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Önsöz‹
KOlay B‹lgi Seti'ne, KOB‹'lerimizin ilgi duyaca¤› ve
baflvuru kayna¤› olarak istifade edece¤i yeni
k›lavuzlar eklenmesine yönelik çal›flmalar›m›z
devam etmektedir. Bu çal›flmalar sonucu “Sanayide
‹novasyon Yönetimi” (16), “5S K›lavuzu” (17),
“Stratejik Yönetim K›lavuzu” (18) ve “‹nsan
Kaynaklar› Yönetimi” (19) adl› kitapç›klar seriye
eklenmifltir.

‹stanbul Sanayi Odas› olarak, sanayimizin rekabet
gücünün art›r›lmas›na yönelik çal›flmalar› için KOlay
B‹lgi Seti'nde yer alan k›lavuzlar›n haz›rl›¤›nda
eme¤i geçen ‹SO-KATEK üyelerine teflekkür
ediyoruz.

Kolay B‹lgi Seti içerisinde yer alan kitapç›klar›m›z›n
üyelerimize ve tüm sanayi kurulufllar›m›za yararl›
olmas›n› diliyoruz.

Sayg›lar›m›zla,

C.Tan›l KÜÇÜK

‹stanbul Sanayi Odas›

Yönetim Kurulu Baflkan›

‹stanbul Sanayi Odas› Kalite ve ‹htisas Kurulu
(‹SO-KATEK), baflta ‹stanbul Sanayi Odas› 
üyeleri olmak üzere Türk sanayiinin, kalite

ve teknoloji konular›nda ihtiyaç duyduklar› bilgiye,
çabuk, etkin ve verimli bir flekilde ulaflabilmelerine
katk›da bulunmak amac›yla 1999 y›l›nda
kurulmufltur ve o tarihten bu yana çal›flmalar›n›
aral›ks›z olarak devam ettirmektedir.

“Türk sanayiinin yüksek ve sürdürülebilir bir rekabet
gücü kazanmas›” misyonu do¤rultusunda, sanayi,
üniversite ve kamu temsilcilerinin gönüllü kat›l›m›yla
oluflan ‹SO-KATEK bünyesinde, geçti¤imiz
dönemde, KOB‹'lere yönelik kolay anlafl›l›r ve
uygulanabilir baz› temel kavram ve teknikleri içeren
rehber kitapç›klardan oluflan “Kolay Bilgi Seti”
haz›rlanm›flt›r.

‹lk bask›s› 2004 y›l›nda gerçeklefltirilen “Kolay Bilgi
Seti”ne her y›l yeni kitapç›klar ilave edilmektedir.
Hâlihaz›rda Set içerisinde, KOB‹ Yönetim Yaklafl›m›
(1), Endüstriyel Tasar›m (2), Ürün Gelifltirme (3),
Yeni ‹fl Gelifltirme (4), Fikrî Haklar (5), Sanayiye
Sa¤lanan Devlet Destekleri (6), Sanayide
Özde¤erlendirme (7), AB Çerçeve Programlar El
Kitab› (8), Proje Yönetimi (9), Yenilikçilik ve Ar-
Ge Destekleri (10), Sanayide Sürekli Geliflme için
Kaizen (11), Markalaflma (12), Toplam Verimli
Yönetim (13), Alt› Sigma (14) ve Yeni Ürün ve
Tesis Yat›r›mlar›nda Fizibilite (15) kitaplar›
kitapç›klar› yer almaktad›r.
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1.
Temel

Kavramlar

1. TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Marka

Marka; üretici veya sat›c›lar›n ürün ya da
hizmetini tan›tan ve onu di¤erlerden ay›rmaya
yarayan isim, terim, sembol, flekil veya bunlar›n
birleflimidir. Bir marka özünde ürün veya ürünü
yapan›n kimli¤ini gösterir. Marka ismi,
markan›n sözlü olarak ifade edilen k›sm›d›r
ve kelimeler, numaralar ya da harflerden
oluflmaktad›r. Buna örnek olarak, Arçelik,
Mavi Jeans ya da Vestel verilebilir. Marka,
temel olarak bir ürün ya da hizmeti temsil
eder ancak sadece bir isimden ibaret de¤ildir.
Marka, üreticinin ya da hizmet sunan›n;
tüketicinin beyninde oluflturdu¤u imaj ve
görüntüyü temsil eder. Dolay›s›yla, ürüne özgü
tüketici alg›s›n› etkileyen tüm özellikler marka
kavram› içinde de¤erlendirilir.

1.2. Markalaflma:

Markalaflma firman›n ürün veya hizmetini
tüketiciye marka olarak benimsetme ya da
mevcut markan›n hedef kitle üzerindeki
ba¤›ml›l›¤›n› artt›rma sürecidir. Bu süreç içinde
birçok karar›n al›nmas› ve birçok stratejinin
belirlenip izlenmesi gerekir. Kalite Yönetimi,
Tedarik Zinciri Yönetimi, Lojistik Yönetimi,
Finans Yönetimi, Bütçeleme, AR& GE, Sat›fl
Sonras› Hizmetler, Bilgi Yönetimi, ‹nsan
Kaynaklar› Yönetimi ve Pazarlama Yönetimi
stratejileri do¤ru ve birbiriyle uyumlu olarak
oluflturulur ve takip edilirse ürünün ya da hizmetin
markalaflmas› mümkün olur.

Markalaflma çal›flmalar›n›n baflar›s› afla¤›daki
koflullar›n sa¤lanmas›na ba¤l›d›r.

• Markalaflmas› istenen ürün pazarda yeterince
talep edilir durumda olmal›d›r.

• Ürünün pazardaki talebinin güçlü olmas› ve
ürün fiyat› ile talep aras›ndaki dengenin iyi
kurulmufl olmas› gerekmektedir. Di¤er bir
deyiflle, markalaflma için harcanan çabalar›n
kazanç haline gelebilece¤i ekonomik ortam
bulunmal›d›r.

• Ürünün kalitesi ve fiyat› birbiriyle uyumlu
olmal›d›r.

• M a r k a ,  ü r ü n ü n  n i t e l i k l e r i n i  i y i
yans›tabilmelidir.

•Ürün  tüket i c i  ta ra f ›ndan  ko layca
bulunabilmelidir.

1.3. Marka Yönetimi:

Marka yönetimi pazarlaman›n içerdi¤i
yöntemleri kullanarak, belirli bir ürün, hizmet,
ürün hatt› ya da markan›n müflteri taraf›ndan
alg›lanan de¤erini ve finansal de¤erini
artt›rmay› amaçlayan bir uygulama alan›d›r.
Marka, ürünün müflteri gözündeki alg›s›d›r.
Bu yüzden müflteriyi do¤ru seçmek, müflteriye
en uygun ürünü gelifltirip üretmek ve do¤ru
yerde do¤ru flekilde ürünü tan›tmak marka
yönetiminin ana faaliyetleridir.

1.4. Marka Ad›n›n Seçilmesi

Markalaflmak için önemli kararlardan bir tanesi
de marka ad› seçimidir. Belirleyicilik marka
ad› seçimindeki temel etkenlerden birisidir.
Marka ad›, söz konusu ürünü piyasadaki
rakipleri ya da herhangi baflka bir markadan
ismiyle kesin olarak ayr›flt›r›lmal›, müflterinin
kar›flt›rma ihtimali ortadan kald›r›lmal›d›r.
Bunun yan›nda telaffuzu kolay, hat›rda kal›c›
ve ürünün özelliklerini yans›t›c› bir marka ad›
seçimi de önemlidir. Marka ad› konulurken
uluslararas› pazara aç›lma ihtimali de göz
önüne al›n›p, marka ad›n›n di¤er dillerdeki
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üzere iki boyutu vard›r. Tüketici esasl› marka
de¤eri, markan›n tüketici gözündeki de¤erini
ve alg›s›n› ifade ederken, finansal marka de¤eri
mevcut markan›n baflka bir firma taraf›ndan
sat›n al›nmas› durumundaki bedelini ifade
etmektedir. Tüketici esasl› marka de¤eri
f inansal marka de¤erine temel teflki l
etmektedir. Baflka bir deyiflle, tüketici esasl›
marka de¤erinin yüksek olmas›, markan›n
finansal de¤erinin de yüksek olmas›n› sa¤lar.

Marka de¤eri, marka isminin hat›rlanabilirli¤ine,
markan›n alg›lanan kalitesine, marka ça¤r›fl›mlar›na
ve patent, ticari marka, kanal iliflkileri gibi di¤er
faktörlere de ba¤l›d›r.

Yüksek de¤eri olan markalar›n genel olarak
flu üç özell i¤i tafl›d›¤› görülmektedir:
-�Markan›n tüketici taraf›ndan fark›ndal›¤›
- Marka imaj›
-�Marka tercihi

1.7. Marka ‹maj›

‹maj,  bir ürünün, bir kiflinin, bir fleyin ‘Nas›l?’
bilindi¤idir. Markalaflma sürecindeki bir ürünün
veya marka olmufl bir ürünün nas›l bilindi¤i
sadece d›fl görüntüsüyle de¤il o ürünün fiyat›
ve kalitesi ile de alakal›d›r. Bütün bunlar o
ürünün imaj›n› oluflturur. Bundan dolay›
ürünün imaj›n› belir lerken sadece d›fl
görüntüsünü de¤il, fiyat ve kalitesini de olay›n
içine katmak gerekir. Marka imaj›, tüketicinin
ürüne ne anlam yükledikleri ve ürünü neyle
özdefllefltirdiklerinin birleflimidir. Bu imaj çeflitli
kaynaklardan elde edilen deneyimlerin
tüketicinin beyninde yorumlanmas›yla oluflur.
Tüketici alg›s›n› flekillendiren deneyimlerin elde
edildi¤i kaynaklar, söz konusu ürünün
denenmesi, üretici firman›n ünü, ambalaj, marka
ad›, reklam, reklam›n içeri¤i, reklam›n yay›nland›¤›
medya gibi kaynaklar olabilmektedir. ‹maj

karfl›l›klar› araflt›r›lmal› ve kötü bir anlama
gelmemesine dikkat edilmelidir. Ayr›ca
uluslararas› arenada faaliyet gösterilecekse,
marka ad›nda bulunacak ç,fl,¤,ü gibi Türkçe
karakterler de sorun yaratabilir. Firmalar marka
ad›n› koymadan önce çeflitli seçenekler
belirleyerek pazarlama araflt›rmalar› yapt›rarak
en ak›lda kal›c› olan› ve do¤ru imaj ça¤r›flt›ran›
seçmeyi amaçlarlar.

1.5.  Marka Ad›n›n Tescili ve Korunmas›

Marka ad›n›n seçilmesi aflamas›ndan sonra,
bu marka ad› tescil ettirilmeli ve baflka bir
firma taraf›ndan kullan›lmas› engellenmelidir.
Marka olman›n temel amac›n›n ay›rt edilmek
oldu¤u düflünülürse, baflka bir firman›n da
ayn› isimle pazara ç›kmas› kabul edilemez bir
durumdur. Marka ad› yurt içi ve yurt d›fl›nda
tescil ettirilerek korunabilmektedir.

Marka tesc i l i  markan ›n  tek  bafl ›na
kullan›lmas›na ve izinsiz kullan›lmas›n›n
önlenmesine olanak verir. Marka tescili zorunlu
de¤ildir ancak tescil, marka üzerindeki haklar›
ispatlar ve markan›n ihlal edilmesini önler.
Amaç marka yaratma ise, faaliyet gösterilen
bütün ülkelerde markan›n tescil ettirilmesi
önemle tavsiye edilmektedir.

Markan›n tescili, korunmas›, marka tescil
baflvurusu vb. konularda detayl› bilgi, Türk
Patent Enstitüsü’nün resmi web sitesine  linki
ile eriflerek elde edilebilir.

1.6. Marka De¤eri

Marka de¤eri, basitçe bir ürün ya da hizmete
marka isminin eklemifl oldu¤u de¤er olarak
tan›mlanabilir. Marka de¤eri günümüzde
iflletmelerin piyasa de¤erini oluflturan önemli
bir varl›k olarak görülmektedir. Marka
de¤erinin finansal ve tüketici esasl› olmak
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olufltururken hedef k›sa dönemde tüketiciyi
etkilemek olarak belirlenir. Uzun vade de ise
tüketiciye güven veren bir marka olma çabas›
amac› güdülmektedir.

1.8. Müflteri Odakl›l›k

Müflteri odakl›l›k, bir firman›n ataca¤› her
ad›mda önceli¤i müflterisine vermesidir.
Günümüz pazarlar›nda yo¤un rekabet
bulunmaktad›r. Çok say›da firma k›s›tl› say›da
tüketicinin oluflturdu¤u pazardan pay kapma
çabas› içindedir. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda
müflteriyi dinlemenin, ne istedi¤ini anlamaya
çal›flman›n ve müflterinin talep etti¤i hizmetleri
vermenin bunu baflarabilen firmalar› bir ad›m
öne ç›karaca¤› daha iyi anlafl›lacakt›r. Müflteri
odakl› firmalar müflteriyi firman›n en de¤erli
öz sermayesi olarak görür ve firma tüm
stratejilerinde ve hedeflerinde öncelikle
müflterinin ç›karlar›n› düflünür. Böylesine zorlu
bir rekabet ortam›nda firman›n hayatta
kalmas›n›n pazardan pay kapmak oldu¤u ve
bunun da ancak müflterinin kalbini kazanarak
gerçekleflebilece¤i düflünülürse, müflteri odakl›
olman›n önemi daha iyi anlafl›lacakt›r.

1.9. Müflteri Memnuniyeti

Müflteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizli¤i,
müflterinin ürün beklentisi ile üründen elde
etti¤i faydan›n karfl›laflt›r›lmas› sonucu
oluflmaktad›r. Bir di¤er deyiflle, müflteri ürünü
belirli bir beklenti ile al›r. Ürünü kulland›ktan
sonra, e¤er müflteri beklentisi karfl›lan›yorsa
müflteri memnuniyeti sa¤lanm›flt›r, aksi
durumda müflteri memnun olmam›flt›r bu da
müflterinin o ürünü bir daha almamas›na
neden olmaktad›r. Müflterinin firma ile uzun
vadede birlikteli¤inin sa¤lanmas› müflteri
memnuniyetiyle do¤rudan iliflkilidir. Müflteri
memnuniyeti müflteri sadakatini de beraberinde

getirir. Firman›n müflterileri sadece firma
d›fl›ndaki d›fl müflteri de¤ildir ayn› zamanda
firma içerisindeki çal›flanlar›n oluflturdu¤u iç
müflteridir. Firma, müflteri memnuniyetini
sa¤larken bu iki tip müflteriyi göz önünde
bulundurmal›d›r.

1.10. Müflteri Sadakati

Bir marka de¤erli ve güçlü olmak, kalitesini
artt›rmak ve yaflam süresini uzatmak istiyorsa,
müflteri i le aras›nda duygusal bir ba¤
oluflturmal› ve müflterinin kalbini kazanmal›d›r.
Müflteri sadakatini koruman›n ve artt›rman›n
en önemli yollar›ndan biri, müflteri ile sürekli
iletiflim halinde olmakt›r. Bu sayede müflterinin
de¤iflen beklentilerine zaman›nda ve uygun
cevaplar verilebilir. Dikkat edilmesi gereken
bir nokta, firman›n mevcut müflteriyi korumak
için harcamas› gereken çaban›n, yeni müflteri
kazanmak için sarf etmesi gereken çabadan
çok daha az oldu¤udur. Dolay›s›yla, bu dengeyi
iyi kurulmal›d›r ve yeni müflteri kazanmak
isterken mevcut müflterilerin kaybedilmemesine
dikkat edilmelidir.
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2. MARKA YÖNET‹M‹

2.1 Durum Analizi

Markalaflma ve Marka De¤eri yaratma uzun
dönemli stratejik bir karard›r. fiirketlerin etkin
planlama yapabilmesi ve strateji belirleyebilmesi
için öncelikle kendilerini, içinde bulunduklar›
sektörü, rakiplerini ve çevrelerini tan›malar›
gerekmektedir. Bunun için de durum analizi
yapmalar› gerekir. Durum Analizi “Biz
Neredeyiz?” sorusuna verilecek cevapt›r.
Durum analizi yapmak için uygulanabilecek
çeflitli yöntemler:

2.1.1. SWOT Analizi

SWOT analizi flirketlerin, zay›f ve güçlü yönlerini
inceleyerek ederek iç analiz, çevresel f›rsat ve
tehditlerini inceleyerek de d›fl analiz yapmalar›n›
sa¤layan bir araçt›r.

SWOT flirketin kendisine ve çevresine tuttu¤u
bir ayna gibidir.

Zay›f ve güçlü yönlerin belirlenmesinde
k›yaslama yap›labilir. fiirketin mali yap›s›, sahip
oldu¤u teknolojik altyap›, vas›fl› iflgücü, vb.
de¤erler flirket içi durum göstergeleridirler. S
ve W harfleri s›ras›yla flirketin güçlü ve zay›f
yönlerini, O ve T harfleri de f›rsatlar› ve
tehditleri ifade etmektedir. SWOT flirketin hem
bugününün  hem de  ya r › n › n › n  b i r
de¤erlendirmesini içeren stratejik bir yönetim
uygulamas›d›r. Zay›f ve güçlü yönler saptanarak

2.
Marka
Yönetimi

iç de¤erlendirme, çevreden kaynaklanan tehdit
ve f›rsatlar belirlenerek d›fl de¤erlendirme
yap›lm›fl olur. Amaç, iç ve d›fl durum
de¤erlendirmesi yap›ld›ktan sonra, firman›n
güçlü yönlerini ön plana ç›karacak, f›rsatlardan
en iyi flekilde yararlanmas›n› ve tehditlere karfl›
haz›rl›kl› olmas›n› sa¤layacak bir  plan yapmak
ve strateji gelifltirmektir.

Güçlü Yönleri belirlerken “neyi iyi yap›yorum?”
ya da  “rakiplerden üstün olan yönlerim
nelerdir?” sorular›, zay›f yönleri belirlerken
“neyi gelifltirmem gerekiyor?” ya da “bu
konuda rakiplerden eksik yanlar›m nelerdir?”
sorular› flirketlere ›fl›k tutabilecek niteliktedir.
‹çinde konumlan›lan pazar›n büyüme h›z› flirket
için f›rsat olabilirken, döviz kurundaki dalgalanma
bir tehdit oluflturabilir.

Zay›f ve güçlü yönler, f›rsatlar ve tehditler
bel i r lendikten sonra s › ra strate j i  ve
planlamadad›r. Bunun için flekildeki gibi bir
matrisin kullan›lmas› uygundur. Matrisin
içindeki her bir hücreye, bileflenlerin ikili
de¤erlendirilmesiyle oluflturulan stratejiler
yaz›larak analiz yap›labilir.

Örne¤in; Güçlü Yönler –F›rsatlar Stratejisi:
Bunlar, firman›n güçlü yönlerini beslemek için
f›rsatlardan yararlan›lmas› gerekti¤ini ifade
eden stratejilerdir. E¤er firman›n finansal gücü
yeterli ve pazarda da bir büyüme söz konusu
ise yeni bir ürünle pazara girmek gibi bir
strateji izlenmesi uygundur.

Tablo 1. SWOT Matrisi

SWOT Güçlü Yönler Zay›f Yönler

F›rsatlar Güçlü Yönler-F›rsatlar Zay›f Yönler-F›rsatlar

Tehditler Tehditler-Güçlü Yönler Tehditler-Zay›f Yönler



12

2.1.2. Porter’in 5 Güç Modeli

Michael Porter taraf›ndan gelifltirilen bu model,
flirketlerin içerisinde bulunduklar› sektörün rekabet
durumunu analiz etmelerine olanak sa¤lar. Bir
flirketin endüstri çevresi, organizasyonun
hareketlerini ve sorumluluklar›n› do¤rudan etkiler.

Endüstriyel çevreden gelecek f›rsat ve tehditleri
tan›mlayabilmek için, çevredeki rekabetçi
güçleri iyi tan›mlamak gerekir. Porter’in 5 Güç
Modeli endüstriyel çevredeki rekabetçi güçleri
analiz etmek için gelifltirilmifl popüler bir
modeldir.  Modeli afla¤›daki flekil üzerinden
giderek aç›klanabilir;

Tedarikçilerin gücü

Potansiyel Girifller Rekabet Yo¤unlu¤u

Al›c›lar›n gücü

Ürün/Hizmet ‹kamesi

fiekil 1. Porter’›n 5 Güç Modeli

Rekabet Yo¤unlu¤u:  fiirketin içinde
bulundu¤u sektördeki rekabet koflullar›n› ve
rekabetin yo¤unlu¤unu ifade etmektedir. Bu
rekabet yo¤unlu¤u birçok faktöre ba¤l›d›r:
Arz ve talep dengesi, sabit maliyetler, tedarikçi
say›s›, müflteri say›s›, rakiplerin say›s›, pazar büyüme
h›z›, yüksek ç›k›fl engelleri, vb.

Tedarikçilerin Gücü:  ‹flletmenin malzeme,
yar› mamul, hammadde, vb. ihtiyaçlar›n› temin
etti¤i tedarikçilerin iflletme üzerindeki bask›lar›,
yapt›r›m gücü ve sektöre etkilerini ifade
etmektedir. Sektörde belirli ürünler için az
say›da tedarikçi varsa tedarikçinin piyasay›
yönlendirme gücü yüksek olacakt›r ya da flirket
tedarikçisi için çok önemli bir müflteri de¤ilse
tedarikçi herhangi bir fiyat indirme bask›s›
hissetmeyecektir.

Al›c›lar›n Gücü: Müflterilerin flirket üzerindeki
bask›s›, yapt›r›m gücü ve sektörü yönlendirme

kabiliyetidir. Al›c›lar yerine müflteri kelimesini
kullanmak da mümkündür. Müflteri say›s›n›n
az olmas› rekabetin daha yo¤un olmas›n›
beraberinde getirir. Al›c›lar›n istedikleri zaman
üretici de¤ifltirebilme imkan›na sahip olmalar›,
al›c› kaynakl› tehditlerden biridir.

Potansiyel Girifller: Pazara yeni girifl yapacak
yurtiçi ya da yurtd›fl› kaynakl› iflletmelerdir.
Sektöre gir iflte herhangi bir engel in
bulunmamas› sektördeki mevcut iflletmeler
için bir tehdit niteli¤i tafl›maktad›r. Pazarda
faaliyet gösteren firma say›s›n›n artmas›
rekabeti de artt›racakt›r. Yeni bir ürünle
mevcut sektöre girmeyi ya da yeni bir sektöre
yat›r›m yapmay› planlayan flirketlerin, söz
konusu sektörlere potansiyel rakiplerin ne
derece kolayl›kla girebilece¤ini incelemeleri
do¤ru bir yaklafl›m olur.
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Ürün/Hizmet ‹kamesi: fiirketin faaliyet
gösterdi¤i pazarda, müflteri ihtiyaçlar›n› kendi
ürününün/hizmetinin karfl›lad›¤› flekilde
karfl›layabilecek ne kadar çok ikame ürün/hizmet
varsa o rekabet o kadar fazlad›r. Müflteri bir
ürün/hizmetten elde edemedi¤i fayday›,
benzer ihtiyac› karfl›layabilecek ikame bir
ürün/hizmetten sa¤lama e¤ilimine sahiptir.
Portakal fiyatlar›ndaki art›fl karfl›s›nda halk›n
mandalina tüketimine yönelmesi buna örnek
olarak gösterilebilir. Bu yönelim sonras›nda
portakal sat›fl›nda düflüfl görülmesi ve portakal
üreticilerinin zarar etmesi kaç›n›lmazd›r. Ayn›
durum çay ve kahve ya da cam ve alüminyum
içecek kutu üreticileri için de geçerlidir. Bu
nedenle flirket içinde bulundu¤u pazarda
kendisine tehdit oluflturabilecek ikame mallar›n
ya da hizmetlerin fark›nda olmal› ve stratejisini
ona göre belirlemelidir. E¤er flirket birden fazla
sektörde yer al›yorsa ve mevcut kaynaklar›n›n
k›s›tl› olmas›ndan dolay› markalaflma çabalar›n›
belirli bir sektör üzerine yo¤unlaflt›racaksa,
do¤ru sektörü belirlemek için her bir sektördeki
mevcut ikameleri incelemesi do¤ru olacakt›r.

2.1.3. BCG Matrisi:

BCG (Boston Consulting Group) matrisi Boston
Dan›flma Grubu taraf›ndan gelifltirilen,
iflletmelerin Stratejik ‹fl Birimlerinin(SBU) bir
portföy içerisinde yönetilebilmelerini sa¤layan
bir tekniktir. Stratejik ifl birimleri, iflletmenin
di¤er ifllerinden ayr› olarak kendi özel amac›,
misyonu ve pazarlama stratejisi olan,
iflletmenin bir bölümü olabildi¤i gibi, bir bölüm
içerisindeki ürün hatt› veya tek bir ürün ya da
flirket markas› olabilmektedir. BCG matrisini
kullanmak için öncelikle stratejik ifl birimlerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Örne¤in; flirket
otomotiv sektöründe faaliyet gösteriyorsa
stratejik ifl birimlerinin a¤›r ticari araçlar, hafif
ticari araçlar ve binek otomobili olarak
belirlenmesi mümkündür.

SBU’lar belirlendikten sonra formüller
yard›m›yla hesaplamalar yap›l›r ve stratejik ifl
birimleri matris üzerine yerlefltirilir. SBU’lar›n
matristeki yerlerine göre her biri için stratejiler
belirlenir.

Matris afla¤›da gösterilmifltir. Bu matrise gelir-
paylafl›m matrisi de denir. Matris 4 hücreye
ayr›lm›flt›r:

SORU ‹fiARETLER‹YILDIZLAR

KÖPEKLERNAK‹T DEPOLARI

Yüksek Eflik De¤eri Düflük
Göreceli Pazar Pay›

fiekil2. Gelir-Paylafl›m Matrisi

Yüksek

Eflik De¤eri

Düflük

P
a
z
a
r
›
n

B
ü
y
ü
m
e

H
›
z
›

? ? ?
? ?
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ifl birimlerinin büyüyen bir pazarda daha güçlü
ya da lider olabilmeleri için büyüme stratejisi
izlenmesi gerekmektedir. Y›ld›zlar›n faaliyet
gösterd i¤ i  sektör  doyma noktas ›na
yaklaflt›¤›nda büyüme h›z›n›n düfltü¤ü ve
y›ld›zlar›n nakit depolar› olmaya bafllad›¤›
görülmektedir.

Nakit Depolar›

Ad›ndan da anlafl›laca¤› üzere, nakit depolar›
iflletmeye nakit sa¤larlar. Bu durumda ürünün
içinde bulunulan sektörün büyüme h›z›
düflüktür ancak sektördeki göreceli pazar pay›
yüksektir. Sektör doygunlu¤a eriflmifltir.
Buradan gelen nakitlerin, bu bölgedeki ifller
iç in de¤i l  y › ld ›z lar  iç in  ku l lan › lmas ›
önerilmektedir. Doygunlu¤a eriflmifl bir sektöre
yat›r›m yapmak çok anlaml› olmayaca¤› için,
yat›r›mlar›n büyüme h›z› yüksek olan sektörlere
yap›lmas› mant›kl›d›r.

Soru ‹flaretleri

Firma için en kafa kar›flt›r›c› ifl birimleridir
çünkü içinde bulunduklar› pazar›n büyüme
h›z› yüksektir. Di¤er bir deyiflle, talep fazlayken
ifl birimlerinin pazardaki pay› düflüktür. Bu
durumda ik i  stratej in in uygulanmas›
önerilmektedir:

• Yat›r›m yap›larak büyüme stratejisinin
izlenmesi ve bu bölgedeki ifl birimlerinin y›ld›z
olmas›na çaba harcanmas›

• Bu ifl biriminin kendi haline b›rak›lmas› ve
bir müddet sonra köpekler bölgesine geçiflinin
gözlemlenip elden ç›kar›lmas›

Köpekler

Bu bölgede bulunan ifl birimlerinin dahil oldu¤u
sektörün büyüme h›z› ve pazardaki paylar›
düflüktür.  Burada izlenebilecek strateji bu

Pazar›n Büyüme H›z›

‹flletmenin faaliyet gösterdi¤i sektörün y›ll›k
büyüme h›z›d›r. fiu flekilde hesaplan›r:,

Pazar büyüme h›z› (%) = ( Pazar›n toplam
sat›fllar› – Bir önceki y›l sat›fllar›)/ Bir önceki
y›l sat›fllar› *100

Pazar büyüme h›z›n›n eflik de¤eri, e¤er ifller
ayn› endüstrideyse, endüstrinin ortalama
büyüme h›z› olarak al›nabilir. E¤er ifller farkl›
endüstrideyse, Gayri Safi Milli Has›la’daki
büyüme eflik de¤eri olarak al ›nabil ir.

Göreceli Pazar Pay›

Göreceli Pazar Pay› = ‹flletmenin sat›fllar›/ Esas
rakibin sat›fllar›

Göreceli pazar pay› 1 ise, bu iflletme ile esas
rakibin pazar paylar›n›n eflit oldu¤u; 1’den
büyükse iflletmenin esas rakibine göre
pazardan daha fazla pay ald›¤›; 1’den küçükse
iflletmenin esas rakibinden daha az pazardan
pay ald›¤› anlam›na gelmektedir.

Göreceli pazar pay›n›n eflik de¤eri, genellikle
1 al›n›r ama h›zl› büyüyen endüstriler için bu
1,5 da al›nabilir.

Y›ld›zlar

‹çinde bulunduklar› pazar›n büyüme h›z› ve
göreceli pazar paylar› yüksektir. Pazar›n
büyüme h›z›n›n yüksek olmas› talebin yüksek
olmas› ve pazar›n henüz doygunlu¤a eriflmedi¤i
anlam›na gelmektedir.

Hesaplamalar ›n›z sonucunda y› ld›z lar
hücresinde ç›kan ifl birimleriniz varsa bunlar
için önerilen stratejiler:

• Y›ld›zlar alt›n yumurtlayan tavuk gibidirler.
Onun için iyi bak›lmalar› yani y›ld›zlara yat›r›m
yap›lmas› gerekmektedir. Bu bölgedeki stratejik
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bölgeye düflen ifllerin sat›lmas› olabilmektedir.
Buradan gelecek kaynak ile de Y›ld›zlar ve
Soru ‹flaretleri bölgesindeki ifller beslenmesi
mümkün olabilmektedir.

2.1.4. Pazar Analizi

Buradaki pazar analizi “ana pazar›n” analiz
edilmesi anlam›ndad›r. Ana pazar, iflletmenin
üretti¤i mal/hizmeti sundu¤u,  ayn› pazardaki
di¤er firmalarla rekabet içinde bulundu¤u ve
faaliyetleri sonucu gelir elde etmeyi bekledi¤i
pazard›r. Pazar analizi yaparken incelenmesi
ve tan›mlanmas› gereken bafll›klar afla¤›da
belirtilmifltir:

• Pazar›n tan›mlanmas›

• Pazar›n s›n›rlar›n›n belirlenmesi

• Ürün özelli¤ine göre

• Co¤rafi/Bölgesel konuma göre

• Pazar›n büyüme h›z›n›n belirlenmesi ve 
pazar›n yaflam evresi

• Pazar büyüklü¤ünün tahmini

• Ülkenin ekonomik büyümesi

• Rekabet analizi (pazardaki mevcut firma
say›s›, rekabet durumu)

• Pazar bölümlenmesi

• Hedef kitlenin belirlenmesi (tüketici analizi)

• Fiyatland›rma Stratejisi

Hangi pazara, hangi ürünle girilece¤inin, hangi
müflteri kitlesine nas›l bir fiyatla hitap edilece¤inin
iyi tan›mlam›fl olmas› gerekmektedir. Girilecek
pazarda flirketi bekleyecek f›rsat ve tehditler
önceden tahmin edilip buna göre strateji
gelifltirilmeli ve plan yap›lmal›d›r.

2.2. Marka Stratejileri

Markalaflma, pazarlamac›lar için çok zor olan
baz› stratejik kararlar›n al›nmas›n› gerektiren
bir olgudur. Amaç öncelikle iç pazarda sonra
da küresel pazarda bir marka yaratmaksa,
ancak uzun dönemli bir çal›flman›n sonucunda
bu noktaya var› labilece¤i bil inmelidir.
Markalaflma çal›flmalar›, yeni bir ürün için
yap›labilece¤i gibi mevcut ürünler için de
yürütülebilmektedir

Daha önce de belirtildi¤i gibi markalaflma bir
süreçtir ve uzun dönemli hedeflerle ilgilidir.
fiirketin uzun dönemli stratejilerinden birinin
markalaflmak olmas› kaç›n›lmazd›r.

Küresel dünyada ayakta kalman›n ve rekabet
üstünlü¤ü sa¤laman›n temel koflullar›ndan
biri markalaflma olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r.
Bunun için önce marka oluflturma fikrinin
iflletmenin gündeminde olmas› gerekmektedir.

Marka oluflturma fikrinin ortaya ç›kmas› ile
birlikte markan›n vizyonunun da gelifltirilmesi
gerekmektedir. Markan›n neden ortaya
ç›kar›lmak istendi¤i ve varolufl nedeni iyi
tan›mlanarak ve organizasyonun hedefleri ile
örtüflmesi sa¤lanmal›d›r.

Marka vizyonunun alt›nda marka stratejileri
vard›r ve bu stratejilerin ana amac› marka
de¤eri  yaratmak ve yarat › lan de¤eri
sürdürmektir. Marka stratejileri, pazarlama
stratejileri ile yak›ndan ilgilidir.

Marka stratejileri, marka yönetiminin içeri¤ini
oluflturan bir konudur ve bu ba¤lamda al›nacak
stratejik kararlar;

• Ürünün kullan›m alan›n›n belirlenmesi

• Hangi pazar segmentine yönelinece¤i

• Co¤rafi da¤›l›m›n saptanmas›
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zedelenmesi gibi dezavantajlar› da vard›r. Bu
sebepten, marka transfer stratejisi izlenecekse,
yeni ürünle mevcut marka alt›ndaki ürün/ürün
grubu aras›nda fazla farkl›l›k olmamas›
gerekmektedir. Örne¤in, bir çikolata markas›
alt›nda pazara deterjan sunmak risklidir ve
hem mevcut marka hem de yeni ürün için
olumsuz sonuçlar do¤urmas› mümkündür.
Bununla birlikte, bugüne kadar cilt bak›m
kremlerinden oluflan kozmetik ürünleri üreten
bir iflletmenin pazara yeni ürün olarak bir
sunaca¤› parfümü mevcut markas› üzerinden
tan›tmas›n›n avantajlar› olabilir.

Marka ailesi stratejisi, heterojen ürün gruplar›
için uygundur. Markalar ailesinde, bir ana
marka ve buna ba¤l› alt markalardan
bahsetmek mümkündür. Günümüzde bunun
bir çok örne¤i görülmektedir.

Firma markalar› stratejisinde, ürünler flirket
ismi ile markalanmaktad›r. Bu stratejiye,
flemsiye marka stratejisi de denilmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken, firman›n
müflteri gözündeki ve piyasadaki imaj›d›r. Ad›
yolsuzluk gibi kötü olaylara kar›flm›fl bir firma,
pazara ç›karaca¤› ürünü kendi ad› i le
markalamaya çal›fl›rsa baflar› elde etme olas›l›¤›
düflük olacakt›r.

Çoklu Marka Stratejisi: Bir firma genellikle,
bir pazar doygunlu¤una eriflmek istedi¤i zaman
bu stratejiyi izler. Bu strateji, ayn› hedef kitleye
hitap eden ayn› ürün grubundan birden fazla
ürünün farkl› markalar ad› alt›nda piyasaya
sürülmesi olarak tan›mlanmaktad›r.

Çoklu marka stratejisinde her bir markan›n
birbirinden farkl› olarak tüketicinin ilgisini
çekece¤i bilinir. Firmalar›n ayn› ürünü de¤iflik
kalitelerde üretip farkl› markalarla satmalar›
da bir çoklu marka stratejisidir.

gibi kararlar› gündeme getirmektedir.

Marka stratej i lerini afla¤›daki fleki lde
gruplayabiliriz:

• Ürüne göre marka yaratma stratejisi

• Marka transfer stratejisi

• Marka ailesi stratejisi

• Firma markalar› stratejisi

• Çoklu marka stratejisi

• Co¤rafi alan›n büyüklü¤üne göre marka
stratejileri

• Yerel marka oluflturma

• Ülke baz›nda marka oluflturma

• Uluslararas› marka oluflturma

• Çok uluslu marka yaratma

Ürüne göre marka yaratma stratejisi:
Buradaki temel ilke, her ürün için belirli bir
markan›n yarat›lmas› ve pazara kabul
ettirilmesidir. Bu ciddi finansal yük getirir ve
genellikle finansal yönden güçlü firmalar›n
izleyebilece¤i bir stratejidir. Bu stratejinin,
müflteri ihtiyac›n›n tek bir marka taraf›ndan
karfl›lanabilme yetene¤i ile özgün marka
farkl›laflmas› yaratabilme, güçlü ve de¤iflmez
marka imaj› ve de¤eri oluflturabilme, vb.
avantajlar› vard›r. Bu stratejiye tekli marka
stratejisi de denilmektedir.

Marka transfer stratejisi: Bir ürün pazara
sunulurken,  i fl letme zaten var  o lan
markalar›ndan biri ile bu ürün aras›nda ba¤lant›
kuracaksa markay› transfer etmifl olacakt›r.
Marka transferinin önemli bir masraf düflürücü
etkiden yararlanma gibi bir avantaj›n›n
olmas›n›n yan›nda, yeni ürünün mevcut marka
alt›nda tutunmama veya ana markan›n imaj›n›n
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Co¤rafi alan›n büyüklü¤üne göre marka
stratejileri:

• Yerel marka oluflturma: Dar bir alanda sat›fl
yapan ifllemelerin izledi¤i stratejidir.

• Ülke baz›nda marka oluflturma: Sadece
yurtiçi pazara hitap eden ya da etmek isteyen
firmalar›n izledi¤i stratejidir.

• Uluslararas› marka oluflturma: Birden çok
ülkede sat›fl yapan ya da yapmay› hedefleyen
iflletmelerin izledi¤i stratejidir.

• Çok uluslu markalar: Bu stratejinin
uluslararas› marka oluflturma stratejisinden
fark›, t icari varl ›¤›n› mevcut düzeyde
sürdürebilmesinin yurt d›fl› sat›fllar›na ba¤l›
olmas›d›r.

2.3. Marka Yönetiminin Boyutlar›

2.3.1. Kalite Yönetimi

Marka olabilmek için iflletmenin müflteriye
rakiplerinden farkl ›  ya da ay›rt edici
ürün/hizmet sunmas› gerekmektedir. Kaliteli
ürün/hizmet müflteri için marka ba¤›ml›l›¤›
yaratacak en önemli unsurlardan birisidir.
Kaliteli ürün/hizmet için etkin bir Kalite
Yönetimi uygulanmal›d›r. Burada sözü edilen
Kalite Yönetimi, Toplam Kalite Yönetimidir
(TKY).

Kalitenin birçok tan›m› vard›r. Bunlardan
baz›lar›:

• Kalite, bir ürün ya da hizmetin belirlenen
veya olabilecek ihtiyaçlar› karfl›lama kabiliyetine
dayanan özelliklerinin toplam›d›r. (TS-ISO9005)

• Kalite, ürün ya da hizmeti ekonomik bir
yoldan üreten ve tüketicinin isteklerine cevap
veren bir üretim sistemidir. (Japon Sanayi
Standartlar› Komitesi-JIS)

• Kalite, bir mal›n ya da hizmetin tüketicinin
isteklerine uygunluk derecesidir. (EOQC)

Tan›mlardaki ortak karar kalitenin müflterilerin
isteklerine cevap verebilme derecesi olmas›d›r.
Müflterilerin beklentilerini karfl›lamak için
üret imde hatas ›z  ça l › flmak gerekt i¤ i
yads›namaz bir gerçektir. Ald›¤› üründen
maksimum fayday› sa¤layan müflteri memnun
kalacakt›r. Kusurlu bir ürün müflteriyi memnun
etmeyece¤i gibi markan›n müflteri gözündeki
imaj›n› da zedelemesi kaç›n›lmazd›r.

Son ürünün kalitesini etkileyen faktörlerden
baz›lar›:

• Proje ve tasar›m kalitesi

• Teknik mühendislik ve hesap kalitesi

• Hammadde kalitesi

• ‹malat kalitesi

• ‹flçilik kalitesi

• Kontrol kalitesi

• Ambalaj kalitesi

• Depolama ve sevkiyat kalitesi

• Kullan›m kalitesi

TKY bir iflletmedeki bütün birimleri, süreçleri
ve fonksiyonlar› kapsamaktad›r. TKY'de esas
olan kiflilerin gönüllü kat›l›m›d›r. Toplam kalite
için toplam müflteri tatmini gerekmektedir.
Müflteriden kas›t, iflletme içi (iç müflteri) ve
iflletme d›fl› müflterilerdir. TKY'nin amac› bütün
çal›flanlar›n kat›l ›m› i le sistemi sürekli
iyilefltirmektir. Bu sayede hatas›z, zaman›nda
ve israflardan ar›nm›fl üretim yap›lmas›
mümkün o lab i lmekted i r .  Bu durum
maliyetlerde düflüflün yaflanmas›n› sa¤layacak
ve daha az maliyetle daha kaliteli olarak
üretilen ürün/hizmet müflteriye de daha ucuza
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sistemi bütünlefltirici ve bir araya getirici bir
rol üstlenmektedir. Önceki iki alt sistem kalite
yönetimi sisteminden do¤rudan etkilenmekte
olup bu sistem kuruluflun politikalar›n› ve
bunlar›n uygulama yöntem ve prosedürlerini
belirleyerek, süreklili¤ini sa¤lamaktad›r. Kalite
yönetimi sistemi ayn› zamanda, yöneticilere
ve çal›flanlara kendilerini ve yapt›klar› iflleri
de¤erlendirebilmeleri ve ölçebilmeleri için
ölçüm sistemi ve kriterleri de vermektedir.

Kalite yönetim sistemi, sosyal ve teknik
sistemler için bir araya getirici ve bütünlefltirici
rolünü afla¤›daki dört yönetim ifllevi arac›l›¤›
ile yerine getirmektedir:

• Stratejik Yönetim

• Süreç Yönetimi,

• Proje Yönetimi,

• Bireysel Faaliyet Yönetimi.

TKY, müflteri odakl› bir ça¤dafl yönetim
felsefesi olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Bu
felsefenin iki temel unsuru bulunmaktad›r:

• ‹flletme çal›flanlar›n›n tam kat›l›m›

• Yap›lan tüm ifllerin sürekli iyilefltirilmesi

sat›labilecektir. Böylelikle flirketin hem müflteri
memnuniyetini sa¤lamas› hem de rekabet
edebilir bir fiyatla pazarda yer almas› mümkün
olabilecektir.

TKY, Teknik Sistem, Sosyal Sistem ve Kalite
Yönetim Sisteminin arakesitidir.

Sosyal Sistem: Organizasyonel kültürü kapsar.
Bu kapsamda; ekip çal›flmas›, iletiflim ve
haberleflme, motivasyon, ödül sistemleri, karar
alma gücünün paylafl›m›, kat›l›mc›l›k, yarat›c›l›k
gibi “insan kaynaklar›”n›n etkinli¤i ile do¤rudan
ilgili konular› say›labilmektedir.

Teknik Sistem: Bu sistem makine ve
donan›m›, aletleri, kalite biliminin uygulama
tekniklerini ve kalitenin say›sal yönünü
kapsamaktad›r. Teknik sistem son kullan›c›ya
(müflteriye) kadar organizasyon içindeki ifl
ak›fl› ile ilgilenir. ‹fl süreçlerine ve operasyonlara
iliflkin ifllem basamaklar›, her bir basamakta
kullan›lan ekipman, donan›m, yaz›l›m, bilgisayar
ve iflgücü teknik sistem kapsam›ndad›r.

Kalite Yönetim Sistemi:  TKY sisteminin
üçüncü alt sistemini oluflturan kalite yönetimi

SÜREKL‹ GEL‹fi‹M VE Ö⁄RENME

TOPLUMA KATKI

ETK‹L‹L‹K
S‹STEMAT‹K
YAKLAfiIM

ÖLÇMEK

ÇALIfiANLARIN
TAM KATILIMI

‹Ç MÜfiTER‹ ‹LET‹fi‹M

KÜLTÜREL
DE⁄‹fi‹M

ÜST YÖNET‹M‹N
‹NANCI

SIFIR HATA

MÜfiTER‹ ODAKLILIK

fiekil 3. Toplam Kalite Evi
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Bilgi teknolojilerinden ve otomasyondan ne
kadar fazla yararlan›l›rsa entegrasyon da o
kadar artacakt›r.

Tedarik Zinciri Yönetimi'nin etkin olmas›;

• Girdilerin teminini garantileyerek, üretimin
devaml›l›¤›n› sa¤lar

• Tedarik süresinin azalmas›, pazardaki
de¤iflikliklere h›zl› ve zaman›nda yan›t
verilmesini sa¤lar

• Kaliteyi artt›rarak tüketici taleplerinin en iyi
flekilde karfl›lanmas›n› sa¤lar ve dolay›s›yla
müflteri memnuniyetini artt›r›r.

• ‹flletmelerin teknolojiyi kullanmalar›n› sa¤lar,
yenili¤e teflvik eder

• Toplam maliyetleri azalt›r.

• ‹flletmelerin, bilgi, para ve malzeme ak›fl›n›n
kontrollü olmas›n› sa¤lar.

Tedarik Zinciri Yönetimi, zincire bir bütün olarak
bakar ve zincirdeki herkesin menfaatini düflünür.
‹flletmenin tedarikçiyle ortak çal›flmas› için,
TZY'nin fl i rkete ve tedar ikç iye neler
kazand›raca¤›n› anlatmas› gerekmektedir.
Tedarikçi kendisinin de kar elde edece¤i böylesi
bir iflbirli¤ine hay›r demeyecektir. Entegrasyonun
ve koordinasyonun kurulmas› ile kamç› etkisi
denilen talepteki dalgalanmalar›n, tedarikçiler
üzerindeki etkisinin az olmas› sa¤lanacakt›r.

2.3.2. Tedarik Zinciri Yönetimi (TZY):

Tedarik zinciri, bir ürün ya da hizmetin
tedarikçiden bafllay›p son kullan›c›ya ulafl›ncaya
kadar geçirdi¤i süreçlerde kullan›lan bilgi,
kaynak, insan ve organizasyonlar› birlefltiren
bir a¤ olarak tan›mlanmaktad›r.  Tedarik Zinciri
Konseyi'ne göre Tedarik Zinciri Yönetimi,
Tedarik zincirinin ve bu zincir içinde yer alan
tüm flirketlerin uzun vadeli performanslar›n›
artt›rmak amac›yla, söz konusu flirketlere ait
iflletme fonksiyonlar› ve planlar›n›n, zincirdeki
tüm flirketleri kapsayacak flekilde, sistematik
ve stratejik koordinasyonudur.

Etkin bir Tedarik Zinciri Yönetimi sa¤lamak için:
• Entegrasyonu ve Koordinasyonu artt›rmak

• Tahmin, Planlama, Üretim ve Tedarik
süreçlerinin senkronizasyonunu sa¤lamak

• ‹zlenebilirli¤i gerçeklefltirmek

• Süreç ve veri standartizasyonunu oturtmak,

• Otomasyonu yükseltmek,

• Katma de¤er yaratmayan ifllemleri azaltmak

• Güçlü karar destek sistemleri kullanmak
gerekmektedir.

Tedarik Zinciri karmafl›kl›¤›n›n giderilmesi ile
maliyetlerde düflüfl (stok maliyetleri, elde
bulundurmama maliyetleri, vb.) ve teslimat
süresinde azalma görülürken, karl›l›k ve
etkinli¤in artmas› da sa¤lanabilmektedir.
Günümüzde tam zaman›nda üretim felsefesi
ile çal›flan iflletmelerin TZY'ye çok önem
verdikleri ve tedarikçileri ile birlikte çal›flt›klar›
görülmektedir. fiirketin tedarikçi bilgilerine
eriflimi ne derece kolay olursa, olas› bir riskten
etkilenme derecesi de o ölçüde düflük olacakt›r.
Tedarikçiyle entegrasyonu sa¤lamak için TZY
yaz›l›mlar› kullan›lmas› uygun görülmektedir.
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Tüketiciler
Talep Merkezle

Küçük Depolar
Stok Noktalar›

Üreticiler
Bölgesel Depolar
Stok Noktalar›

Kaynaklar
-Fabrika
-Sat›c›lar

-Limanlar

ARZ

Materyal Üretimi
Sat›nalma Maliyetleri

Üretim, Envanter
Depo Maliyetleri

Nakliye Maliyetleri Depo ve
Envanter Maliyetleri Nakliye Maliyetleri

fiekil 4. Tedarik Zinciri

2.3.3. Lojistik Yönetimi

Lojistik, bilginin, enerjinin, mallar›n ve insan,
ürün veya hizmet gibi di¤er kaynaklar›n ç›k›fl
noktas›ndan pazara ulaflmas›na kadar yönetimi
ve kontrolüdür. Baflka bir ifade ile, Lojistik
sadece mallar› ya da kaynaklar› bir yerden bir
yere tafl›mak de¤il, tafl›ma, depolama, stoklama,
elleçleme, paketleme ve enformasyonun
bütünlefltirilmesidir.

Lojistik Yönetimi Tedarik Zinciri Yönetimi'nin
bir parças›d›r. Verimlili¤i kontrol eder, yürütür

ve planlar; etkin ileri ve geri ak›fl› sa¤lar.
Günümüzde çok önemli bir kavram haline
gelen Lojistik, flirketlerin sadece maliyeti
düflürmek amac›yla yöneldikleri bir faaliyet
de¤ildir. Özelikle lojisti¤i d›fl kaynak olarak
kullanan (outsourcing) flirketler, ayr›ca
kapasiteyi etkin kullanmak, kontrolü artt›rmak,
riski azaltmak ve en önemlisi müflteri odakl›
çal›flmak amac›yla Lojistik Yönetimi'ne önem
vermektedirler.
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F inans  Yönet im i ,  i fl l e tmen in  teme l
fonksiyonlar›ndan biridir. Finans Yönetimi'nin
3 temel görevi vard›r: Yat›r›m karar›,
Finans(man)lama karar›, Mevcut aktiflerin
yönetimi karar›.

‹flletmenin bir yat›r›m karar› vermeden önce
Finansal Analiz yapmas› yani finansal
tablolar›ndan yararlanarak mevcut durumunu
de¤erlendirmesi ve gelece¤e yönelik tahminler
yapmas› gerekmektedir. Finansal Yönetimin
olmazsa olmaz fonksiyonlar›ndan biri de
Finansal Planlama ve Denetimdir. Finansal
Denetim sayesinde, planlamadan sapmalar
varsa düzeltici önlemler al›n›r. Finansal
Yönetimin di¤er bir ifllevi de iflletmeye gerekli
zamanda do¤ru yerden fon sa¤lamas›d›r.
Eldeki fonlar›n nereye yat›r›laca¤› da Finansal
Yönetim'in verece¤i karard›r. ‹flletmede fon
fazlas› bulunan birimlerden fon aç›¤› bulunan
birimlerin beslenmesi ile finans yönetimi
ilgilenmektedir.

Finansal kararlar risk içerir dolay›s›yla etkin
Finansal Yönetim için konusunda uzman
kiflilerle çal›fl›lmal›d›r. ‹flletmenin Finansal
Yönetimi d›fl çevreye ve makro ekonomik
faktörlere oldukça duyarl›d›r. Örne¤in; döviz
kurlar›ndaki dalgalanmalar, faiz oranlar›ndaki
art›fl/azal›fl, vergi sistemindeki de¤ifliklikler
iflletmenin finansal yap›s›n› etkileyecektir. Bu
sebepten, ‹flletmenin Finans Yöneticisi, Finansal
Piyasalar› yak›ndan takip etmeli, ekonomi,
vergi, muhasebe ve finansla ilgili di¤er konular
hakk›nda bilgi sahibi olmal›d›r. ‹flletmenin
hangi tür varl›klara nas›l yat›r›m yapaca¤› ve
yat›r›m için gerekli kayna¤›n (fonu) nas›l
bulunaca¤› Finans Yöneticisi'nin ilgilendi¤i
sorunlard›r.

Lojistik Yönetimi'nde d›fl kaynak kullan›m›
stratejik bir karard›r. D›fl kaynak kullan›m› ve
teknoloji; küçük çapl› kurulufllara kendilerinden
kat kat daha büyük kurulufllarla ayn› mevkide
rekabet etme flans›n› vermektedir. Lojistik
hizmeti almak için 3PL flirketlerde çal›flan
firmalar›n say›s› artmaktad›r.

Bir Lojistik sistemin 6 operasyonel amac› vard›r:

• H›zl› Yan›t

• Tutarl›l›k

• En az stok

• Yüklerin Birlefltirilmesi (konsolidasyonu)

• Kalite

•�Yaflam Çevrim Deste¤i

Küreselleflen dünyada rekabet o kadar keskin
ve yo¤un olmufltur ki, flirketler sürekli olarak
ayn› kalitedeki ürünü en az maliyetle
üretebi lmenin yol lar ›n ›  aramaktad›r .
Günümüzde, özellikle ihracat/ithalat yapan
firmalar için ürünlerin en k›sa zamanda, en
ucuz tafl›ma kanal› ile güvenli bir flekilde hangi
yollar üzerinden tafl›naca¤› ya da mallar›n
nerede depolanaca¤›, deponun boyutlar›n›n
ve yap›s›n›n nas›l olaca¤›, vb. kararlar çok
önemlidir. Bütün bunlar›n do¤ru yap›lmas›,
mal i yet le r in  düflürü lmes in i ,  müflter i
memnuniyetini ve rekabet üstünlü¤ü
sa¤lamaktad›r. Pazarda rekabet üstünlü¤ü olan
bir flirket geliflecek ve büyüyecektir ki, büyüyen
bir flirket marka olmak için daha fazla imkana
ve kayna¤a sahip olacakt›r.

2.3.4. Finans Yönetimi ve Bütçeleme

Finans, ‹flletmenin ihtiyaç duydu¤u fonlar›n
en uygun flekilde ele geçirilmesi ve ele geçirilen
fonlar›n da etkin kullan›lmas›n› sa¤lamakt›r.
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Küçük ölçekli iflletmelerde, Finans Yöneticisi
genelde iflletmenin sahibi olmaktad›r. Orta
büyüklükteki iflletmelerde, finans fonksiyonu
genellikle muhasebe ile ayn› çat› alt›ndad›r ve
bir yöneticinin sorumlulu¤undad›r. Büyük
ölçekli iflletmelerde ise, finans fonksiyonu ayr›
bir birim olarak organizasyon flemas›ndaki
yerini al›r. ‹flletmelerde ayr›ca, iflletmenin
finansal bilgi gereksinimini sa¤layan Finans
Karar Destek Sistemi kurulabilir. Finans karar
destek sisteminin önemli alt sistemleri muhasebe,
yat›r›m projelerinin de¤erlendirilmesi, finansal
tahmin, kasa ve hisse senetleri alt karar destek
sistemleridir. Finans karar destek sistemi
finansal yönetime, üst yönetime ve di¤er
ifllevsel bölümlere finansal planlama, finansal
raporlama ve finansal ifllem deste¤i verir.

2.3.5. Ar-Ge

Küresel dünyada teknolojiyi gelifltirenler,
teknolojiyi transfer edenlerden daha fazla söz
sahibidirler. Her gün yeni iflletmelerin ortaya
ç›kmas› ve baz› iflletmelerin de ortadan
kalkmas› pazarlar›n dinamik yap›s›n› ortaya
koymaktad›r. ‹flletmeler de¤iflmese de müflteri
ihtiyaçlar›na paralel olarak ürünler/hizmetler
sürekli de¤ifliklik göstermektedir. Bu k›yas›ya
rekabet ortam›nda ayakta kalabilmek için
flirketler ya yeni ürün üretmeli ya da süreçlerini
gelifltirmelidirler. Yeni ürün üretme radikal
yenilik (inovasyon) olurken, süreçleri iyilefltirmek
aflamal› yeniliktir.

Ülkemizdeki birçok iflletme, teknolojiyi d›flardan
temin etmektedir. Bu da Türk flirketlerinin
dünya pazar›nda yeterince söz sahibi olmalar›n›
engellemektedir. Teknolojiyi gelifltirmek, ürün
tasarlamak, süreçleri iyilefltirmek için araflt›rma
ve gelifltirmeye önem verilmesi gerekmektedir.

fiirketlerin organizasyon flemas›nda olmas›
gereken bir fonksiyon da “Araflt›rma-
Gelifltirmedir.” Büyük ölçekli flirketler, Lojistik,
‹K gibi fonksiyonlar›n› d›fl kaynak kullan›m›
ile gerçeklefltirip, enerjilerini Ar-Ge üzerine
yo¤unlaflt›rma yoluna gitmektedirler. Ürün
yaflam e¤risinin gittikçe k›salmas› ile birçok
ü rünün  yaflam e¤r i s i  doygun lu¤a
eriflmektedir. Talebin gittikçe azalmaya
bafllad›¤› bu noktada flirketin önünde iki
seçenek bulunmakt›r: Eldeki mevcut bilgi,
teknoloji ve metotlar› kullanarak küçük
geliflmeler yapmak (süreçlerini iyilefltirmek
gibi) ve ürünün yaflam süresini biraz daha
uzatmak ya da yeni bir ürün/hizmet için yeni
bir yaflam döngüsü bafllatmak. Kaç›n›lmaz
olan ürüne olan talebin bir zaman sonra
azalaca¤› ve müflterilerin baflka ihtiyaçlar
içine girece¤idir.

Ar-Ge departman›n›n temel görevi, flirketin
bilimde ve teknolojide ilerlemesini sa¤layacak
fikir ve proje gelifltirmek, tasar›m yapmak,
süreçleri iyilefltirmek ve kaliteyi artt›rmak için
çal›flmalar yapmakt›r.

 Ar-Ge'nin kapsad›¤› en önemli çal›flmalardan
biri ürün gelifltirmedir. fiirketin pazara
sundu¤u ve lisans›n› sizin elinde tuttu¤u bir
ürünün/hizmetin ya da yöntem veya fikrin
markalaflmas› daha kolay olacakt›r. Bunun
nedeni ilklerin ak›lda daha kal›c› olmas›d›r.
Yeni bir ürünle pazara girmek r isk
tafl›maktad›r ancak ayn› zaman da markan›n
farkl›l›k yaratmas›n› sa¤lama flans› vard›r.
Müflteri talepleri dinamik oldu¤u için, flirketin
müflterilere rakiplerden farkl› olarak sundu¤u
her fley markalaflma yolunda önemli ad›mlar
at›lmas›na olanak vermektedir. Çünkü marka
olmak için farkl›l›k yarat›lmal›d›r.
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2.3.6. Sat›fl Sonras› Hizmetler

Sat›fl sonras› hizmet aflamas›, flirket içi
yöntemler boyutunun son aflamas› olup,
varolan hizmet ya da ürün arz›ndan sonra
müflteriye verilen hizmetleri kapsamaktad›r.
Bu hizmetlere onar›m faaliyetleri, garanti
kapsam›, verilen ürün ve hizmet hakk›nda
e¤itim programlar›, ödemelerin kolaylaflt›r›lmas›
ve  i z l enmes i  g ib i  h i zmet le r  ö rnek
verilebilmektedir. Bunlar›n d›fl›nda, gittikçe
önem kazanan bir konu olan geri dönüflüm
de sat›fl sonras› hizmet ile alakal›d›r. Müflterilere
sat›lan ürünlerin ömürlerinin doldu¤u zaman
toplanmas› ve bunun karfl›l›¤›nda müflteriye
belirli bir ücret ödenmesi hem müflteri
memnuniyetini artt›racakt›r, hem iflletmeye
tasarruf sa¤layacakt›r hem de daha az kaynak
kullan›larak yeni ürün elde edilece¤i için ülke
ekonomisine de büyük katk› sa¤layacakt›r.
Özellikle geliflmekte olan ülkelerde geri
dönüflüm önemle üzerinde durulmas› gereken
bir konudur.

Sat›fl sonras› hizmet, müflteri ba¤l›l›¤› için çok
önemlidir. Müflteri sorunlar›n›n çözülece¤inden,
teknik destek ve servis ihtiyac›n›n zaman›nda,
tam, do¤ru ve söz ver i ld i¤ i  fleki lde
karfl›lanaca¤›ndan emin olmak istemektedir.
Sat›fl sonras› hizmet iflletmenin müflteriye bak›fl
aç›s›n› yans›tmaktad›r. Müflteri de¤er verildi¤ini
ve flirketin müflteri odakl› çal›flt›¤›n› bildi¤i
zaman kulland›¤› markadan vazgeçmek
istemeyecektir.

Sat›fl sonras› hizmetlerin do¤ru ve etkin
iflleyebilmesi için müflterilerle sürekli irtibat
içerisinde olunabilece¤i bir sistem kurulmas›
gerekmektedir. Bu bir müflteri iliflkileri ça¤r›
merkezi olabilece¤i gibi, internet üzerine
kurulmufl bir kurumsal portal da olabilmektedir.

Kurumsal portal arac›l›¤›yla müflterilere daha
h›zl› yan›t verilmesi ve müflterilerin gerek
duydu¤u bilgilere çok daha kolay eriflmeleri
sa¤lanabilmektedir. Ayr›ca müflteri leri
bilgilerinin tutuldu¤u bir veritaban›n›n da
olmas› gerekmektedir. Etkin bir sat›fl sonras›
hizmet fonksiyonu yaratmak için flirketin
otomasyonun geliflmifl olmas› ve bilgi
teknolojilerini kullanmaya istekli olmal›s›
gerekmektedir.

2.3.7. Bilgi ve Belge Yönetimi

Bilgi yönetimi, biliflim teknolojilerinin sa¤lad›¤›
veri ve bilgi iflleme kapasitesiyle insan›n sahip
oldu¤u yarat›c›l›k ve yenilik kapasitesinin sinerjik
bir kombinasyonudur.

Baflka bir ifade ile Bilgi Yönetimi tüm paydafllar
aras›nda; bilgiyi, fikirleri, perspektifleri ve
çözümleri paylaflabilme becerisi olarak
tan›mlanmaktad›r ve bir organizasyonun
ulaflabilece¤i en yüksek strateji avantaj›n›
temsil etmektedir.

‹flletmelerde üretilen belgelerin kontrol alt›na
al›nmas›, belge yönetimi program› i le
olmaktad›r. Ancak sürekli geliflimden yana ve
yenilikçi kurumlar›n sadece belge yönetimi ile
yetinmeleri yeterli olmayacakt›r. Belge
yönetiminin yan›nda Bilgi Yönetimi de çok
önemlidir. Kay›tl› ve kay›ts›z bütün bilgilerin
yönetilmesi,  verimli bir flekilde kullan›lmas›,
da¤›t›lmas›, depolanmas› iflyerlerinde öncelik
verilen konulardan biri olmal›d›r. Firman›n
bilgi-tabanl› olmas›, o firman›n en önemli
önceli¤inin bilginin bulunmas›, yarat›lmas› ve
uygulanmas› oldu¤unu gösterir.

Bir organizasyonun bütün öz yetkinliklerinin
ve becerilerinin ötesinde, bilgi yönetimi o
firman›n en önemli gücüdür. Firmalar›n uzun
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beyaz yakal›lar, mavi yakal›lar, geçici personel
ve di¤er bütün çal›flanlar iflletmenin insan
kayna¤›n› oluflturmaktad›r.

Günümüzde ‹nsan Kaynaklar› Yönetimi (‹KY),
bir iflletmede sadece personeli ifle alma, iflten
ç›karma, çal›flanlar›n ücretlerinin ödenmesi, iflçi
ve iflveren aras›ndaki ba¤lant›n›n kurulmas›
iflleri ile ilgilenmemektedir. ‹nsan kaynaklar›
yönetimini, herhangi bir örgütsel ve çevresel
ortamda insan kaynaklar›n›n örgüte, bireye ve
çevreye yararl› olacak flekilde, yasalar
çerçevesinde, etkin ve verimli bir flekilde
yönetilmesini sa¤layan ifllev ve çal›flmalar›n tümü
olarak tan›mlamak mümkündür.

‹nsan kaynaklar› yönetiminin iki temel amac›
vard›r. Bunlardan birincisi, insan kaynaklar›n›
organizasyonun amaçlar› do¤rultusunda en
verimli ve etkin bir flekilde harekete geçirmek,
ikincisi ise, ifl görenlerin ihtiyaçlar›n›n
karfl›lanmas› ve mesleki bak›mdan geliflmelerini
sa¤lamakt›r.

Çal›flanlar›n memnuniyeti sa¤lamak için uygun
çal›flma ortam›n›n yarat›lmas› da ‹KY'nin
sorumluluklar›ndan biridir. Ergonomik
koflullarda çal›flmayan, sosyal güvenceye sahip
olmayan, gerekti¤i yerde ödüllendirilmeyen
personelin iflinden memnun olmamas›
kaç›n›lmazd›r. Bu memnuniyetsizlik de çal›flan›n
da iflteki verimlili¤ini olumsuz etkileyecektir.
Bu yüzdendir ki ‹KY, çal›flanlar›n etkin ve
verimli çal›flabilmeleri için yol ve yöntemleri
ortaya koymaktad›r.

‹KY süreci flu aflamalardan oluflur:

• ‹fl Analizlerinin Yap›lmas›

• ‹nsan Kaynaklar› Planlamas›

• ‹fl Baflvurular›n›n al›nmas›

vadede baflar›l› olmalar›, yöneticilerin kurumsal
bilgideki gizli de¤eri ortaya ç›karabilme
yeteneklerine ba¤l›d›r. fiirketler etkin Bilgi ve
Belge Yönetimi programlar› sayesinde, iflleri
tekrarlamaktan kaynakl› kay›plar›n› azaltabilmekte
ve tasarruf edebilmektedir.

Kurumsal geliflimini sürdürmek isteyen bir
organizasyonda bilgi yönetimi yaklafl›m›na
göre yeniden yap›lanma sürecine girilmesi için
öncelikle bir tak›m ilkelerin benimsenmesi
gerekmektedir. Söz konusu ilkeleri Kalseth ve
Cumming flu flekilde s›ralamaktad›r:

• Tamamen bilgi yönetimi ifli ile u¤raflacak
bir yönetim ekibine sahip olmak,

• Kurumsal de¤iflim yetene¤ine sahip olmak
ve buna her an haz›r olmak,

• Daha iyi ve en iyi hedeflere ulaflmak için
istekli olmak,

• Personelle sürekli birlikte olmak ve beraber
hareket etmek.

Bu ilkelere ek olarak yap›lmas› gerekenler flu
flekilde özetlenebilmektedir:

• Bilginin paylafl›lmas›n› sa¤layacak bir kurum
kültürü yaratmak

• ‹flletmenin bilgi altyap›s›n› dizayn etmek,
uygulamak ve takip etmek

• Gerekli bilgi yönetimi araçlar›n›n ve teknolojinin
kullan›lmas›n› sa¤lamak

• Bilgi yönetimi konusunda e¤itim olanaklar›
yaratmak

• Bir bilgi veri taban› oluflturmak ve kullanmak.

2.3.8. ‹nsan Kaynaklar› Yönetimi

Bir organizasyondaki en üst kademeden en alt
kademeye kadar bütün çal›flanlar; yöneticiler,
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• Personel Seçiminin yap›lmas›

• E¤itim ve Gelifltirme

• Performans De¤erlendirmesi

• Kariyer Planlamas›

• Ücret Yönetimi ( maafl, primler, teflvik,
ikramiye, vb.)

• Çal›flma ‹liflkileri

• ‹flçi sa¤l›¤› ve ‹flçi Güvenli¤i

• ‹flçi-‹flveren ‹liflkileri

‹K, yönetimin ayr›lmaz bir parças› ve iflletmenin
pazarlama, f inans, üretim gibi di¤er
fonksiyonlar›n› besleyen bir fonksiyonudur. ‹K
yöneticileri, üretim ve finans yönetiminde
oldu¤u gibi ‹K'y› planlamak, örgütlemek,
yönetmek ve kontrol etmekle yükümlüdürler.
‹KY ile do¤ru iflte, do¤ru zamanda, do¤ru
say›da personel çal›flt›r›larak verimlili¤in
artt›r›lmas›, maliyetlerin düflürülmesi ve
karl›l›¤›n artt›r›lmas› mümkün olabilmektedir.

3. PAZARLAMA YÖNET‹M‹

Pazarlama yönetimi kavram›n›n netlefltirilmesi
için pazarlama ve yönetim kavramlar›n›n
tan›mlar›n›n ayr› ayr› incelenmesi do¤ru
olacakt › r .  Pazar lama f i rman›n temel
fonksiyonlar›ndan bir tanesini aç›klamaktad›r.
Pazarlama fonksiyonu firman›n her sürecini
müfl t e r i  i h t i y a ç l a r ›  do¤ ru l t u sunda
flek i l l end i r e r ek  ka r l › l › ¤ ›  a r t t › rmay ›
amaçlamaktad›r. Yönetim ise, firman›n,
planlama, örgütleme, yöneltme, koordinasyon
ve kontrol ifllevlerini; vizyonu, misyonu ve
hedeflerine varacak flekilde yürütmesidir.
Dolay›s›yla firman›n üretti¤i ürünlerin ya da
hizmetin kapsamlar›n›n müflteri ihtiyaçlar› ve
beklentileri göz önüne al›narak belirlenmesi
ve ortaya ç›kan nihai ürünlerin hedef kitleye

ulaflt›r›lmas› pazarlama kavram› içinde yer
al›rken, bu sürecin etkin yönetilmesi de
pazarlama yönetimi kavram›n› aç›klamaktad›r.
Pazarlama fonksiyonunu do¤ru ve etkin
yöneten firmalar sosyal ihtiyaçlar› görerek, ya
da yeni ihtiyaçlar yaratarak bu durumdan kar
elde etmeyi amaçlamaktad›rlar.

Pazarlama yönetim süreci ürün veya hizmet
taraf›ndan karfl›lanacak ihtiyac›n ne oldu¤unu
araflt›rarak bafllar ve ürünün ya da hizmetin
üretilerek hedef kitleye do¤ru reklam ve
stratejilerle ulaflt›r›lmas›n› sa¤lar. Söz konusu
süreç sat›fl sonras› müflteri iliflkilerini de kapsar
ve sonuçlar› yorumlayarak çevrimine devam
eder. Bu bölümde pazarlama yönetimi
kavram›n›n kapsad›¤› süreçler ve bu süreçlerde
dikkat edilmesi gereken noktalar üzerinde
durulacakt›r. Markalaflmak amac›nda bir
firman›n pazarlama fonksiyonunu etkin
yönetmesi gerekmektedir.

3.1. Pazarlama Araflt›rmas›

Pazarlama araflt›rmas›; pazarlamayla ilgili belirli
bir karar›n verilmesi aflamas›nda bu durumla
ilgili mevcut verilerin bir model dahilinde
toplanmas›, incelenmesi ve rapor halinde
sunulmas›d›r. Pazarlama araflt›rmas›, belirsizlik
ortam›nda verilecek kararlar›n daha do¤ru ve
bilimsel temele dayand›r›larak verilmesini
sa¤lamaktad›r. Günümüz pazar›nda, yeni bir
ürünün yarat›lmas›, mevcut ürün karmas›n›n
düzenlenmesi,  reklam ve promosyon
çal›flmalar›, sat›fl sonras› hizmet sisteminin
tasarlanmas›, vb bir çok karar stratejik önem
tafl›makta ve do¤ru stratejiler firmalar› zirveye
tafl›rken yanl›fl stratejiler beraberinde büyük
baflar›s›zl›klar› getirebilmektedir. Çok say›da
rakibin oldu¤u bir pazarda, firmalar mevcut
müflterileri cezp etmek için çabalamakta ve

3.
Pazarlama
Yönetimi
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pastadan büyük di l imi  kapmak iç in
yar›flmaktad›r. Böyle bir rekabet ortam›n›n
mevcudiyeti verilecek kararlar›n önemini daha
da artt›rmaktad›r.

Pazarlama araflt›rmas›, al›nacak herhangi bir
karara pazar›n verebilece¤i olas› tepkiyi daha
öncesinden araflt›rarak hata riskini azaltmay›
amaçlamaktad›rlar. Pazarlama araflt›rmas›
sayesinde olas› kararlar›n etkileri daha küçük
gruplar üzerinde incelenerek, yanl›fl bir karar›n
getirebilece¤i büyük maliyet kay›plar› azalt›lmaya
çal›fl›lmaktad›r. Pazarlama araflt›rmas› zaman
ve kaynak isteyen bir ifl olmakla beraber,

pazarlama araflt›rmas›na dayanmadan verilen
kararlar›n getirece¤i kay›plar daha fazla zaman
ve daha fazla kaynak olacakt›r. Günümüzde
her türlü pazarlama ve Ar-Ge karar› verilirken
pazarlama araflt›rmalar›na baflvurulmaktad›r.

Pazarlama araflt›rmas› gerçeklefltirilirken hem
örgüt içi hem de çevresi dikkate al›nmaktad›r.
Pazarlama araflt›rmas› çok az say›da büyük
ölçekl i  f i rmada bünyesinde bulunan
departman taraf›ndan gerçeklefltirilmekte
iken, bir çok firma ise pazarlama araflt›rmas›
konusunda uzmanlaflan pazarlama araflt›rmas›
dan›flmanl›k firmalar›yla çal›flmay› tercih
etmektedir.

Pazarlama Araflt›rma Süreci

VER‹

B‹LG‹

KAVRAM

STRATEJ‹

AKS‹YON

fiekil 5. Pazarlama Araflt›rmas› Süreci

3.2. Pazar Bölümlendirme

‹nsanlar›n yer de¤ifltirmesinin kolaylaflmas› ve
ülkeler aras› s›n›rlar›n kalkmas› dolay›s›yla
kültürel çeflitlili¤in artm›fl, bu durum da
rekabetin zaten yüksek oldu¤u günümüz

pazar›n› daha da karmafl›k hale getirmifltir.
Ayn› bölge içinde birbirinden çok farkl› ›rktan,
kültürden insan farkl› demografik özellikler
ve dünya görüflleri tafl›yarak hayat›na devam
etmektedir.



nüfusunun çoklu¤u ve bireysel üretimin her ürün
için uygulanmas›n›n zorlu¤u düflünüldü¤ünde bu
iki üretim tipinin ortas›nda ürün özellefltirmesini
ve müflteri beklentilerini optimum derecede
karfl›layan bir üretim çeflidinin olmas› gerekti¤i
ortaya ç›kmaktad›r.

Pazar bölümlendirmenin yap›lmas› aflamas›nda
dikkat edilmesi gereken ölçütler flu flekilde
s›ralanabilmektedir.

Ölçülebilirlik: Pazar bölümlerindeki talebin
ve di¤er pazarlama araçlar›n›n ölçümlerinin
yap›labilir olmas› gerekmektedir. Di¤er bir
deyiflle belirledi¤iniz bölümün pazarlama
karmas›na verdi¤i tepki, bölümün boyutlar›,
sat›n alma güçleri ve özellikleri ölçülemiyorsa,
bu çal›flmay› yapman›n bir anlam› yoktur.

Büyüklük: Her bir pazar bölümünü için ayr›
pazarlama çabas›n› (reklam, promosyon vb.)
 harcaman›n ve farkl› bir maliyete katlanman›n,
kayda de¤er bir getiri art›fl›na yol aç›p
açmayaca¤› araflt›r›labilir. E¤er söz konusu
pazar bölümü fazla küçük ve kars›zsa baflka
bir pazar bölümüyle birlefltirilmesi uygundur.

Ulafl›labilirlik: Ortaya ç›kan pazar bölümlerine
hitap eden özel ulafl›m olanaklar›n›n varl›¤›
araflt›r›lmal›d›r. Bu sayede pazar bölümlerine
kendi ulafl›m araçlar› kullan›larak ulafl›labilir ve
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin gerçeklefltirilmesi
sa¤lanabilmektedir.

Farkl›l›k: Her bir pazar bölümünün di¤er
pazar bölümlerinden yeni bir pazar bölümü
oluflturmaya de¤ecek kadar farkl› nitelikte
olmas› gerekmektedir. E¤er pazar bölümleri
birbirine yak›nsa ve yeni bir bölüme ulaflman›n
maliyetine de¤meyecek kadar bir getiri art›fl›
söz konusuysa birbirine yak›n pazar bölümlerinin
birlefltirilmesi yoluna gidilir.

Pazarlaman›n temel amaçlar›ndan birinin
müflteriye etkin flekilde ulaflmak oldu¤unu
hat›rlarsak, müflteri kavram› ve müflteri
beklentisini tan›mlamak gittikçe zorlaflmaktad›r.
Farkl› ürün beklentilerinde, farkl› demografik
ve karakteristik özelliklere sahip insanlar›n,
daha benzer ürün beklentilerine sahip ve
pazarlama karmas› bileflenlerine yak›n tepkiler
vermesi beklenen daha küçük gruplara
ay r › lmas ›na  pazar  bö lümlend i rmes i
(segmentasyon) ad› verilmektedir. Pazar
bölümlendirme, pazara girifl aflamas›nda
firman›n yapmas› gereken bir çal›flma olarak
ortaya ç›kmaktad›r.

Firman›n pazar› tan›y›p ifline yarayacak flekilde
tan›mlamadan (bölümlendirmeden) hedef
pazar›  bel i r lemesi ve ürünü pazarda
tutundurmas› mümkün görünmemektedir. Bu
çal›flma yard›m›yla firman›n hedef pazar
seçmesi ve müflteri profilini belirlemesi
mümkün olacakt›r. Pazar bölümlendirme
kitlesel üretimle siparifle göre üretim aras›nda
bir noktada durmaktad›r. Kitlesel üretim tüm
pazara tek tip ürünün ulaflt›r›lmas› anlam›na
gelirken, siparifle göre üretim her müflteriye
flahsi beklentilerini karfl›layacak farkl› ürünün
ulaflt›r›lmas›n› gerektirmektedir. Kitlesel üretim
günümüz rekabetçi pazar›nda uygulanabilirli¤ini
kaybetmifltir, çünkü müflteri beklentilerini göz
önüne almamakta ve mevcut ürünün sat›n
al›nmas›n› müflteriye dayatmaktad›r. Kitlesel
üretimin ilk uyguland›¤› y›llarda az say›da
firman›n pazarda olmas› ve müflterilerin düflük
maliyetli ürünü tercih etme e¤iliminde olmas›
dolay›s›yla kitlesel üretim baflar›l› bir strateji
olarak kabul görse de, pazardaki rekabetin
artmas› müflteriyi ön plana ç›karm›fl ve firmay›
kitlesel üretimden siparifle göre üretime do¤ru
kaymaya zorlam›flt›r. Bunun yan›nda dünya
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görünseler de hedef pazar niteli¤ini tafl›mad›klar›
için terk edilmeleri uygundur.

Hedef pazar seçiminde befl strateji üzerinde
düflünülebilir.

Tek Bölümde yo¤unlaflma: fiirket pazarda
tek bir bölümde yo¤unlaflmay› ve burada
üstünlük kurmay› seçebilir. Firma küçük
bölümde çal›flman›n faydas› olarak müflteri
beklentilerini iyi tan›yarak bu bölümde rakipsiz
olman›n getirece¤i avantajlardan yararlanmak
istemektedir. Çok say›da pazar bölümüne
hitap eden firmalara oranla daha az say›da
müflterisi oldu¤undan, onlar› daha iyi tan›y›p
daha uzun süreli iliflkiler kurabilir ve müflteri
sadakatini yakalayarak liderli¤i ele geçirmesi
bu stratejide mümkün görünmektedir. Ancak
bunun yan›nda tek pazarda çal›flman›n risk
seviyesi de yüksektir. Pazar bölümünde
meydana gelen herhangi bir de¤iflim ya da
gerileme firmada tamiri ya da ikamesi mümkün
olmayan sonuçlar yaratabilecektir.

Karl› Bölümlerde Özelleflme: Bu stratejide
firma kar marj› yüksek birden fazla pazar
bölümünde çal›flmay› benimser. Pazar
bölümleri birbirini destekleyecek nitelikte
olmayabilir ancak burada temel amaç
bölümlerden herhangi birinde meydana
gelecek gerilemenin firmaya çok fazla olumsuz
etki yapmamas›n› sa¤lamakt›r. Tek pazar
bölümünde çal›flman›n getirdi¤i büyük riski
bertaraf etmek bu yöntemle mümkündür.

Ürün Özellefltirmesi Bu stratejide firma ayn›
ürünü farkl› pazarlarda satabilecek flekilde
uyarlar. Firma ürün alan›nda isim yapar ve
hitap etti¤i pazarlardan birindeki olumsuzluk
firman›n bütününü çok fazla etkilemez.

Etkinlik: Her bir pazar bölümü, kendi iletiflim
araçlar› kullan›larak etkilenebilecek ve
katlan›lan çabalar sonucunda bölümden tepki
al›nabilecek nitelikte olmal›d›r.

Pazar bölümlendirmesi yap›lmadan önce pazar›n
tan›nmas› aç›s›ndan pazarlama araflt›rmas›na
baflvurmak gerekmektedir.

3.3. Hedef Pazar Belirleme

Pazar bölümlendirme ifllemi ile firman›n girmeyi
düflündü¤ü pazar, her bir etkiye ortak tepki
veren di¤er bölümlerden ba¤›ms›z bir dizi
segmente (pazar bölümüne) ayr›lm›flt›r. Bir sonraki
aflama olan hedef pazar belirleme ifllemi ile firma
tan›mlanan pazar bölümlerinden hangisinde aktif
olarak rol alaca¤›n› belirleyecektir. Firman›n kendini
tan›yarak ve çevresel ve içsel etkenleri dikkate
alarak bu karar› vermesi gerekmektedir. Ancak
rakiplerini iyi tan›yan, kendisini iyi tan›yan ve
rakiplerinden kendisini daha avantajl› yapan
özelliklerinin fark›nda olan bir firman›n hedef
pazar›n› veya pazarlar›n› do¤ru belirlemesi
mümkün olmaktad›r.

Firma öncelikle söz konusu pazar bölümünü
inceleyerek ifle bafllayabilir. Bu aflamada pazar
bölümünün hitap etti¤i müflteri miktar›,
bölümün büyüme oranlar›, karl›l›k düzeyi, riski
gibi say›sal analizlerin yap›lmas› ve pazar
bölümünün gelece¤i hakk›ndaki bütün olas›
senaryolar›n incelenmesi do¤ru olacakt›r. Pazar
analizi d›fl›nda firma kendi içinde de temel
amaçlar›n› sorgulamal› ve bu pazar bölümünün
onu bu amaca ne denli yaklaflt›raca¤› sorusunu
cevaplamaya çal›flmal›d›r. Ayr›ca firman›n
kaynaklar›n›n bu pazar bölümünde baflar›y›
getirip getirmeyece¤i de sorgulanmas› gereken
baflka bir konu olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r.
fiirketin kaynaklar›yla ya da uzun vadedeki
amaçlar›yla ba¤daflmayan bölümler çok cazip
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Pazar Özellefltirmesi: Bu stratejide firma
pazar bölümünde özelleflir ve söz konusu
pazardaki müflterilerin mümkün oldu¤unca
çok say›da ihtiyac›n› ürünleriyle karfl›laflmaya
çal›fl›r. Bu yolla firma pazarda ismini duyurur
ve güvenilir bir imaj sahibi olur. Müflteri
grubunun bütçelerinin k›salma ihtimali bu
stratejinin en büyük riskidir.

Pazar›n Her Bölümünde Etkinlik: Firma
burada bütün pazar bölümlerine, kendi
ihtiyaçlar›n› karfl›layacak özellikte ürünlerle
ulaflmay› amaçlar.

3.4. Ürün Konumland›rma

Ürün konumland›rma hedef pazar seçiminden
sonra, ürünün müflter i ler taraf ›ndan
rakiplerinden üstün olarak alg›lanmas›n›
sa¤layacak flekilde tan›t›m çal›flmalar›n›n
yürütülmesi ve sat›fl artt›rma program›n›n
oluflturularak bu program›n uygulanmas›d›r.
Bütün bu çal›flmalar sonucunda ürünün hedef
pazardaki müflterilerin beyninde istenilen
do¤rultuda bir imaj›n›n belirmesi ve haf›zalarda
yerini almas›d›r.

Baflar›l› bir konumland›rma stratejisi ürünü ya
da markay› hedef kitle taraf›ndan önemli kabul
edebilecek bir konuda tek yapar. Bu aflaman›n
pazar bölümlendirme ve hedef kitle seçme
aflamalar›ndan geçtikten sonra uygulanmas›n›n
nedeni hedef kitle için neyin önemli oldu¤unu
belirleyip rakiplerde olmayan müflteri ihtiyac›n›
bularak ürün ya da hizmeti bu ihtiyac› karfl›lamaya
yönelik tasarlamakt›r. Konumland›rman›n temel
amac›, hedef kitleye neden bu ürünü almas›
gerekti¤i mesaj›n› aç›k ve net bir biçimde
anlat›lmas›d›r. Konumland›rma ürün ya da
hizmette firman›n ne yapt›¤› de¤il, müflterinin
zihninde ürünü ne yap›yor olarak canland›rd›¤›d›r.

Her flirket, konumland›rma yaparken kaç farkl›
nokta üzerinde duraca¤›n›n karar›n› vermelidir.
Bir araba üreticisi ayn› anda hem “en iyi sat›fl
sonras› hizmet” hem de “en yüksek
performansl› araç” konular›nda farkl›laflma
yapmak isterse bu vaadini baflard›¤› takdirde
uzun dönemde üstün rekabet gücü kazanaca¤›
aç›kt›r. Ancak farkl›laflt›rma say›s› artt›kça
baflar›n›n gittikçe zorlaflt›¤›n›n da unutulmamas›
gerekir.

Firma konumland›rma stratejisini belirledikten
sonra uygulamaya geçmelidir. Ürün hedef
kitleye, konumland›rma stratejisi gere¤i
belirlenen farkl›l›k vurgulanarak tan›t›l›r. Ürünün
tasar›m› aflamas›nda bu özellik göz önüne
al›nd›¤› gibi, fiyatland›rma, da¤›t›m ve özellikle
tan›t›m aflamalar›nda da farkl›laflt›rman›n
vurgulanmas› gerekmektedir.

3.5. Pazarlama Karmas› Oluflturma

Pazarlama karmas›, firman›n ürün ya da hizmeti
hedef pazara sunarken kulland›¤› pazarlama
bileflenlerinin toplam›d›r. Klasik bak›fl aç›s›nda
pazarlama karmas› bileflenleri; ürün, fiyat, da¤›t›m
kanallar› ve tan›t›m kanallar› (promosyon) olarak
belirtilmifltir. Bir ürünün piyasaya sürülmesi
esnas›nda hedef kitle düflünülerek bu dört temel
alanda çeflitli stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir.  4P pazarlama karmas›n›n bak›fl
aç›s› firma aç›s›ndan kendi fonksiyonlar›
düflünülerek oluflturulmufltur. Günümüzde ise 4P
kavram› yerini 4C'ye b›rakmaktad›r.



4C, pazarlama karmas›n›n müflteri odakl›
yaklafl›mla de¤iflmifl halidir. 4P’de yer alan her
bir bileflenin stratejilerinin belirlenmesinde
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müflteri ihtiyaçlar› ve önceliklerinin dikkate
al›nmas› gerekti¤ini vurgulayan 4C, günümüz
iflletmeleri iç in do¤ru bir bak›fl aç›s ›
oluflturmaktad›r.

Product (Ürün) Customer Value (Müflteri De¤eri)

Price (Fiyat) Customer Cost (Müflteri Maliyeti)

Place (Yer) Convenience (Uygunluk, Kolayl›k)

Promotion (Promosyon)                                         Communication (‹letiflim)

Tablo 2. 4P ve 4C Bileflenleri

4P 4C

PAZARLAMA KARMASI

ÜRÜN

• Ürün Çeflidi

• Kalite

• Tasar›m

• Özellikler

• Marka Ad›

• Paketlenme

• Boyutlar

• Servisler

• Garantiler

• ‹adeler

F‹YAT

• Liste Fiyat›

• ‹ndirimler

• Ücretler

• Ödeme Müddeti

• Kredi fiartlar›

PROMOSYON

• Sat›fl Promosyonu

• Reklam

• Halkla ‹liflkiler

• Direkt Pazarlama

YER

• Kanallar

• Ele Al›nacak Saha

• S›n›fland›rma

• Mevkiler

• Envanter

• Tafl›t

fiekil 6. Pazarlama Karmas› Bileflenleri
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fiekil 6’de Pazarlama karmas› bileflenleri
detayland›r›lm›flt›r. Görüldü¤ü üzere bir ürünün
piyasaya ç›kmas› esnas›nda hedef kitle, çevresel
koflullar, rekabet ortam› ve flirket yap›s› göz
önünde bulundurularak birçok konuda karar
verilmesi gerekmektedir. Pazarlama karmas›
modeli bu bileflenlere daha sistematik bir
yaklafl›m getirir. Pazarlama yöneticisi bu dört
bileflen için optimal çözümü bulmak ve her
bir bileflen karar›n› belirlemek durumundad›r.

3.5.1. 4P

4P pazarlama karmas› bileflenleri bu bölümde
aç›klanacakt›r.

Ürün (Product)

Ürün, müflterinin bir ihtiyac›n› karfl›layarak
gelir elde etmek üzere pazara sunulan fiziki
ya da fiziksel olmayan varl›kt›r. Pazarlanan
ürünler afla¤›da gibi örneklendirilebilir,

• Fiziki eflyalar

• Hizmetler

• Olaylar

• Deneyimler

• Organizasyonlar

• Bilgi

• Fikir

fiirketler piyasaya sunduklar› ürünlerin müflteri
ihtiyaçlar›n› karfl›lad›¤›ndan emin olmal›d›r.
Ürünün hedef kitleye hitap etmemesi ya da
önemli bir müflteri ihtiyac›n› tatmin etmeye
yönelik gelifltirilmemesi durumunda di¤er
pazarlama karmas› elemanlar›n›n etkin
kullan›m› çok fayda getirmeyecektir. Bir ürünün
sahip oldu¤u de¤erle müflterinin üründen
bekledi¤i de¤er aras›nda denge kurulmal›d›r.
Ürün beklenenden daha niteliksiz olursa,

müflteriler taraf›ndan tercih edilmez. Bunun
yan›nda, ürünün müflteri beklentilerinin çok
üstünde olmas› durumunda da ürünün fiyat›n›n
gereksiz fazla bulmas› dolay›s›yla sat›n alma
yine gerçekleflmeyecektir. Örne¤in, plastik
araba jant› nas›l tercih edilmeyecekse, gümüfl
araba jant› da fazla pahal› olmas› dolay›s›yla
müflteri taraf›ndan sat›n al›nmayacakt›r. Bu
noktada önemli olan denge müflterinin almay›
talep edece¤i ve ihtiyaçlar›n› karfl›layabilecek
dengede optimum ürünün gelifltirilmesidir.

Günümüz pazar›nda firman›n özellefltirilmemifl
tek bir ürünle piyasada tutunmas› imkans›zd›r.
Bu nedenle ürün karmas› seçimi daha çok
önem kazanm›flt›r. Bir firman›n pazara sundu¤u
bütün ürün çeflitlerinin toplam› ürün karmas›n›
vermektedir. Her pazar bölümüne ve müflteri
ihtiyac›na karfl›l›k hangi ürünün sunulaca¤›
karar› stratejik önem tafl›maktad›r. Ürün
karmas› konusunda çeflitli önemli terimler
ortaya ç›km›flt›r:

• Ürün Karmas›n›n Geniflli¤i: fiirketin ürün
hatt› say›s› ürün karmas›n›n geniflli¤ini
vermektedir.

• Ürün Karmas›n›n Derinli¤i: Ürün hatt›ndaki
her ürünün kaç versiyonu oldu¤u ürün karmas›n›n
derinli¤ini vermektedir.

• Ürün Karmas›n›n Uzunlu¤u: fiirketin ürün
karmas›ndaki toplam ürün say›s›d›r.

Ürün hatt› bir firman›n ayn› ihtiyac› karfl›lamaya
yönelik üretti¤i farkl› ürün çeflitlerinin birleflimidir.
Örne¤in Mavi Jeans için T-shirt ayr› bir ürün
hatt› iken, kot pantolon baflka bir ürün hatt›n›
temsil etmektedir.

Firma; ürün hatt› ve ürün karmas› kararlar›n›,
ürünlerin yaflam çevrimindeki yeri, karl›l›k
oran›, rakiplerin durumu ve pazar pay› gibi
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çevresel faktörleri dikkate alarak vermelidir.
Firma her bir ürün hatt›n›n performans›na
bakarak ürün hatlar›n› uzatabilir, k›saltabilir
ya da mevcut durumu koruyabilir. Pazar pay›n›
artt›rmak isteyen bir firma ürün hatt›n› yeni
ürünlerle uzatma yoluna giderken, karl›l›¤›n›
yüksek tutmak isteyen bir firma ise daha iddial›
ürünlerden oluflan k›sa bir ürün hatt› oluflturma
yoluna gitmektedir.

Konumland›rma
Karar›

Talep Tahmini Maliyet Analizi

Ürün Fiyat›n›n
Belirlenmesi

Fiyatland›rma
Yönteminin

Kararlaflt›r›lmas›

Rakip Fiyat- Maliyet
Araflt›rmas›

fiekil 7. Ürün Fiyatland›rma Süreci

kurulmas›n›n ard›ndan, rakip fiyat ve ürün
nitelikleri araflt›r›lmal›d›r. Tüm bu aflamalardan
sonra firma ürünü hangi matematiksel
yöntemle fiyatland›raca¤› karar›n› verir ve son
olarak ürün fiyat›n› belirler.

Fiyatland›rma s›ras›nda ürünün müflteri
taraf ›ndan alg› lanan de¤er ine önem
verilmelidir. Ürünün müflteri için ne derece
önemli oldu¤u, yap›lan farkl›laflt›rman›n ürüne
ne kadar de¤er katt›¤›, fiyat›n kalite alg›s›na
olan etkisi gibi konular üzerinde düflünülerek
nihai fiyat belirlenmelidir. Bunun yan›nda
dönemsel olarak, ürünün fiyat esnekli¤i

Fiyatland›rma süreci flekilde görülmektedir.
F irma ürünün nas› l  konumlanaca¤›n›
belirledikten sonra talep tahmini yaparak fiyat
esnekli¤ini belirler. Fiyat esnekli¤i fiyattaki
art›fllara talebin verdi¤i cevap olarak
özetlenebilir. Zorunlu tüketim malzemeleri
pazarlanmas› ya da pazarda tekel olunmas›
durumunda firma fiyat konusunda daha rahat
davranabilirken, yo¤un rekabetin bulundu¤u
ya da tüketimi zorunlu olmayan bir ürünün
fiyat› konusunda daha dikkatli olmal›d›r.
Maliyet analizi ve kalite-maliyet dengesinin

Fiyat (Price)

Firma yeni ürünün piyasaya sunulmas›, ürünün
yeni bir co¤rafi bölgeye da¤›t›m›n›n yap›lmas›
gibi pazara girifl aflamalar›nda fiyat belirlemek
durumundad›r.

Fiyat karar› hem hedef kitlenin gelir düzeyi,
hem ürünün fiyat stratejisi, hem rakip ürünlerin
fiyatlar›, hem de maliyet gibi çeflitli faktörler
dikkate al›narak verilecek ciddi bir karard›r.
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de¤erlendirilerek, fiyat indirimi içeren çeflitli
kampanyalar düzenlenebilir. Bu yolla, gerek
eldeki stok tüketilip stok maliyetinden
kurtulurken, gerek de yeni tüketicilerin ürünü
denemesi sa¤lanabilir. Ürünü deneyip memnun
kalan müflterinin, kampanya sonras› da ürünü
almaya devam etmesi durumunda pazar
pay›nda art›fl sa¤lanm›fl olur.

Fiyatland›rma süreci firman›n seçmifl oldu¤u
bir fiyatland›rma stratejisi dikkate al›narak
uygu l anab i l i r .  Bu  s t r a t e j i  ü rünün
konumland›rmas›, niteli¤i ve hedef kitlesi
dikkate al›narak seçilecektir. Fiyatland›rma
stratejileri afla¤›daki gibi tan›mlanabilir.

• Prim Fiyatland›rma: Firma pazara yüksek
kalitede ürün veya hizmet sunup, yüksek fiyat
belirler. Bu yöntemi seçecek firmalar›n
özellikleri, marka de¤erinin yüksek olmas› ve
müflteriye ürün niteliklerinden çok daha
fazlas›n› sunmas›d›r. Fiyat belirlenirken maliyet
üzerine eklenen ve kar anlam›na gelen prim

kalemi yüksek oldu¤u için bu fiyatland›rma
prim fiyatland›rma olarak adland›r›lm›flt›r.

• Pazara Girifl Fiyatland›rma: Firma pazara
yeni girdi¤inden, müflterilerin denemesini
sa¤lamak için düflük fiyat belirler. Fiyat müflteri
ürünü kullanmaya al›flt›kça yükselir.

Ekonomik Fiyatland›rma: Düflük fiyatland›rma
stratejisidir. Kar oran› düflüktür. Zorunlu tüketim
malzemeler i  o larak görülen y iyecek
malzemelerinde gözlenebilir.

• Psikolojik Fiyatland›rma: Fiyat›n müflterinin
duygular›na yönelik belirlenmesidir. Neredeyse
bütün tüketim alanlar›nda kullan›lan 100 YTL
yerine 99,9 YTL fiyat belirleme al›flkanl›¤› bu
strateji kapsam›nda de¤erlendirilmektedir.

• Deneme Fiyatland›rmas›: Yüksek fiyat›n
yüksek kalite imaj› verme etkisi üzerinde
durularak, pazara yüksek fiyatla girme
stratejisidir. Fiyat zamanla normal seviyesine
inmektedir.

Ekonomi
Fiyatland›rma

Pazara Girifl
Fiyatland›rmas›

Deneme
Fiyatland›rmas›

Prim
Fiyatland›rma

KAL‹TE
Düflük Yüksek

D
üfl

ük
Y

ük
se

k
K

A
L‹

TE

fiekil 8. Fiyat Stratejileri Fiyat- Kalite Karfl›laflt›rmas› Matrisi
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• Ürün Miktar› Fiyatland›rma: Haz›r çorba
üreticilerinin befl çorba içeren ekonomik paketleri
dört tek paket fiyat›na satmas› bu stratejiye
örnek gösterilebilmektedir.

• Ürün Sepeti Fiyatland›rma: Firman›n ürün
karmas›ndaki çeflitl i  ürünlerden sepet
oluflturularak, ürünleri tek tek sat›n al›nmas›na
oranla daha ucuza satmas›d›r.

Yer (Place)

Pazarlama karmas›n›n bir di¤er bilefleni olan
yer ya da da¤›t›m kanallar›, üretilen ve
fiyatland›r›lan ürünün müflteriye ulaflt›r›lma
sürecini kapsamaktad›r. Da¤›t›m kanallar›n›n
kararlaflt›r›lmas› aflamas›nda verilmesi gereken
alt› temel karar flu flekildedir:

• Direk ya da dolayl› kanal (toptanc›)
kullan›lmas›

• Tek ya da çok say›da da¤›t›m kanal›n›n
kullan›lmas›

• Farkl› da¤›t›m kanallar›n›n toplam uzunlu¤u

• Arac› çeflidi

• Her seviyedeki arac› say›s›

• Arac›lar›n hangi firmalar olaca¤›

Ürünün üretici firmadan ç›k›p, nihai tüketiciye
ulaflmas› sürecinde bulunan her da¤›t›m aflamas›
bir arac› anlam›na gelmektedir. Arac›n›n, bir
toptanc›, bir perakendeci, bir ajan ya da internet
ortam› oldu¤u görülmektedir. Ürünün bu
da¤›t›m aflamalar›ndan geçmesi hem firman›n
da¤›t›m›n› kolaylaflt›r›r, hem de stoklar›n›n
azalmas›na yard›mc› olur.

Da¤›t›m kanal› seçiminde distribütör hedef
kitle uyumu çok önemlidir. Ürünü son
müflteriye perakendeci ulaflt›raca¤› için hangi
perakendecinin seçilece¤i karar› hedef kitlenin

tan›mlanmas›ndan sonra verilmelidir. Bunun
yan›nda da¤›t›m kanal› bileflenleri olan hizmet
politikas›, dekor, aç›l›fl kapan›fl saatleri ve nihai
sat›fl fiyat› da hedef kitle tan›m›na uyumlu
olarak belirlenmelidir.  Perakendecide da¤›t›m›
yap›lacak ürün karmas›n›n çeflitlili¤i ve derinli¤i
müflteri beklenti leriyle uyumlu olarak
belirlenmelidir. Siparifl toplama süreci, sat›fl
sonras› hizmetler ve yard›mc› hizmetler de
yine da¤›t›m kanal›n›n stratejiye uygun
düzenlenmesi gereken parçalar›d›r. Firma
konumland›rmas› gere¤i bu fonksiyonlar› en
do¤ru iflletebilecek perakendeciyi seçmeli ve
hizmet unsurlar›n› etkin flekilde kullanmal›d›r.
Ayr›ca nihai üreticiye ulaflan fiyat, promosyon
ve perakendecinin yeri gibi kanallar›n da hedef
kitleye uyumlu seçimlerle belirlenmesi
gerekmektedir.

Üretici ve distribütör uyumu günümüzde
baflar›y› getiren kilit noktalardan birisidir. Uzun
dönemli iliflki kuruldu¤u taktirde üreticinin
yükünün büyük ö lçüde haf i f l emes i
mümkündür. Dolay›s›yla, üretici firma kendi
po l i t ika lar ›  ve  de¤er ler iy le  uyumlu,
organizasyonel kültürü yak›n bir da¤›t›m kanal›
seçme çabas›nda olmal›d›r. Bu iliflkinin uzun
dönemli oldu¤u düflünülürse, da¤›t›m kanal›
çal›flanlar›na e¤itim ve dan›flmanl›k hizmeti
verilmesinin gereklili¤i ortaya ç›kmaktad›r.
Üretici firma da¤›t›m kanal› seçtikten sonra
e¤itim ve dan›flmanl›k hizmetlerini planlamal›
ve uygulamal›d›r.

Tan›t›m (Promotion)

Pazarlama karmas›n›n di¤er üç bilefleni olan
ürün, fiyat ve da¤›t›m kanal› kararlar›n›n
verilmesi sonras›nda s›ra ürünün tan›t›m›n
yap›lmas›na gelmektedir. Müflterileri varolan
üründen haberdar etmenin çeflitli kanallar›



35

vard›r. Bu kanallar ürün ve müflteriye uygun
olarak seçilerek müflterinin haberdar edilmesi
ifllemi gerçeklefltirilmifl olur.

• Medya Reklamlar› (Televizyon, dergi,
internet, radyo): Ödeme ile gerçeklefltirilen
bir iletiflim kanal›d›r. Farkl› mecralar›n
kullan›lmas› ile hedef kitleye istenen mesaj›n
verilmesi sa¤lan›r.

• Kiflisel Sat›fl (Sat›fl elemanlar› ile): Kiflisel
sat›flta sat›fl elemanlar›n›n e¤itimi çok
önemlidir. Bu teknik kar marj›n›n yüksek
müflteri say›s›n›n nispeten az oldu¤u yüksek
fiyatl› ürünlerde kullan›lmaktad›r.

• Sat›fl Promosyonu: Bu teknikte di¤er
elemanlar›n içinde kabul edilemeyen indirimler,
çapraz sat›fl indirimleri, ürün sepetleri, bir
alana bir bedava kampanyalar› bulunmaktad›r.

• Halkla iliflkiler: Halkla uzun dönemli iletiflim
kurma çabalar›n› kapsar. Planlamas› ve mesaj›n
do¤ru iletiminin sa¤lanmas› çok önemlidir.

• Fuar ve stand çal›flmalar›: Yeni müflteri
ba¤lant›lar› yakalamak için önemli bir f›rsatt›r.
Müflteriyle birebir konuflmak mümkün oldu¤u
gibi, geri bildirim almak için de kullan›labilir.
Ürün numuneleri da¤›t›larak müflterinin
üründen haberdar olmas› sa¤lanabilmektedir.

• Sponsorluklar: Firma, herhangi bir
toplumsal etkinlikle isminin birlikte an›lmas›n›
istedi¤inde bu yola baflvurur. Genellikle toplum
yarar›na yap›lan kampanyalar ve spor
müsabakalar›na sponsorluk yap›l›r. Ürünün ve
markan›n ad›n›n duyurulmas› amac› d›fl›nda
imaj yaratma çabas› nedeniyle halkla iliflki
metodu olarak düflünülmektedir.

Bu alt› i letiflim kanal› uygun biçimde
kullan›larak promosyon karmas› oluflturulur.
Promosyon karmas› oluflturulurken bütçenin

seçenekler aras›nda etkin da¤›l›m› yap›lmal›
ve hedef kitleye eriflim yetkinlikleri üzerinde
durulmal›d›r.

3.5.2. 4C

Klasik pazarlama karmas›, 4P (ürün, fiyat, yeri
promosyon) firma odakl› bir bak›fl aç›s›
sunmaktad›r. Daha sonralar› gelifltirilen ve
müflteri odakl› bak›fl› benimseyen 4C pazarlama
karmas› ise müflteri memnuniyetine daha yak›n
bir strateji olarak görülmektedir. Burada 4P’nin
firma bak›fl aç›s›yla sundu¤u her bir bileflen
müflteride yaratt›¤› etki göz önüne al›narak
yeniden adland›r›lm›flt›r.

Müflteri  De¤eri  (Customer Value)

Müflter i  de¤er i ,  müflter in in üründen
beklentilerinin toplam›d›r. Ürün müflteri
beklentilerini ne denli karfl›l›yorsa o müflteri
aç›s›ndan o denli de¤erli olarak nitelendirilir.
Klasik bak›fl aç›s›ndaki ürünü nitelikli üretmek
burada daha müflteri merkezli incelenmifl ve
müflterinin istedi¤i özellikleri bar›nd›rd›¤› kadar
de¤erli ve yetkin olarak tan›mlanm›flt›r. Müflteri
beklentileri ve müflteri de¤eri belirlenerek ürün
hem hedef kitleye uygun olarak üretilir hem
de müflteriyi etkileyecek flekilde sunularak ve
tan›t›larak müflteri de¤erinin yüksek tutulmas›
sa¤lanm›fl olur.

Müflteri Maliyeti (Customer Cost):

Klasik bak›fl aç›s›ndaki fiyat 4C pazarlama
karmas›nda müflteri maliyeti ad›n› almaktad›r.
Burada ürün fiyat›na müflterilerin ürünü almak
için yapaca¤› di¤er harcamalar da eklenir.
Müflteri ürün sat›n alma karar›n› verirken ürün
fiyat›n›n yan›nda ürünü almak için gidece¤i
yolu, harcayaca¤› ulafl›m masraf›n›, zaman›
ve enerjiyi de maliyet olarak düflünmektedir.
Ürünün sat›n alma karar›nda etkin olan di¤er
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müflteri maliyetleri de dikkate al›narak do¤ru
stratejilerin izlenmesi gerekmektedir. Örne¤in
internet üzerinde sat›fl yap›ld›¤›nda ve siparifl
sonras› kap›ya teslim hizmeti verildi¤inde
müflteri için fiyat d›fl›nda di¤er maliyetlerde
belirgin azalma olacakt›r ve bu kolayl›k
müflteriyi ürünü baflka bir ürüne tercih etme
yoluna götürebilmektedir.

Müflteriye Kolayl›k (Customer Convenience)

Müflteriye kolayl›k 4P pazarlama karmas›ndaki
yer (place) bileflenine karfl›l›k gelmektedir.
Ürün da¤›t›m kanallar›n›n müflterinin kolayl›kla
ulaflabilece¤i flekilde belirlenmesi gereklili¤i
bu bileflende belirtilmektedir. Hedef kitlenin
yaflad›¤›, çal›flt›¤› ya da internet gibi elinin
alt›nda olan da¤›t›m kanallar›n›n kullan›lmas›
müflteriyle ürünün buluflmas›n› kolaylaflt›raca¤›
için sat›fl› artt›racakt›r.

Müflteri ‹letiflimi (Customer Communication)

4P pazarlama karmas›nda promosyona karfl›l›k
gelen müflteri ileflimi orada olan›n aksine çift
yönlü bir iletiflimi gerektirir. Müflteri odakl›
bak›fl aç›s›yla müflteriye belirlenen mesaj
iletilirken ayn› zamanda müflterinin ürün
hakk›nda yapaca¤› geri bildirimler de dikkatle
izlenir. Bunlar müflteri flikayetleri ya da birebir
konuflmalarda elde edilen müflteri izlenimleri
olabilmektedir. ‹letiflimin çift yönlü olmas›
ürünün tan›t›m çal›flmalar›n› düzenlemede
fayda sa¤layaca¤› gibi ürün özellikleri ve sat›fl
öncesi ve sonras› hizmet aflamalar›n›n da daha
müflteri ihtiyaçlar›na uygun gelifltirilmesine
yard›mc› olacakt›r.

3.5.3. Pazarlama ‹letiflimi

Pazarlama iletiflimi hedef pazarla iliflkilerin
pazarlama iletiflimi karmas› kullan›larak
yönetilmesidir.  fiirket hedef kitleye iletece¤i

mesaj›n ne olaca¤›n›, mesaj› nas›l iletece¤ini ve
ne s›kl›kla iletece¤ini belirlemelidir. Pazarlama
iletiflimi ürün ve marka fark›ndal›¤›n› sa¤layarak
sat›fl art›r›m›n› amaçlad›¤› gibi marka imaj›n›
gelifltirmeyi de hedefler.

Etkili pazarlama iletiflim sistemi tasar›m› flu
aflamalardan geçerek oluflturulmaktad›r.

1. Hedef kitle tan›mlanmas›

2. ‹letiflim amaçlar›n›n belirlenmesi

3. Mesaj›n yarat›lmas›

4. ‹letiflim kanal› seçimi

5. Pazarlama ‹letiflimi bütçesi haz›rlanmas›

6. ‹letiflim Karmas›n›n belirlenmesi

7. ‹letiflimin sonuçlar›n›n bulunmas›

Hedef kitle tan›mlanmas› yap›larak, bu kitle
için oluflturulmas› gereken imaj belirlenir. E¤er
yeni bir marka ya da ürünün de¤il de
hâlihaz›rda iflleyen bir flirketin pazarlama
iletiflim modeli tasarlan›yorsa, mevcut imaj
analiz edilmeli ve hedef kitleyle uyumlulu¤u
araflt›r›lmal›d›r. ‹maj ürünün hedef kitlenin
beynindeki görüntüsüdür. Bu görüntü ne
kadar müflteri ihtiyaçlar›na yak›n olursa sat›n
alma ifllemi o kadar s›k gerçekleflecektir.
Mevcut imaj istenilen görüntüden farkl›ysa
firma uzun dönemli bir çal›flmaya gitmeli ve
ad›m ad›m isteni len imaj ›  oturtmaya
çal›flmal›d›r. Hedef kitle ve imaj kararlar›n›n
verilmesinin ard›ndan iletiflim amaçlar›
belirlenir. Firma iletiflim kurarak, hedef kitleye
ürünü tan›tmaya çal›flabilir, hedef kitleyi ürün
hakk›nda bilgilendirmeyi amaçlayabilir ya da
ürünün sevilmesini ve tercih edilmesini
sa¤lamay› hedefleyebilir. Ayn› anda bu
amaçlardan birden fazlas› da tüketiciye
ulaflt›r›lmak istenebilmektedir.



Amac›n belirlenmesinin ard›ndan mesaj
oluflturulmal›d›r. Mesaj›n içeri¤i, yap›s›, format›
ve kayna¤› hedef kitle dikkate al›narak belirlenir
ve hangi iletiflim kanallar› vas›tas›yla mesaj›n
verilece¤i kararlaflt›r›l›r. Pazarlama iletiflimi
bütçesi haz›rlanarak iletiflim karmas›n›n hangi
elemanlar›n›n (reklam, sat›fl promosyonu,
halkla iliflkiler, flahsi sat›fllar ve direkt pazarlama)
kullan›laca¤›na karar verilir. Sat›fl verileri ve
çeflitli pazar araflt›rmalar›yla iletiflimin etkinli¤i
ölçülür.

Reklam

Reklam pazarlama iletiflimi araçlar›ndan en
önemlilerinden bir tanesidir. Markalaflmak
isteyen bir firman›n üzerinde özellikle durmas›
gereken konulardan birisi olan reklam, firma
için stratejik bir araçt›r. Reklam verilen platform
çeflitleri flu flekildedir:

• Yaz›l› Bas›n (gazete, dergi)

• Radyo TV

• Filmler

• Broflürler ve Kitapç›klar

• Posterler ve El ilanlar›

• Rehber Kitaplar›

• Reklam Panolar›

• Teflhir ‹flaretleri

• Sat›fl Noktas› Teflhirleri

• Semboller ve Logolar

• ‹nternet ortam›

Reklam kalitesinde dikkat edilen kriterler
afla¤›daki gibidir.

• Kamuya Sunulufl: Reklam›n kamuya ürünü
tan›tma görevi üstlenmesi standardizasyonu
sa¤layacakt›r. Her müflteriye ürünün ayn›
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flekilde tan›t›lmas› hedef kitlenin ürün hakk›nda
beyninde daha net bir görüntü oluflmas›n›
sa¤lar. Reklam hedef kitlenin ne kadar›na
ulaflabilirse bilinirlik ve standardizasyon o
kadar artacakt›r.

• Yayg›nl›k: Sat›n al›c› reklamlar yard›m›yla
sat›c›n›n mesaj›n› defalarca al›r. Böylelikle ak›lda
kal›c›l›k artt›¤› gibi, müflterinin ürünün mesaj›n›
rakip ürünlerin mesajlar›yla karfl›laflt›rma imkan›
ortaya ç›kar.

• Geniflletilmifl Etkinlik: Reklamda görselli¤in
ve sesin entegre olarak kullan›lmas› durumunda
ürünlerin kiflilik kazanmas› mümkün olur.

• Karfl›l›ks›zl›k: Hedef kitle reklama dikkat
etmek ya da cevap vermek zorunlulu¤unda
olmad›¤› için karfl›l›k beklemeden yap›lmas›
rahatl›k sa¤lar.

Reklam›n hedef kitleye do¤ru mesaj› iletmesi ve
do¤ru kanalla yap›lmas› durumunda sat›flta ciddi
art›fllar olabilecektir. Do¤ru reklam politikas› ile
ürün do¤ru tan›t›l›r, müflteriye do¤ru mesaj verilir
ve güven sa¤lanarak markalaflmaya do¤ru
gidilebilir.

Halkla ‹liflkiler

Markalaflmak isteyen firmalar tüketicinin
beyninde isimleriyle güven veya dürüstlük gibi
kavramlar› marka adlar›yla iliflkilendirmek
istemektedirler. Halkla iliflkiler müflteri ile uzun
dönemli il iflkiler kurarak marka imaj›n›
beyinlerde oluflturman›n en etkin yollar›ndan
birisi oldu¤undan marka yönetiminde kilit
önem tafl›maktad›r. Reklam›n aksine, halkla
il iflkiler para ödeyerek ürün tan›t›m›n›
gerçeklefltirmez. Bunun ötesinde halkla iliflkiler
ürünle ilgili haber gelifltirilmesini sa¤lamaktad›r.
Ustal›kla haz›rlanm›fl bir halkla iliflkiler haberi,
çok para harcanarak yay›nlat›lan bir reklamdan
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çok daha fazla etki yaratabilmektedir.

Halkla i l iflki lerde en yayg›n kullan›lan
platformlar afla¤›da s›ralanm›flt›r:

• Bas›n Bültenleri

• Konuflmalar

• Seminerler

• Hay›r kurumlar›n yap›lan ba¤›fllar

• Y›ll›k Raporlar

• Sponsorluk çal›flmalar›

• Yay›nlar

• Topluluk ‹liflkileri

• Lobicilik

• fiirket Dergisi

• Olaylar

Halkla iliflkiler firman›n s›radan olmas›n›
engelleyerek firman›n kiflilik kazanmas›na
yard›mc› olur. Ayr›ca bilgi ak›fl›n› yöneterek
çevrenin firmadan haberdar olmas›n› sa¤lar
ki, bu da çevreye aç›kl›k ve dürüstlük
mesajlar›n› iletir. Halkla iliflkiler haber yarat›p,
toplumla iletiflim kurarak reklam›n negatif
imaj›ndan sak›nm›fl olur. Vaatten öte
gerçekleflmifl bir olay›n ard›ndan gitti¤i için
reklama göre inand›r›c›l›¤› daha fazla oldu¤u
bilinmektedir. Sat›fl görevlileri ve reklamlardan
kaçan hedef kitle ancak halkla iliflkiler
yard›m›yla etkilenebilmektedir. Uzun vadeli
çaba gerektirmekle birlikte halkla iliflkiler
markalaflmak isteyen bir firman›n olmazsa
olmazlar› aras›na girmesi mümkündür.

Ürünün Ambalaj›, Stili, Rengi

Ambalaj›n temel ifllevi ürünün üretim
aflamas›ndan nihai tüketiciye ulaflana kadar
korunmas› olsa da, günümüzde önemli bir

pazarlama iletiflimi arac› haline de gelmifltir.
Ambalaj, ambalaj›n yap›s› ve rengi müflterileri
etkilemenin yollar›ndan birisidir ve ürünle karfl›
karfl›ya gelen müflteriyi etkilemeyi amaçlar.
Ayr ›ca  müflter iye  sat ›n  a lma i fl lemi
gerçekleflmeden önce ürün içeri¤iyle ilgili bilgi
verme fonksiyonu da mevcuttur. Ambalaj›n
orijinal olmas› ürünün di¤er rakip ürünlerden
kolay ay›rt edilmesini ve ürüne kiflilik kat›lmas›n›
sa¤layabilmektedir.

Ürünün ambalaj› ve etiketi perakende sat›fl›n
ve süpermarketlerin ortaya ç›kmas›yla daha
da önem kazanm›flt›r. Art›k sat›n al›c› on
binlerce ürünün bulundu¤u bir ma¤azaya
girdi¤i zaman anl›k kararlarla al›flverifl
yapmaktad›r. Bu k›sa sürede yap›lan sat›n
alma karar›n› en çok etkileyen faktörlerden
birisinin de ambalaj olmas› kaç›n›lmazd›r. Di¤er
ürünlerden tasar›m› ve verdi¤i mesajla ayr›flan
bir ambalaja sahip ürün sat›n al›nmaya daha
yatk›nd›r. ‹lk sat›n alma karar› sonras› da
memnun kal›nmas› durumunda ürünün sürekli
müflteri taraf›ndan tercih edilmesi mümkün
olabilecektir.

Bunun yan›nda paketleme müflteriye daha
yenilikçi hizmetler vermenin yollar›ndan
birisidir. Kal›p sabunlardan pompal› s›v›
sabunlara geçiflte ambalaj de¤iflimi ayn›
zamanda beraberinde önemli kullan›m kolayl›¤›
da getirmifltir.

Logo

Ürünün logosu firman›n ad›n› kiflisellefltirir ve
di¤er markalardan kolay ay›rt edilmesini sa¤lar.
Logo belirlendikten sonra standart olarak
kullan›l›r ve ürünün ambalaj›na da bas›l›r. Logo
ürünün özelliklerini yans›tmal› ve kurum
kiflili¤ini içermelidir. Firman›n vermek istedi¤i
temel mesaj› vurgulayan bir logo baflar›l› kabul
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edilebilmektedir. Bunun yan›nda logonun
herhangi baflka bir logodan farkl›laflt›r›lm›fl ve
ay›rt edici olmas› kilit önem tafl›maktad›r.
Müflteri o logoyu gördü¤ünde akl›nda soru
iflaret i  ka lmamal ›  ürünü ve markay›
hat›rlamal›d›r.

Logonun içerdi¤i renk ve yaz›lar estetik ve
uyumlu olmal›d›r. Rahats›z edici bir görüntü
kötü imaj› beraberinde getirecektir. Logonun
renk seçimi yine ürün özellikleri ve verilmek
istenen mesaj düflünülerek yap›l›rsa daha
anlaml› olacakt›r. Logo tasar›m› aflamas›nda
firmalar dikkatli davranmal›d›r. Logonun marka
bilinirli¤ini çok etkiledi¤i ve kolay kolay
de¤ifltir i lemeyecek bir stratej i oldu¤u
unutulmamal›d›r.

Sat›fl Noktalar›n›n Yeri ve Niteli¤i

Ürünün nihai tüketiciye ulaflt›r›ld›¤› sat›fl
noktalar›n›n tasar›m› da, görsel aç›dan dikkatle
tasarlanmas› gereken olgulardan birisidir.
Ma¤azalar hedef kitlenin kolay ulaflabilece¤i
ve s›kl›kla u¤rad›¤› mekanlarda aç›lmal›d›r. Renk
ve tasar›m seçimi hedef kitle zevkine uygun
yap›lmal› ve raflar sat›n almay› destekleyici
biçimde tasarlanmal›d›r. Müflterilerin sat›n alma
kararlar›n› etkileyebilmek raf tasar›m› ile
günümüzde mümkündür. Bunun için al›flverifl
al›flkanl›klar› incelenmeli ve birlikte sat›lmas›
yüksek ihtimalli ürünlerin yak›n raflara
yerlefltirilmesi gibi çözümlere baflvurulmal›d›r.

Sat›fl noktalar› müflterinin kendini rahat
h i ssedece¤ i  ve  e¤ lenece¤ i  b iç imde
tasarlanmal›d›r. Müflterinin ma¤azada daha
fazla kalmas›n›n sat›n alma ihtimalini de
artt›raca¤› unutulmamal›d›r. Ayr›ca sat›fl noktas›
e¤er markan›n sat›fl›n› yapan bir ma¤azaysa
tasar›m›n›n markan›n kiflili¤ini yans›tmas›
gerekmektedir.

Do¤rudan Pazarlama

Do¤rudan pazarlama direk posta, internet
pazarlama ya da tele pazarlama yöntemlerini
içermektedir. Do¤rudan pazarlama di¤er
pazarlama iletiflimi elemanlar›ndan farkl› olarak
müflteriye özel pazarlama yapma imkan›
sa¤lamaktad›r. Dolay›s›yla mesaj› iletiflim
kurulacak kifliye hitap edecek flekilde
uyarlamak mümkündür. Karfl›l›kl› iliflki içerdi¤i
içinde mesaj kiflinin beklenti lerine ve
elefltirilerine göre de¤ifltirilebilir, gelifltirilebilir.

Do¤rudan pazarlama müflteri odakl› bak›fl
aç›s›n› desteklemektedir ve küreselleflen
rekabet ortam› ve artan pazar popülasyonuna
ra¤men kiflisel iletiflim kanallar›n›n cep telefonu
ve internet eklenmesi yoluyla çok fazla artmas›
do¤rudan pazar laman›n zor luk lar ›n ›
azaltmaktad›r.

En çok kullan›lan do¤rudan pazarlama
bileflenleri flu flekildedir:

• Kataloglar

• Posta gönderileri

• Tele pazarlama

• Elektronik al›flverifl

• Televizyon ile sat›fl

• Faks

• Sesli mesaj

• K›sa mesaj

3.5.4.  Marka De¤erinin Ölçülmesi

Marka de¤er in in  ö lçü lmes i  kavram›
günümüzde gittikçe önem kazanmaktad›r.
Markan›n ay›rt edilebilirli¤inin markaya katt›¤›
de¤er dünyaca ünlü markalarda çok büyük
parasal karfl›l›klarla iliflkilendirilmektedir.
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Marka de¤erinin bilinmesi firman›n finansal
fark›ndal›¤›n› sa¤lar ve di¤er firmalarla
iliflkilerde önemli bir gösterge niteli¤i tafl›r.
Marka de¤eri yüksek bir firman›n pazarl›k
gücü çok daha fazlad›r. Marka de¤eri ayr›ca
finans çevreleri aç›s›ndan da önemlidir. Marka
de¤erinin artmas›, hisse senetlerinin de artmas›
anlam›na gelmektedir. Bunun yan›nda marka
de¤erinin zaman içinde izlenmesi stratejilerin
do¤rulu¤u ve yanl›fll›¤› hakk›nda bilgi vererek
daha sonras› için bir fikir oluflturmak aç›s›ndan
da önemlidir. Marka de¤eri birden fazla
matematiksel modelin bir arada kullan›lmas›yla
ölçülebilir. Finansal hesaplamalar, borsa
analizleri, pazar pay› gibi say›sal verilerin
yan›nda markan›n di¤er unsurlar›n›n da
de¤erlerinin incelenmesini gerektirir. Marka
de¤eri ölçümü uzmanl›k gerektiren ciddi
konulardan bir tanesidir. Ancak bir uzman
taraf›ndan belirlenen marka de¤eri pazara bilgi
verir yetkinlikte olabilecektir.

4. MARKA TEfiV‹KLER‹

4.1. ‹hracata Yönelik Devlet Destekleri

‹hracata yönelik devlet destekleri kapsam›nda
sanayi kurulufllar›na pazar araflt›rmas›ndan
teknoloji gelifltirme faaliyetlerine kadar uzanan
genifl bir yelpazede destek sa¤lanmaktad›r.
Destekler D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› eliyle
kulland›r›lmaktad›r. ‹hracata yönelik devlet
yard›mlar› ile ilgili tebli¤ ve uygulama usul ve
esaslar›na www.dtm.gov.tr adresinden
ulaflmak mümkündür.

http://igeme.gov.tr/tur/devlet/devlet_yard.pdf
adresinde ihracata yönelik devlet destekleri
detayl› olarak aç›klanmaktad›r. Bu yard›mlar
afla¤›daki flekilde özetlenebilir.

4.1.1 Yurt D›fl›nda Ofis-Ma¤aza Açma,
‹flletme ve Marka Tan›t›m

‹lgili Tebli¤

Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun
2005/4 Say›l› Tebli¤i

Uygulamac› Kurulufllar

T icaret  Müflteflar l › k la r › ,  Atafle l i k le r ,
Konsolosluklar, D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›,
‹hracatç› Birlikleri

Destek Kapsam›

Söz konusu destek kapsam›nda ma¤azalar›n,
ofis ve showroomlar›n, depolar›n demirbafl
ve dekorasyon giderleri ile kira giderleri;
yurtd›fl›nda gerçeklefltirecek reklam, tan›t›m
ve pazarlama giderleri, yurtiçi marka tescil
belgesine sahip olunan markalar ›n›n
yurtd›fl›nda tescili ve korunmas›na iliflkin
giderler %50 oran›nda desteklenmektedir.

4.1.2 Yurtd›fl› Markalaflma ve Türk Mal›
‹maj›n›n Yerlefltirilmesine Yönelik Yard›m

‹lgili Tebli¤

Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun
2006/4 Say›l› Tebli¤i

Uygulamac› Kurulufllar

T icaret  Müflteflar l › k la r › ,  Atafle l i k le r ,
Konsolosluklar, D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›
‹hracatç› Genel Müdürlü¤ü

Yararlanan Firmalar

‹hracatç› Birlikleri, Üretici Dernek/Birlikleri,
Türkiye’de ticari ve/veya s›nai faaliyette
bulunan flirketler

Destek Kapsam›

Destek oran› firmalar için %50 (‹hracatç›
Birlikleri için %80) ve destek süresi Marka

4.
Marka

Teflvikleri
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Destek Program› kapsam›ndaki firmalar için dört
y› l, TURQUALITY®  Destek Program›
kapsam›ndaki firmalar için ise befl y›ld›r.

An›lan destek ile ‹hracatç› Birlikleri, Üretici
Dernekleri, Üretici Birliklerinin, sektörlerinin
yurtd›fl›nda tan›t›m› amac›yla gerçeklefltirecekleri
harcamalara iliflkin giderler, Türkiye’de ticari
ve/veya s›nai faaliyette bulunan flirketlerin
ürün le r in in  marka laflmas ›  amac ›y la
gerçeklefltirecekleri faaliyetlere iliflkin giderler
ile ‹hracatç› Birliklerinin TURQUALITY® Program›
kapsam›nda firmalara yurt içinde ve yurt d›fl›nda
markalaflma sürecinde verece¤i desteklere iliflkin
harcamalar, Türk markalar›n›n pazara girifl ve
tutunmalar›na yönelik gerçeklefltirece¤i her türlü
faaliyet ve organizasyonlara iliflkin giderler ile
olumlu Türk mal› imaj›n›n oluflturulmas› ve
yerlefltirilmesi için yurt içinde ve yurt d›fl›nda
gerçeklefltirece¤i her türlü harcamalar›n
uluslararas› kurallara göre Destekleme ve Fiyat
‹stikrar Fonu’ndan karfl›lanmaktad›r.

4.1.3 Uluslararas› Nitelikteki Yurtiçi ‹htisas
Fuarlar› Yard›m›

‹lgili Tebli¤

Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun 95/7
Say›l› Tebli¤i

Uygulamac› Kurulufllar

‹hracatç› Birlikleri

Destek Kapsam›

Uluslararas› nitelikteki yurtiçi ihtisas fuarlar›n›n
d›fl tan›t›m›n›n sa¤lanmas› ve uluslararas›
düzeyde kat›l›m›n art›r›lmas› amac›na yönelik
bir destektir. Müsteflarl›kça belirlenecek
kriterlere uygun yerli organizatörlerin fuar
öncesinde ve fuar süresince gerçeklefltirecekleri
tan›t›m ve promosyon faaliyetlerine iliflkin
giderlerin belli bir oran› Destekleme ve Fiyat
‹stikrar Fonu’ndan karfl›lanmaktad›r.

4.1.4. Yurt D›fl› Fuar Kat›l›mlar›n›n
Desteklenmesi

‹lgili Tebli¤

Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun
2004/6 Say›l› Tebli¤i

Uygulamac› Kurulufllar

‹hracatç› Birlikleri

Destek Kapsam›

Yurtd›fl› fuar organizasyonunu düzenlemek
üzere Müsteflar l ›kça görev lendi r i len
organizatöre kat›l›mc› taraf›ndan ödenecek
kat›l›m bedelinin %50’si destek kapsam›nda
kat›l›mc›ya ödenmektedir. Destek tutar›,
yurtd›fl› fuar›n genel nitelikli Milli Kat›l›m veya
Türk ‹hraç Ürünleri Fuar› olmas› halinde 10.000
ABD Dolar›n›, sektörel nitelikli Milli Kat›l›m
veya Sektörel Türk ‹hraç Ürünleri Fuar› olmas›
ha l i nde  i s e  15 .000  ABD  Do l a r › n ›
geçmemektedir.

Sektörel nitelikli uluslararas› fuarlara bireysel
ifltirak gerçeklefltirilmesi durumunda; stand
kiras›n›n ve nakliye harcamalar›n›n %50’si,
15.000 ABD Dolar›’n› aflmamak üzere
karfl›lanmaktad›r.

4.2 TURQUALITY®  Destek Program›

TURQUALITY®  tüketici gözünde bir üst marka
olarak konumlanmakla birlikte, ülkemizin
rekabet avantaj›n› elinde bulundurdu¤u ve
markalaflma potansiyeli olan ürün gruplar›n›n
üretiminden pazarlamas›na, sat›fl›ndan sat›fl
sonras› hizmetlere kadar bütün süreçleri kapsayan
bir akreditasyon sistemidir.

Dolay›s›yla, TURQUALITY®  tüketici gözünde
güncellik, ça¤dafll›k, kalite, yenilikçilik gibi
temel de¤erleri içeren bir “kalite garantörü”,
bu sertifikay› kullanacak akredite olmufl, olmay›
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planlayan tüm markalar için ise TURQUALITY®
finansal destek ve yönetsel bilgi birikimi
sa¤layan ve böylece Türk markalar›n›n
uluslararas›  pazarlardaki markalaflma
faaliyetlerini ve baflar›lar›n› h›zland›ran bir
“geliflim katalizörü”dür.

TURQUALITY® ’nin kullan›m›nda iki amaç ön
plana ç›kmaktad›r:

• Olumlu Türk mal› imaj› oluflturulmas›
çal›flmalar› ile birlikte markalaflma potansiyeli
bulunan ve farkl› sektörlerde üretilen
ürünlerimizin yurtd›fl› hedef pazarlarda tan›t›m
ve tutundurulmas› için bir dizi faaliyetin
gerçeklefltirilmesi.

• Ülkemizin rekabet avantaj›n› elinde
bulundurdu¤u markalaflma potansiyeli olan
ürün gruplar›n›n üretiminden pazarlamas›na,
sat›fl›ndan sat›fl sonras› hizmetlere kadar bütün
süreçleri kapsayan bir akreditasyon sistemi
haline getirilebilmesidir.

TURQUALITY®  projesinin misyonunu
afla¤›daki gibi özetlemek mümkündür:

• Seçilmifl Türk markalar›n› tüm ifl süreçlerini
kapsayacak flekilde desteklemek,

• Türkiye’nin en iyi firmalar›na küresel rekabet
için e¤itim, dan›flmanl›k ve rehberlik (coaching)
hizmeti vermektir.

TURQUALITY®  program›, firmalar›n baflar›s›n›
desteklemek için bir grup e¤itim, dan›flmanl›k
ve rehberlik (coaching) sürecinden geçirmeyi;
olimpiyat tak›m› benzetmesinden yola ç›karak,
aralar›ndan potansiyel flampiyonlar› belirlemek
üzere bir grup atlet yetifltirmeyi misyon
edinmifltir. Burada birinci amaç, bir firmalar
paneli oluflturmak, TURQUALITY® ’de yer
alan firmalar›n markalar›n›n konumlar›n›n

güçlendirilmesi ve bunlar›n uluslararas› pazara
ç›k›fl›n›n h›zland›r›lmas› sürecinin de¤iflik
safhalardan geçmesi ve flampiyon aday› firmalar›n
aflamal› olarak seçilmesidir.

TURQUALITY®  program› iki ayr› operasyonel
seviyeye sahiptir. ‹lk seviyede, seçilmifl kat›l›mc›
firmalar, özellikle orta ile üst düzey yöneticileri
bilgilendirmeye ve e¤itmeye yönelik çeflitli
e¤itim hizmetlerinden yararlan›r. Bu seviyedeki
hizmetlerle efl zamanl› yürütülecek bir çal›flma
ile firmalar, tüm operasyonel ve yönetsel
faaliyetlerin yan› s›ra markalaflmaya olan
ba¤l›l›klar› temelinde de güçlü ve zay›f yönlerinin
karfl›laflt›rmal› bir flekilde de¤erlendirilir.
De¤erlendirme aflamas›nda gözlemlenen
operasyonel faaliyetler afla¤›daki ana bafll›klar
alt›nda incelenmektedir:

1. Tedarik zinciri yönetimi

2. Müflteri iliflkileri yönetimi (CRM)

3. Organizasyonel yap› ve insan kaynaklar›

4. Kurumsall›k

5. Finans

6. Bilgi ifllem sistemleri

7. Marka yönetimi

Bu çal›flma ile dünya markas› gelifltirme
aç›s›ndan en kuvvetli potansiyel vadeden
flampiyon aday› firmalar seçilir; bunlara, daha
ileri düzeyde bir dizi destek girifliminden
yararlanma f›rsat› tan›n›r. Bunu ikinci seviye
olarak tan›mlayabi l i r iz.  ‹vmelendirme
program›n›n çekirde¤ini oluflturan bu
etkinlikler, ço¤unlukla firmalar›n ihtiyaçlar›
paralelinde özelleflmifl olacakt›r ve marka
oluflturmaya dair stratejik planlar gelifltirmeyi
hedefleyecektir. Ayr›ca, üst düzey dan›flmanl›k,
rehberlik ve stratejik networking olmak üzere
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strateji ve uygulama temelinde do¤rudan
destek sa¤lanacakt›r.

TURQUALITY®  Projesine Nas›l Baflvurulur?

Ön Koflul

Müracaat eden markan›n Türkiye’de tescilinin

yap›lm›fl olmas›, yurtd›fl›nda da ibraz edece¤i
‹fl Plan›nda belirtilecek hedef pazarlar›n›n en
az birinde tescil edilmifl olmas› gerekmektedir.

Baflvurulacak
marka için
Ön Koflulu

kontrol edin

Ön Koflul
Sa¤lan›yormu?

TURQUAL‹TY«
Projesi Firma Ön
De¤erlendirme
setini doldurun

Baflvuru için
henüz haz›r
de¤ilsiniz

DIM’ye
baflvuru
yap›n

Al›nan
puan

yeterli

Evet

Hay›r

Evet

Hay›r

STRATEJ‹K ‹fi PLANININ
MÜSTEfiARLIK TARAFINDAN
ONAYLANMASI VE DESTEK

SÜREC‹N‹N BAfiLAMASI

Marka veya TURQUALITY«
Program›’na kabul ve Stratejik ‹fl

Plan›n›n
haz›rlanarak belirtilen süre içinde

Müsteflarl›¤a ibraz›

Yönetim Dan›flmanl›¤›
Firmas›

TURQUALITY« aday
de¤erlendirme çal›flmas›

Hay›r

Evet

Firma
uygun
mu?

Rapor
‹nceleme

Süreci

De¤erlendirme
Raporu

Evet

Hay›r

‹TK‹B’e
ödeme
yap›ld›

TURQUALITY«
Aday

De¤erlendirme
Çal›flmas› için

gerekli
ücreti ‹TK‹B’e

Evet

Hay›r

Firma elenir

Firma
uygun
mu?

Ön
‹nceleme

Süreci

Gerekli Belgeler
ile birlikte
DtM’na

do¤rudan
baflvurun

DTM



44

U y g u l a m a  u s u l  v e  e s a s l a r ›  i ç i n
http://www.turquality.com/TR/Turquality.a
spx?id=1 adresinden detayl› bilgi al›nabilir.

Dünyan›n devlet destekli ilk ve tek markalaflma
program› TURQUALITY® afla¤›daki sektörlerden
toplam 39 firmaya, finansal deste¤in yan›nda
e¤itim ve stratejik dan›flmanl›k hizmeti de
vermektedir.

• Dayan›kl› tüketim ürünleri

• Endüstriyel Makine

• Haz›r Giyim

• H›zl› Tüketim Ürünleri

• Kuyum/Mücevher

• Otomotiv

• Tekstil

TURQUALITY®'nin destek verdi¤i sektörler ve
firmalar hakk›nda daha detayl› bilgiye
http://www.turquality.com/TR/Sektorler.aspx
linkinden eriflilebilir.

4.3 KOSGEB Pazar Araflt›rma ve ‹hracat›
Gelifltirme Destekleri

4.3.1. Markaya Yönlendirme Deste¤i

‹flletmelerin kendi markalar› ile ulusal ve
ulus lararas ›  pazar larda marka imaj ›
oluflturmalar›n›n özendirilmesi amac› ile yurtiçi
ve yurtd›fl›nda markaya yönlendirilmeleri için
gerçeklefltirecekleri çal›flmalara iliflkin giderlere
destek verilmektedir. ‹flletmelere, Yurtiçi Marka
Tescil Belgesi sahibi olmak kayd› ile verilen
bu deste¤in üst limiti 20.000 YTL olup %50
oran›nda geri ödemesiz destek verilmektedir.

4.3.2. Tan›t›m Deste¤i

‹flletmelere; iflletmelerini ve ürünlerini, özellikle
yurtd›fl›nda tan›tmalar› için gerçeklefltirecekleri

faal iyetlerine destek veri lmektedir.Bu
çerçevede ürün tan›t›m› amaçl›; broflür, ürün
katalogu giderleri için 3.000 YTL, etiket bask›l›
bandrollü CD giderleri için 4.000 YTL destek
verilmekte, web sayfas› haz›rlama KOSGEB
taraf›ndan iflletilen KOB‹NET e-ticaret portal›nda
ücretsiz olarak sa¤lanmaktad›r.

4.3.3. Yurtiçi Sanayi / Uluslararas› Sanayi
‹htisas Fuarlar›na Kat›l›m Deste¤i

‹flletmelerin; pazar paylar›n› art›rma, rakiplerini
tan›ma, yeni ürünler ve teknolojiler hakk›nda
bilgi edinme ve ürünleri için marka imaj›
oluflturmalar›n› teminen, KOSGEB taraf›ndan
belirlenen yurtiçi ulusal veya uluslararas› sanayi
ihtisas ve genel sanayi fuarlar›na kat›l›mlar›na
destek verilmektedir.

Destek unsurlar› ve üst limitleri her iflletmenin
fuara kat›larak ürün sergilemesi imkan
sa¤layacak flekilde, bofl alan (yer) kiras›,
standart stand konstrüksiyonu, standart stand
dekorasyonu, fuar kat›l›mc› katalo¤u, fuar
alan›n›n genel düzenlemesi ile ilgili hostes,
genel tan›t›m, genel güvenlik ve genel temizlik
maliyetleri için sa¤lanmaktad›r.

4.3.4. Milli Kat›l›m Düzeyindeki / Milli
Kat›l›m D›fl›ndaki Yurtd›fl› Fuarlara Kat›l›m
Deste¤i

‹fl letmelerin; ülkemiz mil l i  kat› l ›m›n›n
gerçeklefltirilece¤i ve kendileri için hedef pazar
olarak öngördükleri ülkelerde düzenlenen milli
kat›l›m düzeyindeki yurtd›fl› fuarlar aras›ndan,
KOSGEB taraf›ndan y›ll›k olarak belirlenen
yurtd›fl› fuarlar veya organizatör kurulufllar
taraf›ndan düzenlenen milli kat›l›m d›fl›nda
kalan yurtd›fl› fuarlara kat›l›mlar›na destek
verilmektedir. KOSGEB taraf›ndan fuar kat›l›m
ücretine; yer kiras›, stand konstrüksiyonu ve
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dekorasyonu, güvenlik, temizlik hizmetleri,
tan›t›m giderleri, nakliye-yükleme giderleri,
ürünlerin gümrük ifllem giderleri ile yurtd›fl›
nakliye sigortas› giderleri dahil edilmektedir.
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