Pazarlama
Kanallari
ve Tutundurma

o Uretim isletmelerinin ioptanci ve perakendecilere neden gereksinim duydukia-
rim diistindtintiz mui?

e Dagitim kanali kavramini ve dagitim kanalinda yer alan aracilarin yerine ge-
tirdikleri fonksiyonlar: biliyor musunuz?

o Tiiketim ve endtistri mallar: icin kullanilan dagiim kanallar: arasinda ne gi-
bi farkhiliklar olabilir?

o Tutundurma kavrami ile stirekli ic ice oldugumuzu biliyor musunuz?

e Baslica reklam araglar: neler olabiliv, bunlarin secimini ve degerlendirilmesini
isletmeler nasil yapmaktadir?

e Sanis giicti yonetimi neyi cagristirir? Fonksiyonlar: nelerdir?
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Pazarlama Kanallari ve Tutundurma

FiZIKSEL DAGITIM (LOJiSTiK) GLOBALLESIYOR

DIKKAT

1990’y yillarda isletmelerin stratejileri globallesme yolunda gelisme gostermis ve
onde gelen bir gazetede yayinlanan makalede 2000°li yillarin yéneticilerinin tagi-
mast gereken niteliklerinin basinda global bir vizyona sahip olmalart belirtilmis-
tir. Isletmelerin dis tilkelerde yaptiklar: ticari faaliyetlerin artmasi ile gelecegin is-
letme yomneticilerinin simdiden yetistirilmelerinin énemi daba iyi anlasiimaktadir.

Uluslararas: tasimacilikla ilgili bilgileri anlamak, tasvyicilarla pazarlik yap-
mak ve tasima sirketlerinin belirledikleri tasima ticretlerinin tespitini ve kotalar
daba iyi bilmek ve bunlari wygulamak, globallesmeyi diisiinen lojistik yoneticisi
icin 6nemlidir. Fiziksel dagitimla ilgili ilk planda dikkate alinmasi gereken teda-
rikcilerle olan iligkilerin yonetimi ve Avrupa olmak tizere iki alan mevcutiur. Ba-
sarily isletmeler materyalleri, parcalar: ve tamamlanmus tirtinleri uluslararasi pa-
zarlardan temin etmektedirler. Bu isletmeler, degisen isletmecilik maliyetlerine,
kur farklarina, uluslar arasi ticaret politikalarina, teknolojiye ve yeniliklere bagh
olarak arz kaynaklarini cok sik degistirmektedirier.

Cok bzl bir sekilde degisen diinya capinda is yapan tedarikcilerin maliyet ve
servis etkilerini yonetmek, fiziksel dagitim yoéneticisinin yaraticiligini gerektirmek-
tedir. Pazarlama ile fiziksel dagitim fonksiyonlar: arasindaki etkilesim artik daba
onemlidir. Pazarlama fonksiyonlari ile fiziksel dagitim fonksiyonlarin etkili bir
sekilde koordine etmek isletmenin basarisint da arttirir. Basarili bir btiyiik pera-
kendecinin ifade ettigi gibi, Uzak Dogu’'dan ithal giysiler satan hipermarket, bu
giysileri zamanminda vitrinine koyamazsa, tasimadaki gecikmelerden dolayr giysi-
lerin modasimin gectigini diistinen mauisterilerine indirimli satis yapmak zorunda
kalwr.

Fiziksel dagitim icin en biiyiik firsat "veni Avrupa'dir. Avrupa Birligi’'ne tiye
tilkeler arasinda ticaretin ve ilgili mevzuatin liberallesmesi de btiyiimeyi hizlandi-
racak, sonugcta biiytiyen ekonomisi ile Avrupa Birligi, ekonomik liderlikte Ameri-
ka ve Japonya'yi zorlayacaktir. Dogu Avrupa tilkeleri de Avrupa Birligine dabil ol-
ma yollarimi arastirmaktadirlar. Avrupa Birliginin disinda olup bu Birlige dabil
tilkeler ile ithalat-ibracat islemlerinde bulunan isletmeler kendi tirvetim ve fiziksel
daginim sistemlerini kurmuslardir. Bununla beraber, 1992°den sonra Avrupa,
ekonomik ve ticari sinirlarin olmadig tek pazar olarak gorvilmektedir. Bunun an-
lama, Avrupa Birligi tilkeleri ile ticaret yapan isletmelerin daba az sayida tirvetim
ve depoya ibtiyac duymalaridr. Bu durumda uluslar arasi tasimanin énemi ar-
tacak, Avrupa ile ticari iliskileri olan isletmeler de uluslar aras fiziksel dagitim
planiarimi yapmak ve uygulamak durumu ile karsi karsiya kalacaklardir.

Amaclarimiz

Bu Uniteyi tamamladigimizda;

@& dagihm kanallanni  tanimlamark,

dagitim kanali tiivlerini belirlemek,

dagitim kanalinda aracilara gereksinim duyulmasinin nedenlerini
aciklamak,

dagitim kanalimin secimi ile ilgili kararlar siralamak,

tutundurma kavramini tanimlamar,

tutundurma karmasinin kapsaminda yer alan faaliyetleri ve islevlerini
aciklamak,

tutundurma karmasmwun hazirlanmasini ve tutundurma yénteminin seci-
mini betimlemek

icin gerekli bilgi ve becerilere sahip olacagiz.

& 000 ©0

Bu Unitede islenilen konular: daba iyi anlayabilmek icin; énceki iiniteler
de ele aldigimiz konular: yeterli diizeyde ogrenmis olmaniz gerekir.
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DAGITIM

Dagitim kanallarin: tanmimlamak.
1

Urlinlerin, iireticiden alictya dogru gectigi yollara pazarlama kanallari ya da bir di-
ger deyisle dagitim kanallari adi verilir.

Urtinler, tretim noktasindan itibaren pek cok degisik yoldan gecerek alicilari-
na ulasir. Dagiim kanali, triinlerin treticilerden alicilara dogru akisini saglayan
bireyler ya da isletmeler toplulugudur. Dagitim kanallari, pazarlama yonetimi icin
trint, dogru zamanda dogru yerde ve uygun miktarda bulunmasini sagladigin-
dan oldukc¢a onemlidir. Ayrica dagitim kanallart bu anlamda, musteri tatmininin
olusmast ve surdirtilmesinde gereklidir.

Dagitim kanallari gazin ve suyun aktugi boru yollarina benzetilebilir. Uriin ve
hizmetlerin Greticiden aractya dogru iletilmesini olanakli hale getirir. Dagitim ka-
nallar, ticari iliskilerin, Griinlerin zilyetlik ve miulkiyetinin treticiden nihai tiketi-
ciye gecisinin olanakli kilinmasinda sistemin etkili birimlerinden olusur. Bu birim-
ler arasinda da cesitli akislar mevcuttur. Sekil 12.1, dagiim kanalinda gercekles-
mesi olast akislari gostermektedir.

4 N
Fiziksel akiglar URETICI Fiziksel akiglar
(iadeler) \. y, (satiglar)
(" A
Miilkiyet akigi TOPTANCI Miilkiyet akisi
\. J
( w . .
Bilgi akig: PERAKENDECI Bilgi akst
. y,
Para akisi f . o R Tutundurma
: TUKETICI aksi
\. J

D

INYNW Dagitim kanali tiivlerini belirlemek.

Baslica iki tir dagitim kanalindan sz etmek mumkiindir. Bazi dagitim kanalla-
rinda tretici ile alict arasinda herhangi bir aract yer almaz. Endirekt ya da dolayl
dagitim kanalinda ise, bunun tam aksine Uretici ile tiketici arasinda pazarlama
aracilart yer alir.

Toptancilar ve perakendeciler aracilara ornek verilebilir. Toptancilar Grini
satin alir ve soz konusu trtinti diger toptancilara, perakendecilere ve endistriyel
musterilere yeniden satarlar. Pazarlama aracilart ya da kanal tyeleri, belirli nite-
likleri paylasirlar. Kanalin biittin yapist icinde her bir tiyenin farkli sorumlulugu
vardir.

Sekil 12.1 Dagitim
Kanalinda Gerceklesen
Alaslar
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Sekil 12.2 Dagitim
Kanali Tiirleri DOLAYLI

isletmenin GirGinlerinin
tutundurulmasina, satisina ve nihai
satin alicisina ulastiriimasina
yardim eden, bir baska deyimle
firma drlnlerinin pazara dagitimini
kolaylastiran firmalara pazarlama
aracilik edenleri adi verilir

Sekil 12.3 Tiiketim
Uriinleri Icin Dagitim
Kanallar

Perakendeci : Nihai alicllara sat-
mak icin satin alma islevini yapan,
Uretici ya da toptancilardan satin
aldigi mallari tiketicilere satan
pazarlama aracilik edenidir.

Dagitim Kanal Tiirleri

Yukarda belirtildigi gibi iki tir dagitim kanalindan s6z etmek mumkindur. Kimi
zaman, bir Grtin icin belirli bir dagitim kanali digerlerinden daha uygun olabildi-
gi icin ¢ok farkli dagitim kanali gelistirilebilir. Farkli dagitim kanallari, genellikle
tuketici Girtinler ya da endustriyel Grtinler icin siniflandirilabilir. Ancak dagitim ka-
nallari genel olarak Sekil 12.2’de gortildiigt gibi iki ayr1 kistmda ele alinabilir.

A B C D
URETICI URETICI URETICI ] URETICI
Toptanci ) ( Toptanq )
]
Perakendeci Perakendeci ) ( Perakendeci )
l l U
TUKETICI TUKETICI J [ TUKETICI J [ TUKETICI J

D

WA Dagitim kanalinda aracilara gereksinim duyulmasinin nedenleri-
ni aciklamak.

Sekil 12.3, Tiketim trtinlerinin dagiiminda kullanilan kanal tirlerini goster-
mektedir. Sekilde yer alan Kanal A’da, Girtinlerin treticiden tiiketiciye dogru hare-
keti yer almaktadir. Uriinlerini nihai kullanicilara kendi tretim noktalarindan sa-
tan ureticiler dolaysiz pazarlama kanallarini kullanirlar. Kitaplar, kartlar, CD’ler vb.
tirtinlerin postalama yoluyla dagitimi biiyiik 6lciide bu yontemle yapilir. Uriinle-
rin Ureticiden perakendeciye ve ardindan da tiiketiciye ulastigi Kanal B’de, buylk
perakendeciler tercih edilir. Kmart, Migros, Continental ve Sears gibi perakende-
ciler dogrudan tretici isletmeden tiriin satin alirlar. Perakendecilerin treticiye sag-
ladiklart en 6nemli yarar, on binlerce tiiketici ile ugrasma yerine, daha az sayida-
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ki perakendeci ile iliski kurarak, onlara daha blylk hacimlerde trtn yollayarak,
dagiim sorununa ¢oziim getirmesidir. Ozellikle tiiketim tiriinleri icin gecerli olan
uzun bir dagiim kanali olan Kanal Cde trlind, Uretici isletmeden, ilk 6nce top-
tanct aract, toptanc aracidan da perakendeci, ondan da tiketici satin alir. Bu yon-
tem binlerce perakendeci yoluyla binlerce tiiketiciye trtin satan Uretici icin olduk-
ca pratik bir yaklasimdir.

Bir uretici pek cok perakendeci aract yoluyla pazara ulasmanin giic oldugunu
diistinebilir. Bu taktirde daha az toptanct ile daha cok perakende satis noktasina
ve tiiketiciye ulasilabilir. Toptancilar, treticiden blyik miktarlarda satin alip, da-
ha kiiciik hacimlere bolerek veya ayrarak yeniden perakendecilere satarlar. Uriin-
lerin, treticiden bir komisyoncuya (ya da simsara) ardindan toptanciya, perakende-
ciye ve tiiketiciye dogru hareket ettigi Kanal D, islenmis yiyecekler gibi yogun da-
gitim gerektiren Urlinlerin dagitiminda kullanilir. Komisyoncu ve simsarlar ile tire-
tici temsilcileri uzmanlasmig aract acenteleri olup bunlar, toptanci ve perakendeci mus-
terilere sattiklart Girtinlerin ne sahibidirler ne de herhangi bir sekilde tGrtintin miil-
kiyetini Ustlenirler. Bunlar, Ureticinin is goremedigi yore ve kosullarda belirli bir
komisyon karsiligt belirtilmis bolgelerde triinti satarlar.

Endustriyel trlnlerin dagitiminda en fazla dort kanal secenegi bulunur
(Sekil 12.4).Tiiketici tGrtinlerinde oldugu gibi, endustriyel triin Ureticileri birden
fazla kanal dizeyindeki aracilarla calisabilirler. Kanal E, endustriyel trlnler icin
direkt dagitim kanalini gostermektedir. Tiketici tGrtinlerinin aksine, endustriyel
trtnlerin yarisindan fazlasi ki, ¢zellikle yiiksek maliyetli parcalar, dogrudan dagi-
tim kanali yoluyla satlir. Ikinci Endustriyel dagiim kanali (Kanal F), Uretici ile
musteri arasindaki degisimi olanakli hale getirmek icin kanal yapisi icinde yer
alan endustriyel bir dagitimciyr kapsar. S6z konusu endustriyel aracilar genellikle
tretim araclari, kiictik tretim araclart, bakim onarim araclart gibi standart hale ge-
tirilmis Grinleri satarlar. Endustriyel aracilar, Girin arz eden isletmelere pek cok
firsatlar sunarlar. Bu aract kurumlar, yerel pazarlarda gereksinim duyulan pazar-
lama faaliyetlerini nisbeten dustik maliyetlerle yerine getirirler. Ayrica s6z konusu
bu aract kurumlar, genellikle musterileriyle kurduklar yakin iliskileri stirdirdiik-
lerinden, yerel pazarin ihtiyaclarindan haberdardirlar ve pazara iliskin elde ettik-
leri bilgileri Giretici isletmeye aktarirlar. Bunlarin disinda bu araci kurumlar, kendi
pazarlarinda gerek duyulan stok miktarint ellerinde bulundurarak tretici isletme-
nin sermaye gereksinimini azaltrlar. Bununla birlikte, endustriyel triinlerin dagi-
tim kanalinda araci isletmelere yer vermek, kimi zaman uretici isletmelere bazi
dezavantajlar getirir. Her seyden 6nce, aract isletmeler stoklarinda rakip trtinleri
de bulundurduklarindan, endustriyel tretici, kendi tirintint etkin bir sekilde pa-
zara ulastirmak icin timuyle bu aracilara bagimli olmamalidir. Buna ek olarak, en-
dustriyel aracilar, kimi zaman bulytk hacimli ya da 6zel olanaklara veya ek satis
cabalarina gerek duyulan Urtinleri stokta tutmay: strdirerek, ikame trtinleri pa-
zara surebilir ve malin stokta kalis siiresini uzatabilir. Bazt durumlarda da endust-
riyel aract, Giriint satmak ve gereken hizmetleri yerine getirmek icin ihtiyac duyu-
lan teknik bilgiye sahip olmayabilir.

Toptancilik ve toptanc::
Yeniden satmak ya da isletmede
kullanmak amaci giidenlere mallarin
satimini ve satimla ilgili tim
faaliyetleri icerir. Bu faaliyetleri
yerine getiren kisi veya araci
kuruma toptanci adi verilir.

Komisyoncular ve acentalar:
Mallarin alim ve satiminda saticiy
ya da alicyr temsil eden ve
komisyon karsiliginda ¢alisan
bagimsiz aracilardir.
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Sekil 12.4 Endiistriyel
Uriinler Dagitim Kanal

E F G H

URETICI [ URETICI ] [ URETICI ] [ URETICI ]

Endustriyel
dagitici

Komlsyoncu Komisyoncu
Enddstriyel Endustriyel Endustriyel Endustriyel ]

Endiistriyel
dagitici
alici alici alici alici

Uclincii endiistriyel kanalda (Kanal G), belirli satis bolgelerinde pek cok tire-
tici tarafindan retilen tamamlayict Grtinleri satan ve Uretici isletmelerden cabala-
rinin karsiligi olarak komisyon alan, ancak tretici isletmenin kendi personeli ol-
mayan Uretici temsilcileri yer alir. Diger endustriyel aracilardan farkli olarak, tire-
tici temsilcileri ya da bir diger deyisle komisyoncular, tirintin mulkiyetini ve sa-
hipligini tstlenmezler. Endustriyel dagitim kanalinda yer alan aract kurumun  is-
levleri aslinda, tiketim trinlerinin dagitim kanalinda kullanilan komisyoncularla
benzerdir. Dagiim kanalinda tretici temsilcilerine yer vermek tretici isletmeler
acisindan yararhdir. Bu komisyoncular, genellikle dikkate alinabilecek nitelikte
urline iliskin teknik bilgiye ve pazar bilgisine, ayrica musteri portfoytine sahiptir-
ler. Mevsimsel talebi olan rtnlerde bu aract kurumdan yararlanilabilir, boylece
uretici isletme yilin geri kalan bolimlerinde satis glict icin kaynak ayirmak zorun-
da kalmaz.

Son olarak Kanal H, hem uretici temsilcilerini hem de tretici ile musteri ara-
sinda yer alan endustriyel aracilari icerir. Bu kanal, tretici firma genis bir cog-
rafi alana ulasmak istediginde ancak, bunun icin yeterli satis gtict ile teknik ve
finansal kapasiteye sahip olmadiginda kullanilir. Bu kanal secenegi, ozellikle is-
letmenin mevcut satis gliciinii  genisletmeden yeni pazarlara girmek istediginde
kullanilir.

Farkli hedef pazarlara ulasmak icin, turetici isletme pek cok dagitim kanalini
kullanabilir ki buradaki her bir kanal secenegi farkli pazarlama aracilarini icerir.
Ornek olarak, bir tiretici hem tiiketicilere hem de endiistriyel alicilara ayni tirtinii
sundugunda farklt dagitim kanallarini kullanir. Kim zaman Uretici isletme ayni
urint aynt hedef pazara ulastirmak icin birden fazla, farkli dagitim kanalint kul-
lanir ki bu durumda iki yonli dagitim s6z konusudur. ki yonli dagitim yoluyla

firma, pazarinin kapsamini genisletebilir.
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Dagitim Kanalini Olusturma Kararlari

Dagitim kanalimin secimi ile ilgili kararlar: siralamak.
4

Dagitim kanalinin olusturulmasi kararlari, isletmelerin amag¢ ve hedefleri ile olasi
kanal alternatiflerinin sagladiklar1 faydalara baglidir. Ayrica verilecek kararlar,
sadece ne tir aracilar ile calisilacagint degil, kac¢ araci kurumun dagitim kanalin-
da yer alacagini ve bunlarn hangi bolgelerde ve kimler olacagimi de icerir. Islet-
menin amag¢ ve hedefleri yine isletmenin hedef pazart goz dntine alinarak belir-
lendigi icin;

e retilen mallarin 6zellikleri (cabuk bozulabilir mallar; sebze ve meyve gibi ya
da fazladan hizmet gerektiren mallar gibi),

e hedef pazarin ne tir kanallar araciligi ile mallara ulasmayi tercih ettikleri
(0zelligi olan mallarin prestij veren alim noktalarindan alinmak istenmesi
gibi.),

e hedef pazardaki rekabet durumu ve belirli aracilarin yalnizca belirli mallari
bulundurabilmeleri, (Coca Cola satan bir lokantanin Pepsi Cola'nin dagitimint
yapmamast gibi),

e isletmenin finansal glct, diger hedef pazarlari ve mal karmasi, mevcut kanal
deneyimi ve iliskileri,

e cevresel faktorler (iklim ve bolgesel kosullar),
dagitim kanalint olusturmada etken faktorlerdir.

Perakendeciler Tiiketiciye Nasil Erisecek?

Yeni ylzyil tiketicisinin alisveris stirecindeki talepleri, bugtinkiinden cok farkli

olacak “Milenyum tiiketicisi”, uygun fiyat, kalite, mekan ve eglenceli alisveris gibi

taleplerde bulunacak. Bu talepler de perakendecileri yeni misteri tipine ulasma

konusunda onlem almaya itiyor. Bu konuda yapilan Onerileri soyle siralamak

miumkiin:

e Magazanin oncelikle kendine 6zgli bir rol tanimlamas: yapmasi gerekiyor.

e ikinci adimda ise sunacagi markalari roliine uygun belirlemeli. Dogru alanlar
secmeli

e Kendine 0zgt Urin c¢esidi sunabiliyor olmast

e Alis veris stirecinin yeniden yapilandirilmasi, yeni kosullara uyum saglamast

e Alis veris deneyiminin yeniden tanimlanmasi

e Akilct musteri iliskileri ve iletisimi

e Verimlilik unsuru dikkate alinmali

Kaynak: Capital dergisi, 8, 1999, s. 77.

Dagitim kanalinin secimi ile ilgili kararlar, isletmeye hangi dagitim kanalinin
getirisinin en fazla olacaginin belirlenmesinde 6nemli rol oynar. Bu nedenle, ali-
nacak karar, isletmenin en fazla kirt saglamak icin planladig: Giretim miktarini ve
fiyatint gerceklestirecek ve miimkiin olan en az gideri gerektirecek bir dagitim sis-
temini saglayacak yonde olmalidir. Baska bir deyisle dagitim kanallari, kar sagla-
yan faktorlerin en uygun bir sekilde birlestirilmesini olanakli hale getirecek bi-
cimde secilmelidir.

Dagitim kanalini etkileyen faktorleri buittinlesik bir yaklasim icinde asagidaki
gibi ele almak mumkindir.
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Cizelge 12.1 Dagitim
Kanalin Etkileyen
Faktorler

Yaygin (Yogun) Dagitim:

Bir Urlintin dagitimi icin meveut
tlim satis noktalarinin
kullaniimahsidir

Sinirl veya tekelci dagrtim:
Urliniin dagitim, sirasinda sadece
belirli satis noktalarinin
kullaniimasidir.

Secimli dagitim: Bir {irliniin
dagitimi icin mevcut bazi satis nok-
talarinin kullanimasidir.

PAZAR ~* Endustriyel alici * Tiiketici
FAKTORLERI  « Cografi olarak yogunlasiimis * Farkli cografi bolgeler
* Teknik bilgi ve diizenli hizmet talebi ~ * Teknik bilgi ve diizenli hizmet talebi
yoktur.
URUN ~ * Buyiik clgekli siparis * Kiigiik dlgekli siparis
FAKTORLERI « Kolay bozulabilir * Dayanikh
* Karmasik * Standart
* Pahali * Fiyat dstik
URETICI ~ » Uretici igletme, kanal fonksiyonlarini  « Uretici isletmenin, kanal
FAKTORLERI  yerine getirmek icin yeterli kaynaga fonksiyonlarini yerine getirmek icin
sahiptir. yeterli kaynag yoktur.
REKABET - Uretici isletme, urinlerin alicilara o Uretici isletme, pazarlama aracilarinin
FAKTORLERI ulastiriimasinda pazarlama aracilarinin = {irtin dagitiminda yeterli oldugu
yetersiz oldugunu distiniir. diistincesindedir.

Dagitim Politikalar

Uretici isletme, dagitim kanali secenekleri arasindan tercih ettigi dagitim kanalini
belirledikten sonra, her bir diizeydeki araci sayisina bir diger deyisle dagitim ka-
nali yogunluguna karar vermelidir. Isletme, kimi zaman belirli bir alanda sinirli sa-
yida aracidan yararlanirken diger bir alanda aract yogunlugunu arttirirabilir. Genel
olarak ti¢ dagitim politikasindan s6z etmek mimkindir.

Yaygm (Yogun) Dagitim: Uc ayr1 bicimde gerceklesebilir: (I) Istenen tiim pazar
alaninda malin dagitimin saglamak. Bu tir yogun dagitimda, yerel, yoresel
ulusal ve uluslar arasi dagitim s6z konusu olur. (I) Ttiketicilerin mali satin al-
maya istekli olduklari tim pazarlama isletmelerinde mali satisa sunmak. S6z-
gelisi, mal yalnizca bakkal dikkanlarinda satilacaksa pazardaki tim bakkallar
ele gecirilir. (ITD Turtne bakilmaksizin kullanilacak isletmelerin sayist bellidir.
Ornek olarak, jikletin birbirinden ayri bir cok pazarlama isletmesinde satilma-
st gibi.

Surh: veya Tekelci Dagitim: Bu dagitim politikasinda, belirli bir bolgede tek bir
perakendecinin ya da toptancinin tretici firmanin Griinin satmast 6ngoril-
mektedir. Sinirli dagitim politikasinda, tretici ile belirli bir toptanci veya pera-
kendeci arasinda, cesitli sorumluluklar yiikleyen bir sozlesme vardir. Buna go-
re, Uretici isletme, s6z konusu dagitim bolgesinde bir dagitimer kullanabilir.
Ancak, kimi durumlarda dagitimet sayist belirli kosullar altinda arttirillabilir. Bu
durumda yapilan sozlesme, birkac dagitimciya belirli bir bolgede ortak dagi-
tim yapmalart yoniinde de olabilir. Urtine karst marka bagimliliginin oldugu
durumlarda alicilar Grtini bulmak icin ek caba harcayabilirler, yetkili dagitict
da bu urtnun alictya ulastirilmast icin ek caba gosterebilir. Kimi zaman yetki-
li araci, Grtint satmak icin bazi 6zel araclara gerek duyabilir. Bu durumda ise
uretici ile anlasma yoluna giderek s6z konusu bolgede tek yetkili satici konu-
mu elde edilebilir. Kimi zaman bazi tretici isletmeler, aracilarla yazili s6zles-
me yapmaktan kacimabilirler. Bunun esas nedeni, pazarda daha esnek davran-
ma istegidir.

Secimli dagitim: [ki u¢ olan yogun ve sinirli dagitim arasinda yer alir. Az sayi-
da aracinin kullanilmasi s6z konusudur. Bu tir dagitimda, tekelci dagitima go-
re daha cok aract kullanilabilir. Urtin ¢zel hizmetleri gerektirdiginde bu yon-
tem uygulanir. Alicillar malt arayacaklarindan, tretici tim satis ¢cabasini tstlen-
mez. Uriinii her aract kurumda satisa sunmak malin sayginligini zedeleyebilir.
Kadin ve erkek giysileri, mobilya, buzdolabi vb. mallarin pazarlanmasi, secim-
li dagitimi zorunlu kilar. Bu yontem, treticiye, yogun dagitima gore, daha ¢ok
denetim, daha az maliyet ve yeterli pazar kapsami saglar.
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* En kolay yerden mevcut uriin satin Kolayda mallar Yaygin dagitim
almak,

* Alinan yerin, sunulan hizmetin,
markanin 6nemli olmadigi durumda

* En kolay yerden mevcut Uriinler Begenmeli mallar Yaygin dagitim
arasinda bir se¢im yapma durumu
s6z konusu ise,

+ Uriiniin 6zellikleri ile satis noktasinin
ozellikleri bir diizeyde de olsa
kiyaslaniyor ise

* Begendigi markayi en kolay Ozellikli triinler Sinirl dagitim
bulabilecegi bir noktadan alma halinde,

* Marka ve magaza tercihi var ise,

+ Ozel bir marka ile &zel bir satis
noktasini tercih ediyor ise,

+ Ozel bir magazayi tercih etmekle Begenmeli tirtinler Sinirl dagitim
birlikte bir marka tercihi yok ise,
ancak bu 6zel magazadan en iyi
alternatifi segme egilimi var ise,

* Alinan marka fark etmeksizin Kolayda mallar Secimli dagitim
6zel bir magaza s6z konusu ise

Fiziksel Dagitim
Fiziksel dagitim en genis anlamda, ham madde ve tritinlerin hareketlerinden, tasi-
ma ve dagitim sistemlerinin gelistirilmesinden, isletme yonetiminin sorumlu oldu-
gu alan olarak tanimlanir. Baska bir tanima gore fiziksel dagitim, tretilmis mamul-
lerin tiiketiciye etkin bir sekilde ulastirilmast ile ilgili tim faaliyetlerin yerine geti-
rilmesi ve bazi durumlarda da, ham maddelerin arz kaynagindan kullanim nokta-
sina kadar olan hareketini saglamaktir. Bu faaliyetler, tasimay1, depolamayi, ma-
teryal yonetimini, paketlemeyi, stok kontroltinti, fabrika ve depo kurulus yerinin
secimini, siparislerin yerine getirilmesini, pazarin belirlenmesini ve tiiketiciye ya-
pilan hizmetleri kapsar. Bu tanim genellikle kabul edilmekle birlikte, tanimda yo-
netimle ilgili iki nokta belirtilmemistir. ilki, dagitimda buytk bir rol oynayan
iletisim fonksiyonudur. Fiziksel dagitim sisteminin iyi bir sekilde isleyebilmesi
icin, dagitimla ilgili haberlerin zamaninda ve dogru olarak toplanmasi ve yayilma-
st gerekir. [kincisi, ayni mamullerin fiziksel dagitiminda isbirligi yapan isletmele-
rin ilgili faaliyetlerine gereken 6nemi vermemesidir. Oysa pek cok dagitim siste-
mi, dagitim stirecini yerine getirebilmek icin birden fazla isletmenin kaynaklarini
kullanurlar.

Fiziksel dagitim, isletmenin pazar ihtiyaclarini karsilarken dagitim ve tasima
masraflarini en aza indirecek isletme kapasitesi ve depo tesislerinin diizenlenme-

Cizelge 12.2 Dagitim
Politikalarina Brittinlesik
Yaklasim

Fiziksel dagitim: Endistri ve
tiiketim mallarinin pazarlama
politikasina uygun olarak Ureticiden
veya depodan aliclya hareket
ettirilmesini saglayan bir siparisi
yorumlama sirecidir.
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si ile ilgilidir. Kurulus yerleri arasinda bag kuran bir tasima islevidir. Bu nedenle
fiziksel dagitim, isletmelerin sayisint ve kurulus yerlerinin secimini, depolarin cog-
rafi dagilimini, buytkliklerini, sayilarini ve kullanilacak tasima sekillerinin secimi-
ni de kapsar. Burada amag, isletmenin kisa ve uzun donemde kirini arttirmaktir.
Fiziksel dagitim streci bir siparisin alinmasindan sonra baslamaktadir. Siparis alin-
diktan sonra siparis yapilan tirtin ve gonderilecegi pazar, dagium seklinin belir-
lenmesi icin yeniden gozden gecirilmelidir.

Buytk bir pazarda, pazar paymi genisletmek icin rekabet eden isletme, tike-
tici ihtiyacint en iyi sekilde karsilayacak tatminkar bir triin Gretmek ve Grint is-
tenilen yerde ve istenilen zamanda bulunduracak bir dagitim sistemi kurmak zo-
rundadir. Fiziksel dagitim sistemlerinin, pazarlama politikasinin ¢alismasinda ve
bicimlendirilmesinde ¢nemli ve kontrol edici etkisi vardir. Bu nedenle, pazarlama
yonetiminin fiziksel dagitim sisteminin bicimlendirilmesi ve calismasi icin dnemli
sorumlulugu vardir.

SIRA SIZDE

Pazarlama ile fiziksel dagitim fonksiyonlar: arasindaki etkilesim neden
onemlidir?

Artan rekabetle birlikte, isletmeler icin artik sadece fiyat ya da iiriin
kalitesi bir rekabet aract olmaktan ¢cikmustir. Bu unsurlarin yanmisira,
Siziksel dagitim da 6nemli rekabet araci durumuna gelmis ve bu aracu iyi
kullanan isletmeler icin tistiinliik nedeni olmustur.”Fiziksel Dagitim
Globellisiyor” parcasinda belirtildigi gibi fiziksel dagitim icin son yillar-
daki en biiyiik firsat yeni Avrupa’diwr. Avrupa Birligi'ne iiye iilkeler
arasinda ticaretin ve ilgili mevzuatin liberallesmesi biiyiimesi
bizlandiwracak ve Japonya’yr zorlayacakiir.

Tutundurma: Tuketicilerin
satinalma kararlarini etkilemek icin
onlar bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi
amaclayan eylemlerdir.

TUTUNDURMA

IVIYE Tutundurma kavramin: tammmlamak.

5

Bir malin ya da bir dizi malin degisimini kolaylastirmak ve saglamak icin, dag:-
tim ve fiyatla ilgili eylemler yapildiktan sonra sira tutundurma faaliyetlerine gelir.
Tutundurma, tiiketicilerin satin alma kararlarint etkilemek amaci ile onlart bilgilen-
dirmeyi ve ikna etmeyi amaclayan eylemlerdir. (isletmenin, tutundurma faaliyet-
lerini yerine getirmesiyle; dogru malin, dogru bicimde fiyatlanarak, dogru yerler-
de satisa sunuldugu alicilara bildirilir.)

Tutundurma faaliyetleri, toplumun geleneklerine, goreneklerine ve kultir ya-
pisina uygun olmalidir. Teknoloji, tutundurma faaliyetlerine yardimet oldugu gibi,
sinirlayict bir faktor olarak da karsimiza cikabilir. Ulastirma ve basin—yayin aracla-
rindaki gelismeler, yazi ve resim baskilarindaki gelismeler, cabalart kolaylastirir ve
daha etkili kilar.

Tutundurma faaliyetleri iletisim stireci ile yakindan ilgilidir. Pazarlama iletisimi
streci ise satma ve satinalma eylemleri ile yakindan ilgili mesajlarin, bir mesaj
gondericiden bir mesaj alictya iletilmesi olarak tanimlanabilir. Sekil 12.5 yardimi
ile tutundurma faaliyetleri ile butiinlestirilen pazarlama iletisimi stirecini agikla-
mak mumkutndur.




Tutundurma 229

Rakipler ve rakip mallar
Pazarlama Y&neticisi

Mal A ile ilgili bilgisi ‘
Mesajin hazirlanmasi
ve gonderilecegi

ortamlara karar verme ‘
[ Mesaj A ] [ Mesaj B] [ Mesaj XJ

\Nl/

TUKETICI

Tiketicinin yorumu
y Sekil 12.5
Pazarlama Iletisimi
Satin alma karari Stireci

Sekil 12.5'ten gordiigimiiz gibi, pazarlama iletisim stirecinde bir tiketiciye ay-

nt anda pek cok mesaj iletilir. Etkin bir iletisim stireci saglayabilmesi i¢in, tiiketi-
ciye ulastirilan mesajlar;

e sunulan Uritinler konusunda bilgi vermeli,

e sunulan Grlnlerin rakip trtinlerden farkli yonlerini ortaya c¢ikarmali,

e Urlnlerin tiketici nezdindeki degerini arttirmali,

e satislart dizenlemeli,

e talebi arttirmalidir.

@DG Tutundurma karmasimin kapsaminda yer alan faaliyetleri ve
AMA

6 islevleri aciklamak.

Pazarlama iletisimi siirecinin etkinligini arttirmak icin tutundurma karmasina
yeterli onem verilmelidir. Tutundurma karmasinin bilesenlerini soyle siralamak

mumkindir:
e Kisisel satis
e Reklam

e Halkla iliskiler
e  Taniim
e Satis gelistirme

Kisisel Satig
Alict ile isletmenin bir elemanin birebir ve cogunlukla yiiz yiize yaptiklar: iletisim ~ Kisisel satig: Alici e isletmenin

. .1 . [T . . . . . bir elemaninin birebir ve cogunlukla
strecidir. Satis personeli belirli bir bolgede, bir eklp halinde satis yapabilir ya da i, vize yaptilan ietisim siirecidir
telefonla veya tezgahta satis s6z konusu olabilir. Iletilmesi istenen mesajlart bilgi-
lendirici, ikna edici ve hatirlatict bir sekilde verebilir. Kisisel satis en eski satis ¢a-

basi tiradur; degisim olayinin ilk ortaya ciktigindan beri uygulanmaktadir.
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Kurumsal reklam: Orgiitsel
imajin, distincelerin ve politik
konularin sunumudur.

Oriin reklams: Urtinlerin
kullanimina, 6zelliklerine ve
yararlarina iliskin yapilan reklamdir.

Oncii reklam: Potansiyel
musterilere Grtin hakkinda bilgi
vererek, belirli bir Urlin markasindan
ziyade bir Urlin grubu icin talep
yaratmaya yonelik reklamdir.

Rekabetci reklam: Rakip drinlere
gbre Urliniin belirli 6zellik ve
Ustiinluklerini gosteren reklamdir.

Hatirlatici reklam: Bilinen bir
Griintin kullanimina, ozelliklerine ve
yararlarina iliskin olarak, tiiketicilerin
Urlinl hatirlamalari icin tekrarlanan
reklamdir.

Kisisel satisin baslica tsttinliikleri sunlardir:

e ki ya da daha cok kisi arasinda yiiz yize, ivedi ve dogrudan iligski kurulur. iki
taraf birbirinin 6zelliklerini, ihtiyaclarini ve isteklerini yakindan izleyip, esnek
bicimde davranabilir.

e Satis iliskisi yaninda arkadaslik iliskileri de gelisebilir; dolayistyla, olumlu bir
satis ortamu yaratilir.

e Alic, satis gorevlisinin ¢abasi karsisinda satinalma zorunlulugu duyabilir.

e Satis gorevlisi gerekli bilgileri kolaylikla toplayabilir.

Bu yonleriyle kisisel satis, basili reklamlart okumaktan ve TV reklamlarint izle-
mekten daha etkindir. Ama, mala ve alictya bagli olarak daha pahali olabilir. So6z-
gelisi, bir saticinin ayligindan ya da tcretinden ayrt olarak, tek bir alict ile goriis-
mek icin yapacagt ulastirma giderleri 1.000.000.-TL.de olabilir, 100.000.000.-TL.de
olabilir.

Kisisel satista, kuskusuz, en cok kullanilan iletisim bicimi konusma ve yazma-
dir. Ayrica iletisim, el, kol, bas, el sikma, vb. viicut dili denilen hareketlerimizle
de saglanir.

Reklam

Hedeflenen alict kitlesini bilgilendirmek ve ikna etmek icin, mesaj vericinin cesit-
li medya araclari ile ve bu araclara gereken bedeli 6deyerek, istedigi iletiyi iletme-
sine reklam adi verilir. Genelde reklam, kitle iletisim araclart ve medya ortamlar
ile hedef dinleyici kitlesine verilmek istenen mesajt iletir.

Kurumsal reklam: Orgiitsel imajin, diistincelerin ve politik konularn sunumudur.

Uriin reklam: Uriinlerin kullanimina, ¢zelliklerine ve yararlarina iliskin yapilan
reklamdir.

Oncii reklam: Potansiyel miisterilere iiriin hakkinda bilgi vererek, belirli bir
urin markasindan ziyade bir tGrtin grubu icin talep yaratmaya yonelik reklamdir.

Rekabetci reklam: Rakip trlnlere gore isletme Urtiniin belirli 6zellik ve Ustiin-
liklerini gosteren reklamdir.

Hatirlatic1 reklam: Bilinen bir tirlintin kullanimina, 6zelliklerine ve yararlarina
iliskin olarak, tiiketicilerin Girtinti hatirlamalart icin tekrarlanan reklamdir.

Reklam, medya adi altunda bilinen gazete ve dergilerden basili mesajlar yayim-
lama; radyo ve TV ile mesajlar yayimlama; tiketicilere mektupla basili yazilar
gonderme, vb. ¢abalardan olusur.

Reklam ile kisisel satis arasindaki temel ayrilik; reklamda, reklam: sunan bir ki-
sinin s6z konusu olmamasidir.

Ozellikle kitle iletisim araclart ve medya sektorii gelistikten sonra reklam ¢ok
Onem kazanmustir.

Reklamin baslica tsttinltikleri sunlardir:

e Kamuya acik bir iletisim aracidir. Bu yapistyla reklam, mala bir tir yasallik ka-
zandirir. Alicilanin satin alma gudiileri isletme tarafindan izlenebilir, kavranabilir.

e Yaygin bir aractir. Mesaj tekrar edilebilir. Rakiplerin mesajlari da algilanip kar-
silastirma yapilabilir.

e Basim,
sokulabilir.

Reklam, acik, yaygin ve anlamli bir cabadir; ama, kisisel satisin zorlayiciligina
sahip degildir. Reklamu izleyenler, dikkat etmek ya da karsilik vermek zorunlugu
duymazlar. Reklam, tek yonludir, karsilikli konusma yoktur; bu nedenle, daha
glclt ve daha az esnektir.

ses ve renk sanati kullanilarak isletme ve mallar ¢ekici duruma
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Halkla iliskiler
Bir kurumun, mallart ve hizmetleri ve genellikle de kurum hakkinda topluma ile-
tiler sunulmasina halkla iliskiler adi verilir.

Tanitim
Bir mal, hizmet, yer, fikir, kisi, ya da kurum hakkinda herhangi bir bedel 6demek-
sizin yaymlanan haberlere tanitim adi verilir.

Satis Gelistirme

Kisisel satis ve reklamin disinda kalan ¢abalardir. Satis gelistirme, tiiketicileri satin
almaya 6zendirmek ve aracilarin islevlerini daha etkin kilmak i¢in yapilan her tiir-
It cabadir. Vitrin diizenleme, sergileme, gosteri, kupon yayinlama, yarisma di-
zenleme vb. Fiyat indirimi, satis¢ilara prim verme gibi cabalar da 6teki satis ¢aba-
lart arasinda sayiabilir. Bu tlr ¢abalar satis promosyonlari diye bilinir.

S6z konusu satis ¢cabalarinin baslica Gstinltigti sudur: Bu cabalarla, tiketicile-
rin dikkatleri belirli mallara cekilir. Tlketiciye ozel bir satis durumunu elde etmek
olanagina sahip oldugu, bu olanag: bir daha ele geciremeyecegi soylenir.

Ancak, bu tir ¢abalar, malini satmak icin isletmenin cok hevesli oldugu hava-
sint yaratabilir. Cok sik ve dikkatsizce kullanilirsa, malin niteligine ve fiyatina ilis-
kin kuskular uyandirabilir.

Basin ve yayin araclarinda bir isletme ya da bir mal haber olarak kamuya su-
nuldugunda da bir tir satis ¢cabasindan s6z edilebilir. Yayin araci kendi istegiy-
le izleyicilerine haberi ulastirir. Isletmenin kendi disinda olusan bu reklam, is-
letmenin satislarini olumlu yonde etkileyebilir. Bu tur reklama tiiketiciler daha
cok inanirlar. Ayrica saticilardan ve reklamlardan kacanlara ulasmak icin etkin
bir ¢cabadir.

Tutundurma karmasinin bilesenlerine ait karsilastirma Cizelge 12.3’de yer
almaktadir.

Halkla iligkiler: Bir kurumun,
mallari ve hakkinda topluma iletiler
sunulmasidir.

Tanitim: Bir mal, hizmet, vyer, fikir,
kisi, ya da kurum hakkinda herhangi
bir bedel 6demeksizin yayinlanan
haberlerin timidiir.

Satis gelistirme: Tuketicileri satin
almaya 6zendirmek ve aracilarin
islevlerini daha etkin kilmak icin
yapilan her tlrli cabadir.

Kisisel satis * Etkinligin olgimi kolaydir. * Elde edilecek performans, satig
* Pazarin tepkisi hemen alinabilir. elemaninin yetenekleri ile cok
* Alicinin ihtiyacina gére génderilen yakindan ilgilidir.
mesaj uyumlastirilabilir. * Her satig baglantisi yiiksek bir
maliyet ile gergeklestirilir.
Reklam » Dustik bir maliyet ile genis bir * Performansi tam olarak élgmek

Satig tutundurma

Halkla lligkiler

kitledeki olasi alicilara ulasmak
miimkiindur.

Verilecek mesaj konusunda
kontrol imkani vardir.

Kitle olarak genis bir alici grubuna
ulagmak miimkiin oldugu gibi daha
kiigtik bir pazar boliimiine de
ulagmak miimkiindiir.

Cok kisa stirede mallar konusunda
bilgiler iletilip hedef kitlenin
haberdar kilinmasi miimkiindur.
Goreceli olarak alicinin mesaja
tepki stiresi kisadir.

Dikkat gekip mallar konusunda bir
bilinglenme yaratir.

Sonuglari ve etkinligi 6lgmek
kolaydr.

Kisa dénemde satislari arttirici etki
yaratir.

Mal ve hizmete yénelik bir tutum
yaratir.

Mal ve hizmetin giivenirliligini
yaratir.

muimkiin degildir.

Genellikle reklam sonrasi hemen

satig gergeklesmez.

* Dogasi geregi kisisel olmayan bir
iletisim seklidir.

Yapisi geregi kisisel olmayan bir
iletisim seklidir.

Rakiplerin de ayni stratejiyi
benimsemeleri miimkiindiir. Bu
durumda alicinin bilinglendirilmesi
giic olur.

* Satiglar iizerindeki etkisi tam
olarak dlgiilemez.

* Pazarlama y6nlii olmayan
hedeflerde s6z konusu olabilir, bu
da bir derece de olsa etkinligi
diisurebilir.

Karmast Blle§enlem
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‘ﬁ’?@ Tutundurma karmaswun bazwlanmasint ve tutundurma yontemi-

7 nin secimini betimlemek.

Tutundurma Karmasinin Hazirlanmasi

Isletmeler amaclarina ulasmak icin, yukarida belirtilen 6gelerin en uygun bir ka-

ristmint olusturup mesajlarint hedef gruplarina aktarmak zorundadirlar. Bu karma-

y1 olusturmada 6nemli olan faktorler; pazarin yapisi, Grtintin 6zellikleri, Grtintin
yasam egrisinde bulundugu asama, Grliniin fiyati, eldeki finansal olanaklardir.

e Pazarin yapisi: Cok genis pazara, satis elemanlar ile ulasmanin ekonomik ol-
madigt ya da imkansiz oldugu durumlarda kitle iletisim araclari kullanilir. He-
deflenen alicilarin yapist da dikkate alinmasi gereken faktordir. Cilinkd, en-
dustriyel alicilara kisisel satisla ulasmak en iyi sonucu verir.

e Malin 6zellikleri: Etkin bir karma belirlemede, ikinci énemli faktdr Girtiniin
ozellikleridir. Yiksek diizeyde standartlastirilmis trtinler, istek ve ihtiyaclara
gore {retilen mallardan farkli olarak tutundurulur. Urlinler standartlastirildik-
ca reklam ve Kkitle iletisim araclar etkili olurken, trtinler alicilarin 6zel istek
ve ihtiyaclarina gore tretiliyorsa bu taktirde kisisel satis ¢abalari, tutundurma
karmasi icinde daha fazla olmalidir.

e Malin yasam egrisinde bulundugu asama: Uriinlerin icinde bulunduklart yasam
egrisi de tutundurma kararlarinda etkilidir. Pazara yeni sunulan bir triin icin
yogun bir kisisel satis ve reklam cabast gerekli olur. Bu asama icinde trtin ko-
nusunda pazara bilgi verilir, irtiniin faydalar1 alicilara aktarilir. Uriin yasam
egrisinin gelisme ve olgunluk donemlerinde ise, reklam goreceli olarak 6ne-
mini kaybedip yerini kisisel satisa ve satis arttirict ¢cabalara birakir.

e Uriiniin fiyat: Tutundurma kararlarinda énemli olan bir baska faktér de triiniin
fiyatidir. Dustk fiyath Grinlerin satisi icin reklam en ¢ok basvurulan yontem
iken, trtintin birim fiyati arttik¢a kisisel satis yapma geregi de artar.

Tutundurma Yonteminin Secimi

Isletme ve isletmenin pazarlama karmasma karst hedef pazar birimlerinin davra-
nislart olumlu olsa bile, zaman zaman tiketiciye yonelik hatirlatma ¢abalarinda
bulunulmalidir. Tuketicilere, gecmiste duyduklart doygunluklar hatirlatilarak, ra-
kip firmalara kaymalar 6nlenmelidir.

Gergekte tutundurma faaliyetleriyle uzun stireli bir amaca ulasilmak istenir.
Tuketicileri etkileyerek mallari —ya da hizmetleri, distinceleri— benimsemeleri
saglanmaya caligilir.

Yeni pazara stirtilen bir mal, belirli asamalardan gecilerek benimsenir.

Mal benimseme streci su asamalardan olusur:

a. Haberdar olma
b. 1lgi duyma

c. Degerleme

d. Deneme

e. Benimseme

Birinci asamada, umulan tiketiciler malin var oldugundan haberdar olurlar.
Ancak, malla ilgili bilgiler yeterli degildir. Kendiliklerinden daha cok bilgi elde et-
meye de pek calismazlar. Eger, yonlendirilirler ya da isteklendirilirlerse, ikinci
asamaya gecerler, mala ilgi duyarlar. Malin ¢zellikleri, kullanilis yeri ve bicimi, ts-
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tiin ve sakincalt yonleri, fiyat, satis yeri, vb. konularda bilgi toplarlar. Ucilincii asa-
mada, malin belirli bir ihtiyaclarina ve isteklerine uygun olup olmadigina iliskin
bir degerleme yaparlar. Eger bu konuda olumlu bir sonuca ulasirlarsa, mali dene-
mek isterler. Bu nedenle de mali denemek icin satin alirlar. Eger mal cok pahali
ise ya da mali bulamazlarsa, satin alip deneyemeyecekleri icin benimseme de ger-
ceklesmez. Parasiz 6rnek dagitarak tiketicilerin mali denemeleri saglanabilir ya
da tiiketici mali baskasindan 6diing alarak deneyebilir. Deneme olumlu gecerse,
mal benimsenir.

Mali benimseme stirecine giren bir tliketicinin, sonu¢ta mali kesinlikle benim-
seyecegi sanilmamalidir. Herhangi bir asamada mal reddedilebilir. Hatta mal, be-
nimsendikten sonra da gecici ya da stirekli olarak reddedilebilir.

Bilgi verilerek ve inandirilarak, umulan tiiketicilerin davranislart etkilenir ve
mali benimsemeleri saglanir. Sonra da tiiketicilerin maldan duyduklart doygunluk
hatirlatilarak, benimseme kararlari kendilerine sanki onaylattirilir.

Tuketiciler, mali benimseme siirecinin ¢esitli asamalarinda, farkli bilgi kaynak-
larina (yontemlerine) farkli bicimde tepki gosterirler. Kitle iletisim yontemleri, cok
sayida umulan tiiketiciyi birinci asamaya sokmak icin etkili olur. Tuketim mallari-
nt Uretenler, yeni mallart pazara siirdiklerinde, genellikle yogun reklam kampan-
yalart diizenlerler. Bunu, hedef pazarin buytik¢e bir bolimiindeki umulan tiketi-
cileri hizla maldan haberdar etmek icin yaparlar. Ilgi duyma asamasinda, bilgi ara-
yan tlketicilere ulasmak icin yine kitle iletisimi etkili olur. Degerleme asamasinda
ise tuketiciler kisisel kaynaklardan —arkadas, tanidik, kurum, vb.- bilgi ele gecir-
meye calisirlar. Deneme asamasinda ise alicilar, satis gorevlilerinden malin 6zel-
likleri ve kullanilisina iliskin bilgiler ele gecirmek isterler. Bu asamada da arkadas
ve tanidiklar 6nemli bilgi kaynaklaridir. Benimsenme asamasina girildiginde, satis
gorevlileriyle kisisel iletisim ve reklam yoluyla kitle iletisimi gerekir.

Mali benimseme stireci kavraminin yant sira, bir de hareket yonli (action ori-
ented, AIDA) model s6z konusudur.

Bu modele gore, satis ¢cabalarinin baslica su gorevleri vardir:

e Dikkat cekme

e lgi yaratma

e Istek uyandirma
e Hareket saglama

Benimseme sureci ile AIDA gorevleri birbiriyle iliskilendirilebilir. Tiiketicilerin
mala dikkatlerini cekecek bicimde satis cabast yapildiginda, tiiketiciler maldan ha-
berdar olurlar. Tutundurma, mala ilgi yaratacak bicimde yapilirsa, tiiketiciler
mala ilgi duyarlar. Satis cabalart mala karsi tiketicilerde istek yaratacak bicimde
yapilirsa, degerleme asamasinda etkili olur. Tiketici mali denemek tizere hareke-
te getirildiginde, mali dener ve satin alma karari olusur, mal benimsenir. Tiketi-
cilere, verdikleri karari onaylatmak ve strekli olarak hareketli kilmak icin, satis
cabalari da strekli olmalidir.

Bilgi verme, inandirma ve animsatma, temel amaca-davranisi etkilemeye- ulas-
tiran alt amaclardir. Ayrica, satis cabast yonteminin seciminde ve satis ¢cabalarinin
planlanmasinda, mali benimseme stireci de gbz 6ntine alinmalidir.

Bir isletme yeni bir mali pazara stirdigiinde, tiiketiciler aynt anda benimseme
stirecine girmezler. Bu nedenle, satis cabalart yapilirken ya da bir kampanya di-
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"Kampanya" Kavrami

Kampanya: Belirli bir amaca
ulasmak icin ve bir konu ya da
distince gevresinde olusturulan,
planlanmis ve diizenlestirilmis bir
dizi satis cabasidir

Reklam kampanyasi: Hedef kitl-
eye yonelik bir dizl reklamin
yaratimasi ve sunulmasidir.

D TELEVIZYON

zenlenirken, belirli bir hedef tiiketici grubunun, benimseme stirecinin hangi asa-
masinda oldugu bilinmeli ve ondan sonra mesaj gelistirilmelidir. flgi duyma asa-
masindaki tiiketiciler ile deneme asamasindakiler farkli bilgilere ihtiya¢ duyarlar.

“KAMPANYA” KAVRAMI

Kampanya, belirli bir amaca ulasmak icin ve bir konu ya da disiince cevresinde
olusturulan, planlanmis ve diizenlestirilmis bir dizi satis ¢cabasidir.

Reklam kampanyasi, hedef kitleye yonelik bir dizi reklamin yaratilmast ve su-
nulmasidir. Kampanya, genellikle reklamla ilgilendirilen bir kavram ise de gercek-
te tim satis cabalartyla ilgilidir.

Bir isletme, cografi yonden, yerel, bolgesel ya da ulusal kampanyalar yapabi-
lir. Kampanya, tiiketicilere, toptancilara ve perakendecilere yoneltilebilir. Malin
yasam slreci g6z Ontline almarak kampanyanin tirt belirlenir.

Kampanyanin basarilt olmast icin tim cabalar birlestirilmelidir. Reklam progra-
mi, bir dizi birbirine bagli, iyi zamanlanmis ve titizlikle yerlestirilmis reklamlardan
olusur. Kisisel satis c¢abalari, reklamlarda belirlenen malin 6zelliklerini aciklama
ve gosterme biciminde, reklam programiyla iliskilendirilir.

Mevsimlik kampanyalarda, saticilarin alicalara ugrama zamanlamas: yapilir.
Reklam kampanyast acildiktan sonra, saticilara, kampanyanin reklamla ilgili olan
kesimine iliskin tim bilgiler verilmelidir. Reklamlarda islenen konu (tema), kulla-
nilan reklam araclari, kullanilan resimler aciklanmalidir. Saticilar, bu bilgileri top-
tancilara ve perakendecilere aktarmalidirlar; boylece, aracilarin kampanyaya etkin
bicimde katilmalart saglanmis olur.

o “Pazarlama llkeleri” bashkl televizyon programinda, pazarlama tanmundan baslayarak pazarlama konusu
ber boyutwyla ele alimmaktadir.
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Ozet

Bu Unitede dagitim kanallarini, 6zelliklerini ve tutundur-

ma politikalarini inceledik: Artik;

e dagitim kanallari kavramini (sayfa 221),

e dagitim kanal tirlerini (sayfa 222),

e dagium kanalinda yer alan aracilarin tirlerini ve islev-
lerini (sayfa 223-224)

e dagitim kanalinin secimi ile ilgili kararlart (sayfa 225),

e cesitli dagium politikalarni (sayfa 226-227),

e fiziksel dagitim kavramini (sayfa 227-228),

e tutundurma kavramini (sayfa 228),

e tutundurma karmasinin kapsaminda yer alan faaliyet-
leri ve iglevlerini (sayfa 229-234) biliyoruz.

Urtinlerin tretilmesinden ve fiyatlandiriimasindan sonra

sira dagitimina gelir. Urlintin 6zellikleri ne kadar iyi olur-

sa olsun, tiketiciye uygun yerde ve zamanda ulastirila-

mayan Uriin bu 6zelliklerini yitirecektir. Dagitim bu an-

lamda zaman ve yer faydasi yaratarak bu olumsuzlugu

ortadan kaldirir. Dagitim kanallari gazin ve suyun akugi

boru yollarina benzetilebilir. Uriin ve hizmetlerin tretici-

Geleceginizin
guvencesi...

den araciya dogru iletilmesini olanakli hale getirir. Dagi-
tim kanallari, ticari iliskilerin, Grtinlerin zilyetlik ve mulki-
yetinin ureticiden nihai tiketiciye gecisinin olanakli kilin-
masinda sistemin etkili birimlerinden olusur.

Uretimin ve tiikketimin sinirlt oldugu, insan ihtiyaglarinin
basit trtnlerle ve tekdiize karsilandigt donemlerde alici-
lar, Grtn bilgilerini kolaylikla elde edebiliyor, alict ile is-
letme arasinda bir iletisim sorunu yasanmiyordu. Ancak
ekonomik yasamdaki gelismelere bagli olarak pazarin bu-
ylimesi, ihtiyaclarin daha fazlalasmas: ve bu ihtiyaclar
karsilayacak trln cesitlerinin artmastyla birlikte isletme-
ler ile alicilar arasinda bir iletisim sorunu ortaya cikti. Bu
iletisim sorunu ise isletmeler tarafindan yerine getirilen
tutundurma faaliyetleriyle giderilmektedir. Tutundurma,
tiketicilerin satin alma kararlarint etkilemek amact ile on-
lart bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaclayan eylemler-
dir. Tutundurma faaliyetlerini yerine getirmekle, isletme,
dogru malin dogru bicimde fiyatlanarak dogru yerlerde
satisa sunuldugunu, alicilara bildirir.
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Kendimizi Sinayalim

Ozet boliimiindeki konulart yeterince anlayip anlayama-
diginizt 6lgmek icin asagidaki sorulari yanitlamaya calisi-
niz. Sorulart zorlanmadan yanitladiginizda bir sonraki Uni-
teye gecebilirsiniz. Ancak zorlandiginiz sorulara iliskin
konulari tekrarlamaniz yarariniza olacaktir. Unutmayin!

Dogru yanitlart Unitenin sonunda bulabilirsiniz.

1. Asagidakilerden hangisi kisisel satisin tistiinliiklerinden
sayillamaz?

a. Iki ya da daha cok kisi adasinda yiizyiize ve
dogrudan iliski kurulur.

b. Sats iliskisi yaninda arkadaslik iliskileri de geli-
sebilir, dolayisiyla olumlu bir satis ortami
yaratilabilir.

c. Alicy, satis gorevlisinin ¢abast karsisinda satin alma
zorunlulugu duyabilir.

d. Sats gorevlisi bilgileri kolaylikla toplayabilir.

e. Kamuya acik bir iletisim unsurudur.

2. Asagidakilerden hangisi reklamin tstiinltiklerinden
birisidir?

a. Gerekli bilgiler kolaylikla toplanir.

b. Kisa stirede olumlu satis ortami yaratilir

c. Gosterilen satis cabast karsisinda alicilar satin al-
ma sorunlulugu duyabilir.

d. Esneklik soz konusudur.

e. Yaygin bir aractir, mesaj tekrar edilebilir.

3. Dagitim kanalini degerlendirmede oncelikli olarak ya-
pilmasi gerekli is asagidakilerden hangisidir?

a. Hedef pazar paymni belirlemek

b. Aracilarin Grtin ve pazarlama uygulamalarina kar-
st tutum ve davranslart belirlemek

¢. Yapilacak satis cabalarini belirlemek

d. Araci sayisint belirlemek

e. Satis kotalarini belirlemek

4. "Mallarin fiziksel akisinin yonetimine ve etkin bir mal
akis sisteminin kurulmasina ne ad verilir?

a. Pazarlama kanali yonetimi

b. Tasima

c. Fiziksel dagitim

d. Uretimi zamanlama

e. Yukleme ve bosaltma

5. Asagidakilerden hangisi dagitim kanalinin secimini et-
kileyen nitelikler arasinda sayilmaz?

a. Mala yonelik tutundurma cabalari

Malin birim degeri
Malin modaya uygun olmast

Malin standartlastirilma olctiti

©o a0 T

Malin ¢abuk bozulur olup olmamast

6. Asagidakilerden hangisi, AIDA modeline gore tutun-
durma faaliyetlerinin gorevleri arasinda yer almaz?

a. Istek uyandirma

b. Dikkat cekme

c. Hareket saglama

d. Degerleme

e. Ilgi yaratma
7. Belirli bir amaca ulasmak bir konu ya da diistince cer-
cevesinde olusturulan planli ve diizenli bir dizi tutundur-
ma faaliyetine ne ad verilir?

a. Kampanya

b. Reklam

¢. Halkla iliskiler

d. Tanitim

e. Tutundurma karmast
8. Tutundurma faaliyetleri 6ncelikle asagidakilerden han-
gisinin kapsaminda yer alu?

a. Fiyatlamanin
Dagitim kanali seciminin
Uriin gelistirmeye

Pazar bolimlemenin
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Pazarlama karmas: planlamasimnin
9. Asagidakilerden hangisi tutundurma karmasini olusu-
munu etkileyen etmenlerden biri degildir?
a. Eldeki parasal olanaklar
b. Pazarmn yapist
c. Uriintin 6zellikleri
d. Rekabet
e. Uriin yasam siireci
10. Asagidakilerden hangisi kisisel satigin tstiinliikleri
arasinda yer almaz?
a. ki ya da daha cok kisi arasinda yiiz yiize iletisim
kurulmasint saglamast
b. Saus iliskisi yaninda arkadaslik iliskileri de gelise-
bildiginden,olumlu bir satis ortami yaratilabilmesi.
c. Alicinin, satis gorevlisinin ¢abast karsisinda  satin
alma zorunlulugu duyabilmesini saglamasi
d. Kamuya acik bir iletisim unsuru olmasi.
e. Saus gorevlisinin, gerekli bilgileri kolaylikla topla-

yabilmesine imkdn vermesi
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Yasamin icinden

Asagida bu Unitede inceledigimiz konularla ilgili, gercek
hayattan bir 6rnek yer almaktadir. Ornek olayr okuyarak,
sorulart yanitlayiniz. Ornek olaylari dikkatlice okuyup,
sorulart yanitlamaniz, 6grendiklerinizin pekismesi ve da-

ha kalici olmast acisindan son derece onemlidir.

Satiscilik ve Satis Yonetimi

Genel Mudiir Osman Bey ofisini terk etmeye hazirlandigt
sirada Satis Mudura Hasan Bey Osman Bey’in odasina
girdi ve biraz da yiksek bir ses tonu ile: “son tg¢ yildir bu
sirketi gelistirmek icin elimden geleni yapmaktayim; satis-
larin gelisimi, calismalarimin ne denli basarili oldugunu
sanirim gosteriyor. Disartya yaptigim ugrasa, karsilastigim
her tirlt giiclige itirazim yok; bunlar gorevim geregi.
Ama sirket icindeki kisilerin dustincesizlikleri ile ugras-
mak ve bunlara katlanmak zorunda degilim.

Osman Bey:" Hasan ne demek istedigini pek anlamadim."
dedi. Hasan Bey ayni ses tonu ile devam etti: " Satis tem-
silcilerimizden biri Alkan sirketinden bir siparis almay
basardi. Alkan’in ne denli buyiik bir potansiyel musteri
oldugunu biliyorsunuz. Su anda, kendilerine satis yapan
sirketlerden biri is¢i sorunlart nedeniyle Alkan’in siparis-
lerini zamaninda teslim edememektedir. Eger isteklerini
Carsambaya kadar teslim edebilirsem, bizim devamli miis-
terimiz olacaklarini bildirdiler."

Osman Bey, "Hasan bu harika bir haber, peki sorun
nedir?" diye sordu. Hasan Bey hararetle cevapladi:
"Problem, satis temsilcimizin Gretim bolimiine siparisi
bildirdiginde aldigi cevapta, ti¢ haftadan 6nce bu partinin
uretimine gecebileceklerini tahmin etmiyorlarmis. Satis
mimessili beni aradi, ben de Uretim Miiduri Selcuk Bey'i
gormeye gittim. Mimkiin oldugu kadar sogukkanl: olma-
ya gayret ederek Alkan’in siparisinin 6nemini kendisine
anlattim. Ilk tepkisi; siparisin benim primime yukli bir
katkida bulunacagimnin acik oldugunu; ancak acele is em-
rini gerceklestirmek icin normal tretim programini aksat-
mak zorunda kalacagini, bunun da gider biitcesini ve tire-
tim hedeflerini alt tst edecegini sdylemek oldu. Ayrica
Alkan’in su anda sikisik bir durumda oldugu icin bizden
alim yaptigini, kosullar dizelince yine eski satici firmala-
ra donme olasiliginin da kuvvetli oldugunu, ilave etti.
Ama Alkan’in durumu ve bizim iliskilerimiz hakkinda hig¢-
bir sey bilmiyor, ukalalik ediyor. Ben kendisine, en son
Beta sirketinin benzer siparisi icin de ayni itirazlar ileri
strdiigind, sizin midahalelerinizle bir hafta sonu fazla
mesai yaparak sorunu halledebildigini; o zamandan beri

de Beta'ya is yapmaya devam ettigimizi" hatirlattim.

O’nun cevabi, boyle acele bir isi yetistirmek icin yapi-
lacak fazla mesailerin maliyetinin bitin kdri yok ede-
cegi, oldu. Ustelik daha is emrinin ne olduguna bile
bakmadan, istese dahi gelecek Carsamba’ya yetistire-
meyecegini, belirtti. Ben tGretimden anlamam ama, o is
emrinin zamaninda yetistirilebilecegini ismim kadar iyi
biliyorum, inadindan yapmiyor.” dedi.

Osman Bey sonuna kadar dinledi ve; "Tamam, sozle-
rinde hakli oldugunu kabul ediyorum. Su anda ¢ikmak
zorundayim, Selcuk genellikle gec¢ saatlere kadar cali-
sir, yine yerindeyse hemen hallederiz." dedi.

Osman Bey, Selcuk Beyi aradi. Kisa bir goriismeden
sonra soyle bagladr:" Sana glivenim sonsuz, Alkan’in
siparisinin firma acisindan 6nemi cok buytuk, firmanin
gelecegi sana bagli, bunu yetistir." dedi. Telefonu ka-
patip Hasan Bey’e dondu: "Siparis Carsamba’ya hazir
olacaktir. Selcuk’un biraz suyuna gidip gonlint almak
lazim. Kendini 6nemli bir kisi sanmast icin bir iki ke-

lime soylemek gerek".

1. Burada temel sorun nedir? Tartisiniz.

2. Satis elemani bu sekilde siparis almakta hakli m1?
Neden?

3. Hasan Bey mi, Selcuk Bey mi hakli? Neden?

4. Osman Bey’in ¢6zim yolu dogru mu? Neden?

2
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Biraz Daha Diisiinelim

1. Dagitim islevinin isletmeler icin 6énemi nedir?

2. Dagitim kanalinda yer alan baslica faaliyetleri acikla-
yiniz. Bu faaliyetler kanal tyelerinin ortak cabalartyla
nasil daha iyi duruma getirilir?

3. Dagitim kanali tirleri nelerdir?

Toptanct ve perakendeci aracilar arasindaki uygulama

farklart nelerdir?

Endustriyel aracinin 6zellikleri nelerdir?

Dagitim kanalini belirlemede etken faktorler nelerdir?

Tuketiciler aracilart neden elestirirler?

® N o

Hangi durumlarda, bir Uretici birden fazla dagitim

kanali kullanir?

9. Isletmelerde uygulanan baslica dagitim politikalart
nelerdir?

10. Kisisel satis ve reklam arasindaki temel farkliliklar
nelerdir?

11. Reklamin baslica usttinltkleri nelerdir?

12. Mal benimseme siireci hangi asamalardan olusur ve

ozellikleri nelerdir?
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Yanit Anahtari

1. e

10. d

Yanitiniz yanlis ise "Kisisel satis" bolimtnt
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "reklam" bolimini gozden
geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Dagitim kanali kavrami"
bolimuni gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Fiziksel dagium" bolimiini
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Dagitim kanali tirleri"
bolimini gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Tutundurma faaliyetlerinin
yonetimi" bolimuini gozden geciriniz.
Yanitiniz yanlis ise "Kampanya kavrami"
bolimini gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Tutundurma kavrami"
bolimiini gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Tutundurma karmasinin
secimi" bolimiini gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Kisisel satis" bolumtini

gozden geciriniz.



