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ONSOZ

Konut insanoglu i¢in daima vazgegilmez bir ihtiyag olacaktir. ilk ¢aglardan itibaren
insanlar kendilerine yeme, igme, barinma ve tehlikelerden uzakta ve gilivende
olabilmek adina alisilagelmis soylemi ile baglarin1 sokacak yer aramislardir. Bu
nedenledir ki, konut insanlik i¢in ¢ok 6nemli ve temel bir unsurdur.

Gayrimenkul sektorii gerek teknolojik gelismeler ve gerekse toplum ihtiyaglarinin
degismesi sonucunda her gecen giin ilerleme kaydetmektedir. Bu degisim ve
ilerlemelere deprem, savas, ekonomik degisimler gibi iilkenin yasadigi olagan dist
durumlar da etki etmektedir.

Konut kavraminin bu kadar onem tasidigi bir noktada hig¢ siliphesiz ki, konutun
tiretimi kadar ortaya ¢ikan {iriinlin yani konutun pazarlamasi ve satis1 da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Uretimin yam sira ortaya ¢ikan iiriiniin dogru hedef kitleye dogru
zamanda ulastirllmasimi saglayacak olan konut pazarlamasina iilkemizdeki konut
tiretici firmalar tarafindan ne yazik ki halen gereken 6nem verilmemektedir.

Konut satis1 ve konut pazarlamasi birbirleri ile ilintili konular olmasina ragmen
temelde biiylik farklar yatmaktadir. Kisaca belirtmek gerekirse; satis bir iiriiniin kagit
lizerinde veya gercekte iiretimini tamamladiktan sonra baglarken, pazarlama {iriiniin
ortaya ¢ikmasindan Once en bastan en sona kadar her tiirlii sathanin planlanmasi ile
gergeklesir. Ayrica satig, iirliniin tliketiciye ulastirilip paraya cevrilmesi ile son
bulurken, pazarlama iiriiniin tasarim asamasindan itibaren dmrii boyunca devam eden
eylemlerin biitiiniidiir. Bu ¢alismada pazarlamanin ne oldugu, ortaya ¢ikisi, gelisimi,
pazarlama planinin ne oldugu ve nasil olmasi gerektigi aciklanarak “ Pazarlama
Planinin Onemi” konusuna deginilmek istenmistir.

Meslek yasamim boyunca bana yol gosterici olacagina inandiZim bu arastirmayi
yapmama olanak saglayan, caligmalarimda beni aydinlatan, yonlendiren ve
yapabilecegime inandiran degerli hocam Dr. Murat Kuruoglu’na, anlayis, destek ve
tiim yardimlari i¢in dostlarima tesekkiirii bir borg bilirim.

Eyliil, 2008 Yonca CIKLER
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EM@AKSEKTORﬁNDEPAZARLAMAPLANHHN
DEGERLENDIRILMESI VE ALTERNATIF PAZAR ARASTIRMASI
SISTEMATIGi ONERISI

OZET

Insanlar ilk ¢aglardan itibaren kendilerine ve ailelerine barinacak giivenli bir yer
edinme giidiistine sahiptirler. Bu giidii ile yola ¢ikildiginda temel bir ihtiya¢ olan
barinma ihtiyacini karsilayan konut sektoriiniin her daim canli, dinamik, karli,
gelisime ve degisime agik bir sektor oldugunu sdylemek hi¢ de yanlis olmaz.

Ulkemizde son yillarda gayrimenkul sektérii ciddi anlamda bir gelisme ve ilerleme
kaydetmistir. Bu gelisim ve ilerlemenin birgok sebebi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
olarak can giivenligimizi dogrudan etkilemesi ve dolayisiyla toplumun en duyarh
oldugu husus olmasi sebebiyle yasanan deprem felaketleri olarak bahsedebiliriz.
Ulkemizde yasanan depremler sonrasinda toplum giivenli yap1 konusunda ister
istemez bilinglenmeye ve daha hassas davranmaya baglamistir. Bu durum da ingaat
sektoriine ve Ozellikle insaat sektoriiniin Onemli bir parcasini olusturan konut
sektoriine sirayet etmistir.

Konut sektoriiniin gelismesindeki ikinci 6nemli etken olarak da yabanci yatirimci
firmalarin ilgilerinin ve iilkemizdeki istiraklerinin giderek artmasini sdyleyebiliriz.
Bu durum hem yerel firmalar arasinda hem de uluslaras1 diizeyde rekabetin artmasina
neden olmaktadir. Artan rekabet ise gayrimenkul sektoriiniin gelisimine dnemli katki
saglamaktadir.

Konut iiretiminin bu kadar 6nemli oldugu bir noktada hi¢ siiphesiz ki iiretilen
mamuliin pazarlamasi kisaca “konut pazarlamasi” da c¢ok biiyiikk 6énem tasir. Rakip
firmalar arasinda iiretimin yani sira iiriiniin satigin1 dogrudan etkileyecek en 6nemli
unsur olan “pazarlama” ¢ok biiylik bir rol oynamaktadir.

Pazarlama konusunu sadece iiriiniin satigini arttirict bir etken olarak gormemek
gerekir. Cok genel bir tanim yapmak gerekirse; pazarlama insanlarin ihtiyaclarini,
zamanin getirdigi degisimleri belirleyip, bu ihtiyaglara ve degisimlere uygun olan
hizmet ve/veya {riinii olusturup bunu dogru hedef kitleye ulastirmak olarak
tanimlanabilir.

Toplumumuzda yer edinmis ¢ok yaygin bir kani, pazarlama ve satisin ayni seyi ifade
ettigidir ki, bu diigiince yapisint her iki kavrami da tanimlart ile birlikte agiklayarak
ve oOrnekleyerek diizeltmekte biiyiik fayda vardir. Satis; {iriinlin ortaya c¢ikmasi ile
baslayan bir silire¢ olmasina ragmen, pazarlama iirlinlin ortaya ¢ikmasindan ¢ok 6nce
planlanmasi ile baglayan ve {iriinliin omrii boyunca devam eden eylemler biitiiniidiir.
Bu sekilde bakildigindan satigin pazarlamanin sadece kiiciik bir bolimii oldugunu
s0ylemek yanlis olmaz.
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Konut insaat sektdriinde de satis ve pazarlama kavramlarini birbirine karistirmamak
gerekir. Kaldi ki, daha 6nce belirttigim gibi her zaman dinamik olan konut sektoriine
bir yandan da yabanci firmalarin iilkemizdeki yatirimlarinin eklenmesi ile rekabet
seviyesi giderek artmaktadir. Rekabetin bu denli 6nemli oldugu bir ortamda da
pazarlamanin biiyiik rol oynamasi ka¢inilmaz bir gercektir. Bu nedenledir ki, konut
insaat sektoriinde pazarlama ve daha da Onemlisi dogru pazarlama plan1 ve
pazarlama stratejileri ile yol alan firmalarin digerlerine oranla ¢ok daha basarili
olmalar1 ve sektdrde sarsilmaz bir yer edinmeleri kaginilmazdir.

Konut alicilarinin, pazardaki sayilar1 giin gectik¢e artan saticilar arasindan se¢im
yapmast ve kendilerine en uygun {irlinii segcmeleri agamasinda firmalarin izledikleri
pazarlama ve akabinde bunu takip eden satis stratejileri alicilarin tercihini belirlemesi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

X



THE EVALUATION OF MARKETING PLAN IN REAL-ESTATE AREA
AND THE SUGGESTION OF ALTERNATIVE MARKET RESEARCH

SUMMARY

Humanbegin has the motivation to find a secure place for housing from the antiquity
for themselves and for their families. Because of this motivation it can be said that;
housing industry is always alive, dynamic, profitable and open to development and

changing.

In our country, in recent years real-estate industry record a serious development. This
development has a several reasons. Earthquake disaster is one of this reasons. After
the earthquake disaster the society become conscious about secure constructions.
Under this circumstances real-estate industry and especially housing industry

affected in a good way.

Second factor about development of real-estate and housing industry is foreign
investors and their participating in our country. The competition between local
companies and foreign companies plays a very important role to develop real-estate

industry.

Without a shadow of a doubt “marketing” is very important in real-estate industry.
Marketing is not only a tool, which increases sales. In a general definition; marketing
is a tool, which determines humanbeings needs and produce service or product and

communicate them to the target audience.

In real-estate industry and housing industry marketing is a very important tool.
Especially in this days, while foreign companies and local companies are in a big
competition, companies need to find the right marketing plan and the right marketing
strategy. The correct marketing plan and marketing strategy helps the buyer to set the

right choice.



1. GIRIS

Pazarlama, bir firmanin sektdrde gelip gegici olmamasi, devamliligini saglamasi igin
iizerinde hassasiyetle durmasi gereken en énemli unsurlardan biridir. Ozellikle insaat
sektorii gibi her gecen giin yeni firmalarin katilmasi ile genisleyen bir sektdorde
ayakta durabilmek ve hedeflere ulasabilmek i¢in dogru pazarlama planlamasi ile yol

almak gerekmektedir.

Emlak insaat pazarindaki firmalarin her gegen gilin artmasi ve buna ek olarak ¢ok
Oonemli bir unsur olan yabanci yatirimei firmalarin Tiirkiye pazarindaki egilimlerinin
artmasi ile pazardaki rekabet diizeyi iist seviyelere ulasmaktadir. Bu rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek ic¢in hi¢ siiphesizdir ki firmalarin pazarlama
stratejilerini ¢ok dogru olusturmalar1 ve firma yapisina uygun olarak hazirlanmis

olan pazarlama plan1 dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir.

Bu calismamda emlak sektoriinde - ki emlak insaat sektOrii insaat sektoriindeki en
bliyiik paya sahip olan dilimdir- pazarlamanin Onemini, satis ve pazarlamanin
birbirine karigtirilan, fakat birbirlerinden farkli kavramlar oldugunu belirtmeyi
hedefledim.

Dogru pazarlama planlamasi ile yol alindiginda firmalarin gelecegi noktalar ¢ok daha
verimli olmaktadir. Asagida satis ve pazarlama kavramlar1 ayr1 ayr1 agiklanarak
birbirlerinden farkli kavramlar olduklar1 belirtilmis, pazarlamanin igerigi, pazarlama
planinin Onemi iizerinde durulmus, pazar arastirmasi, pazarlama arastirmasi
konularina deginilmis ve somut Orneklerle birlikte emlak insaat sektoriinde

pazarlamanin 6nemi ve detaylar1 agiklanmaya ¢alisilmistir.



2. PAZARLAMA

2.1 Pazarlama Tanim

Dogal kaynaklardan yararlanilarak {iretilen iirlin ve hizmetlerin en son tiiketicinin
eline gecene kadar gergeklestirilen faaliyetleri kapsayan (Uraz, 1978:2) pazarlama
kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli anlamlarda kullanilmaktadir.

Pazarlamayi kimileri ¢cok dar, kimileri ise genis kapsamli olarak ele almaktadir.

Giinlik yasamda birgok yerde karsimiza ¢ikan pazarlama olayina yonelik yapilmis
¢cok sayida tanim bulunmaktadir. Bir¢ok kisinin pazarlama kavramindan anladig
birbirinden farklidir. Pazarlama iizerine yazilmig bir kitapta (Tek, 1999:4-5), dar ve
genis anlamda pazarlama tanimlar1 verilerek pazarlamaya iligkin agiklamalar
yapilmaya calisilmaktadir. Dar anlamdaki pazarlama tanimlarinda dagitim yonld,
miilkiyet yonlii ve yonetimsel pazarlama tanimlar seklinde bir ayrima gidilmektedir.
S6z konusu tanimlarda pazarlama kavramindaki agirlik noktalar1 6nem
kazanmaktadir. Genis anlamdaki pazarlama tanimlarinda ise bir isletmedeki isletme

faaliyetlerinin biitiinii pazarlamaya iliskin olarak ele alinmaktadir.

Genel bir tamim olarak pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
anlama ve bu ¢er¢evede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama
islemidir (Walters, 1992:V). Cemalcilar (1983:12) ise pazarlamayi, “pazarlarla iliski
kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak amaciyla degisimi ger¢eklestirmek”
seklinde tanimlamaktadir. Simkin (2000:157) de pazarlama tanimlarindaki ortak
konulara deginmektedir. Simkin’e gore ortak konular, miisteri tatmini, takas,
rakiplere istiinliik saglama, elverisli pazar firsatlarin1 belirleme, kurumun pazardaki
konumunu iyilestirmek i¢in kaynaklari rasyonel kullanmak, dncelikli hedef pazardaki

pay1 artirmaktir.

Bir kurumun ydnetim anlayisinda pazarlama 6gesi yer almalidir. Bu anlayis iiriinler

iretilmeden Once, tiiketicilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin 6grenilmesine



Oonem verir. Cemalcilar (1989:23) “pazarlama kavrami nasil benimsenir?” sorusuna
yanit bulmaya c¢alisirken; kavramim  benimsenmesindeki iki asamadan
bahsetmektedir: Bunlardan ilki, iyi bir bilgi sistemi kurmak; digeri ise, uygun bir
orgiit olusturmaktir. lyi bir bilgi sistemi kurmaktaki amag; pazarin gercek gereksinim
ve beklentilerini saptamak ve buna gore hareket etmektir. Uygun bir Orgiit
olugtururken ise pazarlama kavrammin tim kurum c¢alisanlart tarafindan
benimsenmesi  saglanmali  ve isletmenin eylemlerinin  koordineli  olarak

gergeklestirilmesi yolunda ¢aba harcanmalidir.

Pazarlama, Orgiit ile onun miisterileri arasinda olusan birlikteligi yaratan eylemlere
verilen bir isimdir. Bir disiplin olarak amaci, miisterilerle pazarlama orgiitli arasinda
miibadelenin gergeklestirilmesini giivence altina almaktir. Pazarlamacilar, bu amacin
etkin olarak gerceklestirilebilmesi i¢in, miisterilerinin satin almak istediklerini,

verdikleri para i¢in deger ifade eden bir fiyattan sunmalidirlar.

Pazarlama kavrami, {riinlerin ireticilerden tiiketicilere dogru akisini, kisilerin
ihtiyaclarinin tatminini saglayacak bicimde calisan eylemleri kapsar. Giinlimiiz
toplumlarinin gelisim ve degisimlerine cevap verebilecek nitelikteki pazarlama
tanimi ise sOyledir: “Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak ig¢in, uygun
dagitim, uygun fiyat ve uygun iletisim (tutundurma) g¢aligmalarinin kullanilarak

uygun iiriin ve hizmetlerin hareketini etkin bigimde saglayan eylemlerdir”.

Diinyanin her yaninda pazarlamaya kars1 yogunlasan bir ilginin gdriilmesi bir bakima
mantifa aykir1 diismektedir. Ciinkii pazarlama bir yandan insanoglunun en yeni
hareket birimlerinden biri iken, 6te yandan diinyanin en eski mesleklerinden biridir.
Ilkel takas zamanindan para ekonomisi asamasina ve oradan bugiiniin, haberlesme ve
dagitim alanindaki destekleyici acentelerin ara¢ ve geregleri ile donatilmis modern
pazarlama sistemine ulasincaya kadar, her asamadaki degismeler yer almistir. Ne var
ki, degisme siireclerinin ve iliskilerinin resmen incelenmesi bi¢ciminde tanimlanan
pazarlama, ana bilim dali olan ekonominin karsilagilan sorunlari gormezlikten

gelmesi lizerine ancak 19.ytizyilin ilk yarisinda dogmustur.



2.2 Pazarlamanin Tarihgesi

Insanlarin kendi kendilerine yettikleri donemlerde pazarlama diye herhangi bir sey
bulunmamaktadir. Toplumun kendi kendine yeten yapidan sosyo-ekonomik bir
diizene déniismesi siirecinde pazarlama olgusu dogmus ve gelismistir. Is boliimiin
gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin gelisme

stirecindeki yap1 taglaridir.

Bu nedenledir ki pazarlama konusu iizerine calismalari olan bir kisi olarak
Cemalcilar, pazarlamanin bir devrim olmaktan ¢ok, bir evrim sonucu ortaya ¢iktigina

deginmektedir.

XVII. yilizyillin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen kitle
iiretimi pazarlamay1 oldukca etkilemistir. Cagdas pazarlamanin 1. Diinya Savasi’ndan
sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde, bilimsel yaklagimin

pazarlama eylemlerine uygulandig1 géze ¢arpmaktadir (Cemalcilar, 1983:4-5).

1940’larn ikinci yarist ile 1960’larin ilk yaris1 arasinda pek ¢ok yazar pazarlamanin
bir bilim olup olmadig1r konusunu tartismislardir (Bartels, 1951; Baumol, 1957;
Buzzell, 1963; Converse, 1945 Hutchinson, 1952; Taylor, 1965). izleyen yillarda bu
tartigmalar yerini pazarlamanin konusu ve kapsaminin belirlenmesi caligmalarina
birakmistir. 1950’lerin basinda General Electric ve diger Amerikan sirketleri
tarafindan benimsenen pazarlama yonetimi kavrami, isletme felsefesinin onemli
unsurlarindan birisi haline gelmistir. Bu ortamda tiiketici tiim isletme faaliyetlerinin
merkez noktasi olarak benimsenmekte, miisteri gereksinim ve isteklerine iliskin elde
edilen bilgi tim oOnemli isletme kararlar1 icin bagslangic noktast olarak

diisiiniilmektedir (Raymond ve Barksdale, 1989:42).

Giliniimlizde pazarlama, hayatimizda giin be giin 6nem kazanan ve daha genis

kitlelerin ilgilendigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



2.3 Pazarlamadaki Temel Kavramlar

Pazarlama kavrami i¢inde yer alan baslica 6geleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

Gereksinimler, istekler ve talepler, lriinler, deger, fiyat, tatmin, takas, iligkiler ve

aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olas1 miisteriler.

Gereksinimler

istekler ve

4

Uriinler Pazarlamacilar
(Mallar, o
hizmetler ve ve Miisteriler

diisiinceler)

l i

Deger, Fiyat ve ::> Takas ::> Mliskiler ve ::> Pazarlar

Tatmin Aglar

Sekil 2-1 Pazarlamanin 6geleri (Kotler 1997:9)

2.4 Pazarlama Kavrammmin Ortaya Cikisi

2.4.1 Pazarlama kavraminin ortaya cikisi ve gelisimi

2.4.1.1 Pazarlama kavraminin ortaya cikisi

Insanlarin, kendilerinde bulunmayip da komsularmda var olan seylere ihtiyac
duymalari, onlari, takasa dayali olan aligverise yoneltmis, dolayisiyla da pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Ilk insanlarin bile ellerindeki iiriinleri en karli sekilde baska
mallarla degistirme istegi belli bir pazarlama mantig1 igermektedir. Bu nedenle, karli
olan iiriinlerin liretimine yonelmekten baslayarak, uygun kosullarda dagitim, sunum
ve pazarhiga kadar giden ticari kanallarin gelismesini pazarlama kavraminin

gelismesi icinde ele alabiliriz.



Pazarlama kavraminin giinlik dile girmesini saglayan gelismeler ise ancak

sanayilesmenin ortaya ¢ikigiyla olmustur.

2.4.1.2 Pazarlama yaklasimlan

Pazarlama anlayislart genel anlamda iiretim odakli, satis odakli ve pazarlama odakl
seklinde ii¢ ayr1 donemde ele alinabilir . Fakat giiniimiizde giderek etkili olmaya
baslayan sosyal faktorler bu donemsellestirme anlayisinda ayrimi  dorde

¢ikarmaktadir.

Uretim odakh pazarlama anlayisi

Uretim ve satis anlayis1 olarak bilinen ve odak noktalarmin iiriin oldugu pazarlama
anlayislarinda, iiretim karari, {reticinin iretim giiciine sahip oldugu iretim
imkanlariyla, bireysel yeteneklerine terk edilmistir. “Ne iiretirsem satarim” anlayisi,
mevcut talep karsisinda iiretim miktarinin yetersiz kaldig1 sanayi devrimi oncesine
ait bir yaklasimdir. Sanayi devrimiyle iiretimin hizla artmasi “ne iiretirsem satarim
yaklasiminin yerine, nasil satarim yaklagiminin benimsenmesine yol ag¢mistir

(Mucuk, 1986: 8).

1900’11 yillarin basindaki bu evrede temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri oldugu
i¢in misteri bulma sorunu ikinci planda kaliyordu. Bunun i¢in iiretim tekniklerinin
gelistirilmesine, kitlesel {iretimin artirilip, maliyetlerin diisiiriilmesine, hareket ve
zaman etiitlerine agirlik verilmistir. Bu anlayisa bir malin talebinin arzindan ¢ok
fazla oldugu veya iiretim maliyetlerinin baslangicta ¢ok yliksek olmasi durumunda
pazar1 genisletmek icin maliyetlerin distriilmesi gerektiginde basvurulur ve
uygulama normal kabul edilebilir: bu da kitlesel (seri) iiretim demektir. Taleb’in
arz’dan fazla oldugu durumlarda tiiketiciler ¢ogu kez bir malin bulabildikleri
herhangi bir tiiriinii satin almaya hazirdirlar (Tek, 1999: 11). “ne {liretirsem onu
satarim” diislincesinin hakim oldugu bu donemde seri iiretim sonucu arzda bir artis
meydana gelince tiiketiciler icin birgok alternatif ortaya c¢ikmustir. Isletmeler
rakiplerinin iiriinlerinden daha kaliteli {irtinler liretmege yonelmislerdir. Yoneticiler

de“iyi bir mal kendi kendini satar” diisiincesi hakim olmustur. (Mucuk, 1997: 9).



Satis odakh pazarlama anlayisi

“Ne tiretirsem onu satarim” diisiincesi, yerini satis anlayis1 doneminde “Ne liretirsem
onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” diislince tarzina birakmistir (Mucuk, 1997:

9).

Satis anlayigi, “tiiketicilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya karst
direndikleri, c¢esitli satis gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri ve miisteri ¢ekmek ve tutmak igin satis yonli giligli bir oOrgiit
kurulmasi gerektigi” diisiincelerine dayanir. Basingli ve agresif satis yontemlerinin
uygulandigr firma yonlii, firmaya dontik bu anlayisa “klasik pazarlama anlayisi” da

denilmektedir. (Tek, 1999: 13).

Satis anlayisina gore, tiiketiciler, genel olarak, satin alislarda durgunluk veya
mukavemet gosterdiklerinden, onlarin, dil dokerek satin almaya ikna edilmeleri

gerekir. (Kotler, 2000: 18).

Pazar odakh yaklasim

Klasik pazarlama anlayisinin tersine modern pazarlama demokrasiye dayanir.
Ozgiirliik, katilim, geri bildirim ve saydamlik ilkeleriyle ¢alisir. Bu anlayista firmalar
hitap ettikleri hedef kitlelerin, tiiketicilerin (pazarin) nabzini tutmaya calisirlar.
Modern pazarlama anlayisi, temelde iirlin ¢esitlerine (maddi, servis, orgit, kisi,
mekan vb) gore degismez. Ancak dogal olarak uygulanisiyla ilgili ayrintilar degisir.
Modern pazarlama ya da pazarlama kavrami veya anlayisi, isletmenin temel
gorevinin, once hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik
pazarlama araglarindan yararlanip, alicilar1 tatmin ederek kar saglamak ve diger

oOrgiitsel amaglara ulasmak oldugunu savunur (Tek, 1999: 18).

Sosyal pazarlama yaklasim

Giinlimiizde iiretim imkanlarinin hizla artmasi, satin alma kararini veren tiiketicinin
Oniline ¢ok sayida secenek cikarmistir. Bu sonug, iiretim kararinin olusmasindaki
geleneksel yaklasimi degistirerek, tiiketici ihtiyaglarini belirleyici bir konuma
getirmistir. Yerel pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslar arasi pazarlarin almasi,
yasanan rekabetin yogunlugunu artirmistir. Yasanan bu rekabet, tiiketici ihtiyaglarini

karsilama yoluyla isletme amaglarin1 gerceklestirmeyi hedefleyen bir anlayisi



dogurmustur. Sosyal pazarlama anlayis1 olarak ifade edilen ve isletmeye ¢ok yonlii
bir sorumluluk yiikleyen bu anlayis, isletmenin amaglarin1 kisa ve uzun dénem birey
ve toplum ihtiyaglarini karsilayarak gerceklestirmelerini hedeflemektedir. Birey ve
toplum ihtiyaclarinin hizla degiserek gelismesi, bu ihtiyaclar1 karsilama g¢abasinda
olan isletmelerin yoOnetimini, gelisen sosyal pazarlama anlayisinin gereklerini

benimseyerek yerine getirmeye zorlamaktadir.

2.5 Pazarlamanin Cesitli Tarifleri:

2.5.1 Phillips ve Duncan:

Pazarlama, mallar1 nihai tiiketicilere ve sanayicilere ulagtirmak icin lizumlu
faaliyetlerin tiimiinden olusur. Mallarin niteliginde 6nemli degisiklikler meydana

getiren faaliyetler, pazarlamanin diginda kalir.

2.5.2 Duddy ve Rezzan:

Pazarlama, mal ve hizmetlerin miibadele edilmesi ve degerlerinin para cinsinden
tayin edilmesini saglayan ekonomik bir faaliyettir.

2.5.3 Clark ve Clark:

Pazarlama, mal ve hizmetlerin miilkiyetinde degisiklik yaratan ve bunlarin fiziki
dagilimini saglayan gayretlerin timiinden meydana gelir.

2.5.4 Amerikan pazarlama dernegi:

Pazarlama, mal ve hizmetlerin, iireticiden tiiketiciye ve kullanana akisini diizenleyen
isletme faaliyetleridir.

2.5.5 Kotler:

Pazarlama, firmanin miisterilerini ilgilendiren kaynaklarinin, politikalarinin ve
faaliyetlerinin belirli miisteri gruplarimin arzu ve ihtiyaglarini tatmin edecek bir

bicimde tahlili, organizasyonu, planlamasi ve kontrol edilmesidir.

Yukaridaki tarifler, pazarlama prensibinde goriilen bir evrimin sonucudur.



2.6 Ekonomik Kalkinmanin Ayr1 Asamalarinda Pazarlama Kavram:

Kolaylik i¢in ekonomi tarihi 8 asamaya ayrilabilir. Asamalar kronolojik olma anlami
tagimayip yalnizca zaman siireci i¢inde insan topluluklarini niteleyen, zit ekonomik
diizenlerin tanitilmasinda “IDEAL TiP” olma anlamini tasimaktadirlar. Bu asamalar
incelemekteki amag, pazarlama kavramimi ekonomik ozelliklere bagliligini ortaya

koyarak, modern pazarlama kavramina erisme amacidir.

2.6.1 Ekonominin kendi kendine yeterli olmasi asamasi:

Insan tarihinin ilk baslangi¢ déneminde kiiciik aile bireylerinin ekonomik yonden
kendi kendine yeterli oldugunu saniyoruz. Aile bireyleri her tiirli yiyecek icecek ve
siginma gereksinimlerini karsilama gorevini kendileri yerine getirirlerdi. Kendi
kendine yeterlilik, degismenin olmasi1 anlamini tasiyordu. Bu nedenle, bu asamada

bir pazarlama kavramina rastlanmiyordu.

2.6.2 lilkel komiinizm asamasi:

Ik caglardaki bircok toplumda aile bireyleri bir araya gelerek ortak ekonomik
gorevleri birlikte yerine getirirlerdi. Topraga ortaklasa sahip olunur, topraktan alinan
iriin ile emegin karsiladig1 kazanglar ortaklasa pay edilirdi. Bu tiir toplumlarda

degisim olmadigindan pazarlama kavrami da olusmuyor.

2.6.3 1ilk takas asamasi:

Ik ¢aglarda birgok toplum, ekonomik degeri olan mallarm dagitilmasini etkilemek
amaci ile ilkel takas ilkesine gore faaliyette bulunmustur. Ekonomik uzmanlasma
ilkesinin bulunmas1 ve bunun insan verimliligi iizerine olan olumlu etkileri goriiliince

ilkel takas birakilmaya ve gegersiz sayilmaya baglandi.

Uzmanlagma, insanin ticaretle ugrasmaya hazir olmasi demektir. Baska bir deyisle
aile yada kabileler kendi gereksinimlerinin iizerindeki tiretim artigini alip, oteki aile
yada kabileler ile takas iliskilerine girismek zorunlulugundadir. Ticaretin baslangici,
tiretim artiklarinin ortaya ¢ikmasina dayanir. Bu asama ilk kez, arama ve pazarlik
gibi pazarlama siireclerini gerektirir. Uretim artiklarna sahip olanlar, zaman ve

enerjilerinin bir kismini1 gereksinme duyduklar1 bir mal artigina sahip olan kisileri



arayarak harcama zorundalar. Bu kisiler bulunduktan sonra iki tarafin da kabul
edebilecegi degistirme kosullarina ulasabilmek igin pazarlik yapiliyor. Ilk satis
uygulamalar1 bu takas devrinde bagliyor ve pazarlama faaliyetlerinin gelismesini

hazirlyor.

2.6.4 Yerel pazarlama asamasi:

Ekonomik uzmanlasma, takas i¢inde ayri mallarin bir araya getirildigi yerel
pazarlarin dogmasini c¢abuklastirdi. Yerel pazarlamanin dogusu, tarihte ilk kez
tiretime karsilik pazarlama alaninda belirli kisilerin uzmanlasmasina yol agti. Satis
alanindaki uzmanlagsmanin belirmesi, pazarlama kavramini yayginlastirdi. Pazarlama,
bu devrede, ekonomik mallar1 degistirme siireci ve degistirmeyi kolaylastiric1 bir

takim uzmanlagmis kurumlar anlamini tastyordu.

2.6.5 Para ekonomisi asamasi:

Takas, ayr1 degerdeki mallarin degisiminde etkin bir uygulama olmaktan ¢ok uzakti.
Uretici, elde etmeyi istedigi mal tiirlerine sahip olabilmek icin, bircok takas
iliskilerine girmek zorunda kalacakti. Bu {ireticiye, zaman kaybettirecek (arama
siirecini uzattig1 i¢in) ekonomik biiylime ve servetin birikim oran1 gecikecektir. Bu
soruna ¢Oziim, ancak degisen bicimler alan ortak bir degisim aracinin gelistirilmesi
sonucu bulunmustur. (inciler, boncuklar, koleler, deniz hayvanlarinin kabuklar1 gibi
degisik para niyetine kullanilan birimler) sonra madenlerin ortaya ¢ikmasi ve giimiis,
altin (az bir alan ve agirlik i¢inde biiylik degerler tasidigi i¢in) insanligin parasi oldu.
Bir ortak deger tasima aracinin bulunusu ticaretin hizimi arttirdigi gibi yerel

pazarlarin isleyisi icin saglam bir temel olusturdu.

2.6.6 i1k kapitalizm asamasi:

Uzmanlagmanin yerel pazarlarin ve paranin dogusu, bireylerin yanlis yasamini
siirdiirmek i¢in degil, fakat kazang elde etmek i¢in iiretimde bulunma olanag yaratti.
Yetenek yada kaba giicleri yardimiyla biriktirmede basarili olan kisiler, ellerindeki
mal ve hizmetleri 6teki insanlarin emekleriyle degistirmeye basladilar. Bdylece
sermaye sinifi ve is¢i siifi olmak tlizere iki ayr1 sinif dogdu. Sermaye sahipleri yada

ilk kapitalistler, iscileri tarim, el sanatlar1 yada ilk {iretim gibi alanlarda verimli
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calisma birimleri bi¢ciminde orgiitlemeye ve elde ettiklerini satmak i¢in yakin veya
uzaktan pazarlar aramaya basladilar. Bu devrede, iiretim ana tiiketicisi is¢ilerin
kendileriydi. Pazarlamaya ulasan temel mallarin ¢ofunlugu igin tanitmaya,
ambalajlamaya ve c¢esitlendirmeye gerek yoktu. Bir biitiin olarak , kapitalizm
asamas1 temelde bir kitlik ekonomisi olarak isliyordu ve bu nedenle, tiiketicinin
gereksinimlerini aragtirmaya yada onlara hizmet etmek i¢in uzaklara gitmeye gerek
yoktu. Ilk kapitalizm doneminde pazarlama kavrami, ozellikle saticiya kazang
saglamak amaciyla , tiiketicilerin yada pazarlarin aranmasi ve mallarin iireticiden

tilkketici merkezlerine ulasmasina iliskin isletme faaliyetlerini igermekteydi.

2.6.7 Yi1gin iiretim asamasi:

Y1gn iiretim asamasin1 6zendiren etkenler sirasiyla, diinya niifusunun hizla artisi,
haberlesme ve ulastirma araglarindaki gelisme, biiyiik kentlerin dogmasi, uluslarin
ekonomik yeterlilikten ekonomik uzmanlasmaya dogru yonelmesi ve servet
birikimidir. Kazancin bol oldugu endiistri kollarina yeni yatirimlar yapilmakta ve
rekabet gitgide hizlanmaktadir. Bu gidisle bircok pazarlamada, Ozellikle mal
pazarlarinda goriilmemis fiyat diistislerine, iscilerin isten ¢ikarilmalarina, satin alma
giiclinlin azalmasina, daha ¢ok fiyat diismesine ve bilinen is dalgalanmalarina yol
actr. Ureticiler, mallarina karsi1 olan talep istikrarliligini arttirma yollarin1 bulmaya

calisirken degisen modern pazarlama uygulamalar1 dogdu.

e Fabrikator, mallarin niteligini belirtmek amaciyla ambalajlama ve
markalama

e Kurulusun var olan pazarlardaki satiglarini arttirmak yada korumak ve
gelistirmek amaciyla miimessiller ve saticilar

e Belirli markalara karsi tercihler yaratma ve satiglart arttirma amaci
olarak reklam

e Stoklarda biiylik birikimleri 6nlemek, ani satislar1 6zendirmek ig¢in
satis1 arttiric tedbirler

e Mal farklilasmasinin miimkiin oldugu yerlerde, pazarlarda tercih
edilen durumlar kazanabilmek i¢in mallarda bigim degistirme, yeni

kalite farkliliklar1 yaratma veya yeni 6zellikler ekleme
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Boylece, bu yigin iiretim ekonomisinde, mal ve hizmetlerin, iireticiden tiiketiciye
akisin1 6zendirmek ve gelistirmek amaciyla saticilar tarafindan yerine getirilen her

tiirlii is faaliyetlerinin tiimiine pazarlama adi verilir.

2.6.8 Bolluk toplumu asamasi:

Biiyiik sayida bir insan toplulugunun, temel biyolojik gereksinmelerinin {izerinde bir
gelir fazlasina sahip olduklari zaman bir bolluk toplumunun varlifindan séz
edilebilir. Boyle bir toplumda biiyiik bir ¢ogunluk, uyanik gecen zamanlarinin
tiimlinii islerinin basinda calisarak geg¢irme zorunlulugundan kurtulmus olup,
toplumda, mal ve hizmetlerinin {reticileri ve saticilari, insanlarin gereksinmelerinin
neler oldugundan daha cok, onlarin ne istedigini sorunun temeline inmek ve
yorumlamak, iiretici kapasitelerini ve mal tiirlerini bu yorumlanmis istekleri
karsilamaya yoneltmeleri gerekmektedir. Boylece mal tiirleri ve mallar konusunda
herhangi bir karar verilmeden Once pazarlama arastirmasina Onemli bir agirlik
verilmesi, ayr1 Pazar boliimlerinin degisik isteklerine ¢ok dikkat harcanmalidir.

Bunun sonucunda, miisteri 6n plana ¢ikmaktadir.

Bolluk toplumunun gercek basarisi, hemen degilse bile, zamanla, 6zel olarak,
tiretilen mallar ve hizmetlere karsi olan ilgide kismi bir diisiis saglamaktadir. Servet
sahibi olma ve mallardan daha baska seylerle ilgilenmeye baglamislardir. Su ve hava
kirliligi, yeryliziiniin dogal giizelliginin ortadan kalkip ¢irkinlesmesi, trafik kalabaligi
gibi...

Bolluk toplumunun dikkatinin toplumsal mallarin, hizmetlerin kithigina yonelen bir
doniislim yapmasi, pazarlamanin yoniiniin degistirdigini gostermektedir. Pazarlama,
0zel mallarin satisinda nasil ise, toplumsal mallarin benimsenmesinde, ilgi

yaratilmasinda ve dikkatin ¢ekilmesinde de ayni 6l¢iide yararhidir.

2.7 Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisi: Kurulus amaclarinin gergeklesmesinde temel olan miisteri
tatminin yaratilmasini amaglayan biitiinlesmis pazarlama tarafindan desteklenen

miisteriye doniik bir tutumdur.
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Pazarlama anlayiginin 3 temel diregi:

1.

Miisteriye doniik tutum

2. Biitiinlesmis pazarlama

3. Miisteri tatmini

2.7.1 Miisteriye doniik tutum

Pazarlama anlayisi, kurulusun igindeki mallara doniik bir tutum yerine disaridaki

miisterinin gereksinimlerine doniik bir tutuma sahip olmalar1 konusunda bir anlayis

degisikligi gerektirir. Patron tliketicidir. Tiiketici istedigini elde eder.

Pazarlama anlayigina gore tiiketici orgiit semasinin en iistiinde yer alir.

Bir kurulus icin oncelikle orgiitlenen ilk sey, miisteriye doniik bir tutuma sahip

olmasi ikincisi ise bdyle bir tutumu gergek yasantida uygulamaktir.

Miisteriye Doniik Bir Tutum Uygulayan Firmanin Aldig1 Tedbirler

1.

Bir genel gereksinme tanimi: gerekli olan ilk sey isletmenin bakmayi, hizmet
etmeyi ve karsilamayr amagladig1 temel gereksinimlere iligkin temel tanim
yapmasi.

Hedef- Gruplar Tanimi: bir kurulus ¢abalarini yoneltmeye calistig1 bir temel
gereksinme kategorisini tanimlarken, hi¢ bir zaman {iretebilecegi her tiirli
mal ile bu gereksinmenin biitiin belirtilerini karsilayacagini ummaz. Kurulus
her pazar iginde bir¢ok pazar boliimlerinin varligin1 kabul eder. Kendi
imkanlarini ile en iyi hizmet edecegi grubu tanimlar ve c¢abalarini o grup
lizerinde yogunlastirir.

Farklilagtirilmis Mallar ve Reklamlar: miisteriye doniik tutumda olan bir
kurulusun bagka bir 6zelligi de farklilastirilmis, reklamlar ve pazarlama
programlarim1 gelistirmek suretiyle sectigi tiirlii hedef gruplarinin degisen

gereksinimlerini karsilamaya caligmaktir.

Henry Ford: Siyah oldugu siirece miisteriler istedikleri her renkte otomobili

alabilirler. Eski y18in tiretim diisiiniisii, tek tip otomobilin iiretilmesini, ne olursa

olsun herkesin 6zleminin bu mala uydurulmaya calisilmasini1 gerektiriyordu. Bu
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diisiise gore, 6zlenen mallar1 yaratmak yerine, iiretilen mallara karsi insanlarin

tutumlarinin degistirilmeye calisilmasi ilk basta gelen bir gorevdir.

4. Tiiketici Arastirmasi: pazarlama anlayis1 tlirlii hedef gruplarinin tutum,
davranis ve isteklerinin Ol¢lilmesi degerlendirilmesi ve yorumlanmasi igin
tiiketici arastirmasina biiyiik bir yatirim yapilmasi gerekmektedir.

5. Ayn-Ustiinliik Stratejisi: Miisterileri kazanmay1 ve onlara iyi hizmet etmeyi
amaclayan firma, miisterilerine yalniz Onemsiz ayriliklar1 sunmakla
yetinmeyip, onlar1 tatmin edecek gercek degerleri de bulmalidir. Firmanin
kendi mallarinda, rakiplerinin mal ve hizmetleriyle karsilastirildiginda

yansiyan bazi 6zellikler sunmasi gerekmektedir.
2.7.2 Biitiinlesmis pazarlama:

Pazarlama anlayisinin ikinci temel diregidir ki, bir¢cok seyi igerir. Bir kurulusta yalniz
satts ve pazarlama kisimlarinda ¢alisanlarin alacaklart kararlarin  degil tiirli
kisimlardakilerin alacaklar1 kararlarin, o isletmenin yeni miisteriler yaratma ve

eldekileri tutma yetenekleri tizerinde olumlu etkileri olabilmektedir.

Kimilerinin belirttiginin tersine, bu, firmanin o6teki biitiin diisiincelerin yerine bir
misteri diislincesinin gegerli olmasi gerektigini sdylemek degildir. Bir isletmenin ana
diisiincesi ne satiglar1 arttirmak, ne de giderleri azaltmaktir. Tersine karli ¢aligmaktir.
Bir firmanin tim kisimlarinin miisteri iizerindeki etkilerini uyumlayacak bir takim
araclarin gelistirilmesi gerekir. Bu is bir 0Ol¢iide oteki kisimdaki elemanlarin
“miisteriyi diiglinme” yonilinde egitmek suretiyle ve bir dl¢lide de kisimlar arasindaki
ortak sorunlar iizerinde c¢alisacak baglanti kanallarinin  kurulmast suretiyle

basarilabilir.
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Alisilmig
Organizasyon

Goriiniisii

Miihendislik Uretim Pazarlama Finansman Personel

Aragtirma ve Fiziksel Dagitim ve Satig Reklam Krediler Halkla {ligkiler

Geligtirme Satin Alma Pazarlama Aragtirma

Sekil 2-2 Alisilmis Organizasyon Gorliniisii

Etkin Pazarlama

Subesi Gortlintisii

Miihendislik Uretim Pazarlama Finansman Personel

/ e  Pazarlama \

. Reklam

. Pazarlama
aragtirmasi

e  Fiziksel -
Dagitim

. Satin Alma

. Krediler

. Halkla Iligkiler

\

Sekil 2-3 Etkin Pazarlama Subesi Goriiniisii

2.7.3 Miisteri tatmini:

Pazarlama anlayisiin {iciincii temel diregi olan bu etken, firmanin uzun dénemde

saglayacagl kazanclarin, firmanin yarattigi miisteri tatmininin Olgiisiine bagh
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oldugunu gosterir. Fakat hi¢cbir zaman amag, isletmenin miisteri tatminini en {ist
diizeye c¢ikartmaya calismasi demek degildir. Bu 0Oyle olmus olsaydi, firma
diinyadaki en iyi mal ve hizmetleri iiretir ve maliyetinin altinda satisa sunardi.
Boylece firma biiyiik 6l¢lide miisteri tatminini yaratacak kazan¢ saglayamadigi igin

is yasamindan ¢ekilmek zorunda kalacakti.
Bir igletme miisteri isteklerini ve gereksinimlerini kargilarken ne kadar ileri gitmeli?

Levitt, son zamanlarda PAZARLAMA MATRISI denen bir aygit1 kullanmak ve

miisteriye doniikk 4 kutupsal tutumu karsilastirmak suretiyle bir agiklik

kazandirmistir.
Cizelge 2-1 Pazarlama Matrisi
ISLETMEYE DONUKLUK
9] 1,9 9,9\
8 \,
7 N\
6 \,
5 N\
4 AN
3 N\
2 N\
1 9,1 \
1 2 3 4 5 6 7 8

MUSTERIYE DONUKLUK

Yatay ol¢ek, miisterinin tahminine yonelen, bir is¢i  veya bir isletme tarafindan

yapilan hareketin derecesini gosterir.

Dikey 0lcek ise, bir is¢inin yada ¢alistigi isletmenin ¢ikarlarina yonelen bir hareketin

derecesini gosterir.

Kiiclik sayilar bencil davranigi, biiylik sayilar ise isletmenin yararima ydnelen

davranig1 yansitir.

Durum I-I: Isletmede calisanlarin hem isletme hem de isletmenin miisterileri igin

zararl olan hareketlerini gosterir.

Durum I-9: Kitlik ekonomisinde iiretime doniik firmalarda ¢ok rastlanan davranis

tiirlerini kapsamaktadir. Miisteri hizmet edilecek kisi olarak degil de yenilgiye
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ugratilacak kisi olarak goriliir. Burada firmanin temel amaci miisteri tatmininden

¢ok, firmanin karinin arttirilmasidir.

Durum 9-I: Miisteriye kars1 saygili, kimi zaman gereginden fazla saygili, isletmenin
yararina olmaktan daha ¢ok miisterilerin yararina olan davraniglar1 yansitir. Bir
isletmede bu tutum {stlin gelirse, bu pazarlama anlayisinin yanlis yorumlanmasi

anlamini tagir ve zamanla isletmenin batmasina yol agabilir.

Durum 9-9: Pazarlama anlayisini1 en anlamli bir sekilde ortaya koymaktir. Bu durum,
isletmeyi, kendi c¢ikarlar1 ile miisterilerin c¢ikarlarinin en iyi uyum sagladig
faaliyetleri ve alanlar1 tanimaya zorlar. Hem miisteri gereksinimlerinin karsilanmasi
hem de isletmenin uzun dénemde karli calismasinin temeli olarak, miisteriye daha iyi

hizmet sunma yollarini aragtirir.

Boylece, pazarlama anlayisinin {igiincli temel diregi, miisteriye ger¢ek tatminin ve

degerlerin verilmesi suretiyle iyi kazanglarin elde edilmesidir.

Bu pazarlama anlayisina ek olarak, kisa donemdeki tiiketici ¢ikarlari ile uzun
donemdeki tiiketici mutluluguna da 6nem vermek gerekir. (Cevresel faktorler, ¢evre
kirlenmesi, kamuoyunun huzursuzlugu...) Bunu da ekleyerek pazarlamay1 asagidaki

gibi tanimlayabiliriz.

2.8 Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Pazarlama faaliyetleri bir ¢ok cevre faktoriiniin etkisi altinda bulunmaktadir. Bu
faktorler; isletme i¢i faktorler (kontrol edilebilir degiskenler) ve dis ¢evre faktorleri

(kontrol edilemeyen degiskenler) olarak siniflandirilmistir.

2.8.1 isletme ici faktorler

Isletme ici faktorler, pazarlama dis1 isletme ici kosullar ve pazarlama karmasi olarak

ikiye ayrilmaktadir.
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2.8.1.1 Pazarlama disi isletme ici kosullar
Ust Yéneticiler, finansman, {iretim, muhasebe, arastirma ve gelistirme, kurulus yeri
pazarlama dis1 isletme i¢i kosullar belirlemektedir. Bir isletmenin pazarlama yapisi,

finansal giicii, iiretim ve personel kapasitesinden de etkilenmektedir. (Mucuk, 2001)

2.8.1.2 Pazarlama karmasi

Pazarlamada kullanilan kavramlardan biri de pazarlama karmasidir. Pazarlama
karmasi, firmanin hedef pazarindaki hedeflere ulagmasi i¢in kullandig1r pazarlama
araglart setidir (Kotler, 2000). Pazarlama karmasi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
gidermek, kar saglamak, satis yapmak, sayginlik kazanmak {izere, isletmenin tiim
pazarlama elemanlarini (islevlerini, eylemlerini) bir araya getirmesi olup, pazarlama
planlamasinda gelistirilmelidir. Pazarlama karmas1 olusturuldugunda tiim pazarlama
elemanlar1 planli, sistemli bigimde diizenlenmis olur. Ayni zamanda pazarlama

karmas1 mikro pazarlamanin temel konusudur.

Tiiketiciye yonelik olan pazarlama karmasini gelistirmek i¢in pazarlarin belirlenmesi

ve taninmasi gerekir (Savasal, 2003).

Pazarlama karmasi hedef pazar (miisteriler) ile yakindan iligkilidir. Hedef pazar igin
iriin gelistirme, hedef pazarin yeri ve ulagsma yolu, {iriin ve hizmetin duyurulmasi,
pazara sunulan {iriin veya hizmete karsi1 alicilarin tepkisinin de dikkate alinmasi, iiriin
ve hizmetlerin fiyatlandirilmas1 pazarlama karmasini olusturmaktadir. Pazarlama
karmasi elemanlar1 isletmenin pazar konumlama kararlarindan yogun sekilde

etkilenir (Tek, 1999).

Pazarlama karmasi isletmeden isletmeye gore, pazarin yapisina ve ¢evre kosullarina

gore degisir.
Pazarlama karmas1 dorde ayrilmaktadir:

e Uriin (Mamul veya hizmet- Product)
e Dagitim (Yer- Place)
e Fiyat (Price)

e Tutundurma (Promosyon, Satig ¢abalari- Promotion)
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Pazarlama karmasi Ingilizce sozciiklerin bas harflerine gore 4P olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama karmasini olusturan elemanlarin, pazarin ve iirliniin
ozelliklerine uygun olarak gelistirilmesi gerekmektedir (Cemalcilar, 1999). Yayginca
bilinen ve 4P den olusan Pazarlama Karmasinin haricinde 5.P nin eklenmesiyle
(People) Modern Pazarlama Karmasi kavrami olusturulmustur. Ozellikle hizmet
isletmelerinde 6nem kazanan 5.P, iiriin ve hizmetleri miisteriye sunan ekibin egitim

ve becerilerinin pazarlamada oynadigi rolii esas alir.

Pazarlama karmasinin olusturulmasi uzmanlik isteyen bir calismadir. Her biri bir
digerini etkiledigi gibi, isletmenin diger faaliyetlerinden ve ¢evre degiskenlerinden

de etkilenmektedir (Odabasi, 2001).

Tiiketici, pazarlama karmas1 elemanlarinin odak noktasini olusturmaktadir. Isletme
veya kuruluglarda hedef pazarin oOzellikleriyle uyusan bir pazarlama karmasi

olusturmak pazarlama yonetiminin stratejik kararlarindan birini olusturmaktadir.
a. Uriin veya Hizmet:

Uriin veya hizmet fikri genelde bir ihtiyacin tespiti ile dogar veya karsilanmasi
ile gelisir. Bir {riinlin gelistirilmesi, pazarda kendini kabul ettirinceye kadar iyi
bir tanitimin yapilmas: gerekmektedir (Garih, 2001). Uriin degiskeni ile ilgili
olarak pazarlama yoneticisinin temel gorevi, pazarlanabilir uygun iriin veya
hizmeti planlamak ve gelistirmektir (Mucuk, 2001). Uriin ve hizmetin pazarlama
karmasinin en &nemli elemani oldugu diisiiniilmektedir. Uriin, satisa sunulan
hizmet yada fiziksel iiriin ile ilgili tiim faktdrleri kapsar. Uriin cesitleri, garantiler,

kalite gibi konular bu kapsam igerisinde incelenmektedir (Odabasi, 2001).

Uriinlerin iiretim safhasi, bir pazarlama eylemi degildir. Bir pazarlamacinin
gorevi, tiiketicilerin yani satin alacak alicilarin istek ve ihtiyaclarin1 gidermeye
yonelik iiriinle ilgili olan her seyi kapsamaktadir. Ornegin; markalasma, satis

alma sonrasi1 hizmetler gibi.

Isletme ve kuruluslarda iiriinle veya hizmetle ilgili olarak verilen kararlar ¢ok
onemlidir. Pazarlama kararlarinda isletmelerin kar saglamasi ve amacina
ulagabilmesinde, yeni iirlin veya hizmetler gelistirmek, amacina uygun olmayan

hizmet ve iiriinlerin iiretimini durdurmak, tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun
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yeni iriinler iiretmek onem kazanmaktadir (Cemalcilar, 1999). Bir isletmede

tirtinle ilgili olarak dikkate alinmas1 gereken hususlar:

e Uriiniin fiziksel ozelliklerinin, ¢esidinin, dizayninin, kalitesinin nasil
olmas1 gerektigi (Oregin konut pazarlamasinda; konutun yapi sistemi,
temeli, proje ile ilgili olarak kullanilan malzeme segimi)

e Tiiketiciler i¢in hizmetin hangi boyutta verilecegi,

e Tiiketicilere hangi tiir hizmet ve garanti sunulacagi, satis sonrasi
hizmetlerin neler olacag,

e Hedef kitlenin belirlenmesi ve {iriiniin alicilarinin kim olacagi
seklindedir (Odabas1 ve Baris 2002).
b. Dagitim:

Uriin veya hizmetlerin uygun zaman ve uygun yerlerde satisa sunulmasidr.
Uriinlerin {ireticilerden satin alacak kullanicilara yani tiiketicilere ulagmasini
saglayan kanallara dagitim kanali denir. Isletme veya kuruluslarda diretim
asamasinda iirlinlin kontroliinii yapmak, iiretim asamasindan sonra iiriine en
uygun olan dagitim kanalint se¢mek pazarlamacinin en Onemli gorevleri
arasindadir. Cesitli kurumlar toptancilar, perakendeciler, acenteler, satis ofisleri

tirtinlerin dagitimini saglamaktadir (Cemalcilar, 1999).

Dagitim faaliyetlerinin iki boyutu vardir. Bunlardan birincisi, dagitim kanallari
denilen araci kuruluslar; ikincisi ise iriiniin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi
esnasinda gerceklestirilen fiziksel hareketlerle ilgili olan fiziksel dagitimdir

(Odabasi, 2001).

Dagitim kanali kavramu ilk olarak iireticiler ve kullanicilar (tiiketiciler) arasinda
koprii kuran mevcut ticaret kanalini anlatmak igin kullanilmistir. Uriinlerin ve
hizmetlerin hareketi sadece takas islemiyle miimkiindiir. Bilindigi gibi pazarlama
da bir takas islemidir. Gergcekte takas kavrami pazarlamanin Ozlinde
bulunmaktadir. Dagitim kanallar1 takas islemini kolaylastirir. Pazarlama; takas
olugmasi i¢in gerekli olan faaliyetler ve davraniglar iizerine odaklandig1 igin,
dagitim kanallar1 kolaylastirict olarak diislintilmelidir. Boylece bir birey ve orgiit

arasinda takasin olugmasma neden olan veya izin veren herhangi bir iliski
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(baglant1) bir pazarlama kanalidir Peltonn ve dig. (2002). Bir isletmede dagitimla

ilgili olarak dikkate alinmasi1 gereken hususlar:

Uriiniin tiiketicilere hangi tiir dagitim kanali ile sunulacag,

Magazalarda {iriinlerin nasil sunulacaglr ve satis ofisinin belirlenmesi
(Konut pazarlamasinda satig ofisinin dekorasyonunun nasil olmasi
gerektigi),

Uriinii tanitacak satis ofisinin iiriinle ilgili olarak dogru bilgilendirilmesi,

seklindedir (Odabasi ve Baris 2002).

c. Fiyat:

Pazarlama karmasinin énemli bir elemanidir. Bir {irlin yada hizmetin tiiketiciler

tarafindan alimip alinmamasinda fiyat, belirleyici bir rol oynamaktadir. Fiyat

belirlemesi yapilirken; maliyet, rekabet, tiiketici talepleri gibi konular géz 6niine

alinmaktadir (Odabasi, 2001).

Bir pazarlamacinin gorevi, iiriine en uygun olan fiyat politikalarin1 ve fiyatlar

belirlemektir. Fiyat, ayni1 liretimi yapan ve iirettiklerini satan kuruluglar arasinda

bir rekabet araci olusturmaktadir (Cemalcilar, 1999). Bir isletmede fiyatla ilgili

olarak dikkate alinmasi gereken hususlar:

Tiketicilerin aym {iriin grubundaki fiyatlarin yapisindan ne kadar
haberdar oldugu,

Tiketicilerin markalar arasindaki fiyat farkliliklarina yaklasimlarinin ne
oldugu,

Tiketicilerin 6deme bigimlerinin nasil olacagi (konut pazarlamasinda
firma biinyesinde veya bankalar aracilifiyla kredilendirme, taksitli
satiglar, pesin satiglar ile ilgili hususlar),

Fiyat indirimleri yani satig kampanyalarinin, fiyat degisikliklerinin ne

zaman olacag ve {irlin talebini arttirmak icin ne diizeyde oldugu,

seklindedir (Odabasi ve Baris 2002).

d. Tutundurma (Promosyon ve Satis Cabalar1):

Satis ¢abalari; bir {iriinii tanitma, tiiketicilere yonelik bilgilendirme ve duyurma

faaliyetlerini igermektedir. Ornegin iiriiniin 6zelliklerini tanitmaya yonelik olan
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reklam ¢aligmalari, satig gorevlilerinin satin alacak alicilarla yliz yiize goriismesi,
iriin tanitimina yonelik piknik, brunch ve sergiler diizenlenmesi seklinde

caligmalar yapilmaktadir.

Rakip isletme veya kuruluslar arasinda pazarlama karmasinda uygun stratejiler
gelistirilmesi ve uygulanmasi isletmeler arasinda fark yaratmaktadir (Cemalcilar,
1999). Isletmenin iiriinle ilgili olarak bilgi vermesi, tiiketicileri ikna ederek satin
almalarii saglayacak sekilde sistemli ¢alismalar yapmasi 6nemlidir (Mucuk,

2001). Bir isletmede iirtinle ilgili olarak dikkate alinmasi1 gereken hususlar:

e Hangi tutundurma yonteminin uygun olacagi,

e Tiiketicilere ulagmada en uygun medya aracinin ne olacagi,

o Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmede ve onlarin iirlinli almalarin1 saglamak igin
hangi tiir reklam araglarinin kullanilacag,

e Reklam ve tanitim faaliyetlerinin ne zaman ve ne siklikta olacagi,

e Uriiniin isminin ve logosunun ne olacagi (Konut pazarlamasinda site
halinde olan bir konut grubuna verilen site ismi),

e Halkla iliskilerin nasil olacagi,

seklindedir (Odabas1 ve Baris 2002).

Pazarlama karmasi plani; isletmeler i¢in fayda saglamakta, isletmenin gercek
hedeflerini belirlemesine yardimct olmakta, isletme faaliyetlerinin organize
edilmesine Onciiliikk etmekte, iiriinlerin en uygun sekilde dagitimi ve en uygun biitce
yapma olanag1 saglamakta ve bir isletmede yetki ve sorumluluklarin belirlenmesine

yardimc1 olmaktadir (Coruh, 1988).

Pazarlama karmasinda farkli yaklagim tarzlar ortaya atilmistir. Pazarlama karmasini
olusturan dort eleman, genellikle, liretim (imalat) isletmelerinde gecerlidir. Hizmet
isletmelerinde isletmenin basarili olmasi i¢in bu dort elemana ii¢ eleman daha

eklenmektedir.

e Gorevliler (Personel)
o Fiziksel olanaklar (Physical facilities)

e Isletmenin ydnetimi (Process management).
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Omegin bir konut satis pazarlama ofisinde; gorevlilerin fiziksel goriiniisleri,
konusmalar1 ve davranislari, satig ve pazarlama ofisinin dekoru, verilen hizmetin hizi

ve diizeni ¢ok onemlidir (Cemalcilar, 1999).

Pazarlama karmasiin olusturulmasinda isletmenin kaynaklar1 kullanilmaktadir.

Pazarlama karmasi, isletme i¢i ve isletme dis1 etkenlerin etkisindedir (Savasal, 2003).

Pazarlama eylemleri ¢ok daha kolay yiiriitiilmesi ve basariya ulagilmasi bakimindan

pazarlama karmasi bir isletme kavrami olarak diistiniilmektedir.

Etkili ve uygun olan bir pazarlama karmasi gelistirmek pazarlama yoneticisinin
gorevidir. Ancak, pazarlama karmasi kavraminin isletmenin tiim yoneticileri

tarafindan benimsenmesinin, nemi ¢ok biiyiiktiir.

Pazarlama yOneticisi pazarlama karmasi gelistirirken;

e Pazarlama karmasi elemanlar arasinda ¢ok siki iligkiler vardir. Bir elemanla
ilgili karar alimirken, oOteki elemanlarla 1ilgili kararlarin etkili olacag
bilinmelidir.

e Pazarlama karmasi siirekli olarak gézden gecirilmeli ve gerekli degisiklikler
yapilmalidir.

e En iyl karmay1 olusturuncaya dek, ¢esitli karmalar gelistirilmelidir.

e Karmanin gelistirilmesinde kalitesel etkenlerin, sayisal etkenler Glgiisiinde
onemli oldugu hatirlanmalidir.

e Rakiplerin pazarlama karmalarindan farkli ve tiiketiciler i¢in de yararli olacak

bir karma olusturulmalidir (Cemalcilar, 1999).

2.8.2 Dis cevre faktorleri

Isletmelerde kontrol edilemeyen degiskenlere dis gevre faktdrleri adi verilmektedir.

Bunlar; mikro ve makro ¢evre olarak siniflandirilmistir (Mucuk, 2001).

Pazarlama faaliyetleri bir c¢evre ic¢indedir. Bu degiskenler pazarlamacinin
calismalarin1 alicilar1 etkilemektedir. Alicilarin yagsam bicimleri, gelirleri, iiriin
tercihleri cevrenin etkisi altindadir (Hatipoglu, 1993). Isletmelerde, dis cevre

degiskenleri siirekli olarak izlenerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli diizenlemeler
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yapilmalidir (Odabasi, 2002). Cevresel faktorler, pazarlama ydneticisinin kontrolii
disindadir. Pazarlama karmasi ise satin alani etkilemek i¢in firmanin kullandigi
kontrol edilebilir degiskenlerdir. Pazarlama yoneticisinin kontrol edilemeyen

cevresel degisiklikleri takip etmesi gerekmektedir Palmer ve Worthington (1992).

2.8.2.1 Mikro cevre

Mikro g¢evre faktorleri dis ¢evrede yer alan;

e Pazar,
e Tedarikei kisi veya igletmeler,
e Araci kuruluslar,

e Rakipler

olarak dort gruba ayrilmaktadir. Mikro c¢evre faktorleri de kontrol edilemeyen
degiskenler arasinda yer almaktadir. Ancak makro c¢evre faktorlerine oranla mikro
cevre faktorlerini izlemek daha kolay olmaktadir. Pazar, hem i¢, hem de dis ¢evre
faktorii olma Ozelligine sahiptir. Araci kuruluslar; toptanci, perakendeci, tasima,

depolama, sigorta gibi destek hizmetleri saglayacak kuruluslardan olugsmaktadir.

2.8.2.2 Makro ¢evre

Pazarlama faaliyetlerini biliylik Olgiide etkileyen kontrol edilemeyen genel cevre
faktorlerine makro ¢evre denilmektedir. Makro c¢evresel faktorler, isletme
yonetiminin diginda kalmaktadir ve isletme bu faktorlerden etkilenmektedir. Makro

cevre faktorleri bes grupta incelenmektedir:

e Demografik Cevre,

e Ekonomik Cevre,

e Politik ve Yasal Cevre,
e Teknolojik Cevre,

e Sosyal ve Kiiltiirel Cevre.

a. Demografik Cevre:

Niifus, yas, meslek, cografi dagilim, evlilik ve 6liim bir iilkenin demografik

yapisini olusturmaktadir. Demografik cevre, isletmenin pazarlama faaliyetlerini
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ve kararlarini etkilemektedir. Demografik ¢evre iiriin ve hizmetlerin talebiyle siki

sikiya baglantilidir (Mucuk, 2001).

Konut pazarlamasi1 yapan firmalar talebe bagli olarak cesitli ¢alismalar
yapmaktadirlar. Ornegin miisteri segmentasyon ¢alismalar1 yaparak konut satin
alacak tiiketicilerle ilgili bilgi sahibi olmaktadirlar. Niifus belli bir cografi

bolgede yogunlagsmigsa, pazarlama eylemlerini o bolgelerde yapmaktadirlar.

Pazarlama yoneticisi; igsletme dis1 ¢evresel faktorlerden olan demografik ¢evre

kosullarini, en iyi sekilde gézlemleyerek kararlarini bu sekilde olusturmalidir.

b. Ekonomik Cevre:

Ulke kosullarinda meydana gelen ekonomik dalgalanmalar (Enflasyon ve faiz
oranlarindaki degisimler) ve diger ekonomik kosullar pazarlama faaliyetlerini,
dolayisiyla tiiketicinin satin alma giiciinii de etkilemektedir. Ekonomik kosullarin
olumlu oldugu donemlerde tiiketicilerin satin alma giicii artmaktadir ve boylece
tilketiciler satin almaya yonelmektedir. Ekonomik kosullarin olumsuz oldugu
donemlerde ise tam tersi bir durum ortaya g¢ikmaktadir (Cemalcilar, 1999).
Ornegin, ekonomik kriz déneminde iilke genelinde birgok firmada konut satislari
azalmistir. Isletmeler; iilkenin bulundugu ekonomik kosullar1 goz &niinde

bulundurarak, buna uygun kararlar almalidirlar.

c. Politik ve Hukuki Cevre:

Politik ve hukuki ¢evre faktorleri, isletme faaliyetleri icinde en fazla pazarlama
calismalarini etkilemektedir. Cikarilan yasalar, tiiziik ve yonetmelikler, alinan
cesitli kararlar pazarlama faaliyetlerinde sinirlar olusturmaktadir. Pazarlama
faaliyetleri, yasal diizenlemelere uygun olacak sekilde diizenlenmelidir (Mucuk,
2001). Ornegin; konutun imar durumu ve ruhsat durumu ile ilgili yasalar dikkate
alinmalidir. Politik ve hukuki g¢evre faktorleri tiiketiciyi korumaya yoneliktir.

Isletme iginde politik ve hukuki ¢cevreye uygun kararlar alinmalidir.

d. Teknolojik Cevre:

Teknoloji her gecen giin gelismektedir. Bu gelismelerin pazarlama iizerinde de
etkisi bulunmaktadir. Genellikle piyasada bulunan {iriinlerin disinda, yeni bir

iriin tretimi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Bu sekilde pazarda bir rekabet
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ortami olusmaktadir. Yeni mamul iiretimi diisiince asamasinda tiiketicinin

istekleri gidermeye yonelik tiriinler iiretmek gerekmektedir.

Pazarlama yapan firmalar tiiketiciye yonelik olarak teknolojiyi yakindan takip
etmelidir. Konut pazarlamasi yapan firmalar; yeni konut teknolojileri, arastirma-
gelistirme faaliyetleri gibi caligmalar yaparak miisteri memnuniyetini olusturacak

geligsmeleri yakindan izlemelidir.

e. Sosyal ve Kiltiirel Cevre:

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre; diger makro ¢evre degiskenleri ile yakindan iligkilidir.
Toplumun sosyal ve kiiltiirel degerleri, deger yargilari, yasami bi¢imi, gelenekleri
ve gorenekleri pazarlama yonetimini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Cemalcilar,
1999). Konut firmalari, konut iiretirken miisteri isteklerini de goéz Oniinde
bulundurmalidir. Cagdas anlamda konut pazarlamasi yapan firmalar, miisteri

ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik her tiirlii ayrintiyr diistinmelidir.

Bu tanimlara gore pazarlama degiskenleri, kontrol edilebilir degiskenler ve
kontrol edilemeyen degiskenler olmak iizere iki grupta incelenmistir. Konut
pazarlamasi yapan firmalar kararlarini, tiiketici istek ve ihtiyaglarmi gidermeye

yonelik bu degiskenleri en iyi sekilde takip ederek almalidirlar.

Pazarlama karmasi plani her tiir isletmede mutlaka uygulanmalidir. Konut
pazarlamasi yapan firmalar iiriin gelistirme asamasinda; konutun yapim sistemi,
temeli, proje ile ilgili olarak kullanilan malzeme, hangi tiir hizmet ve garanti
sunulacagi, satis sonrasi hizmetlerin neler olacagi, hedef kitlenin belirlenerek

konutun alicilarinin kim olacagi gibi hususlar1 degerlendirmelidir.

Konutun fiyat gelistirme asamasinda; fiyatin nasil tespit edilecegi, 6deme
bi¢cimlerinin (firma biinyesinde veya bankalar araciligiyla kredilendirme, taksitli

satiglar, pesin satislar) nasil olmasi gerektiginin plani yapilmalidir.

Dagitim ile ilgili yapilan caligmalarda firmalar; konutun tiiketicilere hangi tiir
dagiim kanaliyla sunulacagini, konut tanitimi i¢in nasil bir satig ofisi
diizenlenecegi, konut almak isteyenler i¢in gosterilebilecek bir 6rnek daire varsa
bunun ne sekilde hazirlanacagini ve satis1 gerceklestirecek profesyonel bir satig

ekibinin kimlerden olusacagini dikkate almalidir.
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Konut ile ilgili olarak tutundurmada; hangi tutundurma yonteminin uygun
olacagi, tiiketicilere ulasmada en uygun medya aracinin ne olacagi, tiikketicilerin
ilgisini ¢ekmede ve onlarin {iriinii almalarin1 saglamak i¢in hangi tiir reklam
araglariin kullanilacagi, reklam ve tamitim faaliyetlerinin ne zaman ve hangi

siklikta olacagi belirlenmelidir.
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3. PAZARLAMA PLANI

Planlama, gercekte ne yapilmasinin simdiden kararlastirilmasidir. Planlama hem
istenen bir gelecegin tayinini, hem de boyle bir gelecegin gergeklesmesi icin gerekli

asamalar1 kapsar.

Bazilarina gore pazarlama plami yazmak vakit kaybidir. Once pazarlamanin neye
hizmet ettigine dair hizli bir not gegelim. Pazarlama: Tutarli bir mesaji ideal
miisteriye iletim gorevi iistlenir.Miisterilerin ne istedigini, neye ihtiya¢ duydugunu ve
hangi fiyat araligindan bu iiriin ve hizmetleri 6demeye hazir oldugunu ortaya ¢ikarir.
Mal ve hizmetleri almaya en meyilli misterilerin nerde oldugunu bilir. Satisin
altyapisint ¢esitli kanallardan olusturur. Kisaca, pazarlama satig firsatin1 yaratir.
Oyleyse pazarlama plan1 bu anlamda nereye yerlesiyor? Sirket hedeflerine

ulasilmasinda yol haritas1 olmaktadir.

Bir Pazarlama Plani: Deger Maliyetleri - Olgiimii : Bir pazarlama plan1 sizin neye ve
ne zaman para harcadiginiza adim adim rehberlik eder. Pazarlama harcamalarinizin
biitce altina alinmasina imkan tanir. Harcamalarinizi kontrol etmenize yardim eder,
nakit akiminizi yonetmenizi ve pazarlama aktivitelerinizin basarisin1 6lgmenizi
saglar. Ayrica iriin gelistirmeye ayirdiginiz paralarin bosa gitmedigini kontrol

etmenize yardimci olur.

Odaklanmaya Yardim: Pazarlama plani calisanlarin sirket hedeflerini anlamasina
yardimc1 olur ve bdylece sirketin miisteri odakli olmasini saglar. Ayni1 zamanda
calisanlar kendi alanlar ile ilgili kararlar verecegi zaman bunun sirket hedefleriyle

tutarli oldugunu anlamasini saglayarak karar almasina yardimci olur.

Gidis Basarisi: Bir pazarlama plan1 sizin varacaginiz (hedeflediginiz) yere

gidisinizde yol haritas1 olarak yardimeci olur.

Sirket El-Kitab1 Olarak Hizmet: Bir pazarlama plam1 sirketin adim adim

kullanilabilecek bir rehberdir. Orijinal bir pazarlama plani ortaya koyabilmek i¢in
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sirketin en Ustten en alta kadar degerlendirmeli ve biitliin parcalarin en iyi sekilde
calistigindan emin olmalisiniz. Gelecek yil neler yapabileceginizi belirleyip, i¢inde

bulunulan y1l i¢in ¢esitli gérevler belirlemelisiniz.

Diisiinceyi Kagida Cekme: Finans departmani rakamlar1 kafalarinda tutarak sirketi
isletmesine izin verilmemektedir. Pazarlamada da hi¢ bir fark olmamasi1 gerekir.
Yazili dokiimanlariniz oyun planiniz1 ortaya koymakta olacaktir. Eger yeni insanlar
gelirse ya da eski calisanlarin ayrilmasi durumunda pazarlama plani bozulmamis

olarak yerinde duruyor olacaktir bu sayede.

Biiyiik Resmi Yansitma: Gilinlimiiz is hayatinda biiyiik resme odaklanmak oldukca
zordur Ozellikle giinliik islerin disinda yapilmasi gerekenler goz Oniine alindiginda.
Pazarlama plan1 yazarak biiyiik resme daha ¢ok odaklanarak, sirket hedeflerinize

ulagsmaniz konusunda yardimci olacaktir.

Uzerinde Calisma Yapilacak Bir Dokiiman Olusmast: Bir kere pazarlama plani
olusturdugunuzda bunu her seferinde tekrar yazmaniza gerek kalmayacak onun
yerine gerekli diizeltmeleri yaparak oniiniizdeki hedefleri belirlemenize yardimci
olacaktir. Boylece pazarlama plani satig basarinizin 6l¢lilmesinde, miisteri tutusu ve
satig girisimleri gibi konularda yasayan bir dokiiman olarak sirketin hedeflerine

ulagsmasinda yardimc1 olur.

Planlama: Isletmenin amaglar1 ve firsatlar1 ile kaynaklarini uzlastiran bir siireg.

(Planlama, riski minimize eden veya ortadan kaldiran bir siire¢ degil.)

Planlamanin Esas Amaci: Daha biiyiik bir risk almak i¢in, isletmenin kapasitesinin

arttirilmasi.
Pazarlama planlamasini aciga kavusturmak icin {i¢ planlama kavrami arasinda bir
ayirim yapmak gerekmektedir.

1. Genel isletme Planlamas1
2. Pazarlama Planlamasi

3. Hedef Pazarin Se¢imi

29



Genel Isletme Planlamast:

Uzun donemli isletme amagclarint basarmak i¢in uzun donemli stratejilerin
gelistirilmesini gerektirir. Isletme yontemi biitiin isletme faaliyetleri ile ilgili oldugu

halde, pazarlama, isletmenin esas tesvik giicii olmaktadir.
Pazarlama Planlamast:

Genel isletme planlamasindaki ayr1 olarak disiiniilmekle birlikte, pazarlama

bilesenlerinin uzun dénemli programlarin1 kapsamaktadir.

Pazarlama planlamasi birbirleriyle ilgili baslica iki kisimdan ibarettir.

e Hitap edilmek istenen tiiketici (Miisteri) gruplar1 ile ilgili pazar
hedeflerinin se¢imi

e Bu tiiketicileri tatmin edecek pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesi

Hedef Pazarin Se¢imi:

Pazarlama planlamasina girisirken, pazarlama bilesenleri gelistirilmeden 6nce hedef
pazarin se¢iminde yarar vardir. Hedef pazarin se¢iminde en dnemli husus, mamul
Ozelliklerinden degil de piyasanin yeni alicinin 6zelliklerinden hareket edilmesidir.
Bu secimde, pazarin benzer ve benzemez oOzelliklerinden yararlanilabilir. Hedef
pazarin se¢iminde dis pazarlama cevresel faktorleri biiyiik bir rol oynarlar. Bu
faktorleri, tiiketiciler, rakipler, devlet, teknolojik durum, isletmenin kaynaklari

olusturmaktadir. Bu faktorleri soyle 6zetleyebiliriz:

e Cografi (niifus miktari, iktidari gelisme, fiziki engeller, jeokiiltiirel
ozellikler)

e Demografik (yas, cinsiyet, aile hayat egrisi, aile geliri, egitim, sosyal
sinif)

e Psikolojik (tiiketici aliskanliklari, hayat stili yargisi)

e Davranisei (karar verme birimi, marka baglilik derecesi)

Pazarlama yoneticisi, hedef pazarin se¢imiyle ilgili dis pazarlama c¢evresel faktorlerin
olumlu ve olumsuz yonlerinin o6lgiilebilir o6zelliklerini derleyerek, pazarlama

bilesenleri c¢evresindeki bilinmeyenlik unsurlarimi gittikge eleyip daraltarak, karar
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sathasina yani hedef pazarin se¢imine ve pazarlama bilesimlerinin gelistirilmesine

daha belirli bir ortamda gecebilir.

3.1 Pazarlama Bilesenleri Optimizasyonu

Pazarlama yoneticisinin en yogun ve en giic calisma sahasi oldugu gibi, risk
unsurunun da odak noktasidir. Biitiin pazarlama bilesenleri birlikte ele alinarak
degerlendirilmelidir. Isletmeler, tiiketicilere sadece mal veya sadece fiyat bilesenleri

degil, biitiin pazarlama karar degiskenlerini birlikte sunmaktadirlar.

Belli bir zaman déneminde (t), pazarlama bilesenlerinin birbirinden bagimsiz olarak

tayin ettikleri varsayilan satig seviyesini (talebi), asagidaki gibi gosterebiliriz.

S=f(M,F,T,D) 3.1
S: Satis seviyesi, talep
M: Mal-kalite nispeti (ortalama: 100)
F: Fiyat
T: Tutundurma
D: Dagitim
Isletmenin toplam maliyeti (c), kar (K) fonksiyonlarini ise sirasiyla su sekilde

yazilabilir:
C=c¢(M,S) S+ T+D (3.2)
K=FS-C (3.3)

Bu durumda, pazarlama degiskenleri (bilesenleri), marjinal tesirlilikleri (etkinlikleri)
birbirine esit ve sifir oluncaya kadar kullanilabildigi takdirde, isletmenin donem kar1

maksimum olacaktir.

K/M= K/F= K/T= K/D= 0 (3.4)
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Boylece, pazarlama bilesenlerinin optimizasyonu,

Talebin kalite ‘
elastikiyeti ile Talebin Tutundurmanm | | Dagitimin
Fly?‘t/ Qrtalama tret T ﬁyatl T Marjinal B Marjinal
maliyeti carpimi L

elastikiyeti Tesirliligi Tesirliligi

Sekil 3-1 Pazarlama Bilesenlerinin Optimizasyonu

esitlikleri saglamak suretiyle gerceklestirilebilir. Ancak, bu optimal seviye
isletmeden isletmeye, kendi ozellikleri nedeniyle farklilik arz edebilecektir. Bu
optimizasyonu, hem uzun dénemde (cevresel etkileri dikkate alarak), hem de kisa

donemde gerceklestirmek miimkiindiir.

3.2 Pazarlama Stratejisinin Tayini:

Pazarlama idarecinin sorumluluguna giren “pazarlama stratejisinin tayini” isi iki

safhal1 bir istir.

3.2.1 Piyasa hedeflerinin secimi:

Firmanin hitap ettigi ve etmek istedigi belirli tiiketici gruplarinin seg¢ilmesidir. Bu
satha i¢in, piyasa dilimlerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Piyasa dilimlerinin
tespitinde dikkat edilecek en 6nemli husus sudur: Mamul o6zelliklerinden degil,
piyasanin yani alicilarin 6zelliklerinden hareket edilir. Neticede mamuliin 6zellikleri
ve pazarlama karisiminin diger unsurlari piyasa dilimlerinin 6zelliklerine gore

saptanir.

3.2.2 Pazarlama karisiminin hazirlanmasi:

Hitap edilen piyasa hedeflerini en i1yi bi¢imde tatmin edebilmek i¢in firmanin kendi
kontroliinde bulunan Mamul- Fiyat- Dagitim Kanallar1 promosyon unsurlarinin bir

piyasa teklifi seklinde birlestirilmesi.

Piyasa Bolmede Kullanilan Alic1 Ozellikleri:

1. Sosyo-ekonomik 6zellikler
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2. Cografi ozellikler

3. Kisilerle ilgili 6zellikler

4. Alicilarin davranis 6zellikleri
a. Kullanma nispeti
b. Alict motivleri

c. Markalara baglilik derecesi

3.2.2.1 Pazarlama karisiminin hazirlanmasi:

Pazarlamaci, yukarida anlatilan piyasa dilimlerini (hedeflerini) segtikten sonra bu
dilimlere en iyi sekilde hitap edilecek Pazarlama Karistmini hazirlar. Bu karigim,
firmanin kontrolii altindaki unsurlardan meydana gelir ve bu unsurlar ¢cok degisik

bi¢im ve Olgiilerde birlestirilerek ortaya sayisiz kombinasyonlar ¢ikar.

3.2.2.2 Pazarlama karisiminin unsurlari:

a. Mamul: Firma sectigi piyasa dilimleri takdim edecegi malin gesitli yonlerine dair

bir takim tercihler yapar. Mamulle ilgili belli baglik konular1 sunlardir.

e Mamul/ Mamul grubu se¢imi

e Mevcut mamullere ilave/ Mevcutlardan bazilarini terk
e Marka- isim se¢imi

e Ambalaj ile ilgili kararlar

e Standardizasyon
Mamul unsuru ile ilgili biitiin kararlarin hedefi, seg¢ilen piyasa dilimlerine uygun

mamulii segmektir.

b. Dagitim Kanallari: Segilen piyasa dilimlerine uygun mamulii, bu hedefe

ulastiracak yollarin, usullerin, araci firmalarin se¢imi

c. Promosyon: Segilen piyasa dilimi ile firma arasindaki haberlesmeyi saglayacak

vasitalarin (reklam vb.) ve miiesseselerin se¢imi

d. Fiyat: Segilen piyasa dilimindeki rekabet durumunu ve marjlari, 1skontolar, satis
ve 6deme kosullarindaki yerlesmis teamiiller dikkate alarak, mamul i¢in en uygun

fiyatin belirlenmesi.
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Bu dort grupta topladigimiz kararlarin  birbiriyle olan iligkisi gozden
kagirilmamalidir. Belli bir dagitim kanalinin se¢ilmis olmasi, belli bir fiyat seviyesini
ve fiyatlandirma teknigini zorunlu kilabilir. Kullanilacak reklam vasitast da genis

Olciide mamuliin mahiyetine ve 6teki unsurlara bagl olabilir.

Pazarlama karigimi ile firma, secilen piyasa diliminin karsisina dort bulutlu bir
teklifle ¢cikmaktadir. Her piyasa dilimi, ayr1 bir pazarlama karigimin1 gerektirir. Bu
faktorler, kiiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik ¢evrenin 6zellikleri, sanayi kolunun

blinyesi firmanin gayeleri ve kaynaklaridir.

3.2.2.3 Pazarlamada kontrol dis1 unsurlar:

Pazarlamaci, secgilen piyasa hedefini en i1yi tatmin edecek pazarlama karisimini kendi
kontrolii altinda bulunan dort unsuru gesitli sekillerde hazirlar. Ancak bunu yaparak
pazarlamanin iginde cereyan ettigi sosyal ve ekonomik ¢evrenin bazi unsurlarin1 géz
oniinde bulundurur. Bu unsurlar hi¢ olmazsa kisa siirede de§ismez, daha dogrusu
pazarlamaci tarafindan degistirilemez tiirdendir. Bu yiizden pazarlamaci bunlar sabit
farz eder ve pazarlama karisimini bir yandan piyasa hedefi 6zelliklerine 6biir yandan

da basit unsurlarin gereklerine gore hazirlar.

1. Kiiltiirel, Sosyal Cevre
2. Politik, Hukuki Cevre
3. Ekonomik Cevre
o Milli Gelir Seviyesi
e istihdam Seviyesi
e Mali Politika
4. Sanayinin Yapisi
5. Firmanin Kaynaklar1 ve Hedefleri
e Maddi Kaynaklar
e Hammadde Kaynaklar
o Fabrika kapasitesi
e Kurulus yeri
e Patent haklar
e Tiiketicinin sadakati

e Personel
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e Yiiksek kademe idarecilerin tutumu

3.3 SWOT Analizi

Sirketin i¢ ve dis c¢evresini degerlendiren bir analiz teknigidir. Sirket, kendi i¢
durumu, pazar yapisi ve rakiplerin konumuyla ilgili bilgilere dayanarak analiz yapma
olanagi bulur. Bu a¢idan, hem “simdiki durum”, hem de “gelecekteki durum” analiz
edilir. SWOT adiyla anilan terim, ingilizcedeki dort kelimenin bas harflerinden

olusmustur.

Strengths (Gtli¢lii yonlerin belirlenmesi demektir)

Weaknesses (Gligsiiz ya da zayif yonlerin ortaya ¢ikartilmasi demektir)

Opportunities (Ortaya ¢ikan firsatlar1 agiklar)

Threats (Karsilagilan tehdit ve tehlikeleri belirtir)

Swot analizi ile isletmeyi etkileyen dis ¢evre degiskenleri analiz edilerek,
karsilasilabilecek “firsat ve tehditler” belirlenir. Benzer bi¢imde, sirket ici etkenler
incelenerek “giiclii ve zay1f” yonler ortaya ¢ikartilir. Sonucta, “firsat ve tehditler” ile
“giiclii ve zay1f” yonler degerlendirilerek, amaclarin gergeklestirilmesinde 6nemli rol

oynayacak stratejileri tanimlama ve uygulama olanagi dogar.

Firsatlar ve Tehditler

Firsatlar, Pazar kosullarin degisimlerinden ya da var olan ihtiyaglara kotii bigimde
hizmet edilmesinden kaynaklanir. Dolayisiyla, dis ¢cevrede olusan degisimler simdiki
ve gelecekteki firsatlarin ya da tehditlerin kaynagi olacaktir. Bu acidan bakildiginda,

firsatlarin iki 6nemli durumunda ortaya ¢iktig1 ve degerlendirildigi sdylenebilir.

e Pazarda olusan degisim sonucu ortaya ¢ikan durumlar, (Yasal gelismeler,
rakiplerin pazari terk etmesi, pazarin biiyiimesi gibi.)
e Var olan ihtiyaglara zayif ve kotii bicimde hizmet verilmesi (Miisteri

hizmetleri eksikligi, kosulsuz miisteri tatmini, tiiketici yasas1 gibi.)

Hangi durumdan kaynaklanirsa kaynaklansin, firsat analizinde ilk olarak, “firsatlarin
belirlenmesine ¢alisilir. Tkinci asamada, sirket icin cezbedici 6zellikleri gdz éniinde
tutularak “firsatlarin siralanmasi” yapilir. Siraya konulan her bir firsatin “basari

olasilig1” saptanir. Sirketin bu firsati basariyla degerlendirme olasiligi, dogrudan
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onun giiclii yonlerine baghdir. Kaynak ve beceriler agisindan sirket, rakiplerinden
tstiin ve farkli olabilmelidir. Sirket acgisindan en iyi firsat, c¢ekiciligi ve basari
olasilig1 yiiksek olandir. Sirketin ¢evre faktorlerinden bazilar1 “tehditleri” olusturur.
Bu tehditler, sirketin pazardaki durumunu koétiilestiren ya da kétiilestirebilecek olan
egilim ya da gelismedir. Bunlar, daha ucuz teknolojinin gelmesi, daha iyi iiriinlerin
pazara girmesi, diigiik fiyatli yabanci iirlinlerin ithalati, faizlerin artmasi olarak
sayilabilir. Firsat ve tehditleri belirlemek, sadece sirketin cezbediciligini etkilemekle
kalmamakta, strateji belirlemede de yol gdosterebilmektedir. Sirketin durumuyla

ortlisebilmek i¢in strateji,

e Tehlikelerin en az kaynak ayirmayla atlatilmasini, firsatlarin ise yeterince
kaynak ayrilarak degerlendirilmesini saglayabilmeli,
e Firsatlari, kurulusun yetenekleriyle uyumlastirabilmeli,

e Dis tehditlere karsi koruyucu olabilmelidir.

Giiclii ve Zayif Yonler

Isletmenin dis cevresinin yarattigi firsatlar ve tehlikeler belirlendikten sonra
rakiplerin durumu gozden gegirilip degerlendirilerek, isletmenin giiclii ve zayif
yanlar1 ortaya ¢ikartilir. Bu analiz yapilirken, liretim, planlama, finans, yonetim gibi
islevsel alanlarda performans degerlemesi yapilir. Tiim faaliyetler tek tek gézden
gecirilip degerlendirilir. Boylece, isletmenin kaynak ve becerilerinin rakiplere gore
incelenmesi gerceklestirilir. Bu isletmenin issel gii¢lerinin ve =zayifliklarinin
tanimlanmasinda aranacak konular bir liste haline getirilebilir. Giigler, isletmenin iyi
yaptig1 seyler ya da isletmeye 6nemli bir 6zellik, yetenek katan, iistiinliik saglayan,

isletmenin sahip oldugu tiim olanaklardir.

e Miisteri odakli olma,

e Dabha iyi bir {irline sahip olma,
e Giiglii bir marka,

e Daha yiiksek bir teknoloji,

e Daha iyi bir miisteri hizmeti gibi.
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Zayiflik, bir igletmenin eksikleri, basarisizliklart ya da isletmeyi avantajsiz duruma
itecek sartlardir. Zayiflik, asla yetersizlik olarak algilanmamalidir. Sadece pazarin
gercekleri olarak kabul edilip, algilanmahdir. Zayiflik, bir isletmenin i¢inde
bulundugu rekabet miicadelesinin ne kadar 6nemli olduguna bagli olarak, stratejik
acidan Onemli ya da Onemsiz olabilir. Higbir zayif yOniiniiziin olmadigini
diisiiniiyorsaniz, hangi yonlerde sirketinizin gelismeler yapabilecegini miisterilerinize
sorun. Biiyiik bir memnuniyetle size bu konuda yardimci olacaklardir.

e Eskiyen teknoloji,

e YoOnetimin etkin olmamasi,

e Yetenek ve uzmanlik noksanligi,

e Zayif pazar imaj1

Giclii ve zayif noktalar, analizlerle ortaya ¢ikacak “ kritik basar1 faktorlerine”
odaklanmalidir. Isinizin basar1 ve karlilikla yiiriitiilebilmesi i¢in, mutlaka iyi sekilde
yapmaniz gereken eylemleriniz vardir. Bunlar, oncelikli ve kritik islerinizdir ve
bunlar araciligryla performansinizi gelistirebilirsiniz. Ornegin, miisteri hizmetini ve
kaliteyi gelistirme, maliyetleri azaltma, yeni iriinler gelistirme gibi. Bunlardan
maliyet diisiirmeyi ele alalim. Bu konuda neler yapabilecegimizi belirlemek ve
bunlar1 uygulamak gerekir. Dagitim, satis, iade maliyetlerinde azaltmalar, toplamda
maliyet diisirmeyi bize saglayacaktir. Boylece,

» Isletmenin stratejisi, dis ¢evrenin yaratti§1 firsatlara yonelik, en iyiyi yaptig1 ya da
yapabilecegi alana oturtulur,

* Sirketin gii¢lii yonleri “kritik bagsar1 faktorleri’ne dondiirtliir.

SWOT Matrisi

SWOT Analizini kisaca bir matris seklinde gostermek gerekirse;
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GUCLU YANLAR +—1—> FIRSATLAR

b !
N

ZAYIF YANLAR y ’ TEHDITLER

Sekil 3-2 Swot Matrisi

3.4 Pazarlama Plam1 Ornegi

3.4.1 Cevre analizi

3.4.1.1 Dis cevre

Rekabet giicleri

a) Belli basl rakipleriniz kimlerdir ? Bunlarin karakteristik 6zellikleri nelerdir?

(Biiyiikliik, cap, karlilik, stratejileri, hedef pazarlar1 gibi.)
a.1. Marka Rekabeti
a.2. Uriin Rekabeti

a.3. Jenerik Rekabeti: (Ayn1 problemi veya ihtiyaci karsilayan benzer iiriinler,

ikame tirlinler)
a.4. Biit¢ce Rekabeti

b) Rakiplerinizin en kuvvetli ve zayif yonleri nelerdir?
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c) Rakiplerinizin (iiriin , fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma) pazarlama

karmasi elemanlari i¢inde en yetenekli olduklar hangileridir?

d) Cevre kosullar1 veya sizin pazarlama stratejiniz degistiginde, rakiplerinizin bu

degisimleri algilama ve tepki gosterme siireleri nasildir?

e) Yukarida deginilen rekabet giicleri agisindan degerlendirildiginde, bugiinkii
mevcut rakiplerinizin durumlarinda ileriye doniik ne gibi degisimler

bekliyorsunuz? Yeni rakipleriniz kimler olabilir?

Ekonomik biiyiime ve kararhhk

a) Firmanizin faaliyette bulundugu iilkede, bolgede genel ekonomik sartlar

nasil? Bu sartlar pazarlama faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?

b) Tiiketicilerinizin(miisterilerinizin) bu ekonomik sartlara bakiglar1 umutlumu

yoksa karamsar m1?

c) Hedef pazarlarinizdaki tiiketicilerin alim giicii ne seviyededir? Hedef

pazarlariniz hangi bolgelerde agirlikli? :

d) Belirlediginiz hedef pazarlarda tiiketicinin aligverig(harcama) motifi nasil?

Uriinlerinize olan talepleri ne diizeyde ve neden?

Politik egilimler
a) Se¢imler sonucu meydana ¢ikan politik yap1r i¢c ve dis pazarlardaki

pazarlama faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?

b) Politikacilarla (se¢ilmis vekillerle) iyi iligkilerin kurulmasinda ve bu iligkinin
devam ettirilmesinde bir ¢aba harciyor musunuz? Bu ¢abalarin bir etkisini,

yararini goriiyor musunuz?
Yasal ve diizenleyici faktorler

a) Uluslararas1 capta, bolgesel veya iilke igindeki yasal diizenlemelerin

pazarlama faaliyetleriniz iizerine etkisi oluyor mu? Nasil?
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b)

¢)

Mevcut yasal diizenlemeler (yasama ve yiiriitme kararlari, kanunlar)

pazarlama faaliyetlerinizde degisiklige gitme ylkiimliliigi getiriyor mu?

Global Ticaret Anlagmalari, pazarlama firsatlarin1 kullanmaniza ne tiir bir

katki sagliyor ? Sagliyor mu?

Teknolojideki degismeler

a)

b)

d)

Teknolojinizde yaptigmiz degisikliklerin miisteriler(tiiketici algilamalari)

uzerine etkileri nelerdir?

Teknolojide yaptiginiz ne tip degisiklikler iiretiminiz ve {irlinleriniz lizerine

etkili olmaktadir?

Teknolojik degisimler, pazarlama faaliyetlerinizin yonetimine nasil etkide

bulunuyor? (Pazarlama karmasi elemanlari agisindan incelenirse)

Elinizdeki mevcut teknoloji nedeniyle tam kapasiteyle g¢alisgamamaniz,

pazarlama faaliyetlerinizin etkinligini ve verimliligini ne sekilde etkiliyor?

Teknolojideki gelismeler, mevcut {iriinleriniz ile ilgili olarak modasinin

gecmesi, eskimesi gibi nedenlerle herhangi bir tehdit unsuru olusturuyor mu?

Kiiltiirel egilimler

a)

b)

d)

Toplumdaki demografik ve kiiltiirel degerlerdeki degisimlerin; pazarlama
faaliyetleriniz ~ (iiriin,fiyatlandirma,dagitim ve tutundurma agisindan)

uzerindeki etkileri nelerdir?

Calisanlarinizda ve miisterilerinizde(tiiketiciler) ortaya ¢ikan kiiltiirel
farkliliklar, faaliyetlerinizde size ne gibi problemler veya firsatlar

yaratmaktadir?

Genel olarak toplumun sektore, firmaniza ve {riinlerinize bakis agilar
(yaklagimlari) nasil? Mevcut tutumlarini lehinize ¢evirmek veya daha iyiye

gotiirmek i¢in yaptiginiz ¢alismalar nelerdir?

Faaliyetlerinizde, toplum acisindan hangi ahlaki degerleri dikkate

aliyorsunuz?
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3.4.1.2 Miisteri cevresi

Mevcut ve potansiyel miisterileriniz kimlerdir?

a) Demografik karakteristikler : cinsiyet, yas, gelir diizeyi, meslekleri,

egitimleri, etnik altyapilari, aile hayat dongiisii(aile yapilari) gibi.
a. Mevcut Miisteriler
b. Potansiyel Miisteriler
b) Cografi Karakteristikler: Bolge, niifus yogunlugu gibi
a. Mevcut Miisteriler
b. Potansiyel Miisteriler

¢) Psikolojik karakteristikler: davraniglari, diislinceleri, ilgi alanlan, giidiileri,

hayat tarzlar1 gibi.
a. Mevcut Miisteriler
b. Potansiyel Miisteriler

d) Uriinlerimizi satin alanlar ile iiriinlerinizi kullananlar hangi noktalarda
birbirlerinden ayrilmaktadirlar? Satin alma kararmin temel etkileyicileri

kimlerdir?
e) Satin alma kararinin finansal sorumlulugu kimdedir?

a. Miisterilerimiz tirlinlerinizde aradiklar1 hangi O6zellikleri bulduklar

i¢in satin alma kararlarinda sizi tercih etmektedirler?

i. Uriinleriniz hangi miktarlarda ve hangi kombinasyonlarda

satin alinmaktadir?

ii. Uriinlerinizin sadik miisterileri ve sadik olmayan miisterileri

arasindaki farklilik nereden kaynaklanmaktadir?

iii. Miisterileriniz iiriinlerinizle tamamlayici iiriinleri ne sekilde

kullanmaktadir? Tamamlayic1 Girtinler var m1?

41



b.

iv. Miisterileriniz iiriinlerinizi tilkettikten sonra ne
yapmaktadirlar? Geri doniisiimle mi degerlendirmekteler
yoksa  bir saklama aract (ambalaji) olarak M

kullanmaktadirlar? Siz ne sekilde yonlendiriyorsunuz?
Miisterileriniz Uiriinlerinizi nereden satin almaktadirlar?

i. Uriinleriniz hangi arac1 kurumlardan satin alinmaktadir?

Perakende satis magazalar :

Toptancilar :

Kataloglar :

Elektronik ticaret olanaklart :

d.

ii. Elektronik ticaretin satislariz tizerindeki etkisi nasil? Bu

durum gelecekte degisebilir mi?

iii. Miisterilerinizin irilinlerinizi magaza dis1 yollardan alimi
oluyor mu? Ornegin; Kataloglar, ev aligveris sistemi veya

internet gibi.

Miisterileriniz {riinlerinizi agirlikli olarak hangi zamanlarda satin

almaktadirlar?
i. Urlinlerinizin satin alinmasi ve tiiketilmesi sezonluk mudur?

ii. Ne buytkliikteki, kapsamdaki promosyon(tutundurma)
calismalar1 {iriinliniiziin satin alinma ve tiiketilmesi iizerine
olumlu etkide bulunuyor? Hangi ¢esit promosyonlar

uygulantyor?

iii. Uriinlerinizin tiiketimi fiziksel ve sosyal ¢evre, zaman
algilamalar1 ya da satin alma amaclarinda meydana gelen

degisimlere bagli olarak degiskenlik gosteriyor mu?

Miisterileriniz liriinlerinizi neden(nasil) tercih etmektedir?
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1l

iil.

1v.

Vi.

Uriinlerinizin, rakip iiriinlere kiyasla sagladig1 temel faydalar

nelerdir?

Uriinlerinizin miisteri ihtiyaglarin1 karsilamada, rakiplerinden
ayiran temel farkliliklar nelerdir? Miisteri tercihleri
dogrultusunda ,iiriinlerinizin rakiplerinden daha iyi olduklari

ozellikleri nelerdir?

Urlinlerinizi, rakip ireticilerin {iriinlerine kiyasla miisteri

ihtiyaclarina gore daha iyi nasil uyumlandirabilirsiniz?

Miisteri ihtiyaclarina iliskin gelecekte ne gibi degisiklikler

bekliyorsunuz?

Miisterileriniz, Triinlerinizi alirken hangi o6deme seklini

kullaniyorlar?

Miisterileriniz iriinlerinizi tercih ederken uzun donemli bir
giiven, marka bagimlili§i ve memnuniyeti kazandiktan sonra
m1 yoksa degisen egilimlere gore mi satin alma kararimi

veriyor?

e. Potansiyel miisteri olarak belirlediginiz kesim iiriinlerinizi neden satin

almiyor?

1.

ii.

1il.

Miisteriniz olmayan kesimin, iiriinlerinizle kendi ihtiyaclar

arasindaki ortlismeyen temel faktorler(6zellikler) nelerdir?

Miisteriniz olmayan kesimin, iiriinleriniz yerine rakip iiriinlere
yonelmelerine neden olan temel faktorler(rakip iirliniin
Ozellikleri, yararlar1 ve avantajlar1 gibi etkenler agisindan)

nelerdir?

Miisteriniz olmayan kesimin, rakip iriinii tercih etmesinde
dagitim, fiyat, tutundurma faaliyetlerinden hangisi/hangileri

temel problemi teskil etmektedir? Neden?
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iv. Miisteriniz olmayan kesimi, kendi iiriinlerinize ¢evirmek igin

elinizdeki potansiyel giicler nelerdir?

3.4.1.3 Iccevre

1. Pazarlama hedefleri, amagclar1 ve performansina iliskin gozden gecirme
a. Firmanizin, su anki pazarlama hedefleri ve amaglari nelerdir?

b. Pazarlama hedef ve amagclariniz, firmanin misyonu ile tutarli bir

sekilde ortiisiiyor mu? Tutarli ise neden ve tutarli degil ise neden?

c. Pazarlama ve miisteri ¢evresindeki degismeler ile firmanin(orgiitiin)

hedef ve amaglar1 birbiriyle tutarli bir sekilde uyusuyor mu? Neden?

d. Mevcut pazarlama stratejinizin performansi; satis hacmi, pazar payi,
karlilik, miisterinin bilinglenmesi ve firlinlerinizin tercih edilmesi

bakimindan degerlendirildiginde sizi memnun edecek diizeyde midir?

e. Kendinizi, sektordeki rakiplerinizle kiyasladiginizda performansiniz
nasil? Sizce yeterli mi? Genel olarak sektore bakildiginda durum

nasil, bir diisiis mii yoksa artis m1 s6z konusu? Neden?

f. Sizin performansiniz diisiikse, bunun baglica nedenleri nelerdir?
Pazarlama hedef ve amaglariniz, pazarlama c¢evresi ve miisteri
cevresindeki degisimler ile tutarli bir sekilde uyum olusturuyor mu?
Stratejiniz kusurlu olabilir mi? Stratejiniz uygulamadaki eksikler ve

yetersizlikler nedeniyle mi, istenilen sonucu vermiyor?

g. Eger performansinizda artis var dersek, bu performans artigini siirekli

kilmak i¢in ne gibi onlemler ve diizeltici ¢alismalar planlaniyor ?

h. Bu elde ettiginiz performans artisi, 6nceden ongordiigiiniiz ¢evresel
faktorlerin beklentilerinizden daha iyi bir gelisme goéstermesi mi
yoksa sizin gergeklestirdiginiz iist diizey planlama ve stratejinizi

uygulamanizdaki baginizdan m1 kaynaklaniyor?

2. Bugiinkii ve gelecekte beklenen orgiitsel kaynaklarina iliskin gézden gecirme
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a. Firmanin, mevcut oOrgiitsel kaynaklart (finansman, sermaye,
isgiicli(personel), tecriibe, tedarik¢iler ve miisteriler ile olan iligkiler

acisindan durum) ne durumdadir?

b. Mevcut kaynaklar yakin gelecekte iyiye mi yoksa kotiiye mi gider?
Neden?

c. Eger gelecekten umutluysaniz, bu kaynaklari miisteri istekleri
dogrultusunda, rakiplerinize kiyasla kendi lehinize ¢evirmek i¢in nasil

bir kaynak yonetimi ve yoneltilmesi 6ngdriiyorsunuz?

d. Eger gelecege dair kuskularimiz var ise(kotiiye gidis); kaynaklarda
meydana gelebilecek bu kayiplari telafi etmede ne gibi Onlemler

diistiniiyorsunuz?

3. Bugiinkii ve gelecekte olusabilecek kiiltiirel ve yapisal sorunlara iliskin

gbzden gegirme

a. Firmanin bugiinkii ve gelecege iliskin kiiltiiriinde gordiigiiniiz olumlu

ve olumsuz manzara nasil?

b. Orgiit icindeki; i¢ politikalar ve giic catismalari, firmanin pazarlama
faaliyetleri lizerinde ne gibi problemler olusturabilir veya bdyle bir

durum s6zkonusu mu?

c. Genel duruma bakildiginda, isletmenin pazarlama fonksiyonu diger
isletme fonksiyonlarina kiyasla ne durumda ve bir siralama yapmak
gerekirse pazarlama fonksiyonu ne diizeyde onemlidir? Pazarlama
fonksiyonunun dnemini ve yerini yiikseltmek i¢in ne gibi dnlemler ve

caligmalar diisiiniiliiyor?

d. Firmanin, tim misterilerine iliskin yaptig1 bilgilendirme ve
bilinglendirme c¢alismalar1 (orientation) pazarlama faaliyetlerinizi

nasil etkiliyor?
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e. Firma uzun dénemli mi yoksa kisa donemli mi planlama faaliyetlerini
tercih ediyor? Bu tercihin pazarlama faaliyetleri lizerine etkisi nasil

olmaktadir?

f. Su anda, oOzellikle miisteri ile direkt kontakt halinde olan(satis
elemanlari,miisteri hizmetleri departmani elemanlar1 gibi) personelin
motivasyonu ile ilgili olarak olumlu-olumsuz sonuglar ve karsilagilan

problemler nelerdir?

3.4.2 SWOT analizi
3.4.2.1 Giigler (strengths)
e Bu giiclii yonler miisteri ihtiyaglarini karsilamaniza nasil yardimci oluyor?
e Rakiplerle kiyasladiginizda giiclii yonleriniz onlara gére ne durumda?
3.4.2.2 Zayif yonler (weaknesses)
e Bu zayif yonler miisteri ihtiyaclarini karsilamaya nasil bir engel teskil ediyor?
e Rakiplerle kiyaslandiginda zay1f yonleriniz onlara gore ne durumda?
3.4.2.3 Firsatlar (opportunities)
¢ Bu firsatlar miisteri ihtiyaglarina hizmet etmede yeterli midir?

e Bu firsatlart uzun ve kisa vadede kendi yararmiza kullanmak i¢in nasil bir

onlem diisliniiyorsunuz?

3.4.2.4 Tehditler

e Bu tehditler miisteri ihtiyacglarina hizmet etmede nasil bir engel teskil ediyor?

e Bu tehditlerin yeteneklerinizi sinirlamamasi i¢in uzun ve kisa vadede nasil

onlemler almay: diisiiniiyorsunuz?

46



3.4.2.5 Eslestirme, doniistiirme, kiiciiltme ve kacinma stratejileri

Miisteri ihtiyaclarina hizmet edebilme yetenegine ulasabilmek i¢in giiclii

yonlerinizle, firsatlari nasil eslestirirsiniz?
Zayif yonlerinizi, giiclii yonleriniz haline nasil ¢evirirsiniz?

Tehditleri, firsatlar haline nasil ¢evirirsiniz?- Basarihi bir sekilde

doniistiiremediginiz zayif yonlerinizden ve tehditlerden nasil kaginirsiniz?

Cok 6nemli bir yiikiimliiliigiiniiz veya kisitimz var m1? Ornegin; giiclii hale
doniistiirilememis zayif yonlerin, firsatlara doniistiiriilememis tehditlerin
eslesmesi gibi ya da doniistiiriilememis zayif yonlerin veya tehditlerin
firsatlarla eslesmesi gibi. Bu sahip oldugunuz kisit ve yiikiimliilikkler

miisterileriniz tarafindan agik (asikar) bir sekilde biliniyor mu/goriilityor mu?

Bu kisitlarin  ve yiikiimliiliklerin azaltilmasit veya kacinilmast igin

kullandiginiz yollar nelerdir?

3.4.3 Pazarlama hedef ve amaclari

3.4.4 Pazarlama stratejileri

3.4.4.1 Hedef pazarlar

Hedef Pazar (A)

Demografik 6zellikler :

Cografi 6zellikler :

Psikolojik ozellikler :

Temel ihtiyaglar ve fayda arastirmasi :
Satin alma/aligveris 6zellikleri :
Tiiketim/kullanim 6zellikleri :

Se¢im i¢in yargilama :
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Hedef Pazar (B)

Demografik 6zellikler :

Cografi ozellikler :

e Psikolojik 6zellikler :

e Temel ihtiyaclar ve fayda arastirmasi :
e Satin alma/aligveris 6zellikleri :

o Tiiketim/kullanim 6zellikleri :

e Secim i¢in yargilamasi :

3.4.4.2 Pazarlama karmasi

Pazarlama karmasi (A) :
A hedef pazarindaki ihtiyaglarin karsilanmasi
Uriin
e En belirgin 6zelliklerin ve yararlarin belirlenmesi :
e Rekabetei iirlinlerden ayirt etme :
e Miisteri servis stratejilerinin elemanlar :
e Marka adi1 ve paketleme :
e Deger sunmada iliskiler :
e Tamamlayici Uriinler :
Fiyatlandirma

¢ Birim bagina maliyetin tanimu :
e Fiyatlandirmanin amaglart :

e indirim politikasr :

e Deger tesliminde iligkiler :

Dagitim

¢ Genel dagitim stratejisi :
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e Aracilar ve kullanilan kanallar :

e Deger ve kolaylik saglamada iligkiler :

Promosyon

e Genel promosyon stratejisinin Ozeti :

e Uriin ve sirket pozisyonu i¢in temeller :

e Reklam/kamu araglari ve biitce :

e Reklam kampanyasinin 6geleri :

e Kisisel satis amaglari ve biitge :

e Satis promosyonunun amaglari ve biitce :
e Ticari satis promosyonunun &geleri (itici) :

e Tiiketici satig promosyonunun 6geleri (¢ekici) :

Pazarlama karmasi (B) :
B hedef pazarindaki ihtiyaglarin karsilanmasi
Uriin

e En belirgin 6zelliklerin ve yararlarin belirlenmesi :

e Rekabetei iirlinlerden ayirt etme :

e Miisteri servis stratejilerinin elemanlari :

e Marka adi1 ve paketleme :

e Deger sunmada iliskiler :

e Tamamlayic liriinler :

Fiyatlandirma

¢ Birim bagina maliyetin tanim :
e Fiyatlandirmanin amaglari :
e Indirim politikasi :

e Deger tesliminde iliskiler :

Dagitim

¢ Genel dagitim stratejisi :
e Aracilar ve kullanilan kanallar :

e Deger ve kolaylik saglamada iligkiler :
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Promosyon

Genel promosyon stratejisinin 6zeti :

Uriin ve sirket pozisyonu icin temeller :
Reklam/kamu araclar1 ve biitce :

Reklam kampanyasinin 6geleri :

Kisisel satig amagclar1 ve biitge :

Satis promosyonunun amaglar1 ve biitge :
Ticari satig promosyonunun 6geleri (itici) :

Tiiketici satis promosyonunun 6geleri (¢ekici) :

3.4.4.3 Onemli tiiketici ve rekabetci tepkileri

Miisterilerin ve rekabetcilerin A pazarlama karmasina olasi tepkileri nelerdir
A pazarlama karmasi, A hedef pazarinin ihtiya¢larini karsilayabilmede, bize
nasil bir rekabet avantaji saglar

Bu rekabet avantaj1 desteklenebilir mi ? Nigin ?

Miisterilerin ve rekabetcilerin B pazarlama karmasina olasi tepkileri nelerdir
B pazarlama karmasi, B hedef kitlesinin ihtiyag¢larini karsilayabilmede, bize

nasil bir rekabet avantaji saglar ?

Bu rekabet avantaj1 desteklenebilir mi ? Nigin ?

3.4.5 Pazar uygulamalan

3.4.5.1 Yapisal konular

Uygulamaya iliskin genel yaklagim :
I¢ Pazar faaliyetlerinin genel olarak agiklanmasi :

Uriinler :

Fiyatlandirma :

Dagitim :

Promosyon :
Tiim ¢alisanlarin pazarlama stratejisini uygulamadaki rollerini anlamalarini
saglayacak iletisim yollar1 nelerdir ?
Miisteri ile direkt iligki i¢inde olan calisanlarin ve yoneticilerin karar verme
yetkisi yeterli diizeyde mi? Bu kararlar1 verenlerin, verdikleri kararlarin

dogrulugu o6rgiit tarafindan nasil kontrol ediliyor?
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e Isletme, calisanlarin istenilen pazar faaliyetlerini uygulayabilmeleri i¢in

motive edilmelerini nasil sagliyor ?

e Isletme, pazarlama faaliyetlerinin isletmenin diger fonksiyonel alanlariyla

uyumunu(koordinasyonunu) nasil saglamaktadir ?

3.4.5.2 Faaliyetler, sorumluluklar, biitce ve zaman tablolar

Uriin Faalivetleri

1. Faaliyet 1

Sorumlu kisi veya kisiler :
Biitge :
Diger gerekli kaynaklar :

Hedeflenen tamamlama tarihi :

2. Faaliyet 2

e Sorumlu kisi veya kisiler :
e Biitce:
e Diger gerekli kaynaklar :

e Hedeflenen tamamlama tarihi :

3. Faaliyet 3

e Sorumlu kisi veya kisiler :
e Biitce:
e Diger gerekli kaynaklar :

e Hedeflenen tamamlama tarihi :

Fivyatlandirma Faalivetleri

1. Faaliyet 1

Sorumlu kisi veya kisiler :
Biitce :
Diger gerekli kaynaklar :

Hedeflenen tamamlama tarihi :

2. Faaliyet 2

e Sorumlu kisi veya kisiler :
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Biitce :
Diger gerekli kaynaklar :

Hedeflenen tamamlama tarihi :

3. Faaliyet 3

Dagitim Faalivetleri

Sorumlu kisi veya kisiler :
Biitce :
Diger gerekli kaynaklar :

Hedeflenen tamamlama tarihi :

1. Faaliyet 1

e Sorumlu kisi veya kisiler :

e Biitce :

e Diger gerekli kaynaklar :

e Hedeflenen tamamlama tarihi :

2. Faaliyet 2

Sorumlu kisi veya kisiler :
Biitge :
Diger gerekli kaynaklar:

Hedeflenen tamamlama tarihi:

3. Faaliyet 3

Promosyon Faalivetleri

Sorumlu kisi veya kisiler :
Biitce :
Diger gerekli kaynaklar :

Hedeflenen tamamlama tarihi :

1. Faaliyet 1

Sorumlu kisi veya kisiler :
Biitge :
Diger gerekli kaynaklar :

Hedeflenen tamamlama tarihi :

2. Faaliyet 2

Sorumlu kisi veya kisiler :
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e Biitce:

e Diger gerekli kaynaklar :

e Hedeflenen tamamlama tarihi :
3. Faaliyet 3

e Sorumlu kisi veya kisiler :

e Biitce :

e Diger gerekli kaynaklar :

e Hedeflenen tamamlama tarihi :

3.4.6 Degerlendirme ve kontrol

3.4.6.1 Pazarlama faaliyetlerinin kontrolii

Pazarlama planinin uygulanmasim1 saglamak i¢in kullanilan formal kontrol

mekanizmalarinin gesitleri ve diizeyleri nedir?

e Girdi Kontrol Mekanizmasi
- Personel se¢imi ve alimi prosediirleri :
- Personel egitim programlart :
- Isgiiciiniin yerini tayin etme :
- Finansal kaynaklar :
- Sermaye harcamalart :
- AR-GE harcamalart :
- Diger :

e Proses Kontrol Mekanizmasi
- Calisanlar1 degerlendirme ve eksiklerini telafi etme sistemi :
- Calisan yetki ve sorumluluklari :
- Dahili komiinikasyon programlart :
- Organizasyon semast :
- Yoneticilerin pazarlama planina iligskin karar agamalart :

- Calisanlara is emrinin verilmesi :

o Cikti Kontrol Mekanizmasi (Performans Standartlar)
- Uriin performans standartlari :

- Diizeltici ve 6nleyici faaliyetler (Uriin) :
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- Fiyat performans standartlari :

- Diizeltici ve Onleyici faaliyetler (Fiyat) :

- Dagitim performans standartlari :

- Diizeltici ve Onleyici faaliyetler (Dagitim) :
- Tutundurma performans standartlari :

- Diizeltici ve Onleyici faaliyetler (Tutundurma) :

o Cikt1 Kontrol Mekanizmasi (Pazarlama Denetimi)
- Pazarlama faaliyetlerinin izlenmesi nasildir?
- Pazarlama faaliyetlerinin izlenmesinde kullanilan kar ve zaman agirlikli
Olciimler nelerdir?
- Pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesinin agiklanmasi?

- Bu kontroliin yonetiminden, idaresinde kim sorumlu olacak?

Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak i¢in kullanilan informal kontrol

mekanizmalarinin gesitleri ve diizeyleri nedir?

e Calisanlarin Kendi-Kendini Kontrolii
- Calisanlar pazarlama planinin gerceklestirilmesi siirecinde, uygulamanin
basartya ulagmasi i¢in yaptiklari isten yeterince tatmin oluyorlar mi1?
Degilseler onlarin yaptiklari islerden tatmin olma diizeylerini artirmak igin
neler yapiliyor?
- Calisanlarin verilen islere ve emirlere itaati, pazarlama planinin
yiirlitiilmesini saglayacak diizeyde midir? Degilse bu diizey nasil
yiikseltiliyor?
- Calisanlar pazarlama planinin uygulamasina yeterli seviyede katilim ve
baglilik gosteriyorlar m1? Degil ise katilim ve bagliliklarini artirmak igin

neler yapiliyor?

e Calisanlarin Sosyal A¢idan Kontrolii
- Pazarlama planinin uygulanabilirligini gelistirmek i¢in ¢aliganlar orgiitiin
degerlerini benimsiyorlar mi, paylastyorlar m1?
- Orgiitteki ve takim ¢alismalarindaki sosyal ve davranissal normlari agiklar
misiniz ve bunlarin pazarlama planinin uygulanmasina yaptig1 yararli ve

zararl etkiler nelerdir?
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e Calisanlarin Kiiltiirel A¢cidan Kontrolii
- Orgiitsel kiiltiir, pazarlama planinin yapilabilirligi ve uygulanabilirligi
acisindan yeterli uygunlukta midir? Ne ¢esit bir kiiltlir daha uygun olurdu?
- Orgiit kiiltiirii zor degisebilen bir kavram olmakla beraber, pazarlama
stratejisinin uygulanabilirligi icin orgiit kiiltiiriinde degisiklik yapilmasi

gerekse hangi asamalar izlenir?

Potansiyel (i¢csel) giiclii yonler
o Finansal kaynaklarin bollugu
e Rakiplerden farkli kilan yeterlilikler
o Pazarda lider olarak bilinme
e Olgek ekonomileri
« Yeterli (Ustiin) teknolojik olanaklar
e Diistik maliyet
o Kuvvetli pazar imaji
e Yoneticilerin iistiin yetenekleri
e Daha iyi pazarlama yetenekleri
o Dikkat ¢eken iiriin kalitesi
e Diger firmalarla yapilan isbirliktelikleri
o Etkin dagitim sistemi

o Calisanlarin firmaya bagliliklar
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Potansiyel (i¢sel) zayif yonler

Stratejik istikamet yoklugu(olmayisi)
AR-GE i¢in kisitli zaman ve biitge ayrilmasi
Uriin hatt1 darhig

Sinirl dagitim olanaklart

Yiiksek maliyet

Modas1 gegmis tiriinler

I¢sel isletme faaliyetleri problemleri

Zay1f pazar imaj1

Sinirh pazarlama yetenekleri

Egitimsiz ¢alisanlar

Potansiyel (dissal) firsatlar

Hizli biiyliyen pazar

Rakip firmalarin kendini begenmislikleri

Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisimler

Yabanci pazarlarin agilmasi

Rakip firmalarin yasadiklar aksilikler

Mevcut tirtinlerin, yeni kulanim alanlariin kesfedilmesi
Ekonomik patlama

Demografik degisiklikler

Isbirligi arzusundaki diger firmalar
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e Miisterinin markalar arasinda gidip gelmeleri
o Ikame iiriinlerin satislarinin diismesi
e Yeni dagitim kanallar
Potansiyel (digsal) tehditler
e Yabanci rakiplerin pazara girmesi
e Yeni ikamelerin girisi
e  Uriin hayat seyrindeki diisiisler
e Degisen miisteri istek ve ihtiyaclari
o Rakip firmalarin yeni stratejiler gelistirmeleri
e Yeni yasal diizenlemelerin ¢ikmasi
e Ekonomik durgunluk
e Yeni teknolojiler
e Demografik degisiklikler
o Dus ticaret engelleri

e Isbirligi yapilan firmanin zayif performansi
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4. PAZARLAMA ARASTIRMASI VE PAZAR ARASTIRMASI

Pazar aragtirmasi ve pazarlama arastirmasi birbirine ¢ok yakin kavramlar gibi

goziikse de birbirleri ile karistirilmamasi gereken iki farkli kavramdir.

4.1 Pazarlama Arastirmasi:

Pazarlama firsat ve problemlerini tanimlama, pazarlama faaliyetlerini degerlendirme
ve olusturma, pazarlama performansini izleme ve pazarlamayr bir islem olarak
anlamak icin kullanilan bilgi yoluyla pazarlamaci ve tiiketici, miisteri ve toplum

arasinda iliski kuran bir islemdir.

Diger bir tanimi ile pazarlama arastirmasi; bir iirliniin yada servisin pazarini tanimak,
pazardaki faaliyetleri takip edebilmek ve kendi performansini goérebilmek igin
yaptirdigr bilgi toplama, bu bilgiyi analiz etme ve bu bilgiyle isine stratejik olarak

katma deger saglamasidir.

4.1.1 Pazarlama arastirmasinin dayandigi bilim dallar

a) Ekonomi
b) Psikoloji
c) Sosyoloji
d) Istatistik
e) Muhasebe
f) Matematik

4.1.2 Pazarlama arastirmasinin asamalari:

a) Problemin belirlenmesi
b) Arastirmanin planlamasi

¢) Arastirma planinin uygulanmasi
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d) Verilerin analizi ve yorumu

e) Arastirma raporunun yazimi

4.1.3 Pazarlama arastirmasi akis diyagramm

VERI
BILIS
PAZAR
ARASTIRMASI
STRATEJQ

< AKTIVITE

Sekil 4-1 Pazarlama Aragtirmas1 Akis Diyagrami

4.1.4 Pazarlama arastirmasi tiirleri

4.1.4.1 Tiiketici arastirmasi
Bu aragtirma tiiketicinin yasi, dini, irki ve aile biiyiikliigli gibi 06zelliklerine,
tiikketicinin geliri, meslegi, egitim diizeyi ve sosyal statiisii gibi 6zelliklerine, kisiligi

ve aliskanliklar gibi 6zelliklerine iliskin bilgi saglanir.
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4.1.4.2 Mamul arastirmasi

Mamul arastirmasi yeni mamullerin gelistirilmesi ve mevcut mamullerin tiiketiciler

tarafindan begenilecek bicimde degistirilmesi amaciyla yapilan aragtirmadir.
Asamalart:

a) Tiketici Ozelliklerinin analizi : mamuliin 6zelliklerine iligkin talebin
arastirilmasi ile baglar.gelecekte yapilmasi diisiilen mamul igin tiiketim yapist

Ogrenilmek istenir.,

b) Mamulden yararlanma analizi : mamuliin tiiketicilerce nasil kullanilabilecegi

analiz edilir.

c) Tiiketiciler i¢gin mamuliin hangi 6zelliklerin 6nemli oldugunun arastirilmasi :

fiyat, marka, ambalaj, stil, prestij, ve ekonomikligi gibi konular arastirilir.

d) Mamuliin yasam egrisinin olas1 seklinin tahmini : mamuliin yasam egrisinin
analizi aym1 zamanda iiretim planlamasi ile kar planlamasi agisindan

onemlidir.tahmini en gii¢ islerden biridir.

4.1.4.3 Dagitim kanallar1 ve dagitim giderleri arastirmasi

Isletmece dikkate alinmasi gerekli kanal alternatifleri, her kanal alternatifince hizmet
edilecek pazar boliimleri ve satilacak tahmini mamul miktarlari, aract kar marjlar1 ve
komisyonlar1 pazar boliimleri i¢in kanal alternatiflerinin rekabet iistiinliigli ve her bir
kanaldaki aracilarin pazarlik giicii incelenir. Dagitim giderleri arastirmasinda ise,
depolama, ulastirma reklam, satis elemanlar1 giderleri ve hizmet 6demeleri gibi

dagitim giderlerinin minimize edilmesi lizerinde durulur.

4.1.4.4 Reklam arastirmasi

Reklam arastirmasinda incelenecek konular sunlardir

a) Mesaj aragtirmasi : ilgiyi ¢ekme ve tliketiciyi mamulii satin almaya ikna
edebilme bakimindan reklam temas: igerigi ve bunun tiiketiciye iletilme
bi¢cimi belirlenir.reklamin nasil sdyleneceginden ¢ok ne sdylenmesi gerektigi

bulunmaya ¢aligilir.
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b) Medya arastirmasi : radyo-televizyon, gazete-dergi ve pano gibi reklam
medyalarinin etkinlikleri degerlendirilir.televizyon arastirmasinda tiiketicinin
reklam1 gordiikten sonra gergekten ne yaptiklart gizli yontem veya anketlerle
O0grenilmeye c¢alisilir, bunun i¢in cevaplayicilara telefon edilerek s6z konusu
reklami izleyip izlemedikleri sorularak arastirma konusu reklami hatirlayip
hatirlamadiklar veya neyi hatirladiklar sorulur.
Uygun medya se¢imi yapabilmek i¢in reklam mesajina uygunluk, hedef kitle

ozelligi ve blyiikliigl incelenir.

4.1.4.5 Satis arastirmasi
Satiglarla ilgili kayitlarin analizi ve satig Orgiitiiniin faaliyetlerindeki etkinligin

saglanmas1 konulari incelenir.
a) mevcut satig miktarini incelemek
b) gelecekteki satis miktarini incelemek

c) satig analizi en gelismis sekilde pazarlama maliyetleri analizi, pazarlama
fonksiyonlarini yerine getirmenin maliyetine iliskin bir calismadir
satig tahmini ise gelecekteki belirli bir zaman siiresi i¢in isletmenin iiriin veya

hizmetlerinin satis miktarinin tahminidir.

4.1.4.6 Fiyatlama arastirmasi

Cesitli fiyat diizeylerinde talep edilecek miktarlar ve bunlarin maliyetleri hakkinda
bilgi saglanir. Boylelikle isabetli fiyat belirlemesi yapilabilir. Fiyatlama analizi igin
gerekli olan, pazardaki tim gelisme kayitlarini toplamaktir. Ayrica ikinci dereceden

verilerden de yararlanilir. Fiyat anketleri kullanim1 da gériilmektedir.

4.1.4.7 Pazar analizi

Bu analiz sayesinde igletmenin rakipleri karsisindaki durumu belirlenir ve boylece
gelecekteki pazar kosullar1 tahmin edilir.igletmenin pazar potansiyeli ve pazar paylari
ogrenilmeye ¢aligilir. Direk veri yontemi endeks yontemi anket yontemi olmak tizere

potansiyel tahmini li¢ yontemle yapilir.
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4.1.4.8 Giidii arastirmasi

Giidii arastirmasi "ni¢in" sorusunu cevaplamaya yonelik bir pazarlama arastirmasidir.
Tiiketicilerin arzularini, duygularint ve niyetlerini ortaya ¢ikarmayr amaglar.
Derinlemesine goriisme ve projeksiyon yontemleri olmak iizere iki tip yontem

kullanilir. Degerlemesi gii¢, maliyeti son derece yiiksek bir pazarlama arastirmasidir.

4.1.4.9 Ambalaj arastirmasi

Mevcut bir mamuliin veya pazara yeni ¢ikarilan bir mamuliin ambalajima karsi
tiikketicinin gosterecegi tepkinin arastirilmasidir. Teknik arastirma ve tiiketici
degerlendirmesi olarak ikiye ayrilir. Teknik arastirma diisme, basing, ¢arpma gibi
testleri tiretim bolimi yapar. Tiiketici degerlendirmesi ise pazarlama bdliimiiniin
ilgilendigi arastirmadir, amag¢ renk ve bi¢im algilamasi, markanin taninmasi ve

psikolojik etkilerin degerlendirilmesidir.

4.1.4.10 Dis pazar arastirmasi

Dil, kiiltiir ve toplumsal zevk gibi yonlerden farklilik gosteren bir pazar ortaminda
veri toplanmasi ve bunlarin analizidir. Dis pazara giris karari, pazar potansiyeli ve
hangi dis pazara girileceginin karari, girilmesi diisiiniilen pazarda en uygun mamul
tiirliniin ve mamul Ozelliklerinin saptanmasi, dagitim kanallarinin saptanmasi, en
uygun fiyatlandirma politikast se¢imi, kiiltiirel-cografik-demografik-teknolojik-

ekonomik veriler ve bunlarin incelenmesi gibi konular1 kapsar.

4.2 Pazar Arastirmasi:

Pazar Arastirmasi; Pazar boliimlendirmesi isleminden 6nce pazarlari tanimlamayz,
Olcmeyi ve stnamay1 amagclar. Hangi {iriin veya hizmet ne amagla, kimler tarafindan,

nasil, ne kadar ve nereden satin alinmaktadir sorularina yanit verir. (De Saez,1993)

4.2.1 Pazar arastirmasinin asamalari:

1. Problemin Tanimlanmasi
a. Pazar arastirmasi probleminin tanimlanmasi ile baslar. Problem,

rekabet icinde bulunulan kuruluslarin davraniglart {izerine
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odaklanabilir veya hizmetlerdeki bosluklarin tanimlanmasini ya da

problemli durumlara iligkin ¢ozlimler aranmasini gerektirebilir.

. Amaclarin Tanimlanmasi

a. Problemin tanimlanmasindan sonraki asama pazar arastirmasinin
amaglarin1 tanimlamaktir. Arastirma amaclar1 sadece hangi
bilgilerin toplandigin1 degil aynt zamanda bu bilgilerin nasil

toplanacagini da gosterecektir.

. Bilgilerin nereden elde edileceginin saptanmasi

a. Bircok yerden pazar arastirmasinda kullanmak amaciyla bilgi elde
etmek miimkiindiir. Bu bilgilerin elde edilebilecegi yerler; bilgi
merkezleri, devlet yayinlari, ¢esitli istatistik kuruluslarinin yapmis
oldugu ¢alismalar vb.leridir.

. Ikincil verilerin toplanmasi

a. Bu asamada pazar arastirmasi icin gerekli bilgilere en uygun

sekilde nasil ulasilabilecegini gdsteren kisilerden yararlanilir.

. Arastirma tekniginin tasarlanmasi

a. Bu asamada pazar arastirmasi icin gerekli bilgilere en uygun

sekilde nasil ulasilabilecegini gosteren kisilerden yararlanilir.

. Orneklemin alinmasi

a. Pazar arastirmalarinda pazarin tamami lizerinde aragtirma yapmak
cogu kez miimkiin olmamaktadir. Bu durumda orneklem alma
yoluna gidilir. Evreni olusturan farkli gruplarin olmasi halinde

rastgele tabakali 6rneklem alma tercih edilmelidir.

. Birincil Verilerin Toplanmasi

a. Bu asamada dogrudan pazara yonelik bilgiler elde edilmektedir.
Genellikle birincil verilerin toplanmasinda anket teknigi

kullanilmaktadir

. Verilerin Analizi

a. Toplanan veriler uzmanlar tarafindan analiz edilir.
. Bulgularin Sunumu

a. Son asamada degerlendirilen veriler rapor halinde sunulur.
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4.2.2 Pazar arastirmasi akis diyagrami

Problemin Amaclarin
—l\

Tanimlanmasi ——1—"| Tamimlanmas1

Ikincil verilerin <: Bilgilerin nereden elde

toplanmasi edileceginin saptanmasi

Arastirma Tekniginin .
~ Orneklemin Alinmasi
Tasarlanmasi L~

. .. Birincil verilerin
Verilerin Analizi <

toplanmast

Bulgularin Sunumu

Sekil 4-2 Pazar Arastirmas1 Akis Diyagrami

4.2.3 Sektorde pazar arastirmasinin yeri ve onemi

Yukarida asamalari anlatilan pazar arastirmasinin emlak sektdriinde hi¢ yadsinamaz
cok oOnemli bir rolii bulunmaktadir. Gayrimenkul yatirimi yapan firmalarin
yatirimlarini yapmadan 6nce yatirnmlarini gergeklestirecekleri bolge ve bahsi gegcen
bolgedeki rakip projeler ile ilgili olusturacaklar1 detayli pazar arastirmasi firmanin

satig ve pazarlama stratejilerini dogru olusturmasina olanak saglayacaktir.
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Yatirnmin yapilacagi bolge ile ilgili olarak muhtemel riskleri ve firsatlar1 da one
cikacak olan pazar arastirmasi sayesinde ilgili firmalar projeye baslamadan dnce
projelerinin potansiyel karlilig1 ve proje ile ilgili onlem almalar1 gereken riskleri

belirleme firsat1 bulacaklardir.

Pazar Arastirmasi ayn1 zamanda civardaki rakip firmalarin fiyatlandirma stratejilerini
gostereceginden bu husus yatirimer firmanin kendi projesi ile ilgili olarak fiyat

stratejisini belirlemesinde yol gosterici olacaktir.

Sicak satis donemine gegildiginde pazar arastirmasinin fayda saglayacagi bir diger
husus da sudur ki; satis temsilcilerinin potansiyel misterileri ile olan diyaloglari
sirasinda  miisteriler tarafindan projenin civardaki diger rakip projelerle
karsilastirilmalar1 ve ¢ogunlukla satis temsilcilerinin konu ile ilgili olarak yeterli
bilgiye sahip olamamalar1 nedeniyle dogan olumsuz durumdur. Satis temsilcilerinin
pazar arastirmasina hakim olmasi ve dolayisiyla miisteriler tarafindan gelebilecek
sorular1 yanitlayabilecek civar proje bilgi dagarcigina sahip olmalar1 bu olumsuz

durumu ortadan kaldiracaktir.

Bir projenin satis ve pazarlama stratejisinin olusturulmasinda, fiyat stratejisinin
belirlenmesinde, olasi riskler ve firsatlarla ilgili bilgi edinilmesinde yol gosterici bir
calisma olan pazar arastirmasi hi¢ siiphesiz ki emlak sektoriinde onemli bir yere
sahiptir. Fakat ne yazik ki iilkemizde pazar aragtirmasinin énemi heniiz tam olarak
benimsenememistir. Yabanci iilkelerde pazar aragtirmasi tamamen ayri1 bir meslek
kolu olarak goriilmekte ve sadece pazar arastirmasi konusunda uzmanlagmis birgcok
firma bulunmaktadir. Ulkemizde ise yabanci menseili pazar arastirmasi firmalarmin
Tirkiye pazarina girmeleri ile bu konuda egilim gosteren firma sayis1 yavas yavas

artmaktadir.

Ulkemizde emlak sektdriinde gayrimenkul firmalari ile ¢alisma halinde olan ve
firmalara profesyonel danismanlik ve pazar arastirmasi konusunda destek veren
dalinda ¢ok basarili firmalar da bulunmaktadir. Bu firmalara 6rnek olarak DTZ
Pamir & Soyuer Danismanlik, Celen Kurumsal Degerleme ve Danismanlik, Richard

Ellis ve Servotel Corporation verilebilir.

Gayrimenkul yatirimi yapan firmalarin dogru ve giivenilir bilgiye ulasabilmeleri igin

profesyonel danigmanlik firmalar1 ile calisma halinde olmalarinda biiyiikk fayda
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vardir. Boylelikle glinden giline gerek emlak sektorii i¢in gerekse diger tiim sektorler
icin pazar arastirmasimnin onemi daha net olarak anlasilacak ve sektdrdeki yeri

saglamlasacaktir.
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5. PAZAR ARASTIRMASI RAPORUNUN HAZIRLANMASI

5.1 Mevcut Pazar Arastirmas1 Ornekleri

5.1.1 Damsman firma tarafindan hazirlanms pazar arastirmasi ornegi

Dalinda uzman olan ve Tiirkiye’deki bir¢ok elit projeye danigsmanlik veren ayni
zamanda yurtdisinda da hizmet veren bir danismanlik firmasi tarafindan yapilmis

olan pazar arastirmasi agagida yer almaktadir.

Istanbul Rakip Analizi Raporu'nda, "Satis1 devam eden belli basli Projeler"

incelenmistir. Bu raporda Istanbul Avrupa Yakas1 3 ana bolgeye ayrilmustir;
Avrupa Yakasi

1. Bolge; Beyoglu - Taksim, Sisli, Besiktas, Mecidiyekdy, Biiylikdere Cad., Levent,
Maslak, Sartyer

2. Bolge; Goktiirk, Kemerburgaz, Kilyos, Rumeli Feneri Bolgesi

3. Bolge; Bakirkdy, Atakdy, Kiiciikcekmece (Halkali, Ikitelli), Biiyiikcekmece
(Bahgesehir, Esenyurt, Beylikdiizii, Giirpinar, Yakuplu, Hadimkdy)
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! ISTANBUL

KOGAEL]
Sekil 5-1 Istanbul Haritas1
Cizelge 5-1 Ozet
Taksim Sisli Plaza Elit Anthill Kempinski
Residences Residence | Residence | R. Astoria
Fiyat Arahgl 2 El (2004-2006) 750,000 $ - | 250,0008 - | 1+1
2.200.000 $ 250.000- 4,000,000% 1,400,000% 775,000%-
2,600,000 $ 650,000 $ 810,000% 2.El
2El 670,0005-
440,000%-
1,950,000 $ 2,600,000%
Fiyat Pesin 6deme | Pesin  &deme | Pesin 6deme | %100n Pesin  6deme
Stratejisi kabul kabul ediliyor. | kabul Protokol kabul
ediliyor. ediliyor. bedeli,%30u | ediliyor. %3-5
Mayis ayinda | arast indirim
alip kalan | yapilmakta.
tutara 2010 a
kadar vade.
Daire 8 Kath 3 ABIlok:10 Kathh | 40 Kath 61 | 50 Kath 2|27 Kath 2
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Adedi ve glqk 65 | Ofis Blogu | Daire Blok Toplam | Bloktal63 D.
aire BBlok:42Katl 800 Daire 113 D Satilik.

Kat (6 dubleks, 1 | 147D. 50 adet iinite
Yﬁksekligi Penthouse ) CBlok:9Katl132 serviced

D. Toplam:172 apartment

D. olarak kiralik
BriitBaslangig (2004 -2006) 2,2008 - 3,0008 (2005 -2006)
Fiyat/m® 3,7508-

3,3008- 4,200%

(USD) 6,330%

BriitSimdiki | ¢ |40 (2004-2006) 2.El 2,925 - | 141 6,3008-
) 8,600 2,200$- 3,0008 | 4,4108- )
F1yat/m2 ( 75208 6,365% 7,0008 2.El

2.El 6,050%-
USD)
2,050$-5,2308 10,400$
M? Aralig 165 -460 m2 | 112-324m’ | 170-532m2 | 84-210m2 | 61-314m2
Not 2. El satiglar | 2. El satislar | 2. El satislar A Blok | 3 Adet 1+1
Satigta ve | daire Kaldi.

devam etmekt

edir.

devam etmekt

edir.

devam

etmekt edir.

%701 satildi

5.1.1.1 Taksim — Sisli — Esentepe bolgesi

Taksim Residences

www.taksimresidences.com

Sekil 5-2 Taksim Residences

Yatirimei : Tekfen Emlak Gelistirme Grubu
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Lokasyon : Taksim

Arazi Biytikligi: 7,200 m2

Insaat Baslangic Tarihi : 2004

Insaat Bitis Tarihi : May1s 2006°da teslim edildi.

Cizelge 5-2 Taksim Residences

Taksim Residences - Taksim

Su Anki Durum

Tiim Dairelerin satis1 tamamlandi, yasam

basladi.

Unite Sayis1 / M?

8 Katli 3 Blokta toplam 65 Daire (6 Dubleks) 1
Penthouse (900 m?) Daire Biiyiikliikleri Briit
165-460 m? araliginda

Unite Tipi

Liks Daire

Baslangi¢ Fiyati/ m? (USD)

3,3008 - 6,3008

2.EL Fiyat/ m* (USD)

6,1808 - 8,600

Fiyat Araligi

800,000% - 2,750,000 $
Tum daireler satildi.

2+1 Briit : 265-295 m’

3+1 Briit : 207-350 m®

3+1 Dubleks Briit : 207-350 m”
4+1 Briit : 212-312 m*

4+1 Briit : 460 m*

2. El Satilik

3+1 Briit 300 m* (2,600,000 $)
4+1 Briit 356 m* (2,200,000 $)

Odeme Kosullar

2. El satislar baslamustir.

Ortak Alanlarin Idaresi

1,000$ Civari

Rekabet Avantajlar

e Merkezi lokasyon
e Yatirimcinin bilinilirligi ve giivenilirligi

e Az sayida daire olmasi (65), butik proje
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Sehrin merkezinde, sehrin diginda hissi
vermesi

Bogaz manzarasinin olmasi

Mimari yapisi - balkon ve terasli, az
katlh

Kaliteli ve 1.smif i¢ dekorasyon
malzemeleri (Dada mutfak, Villeroy
Boch, Dombracht armatiir, Duravit
banyo, Gaggenau ankastre esya)

Tarihi dokusu olan bir binanin
renovasyon projesi

4000 m?*’si koruma altina alinmig agaglar
ve yesil alan

Sosyal imkanlar (Kapali ylizme havuzu,
saglik kuliibli, camasirhane, 4 katl
otopark)

Bolgedeki “Rezidans” projesinin ilk

ornegi

Rekabet Dezavantajlari

Satis fiyatlarinin pahali olmasi
Cevresinde konut tipi yapilasma
olmamasi, otel, iiniversite, is merkezleri

\'A

Ortak alan giderlerinin yiiksek olmasi
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Sisli Plaza

www.yapikonut.com.tr
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Sekil 5-3 Sisli Plaza

Yatirimer:Yap1 Konut
Lokasyon : Sisli

Insaat Baslangi¢ Tarihi 2004
Insaat Bitis Tarihi : Mayis 2007

Cizelge 5-3 Sisli Plaza

Sisli Plaza - Sisli

Tim dairelerin satis1 tamamlanmistir. 2007

Su Anki Durum Ocak aymdan itibaren teslimatlara

baslanmistir ; 2. El satislar devam etmektedir.

Toplam 172 Daire (17 ayr1 daire plani)
Unite Sayist / M’ A Blok :10 Katli Ofis Blogu
B Blok : 42 Kat, 147 Daire
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C Blok : 9 Kat, 32 Daire

Unite Tipi

Residence

Baslangi¢ Fiyat/m2 (USD)

2,200 § - 3,000 $

2.EL Fiyat/m2 (USD)

2,050$-5,230$

Fiyat Araligi

250,000 $ - 650,000 $ (2005-2006)
2. el fiyatlar :

1+1 Briit 113 (440,000 $ - 480,000 $)
3+1 Briit 215 m2 (440,000 $)

239 m2 (1,250,000 $)

5+1 Briit 392 m2 (1,950,000 $)

Odeme Kosullar

2004-2006 y1l1 ilk satis doneminde, %25 pesin,
kalan tutar Garanti Bankasi, Yap1 Kredi , Bank
Europa ve Is Bankasi ile (USD-EUR-TL Kredi
Anlagmalar1) 20 yila varan vade imkani.

2. El satiglarda pesin 6deme kabul edilmekte.

Ortak Alanlarin Idaresi

350-YTL civari

Rekabet Avantajlar

e Merkezi lokasyon (Metro hattina
yakinlig1)

e Firmanin bilinirliligi, givenilirligi

(Yap1 Konut)

¢ Nisantasi, Besiktas, Sisli ve
Mecidiyekdy gibi en 6nemli yasam,
hastane ve is merkezlerine olan
yakinlig

¢ Bazi iinitelerde deniz
manzarasi(5.Kattan itibaren)

e 17 Farkl daire plam

e Civardaki alisveris merkezlerine
yakinlig1

e Sosyal tesisleri (Cocuk klubii, kres,

etiid odasi, fitness merkezi,
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parti/piknik ve

barbekii alani, toplant1 ve davet
salonlart1, bar,lounge, bilardo odast,
mini market)

Isik ve su oyunlariyla peyzaji
diizenlenmis i¢ bahge

Agik yiizme havuzu

Giivenlik: Her dairede otel
odalarindaki kartl sistemin
uygulantyor olmast

KDV ’nin fiyata dahil olmasi

Rekabet Dezavantajlari

Lokasyon ; Kotii trafik veProjenin
etrafindaki carpik yapilasma
Yeterince ev hissi vermemesi

Cok katli ve soguk dig mimari
Cocuklu aile konseptine uygun
olmamasi

Ofis blogu ile yanyana olmasi
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Elite Residence

www.eliteresidence.com

B et
. L L

Sekil 5-4 Elite Residence

Yatirimer :Elit Insaat A.S. - Yapi Kredi Koray
Lokasyon : Sisli

Arazi Biyiklugi : 30,037 m2
Ingaat Bitig Tarihi : 2001

Cizelge 5-4 Elite Residence

Elit Residence - Sisli

Su Anki Durum 2. el satiglar mevcut.

40 katl1 61 daire

Unite Sayis1 / M? o, . 5 5
Daire m” biiytikliikleri 170 m~ - 532 m

Unite Tipi Residence
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Baslangi¢ Fiyat/m2 (USD)

2.EL Fiyat/m2 (USD)

4410$-7,5208

2. El
2+1 Briit 170 m* (750,000 $ - 850,000 $)
3+1 Briit 340 m” (1,600,000 $)

Fiyat Arahig 366 m” (2,200,000 §)
4+1 Briit 532 m” (4,000,000 $)
Odeme Kosullar Pesin 6deme kabul ediliyor.

Ortak Alanlarin Idaresi

1,000YTL - 3,500YTL arasinda

Rekabet Avantajlari

e Merkezi lokasyon (Metro hattina

yakinlig)

e Firmanin bilinirliligi, glivenilirligi

e Nisantasi, Besiktas, Sisli

Mecidiyekdy gibi en Onemli yasam,
hastane ve is merkezlerine olan yakinlig1

e Bazi nitelerde deniz  manzarasi

(9.Kattan itibaren)

e Civardaki aligveris merkezlerine

yakinligi

e Sosyal tesisleri (1,840 m® ‘lik Sports

Entertainment (istege bagli olarak liye

e olunmakta) saglik tesisi igerisinde agik ve
kapali kullanilabilir yiizme havuzu, jet
pool,sauna, jimnastik ve aerobik salonu,

squash kortu, tenis kortlarinin yer aldigi

bahge , glineslenme terasi, restoran )

e Resepsiyon hizmeti, vale parking,

catering,kuru  temizleme, daire
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temizlik servisi
Her daireye 10-30 m* depo

ithal ve o&zel dizayn i¢ donamm
malzemeleri , ithal mutfak beyaz esyali

teslimat

185 arag kapasiteli kapali otopark

Rekabet Dezavantajlari

Lokasyon; Kotii trafik ve Projenin
etrafindaki carpik yapilasma

Daire planlarinin ¢oziimlerinin sikintili
olmas1

Ortak alan giderlerinin yiiksek olmasi
Bolgenin “Residence” tarzi
liiks yasam agisindan cok talep

gormemesi
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5.1.1.2 Besiktas — Fulya bolgesi

Bellevue Kempinski

www.bellevue-residences.com
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Sekil 5-5 Bellevue Kempinski

Yatirimei : Astag Gayrimenkul Yatirim ve Turizm A.S / Remag Gayrimenkul
Lokasyon: Levent

Arazi Biiyiikligi: 8,000 m?

Insaat Baslangig Tarihi : Nisan 2006
Insaat Bitis Tarihi : Ocak 2008

Cizelge 5-5 Bellevue Kempinski

Bellevue Kempinski - Etiler

Bazi daireler ortaklar tarafindan satin alindi,
Su Anki Durum projenin %82’si satild1 ve satiglar devam

etmekte. Proje oturuma hazir.

Unite Sayis1 / M? 22 katl1 64 Daire
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Briit 211-807m2

Unite Tipi

Residence

Baslangi¢ Fiyat/m2 (USD)

5,100$-7,200 $

2.EL Fiyat/m2 (USD)

5,580$-8,100 $

1,400,0008 - 3,026,000

3+1 Briit 211m? ( 1,400,0008)

3+1 Briit ( 1 Balkonlu) 226 m? ( 1,450,0008)
3+1 ( 1 Balkonlu) Briit 312 m2 (2,033,0008 -
2,137,0009)

3+1 Briit 311 m2

4+1 (2 Balkonlu) 326 m2 (2,022,0008 -
2,264,0009)

4+1 Briit 356 m2 (2,882,000 $)

4+1 Dublex Briit 424 m2 (3,026,000 $)

Fiyat Aralig
4+1 Penthouse 2 Terashh Briit
500 m2 ( Tamami satild1)
4+1 Penthouse 3 Terash Briit 568 m2 (
Tamamu satild1)
5+1 (1 Terash ) Briit 356 m2 ( Tamami
satildi)
5+1 ( 2 Terash) Briit 370 m2 ( Tamami
satild1)
6+1 Penthouse Triplex Briit 807 m2 ( Tamami
satild1)
Pesin 6demede %3-5 aras1 indirimler
Odeme Kosullari uygulanmakta ; Garanti Bankasi ile 240 aya

varan vade imkani.

Ortak Alanlarin Idaresi

m2 basina 4-5 € olarak diisiiniiliiyor.

KDV

%1 -%18 KDV ve Tapu iskan harci miisteriye

aittir.

Rekabet Avantajlar

e FEtiler girisinde, ana arter’in paralelindeki
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yan yol lizerinde konumlanmis olmasi

Lokasyonun is, yasam, aligveris akslari

iizerinde bulunuyor olmasi

Marka avantaji: Kempinski tarafindan

isletilecek olmasi

Deniz manzarasi (10. kattan itibaren)
Metro istasyonuna yakin olmast
Farkli mimari yap1

Odeme avantajlari - 20 yila kadar kredi

imkani
Kendi aktivite alanini yaratmast

Sosyal Alanlar: Aligveris merkezi, Spor

Salonu, SPA

Residence sakinlerine 24 saat kesintisiz

hizmet

11 tip daire segenegi

Rekabet Dezavantajlari

Fiyatlarin piyasa sartlarinin ¢ok iistiinde

olmasi
Yeterince ‘ev’ hissi vermemesi
Daire i¢ ¢ozlimleri

Ortak kullanim alanlari i¢in 6denecek
rakamlarin yiiksek olmasi

Daire m? biiyilik olmasi ve net-briit m?
farkinin kabul edilebilir limitlerin ¢ok
iistiinde olmast

Satiglarin ilk basladigi déonem tiim
iinitelerin KDV’sinin %18 olmasi ve

satisin € {izerinden yapilmasi

Projenin mimari yapist
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Selenium Twins

www.selenium34.com

HeBusbagey

bt L T

Sekil 5-6 Selenium Twins

Yatirimer : Ascioglu Insaat, BIK Spor Kliibii
Lokasyon : Fulya, Besiktas
Arazi Biiyiikligii: 42,000 m?

Insaat Baslangi¢ Tarihi : Ocak 2006
Insaat Bitis Tarihi : Eyliil 2008

Cizelge 5-6 Selenium Twins

Selebium Twins - Fulya

Toplam 9 fazdan olusan projenin 2008 Eyliil
Su Anki Durum ayinda teslim edilmesi planlantyor. Projenin

%801 satildi.

Toplam 4 bloktan olusan projenin ;

34 katl1 2 Blogunda toplam 240 {inite mevcut.

Unite Sayis1 / M?
Konutlar briit 94-225 m? araliginda

Diger 2 Blogun 1’1 Ofis Blogu digeri ise Hastane
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Blogu olacak.

Unite Tipi

Residence

Baslangic Fiyati/m2 (USD)

2,930$-3,295%

2.EL Fiyati/m2 (USD)

6,3355-7,090 §

965,500€ - 1,080,000€ (1,425,000$ - ,595,0008)

1+1: Briit 94 m* (Tamamu Satildi)

Fiyat Aralig
4+1: Briit 225m” (Net 188 m?) (965,500 € -
1,080,000 €)
Pesin 6demelerde %3 indirim imkani taniniyor.
Firma %30 pesinat, kalan tutar1 vade farksiz
Odeme Kosullart teslimata kadar vadelendiriyor. Ayrica

Denizbank ile %30 pesin %70 degisen faiz orani

ile 20 yila varan vade imkani.

Ortak Alanlarin Idaresi

Heniiz belirlenmedi.

KDV orani %1 olup tapu iskan harci ile birlikte

KDV -
miisteriye aittir.
e Merkezi lokasyon
e Yatirimci firmanin bilinirliligi ve BIK
Spor Kulubiiniin projeye arazi sahibi
olarak ortaklig1
e Nisantasi, Besiktas, Sisli ve Mecidiyekoy
gibi en 6nemli yasam ve ig merkezlerine
Rekabet Avantajlar olan yakilig

e Fiyatlarin pazarliga acik olmasi ve

alternatif 6deme planlari

e Proje i¢inde yapilacak olan 14 kath
Hastane ve 16,000m?’lik Hipermarket

Uniteleri

e Yasam adina tiim ihtiyaglarin yiiriime
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mesafesinde karsilaniyor olmasi

Sosyal Alanlar (Agilabilir kapali yiizme
havuzu, tenis kortlar1, ¢ocuk oyun
alanlari, kres, tenis

kortu, fitness salonu, sauna, bilardo ve
masa tenisi salonu, basketbol ve
voleybol sahast,

restoran, bar, cafe,

business center, toplanti

odalari, kuru temizleme,

vale servisi, mini ¢ars1)

5. Kattan itibaren bogaz manzarasi Insaat
asamasinda 1+1 dairelerin birlestirilebilme
opsiyonu

1+1 dairelere 1 adet, diger dairelere 2
adet otopark yeri

Her daireye 4m*’lik depo alanlari

Akilli Bina Uygulamast

Basin ile olan iletisimindeki becerisi
Reklam, satig ve pazarlamaya ayirdigi

yiiksek biitce

Rekabet Dezavantajlari

Lokasyon (kotii trafik)

Bolgenin alt yap1 sorunu olmasi
Yiiksek kath yapilasma

Proje i¢inde yapilacak olan hastane
Fiyatlarin pazarlia agik olmasi, kisiye
0zel 6deme alternatifleri sunulmasi
Projenin konumlandirilmasi, reklam
stratejiinin belli bir kalite dahilinde
yonetememesi

Projeye 6zel satis ofisi olmayist, (

Ascioglu plazada hzimet veriliyor.)
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Terrace Fulya

www.terracefulya.com

Sekil 5-7 Terrace Fulya

Yatirmmet : Inanlar insaat A.S.
Lokasyon : Besiktag Fulya
Insaat Baslangi¢ Tarihi : 2005
Insaat Bitis Tarihi : Mayis 2008

Cizelge 5-7 Terrace Fulya

Terrace Fulya - Fulya

Proje insaat agamasinda, ve satiglar devam

Su Anki Durum etmektedir. Anahtar teslim Mayis 2008. Projenin
%85" satild1.

Briit 84-335 m2 araliginda 257 adet Daire

Unite Sayis1 / M* Proje 16 ve 17 katl iki blok ve 8 katli 7 bloktan
olusmaktadir.

Unite Tipi Daire

Baslangi¢ Fiyati/m2 (USD) 2,700 $ - 3,500 $

Simdiki Fiyati/m2 (USD) 4,700 $ - 6,900 $

Fiyat Aralig 1+1: Briit 84 m2 (Kalmadi)
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(591,0008 - 879,0008)
2+1: Briit 107m2 (591,0008)

2+1: Briit 137 m2 (789,0008)
2+1: Briit 147 m2 (879,0009)

(832,000 § - 1,347,000 $)
3+1: Brut 141 m2
3+1: Brut 143 m2
3+1: Brut 155 m2
3+1: Briit 195 m2

4+1: Briit 221m2 (1,477,000 $)

4+1: Briit 335m2 (Kalmadi)
4+1 terash Briit 286 m2 : (1,346,000 $)

Odeme Kosullar

Liste fiyat1 {izerinden pesin O0demelerde %5
indirim yapiliyor. Garanti Bankasi ile 20 y1l vade

imkant.

Ortak Alanlarin Idaresi

M? bagina 3 $ olarak diisiiniiliiyor.

KDV oran1 %1 olup, tapu iskan harc1 ile birlikte

KDV miisteriye aittir.
e Merkezi lokasyon
e insaat asamasindayken istege gore
dairelerin birlestirilebilmesi
e Nisantasi, Besiktas, Sisli ve Mecidiyekoy
gibi en 6nemli yasam, hastane ve is
Rekabet Avantajlar merkezlerine olan yakinlig

e Firma tarafindan sunulan farkl

vadelendirme secenekleri

e Fiyatlarin pazarliga agik olmasi ve

alternatifli 6deme planlari

e Farkli ihtiyaglara cevap veren 17 tipte
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daire plani

Sosyal Alanlar: Kapali havuz, fitness,
sauna, fin hamamu, kres, kuru temizleme,
kuafor, bilardo,

hobby odasi, cafe, restoran, yiiriiyiis
parkurlari, ¢cocuk bahgesi, tenis kortlari,
basketbol sahasi.

25,000 m” Proje iginde Tasarim ve
dekorasyon merkezinin yer almasi

9. Kattan itibaren bogaz manzarasi
Kapali otopark

Sitenin arkasindan Nisantasi’na
Amerikan Hastanesi otoparkinin oldugu
yere kadar araba ve yiiriiyiis yolu
yapilacak.

Pazarlama stratejisi; firma
konumlandirmasina son donemde ¢ok
Oonem veriyor olmasi

Basin iletisimindeki basarisi

Teras ve fransiz balkonlarin varlig1.

Satis ofisi

Rekabet Dezavantajlari

Lokasyon (kotii trafik)

Binalarin birbirine ¢ok yakin olmasi,
yiiksek katli yapilasma

Bolgenin alt yap1 sorunu olmast
Metro hatt1 izerinde olmayist
Unitelerin yeterince 151k almamas1

Kisiye 6zel 6deme kosullar1 ve indirim

oranlari

Fiyatlarin pazarliga acik olmasi, kisiye

Ozel ddeme alternatifleri sunulmasi
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5.1.1.3 Biiyiikdere caddesi — Sariyer bolgesi

Istanbul Sapphire

www.istanbulsapphire.com

Sekil 5-8 Istanbul Sapphire

Yatirimcei : Kiler Group
Lokasyon : Biiyiikdere Cad.
Arazi Biiyiikligi: 11,340 m?
Insaat Baslangi¢ Tarihi : 2006
Insaat Bitis Tarihi : Haziran 2009

Cizelge 5-8 istanbul Sapphire

Istanbul Sapphire - Istanbul

2006’da ingaatina baglanan projenin 6n
satislarina Nisan 2007’de baslanmistir. 24 Ekim
Su Anki Durum 2007°de lansmani1 yapilmis olan projenin %40°1
satild1. Proje 2009°da teslim edilecektir. 174

dairenin 100 adet bagimsiz boliimii satista.

Unite S M2 64 katli binada (10 kat1 yer altinda) briit 120
nite Sayisi

m?- 550 m? araliginda 177 adet konut ;
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22 farkl daire tipi

Unite Tipi

Residence

Baslangi¢ Fiyat/m2 (USD)

4,700 § - 7,900 $

2.EL Fiyati/m2 (USD)

8,655 8 -13,680$

Fiyat Araligi

1,038,6008 - 7,535,750%

1+1 Briit 120 m? (1,038,6008 - 1,394,000%)

2+1-3+1 Briit 200 m? (1,447,0008 -

2,650,0008)

2+1 Briit 250 m? (2,428,000 $ - 2,808,500 $)
270 m? ( 3,025,000 $ - 3,643,000 $)

3+1 Briit 320 m? (3,026,000 $ - 4,209,000 $)
330 m? (4,732,500 $; dubleks)

5+1 Briit 550 m? (7,394,250 $ - 7,535,750 $)

Odeme Kosullar

Pesin 0demede %5’¢ varan indirim
yapiliyor. Denizbank ile %20 pesinat, kalan
tutar USD 0,54, Euro 0,50 YTL 1,29 faiz

oranlar1 ile 120 aya varan vade imkani

Ortak Alanlarin Idaresi

Hentz belirlenmedi.

KDV

%1 -%18 KDV miisteriye aittir.

Rekabet Avantajlar

e Mimari Yapist: farkl ve essiz bir dizayn

ve ekolojik bina
e Dikey bahgeler

e (ift cephe cam arasindaki hava

sirkiilasyonu

e Merkezi lokasyon; Biiylikdere aksi;
Metro, TEM, E5, Koprii baglantilar

e Manzara hakimiyeti ( Bogaz manzarasi)

e Projenin arkasindaki isme duyulan
glven

e Daire i¢i planlarinin ¢ok iyi ¢6zlilmiis

olmasi
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Ensuite odalar

Yiiksek insaat ve teknoloji standartlar
Konutlarin sinirl sayida olmasi

Farkli biiyiikliiklerde konutlar

Sosyal Alanlar: AVM, Sinema, Fitness
Center 163. metrede Golf pratik alan1

Rekabet Dezavantajlari

M? fiyatlarinin yiiksek olmasi

Kiler grubunun gayrimenkul sektoriine

yeni giriyor olmasi

Yogun trafik

Izole edilmis, yiiksek ve biiyiik bina
Yapay yasam alani, yapay yesillik

Ev sicakligi hissi vermemesi -otel gibi
Cocukla yasam i¢in uygun olmamasi

Eglence, aligveris ve konutlarin igice

olmasi

Girtltiili, rizgarh ve hava kirliligi olan

bir alan

Olast terdr saldirilari i¢in hedef bolge
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Istinye Park

www.istinyepark.com

oy

o,

TR T

Sekil 5-9 Istinye Park

Yatirimet : Orjin Grup/Dogus Holding

Lokasyon : Istinye

Arazi Biiyiikligi: 130,098 m® (

Alisveris Merkezi dahil) Insaat
Baslangi¢ Tarihi : 2004

Insaat Bitis Tarihi: 1. faz Mayis 2008, 2. Faz Aralik 2008, 3. Faz May1s 2009

Cizelge 5-9 istinye Park

Istinye Park - Istinye

1. faz satislarin tiimii 1 ay gibi kisa bir stirede satildi.

Su Anki Durum Satiglar tamamlandi. 3. faz 26 daire
satisa sunuldu, 12 daire kaldi.
. 5 katli, 50 Blokta, briit 130m2-520m?2 aras1 degisen
Unite Sayist / M?
toplam 400 tinite
Unite Tipi Liiks daire
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Baslangic Fiyati/m2
(USD)

2,555$-2,750

Simdiki Fiyati

5,000 $ - 5,260 §

2.EL Fiyati/m2 (USD)

8,275 %

Fiyat Araligi

Son Satis Fiyat Araligi
362,0008% -1,450,000$ (1. Faz)
800,000-1,600,000

3. Faz Fiyatlar

Bahge Dubleksleri Briit 380 m2 (2,000,000 $)
Ara Kat daireler Briit 192 m2 (960,000 $)
Cat1 dubleks Briit 270 m2 (1,350,000 $)

2. El

3+1 Briit 145 m2 (1,200,000 $)

Odeme Kosullar

Pesin 6demelerde indirim yapilmiyor. %25 pesin

kalan tutar Garanti bankas1 degisen faiz oranlari ile

vade imkani

Ortak Alanlarin Idaresi

Heniliz belirlenmedi.

KDV

%1 KDV oran1 miisteriye aittir

Rekabet Avantajlar

Lokasyon; Maslak 5 dk. mesafede
Yatirimcinin giivenilirliligi

Yatirim degeri

Algak katl1 yapilasma

Olabildigince yesil alan ve siis havuzlari, su
yollar

Balkon, teras ve bahgelerin olmasi

Acik ve kapali havuz

Kendi aktivite alanini yaratmasi

Acik ve Kapali Aligveris merkezlerini bir
arada hayata gegiren sehrin ilk projesi
Otopark Sistemi ( Istanbul’da ilk defa iki

aracin st liste park etmesine imkan tantyan
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yeni bir sistem)

Alternatif ulagim yollarina baglant1 olanagi

Rekabet Dezavantajlari

Eglencenin, aligverisin ve evlerin bir arada
olmasi

Gecekondu manzarasi

Dairelerin kii¢lik olmasi

Deniz manzarasi olmamasi

Evlerin birbirine yakin olmasi, bazi bloklarin
AVM’ye olan mesafesi

Trafigin bolgede yogun olmasi

Arazinin ¢ukurda olmasi

92




Levent Loft

www.leventloft.com
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Sekil 5-10 Levent Loft

Yatirimci : Akfen Holding ve
Saglam Gayrimenkul
Lokasyon : Levent

Arazi Biiyiikligii: 3,631,68 m

Insaat Baslangi¢ Tarihi : Kasim 2005
Ingaat Bitis Tarihi : Kasim 2007

Cizelge 5-10 Levent Loft

Levent Loft - Levent

2007 Kasim ayindan itibaren teslim edilmeye

) baslanan projenin %80’1 2 ay icinde satild1, geri
Su Anki Durum
kalan iiniteler ortaklar arasinda paylasildi ve

satislar kapatildi.
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2. el satiglarda 1 adet dubleks dairenin m? fiyati
9,200 $’dan satista bulunmaktadir.

Unite Sayis1 / M2

1 Blokta 10 katli 6n cephe, 4 kath orta cephe, 7
katl1 arka cephede briit 105-215 m? araliginda
toplam 144 loft

Unite Tipi

Loft

Baslangi¢ Fiyati/m2 (USD)

2,670 $ - 3,080 $

Son Fiyat1

3,275 $ - 5,780 $ (Son satis fiyati)

2.EL Fiyati/m2 (USD)

5,400 % - 6,250 §

Fiyat Aralig

360,150 $ - 982,000 $ (Son satis fiyat aralig1)
2. El
1+1 Briit 105 m? ( 650,0008)

110 m? (600,000 $)

125 m? (700,000 $)

120 m? (650,000 $ - 750,000 $)

2+1 Briit 140 m? (700,000 $)
190 m? (1,750,000 $)
180 m? (1,100,000 $)

Odeme Kosullar

[k Satis Odeme Plani

Garanti Bankasi ile %25 pesin,
kalan tutar degisen faiz oranlar1
ile istenilen aya kadar taksit

imkani.

2. El satislarda pesin 6deme kabul ediliyor.

Ortak Alanlarin Idaresi

KDYV dahil m? basina 6,020YTL

KDV

KDV, tapu masrafi ve iskan harci miisteriye

aittir.

Rekabet Avantajlari

e Projenin arkasindaki isimlere duyulan
gliven
e Yeni bir konsept, Loft Kavrami

e Merkezi konum; Biiyiikdere Caddesi
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Giiglii bir yatirim firsati

Orta ve uzun vadede artan deger
Yiiksek kira geliri

Sunulan hizmet ve olanaklar

Ozgiin i¢ tasarim

24 saat assist hizmeti, Spor merkezi,
SPA, Lounge Bar, yaz aylarinda agilip
kapanabilen havuz, toplant1 odalari, cafe
ve restoran ( ortak alan giderlerine bu
fiyatlarin dahil olmasi)

Bahgeli, balkonlu, terasli konut
alternatifleri

Otopark katinda her daire i¢in 3m?*’lik
depo alanm

Gelismis teknolojik altyap1 ve giivenlik

Rekabet Dezavantajlari

Bolgede yasanan yap1 yogunlagmasiyla
artan trafik

Binanin dogrudan sehrin ana
arterlerinden birine ag¢ilmasi

Bazi dairelerden goriilen gecekondu
manzarast

Metropol merkezlerine 06zgii giirtilti,
hava kirliligi

Ortak alan giderlerinin yiiksek olacak
olmas1

Bazi daire planlarinin ergonomik
olmayisi

Otopark alaninin ¢ok dar olmast
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5.1.2 Istinye projesi pazar arastirmasi 6rnegi

Haziran 2008’de Istinye mevkiinde satisa ¢ikmis olan baska bir proje icin satis ekibi
tarafindan olusturulan ve hemen hemen ayni seviyede yer alan projelerden olusan

pazar arastirmasi ise yine asagida yer almaktadir.
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5.2 Mevcut Pazar Arastirmasi Orneklerinin Degerlendirilmesi

Yukarida yer alan her iki pazar arastirmasi da ayr1 ayri incelendiginde su yorumlari

yapmak yerinde olacaktir:

Danigman firma tarafindan hazirlanan raporda Avrupa Yakas1 bolgelere ayrilmis, her
bir bolgede yer alan ayni diizeydeki projeler belirtilmis, bu projeler tek bir
karsilastirma Ozet tablosunda belirtildikten sonra proje bazinda ayr1 ayri yatirimei,
lokasyon, arazi biiyiikliigii, insaat bitis tarihi, {inite sayisi/m2, {inite tipi, baslangi¢
fiyati, oda sayilarina gore {inite fiyat araliklari, 6deme kosullari, ortak alanlarin
idaresi icin Ongoriilen fiyat calismasi, rekabet avantajlar1 ve rekabet dezavantajlari
belirtilmistir. Raporda projelerin gorselligine yer verilmesi, kisa ve net maddeler

halinde betimlenmesi olduk¢a net olmustur.

Istinye’de kisa siire nce satisa ¢ikan proje icin yapilmis olan pazar arastirmasi
tablosunda ise karsilagtirma tablosu seklinde calisilmis ve manzara, yiiklenici firma,
min-max m”’ler, sosyal olanaklar, fiyat stratejisi, banka kredisi durumu, esya
durumu, projelerin satis durumu ( Birinci el satis m1 yoksa ikinci el satis m1 oldugu),

aidat ¢alismasi ve KDV durumu ele alinmistir.

Yukaridaki her iki pazar arastirmasi da incelendiginde sicak satis ve Oncesinde
karsilagilan sorular ve sorunlar géz Oniinde bulunduruldugunda daha dogru ve
saglikli sonuglara ulasilacagt muhtemel daha kapsamli bir pazar arastirmasinin
uygulamasinin yapilmasi gerekmektedir. Pazar aragtirmasinin, proje gorsellerinin
yam sira pazardaki denk projeleri saglikli bir sekilde karsilastirabilmek ve dogru

verilere ulagsabilmek adina miimkiin oldugunca ¢ok bilgiyi igermesinde fayda vardir.

5.3 Alternatif Pazar Arastirmasinin Olusturulmasi

5.3.1 Alternatif pazar arastirmasi raporunun hazirlanma asamalari

a) Pazarda konumlandirmasinin yapilacagi projenin tanimlanmasi
b) Proje konseptinin belirlenmesi
c) Projeye ilgi gosterecek hedef kitlenin belirlenmesi
c.1. Ultra liikks proje talep eden bir kitleye mi hitap ediliyor?
c.2. Hedef kitlenin ortalama bir proje beklentisi mi var?

c.3. Residence tarzi bir proje mi yoksa site hayatimi tercih edilir?
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d)

g)
h)

)

c.4. Biiyiikk m2’ler mi yoksa daha miitevazi m2’ler mi tercih edilir.

Projenin konsept verileri 1s1ginda civardaki rakip projelerin konseptlerine
gore ayrilmasi

Hedef proje ile aym1 konseptte olan civar projelerin verilerinin alternatif
pazar arastirmasi raporu tablosuna gore doldurulacak sekilde birinci elden
dogru olarak edinilmesi.

Rakip projelerin pazarlama siirecinde karsilastigt olumlu ve olumsuz
tepkilerin arastirilmasi

Rakip projelere ait pazarlama planlarinin arastirilmasi

Hedef proje ile farkli konseptte olan civar projelerin farkliliklarina gore
karsilastirilmasi

Tim toplanan veriler 1s181nda asagida belirtilen tablodaki kriterlere gore
karsilagtirmanin yapilmasi

Karsilagtirma tablosu sonucunda pazar aragtirmasi raporunun olusturulmast

99



A.P.A. Tablosuna Gore
Pazar Arastirma
Raporunun Hazirlanmasi

=

Tiim Veriler Isiginda
Karsilastirma Tablosunun
Olusturulmasi

=

Farkl1 Konseptteki Civar
Projelerin Fark
Noktalarina Gore
Karsilagtirilmasi

=

Rakip Proje Pazarlama

Planinin Arastirilmasi

o

Rakip Projelerin
Karsilastigr Olumlu ve
Olumsuz Tepkilerin
Arastirilmasi

-

5.3.2 Alternatif pazar arastirmasi raporu akis diyagram

Pazara Cikacak Projenin

Tanimlanmasi

il

Proje Konseptinin

Belirlenmesi

il

Konsepte Gore Hedef
Kitlenin Belirlenmesi ve
Tanimlanmasi

Civar Rakip Projelerin
Konseptlerine Gore
Siniflandirilmasi

il

Ayn1 Konseptteki Civar

Rakip Projelerin A.P.A.

Tablosuna Gore Dogru
Verilerle Tablolastirilmasi

Sekil 5-11 Alternatif Pazar Arastirmasi Raporu Akis Diyagrami
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5.3.3 Alternatif pazar arastirmasi tablosu
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5.3.4 Alternatif pazar arastirmasi tablosu bilesenleri

Hazirlanmis olan Alternatif Pazar Arastirmasi Tablosunu olusturan bilesenlerin

aciklamalar1 asagida verilmistir:

1.

Bolge: Projenin yer aldig1 bolge adi belirtilir.
Ornek: Istinye -Sariyer

Proje Adi: Satisa c¢ikan yada kisa donemde c¢ikacak olan projenin lanse

edilmis yada edilecek olan ad1 belirtilir.
Ornek: Istinye Park

Manzara Durumu: Proje cephelerinden Bogaz, deniz, orman gibi bir

manzaranin goriliip gériilmediginin belirtilmesidir.
Ornek: Manzara Yok

Yatinmc1 Firma: Projeyi yiiklenen yatirnmci firmayr belirtir, firmanin
Onceden yaptig1 projeler miisterilere mevcut proje hakkinda giiven
saglayabilir.

Ornek: Orjin Grup/Dogus Holding

Proje Kiinyesi: Projeyi iistlenecek olan tiim taseron firmalar hakkinda bilgi

veren detayl bir listedir. Statik, mekanik, elektrik firmalar1 gibi.

Insaat Siiresi: Projenin bitirilmesi planlanan siireyi ve teslimat bilgisini verir.
Miisterilerin bunu proje baglangicinda yada oOncesinde biliyor olmalari
firmaya olan gilivenirliligi artirir. Firmanin bu siirelere uymasi prestijinin
devamliligin1 saglar. Ileride yapilacak projelerde bu siirelere uyulmus olmasi

firma giivenirligini arttirir.
Ornek:  Insaat Baslangi¢ Tarihi: 2004
Insaat Bitis Tarihi: 1.Faz May1s 2008, 2.Faz Aralik 2008

Imar Durumu: Yapilacak olan insaata kac kata kadar izin verildi, ne tiir bir
bina insaa edilebilecegi, turizm imar1 gibi 6zel bir imar durumunun olup

olmadigi ile ilgili bilgi verir.
Ornek: 5 katli bina insaatidir.
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10.

11

12.

13.

14.

15.

. Arazi Biiylkligi: Alisveris merkezi, yesil alanlar ve parklar gibi alanlar da

dahil olmak iizere projenin tamaminin yer alacagi arazi biiyiikliiglinii belirtir.
Ornek: 130.098 m”

ingaat Alani: Arazi iizerinde izin verilen insaat alan1 m”’sini belirtir.

Yesil Alan: Proje dailinde yer alan toplam yesil alan biiytlikliigiinii belirtir.

Ornek: 25,032 m*

. Belediyeye Ait Yesil Alan Durumu: Proje dahilinde gosterilen yerlerde

belediyeden belirli bir siireligine kiralanmis ve miilkiyeti yliklenici firmaya

ait olmayan arazi olup olmadiginin belirtilmesidir.
Ornek: Tiim alanlar projeye aittir.

Tapu Sekli: Kat miilkiyeti tapusunun verilip verilmediginin belirtilmesidir.
Tapu seklinin konut mu, miistakil apart daire mi yoksa 49 yilligina kira

oldugunu mu gdsteren detaydir.
Ornek: Kat miilkiyeti kurulmus konut tapusu verilmektedir.

Yap1 Durumu: Insaatin betonarme, ¢elik konstriiksiyon vs durumu ile ilgili

bilgi verir.
Ornek: 5 katli deprem ydnetmeligine uygun betonarme binadir.

Zemin Etiidi: Projenin yapilacagr arazinin zemin etiidiiniin yapilip,
belirtilmesidir. Arazi ¢ukurda mi degil mi, Eger c¢ukurdaysa sel gibi
felaketlerdeki dayamikliligi yada olast diger dogal afetlere karst zemin
dayanikliliginin belirtilmesini de kapsar. Zemin yapisinin kayalik veya toprak

durumu ile ilgili bilgi verir.

Ornek: Zemin Etiid raporu yapilmistir. Depreme dayanikli bir zemine
oturmaktadir.

Min-Max M?: Projede yer alacak daire veya ofislerin m® araliklarmnin
belirtilmesidir.

Ornek: Briit 130 m? 520 m” arasi
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Min-Max Oda Sayist: Projede yer alacak daire ve ofislerde olmasi planlanan

en az ve en fazla oda sayisinin belirtilmesidir.
Ornek: 1+1 — 5+1

Sosyal Olanaklar: Proje dahilinde Spor alanlarindan parklara kadar

miisterilere ne gibi sosyal olanaklar saglanacaginin belirtilmesidir.

Ornek: Spor salonu, agik ve kapali yiizme havuzu, acik ve kapali alisveris

merkezi, ¢ocuk parki

Odeme Sekli: Miisterilere saglanmasi planlanan ddeme tiirlerinin
belirtilmesidir. Nakit , banka kredisi, vadeli gibi...

Ornek: Pesin 6demede %5 indirim yada %25 pesinat kalan tutar Garanti

bankasindan degisen fazi oranlariyla vade.

Satis Rakami Para Birimi: Belirtilen satig fiyatlarimin para birimlerinin

belirtilmesidir. Eger kur sabitlenmigse bunun da belirtilmesi gerekmektedir.
Ornek: Belirtilen fiyatlar $ iizerindendir. Dolar Kuru: 1.25 ytl

Banka Kredisi Durumu: Proje dahilinde anlasilmis herhangi bir banka olup
olmadigimin belirtilmesi ve bu bankayla olan anlagsma dahilinde miisterilere

saglanacak 0zel faiz oranlarinin belirtilmesidir.
Ornek: Garanti bankasindan 20 yila varan vade imkani.

Dairelerin Teslim Formati: Dairelerin iglerinin nasil teslim edilecegi ile ilgili
bilgi verilmesidir. Kaba ingaat olarak mi1 teslim ediliyor, anahtar teslim mi

oluyor, ankastre tirtinler dahil mi...
Ornek: Ankastre iiriinler dahil anahtar teslim yapilmaktadir.

Aidat Ongoriisii: Proje teslim edildigi donemde daire sahiplerine yansiyacak

m” basina diisen ortak alan giderleri ile ilgili 5ngbriyii igerir.
Ornek: Istinye Park i¢in heniiz belirlenmemistir.

Kira Ongoriisii: Daire teslimlerinden sonra tahmini kira getirisi ile ilgili bilgi

Verir.

Ornek: Istinye Park Projesi i¢in bdyle bir ¢alisma yapilmamistir.
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24. Teslim Dénemi Projenin Deger Artist: Projenin baslangicinda belirtilen m?
fiyatlarinin proje tesliminde ne kadar deger kazanacaginin tahmini olarak

belirlenmesidir.

25. KDV Durumu: Projenin imar durumuna ve daire net m~ lerine gore daire

sahibi tarafindan 6denecek olan KDV yiizdesini belirtir.
Ornek: %1 KDV oran1 miisteriye aittir.

26. Site Yonetim Plani: Sitedeki ortak yasama dair kurallari, izin verilen ve

verilmeyen konular1 belirten yonetmeliktir.

Ornek: Sitede evcil hayvan beslenip beslenemeyecegi, kis bahgesi yapilip

yapilamayacagi gibi.

5.4 Mevcut ve Onerilen Pazar Arastirmalar1 Arasindaki Farklar

Var olan her iki Pazar arastirmasindan yola c¢ikilarak olusturulan alternatif Pazar
arastirmasinda mevcut Pazar arastirmasindaki eksik noktalar tamamlanmis ve daha

saglikli sonuglara ulasilabilmek adina asagidaki maddeler eklenmistir.

Imar durumu: Yapilacak olan insaatta kac kata kadar izin verildigi, ne tiir bir bina
insa edilebilecegi, turizm imar1 gibi 6zel bir imar durumunun olup olmadig: ile ilgili

bilgi verir.

Yesil Alan: Proje dahilinde yer alan toplam yesil alan biyiikliigiinii belirtir. Bu
alanlarin ilgili belediyeden kiralanip kiralanmadigini, kiralanmigsa kiralanma
siiresini ve daire sahiplerine yansitilacak kira bedelini bilmek proje ile ilgili 6nemli

bir detaydir.

Tapu Sekli: Kat miilkiyeti tapusunun verilip verilmediginin belirtilmesidir. Tapu
seklinin konut mu, miistakil apart daire mi yoksa 49 yilligima kira mi oldugunu

gosteren detaydir.

Satis Rakami Para Birimi: Belirtilen satis fiyatlarinin para biriminin belirtilmesidir.

Eger kur sabitlenmisse bunun da belirtilmesi gerekmektedir. Projenin satig
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fiyatlarinin para birimi ile potansiyel alicinin gelir biriminin ayn1 ya da farkli olmasi

alict acisindan gozden kacirilmamasi gereken 6nemli bir etkendir.

Kira Ongoriisii: Daire teslimlerinden sonra tahmini kira getirisi ile ilgili bilgi verir.
Yatirm amaci ile alim yapmak isteyen miisteri agisindan bakildiginda projenin
teslim edilecegi donemdeki kira getirisi karar verme siirecinde Onemli rol

oynamaktadir.

Teslim Déneminde Projenin Deger Artisi: Projenin baslangicinda belirtilen m?
fiyatlarinin proje tesliminde ne kadar deger kazanacaginin tahmini olarak

belirtilmesidir.

Site Yonetim Plani: Sitedeki ortak yasama dair kuralari, izin verilen ve verilmeyen
konular1 igeren yonetmeliktir. Proje tesliminden sonra kisisel istekleri dogrultusunda
konutlariin  disina neler yapip yapamayacaklarini, evcil havyan besleyip
besleyemeyecekleri gibi konular1 konutu satin almadan 6nce bilmeleri konusunda

yarar saglar.
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5.5 Alternatif Pazar Arastirmasina Gore Proje Puanlama Sistematigi

e : 1esim venem: ,
Proje Adi Manzars Dorumis. | Inssat Sonesi | Vs Alas | Zemin B | Sesval Olonaidar Da"e;s:ﬂ::‘]‘m Aidat Ongarisi| Projenin Deger | KDV durumu p"”:;:f"a"‘
Manzara Durumu: Dairelerin Teslim
Bogaz Manzarasi: 10 Formati:
Orman Manzaras: 8 Anahtar Teslin 10
Mazara Yok: 0 Bosg Teslim: 5
Kaba Teslim 0
ingaat Siiresi: Aidat Ongériisi:
0-12 Ay: 10 M? Bagina 1-3YTL: 10
13 -24 Ay: 8 3-5YTL: 3
24 Ay ve Ozeri 0 5-7YTL: 3
7 YTL ve Uze. 0
Yesil Alan: Teslim Dénemi
%20 ve Uzerni 10 Proje D. Artisi:
%10-20: 8 %80 ve lzeri 10
Ya5-10: 6 %50-80: 3
Ya1-5: 2 % 30-50 6
%1-30 4
Zemin Ettidi: KDV Durumu:
Kayalk: 10 18% 0
Yan Kayalik: 5 1% 10
Yumusak: 0
Sosyal Olanaklar:
Acik Hawz: 2
Kapal Hawuz: 2 0-20 PUAN 21-40 PUAN 41-60 PUAN 61-75% PUAN B0-80 PUAN
Spor Salonu: 2 [ cokxkeru ] KOTU ORTA i [ cokivi |
Otopark: 2
Givenlik: 2
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6. SONUCLAR

Lokomotif sektor olan insaat sektorli her gegen giin gelismekte ve biiyliimekte olan
bir sektordiir. Gerek toplum gerekse sektor ¢alisanlart da ingaat sektoriiniin tilkenin
gelisimine ve ekonomisine olan katkis1 konusunda giin gegtikg¢e bilinglenmektedirler.
Bu nedenledir ki; eskiye oranla karsilastirdigimizda insaat sektorii artik bireysel
calisan miiteahhitlerin elinden ciddi ve kurumsal insaat firmalarinin eline ge¢mistir.
Hig siiphesiz, durumun bu sekilde gelismesinde deprem felaketi ile gelen sonuglar ve
bunun neticesinde toplumun bilinglenmesi de yatmaktadir. Ulkemizde yatirim yapan
yabancit firmalar  kendi sirket yapilarini, organizasyon semalarini, ¢alisma
sistematiklerini yol gosterici olarak sunmus ve bu da sektoriin olumlu yonde
gelismesine olanak saglamistir. Ulkenin ve iilke ekonomisinin bu kadar énemli
damarlarindan birini olusturan ingsaat sektoriinde ise pastanin en biiyiik dilimini
emlak piyasasi olusturmaktadir. Dolayisiyla da emlak ingaat sektoriine gereken 6nem

verilmeli, sistematik ve planli ¢aligmalar desteklenmelidir.

Insanlara barmacak giivenli ve sosyal imkanlarla dolu alanlar yaratan insaat
firmalarinin ortaya koyduklar1 yapilar, basarilar1 ve sirketlerinin devamliligi toplum
tarafindan irdelenen ve firmanin basarisi ile eslestirilen unsurlardandir. Bir insaat
firmasiin uzun yillar ayakta kalabilmesi, yeni yapilar ortaya koyabilmesi ve belki de
en Onemlisi ortaya koydugu yapilari alicilari ile bulusturabilmesinde yatmaktadir.
Daha once bahsettigim gibi emlak insaat sektoriiniin pazarda onemli bir pay1 vardir
ve bu durum bir ¢ok zaman gerekli analizleri yapmadan ilerisini gerisini diisiinmeden
pastadan paymi almak i¢in sektdre giris yapan kiiclik 6lgekli amator yapili firmalarla
sonuglanmaktadir. Bu durum da belli bolgelerde ingaatlar yapmis, fakat satisin
tamamlayamamis, ortaya ¢ikardigi iriinii alici ile bulusturamamis olan ingaat
firmalarinin sonuna yol agmaktadir. Son donemlerde insaat firmalar1 ortada insaat
yokken maket iizerinden daire satist yapmakta ve projenin finansmanini
saglamaktadir. Mutlaka ki, bu durumun en biiylik dayanagi firmanin giivenirliligi ve

daha 6nce tamamlamis oldugu referans projelerdir.
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Insaat sektoriinde firmalarin basarisinda ve satis payindaki en biiyiik destekgisi hig
stiphesizdir ki, pazarlama konusudur. Firmanin izleyecegi pazarlama stratejisi
firmanin gelisimi, satis rakamlar1 gibi ¢ok ciddi unsurlara 151k tutmaktadir.
Pazarlama; genel anlami ile lilkemizde ne yazik ki heniiz 6neminin tam anlami ile
benimsenmis oldugu bir konu degildir. Ozellikle satis ve pazarlama kavramlari
birbirine karistirilmakta ve pazarlama kavrami biiyiik Olgiide satis kavraminin
gblgesinde kalmaktadir. Oysaki ¢alismanin igerisinde detayli tanimlari ile aktarmaya
calistigim ilizere satis ve pazarlama birbiri ile i¢ ige olan fakat birbirinden tamamen
farkli kavramlardir. Satig; iirlinliin ortaya ¢ikmasi ile baslayan bir silire¢ olmasina
ragmen, pazarlama iirlinlin ortaya ¢ikmasindan ¢ok dnce planlanmasi ile baglayan ve
irlinlin 6mrii boyunca devam eden eylemler biitiinlidiir. Bu sekilde bakildigindan

satisin pazarlamanin sadece kii¢iik bir boliimii oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

Bu calismada pazarlamanin tarifi, emlak sektdriinde pazarlama planinin 6nemi,
pazarlama arastirmasi ve pazar arastirmasi konularina agiklik getirerek mevcut pazar
arastirmalar1 karsilastirilarak ve degerlendirilerek alternatif pazar arastirmasi tablosu

olusturulmus bulunmaktadir.

Ulkemizde pazarlama planina gereken dnemin verilmemesi, pazar arastirmalarinin
layigiyla yapilmamasi firmalarin ¢ogu zaman yanlis strateji ile ilerlemelerine neden
olmaktadir. Yabanci firmalarin iilkemizde yatirimlar yapmalar1 ile birlikte bu
kavramlar1 benimsemis olan ve pazar arastirmasina onem veren yabanci uyruklu
firmalarin ¢aligmalari, stratejileri ve basarilart yerli firmalara da 6rnek teskil etmekte
ve bdylece yakin zamanda iilkemizdeki insaat sektoriinde yer alan yerli yatirimci

firmalar ve ingaat firmalar1 bu hususlarin {izerine egilmektedir.

Calismada degerlendirilmis olunan pazar aragtirmalarindan edinilen bilgilere gore bir
firmanin yatirimlarin1 yapmadan 6nce yatirimi gergeklestirmeyi diisiindiigii bolge ile
ilgili olarak c¢evre analizi yapmasi ve bunun dogrultusunda hedef kitlesinin
cergevesini belirlemesi gerekmektedir. Hedef kitle belirlendikten sonra bu hedef
kitleye hitap edecek proje konsepti belirlenmeli ve proje detaylar1 olusturulmalidir.
Akabinde ise civarda yer alan ve rekabet olusturabilecek olan projelerle ilgili olarak
Alternatif Pazar Arastirmasi tablosu olarak bu calismada sunulmus olan tablodaki

kriterlere gOre pazar arastirmasi c¢aligmasi tamamlanmalidir. Pazar arastirmasi
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calismasi sonucunda hazirlanacak rapora gore firma satig stratejisini ve satig

rakamlarini ¢ok daha saglikli verilere dayandirarak olusturabilmektedir.

Pazar Arastirma ve proje konsept danismanligi konularinda firmalarin profesyonel
destek almalar1 birkag yi1l 6ncesine kadar pek bilinen bir kavram degilken simdilerde
yine yabanci yatirimci firmalarin ve onlarin ¢aligma taktiklerinin 6rnek alinmasi ile
birlikte bu konularda uzman firmalarin bilinirligi ve ¢aligma alanlar1 genislemektedir.
Insaat firmalarinin proje konsept danismanligi, pazarlama stratejileri ve pazar
arastirmalar ile ilgili olarak profesyonel danigsman firmalar ile ¢caligmalarinda fayda

goriilmektedir.

Sonug olarak emlak ingaat sektoriinde basarili bir yol izlemeyebilmek i¢in pazarlama
konusuna gereken Onem verilmeli, pazar arastirmasi, pazarlama arastirmasi ve
pazarlama plan1 konulari iizerinde hassasiyetle durulmalidir. Dogru pazarlama plani
ile ilerleyen bir firma mutlaka pazarlama plan1 olmaksizin ilerleyen bir firmaya
oranla ¢ok verimli sonuglar alacaktir. Firmalarin asil hedefi iirlinii ortaya ¢ikarmak
ve satmaya c¢alismak degil, dogru ¢evrede, dogru hedef kitleye, dogru projeyi dogru
satis ve pazarlama stratejileri ile sunmak olmalidir. Insaat sektdriiniin 6nemli
aktorlerinden olan miihendislerin, pazarlama, yatirim, fizibilite vb konularinda da
birlikte ¢alisacagi diger uzmanlar ile dogru iletisim kurmasi bu konuda bilgi sahibi
olmas1 ile miimkiin olacaktir. Bu kapsamda ¢alisma miihendislere 151k tutacak ve

yeni is kolu acacak niteliktedir.
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