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GIRIS

Tiirkiye, Diinya ekonomik platformunda gelismekte olan ilkeler simfinda yer:
almaktadir.

Diinyada son yillarda meydana gelen hizli geligmeler, ekonomik, sosyal ve teknolojik
alanlarda oldugu gibi diinya pazarlarinda da gok hizh degigimlere neden olmaktadir.

Diinya pazarlaninda meydana gelmekte olan bu degisimler, aragtirmamizin konusu olan
beyaz esya pazannda da gozlemlenmektedir. Bu sebeple, mevcut pazardan pay kapma
veya yeni pazar bulma olayinin en 6nemli etkenlerinden biri olan PAZARLAMA
konusu, son dénemlerde oldukga 6nem kazanmig ve bir uzmanlik alam haline gelmistir.

" Bevaz Esya Pazarlamada Yeni Stratejiler " genel baghg: altinda yapilan bu aragtimada
oncelikle pazarlama konusunda genel bir degerlendirme yapilarak, genel olarak diinyada

ve 6zellikle ilkemizde pazarlama anlayigi ve teknikleri agiklanmaya ¢aligilmig daha sonra
- beyaz egya pazarlamas: detayl: olarak incelenmistir. '

Pazar, satiy sekilleri ve ekonomik yap: incelenirken pazarlama konusunda etkili
faktorlerden biri, belki de en dnemlisi-olan nihai tiketiciler incelenmigtir.”

Beyaz esya pazanmn incelendigi bolimlerde, oncelikle Tiirkiye ekonom:sx ne genel b1r
bakig yapilarak, tlkemizdeki beyaz esya pazarinin, giniimiize kadarki gehsmelen ile
ginimizdeki durumu irdelenmis ve gelecekte olmast muhtemel gelismeler
degerlendirilmigtir.

Bu aragtirma, tilkemiz beyaz esya pazanmn en biyilik pay sahibi olan, Argelik A.§.'nin
distribitdrii olan Aultm A.S.'nin pazarlama faaliyetleri, aragtrmaci tarafindan, bizzat
sirket biinyesinde gézlemlenerek gergeklestirilmistir.

Ulkemiz beyaz esya pazannin 6nde gelen ireticisi olan Argelik A.S.'nin Griinlerini
pazarlayan sirket, pazar ve pazarlama anlaywsi, yonetimi, satiy siireci ve satiy sekilleri
agisindan incelenerek, 6zellikle satig ekilleri detayh olarak anlatiimstir.



Aragtirmanin devaminda, nihai tliketicilerin motivasyonunu artirmak 1¢in yapian,
promosyon g¢aligmalarindan: reklam-ve satig gelistirme yontemleri hakkinda detayh
aragtirma yapilmugtir,

Piyasadaki rakip sirketlerin uygulamalan incelenip degerlendirilerek, bu konuyla ilgih
olarak elestiri ve 6neriler sunulmugtur.



1. GENEL PAZARLAMA BILGILERI

A . PAZARLAMANIN GELISIMI

Insanlarin  kendi kendine yeterli olduklan yagam donemlerinde  pazarlama
yoktur.Sosyo-ekonomik yapimin geligmesiyle, yani yeterli ev ekonomisinden sanayilesmeye

_ gegis siirecinde pazarlama dogmustur.

Ik baglarda kendi kendine yeten insanlar ev i¢i ekonomisinde iirettiklerini kendi ihtiyaglarim

kullanmiglar ve kendi ihtiyaglanindan fazlasini iiretmedikleri igin degigtirme olgusu
dogmamugtir. |

Kendi kendine yeten biiyiik aile toplulugu yasamum agarak daha ileri toplumsal yagama ulagan
kesimlerde degistirme islemi dogmaya baglamistir Bu toplumlarda is bolimiiniin geligmesi,

sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlama olusumunu gergeklegtirmigtir.

Kendi kendine yeten insanlar zamanla ihtiyaglarindan fazlasim iiretmeye baslamislar ve bu da
boligim diizeninin yerine degistirme diizeninin yerlesmesine neden olmug, bu durum zaman

i¢inde ailelerden sonra iilkeler iginde gegerlilik kazanmugtir.

XVIIL yizyiln ilk yanlannda baglayan sanayi devrimi ve fabrika diizeninin geligmesi
pazarlama igin yeni olanaklar yaratmis ve iiretimde verimlilik artmugtir. Birakimz yapsnlar,
birakiniz gegsinler akimi, pazarlamay daha da gelistirmig,ama iretim igletmelerinin geligimine

daha ¢ok dnem verilmistir. Nedeni; genellikle pazar talebinin mal arzim gegmesidir(1)

Gergekte pazarlama yi8in lretiminin bir sonucudur. Fabrika ekonomisi gelisip ¢ok karmagik
duruma gelmis aynca Uretici ile tiketici arasinda uzakhk artmigtir. Sonugta ; mallarin dagllum‘
onem kazanmistir. Uretici, Urettigi Uriinin dagiimim yapmayr birakmustir.  Ozellikle
toptancilar, pazar bilgilerini Ureticilere sunan ve mallarin satiy kosullarim belirleyen uzman
kisiler olmuglar, pazarlardaki aracilarla isbirligi yaparak , mallann dagitim  gorevini
yiiklenmiglerdir. Bu nedenle, toptancilara pek gok yonlerden " Ilk pazarlama yoneticileri” diye

bakilabilir. (2)



Cagimiza ulasan pazarlama anlayiginin dofusu 1. Diinya savagt sonrasin da baglamis, yeni
uretim tekniklerinden dogan fazla iiriiniin diger iilkelere satilmasi ile pazarlama gergek bir

sorun olmaya baglamugtir.

2. Diinya savagindan sonra yaganan sanayi devrimi ve bunu olusturan bilimsel yaklasim
pazarlama anlayigindan da etkin olmus ve giiniimiiz pazarlama anlayisindan da giderek 6nem

kazanmgtir.

1. PAZARLAMA BILGISININ TARIHSEL GELISiMI

Pazarlamanin gelisimi pazar kogullarimn bir sonucudur. Sanayi devrimi ile birlikte tretimin
yayginlagmasi, tirinlin miktar olarak artmasi, yeni mallann yaratilmasi, pazara gelen Kisilerin (
2. Diinya savag1 sonrasin da tiiketimi arttirma ¢abalan sonucu ) gelirlerin artmasi, sosyal

refahin artmasi, pazann arz ve talep agisindan biyiimesini saglamigtir.

Bunun sonucunda pazara gelen iretici ve pazarda eylem de bulunan kigilerin davraniglan

gelismis ve pazarlama bilgisinin doZusuna yol agmigtir.

Pazarlama bilgisi, pazardaki isleyis kurallan, davrams ilkeleri ve pazarlama amaglanna iligkin
yontem ve kurallardan olugur. XX. yiizyilda treticiler ile tiiketiciler arasinda mesafenin
buytimesi- nedeniyle pazarlama distincesi dogmus, ilk pazarlama bilgileri ABD' de ki
iiniversiteler de ders olarak okutulmaya baglanmig ve giiniimiize kadar pazar problemlerine

¢Oziim arayisina paralel bir gekilde gegilmigtir.
2. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama gesitli sekillerde tanimlanabilir. Iktisatilar pazarlamay fayda agisindan ele alarak "
zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratmakla ilgili faaliyetler " olarak dar kapsaml ve tek yonli

tanimlar.

Isletmeciler de pazarlamayi daha gok dagitim agisindan ele alarak " mal ve hizmetlerin
dreticiden tilketiciye veya kullamciya dogru akigim yoneten isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesi " gibi dar anlamh bir tarif yaparlar. (3)



Ashinda iiretim &ncesini ve iiretim sonrasi nihai tiiketiciye kadar ki iglevi kapsayan daha genis
tanimlar yapilabilir. Ciinkli pazarlama , Griin daha diigiince agamasindayken baglar,tiiketiciye

ulasip, tiiketim sonrasi hizmetleri de kapsar.

Bu nedenle pazarlama, titketici ihtiyaglannin belirlenmesi mal ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandinlmasi, dagitimi ve tutundurulmasina ait kararlar ve faaliyetler dizisinden olugur. (4)

Boylece genig kapsaml diisiiniildiifli zaman pazarlama; tiiketicileri tatmin etmek ve islehne
amaglarina ulagmak igin mal ve hizmetlerin treticiden tiketiciye veya kullaniciya dogru akigimi
yonelten, isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir(5) seklinde tanimlanabilir ya da yonetim

bakis agisi ile,

- Mevcut ve potansiyel tiiketicilere, istekleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak tizere
planlamak, fiyatlandirmak, tutundurmak ve dafitmak amaciyla diizenlenen ve birbirlerini
etkileyen igletme faaliyetleri sistemidir (6) veya orgiitsel amaglara ulagmak icin hedef |
pézarlarda mibadeleyi saglamaya yonelik analizlerin yapilmasi, programlann hazilanmasi,

uygulanmasi ve denetlenmesidir.

- Mallann ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akigim yénelten igletme egilimlerinin
yerine getirilmesidir.

- Pazarlama temel anlayislan ve ajanlan ( pazarlamaci/tacir ) vasitastyla hep, fert ve toplumun
istek ve ihtiyaglanm kargilama yolunda, siirekli ve daima ileriye giden bir ¢izgi karsimzdadir.
Bu nedenle pazarlama anlayig ve uygulamalan, diin oldugu gibi giiniimiizde ve gelecekte de,
"refah ve gelisme ¢izgisi" ni tayin edecek temel disiplin olarak teshis edilmelidir. (7)

Yukanda ki tanimlarda sdzii edilen tiiketiciyi tatman etme ve y6neltme giiniimiizde tiretimden
sonra degil iiretimden 6nce baglamaktadir ve yeni tretilecek bir {iriiniin pazarda ki yerini ve
basanisini pazarlama departmanlan belirlemekte ve iiriiniin Giretimine karar verilmesinde énemli

rol oynamaktadr.



3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISME ASAMALARI

Pazarlama anlayiginda da gintimiize kadar sosyo-ekonomik gelisme ile beraber degisimler
meydana gelmis, pazarlama anlayigi "Uretim anlayisi, satig anlayisi, pazarlama anlayig”

2seklinde bir sira izleyerek nihayet giiniimiizde, sosyal pazarlama anlayis1 dogmustur.Fakat bu
bir gergektir ki heniiz bitiin igletmeler boyle bir anlayisa ulagamamiglardir. Konu tek tek
incelenmeden, pazarlama anlayisinin en son asamast olan sosyal anlayisin agiklamasina

gecilmigtir.

a. PAZARLAMADA SOSYAL ANLAYIS

Pazarlama literatiiriinde son zamanlarda su soru tartigihr olmugtur; tilketici istek ve
ihtiyaglarinin kargilanmas: isletme igin her zaman tiiketiciler ve genel olarak toplum yaranna en
uygun hedefmidir? Cevap olarak da diinyayr saran enflasyon, agin niifus artigini, gevre
kirlenmesinin, ham madde kithklarimin ve bir tiirlii yeterince yapilamayan sosyal hizmetlerin
varh@ini fazlasiyla hissettirdigi bu donemde, tiiketici isteklerinin tam olarak karsilanmasinin,
uzun vadede pekala olumsuz etkileriyle tilketici ve toplum aleyhine olabilecedi ileri

stirtilmektedir.

Burada 6zellikle Gizerinde durulan nokta; her zaman tiiketici istekleri ile, toplum ¢ikarlarinin
uyusmadif) gergegidir. $u halde bir igletmenin gorevi ve hedefi uzun zade de toplumsal fayday:
gdz oniine alarak isteklerini tatmin etmektedir. Isletme bir yandan titketicileri tatmin etmek, bir
yandan maksimum toplumsal faydayr gozetmeli, bir yandan da isletme menfaatlerini
diigiinerek bu li¢ amac: bir arada hedefleyerek sosyal isletme ve sosyal sorumlulugu iistlenmesi

vurgulanmaktadir.

Pazarlama, toplumun kaynaklanmn degerlendirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Daha
ustaca ve geligmis pazarlama uygulamalan, kayanaklarin daha iyi degerlendirilmesine, gevresel

kosullarin daha iyi kullanilmasina imkan saglayacaktir. (8)

Pazarlamacilar, temelde, hedef tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim zamaninda, yerinde ve uygun
kosullarla tatmin etmek amag ve zorundadirlar. O halde, " miisteri tatminin saglanmasi ve uzun

doénemli kilinmas1 " modern pazarlama anlayiginin 6zii olarak kabul edilebilir. (9)

4
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II. DUNYADA VE TURKIYE' DE_PAZARLAMA

A. DUNYADA PAZARLAMA

ABD, Kanada , Avrupa ve Japonya , ileri sanayi kuruluslarina oldugu gibi, ileri pazarlama
sistemlerine de sahiptirler. Ozellikle ABD pazarlama ve pazarlama sistemleri konusunda en

6nde gelen iilkkedir. ABD bu konuda diger iilkelere bilgi akiginda bulunur.

Is bolamii ve para ekonomisinin gegerli oldugu her iilkede pazarlama vardir. Fakat her iilkede
pazarlamanin kapsami tlkenin ekonomik, sosyal ve idari yapisina gore deZismektedir.
Kapitalist, sosyalist ve geri kalmug iilkelerde pazarlama anlayisimin farkli olacag bir gercgektir.
Konumuzu Tirkiye sinirlan igindeki beyaz esya pazan olugturdugundan difer ilkeler igin

detayléra girmeden dogrudan Tiirkiye piyasasi incelenecektir.

B. TURKIYE'DE PAZARLAMA VE PAZAR ANLAYISI

Ulkemiz ekonomik katkinmayr, sanayi iiretimini artirmak ve sanayilesmeye dayal bir gelisme
hedeflemektedir. Zira tiim gelismekte olan gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi sorun yetersiz
tretimdir.

Uretim yetersizlii bulunan her iilkede oldugu gibi bu tip ekonomilerde pazarlamanin &nemi
sanldifindan daha fazladir. Ciinki var olan kit kaynaklarla tiiketicilerde maksimum fayda
saglanmal, kaynaklar daha kit kullanilmah ve isletmelerde maksimum fayda edinilebilmelidir.
Fakat; herseyden once Tiirkiyede var olan pazarlama sisteminin yetersiz oldugu, sistemin
iglevlerinin etkin bir bigimde yiirttilmedig bir gergektir. Geri kalmis iilkelerin
pazarlamalarinda gortilen eksikliklerin birgogunun Tirkiye' nin sisteminde de gegerli olmas:
olagandir.Yetersiz geleneksel sistemin kalintilari, bu giin de sistemin islerligfnde sorunlar

yaratmaktadir.(1)

Ote yandan, Tirkiye de bazi sanayi dallann da, 6zellikle dayamkh titketim mallan piyasasinda
siddetli rekabetin olmasi, igletmelerin pazarlama islevlerini biiyiikk o6lgiide etkilemekte ve

isletmelerin ileri diizeyde pazarlamaya yonelmesini zorunlu kilmaktadir.



Ulkemizde tekstil, dayanikli tiketim mallan, temizlik malzemeleri, tagimacihk, yapi
malzemeleri, turizm, bankacihk gibi alanlarda tam bir pazarlama anlayisinin olustugunu ve
diinya seviyesine ulagmak i¢in ililkemiz sanayiinin dig pazarlara agilarak en son pazarlama
tekniklerini iilkemize sunmalaninin bir gereklilik oldugu ortaya gikmaktadir. Aynica son
dénemlerde iilkemiz bir sanayilesme siireci igersine girmigtir. Asagida siralayacagimiz yeni
olusumlar sayesinde Tiirkiye pazan deisim yasamaktadir ve pazarlama anlayiginin bu

dogrultuda yeni agamalar yapmas: gerektidi bir gergektir.
Kargilagilan yeni olanaklar s6yle siralanabilir. (2)

1- Hizla artan bir niifus ve yavag ta olsa artan satin alma giicii, i¢ pazarn boyutlarini
buyiitmekte, tlkede Uretilen mallara duyulan talebi arttirmakta, yeni isletmelerin dogmasina,

eski igletmelerin biyiimesine olanak hazirlamaktadir.

2- Tiiketiciler, i¢ ve dis turizmin ve iletisim araglannin etkisi ile geligmis iilkelerin yagam
bigimlerini ve titketim aliskanhklanm daha yakindan izlemekte, bunlan benimseme ¢abasi
gostermrktedir. Bu da yeni mallara ve hizmetlere duyulan talebi arttirmakta, yeni ig olanaklan,

yeni pazarlan dogurmaktadir.

3- Istenen diizeyde olmasa da var olan igletmelerin kapasite artinminda ve yeni isletmelerin
kurulmasinda gerekli finansman kaynaklan biyiimekte, finansman kurumlan ve sermaye

pazan gelismektedir.

4- Kentlesme akimu i§ giicii yaratirken talep ve satiy konularinda da yeni olanaklar
olusturmaktadir.
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IIl. BEYAZ ESYA PAZARI
A. TURKIYEDE VE DIS ULKELERDE BEYAZ ESYA PAZARININ INCELENMESI

Diinyamizda bilindigi gibi 80' li yillarin sonlanina kadar kapitalist uilkeler, sosyalist iilkeler ve
tigiincli diinya Ulkelent seklinde Gi¢ kutuplu bir olusum mevcuttur., Bu dénemde ireticiler,
alicilar, saticilar ve aracilar belirli ve bunlann piyasa paylan sabite yakindir. 90’ yillarin
bagindan itibaren beklenmedik bir anda baslayan ve yine beklenmedik bir hizla gelisen sosyalist
iilkelerdeki iktidar degigikligi dinya daki tiim dengeleri oldugu gibi pazar dengelerini de zorlar
hale gelmistir. Yeni. olusan pazarlar igin ufukta yeni paylagim miicadeleleri belirmistir. Bu

paylagimin biyiik ¢apya ABD, bat1 Avrupa iilkeleri ve Japonya arasinda olacag izlenmektedir..

Bahsedilen denge ortamindaki mevcut beyaz esya piyasasinda, geligmis iilke pazarlarninda ki

hareketlerden de izlendigi gibi pazar doyma trendi' ne girmistir. Var olan talebi de yenilemeler
olusturmaktadir. Geligmis sanayf tilke piyasalarinda ulagilan doyma noktasi nedeni ile sanayi
kuruluglan, tgiincii diinya tlkelerini hedef pazar belirlemis ve tiretimlerini de hedef pazarlara

tagryarak diigiik maliyet elde ederek, uygun rekabet kosullanim yaratrmiglardir

Kiralik teknoloji, kit hammadde ve yiiksek maliyetler nedeniyle yasama miicadelesi veren
devlet destei ve bir takim muafiyetlerle ayakta durabilen geri kalms dlkelerin sanayileri
gelisememekte ve bu lilkelerin pazarlanint yavay yavag dig tlke sanayicilerine ve

pazarlamacilarina kaptirmakta olduklan gézlemlenmektedir.

B. TURKIYE' DE BEYAZ ESYA PAZARI

Turkiye gelismekte olan llkeler grubunda yer almasina ragmen, cografi konumunun getirdigi
ozelliklerden dolayr Avrupa’ daki hareketleri yakindan izleyebilme sansina sahip olmasi,
yaratilan yeniliklrden gok hizh bir sekilde etkilenen ve hemen tepki gosterebilen bir beyaz esya

pazarinin olugmasini saglamaktadir.

Bu nedenle ulkemizdeki beyaz esya pazan 6zellikle ( Sekil-I ) ' deki grafikten de goriilebilecegi
gibi 1985-1990 yillan arasinda gittikge yiikselen bir trend g6stermektedir.



1. TURKIYEDEKI BEYAZ ESYA PAZARININ GELI’SiMi

1980-1983 yillar1 arasinda yasanan askeri rejim sonrasindaki yonetim bigiminde tlilke bir
anlamda kiigiik bir rénesans yaganmig, her alanda daha 6nce degistirilemez kabul edilen
kurallar hizla degistirilmi, yeni yasalarla ticari, sosyal, kiiltirel vb alanlarda yapilan
diizenlemeler Tiirkiyeyi diinya ya daha yakin bir konuma getirmigtir.

Serbest piyasa ekonomisinin yerlesmesi igin yapilan yasal diizenlemeler, giimriik hadlerinde
yapilan degisiklikler, biyiik ithalat serbestligi, uydu iletisimi, yurt digina gikiglann artmasi,
yabanci TV kanallarinin izlenebilmesi tlkemizde ve alt baglamda tiiketicilerde dis diinyada
izlendigi kadar olmasa da hizh bir degisme, gelisme ve ¢aga uyma akimim baglattig

soylenebilir.

Dis iretici firma temsilcilerininde belirttidi gibi " Tiirkiyenin biiyiik bir potansiyeli var,
Tirkiye'de ulusal bir imalat var fakat Bati Avrupada satigimiz ayn1 kalirken, Tirkiyede artiyor.”
(1)

2 . TURKIYE DE BEYAZ ESYANIN BU GUNU

Tiirkiye' ye sadece ithalat yoluyla gelen ve ancak iist gelir grubunun talebini karsilayabilir
kapasiteye sahip beyaz egya piyasasi, Argelik' in 1959 yilinda ilk gamagir makinasini1 ve 1960

yihinda ilk buzdolabini liretmesiyle gergek bir beyaz esya piyasasina kavusmustur.

Yaklagik 1983 yillanina kadar Argelik ve AEG ( Profilo )' nin olusturdugu oligopol nitelikte bir
piyasa mevcuttur. Bu iki markanin diginda baz1 tiriin gruplann da kiigiik ¢apta varhik gésteren
birtakim markalardan da stz etmek mimkindiir. Uzun yillar ayn1 6zelli§i gosteren piyasaya
daha sonra Vestel markasinin girdigi goriilmiis ve bu firma daha sonra piyasada ki Gglinci

marka olmustur.

Bu sartlar altindaki beyaz esya piyasasina 1983 yilindan sonra defisen kosullarla birlikte
yabanci firmalarin girisi baglamig, gok zengin bir pazar kabul edilen iilkemiz beyaz egya pazan

adeta yabanci mallarn istilasina ugramgtir.



Bu giin beyaz egya pazarinda Frigidaire, Bosh, Kelvinator' den baslayan her tiirlii ve degisik

fiyatlarda yabanci mengeli tiriinii bulmak miimkindir.

Urinlerdeki gesitlenmenin biiyiik bir hizla artmasinin kaynagmvda, bir zamanlar onyllar siiren

iiriin gelistirme periyodunun, teknolojik gelismelerle aylarla ifade edilebilecek 6lgiide kisalmasi

yatiyor. (2)

Ulke iireticileri igin bu durum biyilk bir dezavantaj olusturmaktadir. Ekte sunacafimiz
tablolardan da anlagilacad gibi satis sonrast hizmetlerin yabanc firmalar tarafindan heniiz

yeterince sunulamamasi pazardan bekledikleri payr alamamalarim saglamigtir.( Sekil- 2 )

Giinlimiizde beyaz esya piyasasin da yer alan Onemli firmalar pazara sunduklan triinlerle

birlikte agagidaki tabloda gosterilmektedir.
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IV. GUNUMUZ DUNYASINA SOSYO-EKONOMIK BAKIS

Bu giin her alanda zamanla yansan gok hizli bir ilerleme ve buna bagh olarak bir degisim
yaganmaktadir. Ronesanstan bu yana Avrupa da yasanan digiinsel o6zgirliigiin getirdigi
teknolojik ve bilimsel ilerleme 1940 yiinda Baslayan 1. diinya savagina kadar belirli bir geligim
hizi g6stermis, biyiik savagin getirdifi tiziintii, yikim ve felaketlere direnen insan-o8lu savag
aonrast verdifi micadeleler sonucunda biiytik icatlar ve buluglarla inamilmaz geligmeler

gostermis, yeni yapilagma son derece bagarili olmugtur.

Atomun pargalanabilmesi, uzay teknolojisinin dogmasi, yeryiiziinde ki bilimsel aragtirmalara ve
yeni buluslara yiiksek hiz kazandirmug, buna bagh olarak daha once ylizyillar gerektiren
bulgular birbiri ardina tiretilmig ve bunlann yasama ulagmasi saglanarak her alanda inanilmaz
ilerlemeler kaydedilmistir. Son elli yilda saglanan teknolojik ilerleme takip edile-bilmesi
olanaksiz, bag déndiiriicti bir hizda gergeklesmigtir.

Daha onceki ¢aglarda yagams bir kigi bugiin diinyamiza gelebilse diinyanin ve pazarlarnin hizh
degisimine inanamazdi. Gegmigin temel sanayi alanlarinin devleri kiigiilerek, ¢ahsma sahasi
degisikliklerine yonelirken, dort bes sene oncesinde gok kiigiik sgirketler halinde bulunan bir
takim sanayilerde inanilmaz gelismeler kaydederek on plana ¢ikmuslar ve sanayii profilini
degistirmislerdir. Bu sanayilerin baginda bilgisayar ve biyokimya gelmektedir. Ornegin ABD 'de
son yillann en biiyiik 25 firmast dort ana grupta toplanmaktadir.

1. Parekende Satig

2. Toptan Satig

3. Bilgisayar ve Bagh Alanlar

4. Elektronik ve Telekomiinikasyon( 1)

Degisimin diger bir yam firmalarin kugiilmesi ve kiigiilen devlerin yan sanyilerini
olusturmalandir. Bu degisim girisimcilik akimini dogurarak binlerce yeni sirketin kurulmasim
saglamigtir. Girigimcilik " daha karmagik, daha uzmanlagmig ve daha verimli bir ekonomi

tiretmektedir.” (2)

Haberlesme ve iletisimin uydular araciliyla yapihyor olmasi binlerce bilginin diinya

atmosferinde ugusmasint saglamigtir. Insanoglu bunlarin ancak bir kismumi toplayacak hale
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gelmis ve bu kisithlik, kigilerin, kuruluglarin dar branglarda diigiinmesini ve emek harcamasim

gerektirir hatta zorunlu kilar olmustur.

1950' li yillarda tlkelerin gelisme hizlarina gore edindikleri ekonomik giigle dogru orantili bir
sekilde diinya pazarlan paylagilmig ve yeni ekonomik dengeler olusturulmustur. Ulkemizin
olusturulan bu yeni platformda aldif; yer bellidir. Tiirkiye maalesef teknoloji tireten geligmis
ulkeler simfinda yer alamadifindan sanayisine teknoloji satin alan tarafin iginde kalmig ve

beklenen gelismeyi hala gosterememigtir.

Teknolojik ve bilimsel bagimlihiin yarattifi zorluklara ragmen Tiirk sanayisinin bazi dallarinda
bilyiik gelismeler saglanmistir. Saglanan bu gelismeler, milli ekonomiyi koruma miicadelesi
icinde yapilan yasal diizenlemeler ve olusturulan bir takim muafiyetlerle desteklenmis kisilerin

biiyik ¢abalan sayesinde olmugtur.

Gelisme saglanan sektorlerden biri de giiniimiizde Avrupa ireticileni ile yangsacak duruma
gelerek iilkenin yliziini giildiiren beyaz esya sektoriidiir. Giinlimiizde, daha énce de deginmeye
caligtigimz gelisim ve degisimin hizinin daha da arttifim gérmek igin uzman olmaya gerek

kalmamigtir,

Diinyada son bir kag yilda yasanan, yeni ekonomi ve siyasi denge degisimleri urkutiicadir.
Paylagilmasi gereken ¢ok biiyilk pazarlar dogmustur. Pazardan en biiyilkk pay1 kapma
savsslarinin olast niteliklen, sag duyulu insanlan tirkiitiir olmugtur. Bir yandan tekrar canlanan
milliyet¢i akimlar, diger yandan alt ist olan ekonomik ve kiiltiirel faktorler ve dedisen diinya
dengesi ¢ok bliyiik deisimlere gebe gorilmektedir.

Diinyada yasanan ve yukanda deZindigimiz unsurlar iilkemizde de yeni yeni ortaya gikmakta ,
hem tlkemizin kendine 6zgli yapisi, hem de dig etkenler tilkemizde de 6zellikle yan sanayinin
ve hizmet sektoriiniin hizh bilytimesini saglamig ve bu yer yer devlet destegi ile de yapiimistir.

Pazar potansiyelinin ve rekabetin artiginin bir nedeni de gelisiminden bahsedilen yan

sektorlerdir.

Turk sirketlerinin, boyle belirsizliklerle dolu bir pazarda mumkiin olan en bilyikk payi

alabilmeleri igin, daha fazla zaman gegirmeden ve 2000' li yillara dogru isletmelerin kigilerek,
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esnek yap1 kazanma amaciyla aynsma siirecine girecegi tezi dikkate alinarak, fleksibl pazar

stratejilerini olugturmalan mutlak gerekli goriilmektedir.

Uriin stratejisi olusturulurken her iilke tek bir pazar gibi ele alinmamali, o pazann gesitli
boéliimleri de incelenip, stratejiler bu bolimlere gore ayarlanmahdir. Herhangi bir iilke
pazarnnin tiimi ihract planlanan triiniin potansiyel alicist olamaz. Belirli bir iiriinlin muhtemel
miigterilei bazi &zellikleri paylagan bir pazar béliimii olustururlar. Tiiketicilerin bu tiir
ézellikleri; gelir ve tahsil diizeyleri, yas gruplan, meslek tiirleri olabilir. Genellikle tiketiciler
kiltiirel, demografik, sosyo-ekonomik ve davranig Ozelliklerine gére pazar bolimlerine

aynilabilirler. (3)

Bu fikrimizi desteklemek amaciyla her tirilii durum degisiminde birbirinih yerini alabilecek,
belki de hig kullamlmayacak stratejileni tiretmek igin milyonlrca dolar harcama yapan Japon

sirketlerini 6rnek gosterilebilir.

Japon sirketleri, ileri aragtirma 6zellikleri ve pazar gorisleri sayesinde heniiz paylasim siirecini
yasayan dogu bloku pazanna girmekten bagka daha biiyiik bir bagan olarak niteleyebilecegimiz
Amerika ve Avrupa pazanna yerlesmeyi bagarmig ve artik gittifi tlkedeki i§ gevrelerini
korkutur hale gelmistir. Asia/Pasificc, TRW Overseas Inc.'in Bagkan Yardimcisi Jack
Osbome'nun bu goriisti destekleyen sozleri soyledir.” Onlar, tamdigim en uluslararasi nitelikli is

adamlandirlar; bir siiri yabanc: dili konugan onlardir ve diinyanin her tarafinda hizmet veren

de onlardir." (4)

Konunun, tiim pazarlama arastirmacilarinca ve sirket sahiplerince dikkatli bir sekilde incelenip,

6rnek altnmasi bilim adamlarinca israrla 6nerilmektedir.
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V. PAZAR VE TUKETICI OZELLIKLERI

A. TUKETICI TIPLER]

Tiketici kavraminin kapsami oldukga genis olup; kisiler, aileler, iretici ve satici igletmeler,
ozel ve tiize! kuruluglar, kamu kuruluglan gibi belli bagh tiikketim gruplan bu kavramin iginde
yer almaktadir.(1)Tiketim mallan; kigi ve ailelerin satin aldiklani mallar,sanayi mallan da

tilkketim mallarinin tiretilmesinde kullanilan ara mallardir.

B. PAZAR CESITLERI

Mal ve hizmetlerin kullanim amacina gore olusan pazarlan ii¢ ayn tipte kabul edebiliriz. (2)
a- Tiketiciler Pazan ( Nihai tiiketiciler ),
b- Endiistriyel Pazar,

c- Uluslararas: Pazar.

Konuyla ilgihi nihai titketiciler pazan dikkate alinarak, diger iki pazar tipi aragtimanin diginda
brrakilmigtr. Bu boélimde, 6nce pazarla ilgili bilgiler verilecek, daha sonra da tiiketici

hareketleri mcelenecektir.

C. TUKETICILER ACISINDAN PAZAR

Tiketiciler agisindan pazan inceleyecek olan aragtirmaci, 6nce alti sorunun cevabim
bulmahdir. Bu sorulann cevaplarina goére tahminler yapilarak kararlar alinmasi ve pazar
potansiyelinin iyi deZerlendirilmesi olasidir. Aragtinlmasi ve cevaplanmasi gereken alti soru

sunlardir

1- Hangi mallar satin alintyor?
2- Nigin bu mallar satin aliniyor?
3- Kim bu mallan satin aliyor?
4- Mallar nasit satin aliniyor?

5- Ne kadar satin aliniyor?

6- Nereden satin aliniyor?
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Pazarlamaya konu olan ve pazarda talep edilen mallar sayisiz denecek kadar goktur, ahcilar da
birbirinden farklidir. Nitekim endiistriyel pazarn alicilari, mal ve hizmetleri iretimlerine katma
veya satmak igin, kar saglamak amaciyla satin alirken, nihai tiiketiciler, birbirlerinden ¢ok

farkli giidii ve isteklerle hareket ederler. (3)

Bir iilkede yagayan tiim insanlar birer nihai tiiketicidirler ve bu insanlann aligvens yaptiklan
pazar da " Nihai Tiketici Pazan " dir. Nihai tiiketici pazan burada ii¢ ayn dalda
incelenecektir. Asil amag titketici davramslarimi incelemek, bu agida bugtnii irdeleyip,

degerlendirmek ve 6neriler sunmaktir,

a- Demografik 6zellikler,
b- Ekonomik ézellikler,
c- Tiiketici profili.

1. PAZARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

1- Toplam niifus,

2- Niifusun cografi dagihimy,

3- Kentsel ve kirsal dagilim yiizdesi ,
4- Niifusun yag dagihmu,

5- Cinsiyet dagilim,

6- Aile yapisi ve ozellikleri,

7- Nifusun egitim seviyesi.

2. EKONOMIK OZELLIKLER

1- Genel ekonomik durum,
2- Kigisel gelir oranlan,

3- Gelirin dagilimy,

4- Gelirin degisimi,

5- Tiiketici krediler,

6- Harcama bigimlen.
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D. TUKETICI DAVRANISLARI

Demografik ve ekonomik etkenler tiiketici davramiglarimi  etkileyen olgulardir.
Pazarlamacilanin; ¢ok zor olsa da bu etkileri aragtrmalan ve deZerlendirmeleri, gergege
maksimum yaklagma g¢abasimi géstermeleri ve yetenekli olmalan bagariya ulagmalarina olanak

saglayacaktir.

Davramislar, bir yandan birey olarak ihtiyaglaninin , giidillerinin, 63renme siirecinin kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inanglannin etkisiyle, 6te yandan tyesi bulundugu toplumda sosyal ve
ekonomik sinif, referans grubu, aile gibi sosyo-ekonomik faktorlerin etkileriyle ortaya gikar.

Ayrica; igletmelerin pazarlama gabalannin da davraniglar Gizerinde énemli etkileri vardir. (4 )

Tiiketici davranislan incelenirken, Iktisat, sosyoloji ve psikoloji bilimlerine de bagvurulmalidir.
Iktisat bilimi; bir mahn tim o6zelliklerinin bilinmesi halinde, tiiketicilerin marjinal fayda
saglayacak sekilde davranacaklanni, malin fiyati arttifinda talebin diigecegini,malin fiyati
distiigtinde talebin artacafini, promosyon harcamalarinin artmasxyla da talebin yiikselecegini
iddia eder ve tiiketicilerin gok dikkatli ve bilingli aligveri yaptifim1 varsayar. Ashinda piyasa

. sartlan ve bilgi yetersizli3i tiketicilerin tam bilgilenmesini engellemektedir. Tiiketicilerin en
fazla bilgi ile aligverig yaptiklan ve dikkat sarfettikleri pazar dayanikh titketim mallan pazandir.
Diger kiigiik harcamalar-igin pek fazla dikkat sarfetmedikleri gozlenmektedir.

Aslinda giintimiiziin insam1 hem kaliteli, hem hesapl bir aligveris yapmak igin ince eleyip, sik
dokuyor. Kimi esine, dostuna danigiyor, kimi kampanyalan takip ediyor, kararin1 ona gore

Veriyor.(5)

1. DAYANIKLI TUKETIM MALI SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN ETKENLER

L.T.O i¢in Prof Dr.Emre KONGAR ve Prof. Dr. Taner BERKSOY' un Istanbulda yaptiklani
aragtirmalarda edinilen bilgilere gore; Dayanikl satin alma kararlarinda s6z konusu faktérlerin

etkileme giictine iligkin su sonuglara ulagilmustir.

# Satin_alma karanm etkileyen en onemli faktor ailelerin kendi deneyimlenidir Ikinci olarak e

_dost tavsiyesi ve T.V reklamlan gelmektedir. Basinda yer alan reklamlarin kararlan etkileme

R -
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oram ise digiiktir. Satin alacaklart mali vitrinde gériip begenenlerin sayist basindan
_etkilenenlerden fazladir.( $ekil 3 )

Bu faktorler incelenirken, yitksek okul mezunu kesimin dayanikli tilketim mallanim en fazla
kullanan kesim olup, en az faydalanan kesimin de ilkokul seviyesinde egitim'e sahip ailelerin

oldugu goz 6niinde bulundurulmahdir.

Dayanikh tiiketim mallan donanimi agisindan en alt diizeyde olan meslek grubu isgi aileleridir.

Buna kargilik aile reisleri yiiksek okul ve tniversite olan ailelerde dayanikli tiiketim mah

donanimu en st diizeydedir. (6)

a. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN PSIiKOLOJIK ETKENLER

Psikoljide, pazarlamanin yararlandid: en 6nemli bilgi giidii ve motivasyondur. Gudu, "bilingli
hareketlerin dayandif1 gii¢", motivasyon ise , "kisi hareketlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik
sirasini belirleyen i¢ veya dig uyancimin etkisiyle harekete gegmesidif."Maslow motivasyon

teorisine gore ihtiyaglar bes ana simifta toplanmaktadir. (7)

1- Fizyolojik ihtiyaglar ( yeme, igme, uyku),

2- Giivenlik ihtiyaglan ( korunma, ekonomik ve sosyal guvenhk ),
3- Ait olma ( grup ihtiyac1 ),

4- Sayginlik gérme ihtiyaci

5- Bagan - kendine saygi ihtiyaci.

Maslow, bu ihtiyaglann tstiinde iki ihtiyagtan bahsetmektedir.
1- Bilme, anlama ihtiyaci,

2- Estetik ihtiyac.

Maslow'un teorisinde siralanan bu ihtiyaglarin temin edilme sirasinda genellikle bir degisme

olmamaktadir. Siralamanin degismesi ¢ok 6zel kogullarda miimkiindiir.

Beyaz egya piyasasi bashkl boliimde de s6z edildigi gibi tiirk insaninin aligveris anlayiginda bir

takim farkhiliklar meydana gelmektedir.
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b. COGRAFI POTANSIYELLERIN DEGISIMI

Satig organizasyonlannm biyiik, orta ve kiigiik miisteri bilesimlerinin gekiciliginin deZismesi
temelinde, arama Onceliklerinin yeniden olusturma zorunlulufundan oldukga farkli olarak
baska bir degisim ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizin cografi miigteri potansiyelini bityiik 6lgiide alt
uist eden gelisméler olmaktadir. Biiyiik projeler , yeni yatinmlar ve tegvikler degisik boélgelerde
6zellikle bat: disinda , biiytik miisteri potansiyelleri olugturacak nitelikte gériilmektedir.

Yeni olusacafn disiiniilen cografi ftiketici potansiyelinin farkh pazarlama teknikleri

gerektirecegi , bunun da nihai miisteriye ulasma ve farkh iriinler sunmayr kapsayacadi 6n

goriilmektedir.

2. GUNUMUZE KADAR JZLENEN TUKETICI PROFILI

Ulkemizde ve diinyada yaganan hizh geligme ve degisim siirecinden énce 6zellikle iilkemizde
kisiler, ekonomik sikintilar nedeniyle ( yani yetersiz, diigik orta gelir diizeyi vb ) sadece
zorunlu ihtiyaglarin kargilanmast anlaminda ahigveris yapmaktaydilar. Yaygin olarak erkekler is
diinyasinda, kadinlarda ev yagantisi iginde emek sarfetmekteydiler ve 6zellikle kadinlann bol
bos vakti oldugundan bulagik ve gamagir yikama gibi igler elde yapilmakta, bir takim yan igler
i¢in zaman problemi yasanmamaktayd. ailelerin ve kisilerin bu dénemde en acil ihtiyaglar,
bozulan yiyeceklerin korunmasi ve yaz ikliminde sofuk igecek bulma ihtiyaci nedeniyle bir
buzdolabi sahibi olmakti. Bu iiriiniin yayginlagmasiyla beraber ilke g¢apinda kullanim
gergeklesmistir,

Kargilanan bu ihtiyagtan sonra, ¢ok yorucu ve saglifa zararh 6zellikleri nedeniyle elde camagir
yikama eyleminden kurtulmak igin ¢amagir makinasi ihtiyacinin salanmasi giindeme gelmis ve
tilke ¢apinda merdaneli gamagir makinas: kullanimi yayginhk kazanmigtir. Boyle bir siralama
iginde i¢inde, toplumda kademe kademe ihtiyag siralamasina gore finn, elektrikli sijpiirge,

TV ... kullanimi yayginhk kazanmugtir.

Ozellikle televizyonun kigilerin hayatina girmesi, yiiksek 6grenim goren kisilerin, 6zellikle de
kadin sayisinin artmasi, ¢alisma hayatina kadinlarin daha yaygin ve etkin olarak girmesi,
toplumﬁmuzda degisik aile yapilarinin olusmasina neden olmugtur. Artik bir takim ihtiyaglar

liiks ihtiyag sinifindan ¢ikarak, gelir seviyesinin artmastyla da insanlarimizin yagamina girmistir.
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3. GUNUMUZDE TUKETICI PROFILI

Degisen diinya,defisen yagsam standartlan, uydu kanallaniyla iletisim, tiim yeryiizii
yasayanlanimin ihtiyaglanini ve bunlann karsgilagma seklini, ekonomik seviyelerinin izin verdigi
olgtide aym kilmigtir. Miisteriler daha geligmis hale gelmis ve diinya bir aligveris merkezine

dontigmiistiir.

Ulkemizde daha énceleri liix ihtiyag smifinda yer alan beyaz esya, iilke gelir seviyesinin,artmast
ile yer degistirmis ve zorunlu ihtiyaglar sinifina dahil olmustur.Ulkenin orta simfimin ekonomik,
sosyal ve niifus olarak biyuduga istatistiksel verilerle kanitlanmaktadir Orta sinuftaki bu

degisme en hizli ve net sekilde aile yaptsinda gézlenmektedir.

Ulkemizde yiiksek 6grenimin yayginlagmasi, kadinlann egitimleri neticelesinde ig hayatina

girmeleri ve biiyiik aile yapisiin terk edilmesiyle énce aile yapisi sonra da o ailenin ihtiyag

seviyesi deZigmistir.

Giiniimiizde ailelerde kadin ve erkegin is hayatinda yer almas: evdeki bir takim islere aynlan
zamanin ¢ok azalmasina neden olmustur. Yani kit zamanh, daha sosyal, kiltirel dizeyi
yiksek, sayginlik ihtiyact duyan, bagan isteyen kisilerden olugan aileler meydana gelmistir. Bu
etkilerlede aligveris anlayisi tamamen degismis ve Maslow' un beg ihtiyacin iist katlarinda
belirttiZi

1- Bilme-anlama
2- Estetik , ihtiyaglari glindeme gelmi ve temin etme hedef olmugtur.

Biiytik sehirlerimizden baglayarak hizla gelismekte olan bu tiiketici tipi eski satig bigimlerinin
degismesi gerektigini bildirir sinyal vermektedir. Talep, modern dizayn, teknoloji, pratiklik

ozelligi tastyan triinlere kaydig1 ve estetigin 6n plana giktig1 gozlemlenmektedir.

Yeni titketiciler artik kiigiik, bakkal tipi satis kurumlanndan marketlere yénelmis, simdi de dev

marketler gézde hale gelmistir.
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Hafta igi ahgveris imkan: bulamayan, sadece hafta sonu ahgveris yapabilen tiketicilerin tim
ihtiyaglanini fazla aramadan, daha az zaman tiiketerek, tiim ihtiyaglanim toplu halde bulabildigi
bu sati5 merkezlerine yonelmekte olduklar ve bunun gok hizlt yayginlagtigi giinlik izlenimlerle

saptanacak hale gelmistir.

Sonug olarak; satigta, Bakkal - Siiper Market - Gross Market degisimi yasamirken,
titketicilerde, htiyag + Zaman + Estetik 6n plana gikmigtir.

Miisterilerin satin alma karararlanni; triiniin kalites1, sunulug sekli, vitrin, hizli hizmet, Griin

cesidi etkilemektedir. Urtiniin satis seklinden gok liriin satigindan sonraki servis anlayigida iirtin

tercihini belirlemektedir.

Pazarlamacilar ve iireticilerin dikkate almalan gereken en Onemli unsurlardan biride hig
kugkusuz kiiresellesme olgusudur ve diinya pazarlan bir tek pazar olma yolunda hizla yol
almaktadir. Oniimiizdeki zamanlarda 2. veya 3. kalitedeki bir iriiniin satigt miimkiin

olmayacaktir.

4. YENI SATIS YONTEMLERI

Beyaz esya piyasasinda migteri profilinin degismesi gibi piyasadaki rakiplerde degismistir. Bu
da beyaz esya piyasasindaki pazarlama anlayiininda degisimini zorunlu hale getirmekte ve
pazarlama girketlerinin sati§ gliglerinden daha yiiksek verimlilik almay: zorunlu kilmaktadir.
Sicak hale gelen pazar son yillarda doymak bilmez dev rakipleri kendine gekmektedir.

Hareketi artan pazarda en O6nemli jeyde olusturulmus satiy alanlanmin ve misterilerin
kaybedilmemesidir. Pazara yeni giren rakiplere kargi buyiik bir avantaj sayilabilecek dev
miigten portfoyi iyi deBerlendirilebilmeli, beyaz esyada ¢ok zor gergeklestirilecegi distintyor
olsa da bu potansiyel , -telefonla satis,- telefonla miigteri takibi alanina kanalize edilmelidir.
Miisteriler yeni kurulabilecek bir teknik ekiple izlenip, istek ve sorunlan 6grenilmeli ve model
¢Oziimlere gidilmesi 6n diiglince olarak ¢alisma alnina tagimmahdr.

Gelecekle ilgih planlardan ve hedeflerden 6nce ivedilikle ilgilenilmesi gereken bir diger
konuda promosyon anlayisidir. Tutundurma olarakta tanimlayacagimiz bu olgu bir iriiniin

pazarlamasinin ategleme fitili gibi gérilmektedir.
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5. TUKETICILERDE ALISVERIS sURECI‘

Giinimiizde tiketici, ihtiyag giidiileri ile pazarlama sirketlerinin motivasyonu arasindaki
kargilikh etkilesim sonucu olusan aligveris siireci basit olarak, tablo halinde ve girdi - gikti

seklinde sematize edilmigtir. ( Sekil- 4)

Pazarlama uzmanlarinca gelistirilen tiiketici davram§ modellerinin gogunda ortak 6zellikler
girdiler (pazarlama karmast unsurlari ve sosyo-kiiltirel etkiler ), davranigsal siireg (gesithi
faktorlerin etkileri ve karsilikh etkilesim ile ve karsihkh etkilesim ile ), giktilar (satin alma veya

almamahdir. (8)
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V1. PROMOSYON ( TUTUNDURMA )

Isletmenin tilketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mali planlayip gelistirmesi , uygun fiyatla
fiyatlandirmas1 ve uygun bir dafiimla istenildiginde satin ahnabilecek gekilde hazir
bulundurmas: yeterli degildir. Bunlara yeni mamul, fiyat ve dagitim sorunlarinin ¢6ziimiine ek
olarak yapilmas:i gereken bagka gahgmalar vardir ki bunlar, kisaca tutundurma denilen satigt
arttinct Ag:ahsmalardlr. Gunitimiizde isletmenin pazarlama faaliyetlen igerisinde 6nemli bir yeri
olan bu ¢aligmalann stratejik bir bigimde diizenlenmesi gerekir ki bu da biitiin satig1 arttirict
faaliyetlerin, bunlardan maksimum fayday: saglamak iizere optimum bir tutundurma karmasi
olusturulmasimi gerekli kilar.. Ancak isletme i¢in mevcut temel stratejilerden biri olarak
tutundurma genis o6lgiide , mamul ve mamul hatty, fiyat ve dagiim konusunda daha 6nceden

alinan kararlara baghdir . (1)

Isletmelerin basanis1 genis dlgiide, pazarlama sistemini etkileyen, kontrol edilebilir degiskenler
ile kontrol edilemeyen degiskenler arasinda uygun bir kombinezon yaraulmasina baghdir.
Mamul, isletmenin kontrol edilemeyen dig faktérlere uyumunu saglayan bir faktordiir.
Firmalann kontrol edilemeyen de§iskenlere etkisini saglayan en 6nemli pazarlama degiskeni de

promosyondur.

Promosyon,; igletmenin iirettii mal ve hizmetin varligim tiiketicilere duyuran ve igletmenin

yasamasini, gelismesini saBlayan pazarlama aracidir.

Giiniimiizde rastgele satiglardan gok, etkin bir haberlesme ve satis1 arttirma programi ile pazara
“¢ikma, tiiketici ve rakipleri durumlarim en iyi sekilde gdzoniinde bulundurarak pazarda etkili
olma yolu benimsenmektedir. Boyle olunca da artik pek ¢ok isletme bakimindan tutundurma
i¢in harcama yapip yapmama karan degil, bu amagla, ne kadar ve hangi yollardan harcama

yapilacagi karan 6nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadr.

Piyasaya yeni stirtilen bir tirintin tamitilmass, toptancilan belirli bir firmanin mallanimi satmaya
yoneltmek, witrinlerde tiiketicilerin daha gok dikkatini gekmek ve satiglan arttirmak igin, ¢ok
degisik satiy taktikleri uygulanmaya baglanmustir. Rekabetin getirdigi sartlar nedeniyle iiretici
firmalar, promosyon yelpazesini her gecen glin genisletirlerken, promosyonlardan dogan tiim

maliyet artiglan da tiiketicilere fatura edilmektedir. (2)
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Promosyonun énem kazanmasinin ve yayginlagmasinin baglica nemli nedenleri sunlardir:
1- Ureticilerle tiiketicilerin arasinda fiziksel mesafenin artmasi,

2- Niifus artig1 ile beraber tiiketici sayisindaki artig,

3- Gelir artisiyla beraber pazarnn biiyiimesi,

4- Uretim artis1 ile rekabetin artmasi,

5- Dagitim kanallaninin genislemesi,

6- Tiiketicilerin taleplerindeki kalite farkhhik ve nitelik degismesi

A. BASLICA PROMOSYON CESITLERI

-_Reklam: Radyo, televizyon, yazih basin, afis, pano, katalog vb. aracii ile mesajin genig

kitlelere duyurulmasi galigmast

- Kisisel Sats: Ahc1yia karsihikli soru ve yamit geklinde diyalogla, dostluk iliskileri kurularak
yapilir.

- Tamtma : Basin ve yayinda sirket ve yoneticiler hakkinda haber ve bilgi yayim

- Satis Gelistirme : Sergiler, toplantilar ve devamli olmayan faaliyetler

a- Tuketicilere yonelik; para, kupon, hediye verme, gosteriler, para iadeleri

b- Aracilara yonelik; avans, kargiliksiz mal, 6zendirme primi

c- Satis elemanlarina yonelik; prim ve gegitli satiy toplantilan

1. TUTUNDURMA VE REKLAM

Reklam, pazarlama bilegenlerinden biri olan tutundurmanmn bir alt bilesenidir. Tutundurma
reklam yaninda kisisel satis, satiy 6zendirme vasitalar, tanitma, ilan, miigteri-titketici iliskileri
ve halkla iliskileri de kapsamaktadir. Tutundurma bir anlamda bu alt bilesenlerin pozitif bir

sinerjisidir (3)

Tutundurma faaliyetiyle tiiketici ve miisteriler bir mal-hizmet veya markaya ¢ekilmekte ve/veya
mal ve hizmetler onlara itilmektedir. Boylece tutundurma faaliyeti, bir markaya kars psikolojik
ve davramgsal kabul yaratabilmekte ve Bunun sonucu o markaya kars1 pozitif bir imaj geligtirip
marka baglihfm saglayarak ve hatirlatarak onun yayilmasim da temin edebilmektedir. (4)
Reklam bu sinerjiyle titketici ve miisterileri bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek,

psikolojik kabul yaratmak ve satig noktalarina gekip davranigsal kabul yaratiimasina ikna edip,
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markay1 hatirlatip marka baghlig yaratarak katkida bulunabilmektedir. Ayrica. reklamla satigg

dagitim kanah kurumlarina destek saglanabilmekte bir mal veya marka hatirlatilabilmektedir.

a. REKILAM VE MESAJ

Isletme yoneticilerinin kargi karsiya olduklan 6nemli karar alanlanndan biriside reklamdir.

Guniimtizde isletmelerin reklama verdikleri biiyiik 6nem nedeniyle reklam aragtirmalan da

yaygmlagmistir. (5)

Isletmeler tiiketicilere ulastiracaklan mesajlanin tespiti ve bunlarin gesitli araglarla genis
kitlelere duyurabilmesi igin yapilacak c¢aligmalara genis bitceler ayirmaktadirlar. Biiyiik mali

portreleri olan reklam galigmalannin verdifi mesajlaninda belli niteliklere “sahip olmasi

gerekmektedir.

Aynca miisterilerin satig sonrast hizmetlerin gerekti3i gibi islememesinden ¢ok rahatsizlik
duymaktadirlar. Oniimiizdeki zaman dilimlerinde belkide en onemli satig garantisi haline
gelecek bu konu igin pazarlamacilanin sirketlerini hizmet girketi gibi yeniden organize
etmelidirler. Yeniden organize olan sirketler afigler, yazill ve goriintiili yaymn organlan

aracithiiyla bunu genis sekilde duyurmalidir.

Rahatsizlii duyan miisterinin, hizmet pazarlama girketi olarak reklami yapilan bir sirkete
onkosulsuz olarak bagvurmasi mutlak olmaldirlyi, etkili bir mesajin nitelikleri soyle

stralanabilir.

(1). MESAJIN OZELLIKLERI

1- Mesaj, agik, akici, yahn, ritmik ve ulagilmak istenen titketicilerin giinliik yasamlarinda
kullandiklan dille yazilmahdir.

2- Degisik ve ilging olmalidir.

3- Kolayca algilanmali ve animsamalidir.

4- lzleyicilerin yinelemekten hognut olacaklan sozciiklerden ya da dizelerden olusmahdir.

5

6- Islenen konu ve kullamilan sézciikler i¢ agici olmamalidir.

Kendi iginde geligkili olmamahdir.
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7- l1zleyene birseyler vadetmelidir.

8- izleyéni olagan simirlar iginde duygulandirmali, cogku vermelidir.

9- Korku veya agin cogku yaratmamahdir. ‘

10- 1zleyenlerin aligkanliklan gz 6niinde bulundurulmali, gelenek ve goreneklerini
incitmememlidir.

11- Reklami yapilan malin niteliklerini g6z 6niine alinmahdir.

12- Kullanilan reklam aracinin 6zelliklerine uygun olmalidir.

13- Inandinc olmaldir.

14- Cevre kogullanyla ¢eligmemelidir.

15- l1zleyene ulagtig1 anda, izleyenin iginde bulunacag: psikolojik durum énceden

kestirilebilmelidir (6)

b. REKIAM ARACLARI

Gazeteler, dergiler, radyo, TV, sinema, posta yoluyla gonderilen afisler ve agik hava ilanlan

reklam araglan olarak sayilabilirler.

Atlm A.§. Argelik ile birlikte son yillarda "Biz bir aileyiz" slogam etrafinda genig bir
promosyon faaliyeti gostermektedir. Genelde yapilan faaliyetler reklam galismalan ve satig
gelistirme gahsmalan geklinde olmaktadir. Yapilacak reklam ve satiy gelistirme faaliyetleri ile

ilgili karar ve biitge galiymalan, yillik olarak ve satis adetlerinin seviyeleriyle orantili olarak

olusturulmaktadir.

1. REKLAM CALISMALARI

Argelik reklamlart degisik zaman dilimlerinde ve genellikle ¢ok yaygin kanallarda aym anda
gergeklestirilmektedir. Radyo, TV, gazete, dergi, pano, bilboard reklamlan bir reklam ajansi

aracih@ ve marifeti ile yiritilmektedir.

Reklam mesajlan ve seklinin hedeflenen kitle yapisina ve " Biz bir aileyiz " imajina uygunlugu

amaglanmaktadir.
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Daha once de beliritldigi gibi tretici firmanin pazara bakig agisi, hedefledigi kitle ile belirlidir.
Argelik ilkenin orta tabaka ekonomik gelir seviyesini hedef almistir. Bu nedenle reklam

faaliyetlerinin bu kitleye ulagmast igin ¢aba sarfedilmektedir.

2. ULKEMIZDEK] REKLAM FAALIYETLERI VE GELECEGI

Yasanan hizh defisimin en fazla etkiledigi yada deisimin kendisi diyebilecegimiz tiiketen
insanlanin profilleri gegmise gore bugiin artik gok degismistir. Ornek sirket Tiirkiye'nin en iicra
koselerinden metropllerine kadar her noktasinda faaliyet gostermektedir. Ulkemizdeki yakin
zamana kadar gegerli olan oligopo! piyasa nedeni ile de bu genis yelpazenin her kesimine
hitap etme sansina sahip olmugstur. Genis satiy ag1 nedeni ile de bu genis yelpazenin her
kesimine hitap etme sansina sahip olmugstur. Genis satig ag1 nedeniyle de piyasadaki rakip
firmaya karsi bu giine kadar biiyiik pazar payim alarak gelmigtir.

Yillardan beri hedeflenen ve pek fazlz micadele etmeden ulagilan kitlelere giden yol artik
piyasaya yeni giren yabanci vé yerli markalar nedeniyle zorlagmistir. Olusan bu piyasada
kiﬂelere ulagabilmek i¢in daha dikkatli stratejiler tespit etmek gerekli olmustur. Bu konu en
fazla promosyon ¢aligmalarina etki etmektedir.

Bugiine kadar olusturulan program bir takim eksiklikler gostermeye ve deBisen piyasa,
degismesi gereken eski stratejiye ait sinyaller vermeye baglamistir. Yeni tiiketici yapisina gore

rakiplerin gelistirdigi promosyon stratejileri gittikce daha fazla bagan kazanmaya baglamustir.

3. SIRKETIN BUGUNKU REKLAM ANLAYISI VE OLMASI FAYDALI DEGISIMLER

Yapilan reklam gahgmalaninda bahsettidimiz gibi Argelik, promosyon ¢alismalarinda " Biz bir
aileyiz " slogam etrafinda galigmalar yapmaktadir ve bu imaj uzun yillardir kullnilmakta olup bu
gline kadar da buyiikk basari kazanmustir. Fakat, Degisen tiiketici imaji, bir takim mallann
degistirme trendine girmesi, alici kitlenin biiyiik gapta yeni evlenenlerden olusmas, hitap edilen
kitlenin ekonmik imkan arahinin agilmas: gibi birgok veni Bu gline kadar hitab edilen kitlede

de bir takim farkhiliklar olustuunu gostermektedir.



Artik mallann satilmasi amaglanan sosyal gevre evinde oturan, ailesine bakan, gocuk biiytiten
kadin ve ailesinden ¢ok; calisan, dar zamanli, eerkeZin' de ev islerini yiiklendigi aile tipidir.
Daha éncede belirttidimiz gibi ekonomik refahin artmasi ile kadinin is hayatina girmesi birbiri
ile dogru orantihdir. Evde oturan kadmnin bakis agistyla, aktif kadinin bakis agisi, gereksinimi,
etkilenisi ve dogal olarak da aligverigi farkhdir. Bu farkliliklann tiimi detayh ve dikkatli bir

'sekilde incelenmeli, reklamlarla verilmeye galigilan mesajlar degisimin gerisinde kalmamalhdir.

Ayrica dogu - bati fark: dikkate ahnarak, deZisimin bati kokenli oldugu, doguda hala béyle bir
degisimin baglamadif: diisiiniilmelidir. Béyle bir diigiince bazen hakliik kazanmakla beraber;

bu, genel reklam kampanyalarini etkilemeyip, sorun yerel kampanya metodlanyla ¢6ziilebilir.

Agiklamalarimiza destek olarak su anda beyaz esya piyasasinda ikinci durumda olan rakip

firmanin reklamlan gosterilebilir,

Rakip firma, TV reklamlanindaki modern uriin sunusu, dikkat ¢ekici miizik ve Urin
ozelliklerini tamitica mesajlan ile dikkat gekmektedir ve bazi aragtirma kuruluglaninin yaptig

akilda kalic1 reklam arastirmalannda 6n siraya yerlesebilmektedir.

Sonug olarak; reklam, sekil ve mesajlannin eskidigi, farkh bir anlayigla geng nesli hedef alan
reklam cahgmalarinin yapilmasi, reklam miziklerinin st kiltir anlayiim yansitmas,
_ reklamlarda gorev alan kisilerin geng, modern, pratik ve sik olmalan, kisaca reklam
anlayiglarinin temeline toplumda,basanili, modern, akilli ve bilingli imajm olusturan insan

tiplerinin kullanilarak; bu kisilere, pazara sunulan iiriin hakkinda tamtics bilgiler verdiriimesi ile

liriine giiven saglanacaktir.

Reklamin ulagtid: kisilerde, reklamda kullanilan insan tipi dogrultusunda ve onlarin gahsinda,

markaya ve iiriine giiven olusturulabilecegi dugiinilmektedir.

Baglica promosyon gekillerinden ilki olan reklamdan sonra, kisisel satiy ve tanitma
fonksiyonuna girmeden, satig gelistirme faliyetleri agiklanmig ve konu hakkinda daha detayh

bilgi verilmeye gahgilmugitr.
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C. SATIS GELISTIRME

Satis tegvik uygulamalar1 pazarlamanm 6nemli bir unsurudur. Reklam ve promosyon pazarda
potansiyel olarak var olan talebi marakaya kanalize eder. Asagidaki alintilar, giinimiizdeki
promosyon anlayisim gok iyi gekilde yansitmaktadir." Promosyon, bir satiy darbogazim agma
yontemidir.. Kesinlikle reklam degildir. Promosyon tipki antibiyotik gibidir. Yeterinden fazla
siklikla kullanilirsa tesirini dnemli 6lgide yitirir. " (7)

" Reklam bulundugunuz noktadan daha ileri bir noktaya ulagmak igin istikrarla siirdiiriilmesi
gereken uzun bir yuriyistir. Uzerinde yiirtiniilecek yol sizi bir yerden alir, daha iyi bir yerlere
ulagtinr. Promosyon ise bu yol iizerinde karginiza ¢ikan kiigiilk tiimsekleri sekerek asma

refleksidir. Uzun yollann ise seke seke agilamayaca bellidir." (8)
1. GUNUMUZDE PROMQOSYON UYGULAMALARI

Cesitli yaym organlan tarafindan gereginden fazla gekilde kullamildifi i¢in , dozaji artan
promosyon uygulamalan, 6zellikle diisiik fiyath, giinlik kullanim mallaninda satig patlamalarina

neden olmaktadir. Konunun dayamkh tiketim mallan piyasasinda uygulanabilirligi

incelenmelidir.

2. PIYASADAKI PROMOSYON UYGULAMALRINA ORNEKLER

1- Roventa genis bir iiriin gaminda yaptif1 kampanyasinda, her katilimciya bir adet sag
kurutma makinasi hediye etmektedir.

2- Vestel her sati1 TV igin bir adet elektronik anten hediye etmektedir.

3- Bir bagka ilging uygulama da; Rent a Car sirketi tarafindan yapilmaktadir. Sirket

kendilerinden tig kez araba kiralayanlara degisik segenekli tatil imkanlar sunmaktadir.

Piyasada ¢ok sik ve buyiik meblaglar halinde yapilan promosyon galismalan, piyasaya yoén
veren sirketlerce hos karsilanmayip, yanhshg vurgulandigi halde, durum tiiketicilerce kabul
gormekte ve ahgveris disi, yan ve bedelsiz mal ilgiyle karsilanmaktadir. Bu durum, son

zamanlarda baz: titketicilerde aligveris aligkanlig: getirir hale gelmigtir.
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Piyasanin bu durumunun degerlendirilip, promosyon mallann dagitimi plam yapilarak olusan
ortamdan maksimum fayda saglanmas: diigiintilebilir. Pazarlama girketlerinin Griinleri hakkinda

yapabilecegi veya gelistirilebilecegi bir takim uygulamalanda sirasiyla soyle belirleyebiliriz.

- Diizenli ve devaml olarak triin bazinda belirlenmig " Griin 6mri" 6lgiistine gére, markaya
baglh kalarak miisterilere " émrii dolmug olan" geri getirecekleri her mala karsilik , para, yeni
bir diriiniin pesinati veya yeni bir {iriin verilebilir. incelenen sirketin beyaz egya piyasasimn en
eski girketi olmas: avantajiyla bu tip bir galigmada bagarili olacagi, konu hakkinda daha detayli

ve kapsamh ¢aligma gerekliliZine bagh olarak 6ngorilmuigtir.

- Diger bir galismada satilan mallarin kesin garanti gergevesine sokulmas: olabilir. Yetkili satica
tarafindan satilan ve tiketicinin ikametgahina teslim edilen, servis hizmeti alan veya almayan
bir iriniin ilk ¢ahgmada anza gostermesi durumunda triiniin yenisi ile degistiriimesiyle

kuvvetli ve giivenilir, kesin bir garanti imaji reklam araci olarak genis ¢aph olarak kullanilabilir.

Baska bir promosyon ve reklam konusunda satiy sonrast hizmetin zaman 6lgisiini kisaltma,
yedek parga bekleme siiresini minimuma indirgeyerek en kisa siirede en emin servis ve bakim
hizmetini sunmak , iilke ¢apinda standardi ¢ok diisiik ve giiven duyulmayan bir duruma gelen

bu konuyu genis reklam ve tutundurma malzemesi haline donigtirmek miimkiindiir.

Ucretsiz servis garanti konusu da konuya ayn bir bakis agisida getirmektedir.Genelde 1 yil olan
Uriin garanti siiresi mimkin olan en uzun zamana ¢ekilerek ayn bir piyasa payi
yaratilabilecektir. Ureticiler agisindan garanti siiresi kalite kontrol ¢alismast ile dogrudan
ilgilidir. Maliyeti yiksek olan bu tip faaliyetlerin, ozellikle satig fiyati yiiksek triinlerin
pazarlanmasinda, Japonlarca kullanildig1 gorilmektedir. ( Otomobil piyasasinda uzun garanti

stiresi )

3. ORNEK SIRKET SATIS GELISTIRME CALISMALARI

Promosyon malzemesi dagitmak giiniimiizde en yogun ve gegerli reklam haline gelmistir.

Tiketiciler tarafindan da yogun ilgi goren bu satig gelistirme tiiriinde, 6rnek sirketin faliyetleri

nelerdir?
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Sirket gerekli zamanlarda ve gerekli triinlerde satis yiizdelerini yiikseltmek veya pazara yeni
soktugu bir iiriine pazarda yer saglamak i¢in, reklam faaliyetlerinin diginda bir takim 6zendirici
satiglar diizenler veya promosyon malzemesi dagitir. DaZitilan promosyon malzemelerini

indirim geki, yemek kitab, gesitli meslek gruplarina verilen indirim gekleri vb olusturur.

Mesleki gruplarda simdiye kadar, ogretmenlere ve saglik gorevlilerine aldiklan her iiriinde

indirim hakki saglayan indirim geki dagitimu yapilmgtir.

Zaman zaman uygulanan bir promosyon seklide, bir iirtin igin bolgesel, tanitim amagh, &zel
satty uygulamalandir. Bu tip uygulamalar genellikle iyi sonug¢ vermekte ve satiy adetlerini
arttirmaktadir. En son yapilan mikro dalga finn g¢aligmasida buna bir 6mektir. Diinyada,
ozellikle ABD, Kanada ve Italyada yaygin olarak kullamlan fakat ilkemizde pek fazla
tamnmayan mikro dalga finn'in pazarda kabul gérmesi, liriiniin tamitilmasi ve satisina belli bir
ivme ile baglanabilmesi i¢in triin hakkinda 6zel promosyon g¢alismalan yapilmigtir.
Bakirkoy-Atakoy bolgesinde ev ev dolagilarak dagitilan 600.000 TL' lik indirim ¢ekleri,belli bir
zaman araliinda yapilacak alimlar igin gegerli sayilmis ve ekte verecegimiz adetlerden de

gorilecedi gibi satiglarda oldukga artig saglamigtir.

Uygulamanin bir bagka sekli de bir wiriine bagh olarak indirim ¢eki hediye etmektir. Oregin
otomatik ¢amagir makinasi ile beraber ¢amagir kurutma makinasi indirim kuponu armagan

ederek ikinci Uiriiniin satigina hiz kazandirmaktir,

Goézlendigi gibi bu giine kadar yapilmis olan satig gelistirme ¢ahgmalan, indirim gekleri ve sati
uygulamalan seklinde yapilmig olup diger alternatiflerin ihmal edilmis oldugu veya heniiz bu

tiir promosyonlara geerek duyulmadig: digtintlmiistr.

Mikro dalga finn satig adetlerinden de gorildiigii gibi yapilan &zel satig gelistirme ¢abalan satig
adetlerini arttirmigtir. Farkli, ilging, goriilmemis ve denenmemis promosyon ¢aligmalarinin

satiglarda artiglar saglayacag hi¢ kuskusuzdur.

Bu nedenle sirket pazarlama departmani gahsanlan topluluklann yas, egitim , sosyal ve
psikolojik durumlanna gore iiriinsel ve bolgesel olarak uygulanabilecek degisik tirde satig

gelistirme ¢ahsmalan igin arastirma ve incelemeler yapmaktadirlar.
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Satiy gelistirme uygulamalan igin yapilabilecek birkag uygulama sgeklini tesbit edip,

uygulamalann yaratabilecegi 6zel sartlar tahmin edilerek 6neri haline getirilmeye galiglacaktir.

4. ALTERNATIF SATIS GELISTIRME UYGULAMALARI

1- PROMOSYONDA DAYANIKSIZ TUKETIM MALLARININ KULLANILMASI

Daha énce kiigiik uygulamalar seklinde yapilan ve piyasata ¢ok ilgi goren bu promosyon
malzemeleri giinliik satig adetlerini etkilemektedir. Bu 6zellikle fiyat: diigiik olan mallarda daha
etkili olmaktadir Beyaz egya pazarinda boyle bir promosyon,satis artist saglamaktan ¢ok

genellikle daimi miigterilerin memnun edilmesi i¢in amaglanacaktir,
Dayaniksiz tiiketim mallanimn promosyonda kullanilma sekline birkag 6rnek;

Buzdolab, finn, tiplerinde; konserve, paket gorba, kekun, regel, kutu megrubat, pizza unu vb.,
Camagir makinasi, bulagik makinasi tiplerinde; deterjan, temizlik malzemeleri, yumusatic1 vb.'
nin Uriin ambalajlannin igerisinde tiiketiciye sunulmasi, misteride markaya karsi sempati

olugturacaktir.

2- PROMOSYON OLARAK HEDIYE CEKLERININ KULLANILMASI

Tim triin gamlaninda, degisik donemlerde ve farkh ﬁrﬁnlerde, irlin  indirimi anlaminda
olmayan, satilan urtiniin diginda ve farkli markada herhangi bir iiriin igin kullanilmak {izere,

tiketicilere ¢ek hediye edilebilir.

Bu durumu gesitli urun gamlaninda degerlendirisek; Buzdolabi grubunda, " Ik kahvaltiniz
bizden ", " Yeni buzdolabiniza ilk igecekleriniz bizden " gibi sloganlarla yine gamagir ve
bulagik makinas1 grubunda aym tip sloganlarla hazirlanacak temizlik malzemesi vb. gekleri ile
Firin ve mikrodalga finn grubunda hazir pizza, yiyecek vb. gibi madde geklerinin verilmesi

degisik bir promosyon olacaktir.

30



3- PROMOSYON OLARAK DAYANIKLI TUKETIM MALLARININ KULLANILMASI

Dayaniksiz titketim mallan ve hediye ¢eklerinden baska promosyon malzemesi olabilecek bir
bagka urtin tipide yardime: kiigiik malzemelerdir. Bu tip malzemeler beyaz esyanin kullanildig
mahallerde yer alacaklanindan marka imajinin kuvvetlenmesinede yardimci olacaktir.

Ornekleyecek olursak;

Buzdolaby, finn, mikrodalga finn, bulagtk makinasi gibi Griinlerin ambalajlanmn igine
yerlegtirilecek ( Mutfak 6nligi, tutacak ve yardimer malzemeler, promosyon malzemesi olarak

kullanilabilir.
4- PROMOSYONDA DAVETIYE KULLANILMASI

Promosyon olarak kullanilabilecek difer bir Grin seklide; iirlin garanti belgesinin ekinde,
tiiketicinin cevaplayip iiretici firmaya gonderilmesi istenen bilgi formunun, tiiketici tarafindan
cevaplandinilmasi halinde herhangi bir sosyal faaliyete katilma davetiyesi verilebilir.

5- PROMOSYONDA SIGORTA POLICELERININ KULLANILMASI

Son zamanlarda lilkemizde gelisen hizmet sektérlerinden biri de sigortaciliktir. Daha 6nceleri,
SSK' dan basgka sigorta olgusunu tanimayan ( yaygmn anlayisla ) toplum, ekonomik diizeyin
yiikselmesi ile artan varliklanimi ve sahip oldugu dier seyleri, hayatim, saglifin1 vb korimak
amaciyla, ¢esitli sekil ve kosullarla hizmet vermekte olan sigorta sirketlerine
bagvurmaktadirlar. Bu durumda da o6zel sigorta sirketleri ile c¢aligma anlayin giitikge
yaygmlasmaktadlr.

Biiyiik bir hizla yayginlagmakta olan ve iyi bir pazar yaratan bu hizmet sektériine olan talebin;
beyaz egya pazarinda ¢ok iyi bir promosyon aract olabilecedi diisiiniilmektedir.Fakat;
sigortacilik hizmeti, beyaz esya pazannda promosyon aract olarak kullanihrken konunun gok
iyi irdelenmesi gerekir. Uriiniin satiy1 sirasinda ; kisisel, hayat, konut vb sigortast islemi de
yaptirilarak baglangi¢ primi 6denebilir ve bu iglem sistemli bir kampanyaya déniigtiiriilebilir. Bu

L

kampanyalarda da "Buzdolabiniz igin siz karar verin, sigortamiza biz ", "Camagir
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makinanizi segmek sizden, hayat sigortaniz bizden " vb gibi sloganlanin kullanilmas: ilgi ¢ekici

olacaktir.

Fakat yapilmasi digtntlen boyle bir kampanyada iiriin segiminde dikkatli davramlmalidir.
Hatali bir zihniyet veya bilgi eksikliinden kaynaklanan, tehlikeli imaji kazanmis bir iiriin igin
béyle bir uygulama ters etkilesim olugturabilecektir. Ornegin, sofben ve mikrodalga finin bu tip

tirlinler igine girmektedir.

6- PROMOSYONDA KAMPANYA NUMARALARINI PIYANGO NUMARASI OLARAK
KULLANMAK

Beyaz egya pazannda artik gelenek haline gelmis ve baska bir boliimde daha detayli olarak
incelenecek olan kampanyali satiglar da youn bir promosyonla uygulamaya koyulurlar.
Kampanya istirakgilerine kayitlarinin daha saghkl izlenmesi ve ve otomasyonun islemesi igin
bir kayit numaras: verilir. Kayit numaralan baz alinarak gesitli genel ve kismi satig geligtirme

uygulamalarinin yapilabilecegi diistiniilmektedir.

Bir kampanya ya tiim katihmlar tamamlandiktan sonra verilen katilma numaralan kullanilarak
bir gekilig diizenlenebilir ya da belirli bir Giriin i¢in katilma numaralan tasnif edilerek tiketiciler

odiillendirilebilir. Veriebilecek édiiller;

- Yurt dis1 seyahat,

- Yurt i¢i seyahat,

- Otomobil,

- Beyaz egya seti,

- Nakit para,

- Baglantili tiriin ( Camagir makinasi + Pres iitii ),

- Bilgisayar vb seklinde gesitlendirilebilir.

Baz: iriinler tek tek veya birkag: bir arada olmak iizere tiiketiciye sunulabilir Kampanya
sirasinda uygulanacak bu tip bir promosyon dagitimi, kampanyalara azalan ilginin tekrar

artmasini saglayabilecektir.
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Ozellikle kampanya dénemlerinde sirket merkezine yapilan titketici bagvurulannin biiyiik bir

kismi, kampanya katilimlan nedeniyle Argelik A.$ tarafindan 6diillendirme talebi ile ilgilidir.

Yapilacak bu tip bir uygulama, s6zii edilen taleplerin genis gapta yerine getirilmesini

saglayacagindan satig rakamlannda artislar dogurabilecektir.
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VII. ORNEK PAZARLAMA SIRKETI : ATILIM A.S.

Ekteki gemadan da gorillecegi gibi Athm Pazarlama Grubu ATILIM, GELISIM,
HAMLE, EGEMEN A § adinda dort anonim girketten olugmaktadir. Dort §irket, Atillim
Dayanikli Tiiketim Mallan Pazarlama Anonim Sirketi grubunda yer almaktadir. Genel
Miidirliik, Istanbul Sutlice'dedir.

Her dort sirketin ylizeysel olarak hakim olduklan ve galistiklan alanlar belirlenmistir.
Pazarlama faaliyetleri, Atihm A.S. tarafindan y6nlendirilmektedir. Satis her sirketin ken
biinyesinde olugturulur. Sirketler hem fiili hem de idari agtdan Atllm A.S. ' ne bagh
cahgirlar, |

-~

Sirket Tiirkiye'nin degisik bolgelerindeki uriin depolarindan yaklasik 1500 yetkili
saticisna dagiim yapmaktadir. Uriin dagiim sistemleri gelisen durumlara gore
yenilenmekte ve dengeli bir dagitim saglanmasi igin maksimum &zen gosterilmektedir.

Pazarlama sisteminde, iiriiniin sipariginden itibaren bilgi bir otomatik sisteme girer ve

aym sistem isleyigi sonucunda tiiketiciye ulasir.

A. ATILIM GRUBU SIRKETLERININ CALISMA MAHALLERI
ATILIM A.S.

Merkezi, Istanbul' dadir. Bes satig bolgesinden olusur ; bu bélgelere toplam 25 sati
elemaniyla hizmet verir. Her bolge kendi iginde bagimsiz ¢alismaktadir. Calisma
sahasinin igine Marmara ve Bati Karadeniz Bolgeleri, i§ Anadolu Bélgesinin batisi ile
Guney Anadolu Bolgesinin batisi girmektedir.Bu bolgede yaklagk 500 bayi ile hizmet

vermektedir.
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GELISIM AS.
Merkezi Ankara olup bes satig bolgesinden olugmaktadir. Caligma sahasinin igine

Karadeniz , Dogu Anadolu ve I¢ Anadolu Bolgeleri girmektedir. Bes ayn satig

bolgesine boliinmiistiir ve 500 bayi ile hizmet vermektedir.

HAMLE A §
Merkezi Izmirde bulunmakta ve iki satig bolgesinden olusmaktadir. Calisma alamina Ege

bolgesi, Balikesir ve Canakkale girmektedir.Ege bolgesi galisma alamdir ve yaklasik
250 bayi ile hizmet vermektedir.

EGEMEN A.S
Merkezi Adanada’ dir.Yonetim acisindan Gelisim A.$' ye bagh bulunmaktadir. iki satig

bolgesiyle, Giiney Dogu Anadolu ve Giiney Anadolu bélgesinin dogusunda 250' ye
yakin bayi ile pazarlama faaliyeti yiiriitmektedir.

B. ATILIM SIRKETLER GRUBU SEMASI

ATILIM A.$ GENEL MUDURLUGU
ATILIM DAY. HAMLE DAY. GELISIM DAY.
PAZ. AS. PAZ. AS. PAZ AS.
EGEMEN DAY
TUK. MAL
PAZ.AS.
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C. PAZARLAMA SIRKETI ORGANIZASYON SEMASI

Genel Miidiirliik

Pazarlama Béliimii Satig Bolimii

Satig Geligtirme Miidirligu Bolge Miidiirliiklleri

Dagitim Mudurligi

X
Fiyatlandirma ve Promosyon Satis Elemanlan

|
Nakliye

Yetkili Saticilar

Perakende Satig
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1. SIRKETIN SATIS OLUSTURMA SURECI

Genel Mudurliik
Pazarlama én.Md.Yrd.
‘Satig Gelistirnlle Mudirlaga
Satig Gn.{VId. Yrd.
Bolge Miildﬁrlﬁkleﬁ
Satig Echamanlan
Dagitim I\{Iﬁdﬁrlﬁgﬁ

DepIol
I
Yetkili saticilar

Sirket yukandada izlenilecegi gibi bir zincir faaliyet yiiriitmektedir.

Bolimiin devaminda islem agagidan yukanya dogru sirayla incelenecek, irdelenecek ve
omeklemeler yapilacaktir.

a. ARCELIK YETKILI SATICILIK SISTEMI

Ulke gapinda,tiim illerde en kiigiik ilgelere kadar yayginlagmis 1500' e yakin bayiden
olusmaktadir. Her yetkili satict uzun incelemelerden sonra pazarlama tegkilatimin bir
pargasi haline gelme hakkini elde etmektedir. Yetkili satici olacak kisi veya kurulusun
ticani olarak kendini kamitlamus olmasi, yeterli parasal olanaklara sahip olmasi ve en
6nemlisi de bulunduBu ¢evrede giivenilir ve saygin bir yere sahip olmasi gerekir.

Cok dikkatli bir segimle kabul edilen yetkili saticimin bir Argelik temsilcisi oldugu
diisiintiliir ve bugiine kadar yerlegtirilmeye ¢ahgilan "Biz bir aileyiz" imajina uygunlugu

saglanmaya galigilir.
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Model magazacihik anlayigma gore ¢aligmakta olan bayilerin @ magZazalarinda
miinhasirh@in diginda kalan bir takim triin gruplarina da yer vermesi serbesttir. Bayi,
beyaz esya diginda kalan mobilya veya hali gibi ev gereglerini Arcelik tiriinlerinin

yaninda pazarlayabilmektedir.

(1) . YETKILI SATICILAR

Bir wriiniin satija sunulana kadar gegirdii asamalar; tasarim, planlama, tretim,
pazarlama c¢ahgmalar gorinmez gabalar olarak tanimlamir. Asil olan ve miisteri
tarafindan gozle goriilur faaliyet perakende satig ve satig sonrast servis hizmetidir.
Perakende satig asamas: diZer tim pazarlama gahsmalanmn tizerinde yiikselmektedir.
Pazarlama firmalannin satiy organizasyonlarnimn, tiim faaliyetlerinin bagan veya
bagansizlik kazandi@1 nokta burasidir. Mitkemmel g¢ahgan gok iyi organize olmug bir
pazarlama faaliyeti basanisiz perakendecilerin elinde yok olma veya biiyiiyememe
hastélxgma yakalanacaktir.

Perakende satig faaliyetinin cesitli asamalannda ve degisik agilardan incelenmesi
gereklidir. Konu 6ncelikle perakende satigin yapilacag mekan, satisi yapan kisilerin
beceri ve ehliyeti, Griinlerin tamaminin devamh temini, miigteriye ikametgahinda teslim,

perakendecinin gevreye yonelik tamtim ve hizmetleri vs dir.

b. PERAKENDE SATIS MEKANI

Magaza veya reyon olarak isimlendirilebilecek satiy ve teshir yerlerinin ahg verig
yapmaya gelen kisilerin en bagta giivenerek, sonrada ilgiyle gelip gezebilecegi, Griinler
hakkinda bilgi alabilecegi , eZer istiyorsa iiriinii satin alabilecegi bir yer gériiniimiinde

ve iglevinde olmasi gereklidir.

Bu giin ortalama 10-15 yillik yetkili saticilarin yaninda 30 yilim1 doldurmus yetkili

saticilannda bulundugu Argelik satis aginda, zamanla uzun gegmis nedeniyle bir
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dezavantaj nitelifine biriinen eskimis maBaza anlayin yaygindir. Argelik satig
magazalan genellikle mevki olarak gok iyi yerlerde bulunmakla birlikte daha 6ncede
degindiimiz eski tip dekorasyona sahiptirler. Yapilan gézlemlerde de kargilagilan sonug
beyaz egyanin yaninda, magazalarda dayanmikl tiketim egyast ve mutfak esyalanininda
‘satllmamdlr.Magazalar belirli bir estetik kaygisi tagimaksizin doldurulmug driinler

sergileyen ticarethane ticarethane goriintiisii vermektedir.

Geligen pazarlama teknikleri, degisen piyasa ve satig kogullan bu goriintiiyli zorlamaya
baglamg ve piyasadan degisiklik sinyalleri alinmaya baglamstir. Degigen pazar kosullar
pazarlama sirketince saptanmus, incelenmig ve sonuglar degerlendirilerek iiriinlerin
perakende satiiin nitelik ve nicelik agisindan degistirilmesi karan alinmig ve yeni tip
model magazalar zincii kurma ¢ahgmalan baglatilarak, magazacihkta yeniden

yapilanma siireci baglatilmigtir.

Model magaza tanimu fiziksel olarak, en az yiiz metre kare kullanim alani bulunan, islek
bir mevkisi olan , tip dekorasyona uygun olarak dekore ettirilmis, modern dizaynla iiriin

sergilenen ve sati§ yapilabilen yeni perakende satiy merkezi niteligindedir.

Modem magazalar isleyigleri agisindanda  diger yetkili saticilardan farkhhk
gostermektedir. En dikkate deger farkhlikta eski majazalanin hemen hemen tiimiinde
gordifimiiz beyaz ve kahverengi esya digindaki hali, mobilya gibi degisik ev
esyalannin satigina da izin verilmemesidir. Model magaza olarak isimlendirdiimiz bu
yetkili saticilanin ¢alisma alanlart markayla sinirlidir. Magaza modern bir tirtin teghiri ile

de yiikiimliidiir.

2. PERAKENDE SATIS SEKLI

Beyaz esya piyasasinda gok sayida firma ve gok sayida iriin gesidi bulunmaktadir Bu
kadar gok secenedin bulunmas: tiiketici ve sanayi pazarlarindaki saticilar iizerinde iki

biyuk etki yaratmaktadir Bunlann ilkibu kadar gok segenegin bulundugu aligveris
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ortaminda miisterilerin kafasi kangmaktadir Miigteriler maldan once fikir ve teknik bilgi

almak istemektedir.

Ikincisi,goklu miisteri tercihleri gaginda satig temsilcileri yeni ekip gahsmasi becerileri
Ofrenmek zorundadir. Yoksa belli tiriinler hakkindaki kisith bilgileri , ¢6ziim ve yardim

satin almak isteyen miigterilere yetmeyecektir.

Parekende saticilar artik {iriin uzmanlan, teknik damigman ki genellikle bu bir mithendis
olacaktir, finansal uzmandan olugan bir ekibin tiyesi olacaktir. Perakende satig yapanlar
kendilerini yeniden konumlandirdik¢a satig elemanlanmn kritik oldugunu hissettikleri
tiriin kategorileri igin, maJaza diizeyindeki satig personelinde daha fazla profesyonellik
aramakta ve pek ¢ofu miigterilere verecegi hizmet ve yardimla rakiplerinden daha farkh

bir goriiniim kazanacaklarni digtinmektedir.

Beyaz egya perakende satiy magazalan gibi yerlerde, oncelikle bilgiyle donatilmug, iyi
sunum yapabilen profesyonel satiy elemanlannin 6nemi biiyiiktir. Miisteriler, iiriin

6zellikleri, garanti kosullan, teslim gekli ve Uriiniin kullanim hakkindaki sorularinin

bilgili kigilerce yamitlanmasini istemektedir.

Ulkemize 6zel piyasa sartlanmda dikkate alarak, model magazalardan baglayarak tiim
satig noktalarinda , iyi secilmig satiy elemanlan segmek ve bu elemanlan iiriin, teknik,
insan iligkileri, konusma vb konularda, periyodik olarak , uzman denetiminde egitime
tabi tutmak gerekir ki daha ¢ok sayida maZaza segenegi, yiiksek kalite ve adil fiyat talep

eden miisteri karsisinda baganh bir satts yapilabilsin.

Ozetle piyasanin ve dinyamin hizh degisimine bayilerimizde gorevli satis

temsilcilerininde ayak uydurmalan gereklidir.
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3. DAGITIM KANALLARI

Dagitim kanali bir maln tireticiden tiketiciye akisinda izledigi yoldur. Dagitim kanallan
pazarlama kuruluglan tarafindan olugturulan bir yap1 olup, bu kanallarda genellikle

tiretici ve tiiketici arasindaki gegitli arac1 kuruluslar da yer alir,

a. BASLICA DAGITIM KANALI POLITIKALARI

1- Yaygin veya yogun dagitim,
2- Segimli veya selektif dagitim,
3- Ozel veya miinhasir dagitim.

(1) . OZEL VEYA MUNHASIR DAGITIM

Ozel, tekelci veya eski deyimle miinhasir dagitim belirli bir pazarda sadece tek toptanct
veya perakendeci vasitasiyla Griiniin dagitimi politikasidir. Baz: hallerde tek dagiticihik (
toptanci ile ) veya tek bayilik ( Perakendeci ile ) anlasmasi, araciyr o iriine rakip bagka
markalarla ilgilenmeyi yasaklar. Uygulamada s6zlii veya yazili yapilan bu anlagmalar
¢ogu kez karsilik esasina gore yapilir.Diger bir deyisle, tiretici de iiriiniinii o bolgede

bagka saticilara vermemeyi taahhiit eder.

Tek dagiticihk veya tek bayilik pahali ve gok ozellikli tilketim mallarinda sik sik
basvurulan bir uygulamadir. Aracilann biyiik stoklar bulundurmasi gereken iriin
cesitlerinde; satigla birlikte kurma, tagima, galisirmaya hazirlama, tamir ve bakim gibi
hizmetlere gerek duyulan mallarda (otomobil gibi) diretici igletmenin dagiim kanah
boyunca fiyat denetimini elinde tutmak istemesi ve iirtinle ilgili hizmetlerde belirli bir

standart tutturmak istemesi halinde gok kullanilir.

Ozel dagtim treticiye fiyat ve hizmet kalitesi lizerinde denetim saglama, dafitim

kanalinda rakiplere karsi bir olgiide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai
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tiiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar. Buna karsilik satici sayisinin ¢ok az olmasi

Ozel dagitimin saticiyr gevsekhige ahgtirmas: gibi sakincalart vardir (1 )

b. ORNEK SIRKET DAGITIM SISTEMI

Satig isleminin sondan bir 6nceki sathasi toptan satilan ve faturalanan malin mamul
depolarindan iilke diizeyine dafitilmasidir. Satiy elemanlarinca alinan siparigler
bilgisayarlar yardimiyla satig figleri halinde depolara ulastirihir. Dagitim tilke ¢apinda beg
ayn depodan yapilmaktadir. Depolarla yetkili saticilar arasindaki nakliye kamyonlarla
gergeklesmektedir. Toptan satis sonrasi dafitim hizmetleri pazarlama genel
midirligine bagh, dagitim miidirligince organize edilir. Miidirlik tim girketlerin
satig mﬁdﬁrliik]eri, depolan ve dagihm kanallannin organizasyonunu saglar. Uretilmesi
gereken mamul miktarlanni ireticilere iletir, program olugturur, iiretilen ve depolara

gelen mamulun dengeli ve diizenli bir sekilde iilke ¢apinda dagitimini saglar.

Daha sonraki boliimlerde de deginecegimiz, alinan siparglerin, yerine tam zamaninda
ulagtinlamamasi problemi sirket biinyesinde zaman zaman rahatsizhklar dogurmaktadir.
Problemin dretim programlanyla satiy programlannin  gakigtinlamamasindan
kaynaklandig: dugtiniilmektedir. Gozlemlere gére konunun yeni bir ara departmanla

¢oziilmesi miimkiin goriilmektedir.

Onerilenen departman, gegmis doneme ait zengin verilere dayanarak ve gelecek
sinyallerini iyi degerlendirebilecek yaratici teknik personelle olusturularak iyi bir sati
tahmin ekibi olarak calisabilir. Bu departman bilgisayar ve teknik ekipmanla donatilmali
ve ekip nonﬁal mesai saatlerine‘ hapsedilmemeli ve bilimsel olarak ¢ahsma

desteklenmelidir.

Programlama bolimii de diyebilecefimiz boliim, satiy tahminleriyle iiretim
programlarimi denetleyerek yil iginde yapilmasi gereken Ozel satg faaliyetlerini

belirlemeli ve piyasadaki rakipleri de izleyerek, fiyat ve yeni iiriin 6nerileri verebilmeli ,
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gerektiginde satmayan tiriinleri kesme yetkileri ile de donatilarak, dagitim islemlerinin

daha ilk agamada diizenlenebilecegi diigtiniilmektedir.

4. SATIS ELEMANLARI

Pazarlama kuruluglarinda, satiy fonksiyonunun en vazgilmez unsuru sayabilecegimiz
satis elemanlan bir yandan pazarlama sirketini temsil edip sirket ¢ikarlarimi korurken,
diger yandan da bayinin saglikh bir ticari faaliyet gostermesi igin gerekli yardimlan ( yol

g6sterme, izleme, mal akigint saglama vb yapar.

Sirket igindeki faaliyet sirasina gore bir satis elemaninin birinci goérevi, markayi
edebilecek niteliklere sahip ticari baganist kanitlanmg bélgesel sartlara uygun yetkili
saticilar tespit etmek, bunlanin yeterlilifini saptamak ve yeni yetkili saticilarin

belirlenmesinde girket adina aragtirmalarda bulunmaktir.

Argelik tiim yurt capinda yetkili satict ve servis afimi kurmus ve diizenli ¢aligmasini
saglamis tek beyaz egya tireticisidir. Ulke gapinda 1500 ' e yakin yetkili satic1 ve S00' e
yakin yetkili servis teskilati vardir.

Bu sistemin saglhkh g¢ahgmasi, iglevierini aksaksiz yerine getirmesi, satig
departmanlaninda gérev yapmakta olan satig elemanlaninin galismasina baghdir. Satig
elemanlan sorumlu olduklan yetkili saticilann siparislerini, 6demelenni, satig
hacimlerini, migsteri iligkilerini bizzat bayilere giderek tespit etmek ve gereinde

miidahale etmek zorundadirlar.

Toptancilik veya perakendecilikteki degisikliklerin, satig temsilcileri Gizerindeki etkisi

degisim perspektifinin bir fonksiyonudur. (2)
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a. BIR SATIS ELEMANININ OZELLIKLERI

Iyi bir satig elemaminin sahip olmas: gereken en onemli 6zelligi sattig: Giriin hakkinda
tam bilgi sahibi olmasidir. Bir satiy elemanmnin satiy ve tamtim isleminde basarili
olabilmesi igin sirketine, wriiniine ve yaptifi ige giiveninin tam olmas: gerekir. Satti31
mahn ozelliklerini ve sirket anlayigimi iyi kavrayamamig bir elemanin elindeki mali
kargisindaki kigiye empoze edip pazarlamasi olanaksizdir. Satig elemaminda aranan
onemli &zelliklerden biri de, ¢aligudr piyasadaki rakip sirketlerin durumunu, piyasaya

¢ikan yeni tiriinlerin yapisini ve fiyatlarinu tyi gekilde takip edebilmesidir.

Satiy elemaninin fiziksel goriintisiinin temiz, bakimh, hoy goriinimli , sosyal ve

entellektiiel olmast bagh buluindugu sirketin temsili agisindan ¢ok énemlidir.

b. SATIS ELEMANINI EGITIMI

Satiy temsilcilerinin segiminde karar mekanizmasimin profesyonel satiy uzmanlarimin
olusturmasi gereklidir. Satici Iad'ayn olan kisinin gergekten bu ige istekle ve ciddiyetle
bakip bakmadifi incelenmeli, satici formasyonu tagiyan kigilerin segimine ozen
gosterilmelidir. Segilen satiy elemanlannin 6ncelikle bir 6n egitim almalan ve siirekli
egitim programina dahil edilmeleri gereklidir. Satiy temsilcilii gérevini yiiriitenlerde
sirket blinyesinde her an efitime tabi tutulmahdir. Diizenlenecek bir egitim odasinda
gorsel ve igitsel araglar yardimiyla yapilacak egitim, satiy elemanlarimin bilgilerinin

devamh taze kalmasina yarayacaktir.

Aynica deneyimli ve deneyimsiz satiy elemanlan, pazarlama sirketi, sirket isleyisi,
urtinler, satig sistemleri, finansman ve rekabetle ilgili olarak profesyonel bir egitim
kurumu biinyesindeki uzmanlarca egitilmelidir. Satig temsilcilerinin egitimi periyodik
olarak tekrarlanmali 6rnegin yilda bir defa yapilmaldir.

Diizenli olarak egitim alamayan bir satiy elemaninin hizla biiyliyen ve degisen beyaz

esya piyasasinda bagarili olamayacag: bilinmektedir.
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" Sattifimiz Griin hakkinda bulabileceginiz herseyi okuyunuz ve inceleyiniz. Bir
bagkasim satin almaya ikna etmeden once siz kendiniz iiriinii tam olarak tanimalisiniz.,
Teknik sorunlann yamtlanim ¢abuk ve duraksamadan bulmalisiniz. Sattifimiz triini

tammaniz yararl bir sunug hazirlamaniza da yararh olacaktir.

Kendi piyasa aragtimamzi kendiniz yapma ahgkanligini edinin. Uriiniiniiziin 6ntiniizdeki
muhtemel migterinin igine nigin ve nasil yarayacagmi incelemek igin zaman ayinn.
Saticinin tiriin hakkinda aynintih bilgiye sahip olmamas: yiiziinden gegmiste bir¢ok satig
yitirilmistir. Uriiniiniizii ve alaniniz1 ne kadar iyi biliyorsamiz o dlgiide yaraticilikla satig
yaparsiniz. Yeni pazarlama anlayiglarina kulak verin. Siradan bir satig elemam olmaktan
boyle kurtulursunuz. Miisteriler, 6nerilerinizi dinler ve bilginize sayg1 gosterir. Insanlar
sizin olgu ve rakkamlar konusundaki bilginizi birbirlerine anlatmaya baslayinca, satig

hacminiz yeni zirvelere sigrayacaktir.”" (3)

Yukandaki alint1 J.T.AUER ' in saticilara basan igin 6giitleridir. Bagan konusunda sati
elemaninin ferdi ¢abasimin beraberinde farkh faktérlere de gerek vardir. Satig elemam

satiy midiriinden bilgi ve destek alabilmeli, sistem tarafindan da gegsitli sekillerde

motive edilmelidir.

Satiy mudiirleri daima eitime tabi tutulmal, yurt dipi pazarlama programlanim ve
literatiirtinii takip edebilecek yabanci dil bilgisine sahip olmalidir. Ilerideki tarihlerde
dogru kararlar alabilmek ve satiy elemanlarii dogru yénlendirebilmek igin, i¢ ve -dig
yayinlan ve piyasa gelismelerini mutlaka yakindan izlemeli ve konuda e§itime tabi

tutulmahdir.

Satiy baganisinin yiiksek olabilmesi i¢in pazarlama sisteminin bagansinin mutlaklig
yaninda kisisel gabalar da 6nemli yer tutar. Bu nedenle kisisel gabalar sistem tarafindan
motive edilmeli, daha g¢ok bireysel getirisi olmalidir. Sistem i¢inde biyiik kigisel hedefler

yaratilarak biyiik ¢aligmalar yaptinilabilir. (4)
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Su anda pazarlama girketi, satis sisteminde grupsal basarilar ve grupsal odiiller sistemi
caligmaktadir. Satis elemanlarinda izlenen moral ve motivasyon seviyesinin digukligi
niin nedenlerinden biride budur. Satislarda beklenen sigramanin yapilabilmesi ve sirketin
bu giinkii potansiyelini sabit tutmak igin o¢zellikle saticilann 6dil sisteminin
degigtirilerek, bir takim kisilerin inisiyatifinden ¢ikarilmasi gereklidir ve gesitli maddi ve

onore edici 6diiller olusturularak dogru motivasyon saglanmalidir.

Satig temsilcilerinin bir diger problemi de bayilerle kargihkh iligkilerde girket destegini
hissetmemeleridir. Satiy temsilcilerindeki bu tavir engellenmeli ve kendilerinde
gergekten biyiik bir girketin temsilcisi olduklan giiveni mutlaka olugturulmalidir.
Ulkemizdeki ¢alisma sistemi geregi bir igveren olan yetkili satic1 ile galisan durumundaki

satis temsilcisi dengesi bozularak satig temsilcisi;

- Satg yetenekleri, Griin uygulama bilgisi, pazar bilgisi, gosteri teknikleri bilgisi
Ofretmeni

- Urtin kangimina bagh satiglan, éngoriilen hataya kargi satiglan, dagiticinin alamindaki
rekabetgi teknikleri, stoklara kargi hedefleri denetleyicisi

- Nihai kullamici miisterilerle ortak goriigmeler, dagitici gosteri programlan ve
ybnlendirici izleme programlan igin partnerlik

- Satig kogullan, kredi, garantiler, leasing, tanimlar, yangmalar, yeni iiriin kampanyalari,
reklamlar, siparig politikalan ve siniflandirmalar, fiyatlandirma programlan ve limitler
baglaminda elgilik

- Uriin pazarlanmas: konusunda dagitic sikayetlerini, dagitic1 kredisi ve miisteri tahsilat
problemlerini, dagiticimin teslimat gikayetlerini, geri gonderilen siparigler, siparig
kangikhf, standart olmayan dagitict problemlerinin izleyicisiolma yolunda

desteklenmelidir.

Bir toptancimin diganidaki temsilcileri, her zamankinden daha ¢ok, btiyiik miigteriler

tizerinde uzmanlasacaktir. Bu, disandaki satiy temsilcilerinin miigteri basina kan en
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yiiksege ¢ikarmak amaciyla, kilit misterilerin tim satin alma yetkilerini aragtirmada son

derece nitelikli konuma gelmesi gerekmektedir.

Dagiticilanin  disandaki temsilcileri, bu miugterilenn i§i konusunda uzmanlagmalidir.

Boylece bu tir dafmcilarla bu miisteriler arasinda yakin partnerlik iligkileri
olusacaktir. (5)

Ayrica satig temsilcileri hergiin pazann igindedir; yeni gelismeleri 6nceden dgrenme
sanslan vardir. Pazardaki oynamalan, alicilann taleplerini, yeni uygulamalan ve

rakiplerin satig programlanm belli eden erken uyan sinyallarini yakalamak i¢gin antenleri

faaliyet halindedir. (6)

Biitiin bunlar sirketler igin bilyiik imkanlar yaratacaktir. Sinyalleri 6nceden aldiklarinda
temsilciler ¢ok yararh birer enformasyon kaynaf haline gelebilirler. Sirket
yoneticilerinin bu 6nemli kaynaf goéz ardi etmeyerek, sirket gelecegi ile ilgili
olusturulacak stratejilerin tespitinde kullanmasinin sart olduBu saptanmugtir. (7)

D . ARCELIK URUNLERI SATIS SISTEMI

Pazarlama girketi normal siparigli-serbest satiglarinin diginda piyasadaki pazar sartlarimn
deZismesine bagh olarak degisik satig uygulamalan gelistirmektedir. Uygulanan satig
sekilleri soyle siniflandinilabilir.

1- Serbest siparige bagh satiglar,
2- Degisik 6demeli satiglar,

3- Genel 6n 6demeli kampanyalar.

Birinci ve ikinci satig sekillerinin uygulamgi anlatildiktan sonra 6zel bir konu olarak

kabul edilen "Kampanyalar" hakkinda aragtirma sonuglan sunulacaktir.
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1. SERBEST SIPARISE BAGLI SATISLAR

Tam bir ¢aligma yih devam eden, sirket perakende - toptan fiyat sirkiilerinde gegerli

fiyat ve uygulama esaslarina gore mal gikarilan bir satig seklidir.

Siparigle tespit edilen iriinler ve adetleri sekil ve kogullarina gore stoklardan temin
edilerek yetkili saticilara dagitim kanallan ile ulastirhir ve genelde nihai tilketiciye

perakende ve vadeli satiglar aym sekil ve kosullarda sunulur.

Bu bolimde deginilmesi gereken bir diger konu da fiyat olusumudur. Argelik markah
urtinler ulke diizeyinde, tim yetkili saticilarda aym pesin- perakende fiyatla ve vadeli

satiglarda aym sekil ve kosullarda satilmas: zorunludur.

2. DEGISIK ODEMELI SATIS UYGULAMALARI

Serbest satislar ve gennellikle yilda iki kez yapilan 6n &demeli satiy kampanyalan
disindaki zaman araliklarinda, satiglardaki durgunlugu gidermek ve baz iriinlerdeki
stoklar1 eritmek amaciyla dar kapsamh, 6zel 6deme kosullu ve genelde bayiyi motive
edecek bir takim yan 6zellikler tagiyan vadeli sati§ sekilleridir. Bayilere bu tip satiglarla
odeme avantaji ve prim puam saglanmaktadir. Ornegin; 1992 yilinda Yetkili saticilar bu
uygulamalardan sagladlkian puanlar dahilinde yurt dis1 seyahatleriyle 6diillendirilmigtir.

1984-1985 yilindan bu yana yaygin olarak uygulanan bir satig sekli de her mal igin
yapilan kampanyalardir. Kampanyalann hazirlanisi ve uygulamsina gegmeden, vadeli

satiglar hakkinda bilgi verilmesi uygun olacaktir.

3. TAKSITLI SATISLAR

Taksitle satis1 titketici agisindan, tiiketicinin gelecekteki gelirini kullanarak gereksinimini
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kargilamast, satict agisindan ise, saticinin mal veya hizmeti aliciya teslim etmesinden
sonra alicinin mal bedelini belirli araliklarla, esit ya da farkli taksitlerle saticiya 6demesi

olarak tamilayabiliriz.

1980 yilindan bu yana giderek yayginhk kazanan " Taksitli Satiglar " ; Elektronik ve
beyaz egya basta olmak iizere hal, mobilya, tekstil ve otomotiv sektoriinde 6nemli
derecede boyutlara ulagmistir. Omegin; Beyaz ve kahverengi esyamn yillik toplam

cirosunun % 80' ini taksitli satiglar olmaktadir.

Taksitli satts uygulamalari genelde orta ve ortanin altindaki gelir gruplannin zorunlu
gereksinimlerini kargilamada rol oynarken, saticilarin satig hacimlerini de 6nemli 6lgiide

artirmakta ve sanayicinin kapasite kullanim oramm yiikselterek, birim maliyetlerini

diigiirmektedir.

Ciinkii bu giinkii ekonomide yagam, toplumdaki gelismenin belirli bir sonucu olarak
kredi diizenine dayanmugtir. Asil 6nemli olan bu 6deme giicii sinirh olan kitlelere gesitli

kolayliklar saglayarak, 6diing satin alma olanafinin saglanmasidir.

4. ON ODEMELI SATIS KAMPANYALARI

Tiiketicinin, {iriinii teslim almadan, iiriin bedelinin bir kismin1 saticiya $demesi ve daha

sonra Uiriiniinii teslim almas: esasina dayah satiglara " 6n 6demeli satiglar " ad: verilir.

Argelik yilda iki kez 6n 6demeli satig kampanyasi diizenlemektedir ve satiglarin % 47 '

sini bu kampanyalar araciliftyla yapmaktadir.

Uretici firmalar agisindan kampanyah satiglarin mevsimselligi azalttigim ve bu agidan da

iiretim verimliliine yaran oldugunu belirtmektedirler.(g)
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Son iki yilda ekte ki grafikle ( Sekil - ¢ ) de sundugumuz gibi bu satiy uygulamasinda
adetsel diismeler meydana gelmektedir. Piyasadaki tiim satiglarda meydana gelen
dismenin nedeni olarak, ekonomide ortaya ¢ikan dengesizlik kabul edilmektedir.
Ayrica; 6n 6demeli satiglarda difer uygulamalardan farkhi olarak , " Pesin fiyatina
taksithi satiy " kuralinin gegerli olmamasi da satiglara olan ilgiyi azaltmaktadir Diger
yandan, giimriiksiiz satiy magazalan aracihg ile ithal edilen yabanci menseli Giriinlerde

yerli beyaz egya pazarindaki satig adetlerini agagiya cekmektedir.

Gilimriiksiiz satiy magazalan ve naklihane kanah ile denetimsiz olarak ulkeye sokulan
dayamkh tiikketim mallarinin piyasaya stirilmesi dolayisiyla dogan haksiz rekabeti
vergisiz ve faturasiz girigler ortaya gikarmaktadir. Bu sekilde 1992 yilinda tilkeye giren
mamullerin toplam degerinin 400.000.000 DM oldugu tahmin edilmektedir Haksiz

rekabetin yamisira devletin biiylik vergi kayiplan da sézkonusudur. (9)

Asagida,bu tip kampanyalara kars olusan ilgi eksikliginin giderilebilmesi igin ,somut
ekonomik kosullar ve piyasa paylasim oranlan dikkate alinarak, tiiketicileri motive

edebilecek oneriler olugturulmugtur.

- Kampanya katilimlanmin diizenlenebilmesi ve denetlenebilmesi igin her kampanya

katiimcisina bir katihm numaras: verilmektedir. Yiizbinler'e ulagan katiima numaralan

bir avantaj haline déniigtiiriilerek, kampanya sonras1 diizenlenecek bir piyango gekilisi

ile tiketicilere ¢esitli armaganlar verilebilir. ‘Cekilis, genel olarak tiim katitmcilar

arasinda veya ¢6zel bir iiriin alicilan arasinda diizenlenebilir. Yapilacak bu tip bir

organizasyonda verilebilecek odiiller gok gesitli olabilir. Orneklenirse;

- Kampanya tiriinlerinden bir tanesi

- Kampanya katilim sirasinda, alici tarafindan 6denmesi taahhiit edilen 6demenin
kaldinlmas:

- Kazanan kisilere komple beyaz esya seti

- Otomobil, bilgisayar. vb

- Yurt igi veya Yurt dis tatil
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Yapilacak boyle bir uygulamamin giinimiizdeki promosyon anlayigina uygun olacagy,
tiketicilerin bagvurulanindan da anlagilacag: ilizere, sirketten beklenen armagan

isteklerini kargilayacad diigiiniilmektedir.

Degisik bir agidan bakildifinda; dar gelirli ve orta halli, geniy miisteri tabaninin
ahmlarnni, genellikle kampanyali satiglar aracilifiyla yapiyor olmasi nedeniyle,
kampanyalann bir takim yan ve defisik 6zellikler tagimasinin, énemli bir satis adedi

rtigina neden olacaZim destekler durumdadir.

Bu giine kadar beyaz esya pazarinda heniiz kampanyalann yerini alacak degisik bir
uygulama bulunamamugtir. Beyaz egya pazanndaki satiy digmelerini durduracakve bu
piyasaya giglii bir nefes kazandiracak yeni bir uygulama modelinin olusturulmas:

mutlak gereklidir.
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SONU

Atllim A$ ‘biinyesinde yaptigimiz aragtirma ve gozleme dayanan bu galigmada
birtakim tespitler yapilmu§, elde edilen bilgi ve bulgularla bu giinki isleyis
anlatilmig,konu hakkinda baz: elegtiriler ve Onerler getirilmeye galigilmigtir. Sirketin
gelecekteki bagarilarina katki saglamak igin yapilan yarg: ve onerileri agagida sirastyla

Ozetlemeye ¢ahgirsak,

-Beyaz Egya Pazan c¢aligmamin gesitli asamalarindada vurgulandifi gibi yabanci mal
istilasina ugramustir. Giimriikk hadlerinde olabilecek,tilke sanayii aleyhindeki herhangi
bir degisiklik sonunda ,piyasanin yar oligopol durumdan gikarak tam anlamiyla serbest
pivasa kosullarina gegecefi kabul edilmektedir.Olugabilecek tam rekabet piyasasinda
varlik gosterebilmek ve bugiinkii pazar paymni koruyabilmek igin gimdiden bir takim
yeniliklere gidilmesi zorunludur.Yapilmas: gerekli yenilik ve degisiklik Gnerilerimiz

cesitli pazarlama kademelerine dagilmig haldedir.

Beyaz Egya Piyasasina yeni gikacak iirtin tiplerinde ilk treticinin Argelik olmasinin
piyasa avantaji saflayacafi diigiiniilmektedir. Ayrica tilke gartlanna uygun riinler
tespit etmek ,6rnegin , kirsal kesime hitap edebilecek istten kapakli derin dondurucular

markanin pazar payin artirabilecektir.

-Argelik markasiyla pazarlanan tim drinlenin teshiri sadece yetkili saticilarca
magazalarda yapilmaktadir Marka imajimn artinlarak devamim saglamak amaci ile
,ulkemizde de gittikge yayginlagan ve sadece teshir amaci ile kullanilan ancak satig
yapilmayan teshir salonlannin bagka bir deyigle " show-room " 'larin kurularak Argelik
irtinlerinin genis tanitiminin yapilmasi ve buralarda ,iriinler hakkinda genis teknik bilgi
sahibi kisilerce tiketicilere bilgi verilmesi ,gesitli seffaf prototipler kullanilarak iiriinlerin .
caligma anminda tiketicilere izlettirilemesinin markaya yeni basanlar getirecegi

kuskusuzdur.
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- Uriin 6zelliklerinin satig elemanlan ve yetkili saticilar tarafindan iyi kavranabilmesine
fayda saglayabilecek bir diger ¢alismada sirket biinyesinde bir Girtin tamtim standinin
olusturulmasidir. Bu standda uzmanlar tarafindan uygulanacak egitim galigmalan da

,satigt yapilmakta olan drinlerin Ozelliklerinin tam ve g¢abuk  kavranmasim

saglayacaktir.

- Gézlemin yapildig: onsekiz ay boyunca Argelik markasi ve satis uygulamalan ile ilgili

haarlanan gesitli reklamlar izlenmis ve degerlendirilmeye ¢ahgilmistir.  Halen
kullamlmakta olan reklam mesajlannin uzun yillardan bu yana kullanildiklarindan imaj
eskimesine ugradiklan diisiniilmektedir. Piyasada varolan degigim olgusunun ilk olarak
reklamlara yansitilmast ve degismekte olan tiiketici tipine hitab edecek hale getirilmesi ,
Argelik reklamlannin daha popiiler sekle gelmesini ve akillarda kahici olmasim
saglayacaktir. Ayrica reklam konusunda elestiri yapabilmek bu konuda profesyonelligi
gerektirdifinden elestiri ve gozlem tiketici gozi ile yapilmistir.

- Pazarlama sirketinin en 6nemli 6gesi de diyebileceimiz satiy elemanlan, girket iginde
6nemli gorevler yiiklenmektedirler.Satiy elemanlaninin bu nedenle ekonomik ve sosyal
agidan 1yi egitilmeleri , konu hakkinda iyi motive edilmeleri saglanmalidlr. Ayrica
“dnemli bir konu da satiy elemam ve yetkili satici arasindaki ilgkidir. Satig elemam bu
konuda da iyi egitilmeli, sirketin bir temsilcisi oldugunu, gérevinin satict kisi veya
sirketin denetlenmesi ve iligkilerinin diizenlenmesi oldugu 6gretilsmeli ve bu konuda

desteklenerek konuya hakim hale getirilmelidir.

- Satig kademesindeki bir diger konu da, yetkili saticilanin magaza diizenleridir. Bugiine
kadar dikkate deZer bir bagan gésteren ve markanin en biiyiik piyasa paymna sahip olma
basanisina katkisi  tartiglmahdir. Ancak de@isen aligveriy aligkanliklan, tiiketicileri
genellikle biyiik, modern sergileme salonlarina ¢ekmekte ve eski tip maZazalarin satig
paylarin1  diigirmektedir. Bu durum dikkate alinarak yapnlacak yeni magaza projelen

yetkili saticilar zincirini tiiketiciler goziinde cazip hale getirebilecektir.
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- Ulkemiz diger alanlarda oldugu gibi sosyal faaliyetler agisindan da pek hareketli
bulunmamaktadir. Diger tilkelerde oldugu gibi, tilkemizde de bir takim sosyal faaliyetler
sirketler tarafindan organize ve finanse edilmektedir. Konserler, toplantilar, seminereler

ve festivaller bu faaliyetlerin kapsamina girmektedir.

Yapilan bu faaliyetler sirketlerin olusturdugu tretim ve satiy amagh gorintiyi
yumugatmakta, insanlara daha sicak ve sosyal bir ¢eyreyle yaklagim: saglamakta ve "Biz

insanhZin, dofanin dostuyuz" mesajini vermelerini saglamaktadir.

Tirk sanayiinde ilk siralarda yer alan Argelik A.$' nin de bu tip faaliyetlere girerek
insanlarla i¢ ige olmast markaya yeni bir imaj kazandiracaktir. Daha &nce ki
Onerilerimizde yer alan "show room" lar ile aym mekan iginde hazirlanabilecek
konferans salonlari, modern sanat galerileri gibi alternatifler uretilerek var olan "biz bir
aileyiz " imajmna , E‘Arg:elik "sizi 6nemsiyor ve bundan sonra da kiiltiirel hizmeteler
sunmak istiyor" slogami eklenebilecektir ve bu da hitap edilen tilketici kitelesinde

sempati doguracaktir.

- Ufukta beliren yeni ve ¢ok piyasa sartlaninda, sirketlerin bugiinkii piyasa paylarim
korumaln gok zorlagacaktir. Olusabilecek sartlarda, hatta biigiinkii kogullarda bile en
Oonemli agirhi satis sonrasi hizmetleri olugturmaktadir. Servis hizmetinin kalitesi o
markaya biiyiik bir reklam giicii kazandirmakta ve pazar paymin artmasinda bilyiik rol
oynamaktadir. Konu edilen servis aginin kurulmas: ve gahgir hale getirilmesi yaygin
ve etkili bir egitimi gerektirdiinden,piyasadaki markalann bir kisminin ve yeni girecek
olanlarin boyle bir sistemi kurmalan uzun zaman alacaktir. Yaygin bir servis agina sahip
olan Argelik'in gelecekte bu yoniini 6n plana ¢ikararak,pazar paym koruma
miicadelesinde kullanabilecegi disiiniilmektedir.

Fakat bu konuda da bir takim miidahalelerin gerektigi sirket merkezine gelen tiikerici
bagvurulanindan  6grenilmektedir. Etkili ve basanli bir servis g¢aligmasinin
devamuginbugiinkii servis teskilatinin tekrar gozden gegirilerek, daha sik ve etkili

sekilde periyodik egitime tutulmasi gereklili3i goz dniinde tutulmaktadir.
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DAYANIKLI TUKETIM MALI
SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER

N TV BASIN  TAVSIYE KENDI  SATICI
URUNLER REKLAMI REKLAMI DENEYiIMI  VITRIN
Buzdolab 25.7 4.7 28.7 37.3 16.3
Firin 25 3.5 27.2 37.4 20.1
Mikrodalga Firin 22.1 58 36.0 39.5 14.0
Elektrik Stipirgesi 27.4 43 244 36.0 22.7
Bulagik Makinesi ~ 27.2 103 21.4 45.2 11.6
Cam Kurutma Mak. 302 7.0 279 34.9 163
Otomatik Cam.Mak. 32.1 8.6 25.9 413 11.5
Normal CamMak.  28.6 6.1 313 29.4 20.2
Dikis Makinas 124 1.9 324 382 224
Miizik Seti 27.3 6.9 25.0 33.6 21.4
Renkli T.V 37.6 6.9 24.2 33.2 17.2
Video 35.8 7.2 23.1 37.8 11.8
Video Kamera 222 1.1 22.2 59.3 11.1
Makina Halisi 9.2 1.7 13.1 31.7 58.1
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