AJAX, FABULOSO,
AXION, PALMOLIVE, HACI
SAKIR GRANUR, PROTEX

RECKITT BENCKISER TEMIZLIK CALGON, CALGONIT,
URUNLERI A.S. KOSLA, MARC, LOVELA

3.2.1. Colgate-Palmolive Tic. A.S.

Calgate-Palmolive sirketi diinyadaki faaliyetlerine William Colgate tarafindan Amerika
Birlesik Devletlerinin New York sehrinde 19. yiizyilin baslarinda baglamistir. Sirket
kurulusunda kiiciik sabun ve mum sirketi olarak kurulmustur. Ancak faaliyete
basladigindan 200 yil sonra sirket diinya ¢apinda milyonlarca insana hizmet veren

kiiresel bir sirket haline gelmistir.
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Sirket 200'n izerinde ilkede {retmis oldugu diinya markast {rlnlerini
pazarlamaktadir. Sirketin iiretmis oldugu {rlinler i¢in kullandigi iiriin isimleri
giiniimiizde global bir marka haline gelmistir. Sirketin tiretmis oldugu Colgate, Mennen,
Palmolive, Ajax, Softsoap, ve Hill's Pet Nutrition; tiiketiciler tarafindan kullanilan en

bilinen ve en giivenilir markalar arasinda yer almaktadir.

Kiiresel bir sirket olan Calgate-Palmolive sirketi Tiirkiye'deki faaliyetlerine 1991
tarthinde baglamistir. Tiirkiye pazarinda gittikge biiyliyen ve pazar payini siirekli artiran
bir sirkettir. Bununla birlikte, sirket hakkinda gerek kendi arastirmalarimiz gerekse
sitket yetkilileri ile yapilan goriismeler neticesinde ve bu g¢ercevede derinlemesine
miilakat sorularina verilen cevaplar dogrultusunda sirketin Tiirkiye'de ¢camasir deterjani
iiretmedigi ve buna iliskin olarak ¢amasir deterjani markasimnin bulunmadigi tespit

edilmistir.

3.2.2. Procter & Gamble Tiiketim Mallar1 San. A.S.

Global bir sirket olan Procter & Gamble sirketi Cincinnati'de 1837 tarihinde sabun ve
mum Uretmek amaciyla kurulmustur. Diinyadaki kurulus tarihi siralamasinda Procter &
Gamble sirketi birinci sirada yer almaktadir. Bu sirketi Henkel sirketi takip etmektedir.
Kurulusundan giintimiize sirket diinyanin en biiyiik ve en goze carpan tiiketim triinleri
sirketlerinden biri haline gelmistir. Sirket 2002 yilinda yaklasik 40 milyar dolarlik satig
gerceklestirmis ve 80 tilkede 102 bin kisi istthdam etmistir. (Dyer, Danzell ve Olegario,
2009:X V1) (SDSD, 2009:45)

Tiirk tiiketicisinin giinliilk yagaminin adeta vazgegilmez bir pargast olan iiriinleri iireten
sirket Tiirkiye'deki faaliyetlerine 1987 yilinda baslamistir. Bu tarihten giintimiize kadar
firma Tiirk tiiketicisinin vazgegemedigi markalar iiretmis ve Tirk pazarinda satisa
sunmustur. Sirketin temel amaci, iiretmis oldugu markali {irlinler ile insanlarin

yasamlarini iyilestirmektir.
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Firma yetkilileri ile gerceklestirilen "derinlemesine miilakat soru formunda yer alan
"Sirketin Tirkiye'de faaliyet gdstermesindeki ve kurulusundaki amaclar" seklindeki

soruya su cevap verilmistir:

"Tiirkiye'deki kurulus amacimiz hem Tiirkiye'de yiiriittiigiimiiz satis ve marka
stratejileri ile Tiirk tiiketicisine dokunmak hem de Gebze'deki fabrikamiz sayesinde
Dogu Avrupa, Ortadogu, Afrika cografyasindaki tliketicilerimizin yasamlarini

tyilestirmektir."

Bu da gostermektedir ki sirket gelecek planlarini Tiirkiye'deki sirketin bolgesel bir
merkez olmasina yonelik insa etmistir. Tirkiye'deki sirket bir merkez olarak Dogu
Avrupa, Ortadogu, Afrika cografyasindaki tiiketicilerin ihtiyaglarini ayni olgilide
kargilamak ve bu kapsamda Tiirkiye'yi bir "iiretim iissii" olarak kullanmak sirketin

temel amaglarindan bir tanesidir.

Sirketin  Tiirkiye'deki faaliyet alanini belirlemek iizere sirket yetkililerine
"derinlemesine miilakat soru formu" ile "Sirketin faaliyet alam1 nedir?" sorusu

yoneltilmis ve cevap olarak su aciklama yapilmistir:

"Hizli tiikketim mallar1 (FMCG)"

Bu cevapta gostermektedir ki firma, Tiirkiye'deki faaliyetlerin hizli tiikketim mallarinin
liretimi, satis1 ve ihracati lizerine yogunlastirmistir. Bu kapsamda sirketin ileriye dontik
tiretim planlar 6zellikle Tiirkiye'nin merkez iiretim iissii seklinde konumlandirilmasina

yonelik olarak dizayn edilmistir.

Her firmanin oldugu gibi bu firmanin da Tiirk pazarindan beklentileri farklhidir.
Ozellikle ileriye doniik olarak Tiirkiye'deki firmanin Ortadogu ve Afrika Pazarlarina
yonelik mal {iretmesi noktasinda firmanin 6nemli c¢aligmalari bulunmaktadir. Bu da
ozellikle firmanin misyonu ve vizyonunu belirlemesi bakimindan o6nemlidir. Bu
kapsamda olmak tizere sirket yetkililerine "derinlemesine miilakat soru formu" ile

sirketin misyonunun ne oldugu sorulmus ve su cevap alinmistir:
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"Sirketin misyonu: Bugiin ve gelecek nesiller i¢in tiiketicilerin yasamlarini iyilestirecek

yiiksek kalite ve degerde markali tirtinler ve hizmetler sunmak.

Gortlduglu tzere, sirketin Tirkiye'ye yonelik projeksiyonu tiiketicilerin yasam
standardin1 yiikseltmek iizerine yogunlagmistir. Buna yonelik olarak sirket liretmis
oldugu markali iirtinlerde yiiksek kalite ve degerde markali {iriin iiretmeyi kendisi igin

misyon olarak belirlemistir.

Firma; Tirkiye'de faaliyetine basladigi 1987 tarihinden giiniimiize 28 yildir Tirk
tilkketicisinin tercihlerinin arkasindaki lider marka olarak hizmetlerini ve yatirimlarini

cesitlendirerek siirdiirmektedir.

Firma; 1987 yilindan itibaren Tiirk pazarinda faaliyet gostermeye baglamasi ile birlikte
etkinlik alanini1 da hizla genisletmistir. Bu ¢ergevede, dzellikle 1998 yilindan itibaren 70
milyonu agkin tiiketicisiyle ¢ok hizli gelisen bir pazar olan Kafkasya ve Orta Asya
Cumhuriyetleri pazarinda da faaliyetlerini artirmistir. Bu genisleme stratejisi firmanin
bu bolgelerde bolgesel bir merkez olmasini saglamistir. Bu bolgelerdeki iligkiler biiytik

Olctide Tirkiye'deki firma tarafindan yonlendirilmektedir.

Kurumun internet sitesinde yer alan bilgiye gore firma, yaklasik 900 ¢alisaniyla bugiin,
CEEMEA (Orta ve Dogu Avrupa, Ortadogu, Afrika) bolgesinde P&G’nin dogrudan
faaliyette bulundugu toplam 52 iilke arasinda 3. ve P&G Global alt sirketler

siralamasinda da 13. sirada yer almaktadir.

Sirketin internet sitesinde yer alan bir bagka bilgiye gore ise firma, 23 yildir Tiirkiye’ye
550 milyon dolar1 asan fiziksel yatirim yapmistir. Bu yatirimlar; toz deterjan, hazir
cocuk bezi, hijyenik ped ve ¢amasir suyu iretim tesisleri ve dagitim merkezi ile

faaliyetlerini siirdiirebilmek amaciyla gerceklestirilmistir.
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Procter & Gamble Tiiketim Mallar1 San. A.S. ayn1 zamanda yurt disina ihracat da
yapmaktadir. Bu kapsamda P&G Tiirkiye’nin, toplam 25 {ilkeye yaptigi ihracat 14 yilda

1,5 milyar dolar1 bulmustur.

Firma Tiirkiye'deki faaliyetleri kapsaminda birgok 6diil de almistir. Bu ¢ergevede, P&G
Tiirkiye, yaptig1 calismalarla T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi tarafindan
verilen ihracat odiillerinde “Kagit, Karton, Ambalaj ve Kirtasiye Uriinleri”

kategorisinde 9 kez birincilik odiilii almastir.

Sirketin Tirkiye'deki liretim ve yoOnetim {nitelerinin organizasyonu cergevesinde
yaptig1 planlama c¢ercevesinde Tirkiye'deki isletmenin hangi departmanlardan
olustugunu tespit etmek amaciyla sirket yoneticilerine "derinlemesine miilakat soru
formu" kapsaminda "Sirketin departmanlar1 nelerdir?" sorusu yoneltilmis ve bu soruya

su cevap alimmustir:

"Marka yonetimi, (pazarlama), Satis, insan Kaynaklari, Finans, Uretim, Tedarik ve

Talep Yonetimi, Tiiketici Arastirmalari, Bilgi Coziimler1"

Gortildiigii tizere, firma, modern bir isletmede bulunmasi gereken biitiin departmanlara
sahiptir. Firmanin 6zellikle tiiketici arastirmalar1 ve bilgi ¢oziimleri departmani Tiirk
pazarina yonelik onemli arastirmalar gergeklestirmekte ve tiretim ve satis yonetimini bu
arastirmalar cercevesinde planlamaktadir. Bu da s6z konusu departmanlarin agilmasi
cercevesinde sirketin Tiirkiye'de bir iiretim tissii olarak faaliyet gostermesi bakimindan

Oonemli gorevler iistlenmektedir.

Sonug itibariyle; P&G Tiirkiye bugiin faaliyette bulundugu kategorilerde lider konumda
24 markasi ile Tiirkiye’nin en biiyiik temizlik, ev bakim, kadin hijyen iiriinleri ile bebek
bakim {rlinleri {ireticileri arasinda yer almakta olup, giizellik ve kisisel bakim

kategorisinde de lider sirketler arasinda yer almaktadir.
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3.2.3. Unilever Sanayi ve Ticaret A.S.

Unilever bir diinya sirketi olarak 1929 yilinda bir Ingiliz-Hollanda ortaklig1 seklinde
William Hesketh Lever tarafindan kurulmustur. Sirket markali sabun imalat etmek
amactyla kurulmustur. Sirket diinyanin pek ¢ok iilkesinde faaliyet yiiriiten ve 300 binin

tizerinde eleman calistiran bir sirkettir. (Jones, 2010:9)

Ingiliz-Hollanda ortaklig1 seklinde kurulan bu sirket Ingiliz Lever Brothers firmas:
(sonradan Viscount Leverhulme oldu) ile Hollandali Margarine Unie unvanli sirketlerin
birlesmesi sonucunda kurulmustur. Margarine Unie sirketi de farkli sirketlerin

birlesmesiyle kurulmus bir sirkettir. (Jones, 2010:9)

Unilever sirketi diinyanin en biiyiik hizli tiiketim {irtinleri sirketlerinden biri olarak, tiim
diinyada stirdiirdiigii yatirim atagiyla, kiiresel pazardaki etkinligini ve paymi siirekli
artiran Unilever, Tiirkiye'deki ilk yatirimimi 1952 yilinda Istanbul Bakirkdy’de kurulan
Sana fabrikasiyla gergeklestirmistir. Bu yatirimla Tiirkiye i¢in katma deger ve istihdam
yaratmaya baglarken, bu misyonu hala ayni kararlilik ve 6zveriyle siirdiirmektedir.
Bununla birlikte sirket 1929 yilinda kuruldugu giin dahi Tiirkiye'de sahip oldugu G. A.
Baker adli 6nemli bir sirket ve operasyonlar1 bulunmaktaydi. Diger bir ifadeyle sirketin

Tiirkiye'deki faaliyetlerini 1929'lu yillara kadar gotiirmek miimkiindiir. (Ibar, 2014:13)

Unilever firmasimin Tiirkiye'de faaliyet gostermesindeki ve kurulusundaki amaclari
belirlemek tizere firmaya "Derinlemesine Miilakat Soru Formu" kapsaminda yoneltilen

soruya verilen cevap su sekildedir:

"Unilever, insanlarin, kendilerini daha iyi hissetmelerine, daha iyi goriinmelerine ve
hayattan daha fazla keyif almalarina yardimci olan markalar ve hizmetlerle, her giin

daha iyi bir gelecek yaratmak icin ¢alisiyor."
Gortildiigii lizere, firmanin, Tiirkiye'de faaliyet gdstermesinin temele amaci, hizl

tilkketim tirlinleri liretmek suretiyle insanlarin daha saglikli yasamalarini saglamak {izere

ve hayattan daha fazla keyif almalarina yardimci olan markalar ve hizmetler iiretmektir.
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Cok uluslu bir sirket olarak unilever sirketi faaliyette bulundugu diinyanin bir¢ok
iilkesinde "yerel degerleri benimseyerek, etnik kokenler veya dini inanglar gibi her tiirlii
ayrimciliga karsi ¢ikmaktadir". Bu temel felsefe dahilinde iiretim yapan ve bu iiretimi

birgok tiiketici kitlesine ulagmayi1 kendisine temel bir vizyon olarak belirlemistir.

Sonug itibariyle; unilever sirketi diinyanin 190°dan fazla {ilkesinde, her giin 2 milyar
insana ulagsmakta ve onlarin beslenmelerine yardimci olmaktadir. Unilever Tiirkiye,
bugiin 8 fabrika {iretim yapmakta ve 5.000’1 agskin ¢alisan1 bulunmaktadir. Sirket ayni
zamanda ihracatta yapmaktadir. Bu kapsamda 34 iilkeye ihracat yapmak suretiyle
Tiirkiye ekonomisine katma deger saglamaktadir. Pazara sundugumuz markalarla
Tiirkiye’de her ay 51 milyon tiiketicinin yasaminin bir pargasi olarak yer alan sirket tiim
faaliyetlerinde Tirkiye insaninin iyilik ve esenligini 6n planda tutmaktadir. Sirket
kendilerini ve evlerini temiz ve ferah tutmak i¢in tercih ettikleri tiriinleri yaratmakta,
pazarlamakta ve dagitmaktadir. Unilever, diinyanin dort bir yaninda binlerce hissedar:

olan %100 halka acik, seffaf ve uluslararasi bir sirkettir.

Sirketin Tiirkiye'de faaliyet gosterdigi sektorde faaliyetlerini yiiriitmek amaciyla hangi
departmanlara sahip oldugunu belirlemek {izere "Derinlemesine Miilakat Soru Formu"

ile sirkete yoneltilmis olan soruya verilen cevap su sekildedir:

1- Finans

2- Insan Kaynaklar

3- Tedarik Zinciri

4- Satis ve Miisteri Gelistirme

5- Ev ve Kisisel Bakim Kategorileri
6- Gida ve Dondurma Kategorileri
7- Hukuk

Sirketin misyonu ve vizyonunu belirlemek iizere sirkete yoneltilmis olan soruya verilen

cevap su sekildedir:

"- Sirketin misyonu:
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Insanlarin, kendilerini daha iyi hissetmelerine, daha iyi goriinmelerine ve
hayattan daha fazla keyif almalarina yardimci olan markalar ve hizmetlerle, her giin
daha iyi bir gelecek yaratmak i¢in ¢alistyoruz.

- Sirketin vizyonu:

Vizyonumuz, ¢evre {lzerindeki etkilerimizi azaltirken sirketimizi iki kat
biiylitmemizi ve iginde bulundugumuz topluma pozitif fayda yaratmamizi saglayacak
yeni is yapis yollar gelistirmek."

Unilever Tiirkiye sirketinin misyonu, insanlarin hayattan daha fazla keyif almalarin
saglamak seklinde Ozetlenebilir. Firmanin vizyonu ise, c¢evre hassasiyeti gozetmek
suretiyle sirketin biiyiimesini saglamak ve faaliyet gosterilen iilkelerde topluma pozitif

fayda yaratmaktir.

3.2.4. Reckitt Benckiser Temizlik Uriinleri A.S.

Reckitt sirketi 1823 yilinda Johann A. Benckiser tarafindan kurulmustur. Kurulus amaci
endistriyel kimyasallar alaninda iiretim yapmak ve bu {iretimi diinya capinda
pazarlamaktir. Bu kapsamda sirket Alman ve Ingiliz mirasi ile, en kaliteli, giivenilir
ilaglar, tibbi cihazlar, hijyen ve diger ev iriinleri iireten bir sirkettir. Sirket bugiin

itibariyle diinya capinda 150 yildir faaliyet gosteren uluslararasi bir sirkettir.

Sirketin vizyonu, insanlar i¢in daha saglikli ve daha iyi yasanacak bir diinya yaratmak
ve tiiketicilerin hayatlarinda bir fark yaratmaktir. Sirket ayn1 zamanda vizyon olarak "ev
aile hayatinin merkezidir" felsefesinden hareketle insanlarin saglikli yagsamlar1 ve mutlu
evler insa etmeyi kendisine bir yol haritas1 olarak belirlemistir. Bu g¢er¢evede sirket
birgok sosyal sorumluluk projesine imza atmistir. Sirket tirettigi iiriinlerde de ¢evreye

duyarl iiriinler tiretmeyi kendisi i¢in bir misyon olarak belirlemistir.
Sirket 2015 yil1 i¢in hedef olarak, saglik ve hijyen kurallarina riayet etmek iizere tirettigi

mallar iizerinden net %72 gelir elde etmek, diinya ¢apinda hijyen standartlarini

gelistirmeye yardimei olmak ve etkili ¢oziimler gelistirmeye devam etmeyi almistir.
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3.2.5. Tiirk Henkel Kimya A.S.

Henkel sirketi 28 yasindaki tiiccar Fritz Henkel tarafindan 26 Eyliil 1876’de iki ortagi
ile birlikte Almanya’nin Aachen kentinde "Henkel & Cie" unvani ile kurulmustur.
Sirketin bu tarih itibariyle liretmis oldugu ilk {iriin olan silikat esasli bir deterjani
pazarlamaya baslamistir. izleyen yillarda sirket bu girisimci aile ve binlerce ¢alisan ile

diinya ¢apinda faaliyet gosteren kiiresel bir sirket haline gelmistir.

Sirket Tiirkiye'deki faaliyetlerine 1963 tarihinde Sisli Bomonti’de tekstil ve deri
kimyasallar {iretmek ve pazarlamak iizere baslamistir. Sirket 1964 tarihinde Gebze’de
bir fabrika agmustir. 1965 tarihinde ise Henkel Camasir & Ev Bakim is birimi ile
Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslamistir.

Bununla birlikte sirketin Tiirkiye'deki deterjan iiretimini 1963 yilindan ¢ok Oncesine
indirgemek miimkiindiir. Ciinkii bu sirketin iiretmis oldugu Tirkiye'nin ilk yikama

maddesi olan TURSIL'in iiretimine 1936 tarihinde baslanmstir. (SDSD, 2009:49)

Sirketin Tiirkiye'deki faaliyetleri bu c¢ercevede devam ederken 1973 tarihinde
Tirkiye'nin ilk sivi bulasik deterjani olan "Pril" piyasaya siiriilmiistiir. 1992 tarihinde
ise Tiirkiye'nin ilk hassas ¢amasirlar i¢in iiretilen ¢amasir deterjan1 "Perwoll" piyasaya
stiriilmiistiir. 2010 tarithinde ise Tiirkiye’nin beyazlar ve renkliler i¢in olan ilk sivi

camasir deterjan1 "Persil Jel" piyasaya ¢ikarilmstir.

Sirket 2013 tarihinde Tiirkiye’deki 50. yili kutlamistir. Bu tarih itibariyle sirket 1500
calisan1 ile kiiresel bir sirket olarak Tiirkiye'deki faaliyetlerini siirdiirmektedir. Sirket
yetkilileri ile yapilan "derinlemesine miilakat soru" formunda sirket yetkililerine sirketin

faaliyet alaninin ne oldugu sorulmus ve su cevap verilmistir:

"Markal1 tiiketici tiriinleri sektorii ve profesyonel kullanicilar (yapistirict bolimii igin)

iiretip pazarlamak."
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Gortldugu tzere, sirket Tiirkiye'deki faaliyetlerini markali iiriinler liretmek suretiyle
Tiirk tiiketicisinin ihtiyaglarini karsilamak perspektifinde belirlemistir. Bu faaliyetlerini
siirdiirmek amaciyla sirket tarafindan kozmetik, yapistirict teknolojileri, camasir & ve

ev bakimi olmak tizere 3 departman faaliyete gecirilmistir.

Sirketin Tiirkiye pazarindaki vizyonunu belirlemek iizere sirket yetkililerine yoneltilen

"Sirketin vizyonu nedir?" sorusuna cevap olarak su beyanda bulunulmustur:

"Marka ve teknolojilerde bir diinya lideri olmak."

Bu da gostermektedir ki sirket yaptigi iiretimlerde diinya genelinde kabul gormiis
markali mallar iiretmek kadar teknolojiye de yatirim yapmayr kendisine bir vizyon
olarak belirlemistir. Sirket Ar-Ge galismalarma ayirdigi biitge ile Tiirk tiiketicisinin

vazgecemedigi iirlinler iiretmis ve Tiirk pazarina sunmustur.

3.3. Cok Uluslu Sirketlerin Camasir Deterjan1 Sektoriindeki Genel Durumu

Derinlemesine Miilakat Soru Formu kapsaminda degerlendirmeler 5 sirket esas alinmak
suretiyle gerceklestirilmistir. Bununla birlikte, yapilan arastirmalar ve derinlemesine
miilakat soru formuna verilen cevaplar neticesinde Colgate-Palmolive Ticaret A.S. ve
Reckitt Benckiser Temizlik Uriinleri A.S. unvanh firmalarin sektdrde ¢amasir deterjani
iiretmedigi tespit edilmistir. Bu nedenle asagida yapilacak degerlendirmeler bu sirketleri
icermeyecektir. Camasir deterjan1 sektoriinde faaliyet gosteren sirketler kati rekabet
sartlar1 altinda fiyat ve Xkalite politikalar1 acisindan birbirine benzer politikalar
izlemektedir. Ayn1 zamanda sirketlerin sektordeki yerini rekabet sartlar1 belirlemekte bu
da firmalarin iirettigi iirlinlerin kalitesine ve fiyatina yansimaktadir. Diger yandan
firmalarin sektordeki faaliyetleri benzer iriinler iirettigi i¢cin asagi yukari aymdir.
Dolayisiyla firmalarin hedef pazar se¢imi ve marka konumlandirma stratejileri de bu

duruma yansimaktadir.

Cok uluslu sirketlerin deterjan sektoriine yonelik olarak Tiirkiye pazarindan beklentileri

asagl yukart ayni olmakla birlikte firmalarin iiretim ve dagitim yonetimi ve bu
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kapsamda hedef pazar se¢cimi ve marka konumlandirmasi yonetiminde kendi bir takim

stratejileri bulunmaktadir. B