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Tedarikei Secimi

Boliim

N 1.1.Tedarik ve Tedarik Zinciri

Arastinp bulma, saglama, elde etme anlamlarina gelen tedarik, kurulus amaci ne
olursa olsun tiim kooperatifler icin nemli faaliyetlerden biridir.

Son yillarda 6zellikle kar amach kurulan tim orgitlerde “Tedarik Zinciri Yonetimi”
maliyetleri kontrol altinda tutabilmek ve miisteri memnuniyeti artirabilmek icin daha
titizlikle calisilan alan haline gelmistir.

Tedarik zinciri her ¢esit trlin ve hizmete iliskin girdilerin siparisi ile baslayip, gerek-
li islemlerden sonra misteri ve ortaklara ulasmasina kadar olan tiim faaliyetleri kapsar.

Bir kooperatif icin tedarik zinciri satilacak mal icin gerekli satin alma ve elde etme

ile baslar. Ardindan, satislarin desteklenmesi amaciyla envanter yonetimi ve depo yo6-
netimine ydnelir. Urlinlerin misterilere ve ortaklara teslimati ile son bulur.

ilk hedef, dogru malzemelerin, hizmetlerin ve teknolojinin dogru kaynaktan, dog-
ru zaman ve uygun kalitede satin alinmasidir.

N 1.2.Tedarikgi Secimi

Tedarik¢i secme sireci 5 basamak da gerceklestirilir

+ Tedarik edilecek urlin ve hizmetleri belirlemek

« Tedarik edilecek Uriin ve hizmetin standartlarini ve dncelik sartlarini belirlemek

« Uriin ve hizmet alinacak alternatifleri belirlemek

« Standart ve Onceliklere gére en uygun alternatifi segmek

« Sozlesme ile stireci sonlandirmak

Bir tarim kooperatifi blinyesinde tedarik edilen birka¢ hizmet ve Urlinler asagida
siralanmistir.

+ Yem

.« Sut



+ Orman Urinleri

+ Tohum

+ Glbre

+ Veteriner hekimlik hizmeti.. vb.

Bir kooperatifin 6zellikle ortaklarina sundugu Griin ve hizmet kalitesini etkileyen
tim Urln ve hizmetler icin tedarik sartlarinin ne olacagini ve tedarikgi segimini neye

gore yapacagini belirlemesi, diisiik maliyet yuksek ortak memnuniyeti icin kacinilmaz-
dir.

N 1.3.Tedarik¢i Kooperatif iliskisi
Tedarikgi- kooperatif iliskilerinde asagidaki sorularin cevaplari biliniyor olmalidir.
1. Tedarik¢imi neye (hangi standartlara) gore sececegim?

. Tedarikcilerim ile nasil iliski kuracagim?

. Hangi tedarikgilerimle ne zaman ne sekilde iliski kuracagim?

. Surekliligi 6nemli olan iliskileri nasil stirdirecegim?

. Tedarikgilerimin performansini hangi kriterlere gore degerlendirecegim?
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. Tedarik¢imin hizmet ve Uriin kalitesini gelistirmek icin neler yapmaliyim?

Cok genel hatlari ile bir tedarikgi secimi icin genel kriterleri 4 temel bagslikta topla-
mak mimkiindur. Bunlari asagidaki gibi gruplandirabiliriz.

Tedarikgi Secimi

Maliyet Kalite Teslimat Hizmet

Tedarik¢i seciminde belirlenen kriterler kendi aralarinda celisebilir. Kooperatif
kaliteli bir GrlinG yada hizmeti, en az maliyet ile saglamaya calisir. Ancak kaliteli Griin
ya da hizmeti saglayan tedarikci ayni zamanda en uygun fiyat teklifini veren tedarikci
olmayabilir.

Bu nedenle, tedarikgi secim karari verilmeden dnce, tedarik edilecek Griin / hizme-
tin tedarik kriterlerinin 6ncelik ve agirliklar belirlenir ve en uygun uzlasma noktasinda
bulusulur.



Zaman zaman bazi trlin ve hizmet icin farkh kriterlere ihtiyac duyabiliriz. Bir ve-
terinerlik hizmeti secimi icin teknik yeterliligin dikkate alinmasi bu 6érneklerden biridir.

Bu kapsamda bir tedarikci seciminde kullanilabilecek kriterlerin ana ve alt bashk-
lar1 6zetlemek ister isek;

N 1.4.Tedarikci Seciminde Ana ve Alt Baslhiklar
- Kalite
« Maliyet
+ Esneklik
« Teknik Yeterlilik
+ Finansal Durum
+ Gegmis Donem
« Performansi
+ Tesisler
« Cografi Konum

« Teslimat
sayilabilir.

Kooperatiflerde verimli ve etkin yonetim icin ortak dil gelistirilmelidir. Bu nedenle
her ana basligin kooperatif icin ne anlam ifade ettigi ve ana baslklarin altinda deger-
lendirilmesi gereken alt bagsliklara ihtiya¢ duyulup duyulmadigi karara baglanmalidir.

Yukaridaki ana bagsliklarin altini bu cercevede asagidaki gibi gelistirip sekillendi-
rebiliriz.
Kalite:
« Hizmet ya da Griin kalite belgeleri
« Hatali Grlin / hizmet ylzdesi
+ Garanti suresi
« Ihtiyaca uygunluk
Maliyet:
« Birim fiyati

« Toplam maliyeti



Odeme kosullari
« Miktara bagli fiyat indirimi
Teslimat:
+ Teslimat hizi
Zamaninda teslimat
istendigi kadar teslimat
« Dogru triin / hizmet teslimi
Tedarikginin Yeterliligi:
+ Tedarikginin problem ¢6zme yetenegi
Tedarikginin Uretecegi Urlin / hizmet cesitliligi
« Teknik isgticl
Tedarikginin Ge¢mis Performansi:
- Referans garantileri
- Ddrustlik
isbirlikci Yaklasim
« Soruna tepki stresi
- Sorunlari iyilestirme Egilimi
Tedarikginin Tesisleri:
Sahip Oldugu Makineler
Tesisin alt yapisi
-+ Kapasite kullanim durumu
Tedarikginin Esnekligi:
- Miktardaki degisimlere cevap verebilme
Uriin cesitliligindeki degisimlere cevap verebilme
Yeni taleplere cevap verebilme
Tedarikginin Sagladigi Hizmetler
« Satig sonrasi hizmetler

+ Yedek parca hazir bulundurma

— 4 —



N 1.5.Tedarikgi Listesi

istikrarli gelisimde bilgilerin ortak alanlarda toplanmasi kolay ve hizli erisim icin
onemlidir. Bu nedenle herhangi Uriin ya da hizmet tedariki icin gegmiste calisilan ya
da muhtemel calisilabilecek tedarikgiler veri havuzunda bulundurulmalidir. (Tablo 1)

Tablo 1

Tedarikgi Listesi

Tedarik Konusu | Firma / Kisi Adi | irtibata Gegilecek Kisi | Adres | Telefon |  Fax Email | Web Sayfasl

N 1.6. Tedarikginin Gelistirilmesi

Kooperatifin faaliyet yogunluguna gére yilda en az bir kere calisilan tedarikgi fir-
malarin belirlenen kriterlere uyum saglama performansi degerlendirilmelidir. Bu de-
gerlendirme tedarik¢inin giiclendirilmesi daha uygun kosullarda daha uygun Griin ve
hizmetin saglanmasini saglar.

Tedarikginin gelistirilmesi icin;

« Etkin iletigsim

« Calisma alani ziyareti

+ Performans toplantilari yapilmali

Yasanan olumlu olumsuz tim durumlar bir geribildirim sistemi ile gelismeyi sag-
layacak sekilde paylasiimalidir.

Ozet olarak, hatali tedarikgi secimi nemli maliyetlere, is zorluklarina ve ortaklarin
memnuniyetsizligine neden olur.



Bu yuizden, secim siirecini kolaylastirmak icin tedarikci degerlendirilmesinde te-
mel kriterler listesi hazirlanmal ve tedarikgilerde aranan 6zelliklerin bulunmasina gay-
ret gosterilmelidir. Ayni zamanda tedarikginin ihtiyaclari karsilama diizeyi, kooperatifin
ihtiyaclarini anlama ve sunduklari ¢6ziimlerin sorunlan giderebilecek nitelikte olmasi
hedeflenmelidir.

Konuiile ilgili bir tedarik¢i segme ve degerlendirme talimati hazirlanmasi, islemler-
de surekliligi ve standardin korunmasini saglamak icin faydali bir girisimdir.



Bolim

Satin alma en dar anlamda; triin ve hizmetin elde edilmesidir.

Satin alma faaliyeti, dogru Uriin ve hizmetin dogru miktar ve standartta, dogru
yerden temin edilmesi ve dogru yere dogru zamanda teslim edilmesidir.

Artan rekabet kosullari ve artan maliyetler, satin alma faaliyetini her gecen gilin
daha 6nemli kilmaktadir. Bu nedenle, satin alma faaliyetlerini yiriten kisilerin tedarik-
cileri iyi yonetmesi yenilikci, esnek degisim ve gelisimleri strekli takip eden, olaylara
analitik bakabilen kisilerin sorumlulugunda yurutalmelidir.

N 2.1.Satin Alma Asamalari

Satin alma faaliyeti asamalarini asagidaki gibi siralayabiliriz;

« Satin alinacak Uriin ve hizmete iliskin ihtiyacin belirlenmesi ve tanimlanmasi
« Termin surelerini dikkate alarak satin alma faaliyetlerinin planlanmasi

- Uriin ve hizmete iliskin alternatiflerin arastirimasi

« Uygun tedarikgilerin tespit edilmesi

« Tedarikgi ile calisma ve 6deme kosullarinin belirlenmesi

« Tedarikgi ile anlasmalarin yapilmasi

« Teslim alinan Griin ya da hizmetin dogrulugunun kontrol edilmesi

- Fatura uygunluguna gore onaylanmasi ve 6deme onaylarinin verilmesi

« Uriin ve hizmete iliskin 6zelliklere uygun gerekiyor ise, tasima, depolama, tas-
nif ve sevkiyat ile ilgili planlamanin yapilmasi

N 2.2.Satin Alma Plani

Maliyetlerin dogru yonetilmesi, satin alma kararlarinin saghkli verilebilmesi, or-
taklarin ihtiyaclarini zamaninda eksiksiz ve dogru olarak karsilanabilmesi icin satin



alma faaliyetleri bir plan dahilinde yiratilir. Bu plan asgari diizeyde asagidaki sorulari
cevaplar nitelikte yapilabilir.

« Hangi malzeme hangi hizmet?
« Nekadar?

+ Kim?

« Kimden?

 Hangi fiyattan?

+ Nasil?
+ Nezaman?
« Nerede?
ORNEK SATIN ALMA PLANI
N
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Yem
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Brosiir basimi

Bir kooperatif rutin olarak tekrarlanan tim satin alma faaliyetlerini 6rnek Tablo 3
de oldugu gibi planlayabilir. Tedarik strelerine dikkat ederek yapilacak yillik plan Giriin
yada hizmetin zamanini gecirmeden dogru zamanda temin edilmesini saglar.
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N 2.3.Satin Alma Kararlar::

Satin alma faaliyeti ile ilgili en yogun karar nelerin ne zaman hangi miktarlar da

alinacaginin belirlenmesidir. Bu belirlemeler yapilirken satin alinacak trtin yada mal-

zemenin;

Stoktaki mevcut durumu,
Minimum stok miktari,
Stok devir hizi,

Tedarik ve teslim sureleri, bilinmelidir. Aksi takdirde, Girin stokta var iken veri-

len yeni siparis, paranin atil kullanilmasina neden olur, ya da tedarik siiresi 15 giin olan

bir Grliniin bir hafta yetecek kadar trlin yada malzeme kalmisken siparis verilmesi, yok

satma ve ortaklarin memnuniyetsizligine neden olur.

Satin alinacak Uriin ya da hizmetin 6zellikleri, miktari ve zamani belirlendikten

sonra 6nemli bir karar noktasi, bu ihtiyacin nerden giderilecegidir.



Bu noktada tedarikgi secim kriterlerimizin neler oldugunu biliyor olmamiz gerekir.
Satin alacagimiz bir Giriinlin tedarikgi se¢imini nasil yapacagimizi 6rnekleyelim;

Ornek 1: Ayisig1 kooperatifi ortaklarina daha iyi hizmet sunabilmek icin silaj ma-
kinesi almaya karar vermistir.

Silaj makinesini almadan 6nce makine alimi icin kullanim kolaylhdi, dayanikhhk,
tamir kolayligi, yem kalitesi, fiyat ve yakit tiiketimi, dnemli kriterler olarak kooperatif
yonetimi tarafindan belirlenmistir ve dncelik olusturmasi icin her kriter, puan toplami
100 olacak sekilde puanlandiriimistir

Kriterler Puan
Yakit tiiketimi 18
Dayaniklilik 15
Fiyat 20
Yedek Parca Destegi 12
Odeme Kolaylg 15
Teknik Bakim Destegi Destek 20
TOPLAM 100

Silaj makinesi icin U¢ tedarikci ile gorisilmis, tedarikginin sundugu hizmet ve
Urline iliskin puanlamalar dort Gizerinden asagidaki gibi belirlenmistir

cok kotii kotii Iyi cokiiyi

1 2 3 4

Uc tedarikgi ile yapilan gériismelerde tedarikciler belirlenen kriterlere gére yuka-
ridaki puanlara gore puanlandirmistir.

A tedarikgisinin verdigi fiyat, diger tedarikgiler ile kiyaslandiginda yuksek olmasi-
na ragmen, diger kriterlerdeki puanlari nedeni ile, alim yapilacak nokta olarak A teda-
rikcisinin en uygun yer oldugunu goérilmektedir.



. Onem Toplam Puan (6nem
Kriterler . Puam .
Derecesi derecesi X Puan)
1 Yakit Tiiketimi 18 3 54
2 Dayaniklilik 15 3 45
§ 3 Fiyat 20 2 40
.§ 4 Yedek Parca Destegi 12 3 36
@ .
: 5 Odeme Kolayhg 15 4 60
6 Teknik Bakim Destedi Destek 20 4 80
Toplam 100 315
. Onem Toplam Puan (6nem
Kriterler . Puam .
Derecesi derecesi X Puan)
1 Yakit Tiiketimi 18 3 54
2 Dayaniklilik 15 3 45
§ 3 Fiyat 20 4 80
E 4 Yedek Parca Destegi 12 2 24
@ .
'; 5 Odeme Kolayhg 15 2 30
6 Teknik Bakim Destedi Destek 20 3 60
Toplam 100 293
. Onem Toplam Puan (6nem
Kriterler . Puani .
Derecesi derecesi X Puan)
1 Yakit Tiiketimi 18 2 36
2 Dayaniklilik 15 3 45
S 3 Fiyat 20 4 80
S 4 Yedek Parca Destegi 12 3 36
S 5 Odeme Kolaylgi 15 3 45
6 Teknik Bakim Destegi Destek 20 3 60
Toplam 100 302







Pazarlama YOnetimi

Bolim

Pazarlama kelime anlami olarak, pazarlama eylemi olarak tanimlanir. En dar an-
lami ile “Uretilen bir Grlin ya da hizmetin sunulmasi” olarak tariflenen, pazarlamanin
temeli ihtiyaclarin karsilanmasidir. Daha genis anlamiyla bir Griintin, bir malin, bir hiz-
metin satisini gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetis-
mesini, piyasa gereksinimlerini saptama ve karsilamayi iceren etkinliklerin timu olarak
tariflenebilir.

Musterilerin veya ortaklarin ihtiyaclarini karsilarken, kooperatifin ve onun tim
paydaslarinin da beklentilerinin karsilanmasi pazarlamanin gérevleri icinde yer alir.

Pazarlama daha ¢ok {irlin ve hizmetlerle ilgili olmasina karsin Uriin ve hizmetler
disinda fikirler, olaylar, yerler, deneyimler, 6zellikler, organizasyonlar, bilgi ve kisiler de
pazarlamanin konusu icine girer.

Pazarlama faaliyetleri icinde saticilar, pazardan bilgi toplayip, pazar arastirarak,
tliketici ihtiyaclarina uygun trln ve hizmetleri gelistirirler. Cesitli iletisim araclar ile
pazara duyurumda bulunurlar. Uriin ve hizmetler hakkinda bilgilenen alicilar, bunlari
talep ettiklerinde pazarlama faaliyet dongiisii baslamis olur.

iletisim

Mal & Hizmetler

Endustri 4 Pazar
(Saticilar) ¢ (Ahlicilar)

Para




N 3.1.Temel Pazarlama Kavramlari
istek, ihtiyac ve Talepler
Hedef Pazar ve Segmantasyon
Deger ve Tatmin
Pazarlama Kanallari
Pazarlama Cevresi

Pazarlama Karmasi
a) Hedef Pazarlar ve Segmantasyon;

Kooperatif faaliyetleri ve yapabilirlikleri pazarin tamamina hizmet verip vereme-
yecegini gosterir. Pazarin timiine hizmet vermek, dnemli bir finansal ve insan kay-
naklar gliciinii zorunlu kilar. Bu nedenle pazarin timine hizmet vermek yerine, daha
kiiclk, yapilar birbirine benzeyen gruplara rln ve hizmet gelistirmek, daha etkin so-
nuglari getirir.

b) Fayda ve Tatmin;

Pazarlanacak iriin ya da hizmetin basarisi alicisina sagladigi fayda ve tatmin ile
dogru orantilidir. Alict her zaman 6dedigi bedelin Ustiinde tatmin duygusu yasamak
ister. Alicinin memnuniyeti ancak bu seviyede mimkiindur.

c) Pazarlama Kanallari;

Uriin ve hizmetlerin duyurulmasi amaciyla kullanilan tiim iletisim kanallari; radyo,
televizyon, elektronik posta, telefon, acik hava reklamlari, internet ve Griin ya da hiz-
metlerin tiketiciyle bulusturulmasi icin kullanilan toptanci, perakendeci, distribttor,
acenta gibi dagitim kanallarinin hepsi pazarlama kanallarini olustururlar.

d) Pazarlama Cevresi;

Pazarlama ¢abalarinin yiirGitildigl yakin ve genis pazarlama cevresini ifade eder.
Yakin ¢evrede, kontrol edilebilen pazarlama degiskenleri olan Gretim, dagitim, ve pro-
mosyon kavramlari yer alirken, genis cevrede demografik, ekonomik, teknolojik, sos-
yo-kiltirel, politik-yasal ve dogal cevre degiskenleri yer alir.

e) Pazarlama Karmasi;
Pazarlama amaclarini gerceklestirebilmek icin, kullandigi pazarlama araglarinin

timii, pazarlama karmasini olusturur. ileride daha detayli deginilecektir.



N 3.2.Pazarlama Plani

Pazarlama konusu her ne olursa olsun, herhangi (iriin ya da hizmeti pazara sun-
madan yapilacak 6n hazirlik, basarisiz girisimlerin 6niine gecer. Hedef dogru driin ya
da hizmetin dogru hedef kitleye dogru kanalla ulasmasi ise, ise pazarlama plani ile
baslanmaldir.

En kolay ve hizli bir pazarlama plani nasil hazirlanir sorusunu yedi basamakta
Ozetleyebiliriz.

a) Pazari Tanimak

Pazari tanimak icin asagidaki sorular kullanilabilir:
« Pazarimda yeterli hizmet verilemeyen alanlar var mi?

- Uriin ya da hizmetlerime yénelik pazar alanlari, para kazanabilmem icin yete-
rince blylik ma?

+ Yalnizca gelir-gider dengesi saglamak icin pazardaki payim ne olmali?
« Pazar alanimda rekabetci olabilmek zor mu?

+ Rekabetci olmak icin sundugum Uriin ve hizmetlerde yatinm yapabilecegim
zayif noktalar hangileri?

+ Pazar, sundugum cok 6zel rekabetci iriin ve hizmetleri istiyor ya da degerli bu-
luyor mu?

b) Miisteriyi Tanimak

Sirketlerin gelecekleri musterileri izerinde kurulur. Bu yiizden musteriyi dogru
anlamak, beklentilerini ydbnetmek gerekir. Mlsteri beklentilerini yonetmek ancak mus-
terilerimizi tanimak ile mimkunddr.

Bu ylizden;

«  Musterimizin kim olduklari

+ Neistedikleri

+ Satin almak icin onlari neyin motive ettigi bilinmelidir.

Hedef misterimizi daha yakindan tanimak igin;
« Mdusterimin ne gibi aliskanhklari var

« Satin alma kararini etkileyen kim (esi, babasi, annesi....)



Ne okuyor?

Ne izliyor?

Neye seviniyor?
Neye uziluyor?
Nereden bilgi aliyor?

Neleri 6nemsiyor?

c) Hedef Pazar Sec¢imi

Tim pazar hedef olarak belirlemek, okyanusta kulag atarak karaya ulasmaya calis-

maktan farksizdir. Bu yiizden bir nis secip ona odaklanmak sonuca ulasmayi ve basariyi

beraberinde getirir. Marka bagimlisi olmayan, fiyat odakli musterileri hedef alan bir

perakendeci ya da modayi yakindan takip edip, buna ¢ok para 6demek istemeyen ba-

yanlari hedef alan bir tekstil firmasinin buglinkl basarilari nis pazar ¢calismalarina gtizel

ornekler olusturur.

d) Pazarlama Mesaji Se¢imi

Pazarlama mesajlari ilgi cekici ve ikna edici 6zellikleri tasimali, bu asagida 6rnek-

leri olan unsurlari iceriyor olmali.

Hedef misteri adayinin sorununa iliskin bir agiklama
Sorunun acil ¢6ziim gerektirecek derecede ciddi olduguna dair kanit

Neden musteri adayinizin sorununu ¢ozebilecek tek kisi/isletme oldugunuz
konusunda bir aciklama

insanlarin ¢céziimiiniizi kullaninca elde edecekleri faydalarailiskin bir aciklama

Benzer sorunlari oldugu icin yardim ettiginiz misterilerinizden 6rnekler ve
alintilar

Fiyatlar, Gcretler ve 6deme kosullari hakkinda bir agiklama

Sartsiz garantiniz (¥)

e) Pazar iletisim Kanallarini Belirleme

Secece@imiz pazarlama mesajini gondermek icin kullanacagimiz kanallarinin

dogru secimi, en yuksek diizeyde musterimize ulasmamizi saglar.

*
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Bu, en yliksek sayida miisterimize en az maliyet ile ulasmanin yoludur. Yerel gaze-
telerin okundugu bir bolge de ulusal gazetelere reklam verme dogru kanal tercih et-
medigimizi gosterir. Ya da okuma aliskanligi olmayan bir yerde basili yayinlar ile mesaj
gondermeye calismak buna ornek verilebilir.

Pazarimiz, pazara verdigimiz mesajimiz ve bu mesaji ulastirdigimiz kanal bizim
pazar glicimuziin 6nemli destekleyicisidir.

f) Satis Hedefini Belirleme

Her durumda sonuca ulasmak icin hedef koymak ve hedefe yonelik calisma, basa-
rinin anahtarlarindan biridir.

Oncelikle konulan hedefin hedef ézelligini tasidigindan emin olmaliyiz.

Bir hedefin hedef 6zelligini tagimasi icin
« Olciilebilir

« Gergekgi

« Zorlayic

« Zamani belli

« Anlasilir olmahdir.

Satis ile ilgili hedefler ciro, kar, miktar, penatrasyon, yeni musteri, imzalanan s6z-
lesme ya da raporlama gibi hem veri hem siireg icin olusturulmahdir.

g) Maliyet ve Biitce Olusturma

Bir pazarlama planindaki en kritik nokta, maliyet hesaplama ve biitce planlamasi
yapmaktir. Pazardaki faaliyetin gerekliligi ya da istah acar durumu fizibilite ile ancak
ongorilir. Faaliyetlerin yerinde planlanmasi“sen yap ya da yaptir“ karari basa bas nok-
talarinin dogru belirlenmesi ile miimkiindir. Maliyet hesaplamalarinda uriin ya da hiz-
mete iliskin tim giderlerden (yonetim ve pazarlama dahil) pay verilmelidir.

Butce prensibi, bizim gereksiz ve yersiz harcamalardan uzak durmamiz ile ilgili
onemli bir disiplindir. Biitcelerin faaliyet tabanli olmasi, pazar taktiklerinde daha etkin
davranilmasini saglar.

N 3.3. Neden Pazarlama Plani Yapilmali?

Artan rekabet kosullari, hizla degisen teknoloji, stirekli artan bilgi, tiiketici istek ve
beklentilerini daha 6nemlisi davranislarinin sirekli farklilasmasina neden olmaktadir.



Pazarlama cevresindeki bu hizli degisim, pazara sunulacak Griin ve hizmet ile ilgili en
dogru kararlarin verilmesini zorunlu kilmaktadir.

Bu ylizden iyi pazarlama plani, etkin kaynak yonetimi ve 6ngoriiyl ortaya koyar.
Hazirlanan bir pazarlama planinin basarisi, dogru yapilmis bir pazar arastirmasi ile
mimkinddr.

Pazar Arastirmalars;

« Pazardaki tiiketici davranis ve aliskanliklarindaki degismeleri

- Rakiplerin faaliyetlerini ve basari/ basarisizliklarini

«  Gecmis donemdeki pazarlama stratejilerinin performansini

- Pazardaki problem ve firsatlari

+ Pazarlamada strateji gelistirme kiltUriinlin yerlesmesini saglar

Pazar bilgilerini toplamak ve veri haline getirmek, zaman maliyet ve nitelikli isgU-
cl gerektirdigi icin, ihtiyac duyulsa da g6z ardi edilmis durumdadir. Ancak bu arastir-
may! yaparak Uretim ve hizmetine yon veren firmalarin pazar biytimeleri digerlerine

gore daha hizldir. Bu ¢cercevede pazar arastirmalari mutlaka tretimden 6nce yapilmali,
gerekli diizenleme ve degisiklikler sistem isleyisine alinmalidir.

N 3.4.Pazarlamada ilk Adim

Pazarda blylUme stratejileri, pazarin rakiplerin ve Griiniin olgunluk seviyesine
gore farklilik gosterir. Farkh stratejiler ayni anda uygulanabilecedi gibi, tek stratejiye
de odaklanilabilir.

Pazar gelistirme ve cesitlendirme genelde daha az ¢alismanin yapildidi bir alan
oldugu bilinmektedir.

Uriin . i
Mevcut iiriin Yeni iiriin
Pazar
Mevcut pazar Pazara niifuz etme Uriin gelitirme
. L Cesitlendirme
Yeni pazar Pazar gelistirme
(Farkhilastirma)




Bolim

Herhangi istegi, ihtiyaci ya da beklentiyi karsilamak icin sunulur. Kooperatiflerin
mdusterilerine sundudu st, bir Grlin iken ortaklarina sundugu “veteriner hekimlik” hiz-
meti de yine bir Griindiir. Dolayist ile Griin fiziksel olabildigi gibi fiziksel olmayabilir de.

N 4.1. Uriiniin Katmanlari

Sunulan Grlnin ihtiyac karsilama diizeyi farkh 6zellikler ile belirlenir. Bu 6zellikle-
lerin her biri, Grindn katmanlarini olusturur.

Bir GriinGin katmanlari;
a) Katman; Cekirdek Fayda

Uriine iliskin ilk &zelliktir. Diger biitlin Griinlerde de olan standart dzelliktir. (Alinan
bir siit sagim makinesinin siit sagma 6zelligi, cekirdek faydadir)

b) Katman; Temel Uriin

Uriine iliskin en temel &zelliktir. Cekirdek faydanin beklentisini kesinlestirir (St
sagim makinesinin stit sagma kapasitesi, hizi... .... )

ik iki katman ayni islevdeki tiim riin ve hizmetlerde gériilen ve cok kolay taklit
edilen ozelliklerdir.

¢) Katman; Beklenen Uriin

Beklenen Uriin katmani tercihe neden olan 6zeliklerin oldugu katmandir. (Maki-
nenin yapildigi malzeme, dayanikliligi, kullanim kolayligi vb......)

d) Katman; Tamamlanmis Uriin

Dordiinct katman, timiyle beklentiler ile ilgilidir. Rekabetin en yogun oldugu,
ozelliklerin vurgulandigi katmandir. Bu katmanda satis sonrasi durum da 6zellikler ara-
sinda yer alir. (makinenin temizlenme ya da enerji tasarrufu ile ilgili sunduklari, ikinci el
durumu, tamir bakim vb. ..)



e) Katman; Potansiyel Uriin

Rakiplerden timiyle farklilasan ve musteri memnuniyetini yaratan farklardir. Ra-
kiplerden Ustlnliik yaratan uygulamalardir. (Alo danisma, Ucretsiz teknik egitim)

N 4.2. Yeni Uriin Gelistirme

Yeni Uriinlerin gelistirilmesi slirecinde en temel sorun, pazarda herhangi bir ihti-
yaci karsilayacak ve tulketicilerin kolayca kabul edebilecekleri, karsiligini 6demeye razi
olabilecekleri Gritinleri bulmaktir.

Bununla birlikte, firmalar rekabetsel Gsttinlik yaratmak icin yeni Girin gelistirme-
ye 6zel 6nem verirler.

Yeni iiriin gelistirme asamalari;

On Eleme; Bir havuzda toplanan yeni iiriin fikirlerinin tamami degerlendirilir. Fir-
ma imkanlari, pazar talebi ve diger etkenler dikkate alinarak, baz fikirler bu asamada
elenir.

Konsept gelistirme ve én test; On elemeyi gecen uriin fikirleri, pazarda satilabi-
lecek bir Griin gibi distintlmeye ve Urlini tamamlayan 6zellikler itibariyle bir konsept
icinde degerlendirilmeye calisilir. Bu asamada fikir, potansiyel kullanicilarindan kiictik
bir gruba tanitilir ve ilk tepkiler degerlendirilerek triin konsepti olusturulur.

Ticarilestirme; One elemeyi gecen ve konsept haline gelen fikirlerin ticari analizi
yapilarak pazar basarisi tizerine hesaplamalar yapilir. Uriiniin hem tiiketici beklentileri-
ni karsilamasi, hem de firmanin amaclarina hizmet etmesi beklenir. Uretim maliyetleri,
pazarlama maliyetleri ve satis fiyati gibi konular lzerinde yapilan cesitli tahminlerle,
artinln gelistirilip gelistirilmeyecegine karar verilir.

Uriin gelistirme; Uriin artik fikir asamasindan cikmis, ticari olarak pazara sunul-
mak Uzere hazirlanmaya baslanmistir. Bu asamada marka, ambalaj, reklam gibi konu-
lar Gizerinde calisilir.

Pazar testleri; Uriin gelistirilmis ve pazara giris zamani, yeri ve miktari gibi ko-
nular Gizerinde calisiimaktadir. Pazarda secilmis lokasyonlarda ve secilmis kanallarda
pazar testleri yapilarak tepkiler degerlendirilir. Son diizenlemeler yapilir.



Pazara sunus; Pazar testlerini basariyla gecen uriinler dagitim, promosyon ve fi-
yat konularinda yapilan ¢alismalarla pazara sunulur.

N 4.3. Uriin Hayat Egrisi

Pazara sunulan her triiniin pazarda gecirecegi siire sinirhdir. Uriinlerinin pazarda-
ki durumlarini izlemek icin cesitli analizlerden yararlanirilar. “Uriin Yasam Egrisi” analizi
de bunlardan birisidir. Her Grln icin ayr olusturulan bu analize gore pazara sunulan
drtinler dort ayr donem yasarlar.

Bunlardan ilki pazara giris asamasindadir. Uriin heniiz taninmadigindan satislar
yetersizdir. Giris doneminde satis ve pazarlama giderleri yliksek oldugundan zarar s6z
konusudur.

Pazarlama gabalarinin yogunlasmasiyla birlikte satislar hizli bir sekilde artar ve
firma zarardan kurtulmaya baslar. Bu dénem biiyiime dénemidir. Uriine pazarin ilk
tepkilerine gore yeni ozellikler eklenir. Reklama agirlik verilir. Satislar arttik¢a birim ma-
liyetler diistigiinden fiyatta indirime gidilebilir.

Olgunluk dénemi ise satiglarin artis hizindaki yavaslamayi ifade eder. Olgunluk
doéneminin uzun strmesi ve firmanin Grln yatinm maliyetlerini kurtarmasi ve karli bir
sekilde satislarini stirdiirmesi amaclanir. Bu nedenle bu dénemde fiyat, lirlin, promos-
yon ve dagitim kararlari gézden gegirilerek Urlintin pazarda uzunca sure kalmasi amag-
lanir.

Gerileme dénemi ise satiglarin gerilemeye basladigini ifade eder. Ya pazara yeni
Urtinler gelmistir ya da Grtinlin modasi ge¢mistir. Firma, bu noktada karar asamasina
gelir. Uriinii pazardan cekmek veya maliyetleri asagiya cekerek pazarda tutunmaya
calismak iki farkli secenek olarak degerlendirilir. Maliyetler asadi cekilerek pazarda kal-
mak mimkiin olursa firma bunu denemek ister. Maliyetler asagi cekilerek de olsa talep
gelmiyorsa firma Urlint pazardan ¢ekme yoluna gider .

N 4.4. Pazarlama Karmasi

Bir kurumun pazarlama ile ilgili yapmasi gereken tiim islemlerin toplandigi bir
butindur.



ilk temsilde 4P olarak kullanilan pazarlama karmasi satis odakli yaklagimlarin yeri-
ni musteri odakh yaklasimlarin hizla almasi ile 4C ye birakmistir.

4P ve 4 C kavramlarinin agilimi asagida goriilmektedir.

4p 4
Product (Uriin) Customer Value (Miisteri Degeri)
Price (Fiyat) Customer Cost (Miisteri Maliyeti)
Place (Yer) Customer Convenience (Miisteriye Kolaylik)
Promotion (Tutundurma) Customer Communication (Miisteri letisimi)
a) Miisteri Degeri

Uretilen iriin ya da hizmetin misteriye hangi degeri saglayacaginin éncelikle or-
taya konmasidir.

b) Miisteri Maliyeti

Musterinin satin almak istedigi Grlin ya da hizmetin kendisine pahaliya mal olma-
sini istemez. Bu ylizden ona fayda saglamayacak maliyet olusturan unsurlar ortadan
kaldirilmahdir.

c) Miisteriye Kolayhk

Musteriler, alacaklari mal ve hizmete kolayca ulasmak isterler. Bu yuzden etkin bir
iletisim ve dagitim agi 6nemlidir.

d) Miisteri iletisimi

Musteri ile aldatici ve yaniltici olmayan karsilikli iletisimin oldugu iliskiler kurul-
malidir.

Artan musteri beklentileri ve rekabet pazarlama karmasinda 4P / 4C nin yerini



7P / 7C olarak daha biitiinsel ve genis bakis acilarina birakmistir.

7P 7C
Product (Uriin) Customer Value (Misteri Degeri)
Price (Fiyat) Customer Cost (Miisteri Maliyeti)
Place (Yer) Customer Convenience (Miisteriye Kolaylik)
Promotion (Tutundurma) Customer Communication (Mister iletisimi)
People (Hedef Kitle) Consideration (Faktdr)
Physical Evidence (Fiziksel Olanaklar) Coordination (Koordinasyon)
Process (Sire) Confirmation
(Onaylama)







Marka Yonetimi

Bolim

Marka; Urtin ya da hizmetin bilinmesini, rakiplerden ayrilmasini saglayan isim, te-
rim, isaret, sembol, logo veya bunlarin bilesiminden olusur.

Marka, hem organizasyonun hem de sundugu hizmet ve triintin kimligi yerini alr.
iyi bir marka olusturmak icin alti unsurun kesinlesmesi gerekir.

Markanin Ozellikleri: Marka goériildiigiinde veya duyuldugunda akla ilk gelmesi
istenen ozelliklerdir.

N 5.1. Marka Degeri

Sadik musteri yaratma, istikrarli biilyiimede en kritik faktorlerdendir. Sadik mus-
terinin sadakati bir marka basarisidir. Markadan vaz gegmemek, markada israr etmek
marka degerini artiran davranislardir.

Genel olarak msterilerin marka ile ilgili davranislarini gruplandirdigimizda;

1- Misteri markaya sadik degildir. Fiyat degisikligine duyarl hareket eder

2- Masteri, Grtin ya da hizmetten memnun olmustur. Markay degistirmek mali-

yetlidir.

3- Markayi 6nemser markaya ulasmak icin israrlidir. Yeni deneyimlerden uzak du-

rur.

4- Markaya sadiktir.
N 5.2.Yiiksek Marka Degerinin Avantajlari

Pazarlama Maliyetlerinden Tasarruf: Hic bilinmeyen bir markanin pazara sunul-
masinda, yliksek reklam maliyetlerine katlanmak gerekir. Marka bu giderlerde tasarruf
saglar

Dagiitim Kanali Uzerinde Baski: lyi bilinen markalar icin aracilar {iriinii ya da hiz-
meti bulundurmak ister. Bu da araci sistemlere karsi gliclii bir avantaj saglar.



Daha Yiiksek Fiyata Satma imkan: iyi marka, yiiksek kalite algisini beraberinde
getirir. Bu durum rakiplere karsi daha yuksek fiyat ile pazara girme firsati yaratir.

Uriin Hattin1 Uzatma: Marka, (iriin hattini uzatmay: kolaylastirir. Ayni marka ile
farkh Grinler pazara sunulabilir.

Fiyat Rekabetinde Avantaj: Marka, fiyat rekabetinden ka¢cmak icin dnemli bir fir-
sattir.

N 5.3. Marka Adi Segimi
Marka adi firmalar acisindan énemli bir karar asamasidir. lyi bir marka adi su 6zel-
likleri tasir.
+ Kisa ve basittir.
« Soylenmesi kulaga hos gelir.
- Kolay taninir ve hatirlanir.
« Ambalaj ve etiketlemeye uygundur.
- Saldirgan ve olumsuz degildir.
« Uluslar arasi alanlara ¢ikan markalar icin, farkh dillerde kot anlamlara gelmez.
« Her turlt reklam aracinda kullanilir.
« Dikkat cekicidir.
- Kaliteyi cagristirir.

« Digerlerinden kolayca ayrilr.
N 5.4. Marka Stratejileri
Her Uriin igin Bir Marka:

Kooperatifin isminden farkli olarak pazara sunulan her tirlin icin ayr bir marka adi-
nin bulunmasi stratejisi, 6zellikle basarisizlik s6z konusu oldugunda firmay korumak
bakimindan yararlidir.

Firma ismi Altinda Marka:

Tek bir marka adi altinda cesitli Grlinler Gireten firmalar bu yolla her bir Girlin icin
tek tek reklam maliyetlerinden biyuk 6l¢tide kurtulmus olurlar.



Uriin Hatlari icin Aile Adlar::

Belirli Grin gruplar icin bir marka adi Giretmekte ve Griinlerini bu marka adi al-
tinda pazarlamaktadirlar. Ornegin, Ulker grubu “Halk” markasi ile farkl bir Griin grubu
olusturmus ve bu gruptaki mallarini daha dusik gelirli gruplara yonelik olarak pazar-
lamaktadir.

Kooperatif Adiyla Uriin Adinin Birlestirilmesi:

Tire Kooperatifinin ¢ikardidi stit Griinlerinin kendi adi ile piyasaya sunmasi bu stra-
tejiye iliskin bir érnektir.

Jenerik Marka:
Cok basaril markalarin Giriin ismi haline gelmesi durumudur.

Tras bicadi yerine jilet, kagit mendil yerine Selpak istenmesi jenerik marka 6rnek-
leridir.

N 5.5. Ambalaj Kararlari
Uriinle ilgili bir baska 6nemli, karar nasil bir ambalaj secilecegidir.

Ambalaj (riiniin koruyucu kabidir. Dis etkilere karsi (irlini muhafaza eder. Ayrica
driiniin Ureticiden tiiketiciye dogru akisinda kolaylik saglar. Dogru ambalaj daha az yer
kaplar, depolamayi kolaylastirir. Ayrica, (riinii digerlerinden farklilastirmaya yardimci
olur. Cam kapta oldugu icin tercih edilen (irtinler, ambalajlari saklama kabi olarak kulla-
nilabilen (riinler tiiketiciler tarafindan tercih edilir. Ambalajlariyla fark yaratan driinlerin
reklami da kolay yapilir. Uriiniin ambalaiji bir reklam argiimani olarak kullanilabilir. Orne-
gin geri déniisiimlii malzemeden yapilan ambalajlar nedeniyle, tercih edilen ¢ok sayida
tirtin bulunmaktadir.(*)

N 5.6. Etiketleme

Etiketler Uriinlere 6zellik katarlar. lyi bir etiket, Griin hakkinda her tiir tanitici bilgiyi
tlketiciye verir.

GUnUmiz tiketicisi Grin icerigi, Gretim tarihi, son kullanma tarihi, kullanim sekli
gibi bilgilere 6zel 6nem vermektedir. Bu tir bilgilerin etiket lizerinde yer almasi bir cok
Ulkede zorunluluktur. Bazi etiketler GriinG siniflandirr. Renk, isaret ve benzeri bir sekil-
de ayni Urlin farkli bir kategoride ele alinabilir. Yesil renk, light adi verilen sekeri diisiik
diyet Grilnlerin etiketlerinde kullanihr. Etiketinde kalori degerleri bulunan Grlnler di-
gerlerine gore daha fazla tercih edilmektedir .

* [brahim Kircova Pazarlama Notlari, 2009






Pazarlamada Kullanilan Terimler

Bolim

A-B-C

ABC Analizi (ABC analysis): Uriin gruplarini bir karlilik 8lciisiine gore siralayan ve
gruplayan bir analizdir. Hangi Urlinlerin devamli stoklarda bulundurulacagini, hangi
rtinlerin stoklarinin tilkenmesine zaman zaman izin verilecegini ve hangi triinlerin

stoklardan cikarilmasi gerektigini belirlemek amaciyla kullanilir.

Acenta (Agent - Broker): Uretici ile tiiketiciyi bir araya getiren bir araci (kisi veya
kurulus).

Alacak hesaplari (Accounts receivables): Mallarin kredili satisi nedeniyle pera-
kendecinin almayi bekledigi paranin miktari.

Atmosferik (Atmospherics): Mimari, isiklandirma ve yerlesim gibi dikkat ¢ceken ve
satislari uyaran faktorler - magaza ici dekor.

Bagl talep (Derived demand): Bir baska nedene bagiml olarak degisen talep.
Endustri mallarinin talebi, o sektoriin Urettigi tiiketici mallarinin talebine baghdir.

Basabas noktasi (Breakeven point): Toplam gelirlerin toplam giderlere esit oldu-
Ju satis miktari. Bu miktardan daha fazla satis karlihk saglayacaktir.

Basabas noktasi analizi (Breakeven analysis): Farkl satis diizeylerinde karlihg
belirlemek icin toplam gelirlerle toplam maliyetler arasindaki iliskiyi degerlendiren bir
teknik.

Basabas rekabet: Sektordeki bir rakip firmanin lidere meydan okudugu, onun ye-
rini almayi hedefledigi strateji.

Benchmark (Benchmark): Bir perakende isletmenin kendi performansini benzer
bir strateji uygulayan bir baska perakendeci ile kiyaslayarak degerlendirmesi.



Birlesme (merger, aquaisition): Genellikle blyik bir firmanin daha kicik bir fir-
may! satin almasi, ele gecirmesi ile sonuclanan finansal stratejidir.

Birlikte markalama (co-branding): Tek bir triin izerinde imalat yapan iki firma-
nin iki markasinin bir araya getirilerek tek bir Griin markasi olarak sunulmasi

Bélgesel pazarlama (Regional marketing): Belirli bir bolgenin insanlarinin 6zel
zevklerine, ihtiyaclarina ve ilgi alanlarina odaklanarak satis yapmayi amaclayan pazar-
lama anlayisl.

Biiyiime asamasi (Growth Stage): Uriiniin yasam evrelerinden satislarin arttigi
doénem.

Cam tavan (Glass Ceiling): Azinliklarin ve kadinlarin belirli bir dizeyden daha yu-
kari terfi etmelerini guiclestiren gérinmez engel.

Cari aktifler (Current assets): Nakit veya normal kosullarda bir yil icinde nakde
donustirilebilecek maddi varliklar.

Cari borglar (Current liabilities): Bir yildan daha kisa bir siirede 6denmesi bekle-
nen borglar.

Cari oran (Current ratio): Cari aktiflerin cari borclara boliinmesidir. Firmanin cari
borclarini cari aktifleriyle 6deyebilme gliclini gosterir.

Calisan indirimi (Employee discount): Cogu perakende isletmenin calisanlarina
perakende fiyattan yaptiklari iskonto.

Calisan verimliligi (Employee productivity): Calisanlarin aktiviteleri sonucu elde
edilen ¢ikti. Bunun bir 6lguisu galisan bagina satislar olabilir.

Capa diikkan (Anchor store): Bir yerel alisveris merkezinde bulunan ve muste-
riler icin bir ¢cekim (cazibe) merkezi gorevini yapan buyuk, iyi bilinen bir perakende
isletmesi.

Capraz satis (Cross selling): Bir bolimiin veya departmanin saticisinin misterile-
rine diger departmanlardan tamamlayici Griinler de satmaya calismasidir.

Cekme stratejisi (Pull strategy): Nihai tiketicilere yonelik olarak yapilan ve onlari
perakendecilerden Urlinleri istemeye cesaretlendiren tanitim, tutundurma, reklam ve
benzeri etkinlikleri iceren strateji



D-E-F

Dagitim kanali (Distribution channel): 1-Ureticilerle Grinlerin kullanicilar ara-
sindaki baglantiyr saglamak icin gerekli biitiin aktiviteleri yerine getiren birimlerin bir
ag olusturacak sekilde organize olmasi. 2- Uriinii hedef pazara tasiyan ve boylelikle
satin almaya uygun hale getiren bir pazarlama karmasi bileseni.

Dagitim yogunlugu (Distribution intensity): Belirli bir kategoriyi stoklarinda bu-
lunduran perakendecilerin sayisi.

Damping (Dumping): Bir Grini maliyetinin altinda veya i¢ piyasada gecerli olan
fiyatin altinda fiyatlandirma uygulamasi.

Dayanikli mallar (Durable goods): Uzunca bir stre kullanim dmri olan mallar.

Dayaniksiz mallar (Non durable goods): Kisa bir siire icinde bir ya da birkag kul-
lanimda tiketilen mallar.

Deger (Value): Algilanan faydalarin fiyata orani.

Deger analizi (Value analysis): Satin alma ya da imalat maliyetini azaltmak ama-
ciyla bir Griintin tasarimini, kalitesini veya performans gerekliliklerini sistematik olarak
degerlendirmektir.

Deger fiyatlama (value pricing): Uriiniin degerinin rakip riinlerin degerinden
daha fazla olmasini saglayacak bir fiyat belirleme. Uriiniin yararlarini ve hizmeti artirir-
ken es anli olarak fiyatlari asagiya cekme uygulamasi

Degisken maliyet (variable cost): Uretilen veya satilan Giriiniin miktariyla dogru-
dan baglantili olarak degisen firma harcamalaridir.

Distribiitor (Distributor): Endiistriyel pazarlarda calisan, bir Grliniin ticari destek-
lerle ve gesitli hizmetlerle toptan satisini yapan araci.

Dogrudan pazarlama (Direct marketing): 1- Herhangi bir aracinin olmadigi da-
gitim kanali. 2- Dogrudan satis, dogrudan postalama, telefonda pazarlama ve benzeri
yontemlerle tlketiciden siparis alma yontemi.

Dogrudan satis (Direct selling): Bir satis temsilcisinin musterilere bir trlin veya
hizmetle ilgili kisisel sunus yapmasi ve tanitmasi yoluyla satisi.



Déniistiirme fonksiyonu (Transactional function): Dagitim kanalinin tedarikle-
digi mallar Gzerinde yer, zaman, miktar, ¢esit ve milkiyet faydalarinin kazandirilmasina
hizmet eden faaliyetlerin timuddar.

Diisey Catisma (Vertical conflict): Bir pazarlama kanalinda farkl diizeyler arasin-
daki anlagsmazliklardir.

Diisey pazarlama sistemi (Vertical marketing systems): Dagitim kanali boyunca
maliyet tasarruflari saglamak ve en yiiksek diizeyde etki yaratmak amaciyla tasarlanan,
merkezi olarak koordine edilen ve profesyonelce yonetilen pazarlama kanallar siste-
midir.

Ekonomik siparis miktari (Economic order quantity): Siparis vermenin ve elde
stok bulundurmanin toplam maliyetini en disiik (minimum) diizeyde gerceklestiren
siparis miktardir.

Elektronik data degisimi (EDI): Perakendeci ve tedarik¢i arasinda karsilikli is ev-
raklarinin, belgelerin elektronik ortamda (bilgisayarlarla) degisimi.

Erken benimseyenler (Early adopters): Kendi sosyal konumlarinda yeniliklere
onciiliik eden ve diger insanlar icin bilgi - tecriibe kaynagdi olan insanlardir.

Esnek fiyatlandirma (Elastic pricing): Misterilerin satis fiyatlar Gzerinde pazarlik
yapmasina izin veren bir fiyatlandirma stratejisi.

Esnek talep (Elastic demand): Fiyatlardaki belirli bir oranda diististin talep edi-
len miktarda ¢ok daha biylk oranda bir artisa yol actigi ve dolayisiyla satis gelirlerini
onemli oranda artirdigi durumlar

Etik (Ethic): Evrensel ahlak anlayisina ve ytukumliltklerine dayal olarak ortaya
konulan ve bir kisinin nasil davranmasi gerektigini gdsteren is yapma kurallari veya
sistemi.

Fabrika outlet (Factory outlet): Bir Uireticinin sahip oldugu dusuk fiyatla satis ya-
pilan perakende satis birimi.

Fikir liderleri (Opinion leaders): Belirli bir konu hakkinda bilgiye ve uzmanliga
sahip oldugu kabul edilen ve fikirleri, tutumlari, tercihleri ve eylemleri baskalarini et-
kileyen kisiler.

Finanslama Fonksiyonu (finance function): Bu fonksiyon, dagitim kanali boyun-
ca 6deme iligkilerinin diizenlenmesiyle ilgilidir.



Farkhilastirma (Diversification): Henliz hizmet goturilmemis bir pazar dilimine
yonelik olarak timuyle yeni bir perakende formatinin gelistirilmesini iceren bir strate-
jik yatinm firsati.

Fiyat (Price): Bir Grliniin, hizmetin ya da fikrin satin alinmasi ya da kullaniimasi
karsiliginda talep edilen para veya benzeri degerler

Fiyat farklilagtirma (Price discrimination): Bir tedarikcinin ayni GrtinG farkl mas-
terilere farkli fiyatlarla satis yapmasidir. Yasal ve etik bir davranis degildir. Genellikle
musteri rantini almayr amacglamaktadir.

Fiyat sabitleme (Price fixing): Bir Urlin icin perakende satis fiyatlarini ortak belir-
leme konusunda bir dagitim kanalinin tyeleri arasinda varilan (gizli) anlagmadir. Yasal
ve etik olmayan bir uygulamadir.

Fiziki dagitim fonksiyonu (Physical distribution function): Dagitim kanalinin
kendisinden beklenen goérevlerini yerine getirebilmesi icin mallarin fizik olarak tretim
noktalarindan tiiketim noktalarina kadar akisini gerceklestirmesidir.

Fiziksel dagitim sistemi (Physical distribution system): Bir sirketin siparis isleme,
rtinlerin yikleme-bosaltmasi, stoklara kaydedilmesi, depolama ve nakliye fonksiyon-
larinin bilesimi ve Griinlerin imalatgidan tlketiciye ulastinldigr araclar toplulugu.

Focus grup miilakati (Focus group interview): Az sayida insanin olusturdugu bir
grubun bir toplanti yoneticisinin agik uglu sorularina verdigi cevaplarla gerceklestirilen
bir pazarlama arastirmasi teknigidir.

Franchising (Franchising): S6zlesmeye dayali bir dagitim sistemi. Ana firmanin
kendi pazarlama planina bagl olarak kendi markasiyla satis yapmasi icin bir tcret kar-
siiginda is yapma haklarini vermesi.

G-H-I-J

Garanti (Guarantee, Warranty) : Bir Grliniin kendisinden beklenenleri kabul edi-
lebilir bir stire yerine getirecegdine s6z verme.

Geribildirim (Feedback): Bir kisinin kendisine génderilen mesaja tepkisidir. ileti-
sim stirecinin basarisini saglayan ayrilmaz bir parcasidir.

Geri donen siparis (Back order): Tedarikcinin aldigi siparisin zamaninda karsila-
yamadigi ve s6z konusu Urlinler imalat, ithalat vb. yollardan temin edildiginde, en kisa
strede teslim etmeyi istedigi kismi.



Gerileme dénemi (Decline stage): Uriinlerin yasam evrelerinden, satisin ve
karhhgin dists gosterdigi dordiincii ve sonuncu donemdir.

Geriye dogru biitiinlesme (Backward integration): Bir perakendecinin kendi te-
darikgilerinin bir kismina veya tiimiine sahip olmasi anlamina gelen dikey butlinlesme
tarad.

Giris asamasi (Introduction stage): Uriiniin yasam evrelerinden ilki ve yeni bir
Urtinlin pazara sunuldugu dénemdir. Bu donemde satislarin artis hizi yavas, karlar di-
suktr.

Giris engeli (Entry barrier): Perakende pazarinda yeni firmalarin pazara girmele-
rini zorlastiran kosullar.

Gizli miisteri (Mystery shopper): Misteri memnuniyetini, satis standartlarini ve
hizmet anlayisini denetlemek amaciyla cogunlukla bagimsiz kuruluslar veya danis-
manlar tarafindan yiratilen bir degerlendirme ve iyilestirme calismasidir

Gondol (Gondola): Sirt sirta raflarla olusturulmus, ortada bir ada gibi konumlan-
dinlmis self servis tezgahi.

Halkla iliskiler (Public relations): Biinye ici ve disi menfaat gruplarindan olusan
cevrenin, firma, marka, triin veya kisiyle “barisini” saglamaya ve gelecegini iyilestirme-
ye (yatirim yonli) doniiktar.

Hatirlatici reklam (Reminder advertisements): Bir Uriinle ilgili olarak dnceden
verilen bilgileri ve egitimleri pekistirme yoluyla hatirlatma ve isimleri zihinlere yerles-
tirme cabasidir.

Hedef Pazar (Target market): Bir perakende isletmesinin kendi perakende kar-
masi icin hedefledigi misteri grubu.

Hirsizlik (Shoplifting): Bir alisveris yerinden misteri veya musteri gibi davranan
kisi tarafindan malin calinmasi eylemi.

Hipermarket (Hypermarket): Bliylk bir toptanci binasina benzer bir yerde indi-
rim magazasini ve siipermarket gida perakendecisini birlestiren ve diisiik fiyatla satis
yapilan ¢ok biiyik 6lcekli perakende alisveris magazasidir.

Hizmet (Services): Musterilere hizmetler sunan perakende kuruluslar, banka,
hastane, doktor, eglence yerleri, okullar gibi, elle tutulamayan, gézle goériilemeyen
Urlinler.



Hizmet perakendecisi (Service retailer): Nihai misterilere mallardan ¢cok hizmet-
ler satan perakendeci isletme.

ileri dogru biitiinlesme (Forward integration): Bir sirketin imalat ve dagrtim zin-
cirinde musteriye dogru olan birimleri elde ederek gerceklestirdigi dikey buytime tird.

iliski pazarlamasi (Relations marketing): Mevcut miisteriler arasinda baglihd
yaratmak ve stirdirmek amaciyla tasarlanan pazarlama cabalaridir.

indirim magazasi (Discount store): Cok cesitli mallari indirimli fiyatlarla satan ve
yalnizca sinirli hizmet veren perakende magaza.

iskonto (Discount): Saticinin liste fiyatindan yaptigi indirim, fiyat ayarlama tiiri.
Belirli bir miktarda, yilhin belli zamaninda satin almaya ya da pesin 6demeye tesvik et-
menin bir yolu.

itiraz (Objection): Bir miisteri adayinin bir satin alma kararini vermeye direng gés-
termesidir.

itme stratejisi (Push strategy): Dagitim kanali liyelerine, araci kurumlara yénelik
olarak yapilan ve onlari Grlnleri siparis ederek stoklamaya cesaretlendiren tanitim, tu-
tundurma, indirim, prim vb. etkinlikleri iceren stratejidir.

Jenerik iiriin (Generic product): Yalnizca genel Urln sinifi ile isimlendirilen Grtnler.
K-L-M

Kalite (Quality): Bir Griinuin musterinin ihtiyaclarini tatmin etme yetenegini etki-
leyen karakteristik 6zellikleri, Grinin misteri beklentilerini karsilama derecesi

Kapatma (Closing): Satin alma slrecinde bir misteri adayindan satin alma karari-
nin ve s6ztinlin alindig an. Satisin gergeklestirilmesi.

Kapsam (Coverage): Bir perakendecinin hedef pazarinda bulunan ve belirli bir
medya kanalinda verilen reklamin ulasabilecegi potansiyel musterilerin teorik sayisi.

Kar (Profit): Bir isletmenin bir GrlinG ya da hizmeti Gretmek ve satmak igin Ust-
lendigi risklerin karsiliginda elde ettigi 6dldir. Toplam masraflarin toplam gelirlerden
¢ikarilmasindan sonra kalan kisimdir.

Karsilastirmali reklam (Comperative advertisements): Bir markanin rakiplerine
gore gucli yonlerini 6ne ¢ikaran reklamdir.



Katalogdan perakende satis (Catalog retailer): Misterilerle posta ile dogrudan
iletisim kuran ve diikkani / magazasi olmayan perakende satis tiird.

Kategori (Category): Misterinin birbirlerinin yerine gecebilir olarak gordugu
Urtnlerin cesitlemesi.

Kategori katili (Category Killer): Bir kategorideki Griin cesitlerinin timunu bir
arada satan ve boylece musteri acisindan elektronik esya, biiro malzemeleri, kirtasiye
gibi belirli bir kategoriye hakim olan ucuz fiyath perakendeci.

Kategori - Yasam dongiisii (Category life cycle): Bir Uriin kategorisinin zaman
icindeki satis seyrinin degismesidir.

Kiraz toplama (Cherry picking): Bir dikkana gelen ve yalnizca ¢cok biytk iskonto
ile satilan GrlinG satin alan masteriler.

Kisisel satis (Personal selling): Sirketin satis temsilcisi ile misteri arasinda yiiz
ylze iletisimi iceren satis artirici cabanin boyutu.

Kitle pazarlama (Mass marketing): Bir temel (iriini, misteri kategorileri ve ihti-
yaclari ayinmi gozetmeksizin biyik miktarlarda pazara sunma stratejisi.

Kolayda mallar (Convenience goods): Siklikla ve kolaylikla satin alinan ucuz ti-
ketim mallari.

Komisyon (Commission): Satislarin belirli bir ylzdesi gibi sabit bir formile bag-
lanmis Gcretlendirme.

Konsinye mallar (Consignment goods): Perakendecinin satincaya kadar tedarik-
¢iye 6deme yapmadigi, nihai satis yapilincaya kadar lizerine almadigr mallardir. Satil-
madiginda tedarikgisine iade edilir.

Konserve sunus (Canned presentation): Blitiin musteri adaylarina hicbir degisik-
lik yapmadan sdylenen ezberlenmis, standart satis mesaj.

Konumlandirma (Positioning): Misterinin aklinda Giriinlin veya perakendecinin
rakiplerine kiyaslayabilecegi ve Ustiin olarak algilanacadi bir imaj yaratmak icin bir ta-
nitim, tutundurma ve satis gelistirme programinin tasarlanmasi ve uygulanmasidir.

Kooperatif reklam (Cooperative advertising): Bir tedarikci tarafindan kendi
Urtinlerinin promosyonunun maliyetinin timuni veya bir kismini karsilamayi kabul
ederek ydritilen tanitim programidir.



Kooperatif satinalim (Cooperative buying): Bir grup bagimsiz perakendecinin
tek bir saticidan buytk miktarlarda toplu satin alim igin birlikte calismasidir.

Kota (Quota): Uluslararasi pazarlamada bir tGriiniin Glkeye girmesine ya da Ulke-
den ¢ikmasina getirilen miktar kisitlamasidir.

Kredi (Credit): Perakendeci, toptanci, banka, finansman kurumu veya diger ku-
ruluslar tarafindan bir misterinin kullanimina, tahsis edilmis bulunan para. Miisteriye
o6deme i¢in vade tanima, acik hesap

Kupon (Coupon): Magazadan satin alimlarda belirli Griinlerin fiyatinda indirim
saglayan basili kagit.

Kurumsal reklam (Institutional advertising): Bir organizasyonun imajini ve felse-
fesini tanitan, benimseten reklam.

Kiiltiir (Culture): Bir toplumun uyelerinin cogunlugu tarafindan paylasilan inang
ve degerler sistemi.

Liste fiyati (List price): Bir katalogda yazilan ya da bir satis elemani tarafindan
sirketin resmi ve nihai satis fiyati olarak ifade edilen fiyat.

Lojistik fonksiyonlar (Logistic functions): Cesitli Grlnleri bir araya getirmek, on-
lari depolamak, onlar gruplandirarak kicuk birimler halinde musterilere sunmak ve
perakende raflarina yerlestirmek.

Mal (Goods): Fiziksel, kimyasal, estetik, sosyo-psikolojik vb. 6zellikler tagiyan bir
pazarlama bilesenidir.

Maliyete dayali yontem (Cost oriented method): Malin maliyetine sabit bir yuiz-
de ekleyerek perakende satis fiyatini belirleme yontemidir. Maliyet arti fiyatlandirma
olarak da bilinir.

Marka (Brand, Trade Mark) : 1- Bir mal veya hizmetin kimligidir. 2- Bir mali dige-
rinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin yararlarini ve kalitesini sembolize edebilmekte,
hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir. 3- Bir mal veya hizmeti biitiin diger benzer-
lerinden ayiran, farkli olarak tanimlayan isim, resim, terim veya semboller.

Marka bagimlihigi (Brand loyalty): Belirli bir Grinin ayni markasini bir misteri-
nin tutarh bir sekilde satin almayi stirdirmesi.

Marka genisletme (Brand extension): Mevcut bir marka ismini yeni bir Girin igin
kullanmak.



Marka imaji (Brand image): Markanin genel algilanmasi. Marka hakkindaki bil-
gilerden ve ge¢mis deneyimlerden olusan markanin genel gériinimini ifade eden
inanclar dizisi.

Marka ismi (Brand name): Bir markanin sozll olarak ifade edilebilen kismi.
Marka isareti (Brand mark): Bir markanin sézel olarak ifade edilemeyen kismi.

Marka Yéneticisi (Brand manager): Firmanin mal veya hizmet stratejisinde yara-
ticiligy, liderligi, raf-vitrin ve pazar bélimlerinin her birindeki egemenligini saglamak
ve yonetimindeki markanin tutundurma stratejisini olusturmakla gorevlidir.

Merchandising (Merchandising): Hangi Grlinlerin ya da Urln hatlarinin peraken-
de isletmede bulundurulacagina iliskin kararlar bittnaddar.

Mevsimlik indirim (Seasonal discount): Diislik talep donemlerinde glindeme ge-
tirilen fiyat indirimidir.

Mevsimlik mal (Seasonal goods) : Satislari yilin icinde bulunulan dénemine bagli
olarak buyiik dalgalanmalar gésteren mallar.

Miktar iskontosu (Quantitiy discount): Bliyuk siparis miktarlarinda birim fiyatlar-
da yapilan indirimdir.

Moda (Fashion) : Tipik olarak bir veya birka¢ sezon boyunca satilan ticari mal ka-

tegorisidir. Satislar bir sezondan digerine cok bulyuk degisimler gosterebilir.

Miisteri bagliligi (Customer loyalty): Misterinin belirli bir magazadan satin alma
konusunda gosterdigi sadakat.

Miisteri hizmeti (Customer service): Alisveris yaptiklari, satin aldiklari mallara de-
ger katma amaciyla musteriye sunulan bir dizi perakende satis aktivitesi.

Miisteri hizmetleri boliimii (Customer service department): Bir perakende islet-
mede musteri basvurularini ve sikayetlerini ele alan ve cevaplayan bolim.

Miisteri iadeleri (Customer returns): Misterilerin hasarli, kusurlu olmasi veya uy-
gun olmamasi nedeniyle geri getirdikleri mallarin miktaridir.

Miisteri satin alma siireci (Customer buying process): Bir musterinin bir mal veya
hizmet satin alirken gecirdigi asamalardir. Bunlar; ihtiyacin hissedilmesi, bilgi arastir-
ma, alternatiflerin degerlendirilmesi, secim, satin alma ve satin alma sonrasi degerlen-
dirmedir.



Miizakere (Negotiation): iki veya daha fazla taraf arasinda bir sonuca varmak icin
strdurulen gorisme, pazarlik sureci.

Nakit iskontosu (Cash discount): Misterilere nakit ve pesin 6demeleri karsihgin-
da daha diisiik fiyat uygulamak.

Net fatura fiyati (Net invoice price): Faturanin net degeri veya butln iskontolar
¢iktiktan sonra toplam fatura tutari.

Net kar (Net profit): Bir firmanin genel performansinin bir 6l¢tistidir. Bir donem-
deki satis gelirlerinden masraflarin ve zararlarin ¢ikarilmasiyla hesaplanir.

Net satislar (Net sales): iade edilen Uriinlerin bedellerinin tamami édendikten
sonra saticinin elinde geriye kalan satis kazanclarinin toplami.

Nis pazarlama (Niche marketing): Pazarlama karmasinin unsurlarini tek ve 6zel
bir pazar bolimiini ele gegirmek icin sistemli olarak bir araya getirmek.

O-P-R

Olgunluk asamasi (Maturity stage): Uriiniin yasam evrelerinden {riin satislarin-
daki artisin durdugu, kararh kaldigi ve giderek azalmaya basladigi donem.

Oligopol (Oligopoly): Az sayida buyik firmanin pazarin ¢ok biylk bir kismini
kontrol ettigi rekabetci pazar yapisi

Operasyonel planlama (Operational planning): is birimleri icin genellikle bir yil
ya da daha kisa bir donemdeki hedeflerini ve stratejilerini olusturma.

Oportiinist (firsat¢i) planlama (Opportunist pricing): Rakiplerden daha duisiik
fiyat belirleyerek misteri cekme girisimidir.

Organizasyon pazarlama (Organization marketing): Uyeleri, bagis verenleri,
katilimcilari ve gonillileri belirli bir organizasyona cekmek amaciyla tasarlanan ve uy-
gulanan, kar amaci gitmeyen reklam.

Outlet magaza (Outlet store): Bir imalatciya ya da bliyik madazalar zincirine
bagli olan ve dusuk fiyatlarla satis yapan perakende magazasi.

Outlet merkezi (Outlet center): Sezon disi veya ihracat (kota) fazlasi Grtinlerin in-
dirimli fiyatlarla satildigi blyik zincir magazalarin ve imalatgilarin kendi diikkanlarinin
bir arada bulunduklari aligveris merkezi.



Outsourcing (Outsourcing): Daha 6nce calisanlar tarafindan sirket icinde yiruta-
len faaliyetlerin etkinlik, hiz, kalite, maliyet gibi nedenlerle disaridaki daha kigk islet-
melere sozlesmeyle aktariimasidir.

Odeme hesaplari (Accounts payable): Stokta bulunan mallar nedeniyle tedarik-
cilere bor¢lu olunan paranin miktari.

Olcek ekonomisi (Scale economy) : Bir perakendecinin biiyiikligiinden ve is hac-
minden dolayi elde ettigi maliyet avantajlari.

On siparis (Advance order): istenen sevkiyat zamanindan ¢ok daha 6ncesinde ve-
rilmis siparis. Gergek satin alma sezonundan 6nce verilen 6n siparis saticinin iglerinin
durgun oldugu sezonda ana kazang sagladigi icin daha diisuk fiyat avantaji yaratir.

Ozellikli iiriinler (Speciality goods): Bir miisterinin bulmak ve satin almak icin
0zel caba harcamasini gerektiren Griinlerdir.

Ozellikli iiriin magazalari (Speciality store): Sinirl sayida ve genellikle birbirini
tamamlayici nitelikte Urin kategorileri Gzerinde yogunlasan ve Ust diizeyde hizmet
sunan magazalardir.

Ozel markalama (Private branding): Toptanci veya perakendeci firmanin adi al-
tinda satilmak Uzere Uretilen Griinlerdir.

Pazar (Market): Belirli bir GrGini ya da hizmeti satin alma arzusuna ve giicline
sahip kisiler ve kurumlar.

Pazar gelistirme stratejileri (Market growth strategies): Mevcut Urlinleri yeni
musterilere satarak biiyimeyi amaclayan stratejiler.

Pazar (piyasa) fiyati (Market price): Misteri tarafindan gercekte 6denen fiyattir.

Pazar payi (Market share): Bir organizasyonun Urlinlerinin satisinin ayni ya da
benzer rlinlerin tiim satisina oranlanmasi - (ylizde deger olarak ifadesi).

Pazar potansiyeli (Market potential): incelenen pazarda beklenen toplam talep.
Belirli bir donemde, belirli bir dliizeyde pazarlama aktivitesi ile belirli bir segmentte
mdsterilerin satin alabilecegi toplam Uriin miktari.

Pazar testi (Market test): Bir Grinin deneme amagli olarak sinirli sayida pazara
strtlmesi.



Pazara niifuz etme stratejileri (Penatration strategies) : Bir organizasyonun
mevcut Urlinlerinin daha fazlasini mevcut misterilere satarak blylmeyi amaglayan
stratejiler.

Pazarlama karmasi (Marketing mix): Pazarlama ydneticisinin kontroliinde olan
ve hedef pazardan arzulanan tepkiyi elde etme amaciyla kullanilan pazarlama degis-
kenleri. Uriin, fiyat, yer ve tutundurma dértlisiinii iceren stratejilerin birlesimidir.

Pazarlama plani (Marketing plan): Belirli bir hedef pazara ulasmak icin tasarla-
nan belirli bir strateji.

Pazarlama verimliligi (Marketing productivity) : Pazarlama performansinin ya-
pilan tim maliyetlere oranlanmasi.

Perakendeci (Retailer): Nihai tiketicilere satis yapan araci kisi ya da kurulus.

Periyodik yeniden siparis sistemi (Periodic reordering systems): Stoklari g6zden
gecirme ve eksikleri siparis verme donemlerinin sabit kaldigi, fakat siparis miktarlarinin
degisebildigi bir stok yonetim sistemi.

Prestij fiyatlandirma (Prestige pricing): MUsterilerin ¢cok diisiik oldugunu disiin-
dukleri fiyatlarda satilan mallari ve hizmetleri satin almayacaklari varsayimina dayanan
bir fiyatlandirma sistemi.

Proaktif strateji (Proactive strategy): Bir lrlin gelistirmek icin uygun firsatlari
arastirmak amaciyla buyiik kaynaklarin ayrildigr iddiali yenilik stratejisidir.

Promosyon (Promotion): Bir perakendecinin magazasi veya perakende karmasi
hakkinda musterilerini bilgilendirmek ve satin almaya 6zendirmek icin yaptig aktivi-
teler.

Psikolojik fiyatlandirma (Psychological pricing): Bir fiyatin musteriye daha ¢eki-
ci gelmesi icin uygulanan bazi taktiklerdir.

Psikolojik ihtiyaclar (Psychological needs): Misterilerin satin almaktan, alisveris
yapmaktan veya bir Giriine sahip olmaktan sagladiklari kisisel tatmin duygusu ile bag-
lantili ihtiyaclar.

Psikografik béliimlendirme (Psychographic segmentation): Tiketicilerin yasam
tarzi kategorilerine, aktivitelerine, ilgi alanlarina ve fikirlerine dayali olarak yapilan pa-
zar bélimlendirmesidir.



Referans grup (Reference group): Bir kisinin kendi inanclarini, duygularini ve
davranislarini karsilastirma amaciyla esas aldigi bir veya daha fazla sayida insan.

Rekabet analizi (Competition Analysis): Rakiplerin kendi stratejilerini basarih bir
sekilde uygulamak icin izleyecekleri yolu, ydntemleri ve yetenekleri incelemek.

Rekabetci davranis (Competitive rivalry): Rakiplerin eylemlerine verilen tepkile-
rin sikhgi ve yogunlugu.

Rekabetci reklam (Competitive advertisements): Belirli bir markanin 6zellikleri-
ni ve Ustunliklerini 6ne cikararak tanitan ve rekabetci Ustlinlik saglamayl amaclayan
reklamlardir.

Rekabetci iistiinliik (Competitive advantage): Rakiplere gore 6zglin bir gli¢ sag-
layan ve kalite, tasarim, maliyet, zaman gibi bir boyutta tstlinlik saglayan farkhlktir.

Rekabete yonelik fiyatlandirma (Competitive oriented pricing): Bir perakende-
cinin fiyatlan belirlerken maliyet-talep gibi faktorleri degil, rakiplerin fiyatlarini goster-
ge olarak kullandigi bir fiyatlandirma yontemi.

Reklam (Advertisement, Commercial): Bu sinerjiyle, tiketici ve musterileri bir
markadan haberdar etmek, bilgi vermek, psikolojik kabul yaratmak suretiyle, olmasi
gerekeni ona vermek ve satis noktalarina cekip, davranigsal kabul yaratilmasina ikna
edip, markayi hatirlatip, marka bagliligi yaratarak, aliskanliklarini degistirerek, parasi-
nin degerine uygun yarar saglayacagina inandirarak, hayat tarzina uygunluguna ikna
ederek katkida bulunabilmektedir.

Rekldam (Advertising): Belirli bir hedef kitlenin Gyelerini bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla mesaj iceriginde tanimlanan organizasyonlar tarafindan ¢esitli med-
yanin kullanilmasiyla, bir bedel karsiliginda yirutilen kisisel nitelikte olmayan iletisim
turadur.

Reklam ajansi (Advertising agency): Baska organizasyonlar icin reklam kampan-
yalarinin planlanmasi ve hazirlanmasi isini yuriten bir firma.

Reklam Kampanyasi (Advertising Campaign): Reklam planinin hazirlanmasi ve
bltcelenmesi, Gretimi, uygulanma ve denetimidir.

Reklam Biitgesi (Advertising budget): Belirlenen amac ve hedefleri gerceklestire-
bilmek icin gerekli olan kaynaklarin timadyir.



Reklam Ortami (Advertising media): TV, sinema, radyo, gazete, dergi, postalama,
duran (billboard, pano) ve gezici vb. reklam vasitalaridir.

Reklam Uretimi (Advertising production): Reklam 6gelerini (bashk, metin, go-
riintd, slogan, logo) diizenleme (layout), film senaryosunu hazirlama ve cekme, ses-
lendirme vb.dir.

S-T-U

Sabit giderler (Fixed costs): Belirli bir zaman diliminde satis hacmi ne olursa olsun
degismeyen harcamalar.

Sabit varliklar (Fixed assets): Nakde cevrilmesi bir yildan daha uzun sire gerek-
tiren varliklar.

Saticinin pazarlik giicii (Bargaining power of vendors): Belirli sayida saticinin
belirli bir pazarda satilan mallari kontrol edebilme derecesi.

Satinalma davranisi (Buying behaviour): Musterilerin bir mal veya hizmet satin
alirken yerine getirdikleri aktiviteler.

Satinalma giicii (Purchasing power): Bir miisterinin satin alimlarda bulunabilme-
si icin sahip oldugu finansal kaynaklar.

Satinalma kosullari (Terms of purchase): Saticiyla yapilan bir satin alma anlas-
masinda s6z konusu olabilecek indirimler, tasima maliyetleri vb. kosullardir.

Satinalma siireci (Buying process): Musterilerin mal veya hizmet satin alimlarin-
da gecirdikleri asamalarin timdi.

Satis alani (Selling space): Uriinlerin sergilenmesi, satis personeli ile misteriler
arasindaki etkilesimin gerceklesmesi ve Grtinln etkili sunumu igin ayrilan alan.

Satis analizi (Sales Analysis): Sirketin tiim satis verilerinin bir araya getirilmesi,
siniflandiriimasi, karsilastiriimasi ve tizerinde ¢alisilmasidir.

Satis kosullari (Term of sale): Misterilerle yapilan bir satis sézlesmesindeki degi-
siklik icin ek 6demeler, teslimat, satis sonrasi ve geri alma politikasi ve benzeri kosul-
lardir.

Satis kotasi (Sales quota): Satis cabalarini ydonetmek ve satiscilari icin kullanilan
satis hedefi.



Satis maliyeti (Sales costs): Bir sirket tarafindan bir hesap donemi icinde satilan
mallari Gretmek veya elde etmek icin yapilan toplam maliyet.

Satis plani (Sales plan): Satis amaclarinin ve stratejilerinin bicimsel olarak ifade-
sidir.
Satis promosyonlari (Sales promotion): Belirli bir zamanda bir magdazay ziya-

ret etmesi ve/veya aligveris yapmasi icin tiiketicilere ek degerler ve 6zendiriciler teklif
eden ve belirli bir bedel karsiliginda yaptirilan kisisel olmayan iletisim aktiviteleri.

Satis siireci (Sales process): Misterinin satin alma kararini kolaylastirmak icin sa-
tis elemaninin yerine getirdigi bir dizi etkinlik.

Satis verimliligi (sales productivity): Tipik olarak saatlik veya gunliik satislar ola-
rak dlcllen satis elemaninin etkinligi.

Satisci (Salesman - salesperson): Muhtemel mdsterileri ve onlarin ihtiyaclarini
arastiran, firmanin satis politika ve prosedurlerine uygun olarak triin ya da hizmetleri
sunan, musteriyi ikna eden, itiraz ve endiseleri ile bas eden ve onu satin alma kararini
vermesine yardimci olan profesyonel is insanidir.

Self servis perakendeci (Self service retailer): En diisik diizeyde musteri hizmeti
veren perakendecidir.

Soguk tarama (Cold canvassing) : Bir misteri adayini telefon rehberinden veya
diger kaynaklardan belirleyip telefonla Uzerine gitmek.

Sosyal cevre (Social environment): Demografik anlamda ve degerleri ile bir orga-
nizasyonun mevcut ve potansiyel musterileri.

Sosyal sinif (Social class): Benzer gelir dlizeyi, refah, beceri ve glice sahip insan-
larin olusturdugu grup.

Sosyal sorumluluk (Social responsibility): Bir organizasyonun kendi karar ve ey-
lemlerinden topluma karsi yukumliliklerini kabullenmesi.

Stok bulundurma birimi (Stok keeping unit): Stok kayitlarini izlemeyi hakli gos-
terebilecek renk, bicim, buyuklik vb. 6zellige bagli en kiiguk Griin grubu.

Stratejik ortaklik (Strategic partnership-alliances): Taraflarin her iki tarafin da
karhihgmi artirmak amaciyla anlamli ve blyuk yatirimlar yaptiklari uzun dénemli iliski.



Stratejik pazarlama (Strategic marketing): Belirli stratejileri kullanarak yurits-
len pazarlama cabalari.

Stratejik pazarlama planlamasi (Strategic marketing planning): 1- Pazarlama
amaclarinin ve stratejilerinin gelistirilmesi. 2- Pazarlama kaynaklarini (fiziki, beseri ve
mali), belirli bir gelecek siireye doniik olarak, pazarlama amag ve hedefleri dogrultu-
sunda pazarlama firsatlarina tahsisini 6ngéren bilingli ve 6rgitsel bir karar ve se¢im
strecidir.

Sunum (Presentation): Satis mesajinin musteriye iletilmesidir. Msteri ihtiyaclari-
nin belirlenmesinden sonra saticinin musteriyi bilgilendirmek ve ikna etmek icin sozel
ve gorsel olarak yaptidi iletisim cabasidir.

Survey (Survey) : Bir anket formunun kullanilmasi, ylz ylze goriisme, telefon,
posta veya bunlardan birkaci ile stirdurllen bir veri toplama yontemidir.

Siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliik (sustainable competitive advantage): Bir pe-
rakendeci isletmenin rakiplerine kiyasla sahip oldugu ve oldukg¢a uzun bir zaman siire-
since koruyabilecegi belirgin yetkinlik.

SWOT analizi (SWOT Analysis): Bir organizasyonun guiclii ve zayif yonlerinin ve
karsilastigi firsatlarin ve tehlikelerin sistematik degerlendirilmesi. (KEFE: Kuvvetli-Eksik-
Firsatlar-Engeller)

Tahmin (Forecast): Belirli bir donemde satislarin ulasacagi diizey hakkinda siste-
matik ve bilimsel yontemler kullanarak éngériide bulunmak

Talep (Demand): Bir Giriniin belirli bir fiyatla, satilabilecek toplam miktari. Uriin
veya hizmete yonelik satin alma istegi

Tam rekabet (Pure competition): Cok sayida saticinin benzer Grlnlerle birbirleriy-
le rekabet ettigi piyasa.

Tatmin (Satisfaction): Bir magazanin hizmetinin veya Grtiiniinin musteri beklen-
tilerini ne derece karsiladigi veya astigi konusunda satis / tiiketim sonrasi degerlendirme.

Tedarikgi (Vendor): Bir perakendecinin musterilerine sattigi mallari temin ettigi
Uretici veya toptanci firma.

Tek fiyat perakendeci (One-price retailer): Biitiin Urlinleri tek sabit bir fiyatla sa-
tisa sunan diikkan.



Tek fiyat politikasi (One-price policy): Belirli bir donemde biitiin misterilerin be-
lirli bir mal icin ayni fiyati 6demesine yonelik fiyatlandirma politikasidir.

Telemarketing (Telemarketing): Bir Griini veya hizmeti potansiyel misterilere
telefon ederek, anlatarak ve siparis isteyerek satma sreci.

Ticari riisvet (Commercial bribery): Bir tedarikgcinin satin alma kararini etkilemek
amaciyla, aliciya para veya hediye teklif etmesi.

Toplama (Collecting): Toplama fonksiyonu bir dagitim kanalinin, ilgili musteri
kesiminin ihtiyaclarina seslenen mal ve hizmetlerin belirlenmesini, ilgili kaynaklardan
bunlarin temin edilmesini ifade eder. Bu sirada dagitim kanalinin tasima, depolama ve
bilgi-haber isleme gibi fiziki dagitim faaliyetlerinde bulunmasi da gerekebilir.

Toptanci (Wholesaler): Uriinlerin biyik miktarlarda satin alinmasini, depolan-
masini ve fiziksel anlamda tasimasini gerceklestiren ve daha kigiik miktarlarda pera-
kendeciler veya endustriyel kullanicilara yeniden satan bir ticaret kurulusudur.

Tutundurma Faaliyeti (Promotional activity): Bir markaya karsi psikolojik ve dav-
ranissal kabul yaratabilme ve bunun sonucu, o markaya karsi pozitif bir imaj gelistirip
marka bagimhhgini saglayarak, hatirlatarak, onun yayilmasini da temin edebilmektedir.

Tutundurma (Promotion): Pazarlama kanalinin liyelerine, potansiyel musteri ve
tlketicilere ve kamuya doniik olarak yiratilen reklam, kisisel satis, satis 6zendirme
faaliyeti, tanitma, ilan veya duyuru, tiiketici iliskileri ve halkla iliskiler faaliyetleridir.

Tiiketici (Consumer): Mal veya hizmetleri kendisi ve/veya ailesi icin satin alan kisi.

Tiiketici davranisi (Consumer behaviour): icsel ve dissal giiclerin insanlarin alis-
veris etkinliklerini etkileme bigimi.

Tiiketici hareketi (Consumerism): Bireyleri tiketici olarak sahip olduklari hakla-
rini tehlikeye atacak uygulamalardan korumak amaciyla tasarlanmis ve hikimetler,
isletmeler, sivil toplum kuruluslar ve benzeri bagimsiz organizasyonlar tarafindan yu-
rutllen etkinliklerdir.

Tiiketici kabul siireci (Consumer acceptence process): Yeniligin (ihtiyacin) farkina
varma, bilgi edinme, degerleme, deneme (miimkiinse) kabul veya ret safhasidir.

Tiiketici promosyonu (Consumer promotion): Bir mal veya hizmetin tiketicileri-
ne yonelik satis artirici cabalar ve gekiciligi artirici etkinlikler

Tiiketim iiriinleri (Consumer goods): Nihai tiketiciye satilan mallar ve hizmetler.



Uluslararasi pazarlama (International marketing): Uriinlerini {ilke disina satma-
yl amagclayan pazarlama stratejilerini gelistirme ve bunlarn farkl Glkelerdeki uygula-
malarini bitlnlestirme sireci.

Uyarlanmis satis (Adaptive selling): Satis davraniglarinin musteri ve satin alma
durumu ile ilgili bilgiye bagh olarak degistirildigi bir kisisel satis yaklagimi.

Uyumlu fiyatlandirma (Adaptive pricing): Blyik pazar paylarina sahip rakipler
tarafindan yapilan fiyat degisikligine cevap vermek amaciyla uygulanan fiyatlandirma
taktigi.

Uriin (Product): Satisa sunulan ve miisterinin satin aldigi (mallarin, hizmetlerin
veya fikirlerin) 6zellikleri ve maddi ve manevi faydalarinin timu.

Uriin gelistirme stratejileri (Product development strategies): Mevcut miisteri-
lere sunmak lizere yeni Urlinler gelistirmeye dayal biyiime stratejileri.

Uriin hatlari (Product lines): Ayni tiirde ihtiyaci karsilamasi, birlikte kullanilmasi,
ayni misteri grubuna satilmasi, ayni dagitim kanalini kullanmasi veya belirli bir fiyat
araliginda bulunmasi nedeniyle birbirleriyle yakin iliskili kabul edilen tGiriin grubudur.

Uriin karmasi (Product mix): Bir firma tarafindan pazara sunulan iriin hatlarinin
sayisidir.

Uriin miidiirii (Product manager): Belirli bir tiriiniin pazara sunulmasina kadar
gecen evrelerdeki aktiviteleri ve calisanlari yoneten kisi.

Uriin reklami (Product advertising): Hedef kitlenin Uyelerini reklam verenin
Urtinlerine yoneltmeyi amaclayan reklam.

Uriin yasam evreleri (Product life cycle): Bir tir(iniin satis ve karlilik tarihcesinde
gozlemlenen ve dort donemden olusan yasam sireci (giris, gelisme, olgunluk ve ge-
rileme).

X-V-Y-Z

X kusagi (X Generation): 1965-1976 yillari arasinda dogmus ve bir kusak olarak
ortak davranislar ve yasam beklentileri sergileyen insanlar.

Yasam tarzi (Life style): Bireysel misterilerin veya ailelerin (hane halkinin) yasa-
ma, paralarini ve zamanlarini harcama tarzlari, katildiklari aktiviteler, icinde yasadiklari
diinya hakkindaki fikirleri, tutumlari.



Yasam tarzi perakendeciligi (Life style retailing): Misterilerin yasama tarzlarina
dayali olarak gelistirilen perakende formati.

Yaslanma: Bir malin stokta bulundugu siirenin uzunlugu.

Yenilik (Innovation) : Fiziksel, islevsel 6zellikleri daha 6nce bilinmeyen, ekonomik
degeri olan bir Grlin ya da hizmeti ortaya ¢ikarma stireci

Yeni iiriin (New product): Pazarlamayi yapan sirket icin herhangi bir sekilde yeni-
lik ifade eden Urin.

Yeniden siparis noktasi (Reorder point): Yeni siparisin verilmesini gerektirdigi ka-
bul edilen stok diizeyi.

Y kusagi (Y Generation): 1977-1998 yillari arasinda dogmus ve bir kusak olarak
ortak davranislar ve yasam beklentileri sergileyen insanlar.

Yogunluk - yigilma (Congestion): insanlarin ya da araclarin sayisinin belirli bir
yerde sikisiklik olusturacak diizeyde artmasi.

Yuppies: Sehirli geng profesyoneller.

Zaman serileri analizi (Time series analysis): Gelecekteki durumu tahmin etmek
icin gecmisteki verileri kullanan istatistiksel yontem.(¥)

* www.pazarlamadunyasi.com
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