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OZET

Gida sektori, diger sektorlerden farkhi olarak, dayamikli olmayan
tiiketim mallarm Gretip piyasaya sunan sektordir.

Gida mamullerinin tretilmesinin dncesinde ve sonrasmda tlketiciye
ulagana dek gecirdigl agamalar, gida pazarlamasim bir fonksiyonudur. Bu
nedenle, yapilacak pazar analizleri, pazar boliimlendirmesi, hedef
tilketicilerin mcelenmesi; mevcut ve gelecekteki pazarlama ve satigin firma
misyonuna uygun gergeklestirilmesi, talep yonlendirme ¢abalarinin bir
parcasmi olugturacaktir. Talebin sunum agismdan yénlendirilmesi
incelendiginde;  mal-hizmet  bilegeninin, mamultt  tutundurma
¢aligmalarmm, mamuliin fiyatmm, dagtimmm incelenmesi yénlendirmede
buyiik oSlgtde etkili olabilecek unsurlardir. Bu unsurlar mamulii gesit,
kalite, ambalaj, marka, reklam, vb. agilardan inceleyerek talebe ne sekilde
y6nlendirme yapilabilecegi hususunda yol géstermektedirler.

Yonlendirmenin  gergeklestirilmesinin - bir pargasi da talebm
stirekliligini saglamakia mimkiin olmaktadir. Dolayisiyla talebi siirekli
kilan satig eyleminin gergeklestirilmesinin ele almmas: gereklidir. Firmanmn
satisgtan  beklentilerinin  gergeklestirilmesi i¢in  satigm tamimlanmasi,
satigcinin - gorevleri, satiggilardan tasimas1 beklenen nitelikler, satig
slirecinin agamalari, satigta planlama ve kontrol amaci ve araci ile yapilan
cahismalar incelenmektedir.

Konu, tiiketiciler a¢isindan ele alindifinda, tiiketici davraniglarmnin ve
tiiketici kabul siirecinin incelenmesi, yénlendirmeye bir diger agidan bakig
kazandirmaktadir.

Talebe hizmet etmek de tiiketici agismdan yénlendirmede 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle tilketicinin korunmasi, bunun amag ve araglar,
tikketicinin bilinglendirilmesi ve bunun i¢in Avrupa Toplulugu'nda yapilan
caligmalar, bu konuyu giindeme getirmektedir.
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GIRIS

Insanlarin yagayabilmeleri i¢in mevcut olan yenilebilir ve igilebilir
her tiirlti madde; "gida" olarak adlandirilmaktadir.

Gidanin, yagama amaci diginda, msan istek ve ihtiyaglarm en
tatminkar halde kargilayacak gekilde giliniimiiz tiiketicilerme sunulmas,
gida dreticilerinin ulagmak istedigi temel hedeflerdendir. Gida tiketicisinin
arzu, ihtiyag ve beklentilerini aragtirmak ve uygulamaya aktarmak, bu
gergeklestirmenin en dnemli pargasi olacaktir. Ozellikle gida igletmesi
birimleri arasnda yapilacak bitiinlesmis ve koordineli ¢aligmalarla bu
amaca ulagsmak daha kolaylagacaktir.

Ginimiz tiketicisi eskiye oranla olduk¢a bilinglenmigtir ve bu
bilinglenme hald devam etmektedir. Artik, gida mamuliind satm alirken,
sadece onun tiiketilmesini degil, mamulin 6zelliklerini (besin degerini,
saglikli olma durumunu, tazelifmi, satn alma amacma uygunluk
derecesini, ambalajimu vb. kalite Ozelliklerini), fiyatmi, tutundurma
getirilerini, satig seklini ve dagtim kolayliklarm dikkate alabilmektedir.

Béylesine aym sonug noktasma ulagmaya c¢aligan gida talep ve arz
her iki taraf acismdan da bir bakima yénlendirilmeye ¢ahisiimaktadir.
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Birinci Béliim

GIDA SEKTORUNDE PAZARLAMA

Gida sektoriinde pazarlama, modemlesmis pazarlama anlayig
kapsammnda, gida satigindan farklilagmis, satigtan ayr1 bir bilim dali halini
almigtir. Glintimiizde yapilan pazar analizleri, talep aragtirmalar ve satig
tahminleri ile, pazarlama bilegenlerinin (tirtin, fiyat, tutundurma,dagitim)
daha etkin kullammi gergeklestirilerek, talep yénlendirilmesine etkide
bulunulmaktadir.

1.1. Gida Pazarlamas:

Gida pazarlamasi kavrammm etkin gekilde aktanilmas: i¢in, gida
pazarlamasmm tanimmmn, bu pazarlamanin amacimmn, baglangic ve sonug
noktalarmmn incelenmesi gereklidir. Aynica gida pazarlamasi teriminin,
gida satig anlayigindan hangi yénlerden farklh oldugunun da bilinmesi, bu
kavramm daha 1yi anlagilmasma yardimci olacaktir.

1.1.1. Gida Pazarlamasinin Tanimi

Gida pazarlamasmin birden fazla tammim yapmak mimkindir. Bu
tamimlarmn iceriginde, gida pazarlamasi farkl iglevlerine gore ele almmugtir.

Gida pazarlamasi, gida mamullerinin ve bu mamullerle ilgili
hizmetlerin gida tiiketicisine ulagmasm saglar. Gida tretimi ile tiiketimi
arasmda bir képrit fonksiyonu gorir:.

Bir bagka tamimla gida pazarlamasi; gida mamullerinin ve bu
mamullerle ilgili hizmetlerin, gida tiketicisini tatmin etmek ve igletme
amaglarina ulagmak igin Ureticiden tiiketiciye veya kullamciya dogru
akigini yonelten igletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir2.

1 Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, 5.b., Istanbul : Der Yaymlan, 1990, ss. 3-7.

2E.Jerome Mc CARTHY , Basic Marketing : A Managerial Approach, 5 th ed.,North Carolina :
Homewood III, Richard D. Irwin Inc., 1975, 5.19.
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Yine gida pazarlamasi, mevcut ve potansiyel gida titketicilerine,
istekleri tatmin edici gida mamul ve hizmetlerini sunmak {izere planlamak,
fiyatlandirmak, tutundurmak ve dagitmak amaciyla diizenlenen ve
birbirlerini etkileyen igletme faaliyetleri sistemidir3.

Bir diger deyigle de orgiitsel amaglara ulagmak i¢in hedef pazarda
miicadeleyr saglamaya yoénelik analizlerin yapilmasi, programlarin
hazirlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesidir+.

Gida pazarlamasi anlayigi, gida igletmesinin  varlii, biytimesi ve
istikran1 ile ilgili olarak gida titketicisinin roltiniin yénetimce kabuliini
gerektiren bir yonetsel felsefe olarak tanimlanabilirs.

Tiim bu tanimlarn ortak noktalan bizi agagidaki sonuclara ulagtirirs :

1- Gida pazarlamas: insansal bir eylemdir.

2- Gida ihtiyaglarmmn ve isteklerinin dogurulmasma yoneliktir.

3- Degigim yoluyla bu eylem amacmna ulagir.

Gida pazarlamasi, igletme, iktisat, hukuk, sosyal psikoloji,
istatistik, matematik, yénetim, felsefe, politika, teknoloji, aragtrma ve
gelistirme ile igige olan bir bilim dalidir.

3 J. William STANTON, Fundamentals Of Marketing, 7 th. ed., Tokyo : International Student
Edition, Mc Graw Hill Book Comp., 1984.,5.17.

4 Philip KOTLER, Marketing Management, Analysis, Planning and Control,7 th. ed., N.J.:
Prentice Hall International Inc., 1991, s.7.

5 Robert LKING, An Interpretation Of The Marketing Concept, New York : Mc Millan Comp.,
1966, 5.36.

6 fthan CEMALCILER, Pazarlama, 2.b.[Eskischir : Eskisehir Iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi, 1979, 5.2.
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112 Gidada Pazarlama Anlayisi ve Amac:

Pazarlama anlayigi, yeni bir pazarlama tamimi olmayip, "modem
anlamda pazarlamadir" ve giniimizde geligmis tlkelerde genel olarak
kabul gérmig bir pazarlama ybnetimi bi¢imidir. Bu ySnetim bigiminin
belki de en bagta gelen Szelifi, igletme yoénetiminin tiketicilere sundugu
mal ve hizmetlerin pazardaki degigimi ile ilgili olarak yapilan kapsaml
calismalarda, "tiketiciye ve tiiketici tatminine" biytik Snem verilmesidir.
Bu yiizden, pazarlama bir satig iglemi olmaktan ¢ikmakta ve tiketiciye
yonelik pazarlama faaliyetleri daha tretim oncesinde baglayip, satig iglemi
ile devam etmekte ve satig sonrasi yapilan ¢aligmalaria tamamlanmaktadar.

Gida pazarlamas: kavram agamasina gelinceye kadar, bu kavram,
gida satiy fonksiyonu geklinde ele alinmigtir. Bu yaklagima, arz eksikligi
olan ekonomilerde sik sik rastlanmaktadir.

Arz eksiklifi olan ekonomilerde, talep arza uydurulmaya
calisiimaktadir. Pazarlama, tretilen mallarm satisn seklinde anlasiimigtir.
Gergekten de pazarlama, baglangicta Gretim ve satiga yonelik olmusgtur.
Ama, giderek pazara, tikketiciye, topluma donik hale gelmigtir?.

Gunumuzdeki ¢agdag pazarlama anlaysi, pazarlamanmn ana amacim
"Talebi Olugturmak" geklinde belirlemigtir. Ancak pazarlama, bununla da
kalmayip talebin sireklilifini saflamah ve talebe hizmet etmelidir®.
Pazarlamay, tiretimden sonra degil, tretimden 6nce baglatmak gerekir.

Diger bir deyigle arzin talebe uydurulmas: gereklidir. Yani, Gretim
pazarlamanin bir fonksiyonu haline getirilmelidir. Aynca pazarlama,
Uretimden sonra, satigtan dnce ve satigtan sonra da devam etmektedir.

Ote yandan, tiketici ve migteri ihtiyaglar1 yaninda toplumsal

anagement, New York : Mc Graw Hill Book Comp., 1985,

8 fsmail KAYA, "Pazariama Ders Notlan," (Istanbul Oniversitesi Iletme Fakaltesi, 1990), 5.10.
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ihtiyaglan da gézden uzak tutmamak gerekir. Uzun vadede, firma misyon
ve amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in, buna ihtiyag vardu.

Bu kapsam dshilinde, gida pazarlamasi anlayii da gida mamuli ve
bu mamulle ilgili hizmetlerin pazarlanmasmda, toketiciyi ve tiketici
tatminini 6n plana gikaran bir yonetim felsefesi olarak ele almmaktadir. Bu
yaklagim, tketici ihtiyag ve isteklerini tiim pazarlama faaliyetlerinin odak
noktas: yapan; gerekli érgitsel dtzenlemelerle tiketiciye yonelik tutumu,
butinlesmis bir bigimde gida igletmesinin tim bolim ve personeline
benimseten ve bdylece koordineli ¢aligmalarla tiiketicileri mtmkin en iyi
sekilde tatmin etme yolunda satiglar: ve uzun vadede kén saglamay temel
alan bir yonetim anlaymdir. Cesitli pazarlama bilim adamlarmm
agiklamalarnda en 6nde gelen ortak nokta, bagta pazarlama olmak dzere,
igletmenin tiim bolimlerince, tiketiciye ydnelik tutumun benimsenmesi ve
tiiketici tatmini yoluyla kér saglamanm vurgulanmasidirio,

Gida pazarlamas: anlayigma gore, bir gida igletmesi, tiketicisinin
ihtiyag ve isteklerini koordineli veya birbirleri ile butinlegmis pazarlama
¢abalartyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi amaglarma ulagmalidir.

Gida tiketicisinin tatmini, pazarlama anlayiginm en dnemli yénini
olugturursa da, genelde bu yoénetim anlayiymm diger iki hususla birlikte

¢ temel unsuru gunlardir:
1. Guda tiiketicisine yonelik tutum,
2. Battinlesmig pazarlama gabalarn,
3. Kar getirici satig hacmi.

¢ Muhittin KARABULUT, Toketici Davranig
1985, £5.7-8.

Istanbul : Iletme iktisad: Enstits0 Yaym,

10 Franklin 8. HOUSTON, *"The Marketing Concept : What It Is And What It Is Not," Joumal
Of Marketing, vol.50, April 1986, 55.81-87.

11 Burton H. MARCUS, Modern Marketing, New York: Random House, 1975, 55.9-11.
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Bu unsurlar §byle agiklanabilir.

1. Tuketiciye yonelik tutum:

Gida pazarlamasi anlayiginda, basit olarak, "dretilmig gida
mamuliinfl, hareket noktas: alip ne olursa olsun satma ¢abasi" olarak ifade
edebilecefimiz satiy anlayigmdan tamamen farkh olarak, pazarlama,
Uretim Oncesi baglayan bir faaliyet olarak ele alinmaktadir Boylece,
pazarlama ybnetimi daha mamuliin tiretiminden énce pazarlama faaliyetine
baglamakta, pazarlanacak mal veya hizmetin buglinkil ve gelecekteki
titketicilerinin ve potansiyel tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirlemeye
galigmaktadir Bunun igin de, gida pazarnm ve bu pazan olugturan
tiketicilerin fyi bir gekilde analiz edilerek tanimlanmasi gerekmektedir.

Gida pazarlamasi anlayiginda tilketiciyl tatmin ederek kira ulagmaya
¢abalanmakta ve bu amaca yénelik olarak uygun plan ve programlarm
hazirlanip uygulanmasi 85z konusu olmaktadir. Bu ylizden gida tiiketicisine
yonelik tutum, gida pazarlamas anlayiginin en bagta gelen temel unsuru
nitelifindedir. Zira, artik wsrarla izerinde durulmakta olan konu, gida
mamulleri ve bu mamullerle ilgili hizmetler degil, bunlar vasitasryla
kargilanacak tketici istek ve ihttyaclaridir.

2. Butunlesmis Pazarlama Cabalar::

Gida pazarlamas: anlaygmm ikinei temel unsuru olan biitiinlegmig
veya koordineli pazarlama cabalari, hergeyden Once, sistem yaklagimi
cercevesinde gida igletmesindeki tim fonksiyonel bsliimlerin ve personelin
alacaklan kararlarda uyumlu olmalarm ifade eder. Yalmz pazarlama
bélimintin dedil, batin bolumlerin olugturdufu igletme  sisteminin
¢abalari, koordineli bir bigimde gida tiketicisi ihtiyaglarinin tatminine
yénelmelidir. Pazarlama b8limi gidada kalite farkhliklarmm ve ¢egitli gada
mamulll Uretimini isterken, Gretim bolimi smurh kaliteyi ve cegidi;
pazarlama bolumt kredili satiglart dnerirken, finansman bolimi siki kredi
politikas: izlerse, bunlarm tiiketiciler izerinde olumsuz etkileri olur.

Biitinlegmig pazarlama cabalarinin difer bir yond de, yalmizea
pazarlama iglemleri ile ilgili olup, "fiyatlandirma" , "marka" , "reklam" ,
"dafitim" ve "saty" gibi cegitli fonksiyonlarm birbirleriyle uyumlu bir
sekilde yiirtitilmesi, difer bir deyigle, etkin bir bicimde koordinasyonudur.
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3. Kar Getirici Satiy Hacmi:

Gida pazarlamasi kavrammm bu unsuru da, sadece safig hacmini
arttirmanin veya sadece tiiketiclyi tatmin etmenin gida igletmesi i¢in yeterli
olamayacafini, aymt zamanda tatminkfr bir kirn da gereklilifini ifade
eder. Satig anlayiginda, satiglarm en (st dizeye c¢ikarilmasi afirhk
kazanirken, pazarlama kavrammda uzun vadeli olarak digtintilen kirhlik
6n plandadir. Zira, kirhhk tiketicinin tatmini ile uyumlu olarak
gerceklegtirilemezse gida pazarlamasi kavrammm bir anlami kalmaz
Yiksek maliyetlere katlanilarak, gida mamulll satig hacmi arttirtlsa da
yeterli kir saflayamayan gida igletmeleri varhifm stirdliremez

Su halde, bagta gelen amact ¢ofu zaman kfr olan gida igletmesi,
kendi ¢ikarlan ile gida tiiketicisi gikarlarm uygun bir denge i¢cinde tutarak
varhifim strdirebilir. Bunun igin de, sézkonusu gida igletmeleri stratejik
planlama ve stratejik pazarlama planlamasi ¢aligmalarn ile, defigen tiketici
ihttyaclarmi, pazarda dofan firgatlar1 ve riskleri etkin bir bigimde izleyip
degerlendirmesini bilmelidir.

1.1.3. Gida Pazarlama Anlayiguun Guda Satig Anlayigi e
Kargilagtirsimass

-Gida satiy anlayiginda satictnin (gida igletmesinin) thtiyaclart, gida
pazarlama anlayiginda ise alicmnn thtiyaclart 8n plandadir.

-Gida satig anlayiyinda caliymalarm baglangic noktas: gida dreticisi
olan fabrika; gida pazarlama anlayiginda ise gida pazaridir.

-Gida satig anlayiginda pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi gida
mamulleri; gida pazarlamas: anlayymda ise Lkarplanan titketici
thtiyaclaridir.

-Gida satig anlayun gida mamuliinQ nakite ¢evirme cabasma; gida
pazarlama anlayiy, gida mamulil ile tketici ihtiyaclarmm kargilanmasi
fikrine dayamr.

-Gida satig anlayginda satig ve difier futundurma gabalarma afirhk
verilerek satig hacminin arttirilmas: yoluyla kfr saflamir. Gida pazarlama
anlayyinda igse, tek yonlt defil, ¢cok ydnltt olarak hareket edilir;
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biitiinlesmig pazarlama ¢abalan ve tilketici ihtiyaglarnmn tatminiyle kar
saglamr.
Gida pazarlama anlayigt ile gida satig anlayigmnin kargilagtiriimas:
Tablo 1'de oldugu gibi gematik olarak gosterilebilir:2.

Gida Satig Andapgt Gida Pazailama Andayigi
Baglangic Noktasi Gida Liretimi Gida pazan
Odak Noktass Grda mamulleri Tuketici ihtiyagian
Araclal Sats ve didier tutunduima cabalan  Bitiinlegmis pazarlama gabalan
Sonug Satg hacmi yolula kérar Tuketici tatmini yolula karlar

‘Tablo 1. Gida Pazarlama Anlapst le Gida Sdshﬂayslm Karglagtiimas:

Omegin, gegmiste sunum eksiklifi olan ulkemizde gida tiketim
maddelerinden biri olan bisklivi, satig anlayiyi ile dretilip pazara
sunulmustur. Baglangi¢c noktas: bisktivinin tiretimi olmusg, gesitlendirme,
ambalaj, reklam gibi tutundurma cabalar1 gosterilmeden sadece safig
hacminin artmasiyla karmn artmas: beklentisi sézkonusu olmugtur.

Giintimiize degin degisen bu anlayig biskiivi treticisi agisindan da
yerini Zamanla pazarlama anlayisma birakmistir. Artik, biskiivi tireticisi
firma, mamuliini titketicisini en etkili tatmin edecegi sekilde nasil
tiretebilecegini; planladi: pazarlama stratejileri ile belirlemekte, koordineli
pazarlama ¢abalartyla da gergeklegtirmektedir. S6zkonusu firma, biskivi
tilketicisinin tatminini de gézéninde bulundurarak kir saglama yoluna
gitmektedir.

1.1.4. Gida Pazarlamasinin Esasi

Gida pazarlamasinda, pazarlanmak istenen uriin, gida mamul ve
hizmeti olmaktan ¢ikmig, hedef kitle ve toplumun sorununun, "farkh"

12 philip KOTLER and Gary ARMSTRONG, Principles Of Marketing, 4 th ed., Englewood
Cliffs, N.J.. Prentice-Hall International Inc., 1989, 5.15.
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¢ozmi halini almgtir. Gida pazarlamacisy, gida tiketicisme ¢Oziim
uretendir. Gidanmn pazarlanmasi, "fark" esasmna dayanmaktadir.

Bu farkm, taraflar i¢in, pozitif olmasi beklenir. Gida pazarlamasi,
tiketiciye sunulan gida agismdan "fark:" secebilme, amacm
gergeklestirebilme, sorunu ¢bzebilme ve hayat kalite seviyesini tatminkar
hale getirebilme imkanini verebilmelidir.

Gida pazarlamasi1 kavrammda, artik, igletmelerin pazarlama
faaliyetinden degil, gida pazarlama igletmelerinden s6z edilmektedir.
Soézkonusu pazarlama igletmeleri, pazarda pazarlayabilecekleri gida
mamullerini Ureten veya tretebilen igletmeler haline gelmektedir. Béylece
gida pazarlamasi, gida Ureten igletmelerin faaliyetlerinde bir lokomotif
gorevi gbrmektedir. Dolayisiyla, igletme fonksiyonlarm belirleyici bir rol
oynamaktadir. Sonu¢ olarak, gida igletmelerini stratejik bir birim haline
getirerek, "gelecegi " yaratabilme

L1.2. Misyon Kavram

Misyon, firmanin varolug sebebidir. Firmanmn varolug sebebi de
hedef kitleye hizmet ederek aym1 zamanda toplumun refah ve mutluluguna
da hizmet etmektir. Toplumun titketim modelinde énemli bir yer tutmak
gerekliliji s6zkonusuduri4. Bu gergeve dahilinde her bir gida mamuli ve
bununla ilgili hizmet i¢in de, &zel bir misyon geligtirilmelidir. Bu misyonun
gergeklestirilmesi, dogal olarak, bir gida mamuli ve bununia ilgili hizmet
araci ile olacaktir.

Amag, hedef kitlenin refah ve mutlulufuna daha iyi katkida
bulunacak bir gida mamulinin tretimi ve pazarlamasi oldugu igin,
gida firmasmm rakiplerine gore, bazi nisbi Ustinliklerinin (kalite, fiyat
vb.) bulunmas: beklenir. Béylesi Ustinlikleri gergeklegtirebilmek icin,
firma yogun aragtirma ve gelistirme faaliyetleri icinde olabilmelidir. Bu
aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine kaynak aktarabilmelidir.

13 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, Pazarlama 011 rateyiles
Istanbul Oniversitesi, Isletme Faknltesi, Igletme Iktisads Enstilnso Yaym. 1991, 5.2.

14 fsmail KAYA, ag.c.,5.12.
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Béyle bir kaynagim olagan gekli kdrdir. $u halde firmanm tatminkér
kir saglamasi beklenir. Tatminkdr kér, maksimum kir degildir. Bu kéra
sosyal icerik kazandirmak i¢in elde ediligi esnasmda ¢egitli menfaat gruplan
(tiketici, toplum, devlet, cevre vb.) lehine de olabilecek tutum ve
davramglarda bulunmak gerekecektir. Oyleyse kir, baghbagma ve her ne
pahasma olursa olsun bir amag degil, bir misyon ve ona bagh bir temel
amacm gerceklegtirilmesine déntktir. Amag, ilgili menfaat gruplarmm
bekleyiglerine uygun olabilmelidir:s,

Gida sektoriinde misyon kavrami, pek ¢ok omek ile agiklanabilir.
Hatta sektérel bazda ender olarak rastlanan omekleri de ele almak
miimkindir. Bu agamada 6mek olarak gida aromalan (lezzetlendiricileri,
tat ve koku vericileri) Ureticisi olan "Aromsa" firmasmm misyon kavrami
incelenecek olursa

1- Kaliteli, ucuz, saghkh gida aromalan yapip pazarlayarak; aym
zamanda d6viz ikameleri yolu ile katma degeri ytksek drinler Gretmek
yoluyla da hedef kitlenin refah ve mutluluguna hizmet saflamak,

2- Bunun i¢in hedef kitle olan gida mamulleri Greticilerine ulagarak,
(dolaylh olarak da) nihai titketiciye hizmet etmek oldugu goraltr.

Sonug, misyonun gergeklegtirilmesidir.

Bu gergeklestirme, pazardan gelen taleplere bagh olan aromalarm
tretimiyle baglar, satig sonras1 hizmete defin devam eder ve agafidaki

sekilde olugur :

a- Kér maksimizasyonu yoktur, 8nce yogun aragtirma-geligtirme
faaliyetlerine kaynak aktarim yaplir ve bu, firmanin nisbi Ustinliklerinin
ilk basamagm olugturur.

b- Miimkin oldugunca her bir birime begeri, mali ve fiziki kaynak
aktarimi gergeklestirilerek tretim modernlestirilir.

¢~ Pazarlama yonetimi ve teknikleri stirekli takip edilerek elektronik
donanimlarla desteklenip sadece yurt i¢i degil, dinya standartlarma da

uygun olarak ¢aligilir.

15 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, ag.c.,ss.7-8.
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Bu ii¢ ana maddede de gosterildii gibi, tatminkér karla ¢ahgilarak
misyon saglanmig olur. Bunun en yararh sonucuy, firmanm Tirk ve yabanci
gida fabrikalarmca tercih edilmesi ve aroma ithalati yerine aroma
ihracatma gegilmesinin baglatilmasidur.

Bu tercihler gosteriyor ki; tiiketiciye, topluma ve ¢evreye yerinde
hizmet etmek, aym zamanda devilet ve tlke ekonomisine de katkida
bulunmak demektir.

1.3. Gudada Pazar Boliimlendirmesi

Gida pazari, gida alicilarmm  ve saticilarmm  kargilagtiklan, gida
mamullerinin ve bu mamullerle ilgili hizmetlerin satiga sunuldugu, gida
mamullerinin sahiplifinin degisimnin yapildif yerdir.

Gida pazan, bir gida mamuliiniin ya da bu mamulle ilgili hizmetin
umulan ahcilarnmn tiim talebidir.

Iktisat kuramma gore gida pazar, gida fiyatim belirleyen kogullar
dizisidir.

Gida pazan, bir gidda mamuliniin ya da bu mamulle ilgili hizmetin
talebidir. Gida pazan ile gda talebi e anlamdadir. Bu iki terimi
birlegtirip gida pazan talebi de denilebilir.

Bu tammlar gida pazarlamacisi i¢in uygun ve yeterli degildirler. Gida
pazarlamasmda, gida pazan; baz ihtiyaglarmi gidermek isteyen, harcamak
i¢in parasi olan ve parasm harcamaya istekli olan insan toplulugudur, diye
tammlanir. Bir gida mamuliine ihtiyaci olan ve aym zamanda satin alma
giicit ve istegi bulunan kigiler o gida mamuliiniin pazarm olugtururlar.

Difer yandan, Orgitler (igletmeler, kurumlar ve devlet) de
amaclarma ulagmak i¢in gida mamullerini ve bu mamullerle ilgili
hizmetleri tketirler ya da kullanirlar.

Bu durumda gida pazan, belirli zellikleri olan bir grup kisidir.
Pazarm 6zelliklerinin ve biytikligintn agik¢a belirlenmesi gerekir. Bagka
deyigle, belirli bir gida mamulit ya da bununla ilgili hizmetin pazan nitelik
ve nicelik bakimlarmdan incelenmelidir. Pazarlamacinin bagarisi ya da
bagansizlifi, pazarim ne olgtude bildigine ve s6z konusu pazara ne olgiide
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uygun bigimde pazarlama faaliyetlerini yrtittiftine baghdir. Pazarlamacy,
pazar1 olugturan kigileri tanmal, pazarin demografik, ekonomik, psikolojik,
sosyolojik, yasal yapimu bilmelidir Pazan olugturan etkenleri
kestirebilmeli, dlgebilmelidir. Bu, pazar analizi diye isimlendirilir.

Pazar1 analiz etmek demek, §u sorulara yantlar aramak demekdtir.

1- Pazar var m1? 86z konusu gida mamuliine thtiyact olan ve satin
alma istefi ve glicll olan bir grup kigi var mi1?

2- Varga, bu pazar nerededir?

3- Pazarm ozellikleri nelerdir? Omegin; yas1, cinsiyeti, dgrenim
diizeyi, ekonomik yapist nedir?

4- Pazan olugturan birimlerin (kigilerin, &rgtitlerin) 86z konusu gida
mamultind satin almalarim etkileyen ekonomik, psikolojik ve sosyolojik
etkenler nelerdir?

Pazar analizinde yanitlanacak sorular gbyle diizenlenebilir :
1- Pazarm satm almak istedifi nedir?

2- Nigin satm alnacakt?

3- Kim satmn alacaktir?

4- Nasil gatin alacaktir?

5- Ne zaman satmn alacaktir?

6- Nereden satin alacaktir?

Bu sorularn yamtlann bulundugunda pazar nitelikgsel olarak
tamimlanmig olur. Ayrica, pazarm niceliksel olarak da tammlanmasi
zorunludur. Bunun i¢in de defigik teknikler kullamlarak ya da var olan
kaynaklara bagvurularak tahminler yapilir. Tahminlerin baginda, pazar
potansiyeli gelir Bu tahminde belirli bir gida mamuldl tirint Gretip
pazarlayan tlm igletmelerin toplam satiglar tizerinde durulur, Bu
tahminden sonra 6z konusu mamull {reten igletme kendi mah i¢in satig
tahmini yapar.
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Pazar potansiyeli, pazarlama faaliyetlerini planlamada baglangic
noktast olur. Satig tahmini ise, igletmenin tim faaliyetlerinin (bitceleme,
hammadde ve igglicl planlamasi, igletme baytkliginin belirlenmesi,
fiziksel dagitim sisteminin olugturulmas), fiyatlama, mal geligtirme, satig
¢abalan vb.) organizasyonunda temel olur.

Gida pazarimi tammak ve pazarlama faaliyetlerini pazarin ihtiyaclan
ve istekleri ile uyumlu kilmak i¢in pazar boliimlendirilmelidir.

Pazar1 bokimlemek, tiirdeg olmayan (heterojen) tiim pazar, tirdeg
(homojen) boliimlere ayirmak demektir Pazarm &zelliklerindeki &nemli
ayriliklar: gorerek pazari birden ¢ok boltime ayirmaktir. Amag, igletmenin
hizmet edecefi pazar bélimind ya da bdlimlerini segmek ve secilen pazar
boliminliin  6zelliklerme gére Oretim ve pazarlama iglevlerini
diizenlemektiris,

Pazarm boliimlendirilmesi, benzer OSzellikteki titketici istek ve
ihtiyaclarmm tatminine doniikttr. Ancak, pazar bolimlendirilmesi ve buna
uygun pazarlama programlarinm geligtirilmesinin ek bir maliyeti olacaktir.
Bununla beraber, talebin azaldifn ve firmanmn kaynak ve kapasitesinin
uygun oldugu hallerde, ek getiri ve katlamilan maliyetin dikkatli bir analizi
yapilacak olsa, pazar bolimlendirmesinin ek maliyet yoniiniin getirisinden
fazla olmadify da gorillebilir.

Pazar bollimlendirmesi dogrultusunda pazarlama programlan (tek
veya ¢ok) geligtirilirken, bu pazarlama programiari rakiplerinden ayiric
ve farkh Ozelliklere dayali bir imaj yaratiimasi da mimkindir.
Pazarlamanmn "fark" esasma dayah oldufu dikkate almacak olursa,
pazarlama bilegenleri ve bunu temsil eden markanm, tliketici nezdinde
rakiplere gore farkli ve astin Ozellifinim ortaya konulmasi suretiyle
yaratilan imaj, markanm konumlandirilmasi olarak nitelendirilebilir. Bazi
hallerde, ilk konumlandirmanm bagarith olmamast halinde, yeniden bir
konumlandirmaya da gidilebilir. Ancak, yeniden konumlandirmanin ilki
kadar kolay olmadif da gozden uzak tutulmamahdir. Konumlandirmada,
hedef pazarda dayamlan temel fikire bafh kalmmalhidirr?.

16 Birol TENEKECIOGLU, Makro Pazarlama, Eskigehir : Mct Yaymcihik, 1992, 85.85-87.

17 AIREIS and Jack TROUT, Pogitioning, N.Y. : Wamcr Books, 1986, 5.11.
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Bu ylzyim biytik bir bolimtnde temel tiketim maddeleri tireten
firmalar iki 6nemli prensip yakalamiglardir. Bunlar, tirtin standardizasyonu
ve milli marka kimlifidir. Fakat yakmn zamanlarda Campbell Corba,
Procter and Gamble, General Foods ve diger girketler yeni bir yaklagim
denemiglerdir: "Bolgelendirme”. Tum tiketicilere aym sekilde ulagmak
yerine, tutundurma, reklam wve kigisel satiy cabalan ile onlarm &zel
ihtiyaglan olan 6zel tatlan hazirlamaya baglamiglardirts,

1.4. Gudada Hedef Pazann ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef pazarn ve hedef kitlenin belirlenmesi agamasinda, cografya,
demografik o6zellikler, davraniglar gézéninde bulundurularak hazirlanan
Tablo 2'den yararlamimaktadarts.

Pazar bolimlendirmesi sektdrel bazda duginaldagtnde, iki agidan
incelenmelidir:

- Nihai hedef kitleye hitap eden sektorler,
- Ara hedef kitleye hitap eden sektorler.

Nihai hedef kitleye hitap eden gida sektérlerine; siit ve stt trtinleri,
unlu mamuller, seker ve gekerli mamuller, yag, et ve et tranleri tiretimi ve
pazarlamasmni yapan firmalar dmek verilebilir.

Ara hedef kitleye hitap eden gida sektdrlerine ise gida aromalan
Uretimi ve pazarlamasimi yapan veya bazi hammaddeleri yurt digindan satin
alip nihai hedef kitleye hitap eden gida sektdrlerine pazarlayan firmalar
Omek gosterilebilir.

Firmalarm talep yénlendirmesinde ilk adimi atmalan igin bu iki
hedef kitleden hangisine hitap edeceklerini tespit etmeleri gereklidir.
Bundan sonraki agamada ise Tablo 2'den yararlamlarak hedef kitlenin
belirlenmesi agamas: gergeklegtirilir.

18 Philip KOTLER, a.g.c., 58.690-691.
18 Philip KOTLER, ag.c., 5.269.
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Cografik

Boige

Ulke biipiikhigii
Yo3uniuk
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Iklim

Demografik

Yag

Cinsiyet

Ailedeki kigi sayist
Aile yagam)

Gelir diizeyi
Meslek
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Davianigsal
Vesileler

Yararlar

Kullanim durumu

Kullanim sikhilj
Bagllik
E tiketi okum a

Urine tum
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TIPIK AYRISIMLAR

Akdeniz, Pasifik, Guney Atlantik, Daghk, vs.
A.B.CD

Kenlieide, m ahalleleids, kisal kesimde
<50.000, 50.000-200.000, 200.000-500.000
500.000-1.000.000, gibi

Kuzey, Giiney

0-6,6-11,12-19, 20-34, 35-49, 50-65, >65

Etkek, bayan

1-2. 3-4, 5 v edsha fazls

Geng, bekdi; geng, evii, gocuksuz; geng, e,

6 vagindan kiigiik sk gocuklu; geng, evli, 6 yagindan
biiyiik tek gocukiu; orta yagh, evli, gocuklu; oila pagh,
evli, 18 yasin alinda gocudu yok; yash yainiz; dierleri
1.500.000'in altnda, 1.500.000-3.000.000,
3.000.000-5.000.000, ....., 50.000.000 iizetinde
Piofesyonel ve tsknik miidiitler, ofis elem anlan, memuilar,
Iggiler, gifigiler, ofrenciler, ey hanimlan

likokul, O rtaokul, Lise, Univeisita mezunu

ve iizeri

Miisliim an, Hristipan, Y ahudi, digerleri

Siyah, beyaz, san, melez

Tiirk, Alm an, F1ansiz, Ingiliz

Ahgilmig, suadipi

Kalite, servis, ekonomi

Kullanicisi yok, agm kullanim, polansiyel

kullanim , ilk kez kullanim, diizenli kullanim

Az kullanim, orta derece kullanim, gok sik kullanim
Hig yok, oita deiece, kuyveli, kesin bajh

Haberi yok, haberdar, bilgilendirilmig, ilgili
merakh, alm ayi tasarlamig

Istekli, pozitif, umursam az, negatif, diigm anca

Tablo 2. Hedef Pazain ve Hedef Kilenin Belislenmesi

Hedef kitlenin belirlenmesinde, tam, agik, dogru ve anlagilir bilgiler
alabilmek icin; gelistirilen anket yontemlerinden yararlamlarak anket
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sorulan hazirlanir ve belirlenen planlama ve kontroller eglifinde anketier

yapilr.

Alman anket sonucglan, inceleme ve gruplama agamalarindan
gegirilerek sonug¢ degerlemesi yapilir ve degerlendirme ile de hedef kitle
saptanmasma gidilir.

Hedef kitlenin saptanmasmda ¢evresel faktdrler ve varsayimlarin da
g6z 6ninde bulundurulmasi gerekmektedir.

1.5. Hedef Kitle Igin Cevresel Faktorlerin Incelenmesi

Isletme acik bir sistem iginde bulunmaktadir. Dolayisiyla bu agik
sistemi etkileyen risk ve belirsizlikleri artiran veya azaltan bazi anshtar
makro faktorler vardir. Planlama faaliyetinin yapilmasi agamasmnda
incelenen hedef kitlenin ve hedef pazarm belirlenmesi de bu faktérlerden
etkilenerek alternatif planlarm olugumuna katkida bulunacaktir.

Bu faktérler su sekilde belirtilebilirzo :
A) Iktisadi Cevre Faktorleri (Varsayimlar) :
Tktisadi bityiime,
Enflasyon nispeti,
Faiz nispeti,
Siyasi ortam,
Devlet biltgesi ve para politikalari,
Yeni kanunlar ( 6zendirici, kisitlayic1 ),
Tuketici gelirlerindeki artig,
Teknoloji,
Tesvik gorecek sektorler,

20 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, ag.c., 20.
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Sektorel durum,

Uluslararas: iktisadi ve politik ¢evre faktorleri vb.
B) Pazar Cevresi Faktorleri ve (ekiciligi .
Toplam pazar hacmi ve bilylime nispeti,
Pazar boltimleni ve rekabet yogunlugu,
Dagitim kanallan ve kir marjlan,
Mal-hizmet tiketim nispeti,
Tuaketici-misteri thtiyacindaki degigiklikler,
Tiketici satn alma yetenekleri,
Miuisteri stok seviyesi ve devir hizi,
Muigteri kérlan ve faaliyet yonelimleri,
Dig pazar vb.
C) Rekabet Cevresi Faktorleri :
Rakiplerin kérlan,
- Rakiplerin entegrasyonu,
Rakiplerin maliyet yapilan,
Rakip mal ve hizmetler,
Rakip teknolojiler,
Rakiplerin satig hacmi,
Rakiplerin pazar paylan,
Pazarlama hinerleri,
Nisbi Gstinlitk ve zayifliklan vb.
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D) Isletme Cevresi Faktorleri ve Guca :

Satig hacmi ve bilylime nisbeti,

Pazar pay1 ve satig nigbeti,

Kér marj1 ve seyri,

Pazarlama bilegenleri ( meveut ve yeni ) ve etkinlikleri,
Firma marjlar,

Pazarlama organizasyonu ve ybnetim tarzi,

Denetim kriterleri ve anahtar defigkenler vb. .

1.6. Talep Aragtirmast
Gida mamullerinin talep araghirmasi igin, piyasa kogullarnm
bilinmesi gereklidir Bunun i¢in de Oncelikle piyasa araghrmasi

yapilmaktadir. Daha sonra, gidada talep aragtirmas agamas

1.6.1. Piyasa Aragtirmas:

Piyasa aragtirmasi mal ve hizmetlerin, ireticiden titketiciye gecig ve
satigma iligkin her tiirld problemlere ait bilgilerin, objektif ve sistematik bir
gekilde toplanmasi, kaydedilmesi ve analizi gibi konular: kapsamaktadir.

Gidalar agisindan piyasa aragtirmasi, konularma gére gu cegitlere
ayrilabilir:

1- Gida tiketicisi araghirmasy,

2~ Gida mamulil aragtirmasy,

3- Dagitim kanallar1 ve dafitim masraflar aragtirmas,
4- Reklam araghirmast,

5- Satig aragtirmasi,

6- Fiyat aragtirmass.



19
Genellikle bir piyasa aragtimasmda birbirini izleyen Gi¢ asama
gorilmektedir. Bunlar :

1) Ik sorugturma,
2) Aragtirmanm planlanmasi ve ytrtitiilmesi,
3) Sonuca vang ve 6nerilerde bulunma.

Ilk agamada, aragtirma konusunun tamimi yapihir ve kapsami kalmn
gizgiler ile ortaya koyulur. lkinci agamada ise nerelerden ve ne zaman
derlenecedi planlanwr, daha sonra bu plan gergevesi iginde verilerin
toplanmasma baglanir. Uglincii agamada, toplanan veriler analize tabi
tutularak sonuglar elde edilir. Sonuglar yorumlamr ve oneriler bir rapor
halinde uygulamacilara takdim edilir.

Piyasa aragtirmasinda genellikle anket usulli, gézlem usulli, deney
usull adi1 verilen gesitli bilimsel yéntemlerin uygulandifi géritlmektedir.

Belli bagh gida piyasasi1 aragtirmasi ¢esitlerinin igerikleri goyle
incelenmektedir® :

1- Guda Tuketicisi Aragtrmasi :

Gida tiiketicisi aragtirmasy, ijletmenin trettifi gida mamulii ve bu
mamulle ilgili hizmetleri kullananlarm zelliklerini ve davramglarm konu
alan bir gida piyasas: aragtirmasi ¢egididir.

Pazarda hedef kitlenin belirlenmesi konusunda ayrntih olarak
incelendifi gibi, 4ncelikle gida tiketicilerinin saysi, demografik yapisi,
cografi dafilimi, satm alma adetleri ve aligkanliklan, pegin hikimleri
incelenir, analize tabi tutulur. Ayrica, gida titketicisi davramglarmm temel
nedenlerini  bulmak ve degerlendirmek de, gda tiketicisi
aragtrmasmnm kapsamma girmektedir. Taketici aragtirmasi, oOncelikle
psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji gibi bilimlerden genig olgiide
yararlamlarak yapiimaktadar.

21 fiker BIRDAL, Isletme Ekonomisi, 1.b., Istanbul : Caglayan Basimevi, 1986, 5.208.
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2- Giuda Mamula Arastirmas: :

Yeni gida mamullerin geligtirilmesi veya mevcut gida mamullerinin
titketiciler tarafindan en 1yi ve en fazla kabul edilecek sekilde geligtirilmesi
amaciyla yapilan aragtirmadir.

Gida mamulit aragtirmasinin  baghca iki ayn konuda yapildigh
gbdzlenmektedir. Ilki iiretilecek gida mamul gegidinin veya meveut gida
mamullerine ilave edilmesi gerekli mamul ¢egitlerinin belirlenmesi amact
ile yapilan aragtimadir. Ikincisi ise,titketicilerin isteklerine uygun kalitede
gida mamulil iiretebilmek amaci ile yapilan aragtrmadar.

Ozet olarak, gida mamulii aragtirmasi, isletmenin gida dretim
olanaklan ile gida tiiketicilerinin zevk, tercih ve istekleri arasinda bir denge
kurmak amaci ile yapilan piyasa aragtirmasidir.

3- Dagitim Kanallar: ve Dagitim Masraflar: Arastirmast :

Dagitim kanallarnm segimi, dafiticilarm sati ve kredi politikasi,
mal stoklan, kir marjlan konusunda yapilan aragtrmalar dagiim kanallan
aragtirmasmmn konusunu teskil eder. Bu aragtirmanmn amaci, dagitimda
etkinlifi salamaktir. Dafitim masraflarma iligkin aragtirmalar ise, artan
rekabet gartlan ve azalan kir marjlan karsismda pazarlama giderlerinde
tasarruf yollan aragtinimaktadir. Bu aragtima ile gida mamuli ve bu
mamulle ilgili hizmetlerin en az pazarlama masrafi ile tiketiciye intikali
yollan ortaya konulmaktadar.

4-Reklam Aragtirmast .

Reklam aragtirmasi, yapilacak reklamm igerifinin tesbiti, reklam
araclarmm belirlenmesi ve reklamm etkinlinin Slgtlmesi gibi konulan
kapsamaktadir.

Isletmenin tiim faaliyetlerinde oldugu gibi reklam faaliyetlerinde de,
rasyonellik ilkelerine uymak zoruntulugu vardir. Aksi taktirde, tim reklam
harcamalari boga yapilmig, yarar yerine zarar domus olur. Reklam
faaliyetlerinin rasyonellifi ise yapilan reklamm etkinlifine baghdir. Diger
taraftan etkin bir reklam faaliyetine girigebilmek igin, dnceden yapilacak
reklamm igerifi, araglar ve yonetimi konusunda aragtirma yapmak ve bu
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aragtirma  sonuglarma gore, reklam konusunda karar vermek

gerekmektedir.
Reklam aragtirmalarinda tiiketici tanima testleri, hatirlama testleri,
sorugturma analizi gibi ydntemler kullamimaktadir.

5- Sahy Aragtirmast :

lgletme ici satiy analizi adi da verilen sahiy araghrmasi, saty
kayitlarinin  incelenmesi ve satiy servismin  faaliyetleri  ile ilgil
konularda yapilmaktadir.

Satig kayitlan; gada mamulil gruplan, sahg elemanlan, satig bblgelers,
migteriler itibar1 ile incelendifi taktirde satig problemlerini ortaya koymak
miimkiin olabilir.

Difer taraftan, satig servislerinde caligan personellerin faaliyetleri ve
nitelikleri analiz edilerek organizasyonlarin ve personellerin  satiglar
Uzerindeki etkinlik derecesi belirlenebilir.

Bunun yannda gida fiyatlandirmast hangi drGnlerin  satilp
satilmayacafim, hangi miktarda ve kérla satilabilecefini agiklar. Ayrica,
fiyatlandirma stok ve igletme sermayesi thtiyaci, beklenen nakit akimi, satig
cabalarmin nerelerde konsantre olmasi gerektifi, gibi problemlerin
¢oziiminde de yardimer olmaktadir. Difer taraftan fiyat, alicmm (talebin)
mala olan tepkisini belirleyen temel faktordir. Bu bakimdan fiyatlandirma
btneml bir konudurz.

Bir difer 6nemli nokta, firetim Oncesi ve sonrasmnda piyasanin
ihtiyacim, yani talebi kargilayabilmektir.
Bunun igin de, liretim Oncesi ve sonrasi agismdan gbrintir talebin

tahmin edilmesi gereklidir. Bu da, yapilacak talep aragtirmasmm etkinlii
ve sonuglan ile dogrudan bajimldir.

22 {lker BiRDAL, a.g.c.. 5214
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1.6.2. Gudada Talep Aragtrmast

Belirli bir zaman devresi iginde, gida piyasasmda, belirli bir gida
mamuliinden satilabilecek miktarlarm tahminine gidada talep aragtirmasi
ad1 verilmektedirz:.

Kurulu olan veya kurulacak olan gida igletmelerinin bagans:,
satilabilecek gida mamullerini tretmesine ve Grettiklerini satabilmesine
baghidir. Bu nedenle bir gida igletmesinin  ¢dzlimlenmesi gereken ilk
problemi; hangi gida mamullerinin, ne kadar, nerede, hangi fiyata ve
kimlere satilabilecefinin belirlenmesidir Bunun tespitinde ise ik adim,
piyasada o gida mamuliine karg talep yapismm ne oldugunun ve ne
olabileceginin incelenmesidir. Sagliklt bir talep aragtirmas: yapabilmek igin
ilk agamada agafida agiklamasi yapilan konularda bilgi toplamak
gerekmektedir.

1) Gida maddelerinin tliketim yerleri ve O&zellikleri : Talep
araghirmasma bir baglangi¢ olarak proje konusu gida maddesinin nerelerde
titketildifi, cesgitli Qlkelerde tiketim yerleri arasinda fark bulunup
bulunmadis, en ¢ok hangi konudaki tiketimde veya kullanimda geligme
gbrildufi tespit edilmelidir Ayrica mamullin piyasadaki adi, standart
boyutlari, hangi gekilde (katy, s1vi) ve ambalajlarda satildifs ayrintili olarak
tespit edilmelidir.

2) Tuketicilerin tipi, 6zellikleri ve miktar:1 : Kullamm alaninda
belirlenmis olan miugteriler, bunlarm demografik ozellikleri, cogfrafi
dagilimy, tiketim ve satm alma glicl, belirli bir devre iginde ttkettikleri
veya satn aldiklart miktarlar hakkmnda bilgi toplanmalidir. Bu aragtirma
esnasmda tlketicilerin mallar nereden satin aldiklar satin alma kararmmn
kim tarafindan ve nasil verildifi, fiyat ve kredili satiglarm satin alma
miktarlar1 tGzerindeki etkileri gibi konularda da aragiirma yaptlmalidir.
Bdylece sadece fiili talebi defil potansiyel talebi de belirlemek mimkiin
olacaktir.

3) Arz kaynaklari : Talep aragtirmasma konu olan gida mamul ve
hizmetlerinin arz kaynaklarim da aragtirmak zorunludur. Zira, toplam talep

2 fiker BIRDAL, a.g.c., 8.210.
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ve arz arasmdaki fark ne miktarda satiy yapilabilecegini gosterecektir. Arz
kaynaklarim genellikle yurt i¢i ve yurt dist olmak iizere iki gruba ayirmak
mimkindir. Yurt iginde s6z konusu mamula Ureten igletmelerin sayisi,
kurulug yerleri, tretim kapasiteleri, piyasa paylan hakkinda bilgi
toplanmalidur.

4) Dagitim Kanallan : Talep aragtirmasmnda bilgi toplama
kanallarindan biri de aragtrma konusu olan mallarm dagiim ve satig
sistemidir. En uygun dagitim kanal nedir? Her dagitim kademesine tanman
kérlar, mallarn toptancilara devredilip devredilmedigi; yurdun gesitlhi
yerlerindeki stok bulundurma politikalan da inceleme konusu olmahdur.

5) Rakip gida mamulleri : Ekonomik yaprya bagh olarak, dretilen
gida mamullerinin 8nemli bir kismi birbiriyle rekabet halindedir. Rakip
mamul piyasasindaki fiyat, kalite ve teknoloji g6z6niinde tutulmadan
yapilacak bir talep tahmini yanhg sonugclar verir.

6) Hukiimetin iktisadi politikas: : Bazi mamullerin tiretim miktarim
ve fiyatiny, hiikiimetin hem genel iktisat politikas: (fiyat, maliye, para ve dig
ticaret), hem o mala veya sektdre uyguladifi Gzel iktisat politikasmm
etkiledigi bir gergektir. Bu politikalarn etkileri géz6ninde tutulmadan
yapilacak talep aragtirmasmnm, igletmeyi yanhs sonuglara gotlirecegi agiktir.

Gidanin da bir dayamksiz tiketim mal olduu g6zdninde
bulundurarak talebini etkileyen faktdrler §oyle siralanabilir :

- Gida maddelerinden yararlanma siiresi kisadir.

- Cogunlukla ani bir kararla satin alimr ve tiketilirler. Bu mallarm
talebi, temel gida maddelerinden liks gida maddelerine dogru gidildikge,
gelir ve fiyat elastikiyeti ylikselmektedir.

Bu mamullerin talebini, tamitimla ve dafitimm yaygmlagtirarak
artirmak mimkindir.

Bir gida mamultintin talep miktari;
Qd = f(Px» PS’PC Y’ Ts)
8) O mamulin fiyatinn,
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b) Ikame gida mamulerinin fiyatmm,

¢) O gida mamuliiniin tamamlayicis: olan difer gida mamullerinin
fiyatlarmm, \

d) Gelir dlizeyinin,
e) Tuketici zevkinin fonkstyonudur.

Bir gida mamuliintin fiyatmm artmastyla talebinin azalmasi, fiyatinmn
diigmesiyle, talebinin artmasi beklenmektedir. Bu iligki, gida maddesinin
kullamm dzellifine (temel gida maddesi veya liks gida maddesi oluguna)
bagh olarak da defigmektedir.

Yine, bir gida mamuliniin rakibi (ikame) gida mamulleri ve
tamamlayicis1 olan gida mamullerinin fiyatlari, o mamule olan talep
miktarim etkilemektedir. Pazarda meveut ikame gida mamullerinin
fiyatlarindaki azalma, o gida mamuliiniin talep miktarim azaltacak, ikame
mamullerin fiyatlarmdaki artiy da, o mamule olan talep miktarim
artiracaktir. Aym baglamda, bir gida mamuliintin tamamlayicis: olan difer
gida mamuliintin fiyatindaki artig, o gida mamuliine olan talebi azaltacak;
fiyattaki azalg da talebi artiracaktir.

Ayrica, tiketici zevkleri de talep miktarim degigtirmede etkili olan
difer bir unsurdurz.

1.6.3. Gidada Potansiyel Pazar, Satiy Potansiyeli Ve Satig
Tahkmini Kavramlar

Belirli tiketici gruplarmm, belirli bir endiistri pazarlama faaliyeti
dizeyinde, belirli bir zaman diliminde, bir maldan satin almalart muhtemel
miktar, 0 mal i¢in potansiyel pazan ifade etmektedir Burada, belirli bir
gida mamuliini satin almaya ilgi duyanlarm alabilecekleri miktar ifade
edilmektedir. Difer bir deyigle, sadece ilgi duymak degil, bu ilgiyi
sdzkonusu mamuli satin alma eylemine déntgtirebilecek gelirin varlif da
gereklidir. Su halde, endfistri diizeyindeki talebi ifade eden pazar

24 Yitksel ULKEN, Fiyat Teorisi, Cilt I . Mal Piyasasi, istanbul ; Filiz Kitabevi, 1993, 5.29.
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potansiyeli; ya da pazar bayikliga, hem satn alma istefinin, hem de
gelirin bir fonksiyonudur.

Potansiyel pazar, gogunlukla TL. cinsinden veya birim cinsinden
ifade edilir ve pazarn timine veya bir bélimine iligkin olabilir. Potansiyel
pazar tahmini, belirli bir zaman dilimi i¢in yapilir ve belirli bir genel
endustri pazarlama g¢abasi diizeyinin devam edecegi varsayimiyla hareket
edilir. Pazarlama ¢abasi, igletmeden isletmeye degigirse de, bitin
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin toplami, endistri pazarlama gabasim
verir. Ancak, pazarlama yoéneticisi, bu toplam ¢abada defigme olup
olmayacaf, olacaksa ne yénde ve Slgiide olacad gibi hususlan gézéntinde
bulundurmalidar2s.

Asafida Tablo 3'de toplam pazar ve potansiyel pazar (hedef pazar)
gorilmektedirzs,

oy =5
% 100
% 100
Pmiml % 20 Hedef Pazss % 15 (Toplam pazarm % 3 0)
Girilmig Pazer % 10 (Hedef pazarm 2/3 0)
(b) Potangiyel Pazar (s) Toplam Pazar

Tsblo 3. Toplam Pazar ve Potansiyel Pazar

Satig potansiyeli, bir igletmenin belirli bir zaman diliminde, belirli bir
mamulden satabilecegi miktardir. Gida igletmelerinin sati§ potansiyeli, gida
pazan veya gida piyasasi potansiyelinden, endistri igindeki rekabetten ve

25 Willism M. PRIDE and O.C FERREL, Marketing, 6 th ed., Boston : Houghton Mifflin Co.,
1989, 5.108.

26 fsmet MUCUK, ag.c., 8.120.
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igletmenin rakiplerine nispeten kendi pazarlama ¢abalarmm yogunlugundan
etkilenir.

Endistri agismdan, bir malm umulan yada beklenen satiglarmi

gosteren potansiyel pazara kargilik, satig potansiyeli, bir igletmenin pazarda
neyi bagarabilecegini veya pazar pay: beklentisini gosterir.

Gida igletmeleri i¢cin satiy tahmini, isletmenin belirli bir gelecek
zaman diliminde, belirli bir pazarlama ¢abas: ile (veya dnceden belirlenmig
bir pazarlama planma gore) bir gida mamultinden satabilecegi miktardur.

Amag, yapilacak satiy tahminleri ile bilinmeyen (mevcut olmayan)
talebin mimkin oldugunca bilmen (mevcut) talep haline getirilmeye
caligilmas olacaktir.
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Tkinci Boliim

TALEBE ARZ OLUSTURMAK

Isletmeler, talebe arz olusturma agamasmnda 6ncelikle kendilerine bir
pazarlama stratejisi belirler. Bu stratejiyi belirlerken; amaglarma uygun ve
en iyi kin saflayacak bir harcama biitgesi ile homojen miugterilerden
olusan hedef pazarlan ve her bir pazar bsliimiinde saglanacak pazarlama
bilegenlerini saptarlar. Difer bir ifadeyle oncelikle hedef pazan ve 4P
olarak adlandinlan drin, fiyat, tutundurma ve dagitim, pazarlama
bilegenlerini saptarlar.

ISLETME STRATEJISI

REKABET KOSULLARINDA
PAZARLAMA STRATEJISI

PAZARLAMA PROGRAMI
1. FIYAT 4. TANITIM
2. MAMUL 5. TUTUNDURMA
3. DAGITIM

Tablo 4. Rekabet icinde Pazariama Stratejileri

Pazar geligim evreleri ise zaman igerisinde degigebilecek segenekleri
yansttir. Tablo 4, stratejistlerin strateji saptarken izleyecekleri siray:
gostermektedirz”.

Pazar gelisim evreleri dérde ayrilir. Bunlar;

1- Dogus yaratici olarak pazara girme.

27 fiker BIRDAL ve Nilgin AYDEMIR, Yonetim Teorileri, Istanbul : Sistem Yaymcihk, 1992,
55.116-117.
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2- Biytime-eski konumlan koruma ve pazarda yeni konumlar elde
etme. '

3- Olgunluga y6nelme- rakiplere kary1 tstinlik saglayabilmek igin
¢aba sarfetme.

4- Olgunluk- rakiplere karg1 Gstinlik elde etme.

Bu pazar geligim evreleri, segilecek pazarlama stratejisini etkiler.
Pazarlama stratejileri genel olarak pazarlara ve drinlere gore
tammlanmaktadir. Bunlar :

- Pazarda etkili olma,
- Uriin geligtirme,
- Pazar geligtirme,
- Cegitlendirmedir.
Bu stratejilerin ne olduklan kisaca incelenecek olursa :
- Pazarda etkili olma stratejisi Yonetici bu stratejiyi

uygularken;mevcut gida migterilerinin  Grind  kullanma  oranlarm

artirmaya, rakip igletmelerin mugterilerini ¢ekmeye ¢abgarak; Grima
kullanmayanlan da kullandirmaya 6zen gostermelidir.

- Uran geligtirme stratejisii Mevcut pazara yeni Uriinlerin
sunulmasm gerektiren bu strateji, genellikle teknolojik nitelii agirhkta
olan galismalar gerektirir. Aragtirma ve geligtirme faaliyetleri ile yeni
trinler geligtirilerek veya mevcut trinlerde degigiklikler yapilarak bu
stratejinin gerceklestirilmesi yoluna gidilmektedir..

- Pazar gelistirme stratejisii Mevcut Grinlerin degigik pazarlara
sunulmas: ile ilgili faaliyetleri kapsayan bu strateji, coguniukla pazarlamaya
y6nelik faaliyetleri gerektirir.

- Cegitlendirme stratejisi: Bu stratejide yeni Griinler, yeni pazarlara
sunulmaktadir.
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Optimal bir gida pazarlama politikas: geligtirilebilmesi igin
pazarlama karmasm olugturan pazarlama bilegenleri ve kapsadiklan
faktorler, su gekilde siralanabilir

1.GIDA MAMULLER! (URUNLER)
- Kalite ve teknik yap:
- Model ve boyutlar
- Paketleme, markalama
- Mamulle ilgili hizmetler
2. PROPAGANDA - SATISI ARTIRICI CABALAR
- Reklam
- Ozel tanitma yéntemleri
- Sahsen sati
- Halkla iligkiler vb.
3. FIYAT
- Esas fiyatin tespiti
- Fiyat degigiklikleri
- Kredili sati§ sartlan
4. DAGITIM KANALLARI
- Satig bolgelerinin tespiti
-Satig noktalarmm tespiti
- Araci igletmelerin segimi
- Fiziksel daitim teknikleri segimi
- Dagitim kanalmm y6netimi ve denetimi
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Pazarlama faaliyetlerini etkileyen igletmenin kontrolii digmdaki
¢evresel kosullar ve igletmenin kontrolinde olan i¢ faktérlerin yapisi ve
iliskiler1 Tablo 5'teki ¢cevre modelinde daha agik bir gekilde gériilebilires.

DOGAL KAYNAK DONEMLE SOSYAL VE ETNIK
CESIT VE MIKTARL ETKENLER
DONEMLL
TEKNOLOJ EKONOMIDE MEVCUT
DAGITIM KANALLARI
Y APIST
s
PAZARLAMA ; s
MAL VE KARMASI DAGITIM 1 1
K BILESENL BILEGENI R N
u L 1
1 A R
z TOKETICt M L
s A A
v L M
A FIYAT BILESENL PROPAGANDA A A
N (REKLAM) R L
BILESENL A
R
REKABET VE PAZAR YAPISI
ERONOMIK EKONOMIK VE
KOSULLAR DAVRANISSAL
HUKUK VE
ILISKILER HOKOMET SEKL]

Tablo 5. Pazariama Faaliyetlerini Etkileyen Cevre Modeli

28 Semih MAVIS, Pazarls
Bankasy, 1976, ss.5-7.
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Piyasada talebi yonlendirecek arzi olugturabilmek i¢in  pazarlama
bilegenlerinin incelenmesi gerekmektedir.

2.1 Mal ve Hizmet Bilegeni

Mal ve hizmet kavrammm gida maddeleri agismdan incelenmesi
agamasmda yeni gida mamuld geligtirme, mamuliin hayat egrisi ve iriin
yonetmelifi, marka ve ambalaj stratejisi mal ve hizmet bilegeni
stratejilerinin irdelenmesinde yarar vardir.

2.1.1 Mal-Hizmet Kavramm ve Gida Maddelerinin Bu
Kavramdaki Yeri

Mal, fiziksel, kimyasal, estetik, sosyo-psikolojik vb. dzellikler tagryan
bir pazarlama bilesenidir. Bu bilegendeki sosyo-psikolojik 6zellikler,
tiketici veya migterinin ona atfettifi bir defer olabilir. Yani malm fiziksel,
kimyasal kalitesi yanmnda, sosyo-psikolojik bir kalitesi de vardir. Ustelik
mal, saf fiziki, kimyasal 6zelligi ile degil, ona baz1 hizmetler de katilarak
pazarlanabilmektedir. Bu hizmetler, mala ek bir defer katmakta veya
béylesi bir hizmet olmadifn zaman, malmn fiziksel, kimyasal kalitesi deger
kaybma ugrayabilmektedir=.

Gida maddeleri, klasik mal ayinmma gore tanmsal mallar, dayanma
stresi agismdan dayaniksiz mallar, tiketim gekline gore tiketim mallan
(kolayda, begenmeli ve &zellifi olan mallar), rekabet gekline gére rakip,
tamamlayic1 ve bazen ikame olabilen mallar, yenilik seviyesine gére hem
icat hem de taklit mallar gruplarma girerler.

2.12 Yeni Guda Mamulit Geligtirme

Yeni bir mal veya hizmet geligtirmek yofun aragtirma ve
caligmalarm bir Grintidar. Maln yenilik seviyesi arttikga, yani icat veya
orjinal anlamda yeni bir mal Uretmeye dogru gittikge, bityilk aragtirma
biitgelerine, ¢ok uzman personele ve techizata sahip olmak gerekir. Ama,
yeni mamul aragtrmaktan vazgegmek, liderlik yangm terketmek ve
giderek pazardan silinmek demektir. Yeni mamul geligtirme fikri, i¢
(mamul gelistirme, aragtirma ve geligtirme, satigc1) ve dig (migteri, dagrtim

29 Mubhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, ag.c.,5.32.
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kanallari, rakipler, &zel araghirma kuruluglan, lisans vb.) bilgi
kaynaklarmdan gelebilir.

Yeni bir Orlin geligtirme orjinal anlamda yeni fikirler geligtirip,
bunlardan bagarie1z olanlarmn ayiklamip, kavram elemeleri yapilip bagarily
olanlarin fizibilite analizini yapmakla baglar ve geligir Fizibilite
analizlerinde, ilgili gida mamuliniin veya bununla ilgili hizmetin
pazarlanabilirlifi, tretilebilirlifi, teknik katk: ve test sonuglar1 kisa ve uzun
dénem kirhlif ve verimlilifi, dayamklihi sembolik ve duyusal dzellikleri,
bitylime potansiyeli, mal hattindaki konumu, slrekliifi ve pazarda
tutunabilirlifi, meveut ve muhtemel rekabete kargi koyabilirlifi, rekabetci
konumu, vb. incelenir Ayrica yeni gida mamuliinin meveut gida
mamulleri yaninda pazarlanabilirlifi, dagitim kanallarna uygunlugu, fiyat
sistemine yakmlift vb. incelenir. Bu sathay1 bagaran gida mamuldl prototip
olarak geligtirilebildifi taktirde, pazar testine tabi tutulur. Pazar testini
bagartyla gecen yeni mamul, pazara shriliir Yenilik, firmalarm yeni
silahidir.

2.1.3. Mal-Higmet Hayat Egrisi ve Uriln Yonetmeligi

Strlimleme safhasina ulagmig bir gida mamulll veya hizmeti igin,
pazarlama yonetficisinin  gbrevi, onu saShkhh bir hayat efrisine
kavugturmaktir. Saflikli bir hayat efrisine kavugamamig bir tirlinlin hayat
seyri, cok kiga stirebilir veya ¢ok uzun bir slirimleme dénemi gegirebilir.

Tablo 6'da gorildigil gibi, yeni bir irlin de tipks bir canh gibi dogar
(sunug), bliytlr (ve geligme), olgunlagir ve Slir (azalma ile)*. Mal-hizmet
hayat efrisinin her agamasmda, difer pazarlama bilegenlerine iligkin farkh
stratejiler uygulanabilir.

30 {smet BARUTCUGIL, "Pazarlama Ders Notlan,"(Yildz Teknik Oniversitesi Sosyal Bilimler
Enstitist, 1992), 5.23.
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Satsglor
ve kilar

/° Boyime  Olguniuk Gerileme Zaman
| (geligme) (d2s03)
Sunug
(tenima)

Tablo 6. Mamul(n Seyrl ve Ddnemieri

Sunug déneminde yeni bir gida mamuliintin rakipleri yok veya azdir.
Blylime déneminde rakipler artabilir. Yine, sunugta satiglar dOstktir.
Biytime déneminde satiglar blytlir, olgunlagmada arfig azalarak artmaya
devam eder. Sunug ve bliyime déneminde pazarlama harcamalan
yliksektir. Ote yandan, (riin hayat egrisinin endistri hayat egrisi icindeki
konumuna, talebin artan ve azalan &zellifine, firmanm fiziki, begeri, mali
ve teknolojik kaynaklarma (lider ve izleyici oluguna) gére farkli mal ve
hizmet stratejileri uygulanabilir.

Yeni bir mamuliin bagarisizik sebepleri arasinda, erken veya geg
dofum, ihtiyaclarda, pazar sgartlarmda, teknolojik degigiklik, difer
pazarlama bilegenleri stratejilerindeki yanlighk ve zamanlama hatasi

Mal ve hizmet efrisinin bagaris1 igin, firmada mal veya hizmet
yoneticilifi kavrami ve gorevi  geligtirilmigtir. Mamul veya Urlin
yonetment, ilgili malin muhtemel pazar hacmini, pazar paym aragtirmak,
pazara nifuz ve tutundurmasm temin etmek, muhtemel tiketicide veya
misteride pozitif tutumlar geligtirmek, Grtintin teknik ve pazarlama y6nlt

31 Muhittin KARABULUT ve lsmail KAYA age. 5.33.
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dzelliklerini sahig gliciine ve migterilere vermek vb. fonkstyonlarm yerine
getirmektedir.

2.1.4. Marka ve Ambalaj Stratejisi

Marka, bir mal veya hizmetin kimligidir. Mal hattinda birden fazla
malm veya farkhlagtirtlmig mal veya hizmetin olmas: halinde tek marka
veya ¢ok marka karari, stratejik bir Ozellik arz etmektedir. Yine,
markasizhk yaninda firmanmn dretici olup olmamasma gore, Uretici,
pazarlama, dafitim kanali markalarmdan 86z edilebilmektedir.

Marka, bir mali diferlerinden (rakiplernden) ayirmakta, malin
yararlarm ve kalitesini sembolize edebilmekie, hatirlanmasina katkida
bulunabilmektedir. Marka, mal stratejis1 yaminda, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma-reklam stratejisinin bagarisim da etkileyebilmektedir. Rekabet
ortaminda rakipler kargiginda ve tilketici nezdinde etkin duruma gecmeyi
temin edebilmektedir. Bununla beraber, ¢ok marka ek maliyet ve
organizasyonu gerektirir.

Marka yénetcisi, firmanin mal veya hizmet stratejisinde yarahicilifs,
liderlii, raf-vitrin ve pazar bolimlerinin her birindeki egemenlifi saflamak
ve ybnetimindeki markanm tutundurma stratejigini olugturmakla gérevlidir.
Firmanmn blytkligline ve marka saywma gore, bir igletmede birden fazla
marka yoneticisi bulunabilmektedir Marka yodneticisi, tipki mamul
yoneticisinde oldugu gibi satig, reklam ve dafitim ile yakindan iligki ve
igbirlifi iginde olmahdirsz

Marka adi seciminde bagvurulan cegitli usuller vardir En yaygm
olarak kullamilan usuller arasmda; markanin bizzat igletme sahipleri veya
yoneticiler tarafindan saptanmasi, igletme personeli arasmnda anket
yapilmasi ve tiketiciler icin en iyi marka adinm segimi ile ilgili yarigmalar
dtizenlenmesi sayilabilirss,

32 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, ag.e., 55.34-35.

33 Cumhur FERMAN, "Genel Isletme Ders Notlan," (Istanbul Oniversitesi iktisat Fakalesi,
1972),5.13.
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Marka stratejisi agismdan; markayr aktif bir pazarlama degiskeni
olarak kullanmak isteyen igletmeler gesitli politika soruniarmi ¢6ziimlemek
zorundadir. Oncelikle, igletme tamamu ile tretici markasi (diger adiyla
ulusal marka) ile mi; dagitici markasi (6zel marka) ile mi, yoksa karma
markalarla m1  dagitim yapacaktir? Ikinci olarak, igletme ¢ok marka
politikas1 izleyecek midir? Uclincti olarak da, aile markasi kullanacak
midirs<?

Marka stratejisinin bagarisinda, malin ambalaji ve ambala;j stratejisi
de etkili olabilmektedir. Ambalaj bir yandan maliyeti, diger yandan da
satig1 etkileyen bir unsurdur. Zamanla daha gok mamuliin ambalaj i¢inde
tiketicilere sunulmasi yaygmlasirken (6megin, i(lkemizde gida
maddelerinde bu egilim gorillmektedir), ambalajlamanm maliyeti, 6zellikle
dig pazarlara acilirken daha 6nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ampbalajin sagladif cesitli faydalarm baglicalan sunlardar
1- Mah korumas:,

2- Tagimada kolayhk saglamasi,

3- Mah farkhlagtirmasi,

4- Tutundurmaya yardimci olmasi.

Ambalajlamada, mamultin ambalajmm kullanim  kolayh#,
bayuklaga, bigimi, hacmi, yapihg tarzi ve genel gorinisl, konulacak
etikete uygunlugu vb. hususlar tizerinde durulmalidir.

Ambalaj, i¢indeki mal hakkinda titketiciye bilgi verebilmeli; maln
nasil kullamlacafmi, miktarmi, nasil korunacafi belirtmelidir. Ayrica,
ambalaj muhafaza etmeye elverigli olmah ve kolay agilabilmelidir.

Ambalaj ve ambalajlama tiiketim mallarmda byik 6nem tagir. I
pazar yerine uluslararasi pazarlar s6z konusu oldugunda bu 6nem daha da
artmaktadur.

34 Ronald HASTY and R.Ted WILL, Marketing, San Fransisco : Canfield Press, 1975, 5.175.
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Coca Cola gibi bazi ambalajlar dinyaca unludir. Cofu gida
pazarlamacis1 ambalajlamay, fiyat, Giriin, dagitim ve tutundurmanin (4P)
yaninda besinci P (Packaging) olarak adlandirmiglardir. Fakat bir ¢ogu da
ambalajlamay;,  Griin  stratejisinin = Ogelerinden  biri  olarak
degerlendirmislerdirss.

Ulkemizde halen yeterli kalitede ve ¢esitlerde ambalaj yapilamadig
gibi, o6zellikle maliyetin yiiksekligi bu alanda engelleyici bir faktor
olmaktadir. Ortadogu tilkelerinden gelen domates salgasi , regel, igme suyu
taleplerini kargilamada igletmelerimiz ambalaj sorununun engelleyici
etkilerini gérmektedirlerss.

Ambalaj; birincil (gekillendirici ve koruyucu) ambalaj ve ikmncil
(sosyo-psikolojik etkili) ambalaj diye bir ayirima tabi tutulursa, ikincil
ambalaj, yeni mamul gelistirme, planlama ve stratejisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ikincil ambalajda, kullanim ve haberlesme etkisi 6n plandadr.
Ayrica pazar boliimlendirme ve kanal farkhlagtirmada da birincil ve ikincil
ambalajlarm nisbi rolii olabilmektedir. Firma ve tiriin imajmnm da ambalaj
tip, dizayn ve renginin segiminde etkisi olabilecektir.

Tutundurma ambalajlari, mal ve markanm imajm geligtirmekte,onu
prestij ve statii sembolii haline getirebilmekte, mallarm rekabetni
(satigg1siz) temin edebilmektedir. Aragtirmalar birgok malda taketici refah
ile promosyonel ambalaj ve ambalajh mal kullanimi arasinda yakmn bir
iliski oldugunu goéstermektedir. Ancak, bir kisim ambalajlarm toplum
refah1 ve gevreyi tehdit ettifi de bilinen bir gergektir.

Ambalajlarm tizerinde bulunan etiketlerin, perakende noktalarinda
optik okuyucu sistemlerine de uygun olabilmesi gereklidirs.

35 Philip Kotler, a.g.¢., 5.449.

36 Ismet MUCUK, a.g.e., 55.153-155.

37 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, age., s5.34-35.
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Gida sanayii i¢in ambalaj ve etiketleme, gida maddeleri tlzigiinde
belirtilen O&zellikleri igerir nitelikte olmalidir. Ambalaj ve etiketleme
tamimlan ve 6zelliklen §oyle incelenmektedir :

Gida sanayiinde ambalaj GriinG fiziksel kayiplar, kimyasal degigimler
ve mikrobiyolojik agidan koruyan, tiiketiciye en ideal bigimde sunan kaptir.
Bazn gida maddeleri fiziksel, bazilan fiziksel ve kimyasal ozellikleri
nedeniyle ambalajh satiimak zorunda iken, tim gda maddelerinin
mikrobiyal agidan ambalajlanmasi zorunludur.

Ambalaj gida maddesini dig etkenlerden korur iken sagh@a zararh bir
etki meydana getirmeyen, tazeligin korunmasim saglayan, koku, tat, renk
gibi fiziksel ozellikleri etkilemeyen, kimyasal igerifine yeni bir madde
kangtirmayan, kimyasal igeriginden bir maddeyi baglamayan, igerikteki bir
madde ile reaksiyona girip yeni bir bilesik meydana getirmeyen 6zellikte
olmalidir.

Ambalajm bigimi bir baska aligilagelmis gida maddesi ambalajma
benzetilemez

Ambalaj materyali olarak cam, teneke, lakh teneke, tahta, kagit,
karton, kraft kafit, lamine dranler, aliminyum, organik maddeler
kullaniimaktadar.

Ambalaj icinde bulundurdugu gida maddesini daha fazla, daha
degerli gostermemelidir. Tart: ile satilan gida maddelerinde kullamilan
ambalaj materyali bu gida maddesini daha afir hale getirmemelidir.
Ambalaj ekonomik, uzun S6miurli kolayca temizlenir ve birden ¢ok
kullamlir nitelikli olmalhidir. Ambalaj kapaklan da ambalaj gibi iglem gorir.
Uretici firmalar kullandiklari ambalajlarm ¢evreyi kirletmemesine 6zen
gostermelidirler. Plastik ambalajlarm beyaz veya renksiz olmas:
zorunludur. Plastik ambalajlar bir kez kullanihr.

Gida mevzuatinda etiket ve etiketleme &zel olarak ele almmigtir.
Guniimiiz gida endustrisinde tiim UrGnlerin ambalajh olarek satiga arz
edilmesi, tiketicinin ambalajh gida maddesi hakkinda daha fazla bilgi
edinmek istemesi nedeniyle etiketleme prensipleri 6nem kazanmaktadir.

Etiket dogrudan ambalaj Uzerine yapwtrildifi gibi, ambalaj
tUstiinde baskili olabilir veya ambalaja asili olarak konabilir. Ambalajli tirtin
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bir difer ambalajn i¢inde bulundugunda, dis ambalaja da etiket
konulmalidur.

Etiket sahte, yaniltici, aldatici veya gida maddesinin 6zellii diginda
yanhs kam uyandirici bigim, renk, resim, gekil, yazi ve bilgi iceremez. Bir
gida maddesinin reklammnda da etiketleme genel htiktimleri gegerlidir.

Etikette tiiketiciye sunulmasi zorunlu olan bilgiler okunur nitelikte,
renk ve punto farklarryla gizlenmemig olmali, bilgi gruplann aym yerde
bulunmalidur.

Ambalajli malin igerifi etikette belirtilirken, o ililkede kullanilan
tarti-6lglt sisitemi kullamlmalidir. Bilgiler o tilke dilinde yazilmahdir.
Gereksiz TS-numaralan yazlarak sanki o Urliin standartlara uygunmus
havas1 verilmemelidir. Etikette bulunmasi zorunlu olan bilgiler (TS-4331'e

gore) sunlardir :

1- Uretici, paketleyici veya dagitici firmanm ticari Gnvani, adresi,
kisa ad1 ve markasi,

2- Uriniin ads, standardi varsa smify, tipi, gesidi, tari,
3- Adet, agirhk, uzunluk, hacim ve net triin miktan,
4- Parti, seri veya kod no,

5- Imal, dolum veya ambalajlama tarihi,

Gidalar i¢in ayrica ;

6- Bilesimindeki maddeler,

7- Gida katki maddeleri adi, (E) numarasi, kullamm amaci,
standartta belirtilmis veya mevzuatga zorunlu ise miktari,

8- Standartta belirtilmig ise son kullanma tarihi veya dayanma stires,
9- Mevzuatla getirilen diger bilgiler,

10- Hazirlama ve tliketim i¢in kullanma bilgileri.
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Dig ambalaja konulacak etikette ise yukaridaki 1. ve 2. maddelerdeki
bilgilere ek olarak " igindeki i¢ ambalaj adeti ve net agirhk " yer almalidir.

Etiket ambala; fzerine sikica yapigtirdmali, tagima, depolama
agamasmda ambalajdan uzaklagtirilmamalidir. Etiketin yapildign materyal
su ve difer dig kogullardan etkilenmemeli, baski ve boya solup
silinmemelidir. Dofrudan ambalaj fzerine baski nitelifi ile yapilan
etiketlerde kullanilan boya gida sanayiinde kullanibir nitelikte olmalidirss.

2.1.5. Mal ve Hizmet Bilegeni Stratejileri

Yeni bir maln saflikh dofumu kadar, bunun saflikli bir hayata
kavugturulmas: da 6nemlidir. Malin safhk seviyesine gore, kir hayat
egrisinin 6mrl de kisa veya uzun (yani malin sunug déneminin sonu ile
biytime baglangict, kfra gecig noktasi olarak degerlendirilebilir) olacalktir.
Dolayws1 ile tiketicilerin kabul seviyesi ve tekrar satm alma (marka
baghihfi) dtizeyine baZli olarak yeni mal yayilabilecektir.

Giniimizde tek maldan ziyade, mal hattinda firmanmn mal sistemi
(birden fazla mali: tamamlayici, ikame, nétr, rakip) olabilir. Pazar
firsatlarma, pazarm cgekicilifine ve igletmenin kaynaklarma gore, mal ve
pazarlama stratejileri olugturulabilir.

Mal konusunda baghca gu alternatif stratejiler: geligtirilebilirs.

a) Firma tek bir gida mamulll Oireticisi ise, bu gida mamuliinii hedef
pazar bbliimiine verip, bunun satmalma miktar ve siklifin arttirarak pazara
niifuz etmeye caligacaktir. Bu strateji, pazar niifuz stratejisi olarak
nitelendirilebilir. Firma, bu stratejiyi, sunulan maldan yapisal, fonksiyonel
ve sembolik 6zellikleriyle hedef pazarm yapisal, fonksiyonel ve davranigsal
Ozelliklerini geligtirerek gerceklegtirebilir.

32 Aydin OZTAN, "Gida Kalite Kontrol ve Mevzuat Ders Notlars," (Hacettepe Universitesi Gida
Maohendisligi, 1990), 55.9-10.

39 F. Aykut SIRELY, Mal Politikas), Istanbul ; 1stanbul Oniversitesi 1zlctme Fakiltesi Yaym,
1972, £5.26-28.
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b) Tek malda pazarm geligtirilmesinde, maln yapisal, fonksiyonel ve
sembolik Szelliklerinde baza degigiklikler yapilip (hatta yapilmadan), yeni
bir pazar bslimtne (yapisal ve davramgsal &zellikler1 farkl) girilecek
olursa; bu, pazar gelistirme veya mal farkhlagtirmas: stratejisi olarak
nitelendirilebilir. Mal farkhlagtirma stratejileri, talebin artiginda ya da artig
hizinda azalma oldugu veya yayimanm hizlandinlmasmm istendigi
hallerde uygulanir. Nispeten degisken maliyeti artiran bir stratejidir. Bu
strateji, fiyat farklilagtirma stratejisiyle desteklenecek olursa, degisken
maliyet artig1 firmanm kar nispetini olumsuz bir bigimde etkilemeyebilir.

¢) Firmanm 1ki veya daha fazla mal tretip tek bir hedef pazara veya
pazar bolimine verme stratejisi; mal gelistirme stratejisi olarak
nitelendirilebilecegi gibi, mal bilesiminin ¢esitlendirilmesi stratejisi olarak
da nitelendirilebilir. Buradaki mal geligtirme kavrami, Szellikle, mevcut bir
gida mamuliiniin yapisal ve fonksiyonel olarak geligtirilip yeni bir mal
¢esidi kimlifine bilirindiralmesi geklinde olabilir. Bu, bir bakima mal
geligtirmedir ve bu 6zelligiyle aym: pazar bolimintn farkh bir ihtiyacina
cevap verebilmesi nedeniyle de mal gesitlendirilmesi olarak degerlenebilir.
Ancak, bu mal sadece sembolik ve marjinal fonksiyonel 6zelliklerden
ibaret bir degisiklik gecirmigse, bunu mal farkhlagtirilmas: olarak
nitelendirmek daha uygun olabilir. S6z gelisi, gida maddesi olarak sade kek
tireten bir firmanin meyveli kek tretmesindeki yenilik, kekin fonksiyonu
agisindan marjinal bir yenilik olarak degerlenebilir ve bu Szelligiyle mal
farkhlagtirniimas: i¢inde yer alabilir. Ancak, kek treticisi bir firma, biskiivi
liretmeye baglarsa burada yapisal ve fonksiyonel o6zelligin marjinal
farklilagtirimasmin tesine gegmesi sézkonusudur ve bu niteliiyle bir mal
cesitlendirilmesi olarak nitelendirilebilir. Bu farkhih ttketici ve migterinin
farkl algilama seviyesi de Snemlidir<.

Tam rekabet teorisi, pazarda arz ve talep unsurlarmi homojen olarak
kabul eder. Fakat farklihklar veya homojenlikle bagdagmayan durumlar
istisna yerine esas kural halini almigtir Aksak veya eksik rekabet
sartlarmda, bir yandan "arz'da, yani tikketicilere sunulan mallarda
farkliliklar oldugu gibi difer yandan tiiketicilerin taleplerinde; ihtiyag ve
isteklerinde farkhliklar kendini g6sterir.

40 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, a.g.c., 55.35-37.
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Mamul farkhilastirma ve pazar bolimlendirme, ancak aksak rekabet
sartlarmda uygulanabilen pazarlama stratejileridir. Gida mamuliiniin
farklilagtirmas1, en basit ifadesiyle, gida mamuli talebinin, bu mamuliin
arzma boyun egmesine ¢aligilmasidir. Bu, bir igletmenin, pazar arz igin,
talep egnisinin efimini tamamen veya kismen degistirme ¢abasi olarak
kendini gosterir. Igletmeler, kendi mallarinin rakiplerinkinden farkl:, daha
1yi, daha faydal oldugunu ileri stirerek rekabet ederler. Farkhihk, kalitede
olabilecegi gibi, bigim, ambalaj, renk, vb. gibi 6zde 6nemli olmayan
yonlerde de olabilir.

Mamul farkhlagtirmada esas olan, igletmenin kendi malinm,
digerlerinden farkl oldugu imajm olusturmasi ve tiiketiciyi bdylece kendi
malma ¢ekmesidir. Bu stratejinin uygulanmasimnda, igletmeler bagta reklam
olmak tizere tutundurma faaliyetlerine afirlik verirler. Béylece tikketicilerin
mamulle ilgili istek farkliiklan genig kitlelere hitap eden yogun tutundurma
¢alismalan ile ortadan kaldirmaya ¢ahigilire.

d) Yeni malin (bir éncekiler yaninda) bir degisiklik yapilmadan yeni
bir pazar boliimiine sunulmasi, geligtirilmig yeni pazar bolimiine verilmesi
de bu 6zellifiyle pazar geligtirilmesi olarak degerlendirilebilir. Ancak, bu
maln sembolik veya fonsiyonel 6zelliklerinde bir degigiklik yapilarak
(6zellikle asil mala olan talebin azalmasi halinde) gtidiileyici ve sosyo-
kiltirel o6zellikleri farkh yeni bir pazar bolimiine verilmesi, mal
bilesiminin farkhlagtirilmas: stratejisi olarak nitelendirilebilir. Bu strateji,
marka, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma (reklam, kigisel satig vb.) ile
desteklenebilir.

e) Literatirde nispeten az yer verilen difer bir strateji ise, mal
bilesiminin sadelestirilmesidir. Firmanin mal hattinda bulunan mallarm
bazilarma olan talebin azalmasi ve firmanm kaynak ve kapasitesinde
yetersizlikler bulunmasi halinde bdylesi bir strateji segilebilir. Bu strateji,
tipki, daha gtr dallar vermesi igin bir agacm bazi dallarmmn budanmasma
benzetilebilir.

41 Ismet MUCUK, a.g.c., 55.155-156.
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f) Yeni mallar yannda, mevceut mallan genclestirici ban
uygulamalar da s6z konusu olabilmektedir. Bu, yeni bir formiil degigikligi
veya yenti bir kullamim yerinin kegfi geklinde olabilir.

g) Ote yandan, bu stratejiler icin tiretici bir girketin varlig (kismen)
varsaytlmigtir Aglinda Uretici olmayan bir girket de bu stratejilere (ilgili
ozellikleri g6z ontinde tutarak) uygulanabilir. Ayrica, birden fazla pazarda
uygulanacak stratejilerin pazar béliimlendiriimesiyle ilgili oldugu gbdzden
uzak tutulmamahidir.

h) Mal, bitytime stratejisinin de bir 6gesidir. Firmanmin kaynak ve
kapasitesi uygun ve talep artryorsa, yani pazar ¢ekici ise, meveut
teknolojiyle ilgili alanda blylimeye yonelinebilir. Bu, yeni pazarlar igin
yayilma geklinde olabilir. Gtg, bu olgtide defilse, belirli pazarlarda
yofunlagma veya dermnlenmesme nifuz gtindeme gelebilir Biiytime,
meveut teknolojiyle ilgisiz yeni teknolojilerle yatay bir ¢egitleme geklinde
de olabilir.

2.2, Tutundurma - Satisi Artirics (Cabalar

Igletmenin tilketici arzu ve ihtiyaclarma uygun mah planlayp
geligtirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dafitimla
istenildifinde satn alnabilecek gekilde tketiciye hazir bulundurmasi
yeterli defildir. Bunlara, yani mamul, fiyat ve dafiim sorunlarmm
¢bzlimiine ek olarak yapiimas: gereken bagka ¢aligmalar vardir ki, bunlar
satigy artirict ¢abalardir. Gunumiizde igletmenin pazarlama faaltyetleri
icinde 6nemli bir yeri olan bu ¢alymalarin stratejik bir bicimde
dizenlenmesi gerekir; bu da, biittin satig1 artirict faaliyetlerden maksimum
faydayr saflamak (zere optimum bir tutundurma karmasmm
olugturulmasm gerekli kilar+z Ancak, igletme i¢in meveut temel
stratejilerden biri olarak tutundurma genig OSlgtide, mamul ve mamul
hatts, fiyat ve dafitim konusunda daha 6nce alinan kararlara baghdir .

Igletmenin bagaris1 genig Olglide pazarlama sistemini etkileyen
kontrol edilebilir defigkenlerle, kontrol edilemeyen defigkenler arasmda

42 Boyd Jr. HARPER & J.Levy SIDNEY, Promotion ;: A Behavioral View, N.J. : Prentice Hall.
Inc.,1967. s.1.
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etkin bir kombinezon kurularak, gereken uyumun saglanmasma baghdir.
Mamul, igletmenin kontrol edilemeyen dig g¢evresel faktérlere, uyumunu
saglayan bir faktérdir. Firmanm kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini
saglayan en 6nemli pazarlama degigkeni ise tutundurmadir. Tutundurma,
igletmenin drettifi mal veya hizmetin varlifm tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yagamasini, geligmesini saglayan bir pazarlama aracidir.

Isletme, tutundurma ile belirli bir fiyat diizeyinde kendi malmna olan
talebi ve satiglan artirmaya galigir. Ayrica, mala olan talebin elastikiyetini
de etkilemek ister. Bunlarm ilki, talep egrisini saga dogru kaymasi, ikincisi
ise, talep egrisinin geklinin degigmesidir. Boylece, tutundurma sayesinde,
isletme malinm fiyatim yiikselttiginde talebin fazla etkilenmemesini saglar.
Zira markaya baghlik yaratilmasi, ytiksek fiyatlar icin talebi inelastik hale
getirir. Dugtik fiyatlar icin de talebin elastik hale gelmesi istenir; boylece,
kugiik bir fiyat indirimi, bir yandan mevcut alicilarm daha fazla alm
yapmasmi, 6te yandan da yeni miusteriler kazamlmasim saglayacagindan
isletmenin satiglarii 6nemli dl¢tide arttiracaktir.

Tablo 7'de tutundurmasiz talep Dy ile; tutundurma ile degigtirilen
talep de D, ile gosterilmigtir#. P; fiyat dizeyinde talep, Qj, iken,
tutundurma ile Qzp'ye yikselmektedir. Ayrica, bir fiyat arttinmmm etkisi
de, tutundurma sayesinde az bir talep diigmesine yol agmaktadir; fiyatta P;
'den P, 'ye artisa karmbik, talepte Qjp 'den Q2 ye azalg olmaktadir.
Boéylece sonugta, toplam gelir ( R=P x Q ) artmaktadir.

43 Cengiz PINAR, Pazarlama P e Stratejileri, Izmir : Ege Universitesi Matbaasy, 1970,

210.

44 Ismet MUCUK, a.g.e., 5.190.
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Tablo 7. Tutundurma lie Talebin Kaymasi

2.2.1. Hletisim Stireci

Tutundurmanmn inandirici iletigim veya haberlesme olma yoént, onu
difer pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli nitelifidir. Bu agidan,
etkili bir tutundurma, hergeyden 6nce etkin iletigim demektir; ama, bilgi
vermek yoluyla haberlegsme gerekli olmakla beraber yeterli defildir. Zira
tiketiciye mallar ve hizmetler hakkinda bilgi vermekle, onun meveut
tutum ve davramglari istenilen yénde ise, bunu glclendirmek; istenilen
yonde degilse, bunu defigtirmek amaci gtidilmektedir+s. Boylece, hedef
titketicilerin  istenilen gekilde hareket etmelerimi, mal veya hizmeti
benimsemelerini saflamak dnem kazanmaktadir.

Titketicinin davranglarim defigtirmek ise kolay bir 1§ degildir. Bu
noktada iletigim konusundaki geligmeler pazarlama alaminda yararlt
olmakta; igletmeler, bilgi verip, ikna ederek tiiketicilerin pazardaki tutum
ve davranglarm etkilemeye caligmaktadirlar. lletigim streci ile ilgili
geligmelere pére herthangi bir haberlesme stirecinde en az su unsurlar
bulunur

1) Mesaj kaynaj,

45 E, Jerome Mc CARTHY and D. Perreault WILLIAM, Basic Marketing, 10 th.ed., North
Carolina : Homewood 1L, 1990, 8.387.
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2) Mesaj (haber),

3) Iletisim kanah ve
4) Hedef kisi veya kitle (okuyucu,dinleyici,seyirci vb.)+.

Bdylece, iletigim, bir mesaj (haber) veya bir digilinceyi yaymaya
¢alisanlarla, hitap edilen kimseler arasinda, belirli iletigim kanallarmdan
yararlamlarak gercgeklestirilen bir stregtir. Esas itibariyle, "Kim, Neyi,
Nasu, Kime" ulagtirmaya c¢ahiymakta; bu konuda, ne olgude etkili
olabilmektedir. Bunlar, iletigimde tizerinde durulan en 6nemli sorulardir.
Ietigim siireci, Tablo 8' de gorilmektedire,

Bozucu efidiler
( rakipler, guraitd, wb. )

Kim Neyi Nast | V| Kime
m 2 | Messj — Hangi. ? | Hedef kitle
(haber) veya kigi

/N
Geri biigi alug
N/

N

Tablo 8. lietigim Sareci

lletisim sireciyle ilgili aragtmalar oldukga kompleks olan bu
konunun psikolojik ve sosyolojik yonlerini aydmlatict bazi bulgularn ortaya
koymugtur. Bu bulgularm bazilan sunlardir :

46 Philip KOTLER, Pazarlama Y onetir fimle: anlama
Erdal, Cilt I1, 2.b., Ankara : BllnnsclYaymlarDanegr. 1976, 8. 273.

47 Ismet MUCUK, a.g.e., 5.191.
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- lletigimde hedef alinan kigi-okuyucu veya dinleyici- sadece mesajm
kendisini defil, aym zamanda mesaj kaynagmin gtvenilirligini
degerlendirmektedir.

- Bazi kimseleri ikna etmek ve belli yonlere sevk etmek diZerlerini
ikna etmekten daha kolaydur.

- Ikna edebilme ile genel zeka seviyesi arasinda iligki yoktur.

- Bir kimsenin ikna edilebilmesi, o kimsenin kigisel yetersizlik hissme
ve sosyal korkularma baglidir.; bu ytizden genellikle kadinlari ikna etmek,
erkekleri ikna etmekten daha kolaydur.

- Ayni mesaj1 degigik kimseler farkli gekilde yorumlamaktadiriar.

Konuyu pazarlama agisindan ele aldiimizda, mesaji veren, igletme;
mesaj1 alan hedef tiuketicidir. Iletigim kanali ise reklam, kigisel satig,
tanitma ve satig gelistirmedir. Reklamda mesaj, radyo, TV, gazete gibi kitle
iletigim araclarndan; kigisel satigta, satiggilardan yararlamlarak iletilir.
Tiketim mallarmda ¢ok 6nemli olan reklam ¢ok genis kitleye hitap
etmekte, ama agir1 Slgtide dig miidahele (rakiplerin reklami gibi) ile yani
bozucu etkenlerin tesiri altinda yapilmaktadir. Hedef tiiketicilere ySnelen
mesaj veya fikirlerin ne olglide etkili oldufunu ise, pazarlama
yéneticilerine gelen, geri bilgi akisi gostermektedir. Bunlar, reklam
aragtirmalartyla, kigisel satigta satiggilarm verdikleri bilgilerle ve diger
cesitli gekillerde ortaya ¢ikar ve daha sonra yapilacak tutundurma
caligmalarmin planlanmasmda ve uygulanmasmda yénlendirici olur.

lletigim teknigi bakimmdan bir tutundurma ¢aligmasmmn bagarisnda
Snemli unsurlardan biri hedef alicilara en uygun metod ve araglarla hitap
edilmesidir. Ayrica hedef alicilarin ve ihtiyaglarmm iyi bilinmesi ve iletilen
mesajlarla yol gosterilmesi de dnemlidir. Etkin bir iletigim igin &zellikle su
noktalara dikkat etmek gerekir :

1- Mesaj, haber alicis1 agismdan "dikkat ¢ekici" olmalidir.

2- Mesaj, ahcilar tarafindan degigik yorumlanmayacak gekilde agik-
secik olmalidir.



47
3- Mesaj, tiiketicilerde thtiyag yaratmali ve bu ihtiyac: kargilamanm
yollarini gdstermelidir.

4- Mesaj, tiiketici harekete gectifinde, onun sosyal grubuna ve
durumuna bagli olarak, mesajn tlketici tarafindan uygun sekilde
kargilanabilecegi yollari gostermelidir.

Tutundurmant amaci talebi tegvik ederek satig hacmini arttirmak
veya cari satg diizeymi muhafaza etmektir. Ancak bu ana amag yannda :

- gelecekteki satiglan arttirmak

- pazar paym arttirmak veya muhafaza etmek
- rekabet Ustiinliiflint saZlamak

- pazara bilgi vererek, tiiketicileri egitmek

- sosyal sorumlulufu vurgulamak

da tutundurmanm amaci olabilir. Amaglara ulagtimasi da kisaca
deginilen iletigim slirecini ve olanaklarm en etkili gekilde kullanarak
mevcut ve potansiyel alicilart etkilemeye baghdir.

2.2.2. Tutundurmanin Fonksiyonlari ve AIDA Modeli

Tiketicilerin, igletmelerce yiirtitiilen tutundurma faaliyetlerinden ne
gekilde etkilendigini aciklamaya yonelik birgok model geligtirilmigtir.
Cogfunlukla davramg bigimlerindeki geligmelerden, o konulardaki bilgilerin
i§ hayatina uygulanmasindan yararlanan bu modellerin en Onlillerinden
biri, tutundurmanm hayli kabul goren belli bagh fonkstyonlarim kapsayan
"AIDA" modelidir.

AIDA modeli, bag harflertyle modelin ismini olugturan tutundurma
fonksiyonlarim birbirlerini izleyen agamalar halinde vermektedir. Bunlar :

1. Dikkat cekmek (Attention)
2. llgi uyandirmak (Interest)
3. Istek uyandirmak (Desire)
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4. Harekete (eyleme) gecirmektir (Action)

S6z konusu fonksiyonlar veya modelin agamalan kisaca géyle
agiklanabilir :

- Dikkat ¢ekmek: Isletme, o6ncelikle neler sundugunu tiketiciye
duyuracak, onu mamuliinden haberdar ederek, dikkatini cekecektir.

- llgi uyandiymak: Maln varhgmndan haberdar olan tiketicinin o
mala ilgi gostermesi saglanacaktir.

- Istek uyandirmak: Ilgi olumlu yéne gekilerek, degerlendirme, mah
satinalma ve istegine donigtiiriilecektir.

, - Harekete gecirmek: Satn alma istefinin satmalma eylemine
déniigmesi ile satig gerceklestirilecektir.

2.2.3. Baglica Tutundurma Metodlarimin Temel Ozellikleri

Isletmenin yaptifi hersey, ozellikle tiim pazarlama faaliyetleri
tutundurma etkisine sahiptir. Omegin, "mamuliin ambalajm iyilegtirme,
fiyatmi indirme"de oldugu gibi. Ama, tutundurmanm aymnci niteligmi
gbzden uzak tutmamak gerekir; bu balimdan tutundurma kavrami, esas
gorevi inandirici iletigim olan pazarlama karmas: araglarm kapsar.
Siiphesiz ¢ok sayida arag veya metod bu tamma uyar.

Gida igletmeleri, tarihsel olarak tutundurma metodlarmdan "kigisel
satigtan;, sonra reklamlardan; daha sonra da tamitma'dan yararlanmaya
baslamiglardir. Bunlara ek olarak tutundurma karmasma, sayilan gitgide
artan gesitleri eklenmigtir.

Bitylece, tutundurma metodlann genellikle dortlii  olarak
smiflandiriimaktadir:

(1) Kigisel satig,
(2) Reklam,
(3) Tanitma,

(4) Satig geligtirme.
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Ancak bazen reklam ve kigisel safig1 esas alan ikili aymnm; bazen de
reklam, kigisel satiy ve yardimci tutundurma geklinde agli ayirm da
yapilmaktadir. Genig kabul goéren doértla ayirmm, Amerikan Pazarlama
Demegi'nin smiflandirmas: olup, bunlarm agagida agiklanan tamimlan da,
esas itibariyle bu demegin "Tammlar Komitesi"nin tammlarma
dayanmaktadir<.

2.2.3.1 Kigisel Satis

Kigisel satis, satig yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel
ahciyla kargihkli konugmak, goriismek ve sonuca ulagmaktir.

Kigisel satig tirla sekillerde olabilir; "perakende satig (tezgahta
saticilik), satig gezileriyle sati" gibi. Rekabet ortami, endiistri alam ve
malm &zellikleri satic1 ile alicnmn direkt temas kurmasim zorunlu kilabilir.
Ozellikle, gida endistrisi mallarmda bu gesit satis ¢abasi buyikk 6nem
kazanir. Giiniimiizde, makine ve Uretim araglarryla tiretilen, genel olarak
teknik o6zellikleri olan mallarda bu ¢aba ¢ok o6nemlidir. Kigisel satiy, bir
yénilyle igletmenin, dagitim kanallarmm bir yanim da olugturmaktadir.

Baslica 6zellikleri suniardir :

1) Kigisel kargilagtirma: Satigci ile alic1 arasinda direkt ve canh iligki
kurulur. Kargilikh istek ve ihtiyaglan yakindan izleme esnekligi saglar.

2) Dostluk iligkilerini geligtirme: Bu sayede iki taraf arasinda stirekli
alim-satim ortami dogar.

3) Dinleme ve kargilik verme zorunlulugu olmasi: Cift yonla iletigim
saglar; reklamm tersine, alici, mal almasa bile, bazan nezaketen de olsa
dinleme geregni duyar.

4) Satigemm gerekli bilgileri toplamasi: Satici firma, satiggilar
yardimiyla direkt olarak tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi
sahibi olur.

48 Burton H. MARCUS, ag.e., $5.255-256.



2.2.3.2. Reklam

Reklam, mallarin, hizmetlern veya fikirlerin, genis kitlelere
duyurulmas: ve benimsetilmesi amaciyla bir ticret kargihginda, kigisel
olmayan bir bigimde sunulmasidir.

Reklam mesaji, genellikle kitle ietisim araglartyla genis kitlelere
ulagtinlir. Radyo, TV, gazete, dergi, afig, pano, katolog vb. araglardan
yararlanilir. Reklam, uzun vadeli olarak firma adi, belirli bir satig olayr
reklam1 gibi degigik sekillerde yapilir. Kurumsal reklam ile marka
reklammm baghca 6zellikleri gunlardir+.

1) Genig kitleye yonelik olma. Bu yonii kigisel satigm tamamen
addidr.

2) Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme. Kolayca tekrarlanabilir;
ayrica kargilagtirma olanag verir.

3) Anlamh ve etkili bigimde sunulabilme. Renk, ses ve gesitli
sanatsal 6zelliklerden yararlamip ¢ok canh ve etkili bigimde sunulabilir.

4) Kigisel olmama. Kisisel olmayip, kitleye yonelmesi ytiziinden
zorlayic1 degildir. Reklamda tek yonli iletisim ve etki vardir; okuyucu ve
dinleyici dikkat etme ve tepki gésterme zorunlulugunu duymazs.

Tutundurma faaliyetiyle gida tiikketici ve mugterileri, bir gida
mamuli veya markasina ¢ekilmekte ve/veya gida mamuleri onlara
itilmektedir. Boylece, tutundurma faaliyeti, bir markaya karg1 psikolojik ve
davramgsal kabul yaratabilmekte ve bunun sonucu, o markaya karg: pozitif
bir imaj gelistiip marka baghbfm saglayarak, hatirlatarak, onun
yayimasim da temin edebilmektedirs:.

49 Philip KOTLER , a.g.e., §5.306-307.

50 Ismet MUCUK, a.g.e., §5.190-194,

51 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, ag.e.,5.71.
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Reklam, bu sinerjiyle, tiiketici ve migterileri bir markadan haberdar
etmek, bilgi vermek, psikolojik kabul yaratmak suretiyle, olmas1 gerekeni
ona vermek ve sati§ noktalarina ¢ekip davranigsal kabul yaratilmasmna ikna
edip, markayr hatirlatip, marka baghhg yaratarak, algkanhklarm
degistirerek, parasmin degerine uygun yarar saglayacagina mandirarak,
hayat tarzina uygunlufuna ikna ederek katkida bulunabilmektedir.
Tiiketici-migteri satinalma karar stireci olumlu bir bigimde etkilenip sorun
ve risk seviyesi azaltilmaya cahgilmaktadir. Ayrica, reklamla satigg1 ve
dagitm kanali kurumlarma destek saglanabilmekte, bir mal veya marka
hatirlatilabilmektedir.

Reklam, kontrol edilebilir bir mesajdir ve bir bedel karsihignda
yapimas: nedeniyle, ikincil bir maliyet unsuru olarak, gerek firma
ilgililerini ve gerekse toplumu duyarh hale getirmektedir. Bu duyarhilif
saflamada, mesaj kaynagma (reklam veren), mesaj Ureticisine (reklam
ajans1), mesaj ortamma (medya) dnemli roller digmektedir. Ayrica, mesaj
ahicismm (tiketici veya izleyici) ilgili olma seviyesi de &nemlidir.
Tiketiciler, reklam igin ek bir maliyete girigilmemesi halinde, tiiketecekleri
mallar1 daha ucuza alabileceklerini digtnebilmektedirler. Firma ilgilileri
reklami, bitylik bitgeleri tiiketen bir "fil" gibi gérebilmektedir. Oysa,
batin bu o6nyargilarm tagidify soru ve sorunlarn kendi i¢inde tutarh
cevaplart vardir. Ote yandan, reklam, gida mamullerinde talebi
y6nlendirmek agisindan 6zellikle etkili olabilmekte, etkili olma agis1, gida
mamuliinin &zelligine bagh olarak reklamm dozaji ve bigimine goére
degisebilmektedir.

Ginimiizde reklam ¢ok yaygmn olarak bagvurulan bir tutundurma
tirii olup, gida mamulit satismi ve karhhigm artirma nihai amaci
dogrultusunda, gu amaglarla yapilabilir :

1) Yeni gida mamuliind pazara sunmak veya yeni pazar bélimiine
girmek,

2) Satmalma gidilerine hitabederek dar bir ziimrenin kullandig: gida
mamuliinii genis kitlelerin kullanmasim saglamak,

3) Firma imaji ve markaya baghlik yaratmak,
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4) Firmay1 ve mamullerin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardime:
olmak,

5) Talep diizeyini korumak i¢in, mamullerin kullamm zaman ve
adetlerini degistirmek,

6) Satigcilarm ulagamadif kimselere ulagmak,
7) Onyargilar1, yanlig ve olumsuz izlenimleri dizeltmek,
8) Tuketicileri egitmek.

Reklamlar, ¢egitli balkimlardan simflandirilabilir: Reklamm i¢erifine,
hedef dinleyicilere, cofrafi alana, ¢ekicilik etkisine, kullanilan araca,
reklami verenlere gére vb. Gida reklameih uygulamasi agisindan bazi
6nemli smiflandirmalar gunlardsr :

1. Reklam igerigi bakimmdan,
- Gida mamuliintin reklami
- Kurumsal reklam ( gida igletmesinin reklami )
2. Hedef dinleyiciler bakimimndan,
- Gida titketicilerine yodnelik reklam
- Gida aracilarina ySnelik reklam
3. Cografi bakimdan,
- Bolgesel ( yerel ) reklam
- Ulusal reklam
4. Kullanilan ara¢ bakimmdan,
- Radyo ve TV reklami
- Yazih basin reklami
- Posta reklam

- Agikhava reklami.
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Reklam gesitlermden, neymn reklamla duyurulmak istendiginin, diger

bir deyigle igerigi bakimmndan ayirimda, mamul reklamlarmmn 6zel bir

6nemi vardir. Kurumsal gida mamuli reklamlarinda, gida igletmesi (veya

gida endustrisi dali) hakkinda olumlu bir gértinti yaratilmaya ¢alisihr. Bu

da, uzun vadeli olarak igletmenin satiglarim etkiler. Bazen de, mamul

reklam: yapildig: halde, bu marka, ya da malin, "X. GIDA isletmesinin
mamulil" oldugu da belirtilir; bsylece karma bir igerik olugturulur.

Ilk ayirimda s6z konusu olan mamul reklamlar1 bir bakima genel
reklam veya mamul grubu reklami, &6zel reklam veya marka reklam
seklinde gruplandinhir. Cok énemli bir grup olan mamul reklamlan diger
bir yénden tgli bir ayirima tabi tutulabilir:

1. Oncii reklam
2. Rekabet edici reklam
3. Hatirlatic reklam

1. Oncu Reklam: Oncii reklam, belirli bir markayr degil de, ilk defa
pazara sunulan yeni bir gida mamulii fikrini, bir mamul grubunu tamitma
ve benimsetme amacm glder. Ilk talep veya birincil talep yaratmaya
calisir; bu ylizden marka ismi énemli degildir. Tamamen yeni, dolayisiyle
benzeni olmayan gida mamulit veya mamul hatti (grubu) i¢in sunus
déneminde marka adi belirtmek 6nemli degildir.

2. Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklam da, segici talep veya
marka tercihini yaratmaya caligan mamul reklamidir. Yeni mamuliin
bilylime ve olgunluk dénemlerinde daha ¢ok kullamhr. Bu reklamlar,
pazarda birgok markanm rakip olarak ortaya ¢ikmasiyla 6zellikle olgunluk
déneminde biyiik nem kazanir.

3. Hatirlatici Reklam: Hatirlatici reklam ise, gida mamulil
bilinmekle beraber, pazarda bir doyma durumunun belirdi§i, satiglarda
azalmalarm bagladifi zaman yapilan reklamdir. Boylece mamule olan
talebi yeniden canlandirma, markay tiketicilerin zihninde canli tutma
amaci gidilir. Mamuliin hayat seyrinin olgunluk déneminde -doyma ve
gerileme olgunlugu alt dénemlerinde- hatirlatici reklama daha ¢ok

bagvurulur.
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Giintimtiz diinyasi, pargalanmig imajlar diinyasidir. Gida mamulleri,
sadece fiziksel kaliteleri ve fiziki yararlan i¢in alnmamaktadir. Tiketiciler,
yagam Kkalitelerini tatminkar hale getirmek istemektedir. Bu nedenle,
tiketici, bazen, aym ihtiyaca degigik 6zellikleriyle cevap veren birkag
marka arasmndan bir se¢cime gidebilmektedir. Ancak, tiikketicinin yagam
kalitesini tatminkdr hale getirmek konusundaki gidilerinin kotiye
kullaniimamasi, hedonistik(thazzin tek amag haline getirilmesi) egilimlerin
ve agin materyalizmin mahmuzlanmamasi, seks imajmmn ve g¢ocuk
duygularmm kétilye kullamlmamasi, toplumun kit kaynaklarmm
fonksiyonel olmayan alanlarda tiketilmemesi vb. i¢in bazi génilli ve
yaptirimei koruma tedbirlerine de gidilebilmektedir. Bu diizenlemeler,
hiktmetler (hukuki ve idari), meslek rgiitleri, tiiketici 6rgitleri ve sosyal
sorumluluk programian ile gergeklestirilmeye ¢ahgiimaktadir. S6z gelisi,
Uluslararas: Ticaret Odasi (ICC, 1987) bu konuda su temel ilkeleri
benimsemigtir.

a) Butiin reklamlar (mal, hizmet ve faaliyetlerde) yasal, dirtst,
adaba ve ger¢ege uygun (dogru) olmalidur.

b) Her reklam, sosyal sorumluluk esaslarina gére hazirlanmalidur.

¢) Reklamlar, genel kabul gérmig dirtist rekabet ilkelerine uygun
olmalidir.

d) Reklamlar, halkin reklamlara kars: glivenimi zayiflatacak nitelikte
olmamalidir.

Ote yandan, bu ilkeler ortada dururken, reklamcilar, ortamlarn
(medyanm) kendilerini kisitlamamalan ve "tiiketici zabitas1" olmamalarm
savunabilmektedirler. Reklamlarda abartmaya dugktnlitk gdsteren
reklamcilar, ortalama tiiketici yerine, &zellikleri zenginlegtirilmig izleyici
dzlemi gekmektedirlersz.

Ote yandan gida reklamlarmmn gida igletmeleri agismdan amaci gida
i¢in s6zkonusu olan talep egrisinin saga kaydinlabilmesidir.

52 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, ag.c.,5.73.
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Eklerde, yazili basmlarda sikga rastlanan gida reklamlarmndan
Smekler sunulmaktadir. Soézkonusu reklamlarda, gidanm yapisal ve
duyusal karakterine ve gida igletmesinin lretim Ozelliklerine gére diger
guda trtinlerinden ve difer gida igletmelerinden farkli olundufu imajmin
verilmesinin temel alndif gézlemlenmektedir. Bunun yaminda reklamda
verilmek istenen imaj, promosyonel satig ¢abalariyla da kuvvetlendirilmeye
caligtimaktadir. Ayrica uyumlu sézelik zineirleriyle verilen reklam logolari,
reklamm ve dolaywsiyla gida mamulinin akilda kalicihfm scaglama
yolunda etkili olmaktadir. Omegin, Ek-1' de géritldiigti gibi  Pmnar Sut
firmasy, reklammda firmanm ISO 9002 standartlarma uygun ik firma
olarak Uretim yaptifim 6n plana ¢ikarirken, Ek-2' de gorilen Carte D'or
JSirmasi, reklammnda Urtinleri olan dondurmanm yanmnda dondurma satigim
desteklemek i¢in yaphifi promosyon ile tiiketictyr hedeflemektedir.
Promosyon araci olarak da tlketicisine hediye ettifi dondurma kupunu
kullanmaktadir. Reklammda "Jurassic Park"m yaygin olarak bilinmesini ve
glincellifinin etkisini yardime: olarak kullanan Kent firmas: , hedef aldif
tiiketici kesimine sundugu sekerleme drilinlertyle, bir bakima pazar
béltimlendirmesini gerceklestirmektedir(Ek 3).

2.2.3.3. Taniima

Tamtma, karpilifinda genellikle bir ticret 6demeden, radyo, TV ve
basin yaym araglarnda igletme yoneticiller veya mallar ve hizmetier
hakkinda yaymlanan ticari haber, réportaj, resim vb. gekillerdeki tamtics
caligmalardr.

Tanitma, daha genig kapsamli olan halkla iligkiler fonksiyonunun bir
kigmadsr. Halkla iligkiler, bir kurulug ile ¢evresi arasinda olumlu iligkiler
yaratma ve slirdtirme ¢abalaridir. Bu g¢abalarin bir béliimil olarak tanitma
reklama benzer, hatta parasiz reklam diye de amlabilir; ama, ondan belirgin
farkliliklar1 vardir. Tanstmanm baghica dzellikleri gunlardar :

1) Yuksek dofruluk derecesi: Belirli bir igletme veya kurulugun
reklami olmayip, kamuoyunu ilgilendiren bir yaymdir. Dinleyici igin dogal
olarak olduk¢a inandiricidir; "gikolata fabrikasi acan igadarm X ile
roportaj" gibi

2) Kitlelere kolayca ulagma: Yine haber bi¢iminde olugu sebebiyle
reklamlardan ve satigcilardan hoglanmayan kimselere de ulagir.
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3) Merak ve ilgi uyandirma: Bir igletmeyi ve malimi merak ve ilgi
uyandirict hale getirir (liretim dalinda en kaliteli mali urettigi veya ihracatla
tilkeye en ¢ok déviz kazandirdigy anlagilan Y.gida sanayi girketi yoneticisi
ile réportaj gibi).

2.2.3.4 Satig Gelistirme

Satig geligtirme, kigisel satig, reklam ve tanitma g¢abalan diginda
kalan, genellikle stirekli olarak yuriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,
teghirler vb. devamlihi olmayan diger satig ¢cabalandur.

Satig geligtirme ¢abalari pek ¢ok sayida heterojen faaliyetlerdir.
Bunlan smiflandirmak zordur. Ancak bu tutundurma araglan hitap ettigi
kitleye gore:

1) Tiketicilere yonelik (esantiyon verme, para iade, vb.),

2) Aracilara yoénelik (aracilara satmalma avansi, kargiliksiz mal,
6zendirme primi, sati§ yangmalan vb.),

3) Satiggilara yonelik (prim, satigg1 yarigmalan, satig toplantilan vb.)
seklinde ugli olarak gruplandinlabilir. Satig gelistirme tek bagma da
kullamlabilirse de, ¢ogunlukla bagka bir tutundurma cabasi ile birlikte
yurtttlir. Bu ylizden yardime: tutundurma veya 6zel sati gabalan diye de
adlandinlir. Cok ¢esitli olduklarmdan ortak 6zellikleri pek azdir. Bunlar :

1) Genellikle dikkat ¢ekme ve etkili olma. Satiy gelistirmede
kullanilan birgok arag¢ ¢abuk etkili olur.

2) Uygulama ve denetleme kolayli§. Kolay uygulandig: gibi etkisi
de kolay 6lglir.

3) Malm degerini kiigtitme. Agin dlgtde kullanilirsa, malin degeri
ve satig fiyatmm uygunlugu konusunda gaphe uyandurr.

Isletmelerin kullandiklar1 bu dért grup tutundurma gesidinden
reklam, gida maddeleri icin en ¢ok kullamlamdir. Aslnda biittin
tutundurma g¢egitleri biribirlerinin  destekleyicisidir. Reklam mala dikkat
cekip, tiketici de ilgi uyandirdif gibi, nihai islem olan satisin yapilmasi,
yine kigisel satigla tamamlanir. Satig geligtirme ise zaten ¢ofu zaman
yardimci arag olarak kullanilir.
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2.2.4, Tutundurma Karmasinda Kigisel Sanig [le Reklamun
Nisbi Onemleri

Tutundurma karmas: olugturulurken ozellikle bu karmada kigisel
satig ile reklammn nisbi paylan 6nem kazanir. Genelde tiiketici pazarlarma
yénelik olarak reklam; endiizirtyel pazarlar igin kisisel satig daha agirlikh
olur; ancak bu ¢ok genel bir ifadedir. Normal olarak, gu durumlarda kisisel
satiy gida igletmelerinin tutundurma ¢aliymalarnin en buyik yikina
tagimalhidir:

1-Isletme yeterli bir reklam programi igin gereken fonlara sahip
olmadigh zaman

2-Pazar yogunlagmig (konsantre) oldugu zaman

3-Dostane iligki kurmak i¢in satiggmmn kigilifinin énem kazandif
durumlarda

4-Mamuliin birim degerinin yiiksek oldugu zaman
5-Mamul ile gosteriye (demonstrasyon) gerek duyuldugu zaman

6-Mamuliin alicmin spesifik ihtiyaglarma uydurulmas: gerektigi
Zaman

7-Eski malin fiyat farkin verilerek yenisiyle degistirilebildigi
durumlardass.

Su durumlarda ise, reklam ana tutundurma metodu olmalidirs:

1- Mamuliin pazan ¢ok yaygm oldugu zaman reklam 6n plana
¢ikmaktadir: 6megin, tim tlkedeki nihai tiketicilere yonelik bir mamuliin
satig ¢cabalarinda oldugu gibi.

53 William J. STANTON and Futrell CHARLES, Fundamentals o
York : Mc Graw-Hill Book Company, 1987, 5.13.

34 Burton H. MARCUS and David AAKER et al, Modern Marketing, New York : Random
House, 1975, £.295.
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2-Satic1 igletmenin titketicileni stratle bilgilendirmek istedigi zaman
:6rnegin; 6zel bir satigin veya bir mdirimli satigm duyurulmak istenmesi,
halinde oldugu gibi.

Ancak butiin mamuller reklam i¢in uygun degildir. Yonetimin hangi
mamullerde reklamm daha uygun oldufuna karar vermesi igin beg kriter
geligtirilmigtir. E@er agafida siralanan kriterlerin hepsi var ise, reklama
elveriglhi sartlar mevcut demektir; ama ideal durumun nadiren mevcut

olmasi nedeniyle karar1 vermek zorlagrss.

1-Mamul i¢in birincil talep trendi (genel egilimi) misait olmahdir;
. zira surf reklam halkin istemedigi mali satamaz.

2-Mamulii rakiplerinden farkli bulma imkan: bulunmalsdir.

3-Mamuliin belirli olarak agik¢a farkedilmeyen, kalite o6zellikleri
olmalidir.

4-Mamul i¢in gt¢lit duygusal satmalma gtidiileri mevcut olmalidir.
5-Reklam i¢in igletmede yeterince fon bulunmahdur.
2.3. Fiyat

Pazarlama karmasmi olugturan dort degiskenden biri olan fiyat,
pazara dayali ekonomilerde arz ile talebi kargilagtir. Alicr ile saticinm
lizerinde anlagmasi ile miibadeleyi saglar.

Fiyat, giinimizde, hem makroekonomik dizeyde, hem mikro
dizeyde igletmeler agisindan, hem de tiketiciler agismdan Snemli bir
degiskendir. Makro agidan bakildifinda, fiyat pazara dayah ekonomilerde
ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir. Bir malin pazar fiyati, ticretleri,
rantlan, faizi ve kérlari; genel bir ifadeyle, 0 mala iiretim siirecinde katilan
tretim faktéri denilen girdilerin fiyatlarmi etkiler; ytiksek tcretler,

55 William J. STANTON and Futrell CHARLES, a.g.c., 55.14-15.
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isglictinii;, sermayeyi kendine ¢eker. Boylece, pazar ekonomisinde ve
karma ekonomilerde fiyat kaynaklarmn dagilimmm dazenler.

Mikro agidan igletmeler ig¢in fiyat, pazarlama faaliyetlerinin
yuritilmesinde o6nemli bir degigskendir. Fiyat igletmenin pazarlama
programmin devlet diizenleme ve midahelelerinden en fazla etkilenen bir
bolimudar. Is hayatm dizenleyen gesitli yasalarm her ilkede fiyat ve
fiyatlandirma konusundaki smurlayici etkileri genellikle diger alanlardan
daha ¢ok kendini hissettirir. Gida mamuliine igletmenin koydugu fiyat, o
mamule olan talebi genis 6lciide etkiler. Isletmenin rakipler kargisindaki
durumunu ve pazar paym etkilemesi, sonugta gelirler ve kérlar tizerinde
kendini gosterir. Fiyat, igletmenin pazarlama programm da etkiler.
Yonetim, mamul planlamasi ¢ercevesinde kaliteyi yiikseltmeye karar
verirse, ancak pazarn (ilave maliyetleri kapsayacak) daha yiiksek bir fiyati
ddeyebilecegi dugtiniliyorsa bu karar uygulanabilir.

Fiyatn pazarlama programmdaki yeri 6nemli olmakla beraber,
pazarlama bagans: i¢in en Onemlidir denilemez, diger pazarlama
faaliyetlerine gére nisbi 6nemi, gemig dl¢iide tlke ekonomismnin iginde
bulundugu durumia iligkilidir. Ekonominin durumu iyi ve tiiketiciler gelir
bakimindan normal durumda ise, fiyat, mamul planlama veya tutundurma
kadar oénemli sayumaz; buna kargiik, enflasyon, durgunluk v.b.
durumlarda fiyat bagarty1 etkileyen ¢ok onemli bir etken olur. Pazarlama
kaynaklarinn dagiliminda, mamul &zellikleri, marka, reklam ve mamul
farkhilagtirmanmn énemli etkisi vardir. Béylece, tiiketici igin fiyat digt
faktorler fiyatin etkisini azaltirss.

Fiyat tiketiciler agismdan da énemli olup, olup ylizeysel de olsa
onlara kalite hakkinda bilgi verir; tikketicilerin mali algilamalarma ve
degerlendirmelerine yardimc1 olur. Cesitli etkileri yanmnda, fiyatn
psikolojik etkisi pazarlama agismdan gok onemlidir. Taketicilerin, dretici
veya araci igletme hakkinda yeterli bilgilerinin olmadiga hallerde, ytksek
fiyatm, iyi kalitenin gostergesi kabul edildigi gézlemlenmektedir.

56 J. William STANTON, a.g.e., §5.221-222.
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Fiyatlandirma karan, firmanm fiyatlandrma amacma ve zaman
boyutuna gére belirlenecek stratejilerle olugabilecektir.

2.3.1. Fiyatlandirma Amaglan

Fiyatlandirma amaci, tam rekabet (bu piyasa kosulunda fiyat
veridir), eksik rekabet (tekel, duopol, monopolistik) pazar sartlarma goére
farkl: olabilir. Monopol pazarinda, fiyat, talebin &zellifine gore (elastikiyet
< 1) ise optimum olabilir. Ancak, monopol ve benzeri pazara, kamunun
miidahelesi olabilir. Bu nedenle, daha ¢ok oligopol ve monopolistik pazar
sartlan dikkate alimmaktadar.

Fiyatlandirmanm birden fazla amaci olabilir. Yoénetici bunlardan
birini veya birkagm segebilir. Bununla beraber, belirlenecek fiyat, rekabet
‘pazarinda, ortalama pazar fiyati seviyesinde, bunun istiinde veya altinda
olabilir. Kisa ve uzun dénemde baglica fiyatlandirma amaglan su sekilde
belirtilebilir:

1- Satig1 maksimize etmek,

2- Belirli bir pazar paym gergeklestirmek,

3- Kén maksimize etmek,

4- Yatinmm hedef getirisini veya maksimizasyonunu saglamak,
5- Nakit akigim maksimize etmek,

6- Rekabeti 6nlemek,

7- Diger mamulleri desteklemek,

8- Fiyat istikrarmm veya gelenegini temin etmek (enflasyonist
olmayan ortamda),

9- Kargilikhilik (kargihkh alic: satic1 olmak),
10- Mal-marka imajimn desteklemek,
11- Eldeki maldan kurtulmak,

12- Pazar egemenligini ele gegirmek,
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13- Tutundurma programm desteklemek,

14- Grubu veya aile firmalarm desteklemek,
15- Mal-hizmet kalite seviyesinde uyum sagflamak vb.

Bu fiyatlandirma amaglarmdan biri secilebilecefi gibi, birkagt da
amag edinilebilir. S6z geligi, pazar paymi ve satig1 maksimize etmek amaci
birlikte belirlenebilir. Ote yandan, fiyatin asil belirleyicileri olarak malin
Ozellifi, maliyet seviyesi, rakiplerin durumu ve titketici ihtiyaclariyla nisbi
satmalma glicll gbzden uzak tutulmamalidir.

2.3.2. Fiyatlandirma Stratejileri ve Taktikleri

Firma, fiyatlandirma amaclann gifinda, fiyatlandirmada degigik
stratejiler belirleyebilir. Bu statejiler gdyle belirtilebilir:

1- Pazara niifuz (yeni mallarda),
2- Pazarin kaymagim alma (yeni mallarda),

3- Mal hattin1 (sistemi) fiyatlandirma (mallar aras: iligki seviyesine
gbre),

4- Birim esasl fiyatlandirma,
5- Prestyj fiyatlandirma,
6~ Cografi fiyatlandirma ve bolgesel fiyat farkhilagtirmalar,

7~ Fiyat liderlifis (lider fiyatt defigtirmeden izleyicilerin fiyats
degigtirememesi),

8- Mal ile birlikte hizmet (hizmet seviyesine gbre) fiyatlandirma,
9- Asil mal yaninda, tamamlayici mals fiyatlandirma,
10- Grup-aile arasmda transfer fiyatlandirma,

57 Muhittin KARABULUT ve tsmail KAYA, ag.c., 5.42.
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11-Marka  farkhilagtirmalarma ve mamul veya  hizmet
farkhilagtirmalarina bagli fivat farklilagtirmalar,

12- Zaman esash (saat, glin, mevsim) fiyatlandirma,
13- Segimlik fiyatlandirma (lirtin ekleme veya ¢ikartma),

14- Psikolojik fiyatlandirma (algilama noksanlhii yaratma, bu tip
fiyatlandirma bazen yasaklanabilir).

Fiyat stratejileri, firmanin liderlifine ve mal hayat egrisinde
bulunulan safthaya gére de bir anlam ifade etmektedir. Olgunluk ve azalma
dénemlerinde fiyata bakis, sirasiyla istikrar ve ayak diretmeye (dugik
fiyatla pazarda tutunma) dontk olabilecektir. Biytme déneminde fiyat
arti§ nispeti azalan bir seyir izleyebilir.

Fiyatlandirma stratejileri yanmnda, bazi fiyat taktikleri de
uygulanabilir. Bunlar da su gekilde belirtilebilirss:

1- Miktar iskontosu (rakibin 6ntni tikamak),

2- Nakit iskontosu (peginat iskontosu, sirktile fiyat tizerinden),
3- Mevsimlik iskonto,

4- Tutundurma iskontolari,

S- Fiyat1 6nceden belirleyip uygulmasm geciktirmek,

6- Dénem sonu primi,

7- Fiyat garantisi,

8- Kredili satig,

9- Zam geliyor yontemi,

10- Algisal yamlg: (100.000 TL. yerine 99.000 TL) yéntemi veya
psikolojik fiyatlandirma,

58 Muhittin KARABULUT ve lsmail KAYA, ag.e., 5.42.
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11~ Lokomotif mal fiyatlandirma (sistem mallarda),

12~ Promosyonlu fiyat.

Diger yandan, maln teslim ve tasima gekli de (CIF = maliyet,
sigorta, navlun, FOB v.b.) fiyat strateji ve taktiklerini etkileyebilecegi gibi,
siparig miktar ve sikh@ da firmanmn kér nispetinin ve fiyat seviyesini (stok
cevirim hizina bagl olarak) etkileyebilir. Ayrica, ncelikle kanal diizeyinde
yatay ve dikey rekabetci ¢abalarda, tretici, fiyat hareketlermi yakindan
izleyebilmelidir. Rekabet liderleri, tretici igin, bir sonraki agsamada sorun
yaratabilirler. Gortldugia gibi, fiyatlandumada tek 6l¢t maliyet seviyesi
degildir. Fiyat, maliyetin bir 6l¢lisi olmak yannda, diger faktorlerin ve bu
arada ilgili mala atfedilen degerlerin de bir 6lgtstidur.

Fiyatlandirmanm, genel Ozelliklermi korumasma ragmen,
perakendecinin nihai satiy fiyatlarmda, rekabeti wve promosyonel
uygulamalan daha dinamik bir bigimde gérmek mumkiindir.

2.3.3. Fiyat Degigikligine Karsi Alicilarin Tepkileri

Fiyat degigiklifine karg1 alicilarin tepkileri konusundaki geleneksel
¢O6ziimleme, tiim alicilarin fiyat degigiklifini 6grendikleri ve onu gortnen
deger olarak benimsedikleri varsaymma dayanr. Alicilarm fiyat
degisikligine kars1 tepkilerinin afirh@ “talebin fiyat esnekligi" kavram ile
agiklanmigtir.

Talebin fiyat esnekligi : Bu deyim, fiyattaki bir degisim ylizdesmin,
talepte (belirli bir donemde satilan mal miktan) yol agtigi degigim yiizdesi
oranm belirtir. Simgelerle;

Q,-Q,

Miktardaki goreli degsigme

P - F Fiyattaki goreli defsisme

Egp = Fiyattaki bir degigme kargismnda satilan mal miktarnm esnekligi
Q; = Fiyat degismesinden sonra her donemde satilan miktar
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Qg = Fiyat defigmesinden dnce her dénemde satilan miktar

P 1 = Yent ﬁyat
Py = Onceki fiyattir.

Genellikle, esneklik ifadesi 1'den bliylik veya kii¢tik olarak ele alir.
l'den btytikse (e>1), talebin esnek oldufunu (ltiks mallar gibi), 1'den
kiigtikse (e<1) talebin kat1 bulundufunu (tarim mallar1 gibi) anlamak
gerekir. Ug durumlara gelince, bunlar istisnai nitelik tagirlar. Sonsuz talep
esneklifi ancak, tam rekfbet piyasasinda tek bir gaticr icin digtintlebilir.
Ortaya ¢tkan denge fiyat1 izerinden bitlin malim satmasi gerektifi icin, tek
bir saticmm malina olan talep esneklifi -tam rekfbet gartlarmm hakim
oldugu piyasada~ sonsuzdur, denebilir. Difer ucta, talebin esneklifinin sifir
olmasi halinde ise baz: tipik 6rnekler ileri stirtilebilir; ekmek ve suya olan
talep gibi. Bu gibi mallarm fiyatlarindaki diigmelerin, bu mallarmn talebini,
tabiatiyla, etkileyecedi beklenemez.

Tablo 9, talebin esneklifinin rakam ve sbzle ifadelerini teknik
terimleriyle birlikte 6zetlemektedirss.

9V tksel ULKEN, ap.e., §5.32-33.
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E snekhgin rakamla Esneklifin sozle Teknik Terimi
ifadesi ifadesi
Sin Talep edien miktar Hig esrek oimayan
e fyatls detismez durum
Sife'dan bigik, fakat Talep edien miktar,
1'den kiigik: fwabin deGigen % Esnek olmayan
Trax0 sinden daha az durum
dedist.
Bis Talep edien miktar, Birim (Unite}
tamamen fipatin de- sunsklk duumu
e=1 tisen % sikadar,
aynen delig:
Bi'den busdk, fakat Talep edien miktar,
sonsu'dan kliclikc fiyatn defigen X Esnek duum
1<ecoo sinden daha faza
dedigh,
Sonsuz Aliciain belili fiyattan
hepsini almaya haz Tamamen esnek
8= 0o olduklax fyat (daha durum
yiksek, cok hafif dsa
blle, bir fiyata ded).
Tablo 9. Talebin Fipat Esnekh

Talebin fiyat esnekligi, firma fiyatnn ¢ok yitksek mi, yoksa gok
dagik mi oldugu sorusuna daha bir énem vermeye yol agar. Gelirin
maksimum kilmmasi agismdan bakilirsa, talep esnek degil ise fiyat gok
dugik demektir. Bunun, kdrm maksimum kilmmas: agismdan dogru olup
olmadig konusu ise gider (maliyet) lerin davramisma baghidire,

% Philip KOTLER, ag.c., 5.146.
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2.3.4. Gida Maddeleri Fiyatlarimin Ekonomiden
Etkilenmeleri

Tarnmsal Uriinleri pazarlama olanaklarmin ortaya ¢ikisi, sadece
tretimin aym1 yerde tiiketilmesini engellemekle kalmayip, retilen fakat
tilkketilmeyen drtinlerin depolama yoluyla korunmasmi saglamakta,
urtinlere daha sonra pazarlama olanagmi kazandirmaktadir. Satig1 fazla
olan iriinlerin tretiminin artinlabilmesi, tanm kesiminde islenen toprak
alammnmn  genigletilmesi ve daha venimli  kullamilabilmesinin
gerceklestirilebilmesi i¢in  kolaylildar aramak da pazarlama konusu
icindedir. Tarimsal Grlinlerin pazarlanmasi, hem tarim digi kesimlerin
ihtiyag duydugu drtnlerin saglanmasmi, hem de tanm kesiminin
gelismesini gergeklestirmektedir. Ayrica, pazarlama sisteminin geligmesi;
tarimsal Urtnlere talebin, yoresel pazarlara kiyasla artmasi demektir. Bu ise
bol tiriin elde edildigi yillarda tirtin fiyatinm diigmesini engellemektedir.

Genellikle, kalkmnan ilkelerde pazarlama hizmetlerinin gelismisg
iilkelere gére daha az olmasindan dolayi, lriiniin son satg fiyati i¢inde
pazarlama maliyetinin daha diigiik oldugu soylenir. Geligmig tlkelerde gelir
diizeyi yiksek oldugundan, tiketici tercihlerine bagh olarak gida
maddelerinde, konserve ve paketleme gibi masraflardan dolay1 pazarlama
hizmetlerine ayrilan pay daha yiksektir. Buna kargilik, kalkman tlkelerde
rekabet kosullarmm yetersizlii, pazarlama sistemmmn 1yi iglememesi ve
benzeri nedenlerle tiketici, gida maddelerine Ureticinin satig fiyatmin ¢ok
tistiinde bir para 6demek zorunda kalmaktadir.

Bu tlkelerde gida maddelerinin talebinin gelir elastikiyeti, gelir
diizeyi yiiksek iilkelere gore daha fazladir. Fert bagmna gelirdeki belli bir
arti§ orani, tarimsal {irtin talebi tizerinde, geligmis tilkelere kiyasla daha gok
etki yapar.

Niifus artis oranlan ve niifus bagma diigen gelirin artmasi ile
birlikte kalkinan bir iilkede gida maddeleri talebinin yillik artiy orami gok
yilksek olabilir. Ayrica, kentlerde ve endistri merkezlerinde nitifusun
¢ogalmasi sonucu bazi mallara kargi talebin artmas1 da s6zkonusudur.

Uretilen gida maddeleri miktar1 talepteki artigt kargilayacak kadar
degilse sonug¢ olarak bu maddelerin fiyatlarmda da buytk bir artign
meydana gelmesi mimkiindiir. Bu durum, sosyal huzursuzluga ve tcret
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hadlenn iizerinde bir baskiya yol agar. Talebin arzdan fazla olmasi
sonucunda fiyatlarda bir artigin gorilmesi halinde gida maddeleri talebi
elastikiyetinin dugtik olacag: hakkinda kuvvetli bir gériig vardir. Ucuz gida
maddeleri digiik gelirli toplumlarda alinan toplam kalormin % 60-85
kadarim olugturmaktadir. Fiyatlan yiitksek gida maddelerinden daha dugiik
fiyath maddelere kaymak suretiyle bu maddelerin fiyatlarindaki artisin
telafi edilmesi yoluna gidilmesi her zaman mumkiin olmamaktadir. Ayrica,
alinan kalori miktarinda bir diigtige kargi koyma baskisi da kuvvetlidir.

Gida maddeleri fiyatlarindaki belirli bir artigin enflasyonist etkisi,
kalkinan tilkelerde, gelismis ekonomilere gore daha giddetlidir. Bu, toplam
titkketim harcamalarinin %50-60'min gida maddelerine aynidi: ilkelerde,
bu maddelerin bir tcret mali olarak dugiintilmesinin bir sonucudure:.

2.4. Dagatim Kanallan

Giinlimiizde tretimin ¢ok kiigtik bir kismi tretim yerinde tiketilir ve
cok kugctk bir kusmi da direkt olarak tireticiden satin almir. Uretimin en
buyik kismi ise, gok ¢esitli tiplerdeki pazarlama aracilan tarafindan
tiketicilere ulagtinilir. Degigik isimlerle amlan gesitli tiplerdeki bu aracilar
tiretim ile tilketim arasmdaki dengeyi saglayan kigi ya da kuruluglardir.
Cinku, ancak uretilen mal tiketicinin istedifi yerde ve zamanda ona
sunuldugu taktirde tiretim bir anlam ifade eder. Igte tiretilen malmn istenilen
yerde ve zamanda tiketiciye sunulmasmda, dagitim kanallarmin ve
dagitimmn roli biryiiktiir. Aracilar bazen degigik tilkelerde yer alan uzun bir

zinciri olugtururez.

Dagitim, Uretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tim
¢abalan kapsar ve bunedenle tiretimle titkketim arasmndaki agifi kapatir.
Dagitim,gu agilardan incelenmektedir:

1-Dagitim kanalmm segimi,

s Birol TENEKECIOGLU, ag.e., s5.18-20.

62 Edwin H. LEWIS, Description & Comparison of Channels of Distributions, Singapore :
McGraw-Hill Book Co., 1985, ss.4-15.
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2-Fiziksel dagitim.

Bunlardan ilki, "dagitim kanalmm secimi", nasil bir dafitim geklinin
uygulanacagt, mallarm tliketiciye ulagtirtlmasmdane tip ve ne sayida aract
kullanilaca sorunudur. lkineisi olan "fiziksel dagitim" ise mallarm
Uretim yerlerinden tOketicilere akigt, difer bir deyigle, fizik dagitim
sisteminin se¢ilmesi ve béylece malin gitmesi gereken yere zamanmnda ve
minimum masrafla ulagtirimasidar.

2.4.1 Dagtim Kanals Nedir ?

Dagitim kanali, gida mamullerinin pazarlanmasimt saflayan igletme
i¢1 Srglitsel bitimlerin ve igletme digt pazarlama kurumlarinm olugturdugu
bir yaprdir. Uretici veya imalatgr, dagitim kanalinda yer alir. Zira, mallarmn
hareketi s6zkonusu oldufundan, Oretici kendi igletmesi icindeki orgiit
bitimletiyle mallarn hareketini saflayabilir. Ote yandan, tiketiciler de
mallarm fiziksel hareketini saglayabildiklerinden, dafitim kanalmm bir
ucunda tiretici, difer ucunda tiketici ve bu ikisinin arasmda da araci
kuruluglar yer alit.

Dagitim kanali kararlarinin agafida agiklanan iki yéndl, bunlarm en
dnemli pazarlama kararlart arasinda yer almasmna yol agares,

1.1gletmenin mamulleri icin segilen kanallar btitiin diger pazarlama
kanallarmi etkiler. Ornegin, sturh dagitimmn veya yaygmn bir dagtimm
benimsenmesi reklam kararlar ile fiyatlandirma kararlarini etkilemektedir.

2 Bu kararlar, igletmenin diger igletmelere kargi uzun vadeli taahhiit
ve baglantilar icine girmesine yol acar. Bir tiretici igletme, perakendecilerle
kendi mallarnm dafitim konusunda bir karar vererek anlagmigsa, bu
perakendecilere karg: bir yiiktimliilik altina girmig demektir. Onlarm baz
isteklerine uymak geregini duyar; kanalt kolayca degigtiremez. Dolayist ile,
dafitim kanali karari statityti koruma efilimine yol agar.

LT el 583 e
=

Philp KOTLEK, ag.c.,8.171.
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2.4.2. Titketim Mallarinda Dagitim Kanallar

Ttketim mallarmda en gok kullamlan 5 kanal Tablo 10'da gérildigi
tzere gOyle ifade edilebilirs+;

1.Uretici-Tiiketici
2.Uretici-Perakendeci-Tiiketici
3.Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiketici
4. Uretici-Acente-Perakendeci-Tiiketici

5.Uretici-Acente-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

ALTERNATIIFLER
1 2 3 4 5

URETICI

N d v
Toptanc Acante hcents
\kﬁ Top&
Perakendaci Perakandeci Parakendect Perakvendeci
v b o VS

TOKETICI

Tablo 10. Taketim Mal Ureticisi igin Dagtim Kanali Afternatifleri

1.Uretici-Tuketici: Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit
kanah olugturmakta ve mal, arac1 kullanilmadan direkt olarak tiiketiciye
ulagtinlmaktadir. Tarimsal mallarda ve bazi tiikketim mallarinn imalat
yerinde direkt satiginda veya kigisel satiy ve postayla satig usullerinde
gorilir. Araci sayis1 bakimindan sifir agamali kanaldar.

64 fsmet MUCUK, a.g.¢., 5.255.
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2. Uretici-Perakendeci-Tiiketici: Tek satig aracismin bulundugu bu
kanal geklinde (tipik olarak tiiketim mallarinda), perakendeci, tretici ile
tiketici arasinda yer alr. Béyle bir agamali dagitim kanali tarimsal
mallarda yaygndir.

3.Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiketici: Bu  kanal, tiiketim
mallarmda geleneksel dagitim kanahdir. Kiglk imalatgilarla kigik
perakendeciler i¢in en uygun ve en ekonomik olma niteligine de sahiptir.

4.Uretici-Acente (veya Komisyoncu)-Perakendeci-Tiiketici: Bazi
isletmeler, toptanci yerine acente veya komisyoncu vasitasiyle
perakendecilere, 6zellikle bitytik perakendecilere, ulagmay tercih ederler.

5. Uretici-Acente (veya Komisyoncu)-Toptanci-Perakendeci-
Tuketici: Baz isletmeler kugik perakendecilere ulagmak icin de 4.
alternatiften farkli olarak, acenteler vasitasiyla toptancilara; toptancilar
vasitastyla da perakende pazarma ulagirlar.

2.4.3. Dagaitim Kanah Secimiyle Hgili Bau Genel Iikeler

Dagitim kanallartyla ilgili bazi genel ilkeler vardir ki, bunlar, kanal
seciminde ve yonetiminde énemli yararlar saglarlarss.

1.Dagitim Kkanallan, nihai tiiketiciden baglayarak geriye dogru
treticiye gelecek sekilde dugtniilerek duzenlenmeldir, c¢inki dagitim
kanallarim, tiiketicilerin satmalma aligkanliklar belirlemelidir.

2 Secilen kanallar, igletmenin pazarlama programmmn amaglarna
uygun olmalidir. Eger yaygin dagitim amaglaniyorsa, sadece perakende
diizeyinde satig yeterli ve uygun olmayacaktir.

3.Dagitim kanallan, énceden belirlenmig bir pazar paymi saglayacak
sekilde olmahdir. Pazar paym daraltici nitelikte, dmegin "perakende
duzeyinde sadece bitylik magazalara satig" gibi bir yol izlenmemelidir.

4 Kanallar, bir kanah kullanmanmn dierinden vazge¢meyi
gerektirmeyecek sekilde esnek olmalhidir. Uretici igletme, toptancilar

65 J. William STANTON, ag.c., ss.410-411.
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vasitastyla dagitim yapiyorsa, dogrudan dreticiden alm yapmak isteyen
birytik perakendecilere satig yapmasin engellememelidir.

5.Bir mamulle ilgili dagitim kanallarindaki biitiin igletmeler arasinda
ileri duzeyde bir karsiikh bagimlilik mevcut oldugundan, her igletme
digerici  destekleme durumundadir, dretici toptancinm, toptanci da
perakendecinin 1yi ¢aligmasi ve bagarili olmasi ile bagan saglayabilir.

6.Dagitim kanallarini ve tim aracilan siirekli olarak degerlendirmeye
tabi tutmali ve gerektifi zaman degisiklikler yapilmalidir. Araci kuruluglar
"ekonomik" ve ‘"sosyal bakimdan arzu edilir" olduklan 6lgide
varolabilirler. Ayrica, rekabet ortaminda yeni gorevler ustlenecek veya
mevcut igler1 daha 1yi yapacak yeni aracilar ortaya g¢ikacaktir. Su halde,
dagitim kanallarimi geligtirip diizeni kurduktan sonra da sirekli olarak
g6zetim daha iyiye ulagmak i¢in gereklidir.

2.4.4. Fiziksel Dagitim

Dagitim kanallarmin seg¢imi ve aracilarn belirlenmesinden sonra,
igletme i¢in dagitimimn ikinci yénii olan mamuliin bu kanallardan iletilmesi
ya da dagtimi demek olan "fiziksel dagrtim" sorununa sira gelir. Fiziksel
dagitim, Gretim ya da imalat ile pazarlama arasmda, her iki tiir faaliyetin
bagarisi Gizerinde ve dolayisiyla igletmenin toplam karlili tizerinde biiytik
etkileri olan bir anahtar baglanti noktasidirss.

Mamuliin, istenen miktarda, istenen zamanda, istenen yerde hazir
bulundurulmas: i¢in gereken faaliyetlerin hepsi, diger bir deyigle yer ve
zaman faydalar yaratan gabalar fiziksel dagitim olugturur.

Fiziksel dagitim, mamullerin tretim asamasmndan gegtikten sonra
tilketiciye teslimine kadar yapilan iglemler olarak tammlamir ve baz
hallerde hammaddenin Gretim kaynaklarindan fabrikaya, tretim alanina
geligiyle ilgili iglemleri de kapsar; bodylece mamuliin depolanmass,
simiflandinimasi, nakli, koruyucu ambalajlama, stok kontrolti, fabrika ve
depo yeri segimi, sipariglerin iglenmesi ve misteri hizmetleri vb. s6zkonusu
islemlerin baglicalan olarak fiziksel dagitimm kapsamma girer.

66 Wendel M. STEWART, Physical Distribution, Singapore : Mc Graw Hill Co., 1985, s5.4-67.
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Ote yandan, "fiziksel dagrtim" terimi yerine "lojistik" veya igletme

lojistifi kavramlar da kullamle”. Fiziksel daitimm iyi bir planlamaya

tabii tutulmasmm igletmeye saflayacai yararlarin baglicalart gunlardir:

1. Satiglan arttirir. Fiziksel dagitimm bu yaran ¢egitli gekillerde olur.
lyi bit stoklama programi ve denetimi ile stoklarm tikenmesi ihtimali
azalir ve dolayistyle satig kayb1 azalir Malin alicilarinn stok thtiyacim
azaltir, ahci ile satici arasinda ty1 iligkiler kurulmasmi saflar, ek ig
olanaklar1 yaratir.

2. Dagitim maliyetlerini azaltir. Etkin bir fiziksel dafitim cesitli
maliyet unsurlarinda tasarruf saBlar. Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesi,
depo sayisinin azalfilmasi, depoda daha az stok bulundurulmasi, etkin
yontem ve tekniklerle yiikleme, bogalima, tagima ve depolama iglemlerinin
yapilmasi vb. sayesinde dafitim giderler azaltilabilir.

3. Uretim ile tiketicinin uyumunu saflar Uretim ile titketim
arasmdaki uyumu saglayarak yer ve zaman faydalan yaratir. Bazi mallar
mevsimlik olarak tiretilir, ama biitiin yi ttketilitler (6rnegin, salca tiretim
ve tiiketiminde bu durum sézkonusudur). Uygun bir depolama ile tiretimin
fazla olan kismi saklanarak yil boyunca titkketim sadlamir. Béylece zaman
faydasi, tagima ile de yer faydas: saflamr.

4. Fiyat istikrarina olumlu etki eder. Igletmenin tagima ve depolama
fonksiyonlarmi etkin bir gekilde yerme getirmesi ile belirli yerlerde arz
fazlasi ile difer yerlerde arz noksanmm giderilecefinden fiyatlara olumlu
yoénde etk ederss,

57 Omer ASICI ve Baybars TEK, Fiziksel Dagatim Y onetimi, Bornova : Bilgehan Matbassy,
1985, 58.2-4.

% fsmei MUCUK, a.g.c., 55.261-262.
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Uciincit Bolitm

TALEBIN SUREKLILIGINI SAGLAMAK

Talebin stirekliligini saglama agamasinda satigin gergeklesmesi ve
stirekliliinin incelenmesi gereklidir. Dolaysiyla; satig gorevlerinin tanim-
lanmas, satig giicii i¢in hedeflerin belirlenmesi, hangi satig ¢esidinin segile-
ceginin kararlagtiilmasi, 1yi bir saticida aranan nitelikler, satig igleminin
denetlenmesi ve degerlendirilmesi konularmna deginmek faydali olacaktir.

3.1 Satisin Gerceklesmesi Ve Satisin Sirekliliginin
Incelenmesi

Etkili satig, bitytik 6lgtide miugteriye karsi1 dogru tutuma sahip olma
sorunudur. Misteri, sorunlarmm ¢b6ziimiinde yardima gereksinim duyar.
Etkin bir satict ise migterisinin sorunlarmi tanir ve ona nasil yardimei
olabilecegini bilir.

3.1. 1. Bir Saticinin Gorevieri

Gergek satis eylemi, bir saticimin yliklendigi bir ¢ok eylemler ve
sorumluluklardan yalmz biridir. O, ayrica raporlar yazmak, miisterilere
hizmet etmek, miisteri dilek ve yakinmalartyla ugragmak, onlara énciilitk
etmek vb. durumundadir. Goérevlerin gergek karmasi satig iginin tiiriine
gore degisir. Her firma, her kademedeki satis elemanlarinin gérevlerinin
neler olmasi gerektigini agik¢a tanimlamak zorundadir. Ozenle hazirlanmis
1§ tammlan, kendilerinden neleri yapmalan istendigi konusunda saticilara
ve daha uygun bir ticret ve degerlendirme sistemi gelistirme konusunda
firmaya yardim eder.

Asil satici gorevleri, satis, hizmet etme ve haber alma i§i olmak
lizere G¢ turludir. Cogu firmalar, bu G¢ gbrevin énemini bu bigimde
siralandirirlar. Bu goérevlerin kargilagtirmali énem dereceleri duruma goére
degismekte olup kesin bir swalandirmanm yapimas: bugiin i¢in
olanaksizdires.

& Philip KOTLER, ag.e., 55.375-377.
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3.1.2. Satiy Girevleri

Eskiden satig gorevleri, esas itibariyle sipariglerin alinarak yerine
getiriimesi ve ilgili hesaplarm dizgtin olarak tutulmasm gerektirmekte
iken, artik milgteri ile daha yalun iligkiler kurmay: ve yaraticiifa dayali
satiglarin yaptlmasim gerektitmektedir. Boylece, satigomm  "satig" yaninda
yapmast gereken cegitli gérevleri arasmda, "potansiyel alicilan bulma”,
"mal ve hizmetler haklinda gereken bilgileri verme", ‘“satig sonrasi
hizmetleri saflama" ve "bilgi toplama" sayilabilir. Satigcilar, igletmenin
miugterilerle direkt temesim kuran temsileileri olarak, igletmeye "geri bilgi
akigim saflayacak bilgileri toplama" yoluyla ézellikle Snemli yararlar
saglarlar.

Satigeilik, gtintimiizde potansiyel alici bulma, ona bilgi vererek satin
almada yardim etme ve ikna etme sanatidir. Satiy gorevleri igletmeden
igletmeye ¢ok cesitli oldugu gibi, difer iglerden bazi farkliliklar gosteritler:
bu farkliliklar da satigcilart ¢egitli gekillerde etkiler.

Hergeyden once, satigeilar igletmenin temsilcileridir. Bu yiizden,
gletme ve mamulleri hakkinda tliketicilerde beliren fikir ve kanaatler,
"yaratilan imaj", biiro veya fabrika personelinden ¢ok, satig personelinin
tutum ve davramglartyla, onlarn biraktiklar: izlenimlerden kaynaklamr.

Satgeilar, gorevleri geredi difer personelden daha nazik ve defigen
durumlara gbre daha fazla hareket esneklifine sahip olmak zorundadirlar.

Igletmedeki difer personel genellikle daha yakin gozetim altmda
caligirken, satigeilar tipik olarak gézetimsiz veya ¢ok az direkt gbzetim
altinda ¢algirlar. Ama satigeilik, bedenen ve zihnen yorucu bir ¢alismay1,
yaraticillift ve insiyatif sshibi olmay: gerektirir. Bunlar da ytksek dtizeyde
motivasyonu gerekli kalar.

Satigeilar, gletme i¢inde fonlan kullanma yetkisine sahip az sayidaki
personel arasinda yer alirlar. Gérev geregi, seyahatler, ig goérligmeleri vb.
nedenlerle yapilan cegitli masraflarm karsilarlar.

70 William J. STANTON, a.g.c., 5.400,
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Satig gorevleri, genellikle bir hayli seyahati, evden ve aileden uzak
kalmay1 gerektiren niteliklere sahiptir?.

3.1.3. Satig Giicit Icin Hedeflerin Belirlenmesi

Disgtntilebilen satig hedeflerinin ¢ok degisik olmasi nedeniyle, her
firma kigisel satig faaliyetiyle neye ulagmak istedigini 6zenle tammlamak
zorundadir. Bir firma sadece satig glciinin sayisi  degigtirmekle
kalmay1p, ayrica yapimcilarin temsilcileriyle ¢aligarak posta ile siparig alip
mal goéndererek satis yapmak suretiyle satig giiclinii tiimiiyle ortadan
kalduma se¢imime de sahip olabilir. Eger dogrudan bir satiy gici
kullanilacaksa, bu satig gicinin toplam pazarlama programi i¢indeki
roliiniin tanimlanmasi ¢ok énemlidir.

Firmanin genel pazarlama hedefleri, satiy gilclintn rolind
incelemede akla en yatkin hareket noktasmi olugturur. Bu hedefler firmanm
girmek istedigi mal pazarlanm, firmanm kisa dénemli satiglara mi, uzun
doénemli satiglara mi1 6nem verdigini, firmanm pazar payma mi yoksa kéra
m1 6ncelik verdigini, amaglanan migteriyi hognut kilma diizeyini ve 6teki
konularin neler oldugunu belirtir. Bu hedeflerin herbiri satig giiciintin tirt,
onemi ve faaliyetlerini etkiler. Eger firma yiiksek bir diizeyde miigteri
tatmmini amagliyorsa, mugsterilerle sik sik goériismeyl saglayacak c¢ok
sayida bir satig giictinden yararlanacak ve dugik diizeyde bir satig baskisina
bagvuracaktir. Eger firma toplam satiglarda hizh bir artisa ulagmak
istiyorsa, zamanmin ¢ogunu yeni hesaplar peginde kogsmada harcayacak bir
satig glictine sahip olmak isteyecektir.

Buglinkii Gelecekteki
Miugteriler Mugteriler Toplam

Bugtinku mallar 70 15 85
Yeni mallar 10 5 15
Toplam g0 20 100

Tablo 11. Biiyiik Bir Firmada Satig Cabasinin Dagiligi (% olarak)

71 Ismet MUCUK, ag.e., §5.207-208.
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Tablo 11, bir bitytik firmanmn satig giictt igin saptadig belirli bir mal
segmesi ve yeni hesap hedeflerini géstermektedir,

Satig glicli hedefleri, pazarlama stratejisi konusunda verilen
kararlarin sonucu olarak da ortaya ¢ikabilir. Omegin, gida endiistrisinde,
bir ¢ok yapimcilar pazarlama stratejilerinde en onemli rolii reklama
vermiglerdir. Onlarmn stratejiler1 genig tiiketici kitlelerine yénelen reklamlar
yapmak suretiyle kendi markalarmm satiy magazalarina girmelerini ve
oradan da tiketicilerin satinalmalarim saglamaktir. Firmanin satis
elemanlan, perakendecilerin yeterli miktarda stokta mal bulundurmalarini,
raflarda 1yi ve yeterli yer ayirmalarimi ve satigm artirlmasinda kendileriyle
1sbirligi yapmalarm saglamaya ¢alisirlar. Aym endiistrideki 6teki firmalar,
ozellikle kendi markalarma karsi hentiz mugteri tercihi yaratamamis
olanlar, perakendecilere iyi bir kar marj1 ve Gteki 6zendiricileri sunmak
suretiyle kendi markalarmi satly magazalarina sirmeye c¢aligirlar.
Perakendeciler, ¢cogu kez ¢ekimser olduklarmdan ve onlarm markalarmm
gelistirilmesi gerektiginden, boyle bir strateji saticibk konusunda daha
yaratict olan satig glctnin caligtinlmasii zorunlu kilar. Uygulamada
yapimcilar mali "perakende satiy magazalarina stirme" ve "perakende satig
magazalarindan tiiketicilerin mah ¢ekmelerini saglama" stratejilerini
birlestirirlerse de, bu stratejilere verilen 6nem degistigi gibi satig giiciiniin
roliine ve sayisina da etki eder7s.

3.1.4. Sats Cegsitleri

Satige1 ve satig, baghica iki ayn sekilde ele almabilir: Bunlardan biri,
pazar, ya da tiiketici tiplerine gére olup :

1. Nihai tiiketicilere satig;
2. Perakendecilere satis;
3. Toptancilara satig;

4. Endastriyel alicilara satig seklindedir.

72 Philip KOTLER, a.g.c., 5.378.
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Difen 1se, satigin satig iglemmnde belirli bir yere baglh kahmp
kalinmadifma gore iki ana gruba ayrilmast geklindedir?+:

1. Tezgahta satig (satig yerine gelen alicilara satig)
2. Mugterilere gidilerek satig

Tezgahta satigta, esas itibartyle, satigomun mugterileri, alier veya
potansiyel alicilar1 aramasina gerek yoktur; ama yine de, bazi perakendeci
veya toptanct magaza satigeilary, asil satig yeri digmda da miigterileri ziyaret
ederek satig yapabilirler.

Belirhh bir satigy yerine bagh kalmaksizm, mitgterilere gidilerek
yapilan satig, asil yaraticr satigetifs, piyasa dilinde "aktif satigoihi"
gerektiren satig geklidir. Aslinda her 1ki satig da ayni tipten satig gorligmesi
veya takdimini gerektirir. Ancak, birinin kendine 6zgli bazi dzellikleri
vardir. Cilinki, satig yerine gelen mistert, muhtemelen c¢evreden,
reklamlardan, vitrin dizenlemeden veya benzeri ¢esitli yollardan ne
aradifiu bilerek ve zihninde baz fikirletle satig yerine gelir. Mugterinin
dikkati zaten ¢ekilmigtir; ilgisi uyandirlmig, hatta, belki de satin alma istef
de yaratilmighr Dolaywstyla, satigomm mitsteriye yaklagimi icin baz
hazirhiklar yapmasi geredi genig Slglide azalmagtirrs.

3.1.5. Iyi Bir Satictmn Nitelikleri Neler Olmahdir ?

Ozlenen bir saticry: olugturan nitelikler kesinlikle bilinirse saticilarin
sectimesi bir sorun olmayacaktir. Efer 6zlenen saticilarin 1§ gezmesi ve
gbrigmesi yapmalary, atilgan, girigken ve tuttufunu koparir nitelikte
olmalarim gerektiriyorsa, i§ i¢in firmaya bagvuran adaylarda bu niteliklerin
bulunup bulunmadifim anlamak ¢ok zor olmayacaktir. Ne var ki, herhangi
bir firmada ¢ofu bagarih saticilar konusunda bir gézden gecirme; oldukga
biyllk sayida saticmin igine doéniik, yumugak huylu ve pasif oldugu
gercefini ortaya koyabilecektir. Bagarilt saticilar arasinda uzun ve kisa
boylu, s6zii anlagilir ve ne séyledifi bilinmez, ¢ok iyl giyinen ve pasakli
giyinen lagtlerin bulundugu da bir gercektir.

74 Yildirmn KILKIS, Pazarlama Satig Saticihik, istanbul ; Arpaz Matbaacilik, 1977, 5.133.
7s Ismet MUCUK, a .., 55.207-209.
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Bununla birlikte, tirltl niteliklerin birlegtiriimesini arama yolunda
tizerinde hichir tartigmanm s6z konusu olmadift tek satict nitelifi onun
tagidift satiy yapma yetenefidir. Saticida bulunmas: gereken niteliklerin
dékiimiini yapan cetvellerin sayis1 dligtintilemeyecek kadar ¢oktur. Onlarm
cofu aym niteliklerden sbz ederler. Genig deneyi olan bir gbzlemci sunlan
yazmigtit:

"Benim mancim odur ki, etkin satig kigilifinin sahibi, bagkalarmm
sevgilerini kazanmak ve stirdlirmek igin zorlayier bir gereksinim duyan bir
birey, aligmig bir isteklidir... Bununla birlikte onun istegi, icten bir sevgiye
dayanmaz, ¢linkdl, kanimca, o highir kigmm kendisim hicbir zaman sevme-
yecegine manmigtir. Bu nedenle, onun istefi éncelikle somiirtictidar. ..
Onun iligkileti gegict, yapmacik ve ¢abuk kaybolur niteliktedir."

Mc Murry, wsteme i¢ glidiistintin diginda, lstlin bagan gdsteren
satictyt olugturan beg ayri nitelik siralamigtir: Bunlar; yliksek dtizeyde bir
enetji, agirt Olglide kendine giliven, paraya karst agin bir susamighle 1yi
yerlegsmig bir endtstri aligkanlif ve her karg1 gértigl, tepkiyi ya da engeli
agilmasi gereken bir 6dev gibi dilstinen bir diiglince yapisidir’s.

Son zamanlarda, David Mayer ve Herbert M. Greenberg, iyi
saticilarda bulunan 6zellikleri agiklayan bir liste 6nermiglerdir’”. Onlarmn
yedi yillik uygulamali ¢aligmalar sonunda ulagtiklar kantya gére iy1 bir
satict en azindan iki temel 6zellife sahiptir:

-Bagka insanlarm duygularmt kavrayarak anlama, migterinin
duydugu gibi duyabilme yetenegi,

-Benlik gidist, sadece kazanmlacak para i¢in degil, ¢ok glicli bir
kigisel gereksinimini kargilamak i¢in satig yapma istegt.

Bu iki dzellikten yararlanan Mayer ve Greenberg, aday saticilarin ne
dletide bagarih olabilecekleri konusunda son derece tutarli tahmmlerde
bulunabiliyorlardi.

76 Robert N. Mc MURRY, "The Mystique Of Super Salesmanship,” Boston : Harvard Bussiness
Review, March-April 1961, 85.117-118.

77 David MAYER & Herbert M GREENBERG, "What Makes a Good Salesman?." Boston :
Harvard Business Review. July-Angust 1964, $5.119-125.
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Belirli temel 6&zelliklerm her saty dalindaki saticryr baganh
kilabilecedi dogru olabilir. Ancak, belirli bir firmanm gorigl agisindan, bu
temel &zellikler her zaman yeterli sayilmaz. Her satig 151, bir dizi kendine
Szgi ddevler ve sorumlulukiarla nitelendirilir.

Aday saticilarda "ideal olarak" bulunmasi gereken nitelikleri
belirleme konusunda bir firma nasil bir yol izlemelidir? lyi bir baglangic
noktasy, satig glicti faaliyeti i¢in ybénetimece saflanmig olan hedeflerdir.
Firmanm bir anda satis yapmak ya da misterilerle uzun donem iligkiler
kurmay1 amaglamasi aranilan saticinmn trting etkileyecektir. Ayni bigimde,
firmanm kigisel satig ¢abasmi temelde bir hizmet sunma ya da bir satig
faaliyeti olarak benimsemesi bile belirleyici etmendir.

Yapilmasi1 gereken ige iligkin belirh Odevler, aday saticilarda
aranacak kimi niteliklerin neler olacagma sk tutar. s, bir strit yazn
yazmayr mi gerektirmektedir? Yoksa 1§ sk stk geziye ¢ikmayr mi
Sngdrmektedir? Satict ylksek oranda geri gonderilen mallarla
kargilagacaktir? Yapilacak 1§, gelecekteki migterilerin  kazamimasi
konusunda uzun bir beklemeyt mi gerektirmektiedir? Bu etmenler, yeni
saticilarda aranacak 6zelliklerin neler olacagina gtk tutarlar.

Cogu firmalar, en bagarih ve en bagansiz saticilan arasinda bir
kargtlagtirma yaparak oOnemli Ozelliklerin  neler oldufunun ortaya
¢ikarilabilecefine mmamrlar. Elbette, bu, en iyi saticilarnn kimler oldugu
sorusunun sorulmasma yol agar. Satig olanaf yiiksek olan bir bolgedeki
yetersiz bir saticy, satig olanaf diiglik olan bir bélgedeki 1y1 bir saticidan
daha ¢ok mal satabilir. Bir firmada, bir gube y6neticisi en Usttin saticilardan
birini yitirdifinde, buytk bir zararla kargtlaghifm sanmigtt, ne var ki aym
satig bolgesine atanan yeni satic1 6neekinin yaptify satigin ki kat1 fazlahkta
satig1 gerceklestirmigtir. Satig yetenegi ile bolgesel satig olanafim birbiriyle
kargtirmaktan kurtulmanin bir yolu, bunlardan birinin Stekisine olan
oranmi Slemektir. Ustiin satich, bolgesel satig olanafinm énemli dlgtde
lzerinde satig yapabilen, bagarisiz satic1 ise bolgesel satig olanafinin ¢ok
altinda satig yapabilen kigi olarak tanimlanabilir.
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Firmalarm en bagarih ve en bagansiz saticilarm niteliklerini
karsilagtirdig1 ve Tablo 12'deki sonuglara ulagtif: gériilmektedirs.

Sonuglann gercekei olarak yorumlanmas: halinde, baganh saticilarm
daha yiksek satiy yetenegi, daha diiglik saldirganlik ve daha uzun stireli
Sgrenime sahip olduklan gérulir. Saticiin gériiniist ve gramer kurallarina
uyma yeteneginin basars ile pek baglantili olmadig gorilr.

Basanh Bagarnise

S aticiar Saticdar
Satis Yetenedi (%) 80 77
Salduganik (%) . 14 16
Dtjetim (%) 12 10
Goriiniig [ givinenlerin yiizdesi) 80 B0
Gramer kuwrallanna uyma yetenedi (%] 30 30

Tablo 12. iki Apn Satics Grubunun Dedigk Nitelikleri Acismdan Ozeliklesi

3.1.6. Satis Sitrecinin (Igleminin) Asamalar:

Bir satis1 gergeklestirme yolundaki ¢aligmalar ve olaylar dizisi belirli
safhalar halinde ele almabilir. Dogal olarak, bu iglem veya siirecin
asamalan az ¢ok birbirinden farklh sekillerde gruplandinilabilir. Nasil bir
gruplandirma  yapilirsa yapilsm, satig sirecinde tutundurmanm
fonksiyonlari, &zellikle, "AIDA" modelinde ifadesmi bulan "dikkat
cekmek" , "ilgi uyandirmak” , "istek uyandirmak” ve "harekete gegirmek”
6nemli yer tutarlar.

78 Philip KOTLER, a g.e., 5.663.
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Satig stirecinde alicnm belirli bir satiy yerine gelmesi hali ile,
satigeinin randevulu veya randevusuz olarak aliciyla gorigmege gitmesi
hali bazi farkliliklar gosterecektir. Alici veya potansiyel alicilara gidilerek
gériigmeyi ve talep yaratarak, yaratici bir bigimde satig1 gerceklestimeyi
temel almak suretiyle, eksiksiz bir satig islemi su bes asamada ele
alinabilir;

1. Satiga hazirlik,

2. Potansiyel alicilan belirleme ( alici bulama ),
3. On yaklagim ( alicilar1 yakindan tamima ),

4. Satig gbriigmesi veya takdim,

5. Satig sonrasi faaliyetler.

Bu agamalar kisaca goyle agiklanabilir:

1. Satisa Hazirlik: Bu agama, satiggmn satisa dogru ilk adim olarak,
kendi firmasmi ve mamulini; hedef pazarimi; rakip firmalan ve
mamullerini ve nihayet sati tekniklerini 1yice tamima agamasidir.

2. Potansiyel Aliciar: Belirleme (Alict Bulma): Satis i¢in hangi
potansiyel alicilara bagvurulacagmnm belirlendigi bu asamada, satigel,
geemis satig kayitlarmi ve mevcut miugterileri de inceleyerek, potansiyel
alicilarm  niteliklerini  saptar; kimlerm veya hangi firmalarm alici
olabilecegmni belirlerken ¢esitli yaymlardan ve listelerden yararlanir.

3. On Yaklasim (dlicilari Yakindan Tamima): Potansiyel alicilara
giderek satig goriigmesine girismeden once, bagvurulacak kisi ve firmalan
1y1 bir gekilde tanimak ve 6grenmek gerekir. Ne tiir ve kalite mamul tercih
ettiklerini, halen hangi marka ve kalite mal kullandiklarmi ve onlara karg
tavrin; kiginin aligkanliklarint, nelerden hoglanip, nelerden hoglanmadigim
belirleme; kisaca, takdim agamasinda kullanilacak her tiirli bilgryi toplama
caliymalaridir.

79 William J.STANTON, a.g.e., §5.402-404.
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4. Satiy Gorusmesi veya Takdim: Tium onceki agamalar, bir satis
onerisi niteligindeki satiy gorugmesinin  bagarth olmasma; soru ve
itirazlarmda  kargilanarak,  satigin = gergeklestiriimesine  (satigin
kapatilmasina) yoéneliktir. Bu agama, alicmin dikkatinin ¢ekilmesiyle
baslayip; dikkatin ilgiye; ilginin, satinalma arzu ve istegine ve nihayet bu
istegin de satinalma eylemine dénustirtilmesi ile son bulur. Tablo 13'te
satig slrecinin agamalan ile satiy gorligmesindeki alt agamalan gematik
olarak goriilmektedirse.

Hazirlik
\l Alici Bulma
Onyaklagim
'AIDA' \l -
Dn ikkat 4 > Takdim
A N Satig Sonras
Hareket Faaliyetleri

Tablo 13. Satiy Stirecinin Agamalar:

Bagarili bir satig goriigmesi i¢in, temel kabul edilen s6z konusu alt
agsamalar, "AIDA" modeli gergevesinde kisaca goyle tanttilabilir:

1) Dikkat ¢cekmek: Ahcmin dikkatini ¢ekerek takdime baglamak igin
cesith metodlar vardir. Satigginin kendisimi veya sattign mal direkt olarak
tanitmasi veya ortak tamdik bir kimseye veya bagka bir mugteri var ise,
"beni X génderdi” gibi indirekt; ya da, s6z konusu malmn yararlarm belirten
bir ifade ile satig gorigmesine girismek yollarmna bagvurulabilir.

2) Ilgi uyandirmak: Dikkati konu tizerine gekilen alicmin mamule ilgi
gostermesi saglamr. Mamul gosterilebilir, aliciya ne gibi yararlar
saglayacag anlatiir. Genellikle "tip" satis konugmas: yapilir, ama farkh
durumun gerektirdigi degisiklikler thmal edilmemelidir.

30 fsmet MUCUK, a.g.e., s.211.
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3) Istek (Arzu) uyandumak: Alicnn ilgi duymasi yaninda, bunun
satnalma arzusuna dontgttrtalmesi gerekir. Satiger, alicmmn  spesifik
ihtiyaglarimi bilerek, mamuliin o igletme veya nihai tiketicinin spesifik
ithtiyacimi nasil kargilayacagm izah eder.

4) Harekete gegirmek (itirazlan da kargilayarak satigi kapatmak):
Satigel, alicinm satinalma istegini, satinalma fiiline déniigtiirerek; bu arada,
sorulan ve itirazlan da olumlu sonuca ulagtiracak bigimde kargilayarak
satigt kapatmalidir. Hangi ¢esit veya hangi tipi tercih ettigi, ne zaman
teslimi istedifi vb. deneysel nitelikteki sorularla satisi sonuglandirma
girisimi  yapilir. Uygulamada satigm yapilamamasmin bagta gelen
'sebeplerinden bir, satiggmm siparisi isteyememesidirs!,

5. Satiy Sonrasi Faaliyetler: Bagarih bir satig, bir defalik siparigi
gerceklestirmekle bitmez Satig iglemi, son agama olarak, satigtan sonra bir
takim iglerin yapilmasini ve hizmetlerin saglanmasim da kapsar. Boyle bir
takiple ve gereken hizmetleri saglamakla migterinin tatmin duygusu
devam ettirilir; onu olumlu yénde etkilemek, gelecekteki adimlar i¢cin de
énemlidir. Ornegin, baz tesis veya araglarm kurma, takma hizmetlerinin
goriilmesi veya kullamimmin dgretilmesi gerekebilir.

Bu sonuncu agamada, 6zellikle, ahcmm memnuniyetsiziik duygusu
minimuma indirilmeli, mamulden ne gibi yararlar saglayacag:
vurgulanarak, nigin alternatiflerden en uygununu segtigi belirtilmelidir.
Elde olmayan sebeplerle bir vaadin yerine getirilmemesi, siparigin iptali,
spesifik sikayetleri olan, maldan memnun kalmayan misteriyle ilgilenme
ve geregini yerine getirme, misterilerin ihtiyaglarina ve sorularna samimi
ve devamli bir ilgi gostererek, mamullerin onlarm ihtiyaglarim
kargilamadaki tatminkarh@m muhafaza etmek gerekirs2,

81 E Jerome Mc CARTHY, ag.e., s.422.

82 Reid L. ALLAN., Uygulamah Modern Satici igi, Cev. Besim Baykal, 2.b., Istanbul ;
Caglayan Kitabevi, 1984, 55.222-223.
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3.2. Satigcilarin Denetlenmesi ve Deferlendirilmesi

Bagkalar1 i¢in ¢aligan bir kimsenin, igveren veya yonetict tarafindan
gbzetimi ve denetimi yoluyla yénlendirtlmesi ve daha etkin ¢ahgmasi her
Zaman istenir. Satigcilarin gézetimi ve denetimi hem zor, hem de dnem-
lidir. Zorlugunun nedeni, satig iginin nitelifinin satigcilarin stirekli gézetimi
altinda tutulmasma elverigli olmamasidir. Onemi ise, belirli bir pazara
ybnelik olarak ¢aligan satigomn, pazarlama yénetimince izlenmesmin,
stirekli bir efitim imkami vermesine ve igletme politikalarimin istenilen
gekilde uygularp uygulanmadifini saptama araci olmasina dayanirss.

Satiggilarin denetiminin Slgtistl, satig iginin ve satigemin niteliklerine
gore degigir. Ozellikle, igin geregine gbre uygulanan Ucret ddeme plam
farklihfina neden olur. Komisyon, prim, ylizde vb. gekillerde satig ve kér
hacmiyle bafmtihi olarak defisken Ucret esasma gére caligan ve kendi
miigterilerini kendileri bulan satigeilar genig Slctide kendi baglarina hareket
ederler. Buna kargilik, belirli bir aylikla ¢aligan ve belirhi sayida migterinin
thtiyaglarm kargilamak Uzere satig faaliyetinde bulunaniar ise yakin bir
gbzetim altinda tutulurlarss,

Satig glictniin yénetiminde, satigeilarm gabalarinm degerlendirilmesi
ve objektif performans kriterlerinin geligtirilmesi de oldukga énemlidir.
Ctnkti, ancak bu deferlendirme ve objektif kriterler koyma yoluyla daha
iyi ve bagarili galigmalar igmn gerekli 6nlemler alinabilir. Satig yéneticist her
elemann cabalarmi, zayif ve giiclt yonlerini bildigi dletide daha etkin
efitim ve daha yapin gbzetim saflayabilir  Ayrnica, performans
degerlemesi, pazarlama ybnetiminin satigeilarla ilgili Qcret artiglarnda adil
ve isabetli kararlar almasma da yardimet olur.

Satig gayretlerinin ve performansmm degerlendirilmesinde hem
kantitatif hem de kalitatif (mteliksel) kriterlerden yararlantlmalidirss.
Kantitatif kriterlerin daha spesifik ve objektil olma Usttinltift wvardir;
kalitatif kriterler stibjektif deferlendirme ve karar vermeyi gerektirirler.

23 William J. STANTON and Futrell CHARLES age. 5409.

84 philip KOTLER, a.g.c., 8.413.

83 William J. STANTON, a.g.c., 85.409-410.
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Degerlendirmede temel almabilecek kantitatif faktorler arasmda, mamul
veya tiiketici gruplarina gore satig hacmi; sipariglerin sayis1 veya degeri
basta gelenlerdendir.

3.3. Sonug ve Oneriler

Firmalarin biiytk ¢ogunlugu saticilardan yararlanirlar ve satiglann
yaratilmasinda onlara en biiytik gorevi verirler. Saticilarin ¢ok degigik tiirde
gorevleri yerine getirebilmeleri nedeniyle, her firma dogrudan satis yoluyla
hangi hedeflere ulagacagmna kesinlikle karar verme sorunu ile karg
karsryadir. Satis glicti i¢in saptanan hedefler, etkin bir satis faaliyetinin
yonetiminde ortaya ¢ikan stratejileri ve taktik kararlan etkiler.

Stratejik diizeyde, firma satiy giictiniin buyiiklig ve onun nasil
orgiitlenecegi konusunda karar vermek zorundadir. Ilke olarak, satiglar
tzerinden saglanan bir katigik kdr marj1 agisindan, ek saticinin yarattif
kirdan daha ¢ok gidere yol agmaya bagladifi bir diizeye kadar satig
gliciniin  genigletilmesi uygun olur. Uygulamada ise, satig gici
buytikligine uygun kararlar, ayr: bolgelerdeki satici verimlilikleri ya da en
uygun bolge ig ylklerine iligkin tahminlere dayamlarak verilir. Satig
gliciiniin etkinligi, bu gtictin bolgesel, mal yada miigteri tiirleri esasina gére
mi orgitlendigi ya da satig bolgelerinin buytiklik ve bigim agisindan
distnilerek mi planlandigmna baghdur.

Saticilar siirekli olarak aranmalidir ve yanhs kisilenn ige almanm
sonucu olan yiiksek giderleri en digtik dizeyde tutabilmek igin bulunan
adaylar bilimsel yoéntemlere dayamlarak segilmelidir. Satic1 egitim
programlan giderek daha ayrmtih bigim almaktadirlar. Egitim igin
katlamlan giderlerin firmaya bir yarar saglayabilmesi i¢in bu programlarin
izerinde Onemle durulmali ve ciddi olarak planlanmalidir. Egitim
programindan gecen saticilar, ayn bolgelerde en yiiksek verimi
verebilecekleri degisik gorevlere atanmalidirlar. Saticilarin gtidiilenmesinde
en onemli tek 6ge belki 6denecek ticretin bigimi ve diizeyidir. Bu nedenle,
saticilarm en yiiksek diizeyde etkili olabilmesi i¢in, ddenecek (cretin
saticilara hem gerekli giivenlifi saglamasi, hem yeterli 6zendiricilen
sunmasi gerekir. Ortalama satic1 gézetime ve strekli destege gerek duyar,
¢iinkii o, ¢ok sayida kararlar vermek zorunda oldugu gibi bir ¢ok bocalama
ve bunalimlarin etkisi altnda da kalabilir. Bu nedenle yalmz saticiyi
elestirmek amaciyla degil de, daha iyi i§ gérmesi konusunda ona yardimei
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olmak amaciyla, saticinin ¢alismalan ve bagan diizeyi, her dénem, resmi
olarak degerlemeye tabi tutulmalidirss.

8 Philip KOTLER, ag.c., 5.432.
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Dérdiincit Bolitm

TUKETICI ACISINDAN YONLENDIRME

Pazarlama, tiiketici-misteriyle baglar ve devam eder. Pazarlama
bilesenleri stratejilerini geligtirebilmesi igin, hedef pazarn analizi ve tayini
gerekir.

Tiketici, musteri, toplum ve hatta fiziki ve sosyal gevre, giderek,
isletmelerin odak noktas: haline gelmektedir. Pazarlama yoneticisi, bu
faktorlerle, bars iginde olmay1 bagarabilmelidir.

Ginimtiiz tiketicisi, yasam kalitesini tatminkdr hale getirmek
istemektedir. Bu disiince, klasik iktisatgilarm faydasmi maksimize etmek
isteyen tliketici kavrammdan farkhdr.

Pazarlama agisindan tiiketiciler, kendi ve ailesi istek ve thtiyaglarmm
tatmin etmek igin, satmalma faaliyetinde bulunan veya satmalma
potansiyelinde olan gergek kigilerdir. Bu tamim, daha ¢ok, aile tipi
tiketiciye uygun diigmektedir. Batih toplumda, béylesi bir ailede, birlikte
titketim konusu mallarda (mutfak-yiyecek), anneyi veya evin hammmi, ¢ok
onemli bir satinalma ajan1 olarak karsimiza ¢ikarmaktadur.

Mugteriyi, tiketiciden ayiran 6nemli bir 6zellik, onun talebmnin turev
talep olusudur. Yani, mugteri bir bagkasinm istek ve ihtiyacint kargilamak
icin pazara ¢ikmaktadir. Buna gore, dagiim kanallann (toptanci,
perakendeci), sanayi, tarim ve hizmet igletmeleri, kamu igletmeleri, yerel
idareler ve kar amagsiz Srgitler birer orgiitsel musteri konumundadir.
Bunlara yonelik bir talep varsa, bu, karsilanacaktir. Yani, Orgiitsel
misterinin talebi, genelde, inelastiktir. Ote yandan, bu mugterilerin
satmalma karan genelde birden fazla kisi veya boliime bagh ve karar stireci
uzundur. Satmalmada rasyonellik, verimlilik, satilabilirlik vb. gok énemli
kriterler olarak satmalma kararin etkileyebilmektedir.

4. 1. Titketici Davranisi

Tiketici davransi, tiketicinin gidileyici, sosyo killtirel ve
demografik faktérleriyle pazarlama bilegenleri, pazarlama sistemi ve dig
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pazarlama faktorlerinin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadirs.
Gudileyici, sosyo-kultiirel ve demografik ozelliklerdeki benzer ve
farkhliklara gére, pazar bélumlendirilir,

Gudtleyici faktorler, tiketicinin ihtiyaglar:, gidileri, algilamalardaki
tutumlari, kigiligi ve &frenme siirecidir.

Thtiyaglar, fiziki, sosyo,psikolojik vb. tabi dengedeki bir bozulma
halidir. Bunlar birincil (fizyolojik) 6zellikte olabilecedi gibi, ikincil (sosyo-
psikolojik) 6zellikte de olabilir. Gintimiiz tiiketicisinin ihtiyaglarinin odak
noktas:, sosyo-psikolojik eksene dogru kaymugitr. Tek altematifli
secimlerden, ¢oklu segim imkanma erigmig olan tiiketici, pazarlamanin
odak noktasidir.

Pazarlama agisindan, ihtiyacmin Onemi, "sorunun" kaynag,
"izdirabm" nedeni olugundandir. fhtiyacinm farkina varmis, karsilanmasi
konusunda acelecilifi artmig, buna "¢8ziim" aramakta, bozulan tabii
dengesini yeniden kurmaya ¢alismaktadir. Iste, pazarlamaci, bu ¢ozimi
sunabilendir. Ihtiyaclar, endustri sonrasi toplumda, giderek, ¢esitlenip
farklilagmaktadir.

Oysa, endistri toplumunda standart ihtiyaglar sdz konudur. Ote
yandan, ihtiyaclarin fiziki, demografik (gelir, egitim, meslek, yag v.b.) ve
sosyo-psikolojik mobilitesi artmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin yasam
tarzlarmi (para, zaman ve emegini harcama bigimini) etkileyebilmekte,
hedonistik (hazzin amag edinilmesi) egilimlerini kamgilayabilmektedir.
Boylece, farklilagtirilmig ve c¢esitlendirilmig ihtiyaglar, bireyselligi,
duygusallifi, imajlarm ve deger yargllarmm bélinmesmi ve stresi
arttirabilmekte, tatmin siirelerini kisaltabilmektedir. Bunun tabi bir sonucu
olarak, arz fazlasi olan ekonomilerde ve refah toplumlarinda ttiketiciler,
ayni ihtiyaca cevap verebilen yizlerce marka ve mal arasindan segim
yaparken refahm tatminkdr hale getirmeye ¢aligmaktadirss. Secimin,
marka lehine ¢evirilebilmesi i¢in, "farkll" olmak gerekmektedir. Bu fark,

87 Muhittin KARABULUT, a.g.e., 55.7-8.

88 Philip KOTLER and Gary ARMSTRONG, ag.c., 55.18-21.
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bir bakima, nisbi "tekel" halidir. S6zkonusu fark, rekabet uzaymda, marka
konumlandirmasin saglar.

Titketicinin gidilleyici, sosyo-kiiltiirel (aile, damgma gruplan, sosyal
siif, kiltirel ve alt kiltr) ve demografik Szelliklerindeka farkliliklar,
ktmeli ihtiyag kavramlarimi bélmekte, standartlagtirllmig retim mesajlarim
parcalayabilmekte, pazarlama bilegenlerimi kiimeli pazarin ézellifine cevap
vermekte yetersiz hale getirip, pazar boélimlendirmesini ve pazarin
konumlanditilmasi ortaya c¢ikarmaktadir. Ancak, son yillarda, 1950
lerden itibaren baglamis olan, pazar bélimlendirmesi, ¢ok uluslu girketlerin
diinya pazarlarmdaki nisbi egemenlikleri dogrultusunda, globallesme
(topyekiin pazarlama) egilimlerini de glindeme getirmektedir.

Daha o6nce Dbelirtildifi  gibi, tiketicinin  yagam  kalitesinin
tatminkrhfmm OGnemmnm algilanmasi énemlidir. Algilanan bu durum,
tatminin bir "8diil" olarak deferlenmesini, glindeme getirmigtir. Giinlimiiz
tiketicisi "tlgi" beklemektedir. Gudtilenmekte, "havug", "sopanm" éniine
geemigtir. Olagan durum, ddiillenen davramgm tekrarlanaca®, bu tekrarm
doyum halinin ise, bir bikkinlik ve biteviyelik yaratacafidir. Bu durum ise,
tiiketiciyi potansiyel bir defigim silireci iginde tutacak ve tutumlarinda
defigikliklere sebep olabilecektir. Dogal olarak bu defigim ve defigiklik,
titketicinin kigilifine de baghdir. Ttiketicinin énder, izleyici, geciken, tiryaki
ve yenilife kargi direnen oluguna, normal ve nevrotik yapistyla, diga ve ice
dénitk oluguna gore, bu defigim ortaya ¢ikabilecektir. Ote yandan, bu
defigimin takviye dlzeyi, i¢inde bulundugu ortama gore, farkliliklar arz
edebilir.

Tiketici davramsi, sadece glidileyici faktérlerin bir sonucu degildir.
Bu faktérler bir bakima i¢ sistemin dokusudur. Bu doku, sosyo-kilttrel
faktorlerle de etkilenmektedir. Nitekim, ferdi tlketirm1 aile tiyelen
etkileyebildifi gibi, danigma veya referans gruplan (arkadag, tiye olunan
gruplar v.b), sosyal smf ve kiltdr de etkileyebilmektedir. Ustelik bu
durum, normal bir titketicinin olafan davramigidir. Ancak, tiyenin ézellifine
ve profiline gore, bu etki ve etkilesim defigik dizeylerde ortaya
cikmaktadir. Bu da, ilgili tiketictyi bulundugu profile gére, lider, izleyici
(igbirlikei), bafimly, sosyal ve izole hale getirebilmektedir. Olafan durum,
liderlik ve izleyicilik iligkisinin, kiginin bir éncesi ve sonragina gore dinamik
bir yapida olugudur. Yani, bir titketiciye gore lider olan, bir éncekine gére
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izleyici olabilir. Bu, bir yeniligin kabuliinde, zaman kesitlerini giindeme
getirmektedir. Ayrica, bir yenili§in kabul, tuketicinin riske (ekonomik,
sosyo-psikolojik) katlanma seviyesine de baghdur.

4.2. Titketici Kabul Sitreci

Tiketict kabul stireci, yeniligin (thtiyacmn) farkma varma, bilgi
edinme, degerleme, deneme (mimkiinse), kabul veya red safhalarina
ayirimaktadir.

Pazarlama bilegenlerinin  yenilik seviyesi, karmagikhigimi, risk
seviyesini (ekonomik, sosyal, psikolojik, ginli ge¢me, fiziksel v.b.),
tiketicinin karar i¢in bilgi edinme ihtiyacim artirabilmekte ve bu da dig
bilgi kaynaklarina duyulan ihtiyact ve degerleme (i¢ ve dis) derecesini
arttirmakta ve karar siiresini uzatmaktadir. Béylesi bir durumda, tilketici
yofun sorun ¢bzme faliyetiyle karst kargrya kalabilecektir. Tersi
durumlarda ise, smirlh ve otomatik sorun ¢ézme seviyeleri giindeme
gelebileceldir.

Yeniligin kabulii, psikolojik ve ve davramgsal kabul diye ikiye
aymlabilir. Davramgsal kabul, ilgili yeni gida mamuliiniin bedelim1 6deyip
satmalmadir. Psikolojik kabul ise, ilgili mamul veya markay: benimseme
seviyesidir. Pazarlama yéneticisine dugen gérev, hedef titketicinin ilgili yeni
mamul veya markayl, hem psikolojik, hem de davramgsal olarak kabul
etmesmi saglamaktir. Boylesi bir durum, tiketicmin ilgih markaya
baglhihigini da artirabilecektir.

Marka baghhg, ilgili gidda mamuliiniin tekrar satm almmasm pozitif
bir bigimde etkileyebilecegi gibi, bu, tilkketicinin izleyiciler Gzerindeki
etkisini de pozitif hale getirebilecek ve bdylece yeniligin yayilmasi, ilgili
mamuliin hayat egrisini saghkli bir hale getirebilecektir. Béylece, ilgihi
mamuliin salikh bir bigimde dogusu, biyiimesi, olgunlasmas1 ve
yaglanmasi miimkiin olabilecektir. Bunun tersi marka bagimsizhifidir. Bu,
markadan gikayet, tekrar satinalmama ve negatif mesaj yayma sonucunu
getirebilecektir.

4.3. Talebe Hizmet Etmek

Talebe hizmet etmek konusunun kapsami igerifinde, nedenleriyle
birlikte tiiketicinin korunmasi, bunun hangi amagla ve araglarla
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gerceklestirilebilecegi, titketiclerin sahip olmasi gereken haklar, bu konuda
bilgilendirilmeleri, egitilmeleri ve temsil edilmeleri  gerekliligi
aktarilmaktadir. Ayrnica, tiketiciye hizmet etmek hususunda daha neler
yapilabilecegi goriigti incelenmektedir.

4.3.1 Titketicinin Korunmasi

Tiketicinin korunmas: sorunu, geligmig ve geligmekte olan pek ¢ok
tlkede oldugu gibi ilkemizde de gitgide Onemi artan, bu ylzden
guncelligini asla yitirmeyen konulardan biridir. Bu karmagik soruna ¢6ziim
bulma yolunda devletge, gonilla tiketici gruplarinca, i§ diinmyasinin mesleki
kuruluglarinca ve hatta bireysel olarak igletmelerce yapilan caligmalar,
yasal ve Orgltsel diizenlemeler tim dinyada hizla artmakta ve
geligmektedir.

Gida tliketicilerinin korunmasi, ¢ogunlukla, gida mamulerinin tretici
ve saticillan kargismda nisbi olarak daha zayf durumda bulunan gida
titketicilermin pazardaki gl¢lerini arttirmayr amaglayan bir "sosyal hareket
veya akim" olarak goriltrse. Bu yoldaki ¢ok yonli ve ¢ok ¢esitli
caligmalarla; yasal, orgiitsel duzenlemelerin, efitim ve bilgilendirmenin
gucla taraf olan turetici ve dagitici igletmelere ozellikle pazara hakim
buytk isletmelere karsi bir c¢esit denge saglayici, "diizenleyici giig"
olugturmasi gerektii dugtintlir.

Ashnda tiketicmin  konusu, farkli kimselere az ¢ok farkli anlamlar
ifade etmektedir. Bu konuda gegitli uzman tanimlarindan bazilari géyle
ifade edilebilir:

Kimine gére tiiketicinin korunmast,

"Alim-satim igleminde gii¢c dengesinin saticilarin lehine olmasmndan
dogan haksizliklara ttketicilerin tepkisi ve bu haksizhiklann giderici
gayretleridir",

8 Will STRAVER, "The International Consumer Movement,” London : European Journal of
Marketing, VolI, No.2, 1977, §5.92-117.

9 William STANTON, ag.c., 5.610.



Kimine gbre,

"Beklentilermi = kargillamayan — mallardan  dolayt  biriken
tatminsizliklerine ¢éziim, zaran diizeltme ve 1ade hakki arayan tliketicilerin
Srgiitlenmig ¢abalaridirs.

Kimine gére de,

"Tiketicinin, 'Uretictyi’, kendisine ilgi duymakla birlikte, tiiketici
diinyasm ve gerceklerini anlamak ipin gereken ¢abayr gbstermeyen ve bu
yiizden anlamayan, tiketiciden onun ayirtetmedidi  farklhiliklar
ayirdedebilecefini uman bir kimse olarak gérmesine dayanir''sz,

Verilen tamm veya goriiglerin ¢ofunda tlketicinin korunmasi
kavrammndan, tliketicilerin Srgtitlenmeleri, sosyal bir glic olmalari ve 6zel
veya resmi nitelikte olsun ¢egith kuruluglarm alim-satim igleminde zayif
taraf olan ahicinin pazardaki glicinli arttirmaya, onun refahmi, saghk ve
efitimini gerceklegtirmeye yonelik faaliyetleri anlagiimaktadir. Boyle
olunca da, s6zkonusu taumlarda tiketici lizerinde fazlaca durulmakta:
fakat tretici haklarmi korumaya yoénelik kuruluglara yeterince yer
verimemektedir. Halbuki, titketicinin korunmas: sadece tiketiciy
korumay: defil, onunla ilgihi drgtlenmeleri ve Szellikle ona nasil yardim
edilecegini de i¢ine almahdir. lgte bu yondeki bir gbriige gére, tiketicinin
korunmasi, "Titketici haklarina zarar veren uygulamalara kargt bu haklan
korumak icm htikimetin, igletmelerm ve bafmsiz Srgltlerin giderek
genigleyen faaliyetleri dizisidir".

Oldukea yaygm bir bigimde kabul géren bu sonuncu gortls, dzellikle
bireysel olarak titketici ile igletmenin direkt iligkisini vurgulamaktadir.
Buna gore, tliketicinin korunmasi stirekli geligme gosteren bir kavram
oldugu i¢in, ¢ok ¢egitl olan boyutlarimin genel kabul gérmtsg bir déktimt

91 Richard H. BUSKIRK and James T. ROTHE , "Consumerism An Interpretation,” London :
European Journal of Marketing Vol 34, October 1570, 85.61-65.

92 Will STRAVER, , a.g.c., 5.94.
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mevcut degildir, ancak, sozkonusu direkt tiiketici-igletme iligkisi
cergevesinde tiiketicinin korunmasiyla ilgili ii¢ husus temsili niteliktedirss.

a) Dogrudan Dogruya Haklarin Kotiye Kullaniimasima Kargi
Koruma: Bu, bir malm kullammmndan dolay tiketicinin saghigina ve can
givenligine gelecek tehlikeleri oldugu kadar direkt hile ve aldatmalara
kars: korumay1 da i¢ine alir. Tiiketici haklari savunuculan ile i§ diinyasi
arasmnda bu tir koétiye kullanmalarm 6énlenmesi konusunda ilke olarak
g6ris birligi vardir; sadece korumanm ne derece olmasi gerektigi yoniinde
goris aynliklar1 dogmaktadir. Esasen, tiketicinin korunmasmm bu en eski
ve en az tartigmal yonii tizerinde gogunlukia sansasyonel bigcimde ortaya
¢ikan kottiye kullananlardan sonra bagta ABD olmak tizere, gelismig
tilkelerde hikimetler tedbir alma yoluna gitmiglerdir. (Ozellikle et
tiketimi konusunda oldugu gibi).

b) Yeterli Bilginin Saglanmas:: Bu husus tiketicilerin ekonomik
¢ikarlariyla ilgilidir; burada temel sorun, tikketicinin bilgi edinme hakkinm,
ona aldatiimamanin da o&tesinde,akillica satn alma karart vermesini
garantileyecek sekilde malin kullanim 6zelliklerine iligkin bilginin saglanip
saglanmamasi noktasinda toplanmaktadir. Isletmelerin, alicinm ireticinin
lirtiniine ve markasma gore kendi degerlendirmesini  kendisinin yapmasi
gerektigi gortgiine kargmn; titketici haklan savunuculari, bu bilginin tarafsiz
kaynaklarca verilmesi ve kullammdaki 6zelliklerini agiklamasi gerektigini
ileri stirmektedirler.

¢) Tuketicilerin Kendilerine ve Birbirlerine Karsi Korunmasi:
Tiiketicilerin kendi yararlan agisindan uygun olmayacak gekilde hareket
etmeleri veya bagkalarmin ¢ikarlarma zarar vermeleri 6z konusu
olabilmektedir. Omegin, evden eve dolagip satis yapan saticilara kargi,
alicrya "alim kararm gozden gegrime hakki veren bir stire tanmnmasi”
yolundaki yasal diizenlemeler, dzellikle tecribesiz, bilgisi ve egitim dugtk
tiketiciler yéniinden buyiik yararlar saglamaktadir.

93 George S. DAY and David A. AAKER, "A Guide to Consumerism,” London :_European
Journal of Marketing, Vol.34, July 1970, ss.13-14.
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4.3.2. Tiiketicinin Korunmasinin Nedenleri

Tiiketicinin korunmas: ihtiyaci, temelde, pazar ekonomisi sisteminin
tam olarak iglememesinden kaynaklamr. Iktisatcilar ideal olarak, tam
isleyen bir serbest pazar kavrami ¢ergevesinde tiiketicilerin pazardaki tiim
mallar hakkinda eksiksiz bilgiye sahip olacaklarmi; treticilerin de tiiketici
istek ve ihtiyaglanim  belirleyip, tretimlerini bu talepler dogrultusunda
yonlendireceklerini kabul ederler. Ancak, gintimtizde bu varsayimlar
gerceklesmemekte, sayisiz nedenlerle tiketiciler tam bilgi bir yana, ¢ogu
kez ortalama bir bilgi diizeyine bile ulagamamaktadirlar.

Gergekten, teknolojinin hizla ilerledigi giintimtizde, pazara hergiin
yeni mallar ¢ikariimakta, tiketiciler bu yeni mallar ve 6zellikleri hakkinda
bilgi sahibi olamamaktadirlar. Esasen teknoloji, yeni mallarda karmagikhig
ve bir takim tehlikeleri de getirmekte; boylece tikketicilerin se¢im yapmasi
da zorlagmaktadir. Ttiketiciler smirsiz mal farklilagtinimalarryla, mallarla
ilgili teknik bilgi yetersizligi ile, aym: maln degisik degisik fiyatlardan satisa
sunulmasiyla, stirekli fiyat artiglartyla ve artan fiyat yaninda mallarda kalite
dugtklikleriyle ylizytize gelmekte; mallarla ilgili satiy sonras1 hizmetlerin
yetersizligi veya sirekli artan maliyetleri ve ayrica igletmelerin hayli
abartmali veya yamltici reklamlartyla karsi karsriya kalmaktadirlar. Bu
konularda kime gikayet edeceklermi bilmedikleri gibi, yapacaklan
sikayetlerin etkili olacagna da manmamaktadirlars. Iste, giiniimiziin
giderek bilinglenen tliketicisi, kendisini tedirgin eden bu durumlara artik
karsi ¢ikmaktadir. Esasen belirtilen bu kosullar altinda tiketicilerin
rasyonel, kendilerine uygun mal segimler1 yapmalan hayli zorlagmaktadir.
Oysa, yukanda belirtildigi gibi serbest pazara dayah bir ekonomi diizeni
rasyonel tiiketici tercihlerine ve kararlarma dayanir; eger titkketiciler makul
se¢im yapamiyorlarsa, kendilerine uygun olmayan mallara yoneliyorlarsa
bundan tek tek kendileri zarar gérdiigii gibi, sonugta tiim tlilke ekonomisi
de zarar gorir.

Ote yandan, devleti tamsil eden organlar da zaman i¢inde ekonomik
sistemin 1yi iglemeyen, 6zellikle tiketici lehine aksakliklar gosteren

94 Tuncer TOKOL, Pazarlama Acismdan Tiketicinin Korunmasi, Bursa : Iktisadi ve Ticari
Htimler Akademisi, 1977, s.5.
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taraflarim1 fark ederek ve bazen de olugturulan kamuoyunun etkisi ile
tiketicinin korunmasi konusuna el atmiglardir. Zaten tliketici haklarmin en
iyi korundugu tlkelerde devlet bu alanda énctltik ettifi gibi, direkt veya
dolayli yollardan yardimei olmug; yarn resmi Orglitlerin  kurulmasim
saflamig ve gbntilll 6rgtitlenmeleri desteklemigtir.

Tuketicinin  korunmasim  zerektiren baghca nedenler géyle
siralanabilires:

1. Tiketiciler, satin aldiklart mal veya hizmetlerden memnun
kalmamakta; umduklarmi1 bulamaymca da psikolojik huzursuziuk
duymaktadirlar. Reklamlarmda  tanitildifn  gibi  kalitesi bozuk gida
maddeleri, verdifi garantiler tam olarak yerine getirilmeyen veya pahali
olarak gerceklegtirilen garanti  belgelenn gibi  konularda titketici
tatminsizlikleri ve gikayetleri oldukga yaygmdir.

2. Aym ihtiyact kargilamak tizere gegith marka, etiket ve ambalaj
winde birbirine ¢ok benzeyen mallarm pazara sunulmas: tiketicileri
gagirtmakta, zihinlerini karigtirmakta ve mallarin degeri haklanda da kugku
uyandirmaktadir.

3. Tuketiciler pazarda meveut mallarin markalari, fiyatlar1 ve
kaliteleri hakkinda gerekli bilgiye sahip olamamakta; yeterince fiyat-kalite
kargilagtirmasi yapamamaktadirlar. Bu durum da, bagta arasira satin alinan
ama teknolojik defigme gosteren ve nitelikleri tam olarak a¢ik olmayan
mallarda olmak Uzere sgagirmalara ve yanlig secime, dolaywsiyle
tatminsizliklere yol agmaktadir.

4. Tuketiciler satin alma konusunda yeterli teknik bilgi ve egitimden
yoksun olduklarindan, yamltici reklamlarin, kendi duygularmnin veya
cevrelerinin etkisiyle hareket etme egilimi gostermekiedirler. Bu egilim de,
her satin alma igleminde dikkath, titiz bir inceleme ve deferlendirme
yapmaya olanak birakmamaktadir Zaten mallarin ¢ogu, kargtlagtirma ve
degerlendirme ig¢in teknik bilgi ve becertyi gerektirmektedir.

5 Tuncer TOKOL, a.g.c., 58. 22-24,
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5. Isletmelerin, kendi mallan ve hizmetleri hakkmnda bilgi verici

olmaktan ¢ok duygusal nitelikli veya yamltici reklamlara yonelmeleri veya

asin1 abartmalan tiketicilerin dogru se¢im yapmalarm zorlagtirmaktadir,

6. Enflasyon ortaminda stirekli artan fiyatlar tiketicilerin satin alma
glictinli azaltmakta, fiyat artiglarma tepki gdstermelerine yol agmaktadir.
Ayrica, satin alinan mala ger¢ek degerinden fazla para 6dedigi kugkusuna
diismesine neden olarak ayn bir huzursuzluk kaynag: olugturmaktadir.

4.3.3. Tiiketicinin Korunmasinin Amaclar: ve Araglan

Tiketicinin korunmasi hareketinin amaglan ve ¢ézim yollan
konusundaki goriglerde tam bir birlik bulunmamakia beraber, bunlan
savunanlarmn nisbeten birbirine yakin fikir gruplarmm sahipleni olarak ele
alinmasi yoluyla Gi¢ ana grupta toplanmas1 mimkindurss,

1. Tuketici egitimini temel alanlar: Bunlar, pazarda mevcut hile ve
aldatmalardan kendini kurtaracak ve akillica aligveris yapacak sekilde
tiketiciyi egitmenin Snemini ve geregini vurgulayanlardir.

2. Tiketiciyi koruyucu yasalardan yana olanlar: Bunlar, dzellikle
tilketicinin sagligina ve can giivenligine zarar verebilecek konulara énem
verenlerdir. Bilim adamlan, doktorlar, beslenme uzmanlann vb. meslek
gruplan da bu gruba girmektedir.

3. Reformcular: Bunlar da, birinci gruptakiler gibi tiiketici egitiminin
énemini vurgulayan; ikinci gruptakiler gibi kisinn saghgmm ve can
glivenliginin garantiye alinmasi savunan, ama bunlara ilave olarak,
tiketicinin hitkkiimette daha iyi temsil edilmesini, sesinin duyurmasm ve
tikketicilere mallarla ilgili olarak daha fazla bilgi verilmesini saglamayi
amaglayanlardan olusmaktadir.

4.3.4. Avrupa Toplulugunda Tiiketiciyi Koruma Politikalar

Avrupa Toplulugunun kurulus yillarinda hazirlanan AT
mevzuatinda, tikketicinin korunup gézetilmesi, bu konunun hentiz bir

9 Robert O. HERMANN, "Consumerism: Its Goals, Organisations and Future,” London :
European Journal of Marketing, Vol. 34, October 1970, 55.55-60.
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devlet hatta uluslararas: bir politika olmamasi nedeniyle ihmal edilmigtir.
Kurulugtan sonra tiiketicinin ginlik yagsammnda oldukga etkilendigi
gértilmug, Avrupa tilkeleri arasmda ortak pazarm olugturulmasiyla
piyasaya stiriilen mallarn dretildigi tlkelerdeki dretim farklhihklan
nedeniyle tikketici aleyhine bir faktor olusmustur. 1972 yilindan baslayarak
tlkeler arasi tretim farkliliklan ve tiketiciye tlkelerde tanmnan haklar icin
harmonizasyon galigmalarna gecilmistir.

Oncelikle AT biinyesinde "Cevre ve Tiketiciyi Koruma
Direktorlug" ve "Tiketici Danigma Komitesi" kurulmugtur. 1975 yilinda
ise AT Bakanlar Konseyi tilkketicinin 5 temel hakkim kabul etmistir?.

1.Tuketici Saglik ve Guvenligi :

Normal kullanim kosullarmda mal ve hizmetlerin tiketiciye herhangi
bir risk getirmemesi temel ilke olarak kabul edilmigtir. Topluluk ulusal
standartlar yerine topluluk standartlar gikararak, ilkeler arasi farkliliklar
en aza indirgeyecektir.

2. Taketicilerin Ekonomik Cikdrlarinin Korunmasi ve Tazmin :

Tiiketicilerin Uretici, genel dagitict ve diger pazarlamacilarn hatali
triinlerine ve diirtist olmayan uygulamalarina karsi korunmasidir. Hizmet
sektoriinde ise agagidaki diizenlemeler getirilmigtir :

Yaniltic1 Reklamlar: Reklam ajansi veya reklam veren firma, sikayet
konusu iddianm gergege dayandifim veya reklam konusu iddianm
dogrulugunu ispat edecektir.

Seyyar Saticilar (Kapida Satig): Tiketiciye saticidan gelen psikolojik
baski ile imzaladif s6zlesmeye 7 gln iginde itiraz etme veya iptalini
isteme hakki tanmmagtir.

Ureticinin Kusurlu Uriinden Sorumlu Tutulmast: Tiketicinin
bagvurusu halinde tretici firma kusurlu Giriintinit ya kusurlu olmayan bir
iriinle degistirmek veya iicretini titketiciye 6demek zorundadur.

7 Aydm OZTAN, ag.e., 55.91-92.
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3. Taketicilerin Bilgilendirilmeleri ve Egitilmeleri :

Tum AT standartlarmda gida maddelerinde etiketlerinde bulunmas:
zorunlu bilgiler belirtilmigtir; ambalajlh gida maddelerinin agirhklarmmn kg,
hacimlerinin It cinsinden verilmesi, birim fiyatlarnm yazilmas:, son
kullanim tarihlerinin  gOsterilmesi konusunda tm dlkelerin  aym
uygulamay1 yapmalari igin harmonizasyon ¢aligmalart stirdtiriimektedir.

Tuketiciler topluluk ttyesi veya topluluk dig1 tlkelerden yapacaklan
satin almalar hakkinda, haklarm ve kargilagtirmaly fiyatlarim belirten
builtenlerle aydinlatilmaktadirlar. 1986 yilindan itibaren Tiketici Egitimi ve
Tiiketicilerin Korunmas: zorunlu efitimde okutulacak konular arasina
alinrmig, dfretmenlerin efitimine baglanmigtie.

4, Tuketicilerin Temsil Edilmesi :

Tiketiciler AT Tiketici Damgma Komitesi tarafindan temsil
edilmektedirler. Ekonomik ve sosyal kararlarin olugturulmasmda dzellikle
titketicileri  ilgilendien konularda, tuketicilere &6z ve temsil hakka
tanmmigtir. Bakanlar Konseyine bagh olarak ¢aligan Gida Maddeleri Daimi
Komitesinin alt kurulugu komitelerde de ttiketiciler gérev yapmaktadir.

5. Tuketicilerin Yasal Yonden Guglendirilmesi :

Topluluk tilkeleri arasinda tlketici ile Uretici iligkileri diizenleyici ve
tiiketiciler1 yasal yénden koruyucu ortak mevzuat geligtirilmektedir.

4.3.5. Guda Meviuatimun Ilkeleri

Gida mevzuatinin hazirlanmasinda otorite agafidaki ilkeleri gz
Sntinde bulundurmalidir .

1. Saflik llkesi :
a. Gida maddesi saf olmalidir.
b. 1zin verilenden bagka yabanei madde icermemelidir.

c. Gidalara katilacak katki maddeleri gtivenli olmali ve izin verilen
miktarlarm digina ¢ikilmamaldir.

d. Gida maddesi temiz olmalidir,
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e. Gida maddesi saglia zararli olmamahdir.

2. Beyan llkesi :

a. Tuketici gida maddesi ile ilgili bilgileri satin almadan énce
edinebilmelidir (Etiketleme).

b. Bilgiler ve igerik tuketiciy1 aldatmamalidir.

c. Etiket tiketiciye 6zel olarak verilmesi gereken bilgileri de
icermelidir.

3. Ozgunink lkesi :
a. Bir gida maddesi bildirildigi gibi olmahdur.
b. Orijinal dzelligini tagimalidur.

4. Yasak ve Yaptirum likesi :

a. Mevzuatin getirdigi yasaklar kesin olmali, bir gida maddesi igin
konulan yasak diger bir gida maddesi i¢in kaldirilmamalidir.

b. Mevzuata ve yasaklara aykir1 hareket edenlere verilecek yaptirim
caydirici olmalidir.

5. Yeterlilik lkesi :

Konulan yasaklarm ve gefirilen mevzuatin denetimi i¢in uzman
personel ve yeterli analiz laboratuvar olmalidur.

4.3.6. Gida Tiiketicisinin Korunmas: Icin Neler Yapilabilir ?

Tiurkiye'de gida tiiketicisinin - korunmasi i¢in  su  6nlemler
almmalidirss:

1. Tirkiye'de "Gida Yasas1" yoktur. Oncelikle bir Gida Yasas1 ve
Tiiketiciyl Koruma Yasasi ¢ikartiimalidar.

%8 Aydin OZTAN, a.g.e., .40,
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2. Yeni yasada saglik kontrolii ve gida kalite kontroli kimin gérevi
olacagi agikca belirtilmeli, ilgili bakanlklarin ve yerel yonetimlerin
gorevlerinin ne olacag: belirlenmelidir.

3. Gorev birden fazla bakanlifa verilecekse bu bakanliklar arasinda
koordinasyonun nasil saglanacag belirlenmelidir.

4. Yasa saglifa az ve ¢ok zararli haller ile taggis ve taklit hallerini
agikca belirlemeli, bu gibi suglara verilecek cezalar da ayirt edilmelidir.

5. Gorevli laboratuvarlarin bir yilda yapacag: analiz sayist gida
kontroliinde gorevli 6rgiitiin yilda pertyodik kontrol ve kigi bagmna kontrol
sayis1 belirlenmelidir.

. 6. Mevzuat c¢alismalarmda ulusun beslenme algkanhklan,
uluslararas1 standardlar, AT mevzuati, ilkenin sanayilesme durumu
dikkate alinmalidir.

7. Gida yasasi ile standartlar arasi farkhiliklar giderilmelidir.

8. Gida kontrol érgiitlerinde ve gida igletmelerinde bu konuda egitim
gérmiis uzman personel ¢aligtirilmasi zorunlu hale getirilmelidir.

9. Uretim yapan kuruluglar bir tek merciye kargt sorumlu
kilmmalidir.

10. Gida standardlarmin zorunlu hale getirtlmesi i¢in caligmalar
yapilmahdur.

11. Etkin gida kontrol sistemi olugturulmasi igin denetimler tam
gelistirilmig laboratuvarlar ile desteklenmelidir.

12. Mevzuata aykir1 hareketlere verilecek cezalar giniin kosullarma
gore ayarlanan egel-mobil sisteminde olmalidir.

13. T.CK. 402. Maddesinde yer alan teshir etme ve gazetede
yaymnlama hikkmii tekrar gézden gegirilmelidir.

14. Dig 6rneklerde oldugu gibi genel mevzuat disinda mal gruplan
icin uyulmas: gereken hiikiimler, kalite ve katki maddeleri ile ambalaj,
paketleme 6zellikleri bagimsiz bolimler olarak ele alimmahidur.
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15. Tuketict deviet tarafindan bilinglendirilmeli, titketicinin kendini
korumasi i¢in olan girigimleri desteklenmelidir.

16. Uretici firmalarmgida mevzuatna uygun tretim yapmalan
ekonomik olarak ézendirilmelidir.

1.¢, YORSEROGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZI
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DENEYSEL CALISMA VE BULGULAR

Aralik 1993'te ciklet ireticisi ve pazarlamacisi olan "Perfetti"
firmasinda, sunum agwmdan talep yoénlendirmesi konusunda yapilan
aragtirmann bulgulan agafidaki gekildedir. \

Firmamn var olug sebebi hedef tiiketicisine, Urettifi ¢ikletler vasttas:
lle hizmet etmektir. Hedef tlketficileri, g¢ocuklar ve her yagtaki
yetigkinlerdir.  Firmanin  hedefi, Perfettinn  bir grup olugturmasi,
globallegsmesidir.

Pazar béllimlendirmesi agwsindan, balonlu ¢iklet trtinleriyle
gocuklara, afiz kokusunu ferahlatici trlinletiyle de yetigkinlere hitap
edilmektedir. Firma, yaptifi tutundurma tanitimlarmda, ¢ocuklart hedef
alan Grtind ile "buytk balon", yetigkinleri hedef alan tirinii ile de "yagam
tarz: simgesi" imajm vermeye ¢ahgmaktadir. Urtinde "farkl olma" esasm,
kalitesine gosterdifi 8zenle ve "ty1 balon", reklam logosuyla belirtmektedir.
Tamitim araci olarak, ¢ikletin hizh tliketim mallarmdan biri olmasi
sebebiyle, reklami tercih etmektedirler. Reklam araci olarak da en ¢ok
televizyonu kullanmaktadirlar. Televizyon izleme oram arttifindan (rating)
dolayt hedef tilketiciye dofru zamanda, dofru mesajla ulagilmasi
gerektifint vurgulamaktadirlar. Reklam aract olarak yazili basmin daha az
tercih edilmesinin temel nedeni, tlkemizde okuma oranmm az olmasmdan
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, kigi bagma reklam gideri televizyona gére
daha pahali olmaktadir.

Reklam i¢in 6ncelikle hangi gelir ve kultir diizeyindeki ailelere hitap
edilecefi belirlenmektedir. Firma, kendi reklamlarinin en az 250 CRP
olmasmi istemektedir.

= Telewzym Herbu' Gosterimin
CRP “‘EEH‘"‘" X O
(Cross Rating Point) Izleme

TV izleme konusunda, ozellikle gocuklarn ve yetiskinlerm izlemeyi
en fazla gergeklestirdikleri zaman dilimleri (prime time)-gocuklar igin,
yaymlanan 6zel gocuk programlan, yetigkinler igin, saat 19.30 21.30 arasi-
belirlenmekte, reklamlar bu zaman dilimlerinde sunulmaya galigilmaktadir,
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Tabi bu yontemin avantaji yaninda, yiiksek maliyet dezavantajinin da goz
ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Firma, kendileri i¢in talep aragtirmasi yapmadiklarmni, ¢iinki bu tip
aragtirma sonuglarinin gergeklik paym belirlemenin olduk¢a zor oldugunu
belirtmektedir. Talep aragtirmasi konusunda, Tirkiye genelinde yapilan
aragtrma sonuglarindan faydalamilmaktadir. Bu aragtrma i¢in, belirli
perakendeciler belirli siirelerle ziyaret edilerek, sati sonuglann not
edilmekte, Turkiye genelinde projeksiyon yapilarak, talep miktan
belirlenmesine gidilmektedir. Bu konuda Nielsen ve Zett Piyasa Aragtirma
Sirketlerinden alman sonuglarin degerlendirilmeleri gergeklestiriimektedir.

"Perfetti" firmasmin Turkiye'deki ¢iklet pazar payr, %28
civarindadir.

Bunun yaminda, en buyik rakibi olan Dandy firmasmn payi
%30'dur. Ciklet tiketiminin diger Uretici firmalar agisindan pazardaki
dagilimlan ise gu gekildedir:

Baycan % 20
Kent %12-13
Ulker % 10-12
Naba %0.5

Firma, mal farklilagtirilmas: agisindan zaman zaman trtinlerinde tat,
ambalaj, ciklet gami degigiklikleri yaparak mamulii bagka bir isimle
piyasaya siirme yoluna gitmektedir Bu konuda, Tirkiye'de mevcut
olmayan teknolojiye sahip olmalarii kendileri agisindan avantaj olarak dile
getirmektedirler.

Reklamlarinda, oncelikle hedef tiketicinin dikkatini ¢ekme, bunun
ilgiye donugtiirilmesi, ilginin trini satm alma arzusu haline getirilmesi ve
nihayet arzunun satin alma eylemme dontgtirilmesi imajlarmi
yerlestirmeye galigmaktadirlar. Aynca bu imajlarin  verilmesmnin
uygulamasi, satis eylemi esnasinda o6zellikle toptanc: misteriler agisindan
gegerli olmaktadir.
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Satis eyleminin etkin gekilde gergeklestirilmesi igin, saticilar yiiksek
Ogrenim gormiy, tecriibell, satig kigisel 6zellikleri olan adaylar arasmdan
segilmektedir. Ayrica, firmanin sagladify imkanlarla 6zel bir egitimden
gegmeleri s6zkonusu olmaktadir. Bu egitimler esnasinda satig elemenlan
tepkileri algilama metodlan konusunda egitilmekte, giyimden ses tonunun
énemme kadar bilgilendirilmektedirler. Satiy elemanlan ile toplanti ve
seminerler diizenlenmektedir. Ayrica satiy kampanyalar gorsel araglarla da
desteklenmektedir. Satigta alicilara, 6zellikle alici agisindan numunenin ne
kadar carpici oldugu, kar getirme yonu ile ilgili bilgilendirmeler
yapilmaktadir.

Uriin fiyat aragtirmasi agisindan 6zellikle hedef kitle gocuklar oldugu
i¢in, ¢cocuk harglifina yonelik aragtirmalar yapilmaktadir. Cocuk harghiginin
miktar1 ve paylagimmmn nasil oldugu sorularma cevap aranmaktadir.
Bunlarm tespiti esnasinda trtiniin fiyatinin rakip firma trtinleri fiyatlaryla
baglantis1 da gézden uzak tutulmamaktadir. Cikletler tekli veya begli
paketler halinde tiiketiciye sunulmakta, fiyatlandirmada begli paketi satmn
almanm, tekli paketi satin almaya karsi s6z konusu olan kar avantaji
dikkate almmaktadir. Yapilan ¢ocuk harghklar aragtrmasmda ortalama
c¢ocuk harchginm giinde besbin lira oldugu saptanmigtir. Aragtirma
sonuglarma gore gocuk bilingl bir titketicidir ve dolayisiyla harghgindan
hangi yolla maksimum fayday: saglayacagmi arastirarak ve deneyerek
bulmaktadir. Fiyat konusunda yasanan problem drintn firmamn
toptancilara belirttifi fiyattan pahali satilmasidir. Bu konuda o6nlemler
almmaya. ¢alisilmigsa da toptancilar yiiksek kir amaciyla Grtintt pahaliya
satmakta dolayistyla son satig noktalan da dahil olmak tizere fiyat politikasi
planlanan gekilde gerceklestirilememektedir. Cok u¢ &érmeklerin diginda
(Metro, Carrefour, Migros gibi hipermarketler) nihai fiyati belirlemek
sadece tireticinin elinde degildir. Cok sayida perakendeci bulunmasi ve ara
satis noktalarmmn fazlahg nedeniyle firma fiyatim dikte edememektedir.
Akilda kalicih@i agisindan televizyonda sunulan reklamlarda fiyatin
belirtilme imkanmm bulunmasma ragmen enflasyonist ortamda bulunan
isletme bu nedenle s6zkonusu imkandan da yararlanamamaktadir.

Urtinlerin %901 asagidaki dagitim kanallani aracihfiyla tiketiciye
ulagsmaktadir:

Uretici —> Toptana _ 3 AmToptana 3 Perakendeci
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Uriinlerin %10'u ise treticiden direkt perakendeciye ulasmaktadir
(Modern distribution).

Yapilan aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye'de triinleri icin 180.000
satig noktas1 bulunmaktadir.

Toptancilara yapilan satiglar agisimdan, segilen plasiyerlerin tecriibeli
ve kigisel iligkiler1 kuvveth adaylar olmasma dikkat edilmekte, gerekirse
plasiyerlerin diger firmalardan transfer edilmeleri s6zkonusu olmaktadir.
Adaylarin seyahat edebilir ve arag kullanabilir nitelikte olmalan
beklenmektedir. Satigi denetlemek ve yénlendirmek amaciyla kurulan satig
bélge mudirliklermde bulunan satig temsilciler, satig faaliyet raporlarmi
okuyarak degerlendirir. Bu raporlarda plasiyerin o dénemde kag tane
ziyaret gerceklestirdidi, kaginmn satigh, kaginmn bos oldugu kontrol edilerek
performans analizleri yapilir. Bu analiz sonucglarma gore bagarnsiz olan
plasiyerler egitlir veya degigtirilir.

Tiketiciler agisindan iiriine bakildigmda hedef tiiketicinin en duyarh
oldugu noktalarin fiyat artiglan ve kalite bozukluklan oldugu
gézlemlenmigtir. Turk tiiketicisi yenilie ¢ok agik olan tiketicidir. Yeni
marka ve lriinlert hemen deneme egilimine sahiptir. Bu avantajin yaninda
tiretici firmalarm sahip oldugu dezavantaj ¢abuk denenen ilk tirtiniin
begenilmemesi halinde ¢abuk olarak da reddedilmesidir. Perfetti firmasi
trintni korumak agisindan 6zellikle kalite ve hijyen konularinda hassas
davranmaktadir. Zaten s6z konusu sartlar gida mevzuatiyla da baglantih
olarak siki bir denetim igerisindedir.

Turk tiiketicisi bir ok konuda oldugu gibi gida tiiketimi konusunda
da kaderine terkedilmigtir. Tiiketicnin daha bilingli hale getirilmesi igin
egitilmesi ve orgiitlenmesi kagmilmaz bir gerekliliktir, Bunun yaninda
devletin kendisine koydugu diizenlemeleri daha rasyonel planlama ve
kontrolii gereklidir (6zellikle kiigtik treticiler agisindan). Pazarda 1yi mal
kotii mali kovar prensibinden yola ¢ikilarak, kalitenin yiikseltiimest,
dolayisiyla ithalatin serbest birakilarak tesvik edilmesinin getirecegi
yararlar da gézard1 edilmemelidir.

Yapilan bir diger deneysel ¢alisma; talep agismdan yénlendirmenm
incelenmesine yardimci olacaktir.
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Pendik'te 01/11/1993 ile 15/12/93 tarihleri arasmda, Deniz Market'
te dilzenlenen ankette, "Basit Rastgele Omekleme" metodu ile segilen 200
adet denekte agagida sorulan sorular kargihifinda, su yanmtlar elde
edilmigtir.
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Yas Grubu Kigi Sapsi
012 20
1320 K 3
21-28 64
>=30 81
Toplam 200
Otrenim Duumu

ik 43
Oita 23
Lise 97
Yuiksek 37
Toplam 200

B orda mamudiinii alrken nelere dikkat edersiniz? Onem derecesine gore stalayniz.
1. Sua 2 Sua 3 Sua 4. Sua Toplam

Cest ve miktanna 1 3 D 161 200
Kalitesine g 70 39 0 200
Matkasna 78 105 16 1 200
Ambalaina 30 22 110 K 200
Toplam 200 200 200 200

Sizi o mamulli almaya yonlendren etkenleri onem oncelidine goie swalayne.
1. Sna 2 Swa 3. Sna 4. Sna Toplam

Mamullin czelikleri 49 73 41 37 200
Fiyal 113 61 26 0 200
Reklam ve tanitma 26 he 84 33 200
Salis yeri 12 14 49 125 200
Toplam 200 200 200 200

Mamuli satn alma katanns kim veri?

Kendisi 82

Alle bireylen 118

Mamulii satin alrken verilen hedipeler kaiaimniai etkier mi?

Evet 133

Hap 67

Satn aldiinez mamul szi lezzet ve sadik bakimindan tatmin edior mu?

Evet 144

Ham 56

Sizce inetici frmalar tiketicileri yeteri kadar dikkate alyot mu?

Evet 84

Hap 116
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Diizenlenen anket kapsamimndaki sorulara verilen yanitlar neticesinde,
mamult satin alan tilkketicnin en fazla dikkat ettigi hususlar konusunda
l.siray1 kalite almigtir. Kalite gelisimi, Grtnin iglevsel verimini
arttirmaktadir, 6megin; dayamiklilik, giivenilirlik, tat gibi. Bir makine
tireticisi, bazen elinde mevcut olan makinesi ile, yeni tirettigi bir makina
igin  "yemi ve gelismig" diyerek rekabet eder. Gida ureticileri ise gida
mamulint, "arti" bir avantaj olarak yeni bir mamulmiig gibi ya da daha
dayanikli, daha buyik, ya da daha 1yi diyerek tutundurmaya caligir. Bu
strateji kalitenin yiikseltildigini géstermek icin etkili bir yoldur; alicilar
yilkseltilmig kalite iddiasim kabul ederler ve yeterli sayida tiiketici daha
yiiksek kalite ister103.

Mamuliin satin alma karan agamasmda mamulit satm alicmm  degil
daha ¢ok kullanicinin, satin alma kararm verdigi (marka se¢iminde etkili
oldugu) goézlemlenmektedir. Bazi tliketicilerin bir ¢ok markayr denedigi
gbzlemlenmigtir. Bunun gida pazarinda émegi ¢oktur. Tiiketicilerin bazi
inanglan vardir ve mamulii sadece satn alrken degil tiiketirken de
degerlendirmektedirler. Fakat gelecek defa, sikici olmayan veya degisik
bagka bir tat icin gelmektedirler. Gidada marka degigtirme, genelde
tatminsizlikten degil, daha ziyade degisik tatlar bulmak igindir.

Aragtirma anketinde de gorildagu gibi tiketiciler genelde
mamullerden memnundurlar fakat farklilik arayigmdan dolayr bir
tatminsizlik ve memnuniyetsizlik s6zkonusudur. Bunun yaninda verilen
hediyeler i¢in de tercih edilen markalardan memnun olamama durumu
olabilmektedir. Tuketicilerin biyik bir kism: da dreticilerin kendilerini
dikkate almadiklarina inanmaktadirlaros.

103 Philip KOTLER, a.g.e., 5.360
104 Philip KOTLER, a.g.c., 5.180.
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TARTISMA VE SONUC

Pazarlama, kendine ozgll bir ig iglevi olmaktan daha genig
kapsamhdir. Toplum tizerinde koklt etkiler tagimakta ve bir ¢ok elestirileri
ve begeniler1 kendine ¢ekmektedir Pazarlama, toplumsal, kiltiirel ve
uluslararas1 iglerde 6nemli defigiklikleri yaratma yetenegi tagtyan bir

aragtir.

Gida pazarlamasinda, pazarlanmak istenen gida mamulil, artik hedef
kitle ve toplum sorununun, "farklt" gekilde ¢oziiml halini almgtir,
Dolayistyla; gida mamullerinin  yapisal ve duyusal 6zellikleri ile,
tutundurma, fiyat ve dafitim g¢abalariyla ilgili calgmalarda; hedef
tikketictye verilmek istenen; "farkhiik imajinm yaratiimasi" dar.

Guntimtizde, talebin yénlendirilmesinde, marka, ambalaj, kalite gibi
mal-hizmet bilegeni unsurlan; reklam, tanitim, kigisel satig gibi tutundurma
cabgmalan talebin yonlendirilmesinde dnemli Slciide etkili olmaktadir.
Dolayistyla, gida igletmelerinin  pazarlama faaliyetleri bagartlarmm
gerceklegtirilmesi, pazarlama bilegenlerinin etkin kullanim ile mimkiin
olabilmektedir.

Tuketicilerin, talebin yénlendirilmesi hususunda katiimlary, onlarmn
mamullerle 1lgili bilgi ve tecriibelerine bagh olarak degigmekle birlikte
icinde bulunduklar1 ¢evrenin psiko-sosyal yapisma baglh olarak da
defigebilmektedir Tiketiciler acisindan yonlendirmenin daha etkin hale
getirilmesi i¢in, onlarm egitilmeleri ve Orgilitlenmelerinin - gerekliligi
kagmilmazdir.



110

EKLER



TS 180 9002 BELGELI ILK TURK GIDA URETICIS

Yiilarca Tiirkive've saglikh ve kaliteli iiriinler sunduk.
Bir nesil Pinar saghgiyla, Pinar lezzeti ile, Pinar'a giivenerek biiyiidii.

Simdi duvarimizi bir belge siisliivor: Kalite Giivence Belgesi TS IS0 9002...
TS IS0 9002, sadece iiriinlerinin,
Avrupa Standartlari’'nda "kalite giivencesine” sahip oldugunu kamtlayan kuruluglara veriliyor.

Tiirk gxda sektoriinde TS ISO 9002 belgesi alan ilk kurulug Pimar Siit.

Tiirkiye've, Pinar iiriinlerinin kalitesine yillardir giivenenlere,
Pinar lezzetini bilenlere tesekkiir borgluyuz.

PINAR SUT
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1970 yilinda Izmitte dogdum. ilkogrenimi, 1980 yilnda Pendik
Ilkokulu'nda tamamladim. 1983 yilinda Pendik Ortaokulu, 1986 yilmnda
Pendik Lisesinden mezun oldum. Daha sonra Hacettepe Universitesi
Miihendislik Fakiltesi Gida Mihendisligi Boliimi'nde bir yili yabana
dil(ingilizce) hazirhk olmak tizere, bes yillik egitimi tamamlayip, 1991
yiinda mezun oldum. Ardindan, "Isletme" dalina olan egilimim nedeni ile
Isletme Yonetimi Bolimiinde yiiksek lisans yapmayi tercih ettim.

1993 yilinda evlendim.

Halen bir 6zel sirkette, gida aromalan aragtirma laboratuvarinda
caligmaktayim.



