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OZET

Bu c¢alismada, pazarlama kavraminin énemi vurgulanarak,
6zellikle Turkiye'de insaat endUstrisinde faaliyet gésteren firmalarin
pazarlama yaklasimliari incelenmisgtir.

Giris bélumunde, konunun belirlenmesindeki etkili faktérler ve
calismanin amaci hakkinda bilgi verdikten sonra, pazarlama
kavraminin tanimi, pazar arastirmasi, pazara girig ve pazardaki
surekliligi saglama siralanmistir.

Pazarlamanin getirdigi sonuglardan biri olan reklamin ingaat
endUstrisindeki rold incelenmistir.

Arastirma bdéluminde ise, ingaat firmalarinda Ust ddzey

yéneticiler Gzerinde yapilan bir anket ¢alismasi ve bunun sonuglari ele
alinarak Turkiye'deki genel gériname 1sik tutulmaya caligiimistir.

v



SUMMARY
MARKETING APPROACHES IN CONSTRUCTION INDUSTRY

Marketing is concerned to match an organization's capabilities
with the wants of its customers. It must do this againist a background
of the dynamic characteristics of the environment in which the
matching takes place. This includes direct and indirect competition,
economic uncertainties, legal and political constraints and institutional
patterns.

Marketing is about client care and client satisfaction. It is about
identifying who the client really is and finding out from him what he
believes his needs are. Marketing is about organizing capital,
resources, people and equipment to meet the needs of the client. It is
about doing all this at a profit to the company concerned.

Marketing can reduce uncertainty - because of the activity of
gathering market information and other forms of market intelligence,;
trends are revealed earlier, and better information is available on
which to base decisions.

A company is not selling services (or products) but rather than
client satisfaction. In the simplest of terms marketing consists of four
main stages:

1. The identification of customers and their individual needs.

2. The organization of the company's resources to meet these
individual needs.

3. A clear recognition by the organization of the nature of its
business.

4. The recognition of the need to plan for the future and build in
organizational flexibility, so as to meet and cope with change.

In the construction industry we mostly sell a service and not a
product, whether it is an architect selling a design service, a quantity
surveyor selling a cost prediction and cost management service,
consultant engineers selling a structural or services design service,
contractors selling a planning and organizing service, or sub-
contractors selling a construction service.

Marketing is research-orientated. It involves homework and that
means finding out about:

e an organization's own strengths and weaknesses;
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« competitors - who they are, their tactics, strengths and
weaknesses;

« clients - their unique needs and requirements;

+ existing and new market sectors and areas of profitable business
growth;

« the business environment in which the company operates.

Marketing planning enables the company to define its objectives
and tactics clearly and, of more importance, define them in terms of
customer needs by market sector. Marketing planning makes it easier
to; identify new oppurtunities by monitoring changes in client/market
sector requirements as well as the external environment; develop or
adapt services so as to meet the new requirements or satisfy the new
needs; plan for future profitable growth.

The marketing system approach is concerned with the business
philosophy of being market-orientated, that is, an approach to running
a business. This should not be confused with marketing tools or
techniques (such as advertising, selling techniques and corporate
identity development), which are used at the marketing planning and
implementation stage.

The major elements of the marketing system:

The client (by market sector)

The organization's marketing mix.

The construction organization (non-marketing resources).
The environment (local, regionali national and international).

For marketing planning to be effective, there is a need for
market information to be available that is both current and accurate.

Information such as the organization's performance in each of
its activities, and overall; information about each market sector (the
client); about the economy; important or critical resources and,
competitors. Market research is about creating such information, so as
it will flow into and around the organization and will allow senior
management to:

« understand how the market works and is performing;
« identify marketing oppurtunities;
« have available the necessary data for marketing planning.

A marketing information system should permeate every aspect
of a company's marketing and business planning activities. By
definition, a marketing information system is interactive and future-
orientated. It includes people, procedures (to prepare and disseminate
information) and equipment (both hardware and software) to store and
process it. The system is attempting to:



o Determine what information is required for desicion making.

» Gather this information and keep it in the simplest form and to the
minimum amount possible.

« Analyse it using quantative and other techniques.

« Maintain a convenient "user-friendly" computer data base.

« Create and maintain an awareness of and sensitivity towards future
events.

o Identify well in advance potential problems, and seek alternative
solutions

o Operate on a continuous cycle, updating and monitoring at a level
suitable to the needs of the particular organization.

 Handle information that is both internal and external to the
company.

Many in the construction industry consider selling to be about
the entertainment of an architect, contractor or client. This may be a
minor but often necessary component of selling, but it is no substitude
for through homework, a proper professional presentation and sale
"close".

Not a selling activities are short-term or immediate in their
effect. Some activities connected with selling are longer-term, such
as:

advertising;

the preparation of brochures and other sales literature;

some promotional activities;

training in the area of sales presentations and closing the sale.

The advertising (or non-personal selling) of construction
services will broadly be limited to posters, newspapers, technical,
professional, trade and give-away journals, occasional television
commercials, and the masses of free advertising available on site
hoardings, partly complete buildings, plant such as tower cranes,
vehicles and site offices.

Firstly, it is important to distinguish between the process of
advertising and the advertisement, which is in fact the message.

Secondly, it should be realized that there are broadly two
different kinds of advertising:

1. Corporate advertising

2. Service or product advertising
« Direct action advertising
o Indirect action advertising



For good client communication the prerequisite is to develop a

clearly thought out and consistent message about the company, and
allow it to permeate all forms of client contact. It should permeate
areas such as:

Client contact via staff at all levels and in all departments.

Contact between the board and staff members, and even contact
between peer groups.

Shareholders, via annual accounts and other direct communication.
Directors and staff contact with clients.

Pensioners.

Trades union representatives.

A public relation function, usually aimed at the press and the
media.

The corporate identity programme.

The advertising programme aimed at client groups and the public at
large.

Technical and promotional literature.



BOLUM 1: PAZARLAMA YONETIMi VE PAZARLAMA TEMEL
KAVRAMLARI

Pazarlama, ¢odu zaman satig ve satigi tegvik edici caligmalarla
bagdastirilsa da, gergcek tamimi, magteri istek ve ihtiyaciari
dogrultusunda bir arin veya servisin gergeklestiriimesi, ortaya gikan
bu Grin veya servisin musteriye ulastiriimasi ve bu sayede firmanin
kar ve dijer hedeflerini gerceklegtirmesini saglayan satis dncesi ve
sonrasindaki batin faaliyetleri ydneten ve organize eden bir ydnetim
fonksiyonudur. Batan firmalar, surekli bir artis go6steren rekabet
ortaminin igersinde, yasamlarini sdrdurebilmek yeni bir faaliyet
alanina ve firma sinirlarint gerek cografi pazar gerekse Urln
bakimindan genigletmek icin yeni pazarlara ihtiyag duyarlar ki bu da
pazarlama kavraminin temelini olusturur. Pazarlama firma hedeflerini
karsilarken, ayni zamanda  mausteri ihtiyaclarina hizmet edecek
sekilde tasarlanan-pazarlama arastirmasi, ardn geligtirme, dagitim,
fiyatlandirma, reklamcilik, satig- gibi faaliyetleri de biraraya getirir.

Pazarlama bir arastirma yénelimidir ve bu birtakim calisma ve
goérevleri beraberinde getirir.

« Firmanin - kendi gucl ve zayiflidi

« Rakipler - kim olduklari, taktikleri, glcleri ve zayifliklar

« Musteriler - temel ihtiyaclari ve istekleri

« Pazarda varolus, yeni pazar piyasalari ve karli ig buyatme alanlari
e Firmanin faaliyette bulundugu is cevreleri

Bu calismalar diger endustrilere mensup birgok firma tarafindan
basariimis olmasina ragmen, insaat endustrisinde, énem tagiyan ve
planlanmig bir aragtirma galismasi gelenegdi pek yoktur.



1.1 Temel Kavramlar

intiyaglar, istekler, talepler, drunler, degistokus, yazih
anlagmalar ve pazarlar, pazariamanin temel kavramlaridir. Pazarlama
degerler ve uranlerin yaratilip, el degistirmesi ile bireyler ve gruplarin
ihtiyaglarini ve isteklerini kargiladid, bir idari ve sosyal suregtir.

Pazarlama sureci, ilk olarak insanin "ihtiya¢"larini fark etmesi ile
baslar. Ihtiyaglarin kaltar ve kisilikle sekillenmesi "istek"leri; istekler
de "talep’leri ortaya gikarir. Talebi kargilamak igin Uretilen "Grun"ler,
esya ve servisler disinda kigiler, yerler, organizasyonlar, aktiviteler ve
fikirler olarak da karsimiza g¢ikar. Ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
kisinin, talep ettigi urint elde edebilmek icin kargiliginda vermesi
gerekenler "degistokus" olarak gergeklesir. Bu da beraberinde yazili
anlagmalari getirir. Suregteki en son asama ise pazarlardir. Pazarlarin
ihtiyaclara karsilik vermesi ile bu daire devam eder.

1.2 Pazarlama Yonetimi

Organizasyonun amaglarina ulasabilmesi i¢in, hedef pazarlaria,
yararh degistokuslarin yaratilip, saglanmasi amaciyla duzenlenmis
programlarin analizi, planlanmasi, yorumlanmasi ve kontrol edilmesine
pazarlama yonetimi denir. Pazarlama ydnetiminde pazarlama
faaliyetlerini yarutmek icin 5 ayri kavram vardir:

* Uretim Kavrami: Musteri kolay bulabilecedi ve parasinin
yetebilece@i GrunG almak istediginden, firma, Uretimi gelistirmeyi ve
musteriye ulagabilecek yeriere dagitim yapmayi amaglar.

* Uran Kavrami: Tuketicinin kalitesini, performansini ve
ozelliklerini begendigi Grant aimak istemesi, firmanin amacini,
aranunde yenilikler yapmasi dogrultusunda etkiler.

* Satig Kavrami: Ihtiyag olarak alinmasi dusundlmeyen Grunler
acisindan daha énemli bir kavram oldugundan her firma gereksinim
duymaz. Ama satis ve tegvik edici galigsmalar yaptlmayan urunleri
musterinin almadi§i distnaldagunde, satis kavrami énem kazanir.



* Pazarlama Kavrami: Firma, amaglarina ulagabilmek icin, hedef
pazar olusturan musterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyip,
bunlari nasil tam olarak di§er firmalardan daha iyi kargilayacagini
arastirir. Gunamuzdeki is felsefesi budur.

* Toplumsal Pazarlama Kavrami: Pazarlama kavraminda oldugu
gibi hedef pazardaki musterilerin ihtiyagc ve istekleri belirlenir, fakat
karsilanmas! esnasinda toplumun refahinin da saglanmasi veya
artmasi amagc edinilir.

1.2.1 Pazarlama Y&netim iglevi

Organizasyondaki gérevlerini yerine getirmek icin,
pazarlamacilar, pazarlama yonetimi islemi, pazar firsatlarini analiz
etme, hedef pazarlar segme, pazarlama égelerini gelistirme ve pazar
yonetimi ile iliskili oimalidir.

Firma ilk 6nce riskleri 6nlemek ve kendi ¢ikarlarinda kullanmak
icin, firsatlari degerlendirerek, pazarlama yonetimi igleminin merkezi
olan musteriyi ve c¢evreyi analiz eder. Pazarlama calismalarini
yartutenler, toplam pazari daha kagluk pargalara ayinr ve bu
parcalardan en iyi hizmet verebileceklerini seger. Hedeflenen
bélumieri etkilemek ve ikna edebilmek igin ise, pazarlama unsurlarini
tasarlar. Firma, rakiplerinin Urtnlerini, fiyatlarini, kanallarini ve tegvik
edici ¢aligsmalarini izlemek zorundadir. Firma kendi yerine ve glclune
dayanarak, pazar lideri, pazar takipgisi gibi pazar stratejileri veya
programlarindan birini segebilir.

Pazarlama stratejileri; musteri ihtiyaclari, firmanin endustriyel
pozisyonu ve kaynakiara dayanir. Rekabete dayanan pazarlama
stratejilerinden en iyisini segmek ve bunu uygulamaya koymak igin,
pazarlama yoneticileri, pazarlama analizleri, pazariama planlamasi,
pazarlama uygulamas! ve kontrolinden olusan 4 6nemli pazarlama
yénetim fonksiyoniarini yerine getirirler. Firma bu aktivitelerden
gegerek pazarlama piyasasina adapte olur.



1.3 Stratejik Planlama ve Pazarlamanin Organizasyondaki Rolii

Planiama, daha iyi bir firma koordinasyonu, daha belirgin
hedefler ve gelistiriimis performans 6lgiminG igeren birgok yararlar
getirir. Firmalar, yillik planlar, uzun dénem planlar ve stratejik planlar
gibi cesitli planlar gelistirirler.

Stratejik planlama, organizasyonlarin amaglari ve kapasiteleri
ile pazarlama sanslarinin de@isimi arasindaki gelisme sureci ve
stratejik uyum olarak tanimlanir. Uzun dénem mucadele ve geligimi
icin bir strateji gelistirmeyi gerektirir. Pazarlama stratejik planlamaya
yardimci oldugu gibi stratejik planlama da, pazarlamanin firmadaki
roliint belirler. Firma gérevinin belirlenmesi, hedef ve amaglarinin
belirlenmesi, is programinin hazirlanmasi ve fonksiyonel planlarinin
gelisimi stratejik planlama igleminin agamalaridir.

Firma gorevinin gelistirilmesi; Goérev bildirimi, pazarlama
merkezli, uygulanabilir, yonlendirici ve belirgin olmasi gereken,
organizasyonun, genis bir piyasa duzeyinde basariya ulasmak istedigi
planidir. Agik bir gérev bildirimi, organizasyona dahil olan insanlara
rehberlik eden, gérinmez bir el gibi hareket eder boylece
organizasyona ait tum amaclara dogru, bagimsiz ve toplu olarak
caligilabilir. Goérev bildirim tasiaklarinin anlamli olabilmesi igin,
bildirimler belirli strateji ve hedeflerle desteklenmektedir.

1.3.1 Firmanin hedef ve amaglarinin belirlenmesi

Is programinin hazirlanmasi: Bir firmanin is programi, firmayi
olusturan igler ve urdnlerin batanuduar. Firma;

« uygulamadaki is programini analiz edip, hangi islerin daha cok,
daha az yatirim alacagina veya hi¢ yatirim almayacagina karar
vermek,

e programa yeni Urunlerin veya islerin eklenmesi igin buUyume
stratejileri gelistirmek zorundadir.

Fonksiyonel stratejilerin planlanmasi: Firmanin stratejik plani,
firmanin iginde oldugu isler ve buniarin herbiri igin belirlenecek



hedeflerin neler olacaklarini saptar. Daha sonraki adim, her is Unitesi
icinde yer alacak daha detayli planlamanin yaptimasidir. Islevsel
departmanlarin herbiri (pazarlama, finans, muhasebe, satig, personel
v.b.) stratejik planlama isleminde 6nemli bir role sahiptir. Her bélim
stratejik planiama igin bilgi verir.

1.3.2 Pazarlamanin Stratejik Planlamadaki Rolii

Pazarlama bélumu, diger bélumlerden farkli olarak, tiketicinin
bakis acisina 6nem verir. Pazarlama yéneticileri, diger birimlerle
beraber calisarak, firmanin tum strateji hedeflerinin en iyi sekilde
gerceklestirecek bir planlar sistemi geligtirmelidir.



BOLUM 2: INSAAT FIRMALARINDA PAZARLAMA ARASTIRMASI
VE BiLGi EDINME SISTEMI

2.1 Pazarlama ve ingaat Endistrisi

Firmalar, Urettiklerini satmak i¢cin yeni pazarlara ihtiya¢ duyar.
Bu diger endustrilerde bir Grtn icin gegerli iken, ingaat endustrisinde
kimi zaman urin olmasina kargin, daha ¢ok servis icin gegerlidir. Bu,
bir mimarin tasarim servisi, muhendislerin statik, mekanik tasarim
servisi, yuUklenicilerin planlama ve organizasyon servisi veya alt-
yUklenicilerin ingaat servisi satmasi anlamina gelir. Firmalar, yeni
pazarlara -gerek Urun, bdlge veya faaliyet alani agisindan olsun-
girerken bir pazarlama stratejisi uygulamak zorunda kalmiglardir.
Artan rekabet ve satig distst ile pazarlama kavraminin &énemi,
tlkemizde, ingaat endustrisinde de, artig géstermis ve firmalar
izleyecekleri strateji icin pazar analizleri ve pazar planlamasi yapmaya
baslamislardir.

Pazarlama planlamasi, firmanin hedef ve hedefe ulagsmada
izleyecekleri yollar agikga tanimlamasina ve daha onemlisi, pazar ile
musteri ihtiyaglarinin belirlenmesine yardimci olur. Yeni firsatlari
degerlendirmede, musteri/pazar ihtiyaglarindaki degisiklikleri
gbstermede, servisleri bunlara gére gelistirip, adapte ederek yeni
servisleri olusturma ve karsilamada, karli buyume igin planlamada
buyuk kolaylik saglayacaktir. Tanimlanmis pazarlarda tesvik edici
calismalar ve daha etkili 6zel reklamlar yardimiyla, pazarlama
calismalarinin mali agidan verimini gelistirmeye yarar.

intiyag duyulan ve dogru bilgiyi zamaninda, pazarlamada son
karari verecek olan kigilere iletmek igin, toplayan, siniflandiran, analiz
eden ve degerlendiren kigilere, ekipmanlara ve prosedurlere
pazarlama bilgi edinme sistemi denir. Bilgi edinme, pazarlama
ybneticilerince organize edilir. Bu sistemin amaci, ydneticilerin,
zamanin gereklerine uygun pazarlama Dbilgilerini almalarini
saglamaktir. Gerek duyulan bilgi, firmanin dahili kayitlari, pazarlama
istihbaratlari, piyasa aragtirmas! ve piyasa bilgi edinme analizlerinin
gelistirilmesi ile saglanir.



Bilgi ihtiyacinin farkinda olma; pazarlama ydneticileri ile
gbérustp, hangi bilginin istendigi, ihtiyag duyuldugu ve uygulanabilir
oldugunu belirlemek igin kendi karar cevrelerini dikkatlice
incelemektir. Bazi zamanlarda, firma, pazarlama bilgi edinme
sistemlerinin sinirli olmasi veya mumkin olamamasi ylGzunden, ihtiyac
duyulan bilgiyi saglayamaz. Sonu¢ olarak, firma, bilgi edinmenin
yararlarinin, bunu saglamak igin gerekli harcamaya degip,
degmiyecedi konusunda karar vermeli ve hem deger hem de maliyet
agisindan bir kargilagtirma yapmalidir.

Bilgi edinme geligimi; dahili firma kayitlari, pazarlama istihbarati
ve pazarlama arastirmasi ile gergeklesir. Piyasa ydneticileri tarafindan
en c¢ok kullanilan temel bilgi edinme sistemi, kararlari, satiglari,
fiyatlarn, yenilikleri, édenekleri iceren dahili kayitlar sistemidir. Bir¢cok
pazarlama yoneticisi, surekli olarak, dahili kayitlardan elde ettikleri
bilgileri ve raporlari, 6zellikle gunlik planlama, uygulama ve kontrol
kararlarinda kullanmak icin hazirlarlar.

Pazarlama istihbarati;, yéneticilerin pazarlama planlarini
hazirlamasinda ve dulzeltmesinde yardimci olan, pazarlama
cevresinde olusan gelismeler hakkindaki gunituk bilgilerdir. Pazarlama
istihbarat sistemi, gevreyi arastirir ve elde ettigi verileri ihtiyact olan
ybneticilere gonderir, istihbarat firmanin kendi personeli (mthendis,
mimar v.b.)tarafindan da vyaratalebilir. Rakip firmalar hakkindaki
istinbarat da, makaleler, raporiar, basin yazilari veya reklamlardan
edinilebilir. Pazarlama istihbarati;

a) firmanin kendisini rakip firmalarin gézlemlerinden korumak ve
b) firmayi gelistirme i¢in 6nemli haber ve bultenleri takip etmek,

olmak Uzere iki yénde caligir.

Firmanin béyle bir servise sahip olmasi bilgi edinmedeki kaliteyi
artirir.



2.2 Pazar Aragtirmasi

Pazarlama istihbarat sisteminin yeterli olmadidi durumlarda
resmi bir pazarlama arastirmasi yapilir. Pazarlama aragtirmasi,
pazarlama yéntemini gelistirmede, pazarilama performansini artirmada,
pazarlama hareketlerini degerlendirmede, artirmada, dizenlemede,
pazarlama firsatlarini ve problemlerini tanimlamada kullanilan bilgiye
dayanarak, firma ile toplum ve musteri arasinda baglantiy: saglayan
fonksiyondur. Pazar potansiyeli, pazar paylasim analizi, pazar
karakteristiklerini belirleme, satis analizi, is sureklili§i c¢alismalari,
kisa dénem tahminleri, pazarlama bilgi edinme sistem c¢aligmalari ve
fiyatlandirma galigmalarini igerir.

Pazarlama planlamasinin etkili olabilmesi igin, ekonomi ile ilgili,
firmanin faaliyetlerindeki performansla ilgili her pazara, énemii ve
kritik kaynaklara ve tabi ki rakiplere ait bilgileri kapsayan guncel ve
dogru olacak bir pazar bilgisine ihtiya¢ vardir. Pazar arastirmasi, firma
icindeki akisla birlikte bu bilgileri saglamakla, Ust yéneticilerin;

« pazarin nasil galistigini ve kapasitesini anlamasina,
« pazar firsatlarini tanimlamaya,

- pazarlama planlamasi igin gerekli bilgiyi saglamasina
yardimci olur.

2.2.1Aragstirma

Endustrinin, is felsefesi ve is politikasi alanlarindaki temel
zayifliklari, arastirma faaliyetlerine gerekli 6nemi vermediklerinden
kaynaklanir. Bu da, firmayi, genel bir yetersizlikle, ihtiyaglari gérmede
veya model olusturmada, veya yeni fikir ve teknikleri test etmede, ve
sonra da bunlarin bir insaat projesine, firmasina veya endustrisine
uygulanmasinda olumsuz yénde etkiler.

Pazarlama arastirmasinda da herhangi bir arastirmada gecerli
olan temel adimlar kullaniiir;

1. Arastirmanin amacinin mumkan oldugunca iyi tanimlanmasi ve bu
hedefe ulagmadaki basariyl nasil oOigecegdine Kkarar verilmesi



gerekir, fakat hedef belirlenirken, kisilerin digardan gelecek yeni
fikirlere agik olmasinda blyuk yararlar vardir.

2. Gereken bilginin analiz edilmesi. Bu asamada daha &nceden
yapiimig bir caligmanin tekrar edilmiyor oimasina dikkat etmek
gerekir.

3. Elde edilen bilgiye dayanarak, bir teori veya hipotez olugturulmasi.
Hipotezin gergek 6nemi, hangi deneylerin yapilacadina rehberlik
etmesidir.

4. Test etme. Genellikle anket, réportaj gibi dékimantal kaynaklara
dayali teknikler kullanilir fakat bunlar, arastirmaci anketini kendi
hipotezi gergevesinde hazirlayip, baska yénleri digunmediginden
etki derecesi tartisihir. Yapilan tek sey, ortaya g¢iktigini umdugu
modelden elde ettigi bilgi yigini olur. Arastirmanin hedefi, sadece
arastirmacinin degil, herkesin bilgisini gelistirmek olmalidir.

2.2.2 Arastirma ve Pazarlama
Pazar arastirmacisinin kargilasacagi 2 tip bilgi vardir,

(a) Birincil veriler; Eldeki projeden elde edilecek yeni bilgi,

(b) ikincil veriler; Hukumet, basin, mesieki kuruluglar araciligi
ile toplanan bilgiler. Bu bilgileri birincil veriler ile kesinlikle
desteklemek gerekir.

Pazar arastirmacilari bilgi toplamak igin ¢esitli degisik metotlar
kullanirlar.Bunlardan en yaygin olanlari;

1.) Literatur Arastirmasi: HOkumet istatistiklerinin genel analizi,
basindaki bilgiler, pazar arastirmasi bilgileri ve firmanin kendi 6zel
kayitlarindan elde ediien bilgiler.

Literatar arastirmas: ikincil veri kaynaklari ile baglantilidir ve
planli arastirma baslamadan yapilir. Firmanin kendi kayitlar: ile baslar
ve asagidaki kaynaklardan bilgi toplanmasi ile devam eder;
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1) Hukamet - (merkezi ve yerel), yerli ve yabanci

2) Kar amaci gutmeyen arastirma merkezleri - Universiteler gibi

3) Mesleki yayinlar, profesyonel ve diger dergiler

4) Profesyonel ve mesleki birlikler - Mimarlar odasi v.s.

5) Bankalar, pazar arastirma servisleri gibi ingsaatla ilgilenen diger
arasgtirma dérgutleri

2.) Daha bigimsel planlanmig arastirma: Anket, réportaj kullanilarak
yapilan élgcumleri igerir.

Batun gerekli bilgiler, mali etkiyle, ikincil verilerden toplandigi
zaman, tam olarak tanimlanmasina ragmen birgok nokta ¢ézUmsuz
kalacaktir. MuUsteri degerleri, ihtiyaclari ve sikayet edilen alanlar,
rakipler hakkindaki bilgiler, musterilerin mimar, yuklenici segiminde
tercin nedenleri gibi konularda birincil arastirmaya ihtiya¢ vardir.
Birincil veriyi toplamada anket teknikleri, gézlem ve tecribeye dayali
deneysel metotlar uygulanir. Kullanilacak tekniklerin belirlenmesinde,
proje, pazar arastirma becerisi, zaman ve para sinirlamasi, mevcut
isguct ve imkanlar degerlendirilir.

3.) Musteri ile iligkideki firma personelinden elde edilen dlzenli geri
besleme.

4.) Firmanin kendi bilgi edinme sisteminden elde edilen bilgiler.
2.3 Pazarlama Bilgi Edinme Sistemi

Pazarlama bilgi edinme sistemi, firmanin butin pazarlama ve is
planlama faaliyetlieri ile igicedir. Diger bir tanimla, pazarlama bilgi
edinme sistemi gelecege yodnelimi ifade eder. Bunu saglamak ve
depolamak igin de, insanlari, prosedarleri, yazilim ve donanimi
kullanir.



Pazarlama sektéri
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Dis Bilgi

Is Calismalan
Tican Sirket
¢ Bilgi Kayitlari
ve
Canli Bilgi

Kararlar

Pazarlama
Arastirma Faaliyeti

Rehberlik

Bilgi

Istenilen
Bilgi

Izlenen
Bilgi

Istekler

Tekrar
Giincellestirilmis
Bilgi

Orgiitiin Ust Yéneticileri
(pazarlama yéneticisi veya ortak yolu ile)

Sekil 2.1: Pazarlama Bilgi Edinme Sistemi
(Fisher,Marketing in Construction Industry, 1990,s:182)



-12-

Fisher'a (Marketing in Construction Industry, 1990,s:182) gbre sistem;
1.) Karar vermede hangi bilginin kullanilacagina karar vermek,

2.) Bilgiyi toplamak ve mumkin olan en az ve kolay formda tutmak,
3.) Nicel ve diger teknikleri kullanarak bilgiyi analiz etmek,

4.) Bilgisayarda kullanislh veri tabani olusturmak,

5.) Gelecek olaylari C'J»nvceden tahminini saglamak,

6.) Potansiyel problemleri iyi tanimlama ve alternatif céztumler
olusturmak,

7.) Firma bélumlerinin ihtiyaglarini, strekli bir déngu icinde
guncellemek ve gostermek,

8.) Firmanin hem igten, hem de distan gelen bilgiyi kullanmak ile ilgili
calismalari igerir.

2.3.1 Ozel Pazar Aragtirma Orgiitierinin Kullanimi

Pazar arastirmasi igin istatistiksel ve tecrube ve gézlemlere
dayali aragtirma yapilir, ama daha karmasik teknikleri uzmanlara
birakmakda yarar vardir.

Talep, pazar arastirma 6rgutunin iyi calismasi ile artacadindan,
mimar, yuklenici veya alt-yuklenici segiminde oldugu gibi pazarlama
orgatinin segiminde de dikkatli davraniimasi gerekir. Segimde
g6zéninde bulundurulmasi gerekenler;

Orgtitin deneyimi;

a) Firmanin ne zamandan beri faaliyette oldugu,

b) Son 5 yil igcersinde galismis oldugu musterilerin tanimi,
c) lliski kurduklari ingaat endustrisindeki projelerin tanimi
d) Firma caliganiarinin 6grenim, egditim ve servis kapasitesi,
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e) Kendine denk diger kuruluglara gére pozisyonu.
Orgutin uygunlugu;

a) Benzer buyuklikte ve tipteki proje deneyimleri,

b) ingaat endUstrisi hakkindaki bilgisi ve deneyimi,

c) Gérev yapacak ekip i¢in karariagtirilan iglerin tanimi,

d) Firmanin ilerleme derecesi, Uyguladig: tekniklerin guncelligi,
gelismelerdeki takipgiligi,

e) Orgutan kendi destek faaliyetlerinin degeri,

f) Yakin zamanda baglica rakiplere de bdyle bir calisma yapip,
yapmadiklari.

2.3.2 Pazar Arastirmasinin Organizasyonu

ingsaat endustrisinde pazar arastirmasinin organizasyonu
genellikle kidemli yoneticilerin profesyonel deneyimi ile yapilir. Bayuk
firmalarda bu ig icin birgok kigi istihdam edilebilirken, kiguk firmalarda
ayni sureg bir veya kidemli yoneticilerin calismalari ile gergeklesir.

Baoyle bir calisma, firmanin ihtiyaglarini ve kendi yerini belirleyici
olduundan dolay: ciddi ele alinmasi ve calismayi gerceklestirecek
kisi veya kisilerin de bunun 6nemini kavramasi gerekir.

2.3.3 Pazar Arastirmasi Adimlan ve Metotlan

1) Ciddi bir baglangi¢ yapmadan 6énce, ne tur bilgiye ihtiyac
duyuldugunun acik bir taniminin yapilmasi gerekir.

2) (a) Ne tar bilginin kullanilabilecegi hakkinda,
(b) Firma, pazarlari, performansi ve rekabet gtcu hakkinda,
(c) Firma icinden veya disardan bilgi ile gegmisi hakkinda,
(d) Firma tnune etkisi olabilmesi igin, segilmis musteri,
mimarlar, yukleniciler, danigsman muhendisler, alt-
yUkleniciler gibi firmayla iligkisi olanlarla ilgili

Informal inceleme yapilir;
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2.4 Pazarlama Bilgi Akigt

Sistem, bir batun olarak sekillenmis karsilikli dayanigmaya
dayanan aktiviteler grubudur. Bunu pazarlamaya uyguladigimizda,
bélimlere ve pazarlama problemlerini ¢ézmek igin biraraya getirici
bé6lume dayali yaklagim ile pazarlama programlarinin yonetimi
dusunulerek koordine edilmis yaklagim olmak Gzere iki faaliyet ile
kargilagiyoruz.

Tipik bir ingaat firmasi igin, "pazarlama sistemi" haritasi
Sekil:2.2'de, géraldaga gibidir.(Fisher, Marketing in Construction
Industry,s:92) Organizasyon igindeki pazarlama sisteminin y&netim
semas!, 6nemli olmasina ragmen genellikle gdézardi edilir. Firma
batunt igcersinde surekliligi korumak ve stratejik hedefleri tayin etmek,
ayrintili yénetim &nermek, butin performansa de8er bigcmek ve
firmanin bltan faaliyetierini (pazarlama mekanizmasi! da dahil) takip
edebilmek igin gereklidir.

Pazarlama c¢alismalari toplum igcindeki insanlarin Uzerinde
énemli bir etkiye sahiptir. Bir pazarlama sistemi igin;

o Tuketimi maksimum dizeye getirme,

« Mdusteri tatminini maksimum dlizeye getirme,

« Urin gesitliligini ve misterinin segimini maksimum duzeye getirme,

« Yasam kalitesini maksimum dlzeye getirme gibi degisik amagclar
hedeflenir.

Pazarlama sistemi yaklasimi, isi yarGtme yaklagimi olan, pazar-
yonelimi ile ilgilidir. Bunu, pazarlama planlamasi ve uygulama
asamalarinda kullanilan reklam, satig gibi pazariama araclari ve
teknikleri ile karistirmamak gerekir. Pazar-y6nelimi kavramini
uygulamaya koyma, aslinda bir st yénetim fonksiyonudur.

Herhangi bir pazarlama sisteminin 4 temel égesi vardir:

Musteri

Firmanin pazarlama karmasi

Ingaat Firmasi

Cevre (yerel, boigesel, ulusal ve uluslararasi)

DN~
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Hiikiimet Etkisi

(politik ve yasal)

Ekonomik Cevre
(ulusal ve uluslararasy

CEVRE
MUSTERILER
Pazarlar
Pazar | Pazar | Pazar | Pazar | Pazar | Pazar
1 2 3 4 5 n-1

Sosyal ve Kiiltiirel

Firmanin Pazarlama Karmasi

Cevre

Niifus Bilgisi
(ulusal ve boigesel)

Servis ve iirlin planlamasi
Sunus ve tesvik edici aktiviteler
Fiyat/6édeme striktiril

Dagitim Kanalian

Sermaye Pazar
Sinirlamalari

Insaat Firmasi
{pazartama harici kaynaklar)

Teknoioji
{yeni ve geleneksel)

Uretim

Mali

Personel

Orgiit Yerlesimi

Toplum Imaji

Orgiit Icindeki Ozel Arastirma ve
Profesyonel Uzmanlik

Miiteahhitler
(veya alt-yiikleniciler

Malzeme ve servis
Temincileri

Dantgmanlar

Yarisma

Kaynak Sinirlan

Malzeme ve Servisle
icin
Arzu Sinirlar

Geleneksel ingaat endiistrisi galisma uygulamalari,
profesyonel kurulus ve ticari birliktelik ilgi kazanir.

Sekil 2.2: Firmanin Pazarlama Sistemi
(Fisher, Marketing in Construction industry, s:93)
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2.4.1 Mugteri

Musteri, ihtiyaclarinin tatmini iginde para harcamak igin gerekli
karar ile bunu destekleyecek yeterli finansa sahip insan veya
organizasyonlardir.

Bir insaat yUklenicisinin isi, alt yuklenicilerin, destek firmalarin
ve fabrikalarin takibini zaman, maliyet ve kalite agisindan en iyi
sekilde uygulayarak, ingaat faaliyetlerinin kontroli  olabilir.
Dolayisiyla, kendisi yuklenicilikten, profesyonel insaat veya proje
yénetimine, veya buylk ©6lgceklii emiak geligtirme (yap/sat) igine
yayilabilir.

Firmanin o6ncelikle ne isi icinde oldugunun bilinciyle,
tanimlanmis pazarin, piyasa-piyasa agik¢a tanitilmasi, mevcut ve
muhtemel iglerin surelerinin belirlenmesi ve hangi piyasalarda
yogunlasilacagi kararini almasi gerekir. Bu, her piyasa igin farkli
pazarlama yaklasimin gelisimine 6nculik edeceginden, pazarlama
strecinde ¢ok 6nemli bir adimdir. Bdylece, bir yuklenici asagidaki
piyasalardan herhangi birinde faaliyet gdésterir:

« Endustriyel yapilar

e Ticari yapllar

e Yenileme galismalari

« Ozel sektdr konut yapilari

« Kamu sektdrt konut yapilari
« Hizmet ve koruma c¢alismalari

ve girket batunu icersindeki alt firmalar araciligiyla;

Boru tesisat ve mekanik servisler (tasarim ve montaj)
Elektrik servisleri (tasarim ve uygulama)

Yedek parca imalati

Beton Grunleri imalati

Emlak pazarlama

gibi alanlarda faaliyet gésterebilir.
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Her sorunun nereden kaynaklandigini tam olarak bulabilmek
icin, bir yuklenici son 6 yilda Ustlendigi butin iglerin analizini yapmis,
sonug olarak, belirlenmis musterileri tiplerine gore siniflandirmisgtir.
(Fisher, 1990)

Yerel otorite,

Merkezi yénetim (hukimet v.s.),

Araci olarak rol oynayan ézel bir mimar,
Musteri (rica yolu ile),

Tekrar siparis (bir 6nceki isin basarisi ile),
Kigisel anlagsma,

Is ortagi,

Genel............. (tavsiye ve literatur ile v.s.)

Yukaridaki her konuda "sunulan servis" veya "musteri tipi" ne
gére, her piyasaya farkli bir pazar yaklagimi getiriimesi akillica bir
yaklasim olur. Cografi etkenlerin de g6z &6ninde bulundurulmasi
gerekir.

Bazi musteriler icin, (otel gruplari veya bir T.V. firmas! gibi)
stnirlayici etkenlerin basinda sure, ardindan kalite ve maliyet ikinci ve
Gglnclt sirada yer alir. Anlagsmaya bagli bir yayina baglama tarihi
varsa, yeni bir T.V. sirketi i¢in de, stidyo ve ofislerin tamamlanmasi
geregdi gibi kesin ve degistirilemez bir nokta vardir.

Yerel otoriteler, dini yapilar veya yerel y6netim gibi digerleri
icinse, maliyet sinirlamasi 6n planda yer alir. Cunka kendileri musteri
pozisyonunda olduklarindan, para sinirlarini belirlemek en onemli
konudur.

Yuklenici 6rnegdi ile devam edecek olursak, sert ihale kosullarina
ragmen, pazar iginde yer alan bireysel sirketler, rakiplerinin tatmin
edemedigi belirlenmis pazar piyasasinin ihtiyaglarini tatmin ederek,
oldukga yuksek karli is meydana getirebilirler.



-18-

2.4.2 Organizasyonun Pazarlama karmasi

Pazarlama karmasi, firmanin kendi is hedefleri ile musterilerin
istek ve ihtiyacglar arasinda iligki kurularak, Uretim, sunus, fiyat ve
dagitim ile ilgili calismalardan ibarettir.

Firmanin pazarlama karmasina 4 faktér etki eder;

1.) Hizmet ve/veya Urin planlamasi
2.) Sunus ve tesvik edici faaliyetler
3.) Fiyat/Ucret politikasi

4.) Dagitim kanallari

Pazarlama, firmanin kari ile birlestirmek igin organize edilmis,
musterilerinin tatminine uygun, gug, deneyim ve kaynaklarla ilgilidir.

1.)Hizmet ve/veya Urin Planlamasi

Hizmet planlamasi, firmanin kendi zayif ve gugld yénlerine
bakarak, c¢esitli masterilerden geri besiemelerle yeniden incelemeyi
icerir. Fikirler, musgterilere O6nerilen servisleri gug¢lendirmek igin
arastirilir ve firma tarafindan desteklenen servislerin dahilinde bakilir.
Yeni servisler planlanir ve pazarlar denenir. Organizasyonun Uust
yénetimi kesin bir yolla karar vermek igin;

1.) Ne tur hizmetler énerilecegi,

2.) Onerilen hizmet veya Uriin dahilinde dogru alanin ne olacag,

3.) Ne tar iht‘iyac;larm en uygun ve etkili yolla tanitimi igin sunulmakta
olan hizmet veya Urtnlere uygulanacagi gibi sistematik bir

prosedur kullanir;

Urtn planiamasi, servis pazarlamasinda da énemlidir. Talep ise,
tiketim ve endustriyel sektoérlerde olduundan daha degiskendir.
Servis endustrisi endustriyel ve tiketim sektérlerinden ¢ok daha kolay,
kendi servis karmasini genisletip, aniasabilir.

Genellikle, planlamanin bu tipi, diger iki sektére gére stil ve
paketleme alanlarindaki problemler agisindan, servis i¢in daha kolay
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olmasina karsilik, bir uygulamaya marka imaji koymak, servise
uygulamadan ¢ok daha kolaydir.

2.) Sunus ve Tesvik Edici Faaliyetler
Temel sunus ve tegvik edici faaliyetler:

(a) Urin ve servis paketi: Bir musterinin ne aldigini kolaylikla
anlamasina olanak saglamak i¢in, UrGnun ve servisin biraraya
konmasiyla olusan yol ve beceriler,

(b) Reklam: Egitim, dikkat ¢ekicilik veya imaj yaratma,

(c) Kisisel Satig: Kisisel sunus ve anlatim icin satisi tamamlayici
teknikler,

(d) Satig Tesvik: Kisisel satis durumuna o6nculik edecek verileri
olusturmak igin kullaniimaktadir.

3.) Fiyat/ Ucret Politikasi

Insaat endustrisinde c¢odu kez, pazar-yeri fiyati belirleyen
unsurdur. Belli bir bélgenin insaat standardi veya servisine sahip bir
yer, bir dijerinkine uymaz. ingaat ayni ingaat olsa da fiyat agisindan
farklihklar gésterecegi kesindir.

insaat isi alma bakimindan, birgok musteri, bunun dogru
oldugunu gdstermislerdir.YUuksek kaliteyi saglamak igin daha fazla
6demeyi géze alarak, uygun bitim sureleri ve insaat ekibinde daha
profesyonel bir yaklasim ile hazirlanan insaat firmasi oldugu gibi, ¢ok
daha kisa surede, dusik maliyetle gok kar getirmeyi amaglayan ingaat
firmasi da vardir.

4.) Dagitim Kanallari

Bu konu muasterinin servis veya drind nasil ve ne sgekilde
alacagi ile ilgilidir.
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Geleneksel olarak, "servisler" direk olarak musteriye Uretici
tarafindan satilir, araci kullaniimaz. Konut gibi bir Gran icin ise, bir
konut yapimcisi, yerel emlak blrosu veya kendi pazarlama
organizasyonu aracilifiyla satig yapar. Haftalik satiglar, projenin
bastan sona ayrintili bayuklugu, baronun istedigi komisyon ve konut
yapimcisinin bayuklaga ve tecrubesi gibi etkenler, tercihini belirler.

Servislerle, dagitim kanallari, ¢gok énemlidir ama ihmal edilir.
Onemli olan servisin musteriye hangi yolla gittigi, ne sekilde oldugu-
formati, mesaji, duzeni, varig suresidir. Bir masteri istediginin
zamaninda ve istedigi sekilde eline gegmesini ister. EGer 6rnek olarak
proje maliyet kontrolinu ele alacak olursak, kullanigli ve anlayacagi
tarde bilgi almak ister.

Profesyonel bir servis ise, masterinin tim bu konularda karsilikli
gérusmelerle, rapor, sema, ¢izim, diger geri besleme bilgiler veya
firmanin sorumlular ile firmayla birebir iletisim kurabilmesi anlamina
gelir.

2.4.3 ingaat firmasi

Firmanin pazarlama sistemi olarak, firma veya uygulamanin
kendisinin bir amaci olmasi gerekir. Firma bu hedefleri belirlemek
amaci ile kendisi ile ilgili ¢aligmalar yapar.

1.) Uretim:Alt ve orta kademe yénetim personel tarafindan kullanilan
uretim kontrol sistemleri, personel, tretim teknikleri, metotlar.

2.) Mali: Maliyet kontrol galismalari, mali acil kaynak kullanilabilirligi,
mali hesaplar agisindan guvenli davranabilmek ig¢in uzun dénem
reservier.

3.) Personel: Organizasyondaki galisanlarin yas, 6grenim durumu,
tecrubesi, bilgisi ve duzeyi. Bu énemlidir ¢iinkd bu sekilde Ust yénetim
kadrosu kendi gucla ve zayif yénleri hakkinda gecgerli bir sonuca varir
ve zayif olma durumunda duzeltme yoluna gider.
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4) Organizasyonun yerlesimi: Bir organizasyonun musteriler,
personel, ziyaretgilerin firma ofislerine ulagimi ve sahaya ulagim
sUresi veya proje ekibinin diger Uyelerinin ofislere ulagimi agisindan
faaliyetteki unitelerinin bulundugu cografik yerlesme 6nemlidir.
Ofislerin insaat calismalarinin merkezinde olmasi gerektigi bir
gergektir. Birgok blytk yuklenici firma, bunun farkindadir, ve firma
merkezini ulasimi kolay o6nemli merkezi bir yere konuslandirir.
Boylelikle, kolay ulagimla 6nemli ticari ve endustriyel merkezleri
getirirler. Bir yuklenici 1980'de(Fisher, 1990)

(a) Buyukluk: Kendi firma buydkluagunan "ekonomik agidan bir
durgunluk dénemi esnasinda, bol kaynakli ulusal ve uluslararasi
firmalardan ve kugluk giderli ama yerel tecrubesi fazla kiuguk yerel
firmalardan gok daha fazla risk altinda olduguna,

(b) Klaguk bir bélgeye malzeme, ekipman, isgtct gibi acilardan bagh
olarak, arasira da olsa baska bélgelerde is yapmanin riskli olduguna
karar vermistir.

Vardiklari sonug¢, ekip calismalarini, kar merkezlerine goére
bircok 6zerk bdlgesel firmalara béimekti. Béylece, daha kiguk yerel
firmalarla basariyla tamamiayabildikieri her béigesel yerlesimde,
kendilerini pazara yerlestirebilir ve daha iyi yerel bilgi ve anlagsmalar
kazanabilirierdi.Bdylece bunu takip eden g yil igersinde, firma 4 kati
buytklige ulagsmistir. Bu, dengelenmisg 4run karisimi, ydnetimsel
yuklenicilik (management contracting), ekip gelistirme ve proje
yénetimi ile basariimis; blGtin bunlar ciddi bir mali kriz esnasinda
gerceklestiriimigtir.

5.) Genel imaj. Halkin veya musterilerin géztinde, uygulamanin ve
firmanin disiplin veya guvenilirli§i Gzerinde imaj sahibi olmasi ¢ok
énemlidir.

6.) Organizasyon igindeki 6zel arastirma ve profesyonel uzmanlik:
Yuksek egitim almis kisileri calistiran firmalar, kendi profesyonel
ustaliklariyla gurur duyar ve kendilerini her zaman yeni, guncel,
érglutsel olarak canli tutma ihtiyaci ile 6zel alanlarda otorite veya
mukemmelligin merkezi olurlar. Bunlar gesitli sekillerde olabilir:
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(a) Arastirma;

« Firmanin kendi icersinden temin ettigi, kendine ait dogal parasal
kaynaklarin projeleri,

« Hukumetten veya digerlerinden alinan bir igin ilkelerini gdsteren
projeler,

« Uygun bir Gniversite departmani ile veya diger uzman arastirma
kuruluglariyla birlesip yuratllen projeler

(b) Suarekli profesyonel geligme;

« disardan konusmacilarla firma iginde duzenlenen Kkurs ve
seminerler ile gergeklesir.

2.4.4 Cevre

Firmanin ¢aligsmak .zorunda oldugu is gevresi ve genis cevresi,
dogal olarak kendi performansini etkileyecektir.

Firma icersindeki etkenlerin aksine, firma tarafindan kontrol
edilemeyen dig etkenler 2 gruba ayrilir;

1) Makro-cevre: Genellikle politik sebepler, sosyal degerler, refah
dagilimi ve ¢agin o6zellikleri ile toplumu etkisi altina alan ulusal
ekonomi igersindeki faktérier,

2) Mikro-gevre: Insaat endustrisini daha spesifik olarak etkileyen
faktérler, geleneksel uygulamalar ve iliskiler, malzeme ve servis
temini, ve talep sinirlari gibi-etkenler,

1) Makro-Cevre Faktérleri
* Hukumet Etkisi ( hem politik hem de yasal agidan)

Hukamet genellikle ingsaat sektérinin bir numarali musterisi
durumundadir, ve bunu ekonomik duzenleyici olarak, kargilagtirmal

sekilde kolayca kullanir. Kamu sektérd calismalarindaki dramatik
azalma, enerji, yalitim standartlari, sehir ve tlke planlamasi, yapi
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kontrol duzenlemesi, yangin dtzenlemeleri, yerel otoriter harcama
sinirlari  ve ulusallagtirma tehditi gibi politik faktérler insaat
endustrisinde buyUk etkilere sebep olur. Enerji maliyeti, ylUksek
enflasyon oranlari, dogal kaynak rezervlerinin azalmast, Uglncu dlnya
tlkelerinden temin edilen daha iyi hammadde fiyatlari ytuzinden ¢ikan
problemler ve ekonomik gelisme hizindaki yavaglama gibi diger
sebepler de endustri Uzerinde buyuk etkilere sahiptir.

* Ekonomik Cevre

Enflasyon, igsizlik, ekonomik gelisme hizi, elden c¢ikarilabilir
gelir, endustrideki karlilik derecesi ve borsa oranlar firma (zerinde
buyuk etkiye sahiptir.

* Sosyal ve Kultirel Cevre

- Hayat kalitesi hakkindaki toplum inanglart ve ahlak degerleri,
arzulanan hayat stilleri, tuketici koruma ve glvenligi, ¢cevresel koruma,
Irk ve cinsiyet esitligini icerir.

* Nufus Bilgisi (ulusal ve bélgesel)

Nafus bilgisi de pazar arastirmacilari igin, nufus yoguniugdu,
karakteristikleri hakkinda istatistiksel bir calisma oldugundan
6nemlidir. Dogum oranindaki dusus, aile birey sayisi, yaslari ve yasam
beklentilerindeki artig gibi faktérler, toplumun yasam tarzinin
degismesine yol agar.

* Sermaye Pazar Sinirlari

Firmaya taninan ayricaliklar, kapital pazar sinirlari tarafindan
etkilenebilir. Bu, parasal destek, kredi alinmasi ve borg baglantilar,
faiz oranlari gibi faktérleri igerir.

* Teknoloji ( yeni ve geleneksel)

Geligen teknoloji, bizleri yavas yavas elektronik burolara, uydu
baglantilari ve CAD/CAM'e dogru gétariyor ve bunun insaat
endustrisini de etkiledigi reddedilemez bir gergektir.
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Yeni teknolojiler, is gevresini ¢esitli yollarla etkiler;
(1) Geleneksel endustrileri birdenbire yokedebilir,
(2) Yeni endustrilerin dogmasina sebep olabilirier.

(3) Insanlara daha fazla bos zaman verme gibi, baglantisiz pazar ve
endustrileri etkileyebilirler. Yetigkinlerin egitim ve 6&grenimi, hobi
klupleri ve sosyal faaliyetlerle birlikte egdlence ve bog zaman
degerlendirme igin endustrilerin dogmasina sebep olabilirler.

Geleneksel teknolojiler ve islerin yapilis yollari da insaat
cevresini etkiler. ingiltere insaat endustrisi, gelik konstruksiyon yapilar
daha kolay insa edilmesine ragmen, hala tugladan insa edilmis
yapilar uygulamaya devam ediyor.

2.) Mikro-Cevre
* Yukleniciler - alt-yukleniciler

Firmanin birlikte calistigi ydkleniciler, veya isi devrettigi alt-
ylukleniciler de firmay:r etkileyen faktérlerdir. Bu firmalarin
performanslari dogrudan firmayr da olumlu veya olumsuz yoénde
etkileyecektir

* Servis ve malzeme imalatgilari

Malzeme ve yedek parga imalat¢cilarinin da sire, maliyet ve
kalite agisindan endustri Uzerinde gok blyuk etkisi vardir.
En son c¢ikan malzeme ve pargalar hakkinda detayli bilgileri
6grenmesini saglayan servis ve yayinlarin da, malzemenin Gndnu
arttirdigi kabul edilir, ve ilginin iyi-denenmis ve test edilmis malzeme
veya pargalardan daha g¢ok yenisi Gzerinde yogunlagmasina yardimci
oldugu gérular.

Ekipman kiralayan firmalar, sinirli finans kaynaklarina sahip
daha kuguk firmalara, mekanik ve mekanik olmayan ekipmanlar
agisindan genis bir donanim imkani saglarlar.
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* Danigsmanlar

Danigmanlarin izledikleri yol, sorumluluk almaya hazirlandikiari
veya hazirlanmadiklari alanlarda, mikro-gevreyi kesinlikle etkiler.
Mimar, danisman ‘muhendis, mekanik ve elektrik danismanlari,
yuklenici ve alt-yUkieniciler arasindaki iligkilerin ve profesyonel
sinirlamalarin hepsi, endustrinin izledigi yol Uzerinde kuvvetli bir
etkiye sahiptir. Cesitli uygulamalarin is tecrtbeleri,bir mimar veya
muhendisin verilen probleme yaklagsiminin getirdigi bireysel anlayis,
anlagma metotu, igin nereden geldigi ve kimin verdidi direk olarak
masteriden mi, musteri baglantili mimardan mi, yoksa herhangi bir
segim mi oldugu énemli etkenler arasindadir.

* Rekabet

Rekabet, firmayi dolayli olarak etkileyen baslica sebeplerdendir.
Rakip firmalarin faaliyet gdésterdi§i pazar piyasalari, gugla ve zayif
oldugu yoénler firmanin stratejisini belirlemede 6nemli rol oynar.

Yeni bir fabrika veya otel binasi, musteri tarafindan
karsilanmakta olan yatirimlardan sadece birkagidir. Firma, insaat
endUstrisinin kétu performansina ve rakiplerin benzer projeleriyle
kargilagtirilmis problemlere bakildiginda, daha az riskli insaat harici
baska bir alternatife yénelmeye karar verebilir.

Cesitli profesyonel kuruluslarin koydudu profesyonel kurallarin
izin verdigi 6lgude rekabet, g6zénlinde bulundurulmasi gereken
olumlu bir etkendir. Ayni zamanda, reklam kurallarinin serbestligi,
tasarim asamasinda artan rekabete dogru glzel bir adim olarak iyi
sekilde karsilanmalidir.

* Kaynak Sinirlar

Basarih  hukumetlerin  bir ekonomik duzenleyici olarak
kullandiklart ingaat endustrisi, dizensiz isglclu érneklerine sahiptir.
Ingaat firmalarinin birlikte galigtidi alt-ytklenicilerle olan iligkisi, ingaat
bitiminde kesilir. Ayni prensip, bir ingaat bittiginde, istihdam edilen
profesyonel miahendisler, proje yoneticileri, mimarlar ve saha yénetim
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personelinin bir digerine gegmesi sézkonusudur. Bu ylzden, ingaat
endustrisi igin, ig sureklili§i personeli agisindan da énemlidir.

Pazarlama plani hazirlayan birgok yonetici, kaynak sinirtarinin
kendi firmalarini nasil etkileyecedi ve bu etkileri en aza nasil
indirgeyecegini dikkatlice gézénuine alir.

* Malzeme ve Servisler igin Talep Sinirlari

Firmanin sundugu servis ve urlnleri ilgilendiren talep miktari da
firmay: etkiler. Degisen ihtiya¢c ve isteklere gére firma da stratejisini
degistirmek durumunda kalacaktir.

2.5 Pazarlama Planinin Hazirlanmasi

Bir yoneticinin yurtrlige koyacagi pazarlama planini, yeni fikir,
felsefe ve yaklagimlara agik olup, gelen gérusleri acikfikirlilikle
dinleyip, de@erlendirmesi, firmasina, karsilastigi problem ve zorluklara
karsi optimist yaklagsmasi gerekir. Bu 6zelligin fazlasinin da tehlikeli
olmasina karsin, ani ve beklenmedik krizlerden etkilenmeyi azaltip,
Ustesinden kolayca gelebilmeyi saglar.

Pazarlama planlamasinin temel hedefi, bir mimari uygulama
veya bir alt-ylUklenici veya yiklenici firma olsun, gelecek icin karli bir
bayime plani yapmaktir. Faaliyette bulunulan mevcut alanlarda,
gelecekteki buyumenin taslagini olusturmada ve yeni - karli pazar
piyasalari tanimlanmasinda yardimci olur.

Fisher'a goére pazarlama plani 10 temel adimla kolaylikla
hazirtanabilir:(Marketing in Construction Industry, 1990,s:184)

1) Firma ici degerler

2) Firma dig1 de@erler

3) Is olanaklarindan mevcut olanlarin listelenmesi ve yeni olanlarin
belirlenmesi

4) Belirlenen her olanak icin gelecekteki pazar potansiyel degerinin
belirienmesi
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Firma
Igi
Dederier

Elde Edilen Performans ve Firma
Karsilasilan Durmlarin Isi§inda Digi
izleme ve Gézden Gegirme Planlari Degerler

is Olanaklarindan
Varolanlarin Listelenmesi ve
Yeni Olanlarin Belirlenmesi

Pazarlama Planinin
Harekete Gegirilmesi

Hedefleri Karsilamak Igin Belirlenen Her Olanak igin
Detayl s Planlari Gelecekteki Pazar Potansiyel
Hazirlanmasi Degerinin Belirlenmesi

Pazarlama Hedeflerinin Belirlenen Pazar Sektbrlerinde
Tanmimlanmasi ve Onaylanmasi Baganli Isi Giivenli Hale Getirmek
Igin Sirket Yeteneklerinin
Degerinin Belirlenmesi

Potansiyel Kar Getirisi,
Yaygin Durumlar ve Gerekli Anahtar
Becerileri Temel Alan Sinif Tercihleri

Sekil 2.3: Pazarlama Planinin Hazirlik Agamalari
(Marketing in Construction Industry, 1990,s:184)
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5) Belirlenen pazar piyasalarinda isi gtvenli hale getirmek igin, firma
kapasitesinin belirlenmesi,

6) Potansiyel kar getirisi ve yaygin durumlar: temel alan sinif
tercihlerti,

7) Pazarlama hedeflerinin tanimlanmasi ve onaylanmasi,

8) Hedefleri kargilamak igin detayli is planlari hazirlanmasi,

9) Pazarlama planinin harekete gegirilmesi,

10) Elde edilen performans ve kargilagilan durumlarin igiginda izleme
ve gbézden gecirme planlandir.

I. ADIM

Firmanin her béluma ile ilgili iyi veya kétu performansin
tanimlanmasidir.

« Guncel strateji ve hedefler

« Finansal performans

e« Alinan igler

» Pazarlama faaliyetleri

o Firma, igletmesi ve personeli
« Uretimdeki performansi

o Egitim ve aragtirma

basliklariyla bakilabilir. Burada firmanin hangi konularda iyi
oldugunun dogru sekilde belirlenmesi gerekir. Hem isletmenin
kendisinin performansi, hem de mevcut projelerin incelemesinin
yapilmasi gerekir.

Firmanin 6ncelikle ulagsmak istedigi hedefleri ve bunlara
ulagsmak igin de izleyecekleri stratejiyi iyi belirlemis olmasi gerekir.
Firma;

Konut, toplu konut,

Endustriyel ve tarimsal yapilar,

Genel yuklenicilik,

Yénetimsel yuklenicilik ( management contracting),
Yapi gevresinin tumind kapsayan servislerden,
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herhangi biri ile ilgili caligmalar gerceklestiriyor olabilir.

Bir, iki veya daha fazla tip mugteriye hitap eden 6zelliklere sahip
olabilirler. Firmanin hangi is i¢inde oldugunu iyi bilmesi, hedefleri
belirlemede éncuilk eder.

Firmanin hedefleri ekonomik ve ekonomik olmayan olmak Uzere
2 sekilde tasarlanir. Ekonomik hedefler;

« Kazanci sabit tutmak,

« Uygun Kkomisyonlarla sabit buyime ve mevcut veya yeni
pazarlardan karli ig saglamak,

« Bir veya daha fazla senede birgok piyasada buyuyen pazar pay!,

» Yilhk sabit kazang,

Ekonomik olmayan hedefler;

o Calisanlarin arzu ettikleri kariyer sebeplerini gérmek,

« Kidemli, geng¢, yasl, acemi goézetmeden, c¢alisanlarin tim
potansiyelinin baglanti kurabilecegi bir gcesit is gevresi yaratmak,

« Firmanin tum iglerinde yuksek ahlaki standartlara ulasmasini
saglamak,

« Mdasterilere, topluma genis ve iyi sekilde hizmet vermek,

« Geng ve/veya avantajli olmayanlara is saglamak,

« Her 3 senede bir buydk mimari yarismayi kazanmak olabilir.

Finansal performans; firmanin finansal reservleri, yeni finans
kaynaklari, finansal performansi, borglarini 6deme becerisi ve nakit
akigl, kredi saglama imkanlari, teslim gavenilirligi, her ¢alisanin ve
ybneticilerin kar veya ucret karsilastirmasi, bilgisi, deneyimi ile
ilgilidir.

Alinan igler; ortaya ¢ikan islerin baylime hizi, karlhilig:, toplam
yillik teslim ve pazar piyasas: tarafindan yapilan anlasma sayisi,
bayakiagu, suresi ve kari, masteri tipi, cografi bélge, anlagma sartlan
ve proje tipini igerir.
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Pazarlama faaliyetleri; firmanin faaliyette bulundudu pazar
piyasalari, yerel musteriler, firmayt veya uygulamayi tesvik edici
metotlar, her pazar piyasasinin elde ettigi basari derecesi ile ilgilidir.
Firma, isletmesi ve personeli; firmanin esnekligi, yonetsel ve
uygulamadaki becerileri, basarili planlama derecesi, ¢aligsan kadronun
yasi, her teslimde c¢esitli pazarlardaki g¢alisan sayisi, endustriyel
iligkiler, gavenli politika ve kayit konularini igerir.

Uretimdeki performansi; Gretimsel degerler (her Gretim birimi
icin alinan sure gibi), her is kalemi icin adam/saat kullanilan fiziksel
kaynaklar, sahada kullanilan malzeme sarfiyati, performans 6lgtumleri,
tahmini maliyet - gerceklesen maliyet karsilastirmasi, yuklenici igin
tamamlama sdresi icin is programlarini igerir. Ayrica yuklenici igin, alt-
yUklenici performansi, tretim hizi da 6nemlidir.

Egitim ve arastirma; firmanin kendi iginde sUrdurdagu
profesyonel gelisme programinin basgari derecesi, bigimi (seminer,
kurs v.s.) ve duzenliligi, 6rgat icindeki arastirma galigsmalarini kapsar.

Firmanin gtgla ve zayif yénlerinin analizi, gegcmis galismalarin
isiginda ve gelecek firsatiarin tanimlanmasi ile baglantilidir. Eger
basari isteniyorsa, orta-Ust kademe ydneticilerin bu konulari dogru
olarak bilmesi gerekir.

Il. ADIM
Firmanin faaliyet gésterdigi pazarlara bakarak;

s Rekabet
kim oldukiari
hangi pazarlarda, ne tir isler yaptiklari
zayIf ve kuvvetli yonleri
rekabet modelindeki yaklagimlari
basarilarina etki eden faktérier
rakiplere karsi firmanin avantajlari
firmaya karsi rakiplerin avantajlari

« Ekonomik, sosyal ve politik faktérler
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ekonomik ve ingaat tahminleri, yerel ve merkezi hukumetlerin
bagislari, hikimet ve 6zel sektdr harcama tahminleri
ekonomik yoguniuk, nifus yoguniugu, bélgenin is faaliyetlerinin
tipi, bélgesel degerler
politik istikrarlik, yerel veya ulusal htikiimetin dmru ve
kuvvetliligi, hikimet ve partilerin politikasi, finans, kazanglar,
vergiler, milli gelir, is ve konut edindirme programlari
degdigsen sosyal ihtiyag ve istekler

o Cografi faktorler
béigesel imar planlari, konut yapimi ve yesillendirme poilitikasi,
azalan alanlar, iletisim ve ulagim kolayliklari
isguct ve malzeme teminindeki bélgesel farkliliklar, isgtcu
miktar: ve Uretimde bélgesel tarihge

o Pazar talebi
verli, endustriyel, kulturel,taleplerdeki akimlar
sektérde degisen talepler, fabrika birimleri, yollar, endustriyel
ekipmanlar,
yeni teknoloji ve trtn ve servisler igin yenilikler de dahil
endlstrideki etkenler
mevcut Urln ve servisler i¢in musteri tatminsizligi, yenilikler igin
talepler, servisler, garantiler, finans paketleri ve s6zlesme tipleri

ll. ADIM
iki agamadan olusur:

1) Firmanin aktif pazarlarinin, is tipleri ve herbirinin karltilik duzeyine
goére siralanmasi, musteri memnuniyetini ve kari artiracak sekilde,
yapilabileceklerin dugunulmesi,

2) Yapilabilecek yeni is ve pazarlarin varhidi, firmanin bunlari
gerceklestirme potansiyeli, firmanin pazar arastirma ve bilgi
edinme sisteminin ¢alismalari.

Bu asamada pazarlama plani hazirlanirken, gelecek ®nerilere
acikfikirlilikle bakilmasi gerekir. Elestirler pozitif yonde, cesaret verici,
yapici oldugu taktirde, olumlu sonuglar getirecedi muhakkaktir.
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IV. ADIM

Firmanin amaci, mevcut olan her pazar piyasasinda kar
potansiyeli ve karli gelisme saglamaktir. Bunu farkli piyasalarda farkli
sekillerde gerceklestirir. Baz1 pazarlarda firma, yaygin bir gelisme
bekleyip, bunu maksimum dlzeye cikarip sareklilie ulastirma
dusuncesindedir. Bazi pazarlarda, elde ettikleri is kapasitesini iyi
sekilde elde tutmayi dusianurler ¢inkU pazar paylarint genigletmeyi
amagclayan rakiplerin baskisi ile kargi karsiyadirlar. Bazi pazarlarda
ise, rakiplerine firsat vermeden veya 6n0 agik pazar nedeniyle buyuk
gelismeler kaydedebilirler.

Bu uygulama &ncelikle mevcut pazarlar icin yapiimal ve tum is
ve karlilik derecesi incelenmelidir. Firma hedefleri dogrultusundaki
bilgiler, mevcut pazar gelirlerindeki dasusleri gésterir. Ikincil olarak
da, yeni kar getirebilecek igler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyulur.

V. ADIM
Bu adimda, Il. ve |V. adimlardan toplanan bilgiler biraraya getirilerek;

« firmanin kuvvetlilik ve zayifliklari, tehditler, firsatlar

« mevcut pazarlardaki yeni iglerin incelenmesi, her pazar igin kar
potansiyeli ve pazarlarin incelenmesi ile yeni is tanimlar
gerceklestirilir.

Her sik, mevcut pazarlardan baslayarak, firmanin zayiflikiarinin,
gugla yoénlerinin, tehdit ve firsatlarin 1s1§inda degerlendirilir. Mevcut
veya potansiyel pazar igin, kar ve gider bakimindan gercekgi hedeflere
gbre tahmin yapiulir.

VI. ADIM

Tamamen yeni pazarlar, gelecek potansiyel tahminlerin ¢ok
daha kolay yaptlabildigi mevcut pazarlardan daha risklidir.
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Mevcut firma  Dbecerileri, anlagsmalari ve deneyimleri
deg@erlendiriimesi gerekir. Yeni fikirler, kabul edilmis gelisme planian
ve isin tum hedefleri gézéntne alinarak siralanmalidir.

Vil. ADIM

Bir 6nceki adimda siralanan hedeflerin ayrintili sekilde
tanimlanmasi ve kabul edilmesini igerir. Bu agsama, y6netici igin tehlike
unsuru olabilir, ¢inkl burada olusturacadi hedeflerin, uguk degil
gercekei olma zorunlulugu vardir.

Isin, Ucretlerin veya Kkarin incelenmesi belirli periyodlarda
yapilip, siki bir arastirma verileri ile desteklenip, yénetim kararlari
alinir. Tabi bu hedefler belirlenirken, her pazar bulundugu cografik
bdlge, pazardaki is sayisi, tipi, bayuklugu, getirisi, giderleri, teslim
sekli gibi faktérlere gére degerlendirilir.

VIIi. ADIM

Bu bélumde amag, firmanin hedeflerine ulagsmadaki becerisi
g6zénune alinarak, detayli is programlari hazirlamaktir. Hedeflere
ulagsmak igin hazirlanan yollar, taktikler ve rehberlikler, mantia ve
dazene sahip olmalidir. Daha basarili olmayr ve her pazardaki
satiglar), tegvik edici faaliyetleri ve ihtiyagc miktarina dayanarak,
fiyatlandirmay! saglayacagindan dolayi, isi elde etmek icin kullanilan
tekniklerin tanimianmis olmasi gerekir.

Musgteriye ©6nerilen servisler mutlaka c¢ok iyi hazirlanmali,
uyguniuguna, anlagsma 6ncesi ve sonrasi servislerin sunulma
derecesine iyi karar verilmelidir.

Isim

Imaj

Faaliyet tanimlamalari

Renkler

Firmay| gdsteren harfler ve formlar

Isaretler

Saha sinirlari, araglar, makinalar, depolama, santiye binalari
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Ofis alani
Tam personel tarafindan verilen imaj

gibi guncel sirket tanitim araglarina, varsa reklam caligmalarina da
6nem verilmesi gerekir.

IX. ADIM

1) I. ve IV. adimlar daha ¢ok orta kademe ve gen¢ kadro tarafindan
yaratalar. Igin basinda deneyimli, iyi bir lider olmasi olumlu sonuglar
verecektir. Bu asamada calismalar anahtar yotnetim kadrosunun
onayini alma ile ilgilidir.

2) Anahtar yénetim kadrosu asildi§: taktirde, detaylarin son sekli i¢in
departman basglart devreye girer.

3) Departman baslarindan gecen planla birlikte, her faaliyet veya
gbérasmelerin yapilacagi glnler belirlenir.

4) Planin maliyeti i¢in butge ayarlamasi yapilir. Aylik, haftalik bazda
olabilecegdi gibi, cok kaba sekilde de yapilabilir.

5) VI. adima dayali, yeni plana karar verilip, uygulamaya konulur. Bu
sekilde, ¢alisanlarin, kendi islerini daha iyi kavrayip, pazar iyi bilen,
firmanin daha pazar-yénelimine sahip hale getirilmesi saglanir.

X. ADIM

1) Firma performansini umulanin UstiGne ¢ikarma ve her pazar igin
konulan hedeflerde basariya ulasma

2) Elde edilen pazarlama bilgilerinin dogrulugu

3) Pazar arastirmalari i¢in baglantilarin dogrulugu

4) Kendi Dbekledikleri performans harici rakiplerin guncel
performanslari

5) Olaylarin 1s1§inda, firmanin hedeflerinin uyguniugu

6) Tahmin edilenden farkli etkenlerle kars! karsiya kalinip kalinmadigi
(yeni bir rakip gibi)

Bu stireg¢ bir déngi seklinde devam eder. Onemli olan uygulanmakta
olan plandan égrenileceklerdir. Béylece, gelecek plan igin, hedeflerde,
kararlarda ve bilgilerde performansi arttiracak duzeltmeler yapilabilir.
Burada gelisim her zaman mumkudn olacaktir. |
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BOLUM 3: INSAAT FIRMALARININ PAZARA GiRISi ve YERLESMESI

Insaat firmasinin yeni bir pazara girisi, diger endustrilere oranla
bircok bakimdan daha zor olacaktir. Firma diger endustrilerdeki gibi
bir pazar arastirmasinin yani sira, bélgedeki isglci-malzeme temini,
sahip oldugu teknolojiyi, stire ve mali hedefleri, ig surekliligi i¢in yap!
iscilik kalitesini ingaat piyasasi i¢in ¢ok onemli olan faktorleri
gézénune almak zorundadir. Sadece malzeme ve isgucl temini
guclagunden, dis tlkelerden gelen zorlayici tekliflerin, bazi firmalar
tarafindan reddedildigi bir gercektir.

Ingaat endustrisi, diger endustrilerden ¢ok daha hareketli
dedisim gdsteren bir yapiya sahiptir. Soyle ki, yapilacak olan bir
ingaatin sinirli bir suresi vardir ve bu sire sonunda bu ingaatta
istihdam edilenlerin, ekipmanlarin zorunlu olarak yer degisimi
sbzkonusudur. Bu yluzden insaat firmalarinin pazarlama caligmalan
6nemlidir ve ginumizde gerek yurticinde rekabetin artmasi , gerekse
yurtdigindaki basarili g¢aligmalarla birlikte yabanci pazar takibi,
firmalari pazarlama galismalarina itmis ve bu kavramin &nemini
anlayip, sadece bu galismalarin ydruttlecegi ayri departmanlar
kurulmasina éncultk etmistir.

Firmanin, mevcut igleri icin planlari, kendisini toplam gelir ve
karlarini proje haline getirmesini saglar. Hedeflenen gelir ve kar, sirket
yénetiminin planlanan dogrultuda basarili olmasini istediginden,
genelde daha az olur.

Portfolio plan, bazi isleri saf disi birakmay: icerir ve bunlar yer
degistirmeye ihtiya¢c duyar. Eger, planlanan gelirler ile arzu edilen
gelecek gelirler arasinda bir bosluk olursa, sirket yénetimi, bu stratejik
planlama boslugunu doldurabilmek igin kendi girigsimleri ile yeni igler
kazanmak veya gelistirmek zorunda olacaktir.

Bir firma, bu boslugu Gg¢ yolla doldurabilir. Birincisi, firmanin
mevcut igleri ile geligtiriimis daha fazia sans kazanmasi ki bu "zengin
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gelistiriimis firsatlar" olarak tammianabilir. ikincisi, "entegre edilebilir
gelistirilmis firsatlar"; firmanin mevcut isleri ile ilgili igler elde etmek
veya olusturma firsatlanidir. Uglincls ise, "degisik alanlara girig icin
gelistirilmis firsatlar" olarak tanimlanan, firmaya, mevcut igleri ile
higbir alakasi bulunmayan etkileyici isler icin ekleme sanslaridir.

*Pazara Yerlesme  *Geri Entegrasyon *Ortak merkezli Farklilasma
*Pazar Gelistirme  *ileri Entegrasyon *Dogrusal Farklilagma
*Urun Gelistirme *Dogrusal Entegrasyon *Duzensiz Farkhlagma

Sirket Yonetimi, ilk énce kendi mevcut iglerinin performansini
artiracak daha fazla sans olup olmadigina bakar. Ansoff, bu konu ile
ilgili olarak, hemen her alanda kullanilabilen bir ¢alisma yapmistir.
Bayume stratejileri igerisinde en g¢ok kullanilan bu duzenleme
"Grin/pazar buyume gridi"dir. Genel olarak pazarlama konusunda her
alanda gecgerli olan bu gridi insaat sektdérine uygulamak da
mumkunddr.

Mevcut Uriin Yeni Urin
Mevcut Pazara Uriin
Pazarlar Yerlesme Geligtirme
Yeni Pazar Farklilagma
Pazarlar Geligtirme

Sekil 3.1: Igor Ansoff tarafindan adapte edilmis buylime stratejileri
(Kotler, Marketing Management,1991,s:46)
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3.1.1 Yogun Biiyliime Firsatlars

3.1.1.1 Pazara Yerlegsme

Firma, belli bir uzmanlhga sahip oldudu alanda, derinilemesine
pazara yerlegsmeyi basariyla gergeklestirebiliyorsa, uzmanhk alanini
degdigtirmeye gerek duymaz, surekli bir talep s6z konusudur. Bir ingaat
firmasinin, yol yapiminda uzman olup, yeni bir alana girmye gerek
gérmeden, yol yapimindaki taleplerin sireklili§i durumunda, mevcut
alanda, mevcut pazara yerlegsmesi anlamina gelir.

Firmanin pazara yerlesmesi igin Gg¢ yol vardir:

» Firma, mevcut masterilerinden daha fazla is almayl amaglar. Bu da
her zaman is yapmadiklari veya nadiren is yaptikiari musterileri
kapsayabilir.

« Rakip firmalarin masterilerini etkilemeye calisabilir. Bunu da, rakip
firmalarin zayif noktalarini ortaya gikararak saglayabilir.

» Daha 6nce birlikte galismadi§) kisi veya firmalari ikna etme yoluna
gitmedir.

3.1.1.2 Pazar Geligtirme

Firmanin mevcut alanda, yeni pazarlar arayisi ve gelistirmesidir.
Firma, mevcut isiyle baglantili, iginde bulundudu pazar disindaki talep
potansiyelini tayin edebilir. Bina yapiminda kamu sektori ile calisan
bir firmanin 6zel sektérle anlasma durumu veya yurt icinde calisan bir
ingaat firmasinin yurt digi pazarlara agilma durumu buna 6rnek olarak
verilebilir.

3.1.1.3 Uriin Geligtirme

Firmanin iginde bulundugu pazara kendi konusuyla baglantih
diger dallarda ¢ikis yapmasidir; veya calistiyi alanda kendisini
gelistirmesidir. Konut yapimina agirlik vermis bir firmanin yol, képru
gibi farkli bir pazara girmesi ve daha Ustin bir teknoloji kullanarak
ayni pazarda surekliligini saglamasidir.



-38-

3.1.2 Entegre Edilebilir Biiylime Firsatlan

Sirket yonetimi, entegre edilebilir islerinin her birini gbzden
gegirir. Isletmenin gelir ve karlarini igletmenin endustrisi ile geri, ileri
ve dogrusal olarak entegre ederek arttirabilir. Firmanin baska firmalari
kendi bunyesine dahil etmesi dogrusal, igletmeyi gerek malzeme
gerekse is gucu gibi destekleyenleri de kendi bunyesine ekiemesi geri
entegrasyon stratejisi, eJer karli ise kendini pazarlarken kullandigi
cesitli aracilari kendine eklemesi ileri entegrasyon olarak tanimlanir.

3.1.2.1 Farklilagma

Mevcut islerin diginda iyi firsatlar cikarsa, degigik alanlara
girme firma agisindan yararli olabilir. Elbette ki, iyi bir firsat,
endustrinin 6n planda oldugu ve firmanin bagarili olabilmek i¢in ihtiyag
duyulan is guglerinin entegrasyonuna sahip oldugu zaman avantajli
olur.

Degisik alanlara giris g farkli yoldan olur:

« Firmanin, yeni musterilere hitap eden drinler dogrultusunda
mevcut Urun cizgileri ile birlikte galisan pazarlama ve teknolojiye
sahip yeni trtnler aragtirmasidir. Bu, yeni pazarlara, farkli siniflara
hitap eden Grunler sunma amacini giden ortak merkezli farklilagma
stratejisidir.

o« Firmanin, kendi mevcut ¢izgisi ile teknolojik olarak ilgisi
bulunmayan, kendi mevcut musterilerine hitap edecek yeni Grtnler
icin arastirma yapmasi dogrusal farklilasma stratejisidir.

o Firmanin, kendi teknolojisi, Urtnleri ve pazarlari ile iligkisi olmayan
yeni igler arastirmasi, karigik farkiilagma stratejisidir. Bir ingaat
firmasinin turizm isletmeciliine soyunmasi karigik farklilagma
stratejisine bir érnektir.
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3.2 Pazara Giris ve Konumlandirma

3.2.1 Pazar Genigletme Stratejileri

Pazar
Konsantrasyon Cesitlendirme
Ulke 1 2
Konsantrasyon
Cesitlendirme 3 4

Sekil 3.2: Pazar Genisletme Stratejileri (Sezgin, 1992)

Firmalar yeni pazarlar arayarak, genislemeye veya tanimlanmisg
ve ihtiyaci karsilanmis pazar bdélumleri icin yeni Ulke pazarlari
arayarak genislemeye karar vermelidirler. Sekil 3.2 'de gosterilen bu
boyutlar, 4 stratejik tercih gésterir. Birinci strateji, birka¢ Ulkede,
birka¢ b6lumu igine alir. Bu, birgok firma igin tipik baslama noktasidir.
Firma mali olanaklariyla pazar yatirim ihtiyaglarini birbirine uydurur.
Eger ki firma bayuk ve mali olanaklari da zenginse, baslamak igin tek
gecerli yol bu strateji olabilir.

Strateji 2'de, uUlke konsantrasyonu ve bélum cesitlendirmesi,
birka¢ Ulkedeki birgok pazara bir isletme hizmeti sunar.

Strateji 3, GUlke gesitlendirmesi ve pazar bélim yodunlastirmasi,
danya alicilarina hizmet eden ve bir Urun igin dinya pazarini arayan
klasik global firma stratejisidir. Bu stratejinin rasyonellidi, bir isletme
dinya alicisina hizmet ederken, herhangi bir rakipten daha az
maliyetle ve daha g¢ok gelir elde edebilir ve bu ylzden saldirgan
olmayan rekabetgi bir avantajdir. Bu belirgin ihtiyaci ve alici
kategorisine hizmet eden iyi yoneltilmis firmanin stratejisidir.
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Strateji 4, ulke ve bélim gesitlendirmesidir. Bu firmalar kendi
calisma alanlarinda g¢ok ulkelidir ve birgok is Uniteleri departmanlari
ve gruplari igerdikleri igin ¢ok bdlumiGdurier.
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BOLUM 4: iNSAAT FiIRMALARINDA FiIRMA-MUSTERI iLETiSiMi
4.1 Pazarlama ve Reklamcilik

Masteri hizmetlerinde, mausterilerin kendisinin ¢ok &nemli
oldugunu vurgulamak gibi birgcok etken rol oynar. Bu etkenlerin ne
olduklarini tahmin etmek yerine, musterinin gercekten istedidi servis
ile ilgili arastirma yapmak gerekir. Bu inceleme bir pazarlama
fonksiyonu oldudu gibi, ayni zamanda musteri servis sunugunda yer
alan stratejik kararlardir.

Bir ingaat projesinin basari ile tamamlanmasi, mdusterinin
isteklerinin net olarak anlasiimasina, verilecek servisin yapisina ve
karsilikli sorumluluklara dayanmaktadir. Her musterinin ihtiyacini
mihendisin anlamasi ve yerine getirmesi beklenir. Musterilerin daha
uzman ve daha aktif oldugu béyle bir endustride, iyi iletisim gok
énemlidir.

Wills (1987) satigi, belirli bir miktarda para karsiliginda bir
arantn veya servisin el degistirmesi olarak tanimlar. Satig, tim
pazarlama iletisiminin bir pargasi olan, bireysel iletisimle baglantilidir.
Wills'e gbre reklam ise, pazarlama iletigsiminde bireysel saticilik kadar
can alici bir eleman olarak, bir Grtin veya servis hakkindaki bilginin
ikna edici yolla pazara iletiilmesi anlamina gelir.

Uranan veya servisin pazarlamasinda, reklam, ilan, direk
postalama gibi tesvik edici faaliyetler icerir ve pazarlama iletigim
karmasinin temel tasidir. Reklam, degismeksizin, bir organizasyonun
tesvik edici faaliyetlerinde esas kullanilan metotdur ve gok sayida
kisiyi bilgilendirmeye ve ikna etmeye caligir. Oz olarak, reklamcilik:

« Firmanin Urun veya servisine ek deger katar.
« Insanlara, firmaya given duymasi ve onunla iliski kurmasi igin
cesaret verir.
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Reklamin, 6zellikle durguniuk dénemlerinde satiglari etkiledigi
reddedilemez bir gergektir. Durgunluk dénemlerinde, reklam
butcelerini kismayan firmalar daha az etkilenirler, dolayisiyla
ekonominin dénuslyle, satigiarda yukselme saglayip, butgelerini kisan
diger firmalardan daha fazla net gelir elde ederler. Bu konuda yapilmis
calisma sonuglarina gére, reklamin kesilmesi firmalarin o anda ve
uzun dénemde satisina zarar gelmesine ve kar seviyelerinin
dismesine neden olmaktadir. Gergekten, Hillebrandt ve Cannon
(1990) ingiliz firmalarinin  1970'lerin  sonlarinda  pazarlama
calismalarini, durgunluk dénemi etkilerinden kurtulmak igin
genislettiklerini bulmusglardir. (Fisher, 1990)

Kotler'in belirttigi gibi (1991) reklam sadece musteri sikintisi
ceken profesyonel servis firmasinin ¢ézima degildir. Bundan bagka,
Morgan & Morgan'a goére (1991), insaat endustrisindeki firmalar
pazarlamayi birgok nedenden dolayi uygulamaktadirlar. Bunlar adam
basina dusen isteki farkhlikiar, istenmeyen arz-talep durumlan ve
enduUstri icinde degisen pazarlardir.

Reklam tek veya bir batdn olarak, birgok nedenden dolayi
uygulanir. Pazarlar olgunlastikca ve reklam daha c¢ok kullanildikea,
reklama olan ihtiyac ve amagclar da deg@isecektir, pazar payint korumak
icin musteriyi bilgili tutmaya énem verilecektir. Pazara yeni girenler,
varolduklarini  mugteriye iletmeye ve kisisel imaj kurmaya
calisacaklardir.

Reklamin 5 temel rolQ vardir:
* Marka Yaratma

Urin veya servisi kullananlarda sadakat yaratmaya ve daha
fazla kullanmalarina ikna etmeye calisir. Kullanmayanlara ise deneme
icin cesaret vermeye yarar. Mevcut masterilere, Grinin degistigini ve
gelistigini bildirir. Belirli nedenlerden dolay! GrGnin rakiplerinden daha
iyi oldugunu, hem kullananlara hem de kullanmayanlara inandirmaya
calisir.
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* imaj Yaratma

Varolan bir Gran icin, insanlarin belirli bir imaji vardir. Yeni bir
reklami bir kere gérmek, bu imaji dedistirmek igin yeterli degildir. imaj
yaratmak icin firmanin referanslari, teknolojisi, ig¢ilik kalitesi gibi
etkenleri misteriye dogru sekilde iletmesi gerekir.

* Egitim ve Ogretim Kogulu

Musteriyi Grin veya servis hakkinda bilgilendirmek gogu zaman
egiticidir. Genellikle musteriler icin 6gretim, sadece servis ve Urlnun
fiyati, performansi ve kalitesini degdil, ayni zamanda stili, prestiji ve
statls gibi Gran boyutlarini da igerir.

* Aliskanliklarin Degismesi

Aligkanliklar, masterinin  inang  ve imaj hakkindaki
animsamalarindan olusur. lyi bir Granan bile reklama ihtiyact vardir.
bu sekilde musterinin aliskanliklari degistirilebilir.

* Sadakat Yenileme ve Hatirlatma

Tek basina reklamin igse yaramasini saglar. Reklami yapilan
aranun rakipleri arasinda hafizada birinci yapar. Sarekli bir Grinun
veya servisin hatirlatilmasiyla sadakat yaratilir.

Unwin'e goére (1973) dokunulabilir éduller ve aninda netice
6neremedigi icin servis reklamciligi zordur. .(Fisher,1990) Servis
reklamcisi, soyut fikirlerle ugrasir. Gérunmeyen, hayali kavramlari
tanimlamaya calisir. Vurgunun nereye yapilacagi ve nerede
durulacagini bilmek zordur. Kisaca, iki zorluk alani vardir, bunlar
reklamin iceriginin nasil olusturulacagr ve basarinin nasil
de@erlendirilecegidir.

Cowell (1984) servis reklamciliginin 5 roluna soyle belirtmistir:

« Musterinin kafasinda firmanin danyasini yaratmak
e Firma igin uygun bir kigilik yaratmak
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» Mdasteri ile firmay: eglestirmek
« Firma personelini musteri ile temas konusunda etkilemek
« Satig temsilcilerine kapilarin agilmasi igin yardimci olmak.

Cowell'in 5 rolQ, pazarlama ve reklamcilikda modern dustncenin
etkilerini yansitir ve fiyat digi rekabet ve kisisel iligkinin etkisi Gzerinde
énemle durmustur. (Fisher, 1990)

Musterinin servis seg¢iminde fiyata verdigi énemin azalmas,
firmalarin maliyet hesaplarindan ¢ok ylksek kalitede profesyonel
servis sunmalarina neden olmustur.

Butun firmalar bedenseler de, bedenmeseler de, bir kimlige
sahiptirler. Her firma, kendi mausterilerinin, c¢aligsanlarinin, finansal
cevrenin, medyanin ve toplumun gézinde ve aklinda bir imajla ve
kimlikle bagdastirilirlar. Firma kimligini olusturan faaliyetler; firmanin
sundugu servis veya urun, firmanin faaliyet gosterdigi cesitli gevreler
(ofisleri, santiyeleri, tasarim burolari, fabrikalari v.s.), ve iletigim
yontemleri olmak tGzere 3 grupta toplanabilir. Kimligi olugsturmada en
¢ok kullanilan yéntem reklamcilik olsa da, onun kadar énemli imaj
etkileyen faktérier vardir:

« Firmanin sundugu servis veya Urundn kendisi, tasarimi, tanitimt;
« Sunusu;
« Cevresel saygl,
santiyelerin i¢ ve dig gérianimu
merkez bina
satis ofisleri
fabrikalar
sahadaki uyum,depolama ve diger tesisler
y6n, guvenlik ve uyari isaretleri
sergi ve diger tesvik edici caligmalar
firma sembol ve logosu

ingaat servisleri icin reklam, genellikle posterler, gazeteler,
teknik, profesyonel, ticari magazinler, T.V. ilanlari ve tabi ki saha
cevresindeki serbest ilanlar gibi yollarla sinirli olur.
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Genel olarak ele alindiginda iki dedisik tip reklam vardir:
1.) Kimlik reklamciligi

Reklam, firmaya istenen kimligi vermek igin tasarlanir. Bu tip
reklamciiik, bir Grin veya servisin satisi icin degil, musterilerin firma
hakkinda olumlu bir imaj yaratmak ve gelistirmek amaci tagir. Diger bir
deyisle, firma veya uygulama, yeni veya mevcut pazarda iyi taninan
olmay: ister ve bunu gergeklestirmek igin de kendi caligmalari,
kimlerle calistiklari veya almis oldugu tipik veya spesifik projeler
hakkinda potansiyel musterileri bilgilendirme amacini gtder.

Firmanin veya uygulamanin toplum igin ne yaptidinin anlatildigi,
bir tar halkla iliskiler olarak da degerlendirilebilir. Ornegdin, insaat
firmalarinin dogay: yokedip, betonsal bir ¢gevre olusturmasi ile birgok
elestiriye maruz kalmasina karsilik, gevreci bir yaklagsimla dogayi
korumay! ve yapay bir yesil ¢evre olusturmay: vurgulayan ingaat
firmalarina ragbet giinimuizde buyuk artig géstermistir.

2.) Servis veya arun reklamciligi

Bu tip reklamcilik, firmanin sundugu spesifik bir Grin veya
servisin satigi icin pazara bilgi verme ve satig tegvik etme amaci ile
tasarlanir. Servis ve urtn reklamcihidi iki sekilde gergeklesir:

(a) Direk etki reklamcili§i: Burada rekiamci, reklamina cabuk tepki
arar. Bu, ilgili musterileri tanima, mevcut taleplerin derecesini
arastirma veya tesvik edici ¢alismalar, sunulmakta olan servisin testi
icin geri beslemeler ile gergeklesir.

Cabuk tepki, kullanigh bazi bilgiler, 6zel bir rapor ile okuyucuyu
zorlayan bir reklam sayesinde elde edilebilir.

(b) Dolayh etki reklamcili§i: Bu tip reklamcilik, uzun dénem
periyodunda talebi tesvik amaci ile tasarlanir. Temel amaci, mevcut
firma ve servisi, yararlarini ve firmanin neden en iyi oldugunu
vurgulamaktir. Kavram, muasteri, servisi satin alma durumunda ise,
firmaya lehinde bakis agisi kazandirmadan ibarettir.
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4.1 Pazarlama iletisim Karmasi

Firma satiglarini desteklemek amaci ile, asagidaki galigmalari
yapar. (Tablo 4.1)

« Reklamcilik: Bir sponsor tarafindan fikir, Grin veya servisin
kisilerle birebir olmayan reklam ve tanitim g¢alismalaridir.

o Satis Tesvik Calismalari: Bir Urun veya servisin kiralama veya
satisinl saglamak i¢in kisa dénem tesvikler ve 6zendirmelerdir.

« Halkla lligkiler: Bir firma veya Grindn imajini korumak,
guclendirmek ve devamini saglamak igin tasarlanan c¢esitli
programlardir.

o Kisisel Satis: Satiglari yapmadaki neden igin tanitimlar (s6zlu)
gbérugmelerle yapmadir.

Etkili iletisimi gelistirmedeki adimlar:

« Hedef kitlenin belirlenmesi

« lletisim amagclarinin belirlenmesi

o Mesajin tasarimi

« lletisim kanallarinin segimi

o Toplam tanitim butgesinin tahsisi

« Tanitim karmasi Uzerinde karara variimasi

« Tanitim sonuglarinin élgiimesi

« BQtun pazarlama iletigim surecinin koordinasyonu ve yénetimi

iletisim kanallar! genel olarak kisisel ve kigisel olmayan seklinde
iki tipten olusur. Kisisel iletisim, bir veya birden fazia kisiyle karsilikh
iletisimden ibarettirr bu yluzylze telefonla veya mektupla
gerceklesebilir.

« Etkili kigileri kullanarak,

« Yuksek tartigsma degeri olan bir reklam geligtirerek,

« Halk tarafindan etkili bulunan kisilerle galigarak,

o Etkileyici dénemlerde urunle belirli insanlart destekleyerek yeni
dusince 6nderleri yaratarak,

» etkili kigi veya firmalara tanitim yapip, onlara extra g¢aba
harcayarak gerceklesebilir.
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Kisisel olmayan iletisim kanallari, medya, atmosferler ve olaylari
kapsar. Medya; basili yayin, radyo-T.V. yayini, elektronik yayin (video
v.s.), pano ve posterler, Atmosferler; alici icin Grind almay: tegvik
edici ortamlara hazirlamaktir (show-room). Olaylar; konferanslar,
bayuk agiliglar, kokteyller gibi hedef kitle ile 6zel iletisim saglamaktir.

4.3 Pazarlama, Reklam ve Bina Uretimi

Pazarlama o&rgutlerde uretim &lgedinin buyUimesiyle ve seri
aretim teknolojilerine kaymalarla 6nem kazanmaya basglamigtir.
Pazarlama mevcut veya potansiyel muagteri ve kullanicilarin
taleplerinin (ihtiyag ve istekler) 6rgatun hedef ve amagclari
dogrultusunda tatmin edilmesinde, planlama, uygulama ve temel
pazarlama fonksiyonlarinin kontroltin( beraber isleten bir sistemdir.

Pazarlama sisteminin amaci, iki karliligi, satiglari, pazar
paylasimlarini Ust seviyeye cikarmaya, pazarlama maliyetlerini de alt
seviyelerde tutmaya ve musteri tatmininin ve toplumsal yararhiligin
genellestiriimesine yoneliktir. Pazarlamanin, teknolojik gelismelerin ve
pazarin kendi gelisiminin sonucu olmadig: yerlerde, ikinci goéras birinci
goérusteki butin vurguyla beraber genelde g6z ard edilir.

Orgutlerin altinda pazarlama faaliyetlerine ulasabilecekleri 4
ana yonelim vardir:

1.) Uran yénelimi

2.) Satig yénelimi

3.) Pazarlama y6nelimi

4.) Toplumsal pazarlama yénelimi

Uran kavrami kullanicilarin makul 6éictide fiyatlandirilmis iyi
aranleri tercih edecekieri dogrultusundadir. Bundan dolayi arz edilen
aranan tesviki icin firmanin fazla gug sarf etmesine gerek yoktur. Diger
bir sani da bu yénelimin altinda yatan, musterilerin pazarlama
Gzerindeki uygun markalar hakkindaki tum bilgilere sahip olmalaridir.
Karsiz &rgutler ve c¢ogu halk enstitileri genelde urin yoénelimi
gosterirler.
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Satig yoneliminin esas sanisi, bazi esasli satig ve tesvik
cabalari ile musterileri belirli bir urind almalarina ikna etmenin
gerektigidir. Bu yaklasim degisik satis canlandirma araglarinin
uygulanmalarini desteklemektedir (abarti, tuzak ve hatta hileli
reklamlar).

Pazarlama kavrami, diger yandan, tanimli bir grup musterinin
tanimh ihtiyaclarinin tatmini Gzerine odaklanir. Bu ihtiyaglarin ve
isteklerin tatmini sistemli bir pazarlama arastirmasi icerir.

Toplumsal pazarlama yénelimi sadece tanimli musteri
gruplarinin ihtiyag ve isteklerini vurgulamaz, fakat bunun yaninda
sirket ihtiyaglarini ve toplumsal iyi olma durumunu da igerir.

Géraldugu gibi son iki yonelim oldukga yeni gelismelerdir.
Orguttn pazarlama faaliyetlerine yaklasimi onun reklam politikalarina
yansimaktadir.

Reklam pazarlamanin ana bilegkelerinden biridir. Musteriye
ihntiyaglarini hissetmede ve davranisini ayarlamada yardimci olmayi
amaclamaktadir. Tesvik, mugteriyle iletisim kurmayi ve surdurmeyi,
musteri alimlarini canlandirmak ve sunulan servisler veya urunler
hakkinda bilgi edinmeyi saglamayr amag¢ edinmig bir faaliyettir.
Cagdas egilimler bilgilendirici reklam ve tesvik araglarini igerir. Bu
géris satin alma kararlarinin rasyonellestiriimesi konusunda
onemlidir, bagka deyisle, en iyi alternatifin segilmesidir. Sosyo-
ekonomik bilimlerin mevcut tesvik edici politikalara karsi yonelttigi en
onemli elestiri, tesvik mesajlarinin kismi bilgi sagladi§i yéntundedir.
Gelisen ulkelerde, tesvik mesajlan kullanicinin girisime basladigi
bilgilerin tek kaynagdidir. Musteriye yo6neltilen bilgiler uretim ve
pazarlama yapan firmalar tarafindan detaylandirilir. Masteri oldukga
pasiftir. Bu probleme bir ¢ézim sunmak igin, gelismis Ulkelerde,
musteri toplumlari ve érgatleri kurulmustur. hileli reklami engellemek
icin kanunlar ve ayarlamalar yapilmistir; yayinlar masteriye kismi
olmayan bilgi saglamayi ve satinalma kararlarini rasyonelize etmeyi
amag¢ edinmislerdir.
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Daha énceden belirtildigi gibi, tesvigin amaci Uretici ve kullanici
arasindaki iletisimin kurulmasidir. Tesvik, bilingli, programh ve
koordineli faaliyetleri tarafindan satiglarin canlandiriimasi igin yapilan
tesebblslerden ayirtedilmelidir. Tesvik edici c¢alismalar sgdéyle
tanimlanabilir:  "Uretici/pazarlamaci  érgiat  tarafindan  sunulan
tran/servis satiglarinin canlandiriimasi i¢in musterilerin ikna edilmesi
ve bilingli programlanmis ve koordine edilmis faaliyetleri igeren
iletisim strecidir.”

Bu stre¢ mausterilerin satinalma Kkararlarinin sureglerine
asagidaki fonksiyonlara hizmet eder:

o Dikkat ve ilginin gekiciligi

o Mausteri ilgisinin korunmasi

» Potansiyel istek ve ihtiyaglarin canlandiriimas»; arzu yaratiimasi
« Satinalma kararlarinin aktif hale getiriimesi

Tesvigin farkl bilegkeleri bu fonksiyonlarin
gerceklestirilmelerinde belirgin potansiyelliklere sahiptir. Esasen,
dikkatin ve ilginin cekiciligi reklami beraberinde getirir.

Reklamin kisa ve uzun vadeli etkileri vardir. Kisa vadede,
reklamin direk etkileri amagclar, yani, satiglari canlandirmay: amaclar.
Uzun vadede, GrinG igin talep yaratmayi ve firma GnG saglamayi
amaglar.

Orgutin * uzun vadede hayatini  slrdurmesi, toplumun
desteklemesine dayanmaktadir. Pazarlama muadard, drunlerin
kullanimi  hakkinda dogru bilgi saglamada ve dUrunlerin dogru
segildiginden emin olma konusunda sosyal sorumluluga sahiptir. Bu
sosyal sorumluluklarin karsilanmasindaki basgarisizlik belirli extra-
drgutsel guglerin mudahelesiyle sonuglanir.

Pazarlama c¢alismasi, ¢addas ekonomilerdeki ana faktdr, ve
reklam, pazarlama bileskesi, bina endustrisinde, benzer gézlemlere
goéturar.
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Pazarlama, diger endustrilerde oldukga gelismistir. Buna
ragmen, simdiye kadar bina endustrisinde ¢ok belirsiz durumda bir yer
isgal etmigtir. Bina teknolojisinin gelismesi, standardizasyon,
tiplendirilmis Grtnler ve seri Uretim belirgin ihtiyaglara yeni ¢6zumlerin
dretim ile yarig etmesini engelleyen faktérlerdir. Pazariama egilimleri
pazarin 6zellikleri tarafindan genis bir sekilde etkilenirler. Pazarlama
edilimleri igin talep, pazar satici pazarindan alici pazarina degisim
gésterdiginde buylyecektir. Birlesik Devletler'de pazarlamanin bu
goruast Kelly ve Grigsby tarafindan galisilmigtir. Grigsby, konut ingaati
endUstrisindeki Uretimin dustk olmasinin  arkasindaki nedenin,
iligkileri duzenlemedeki yetersizlik degil, yuksek tesvikli harcamaya
ragmen, uretim olgedinin g¢ok kuguk oldugunu tartigmaktadir.
Sirketlerin, bu ylUzden bireysel olarak tesvik edici faaliyetleri
desteklemeye imkanlari yoktu.

ilk pazarlama faaliyetlerinin Birlesik Devletler'de bir eyalet
tarafindan sponsor edilmis oldugu vurgulanmahdir, bazi ingaatgilar,
kisisel tecriibelere dayanarak pazarlama ¢aligmalari (belirgin oimayan
olcekte olmamasina ragmen) gergeklestirmislerdir.

Reklam ¢ok az sayida firma tarafindan tercih edilmektedir.
Sebebi de reklam harcamalarinin amortismanini karsilayacak kadar
buyuk olmamalaridir.

Aktif pazarlama imkanlari bina endustrisinde durumlar
degistiginde artar. Degisim seri ve devamli Uretime karsi yapilir.
Prefabrike birimlerin seri uretimiyle ilgili firmalar duzgun bir ¢ikti
derecesini korumak igin, sdrekli bir talep duzeyini korumalidir. Bu
firmalar pazarlama planlamasini vurgulariar ve tesvik politikalarini
medya araciliiyla (radyo, T.V. ve gazeteler gibi) reklam yapmayi
tercih ederler.

Buna ragmen, firmalarin bina endustrisindeki reklama olan
ilgileri pazarin durumuna bagimlidir.

Saticilarin pazar taleple ve pasif pazarlama ile kiyaslandiginda
dustk duzeyli Uretim tarafindan karakterize edilir. Satin alanlarin
pazari, tersine, Uretimin fazla kapasitesi tarafindan karakterize edilir.
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Bu ikinci durumlarin altinda, dretici satin alanin davraniglarinin
arkasindaki psikolojik ve sosyolojik faktérleri analiz etmeli ve kullanici
talebini etkilemek icin sunulan drtnleri degistirmelidir.

ingaat endustrisinde son duruma baktigimizda, musteri istek ve
ihtiyaclarina olan duyarhilidt artmis gérurtz. Bu degigsim firmanin
hayatini strdurebilmesi igin hayati bir 6nem tasir.

Arttiriimis Gretim kapasitesi ile iligkili olarak talebin ayarlanmig
gelisimi kullanici, toplum ve enddstri bir butln olarak c¢esitli avantajlar
sunar. Pazarlar kullanict talebini tatmin edip, UrUnler ile
duyuruldugunda beklenen kullanici ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek
icin Qreticilerin yeni Urtnlerin geligtiriimesine calismalari ve "gercek"
pazarlama gayretleri sarfetmeleri gerektigidir. Bu kosullar altinda,
firmalarin kendi UrGn cizgilerini olusturmak zorundadirlar. Bu tar
farklilikiar etkili reklam ve halk iligkilerinin temelidir.



-53-

BOLUM 5: ARASTIRMANIN KAVRAMSAL GERGEVESI
5.1 Temel Yaklagimlar

Pazarlamanin en énemli 6zelligi, evrensel bir kavram olusudur.
Dunyanin her yerinde ve her endustride gecerlilige sahiptir. Evrensel
bir yapiya sahip olmasina karsin, pazarlama yaklagimlari Ulkeden
Ulkeye, endustriden endustriye farklilik géstermektedir. Son yillarda,
Ulkemizde pazarlama kavraminin 6nemi artmis, diger endustrilerle
birlikte insaat endustrisinde de etkisini géstermeye baslamisgtir.

Bu calismada gudulen temel gaye, Ulkemizde ingaat firmalarinin
pazarlama yaklagsimlarini genel bir cergeveye oturtmaktir.

Daha -6nceki Dbélumlerde, pazarlamanin tanimi, ingaat
endustrisinde yeni pazar aray|§1', pazara girisi ve surekliligi igin
yapilan literattr ¢aligmasi sonucu, tlkemizde diger endustrilerle ilgili
birgok calismaya rastianmasina ragmen, insaat endustrisi ile ilgili bir
calismaya rastlanamamistir. Yabanci literatirde de bu konu ile ilgili
calismalar kisitli saytdadir.

Daha énce bu konuda yapilmis bir calisma olmadidindan, bu
calismada, genel olarak pazarlama ve ingaat endustrisi iligkisi
incelenmig, Turkiye'deki yakiagimlar ortaya konmus ve bu konu
hakkinda ileride yapilacak c¢alismalara temel olusturmasi
hedeflenmistir.

5.2 Yontem

Arastirmanin hedefi dogrultusunda hazirlanan bir anket formu ile
verilerin elde edilmesi sézkonusudur. Ingaat firmalarinda pazariama
calismalarini yaraten, firma stratejilerini bilen Ust dizey y6neticilerden
bir  6rneklem  segilip, incelenerek elde edilen bulgular
genellestirilmistir.
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5.2.1 Inceleme Duzeyleri ve Veri Toplama

Arastirmada toplam 26 firmanin Gst duzey y&neticileri ile
g6rasulmis, inceleme Aralik 94- Nisan 95 déneminde yapilmistir.
Orneklem, firmalarin "Genel Mudur" ve "Pazarlama Departman
Madard" dGzeyindeki yéneticileri arasinda  gergeklestiriimistir.
Orneklemdeki firma sayisi, Gst dlizey ydneticilere ulasma zorlugundan
dolayr 26 ile simirli kalmigtir. Veri toplama, firma genel bilgileri,
pazarlama calismalari ve reklam c¢alismalari olmak Uzere 3 genel
bélimden olugan soru kagidi vasitasiyla tarafimdan yapilmistir.

5.2.2 Soru Kagidi

Uc bsélumden olusan soru kadidinin ilk béiimiinde yéneticilere,
kisisel ve firma buyuklaga, firma uzmanli§i, faaliyet alanlan gibi
firmaya ait sorular yoneltilmigtir. Ikinci bélumde ise, arastirmanin
temelini olusturan "Pazarlama Yaklagimi Soru Kagidi" uygulanmistir.
Uguncu bélumde ise, reklam caligsmalari olan firmalarin cevaplayacag)
sorulara yer verilmistir.

Pazarlama yaklagsimi soru kagidi, kendi i¢inde firmanin pazar
arastirmasini gerceklestirme yolu, yeni pazara girisi ve pazardaki
strekliligini korumasi olmak Gzere G¢ kisima ayrilmisgtir.

Anket, 12'si pazarlama yaklagsimi, 14'G reklam caligmalarina
yénelik olmak Uzere toplam 26 sorudan olugsmaktadir. Sorularin bir
kismi tanitimsal, bir kismi ise, degerlendirmeli olarak hazirlanmistir.
Degerlendirmeli sorular 1-5 puan arasinda de@eri olan 5 alternatif
cevap igerir. Tanitimsal sorularin yeralma amaci, daha énce bdyle bir
calisma gerceklestiriimediginden, firmalarin c¢alismalari hakkinda
genel bir bilgi edinmektir.
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BOLUM 6: ARASTIRMANIN BULGULARI

26 firma Gzerinde yapilan inceleme sonucu elde edilen bulgular
ve baz| ortalamalar goyledir:

6.1 Firmanin pazarlama ¢aligmalan

Insaat firmalarinin hemen hemen hepsi bu konu ile ilgili bir
departmana sahip olsun olmasin, pazarlama c¢alismalarini
surdurmektedir. Ama drneklemdeki firmalarin yarisi bdyle bir
departmana sahip iken, diger firmalar bu cgalismalari ya Ust dlzey
ybneticiler ile, ya da firmada ¢alismakta olan mimar ve mGhendisler ile
yurutmektedir. (sekil:6.1)

pazarlama caligmalan Pazarlama Departman:
olan firmalar

(46.15%)

(11.54%
Higbir sekilde pazarlama
galiymast yapmayan firmalar

Sekil 6.1. Firmalarin pazariama caligmalari

Pazarlama c¢alismalarini ydrutenlerin  veya departmanda
calisanlarin firmalara goére mesleki dagilimi asagidaki grafikte
g6sterildigi gibidir:
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MimarMithendis (23.01%)

Pazarlama Uzmanlan (18.58%)

Igletmeci (31.86%)

Sekil6.2. Firmalarda Pazarlama Calismalarini Yaraten Kigilerin
Mesleki Dagilimi

6.2. Firmalarin Pazar Aragtirmasi

Firmalarin yariya yakini daha 6nceden belirledikleri ve girmeyi
amagcladiklari bir pazar icin 6n arastirma gerceklestirmektedir. ikincil
olarak da yine daha 6nceden belirlenmis olan bir prosedur ve plan
dogrultusunda arastirma yapmaktadirlar. (sekil 6.3)

Ozel bir bilgi igin kistl ve belirii

Onceden beliflenen plan bir yapist olmayan gayri-resmi
ve prosedure gore resmi aragtirma yapan firmalar
aragtirma yapan firmalar (15.38%)
. e,
(23.08%)

(15.38%)

Spesifik bir amas

fepumayan genel bir (46.15%)

aragtirma yapan firmsiar
Hedeflenmig bir pazar igin
sartlanmig aragtirma
yapan firmalar

Sekil 6.3. Firmanin gergeklestirdigi 6n pazar arastirmasi
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Firmalarin %70'e yakini rakipleri ile ilgili zaman zaman veya
oldukg¢a az arastirma yaptiklarini belirtmelerine ragmen, pazarlama
kavraminin énemini anlamalarinda rekabetin artmasinin buyGk rol
oynadigini iddia etmektedir. Ayrica rakiplerinin konumuna ait fazla
calisma yapmayan firmalar, kendi firmalarini, rakipleri ile olan
kargilastirmada sahip oldudu teknoloji, yapi isgilik kalitesi, stre ve
mali hedeflere uyum gibi konularda Ustun gérmekteler.

6.3 Firmalarin Pazara Girigi ve Siirekliligi

Firmalar yeni bir faaliyet alani, cografi alan veya yeni bir tGrun
acisindan yeni pazar takibini genellikle ihale takibi ile
gerceklestiriyorlar. Ust duzey baglantilar ise ihale takibi kadar énem
tasiyor.

Yeni bir pazara girigte firmay| olumsuz yénde etkileme derecesi
bakimindan en énemli roli mali krizler ve devlet politikasi oynuyor.
Ingaat firmalarinin ortak gérust, 6zellikle yurt digi girisimlerde devletin
ingaat firmalarint yeteri kadar desteklemedigi yénindedir. Teknolojinin
ise pazara giriste firmayi etkilemiyecegi gérisunde birlesiyoriar.

(Sekil 6.4)

Ii
|

Teknoloji

(10.45%)

(16.42%)

Rekabet
(31.34%)
Mali Krizler

(28.36%)

Devlet Politikasi

Sekil 6.4. Yeni pazara girisgte firmay: olumsuz yénde etkileyen faktérler
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Pazardaki surekliligini korumasinda, firmay! etkileyen faktérler
ise sekil 6.5'de gosterildidi gibidir. yeni bir pazara giriste Ust dluzey
baglantilarin 6nemli olduunu vurgulayan firmalar, pazardaki
strekliliini saglarken ayni yaklagsimda bulunmayip, énemi daha farkl
faktoérlere kaydiriyorlar. Firmalar ayrica, son on yillik dénemleri
gbézoénunde bulunduruldugunda, is suareklilikleri agisindan en énemli
etkenlerin, yap! isgilik kalitesi ve zamaninda teslim oldugunu
vurgulamigiardir.

n Ust Ditzey
Girvenilirlik Baglantilar
(18.24%) (8.92%)

(18.04%)
Yapr Igeilik

(12.00%) Kalitesi

(15.40%)
Talep

(13.62%)
Mali Hedeflere
Uyum

Sekil 6.5. Pazar surekliliginde firmayi etkileyen faktérler

v o
—— ——m

b}
(11.54%) Oldukga az bir
ihtimal

(34.62%)
(38.46%) Olabilir

Kuvvetli bir ihtimal

Sekil 6.6. Firmalarin gelecek ¢ yildaki pazar degdisikligi
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Gelecek (g yil icersinde kesinlikle bir pazar degisikligi yapmayi
disinen batan firmalar, son u¢ yil icersinde daha &nce hig
calismadiklari bir alanda pazar degisikligi gerceklestirmigler.

(sekil 6.6-6.7)

Pazar degigikligi igin girigimierde

bulunmalarina ragmen bu .
. i N Daha 8nce hig galigmadiklan
isteklerini gergekdegtiremeyen bir alanda pagaiad:giﬁkﬁgi
firmalar yapan firmalar

(20.83%)

(29.17% (33.33%)

Bir pazar degigikligi

yapmayan firmalar Her zaman Qall;tlQnrmz
alan dahiinde bir pazar
dedisikidi yapan
firmalar

Sekil 6.7. Firmalarin son Ug yiidaki pazar degisikligi

Bir pazar degisikligi s6zkonusu oldugunda firmalar, yeni pazar
icin érgitlenmeyi sekil 6.8'de gosterildigi sekilde gergeklestiriyorlar.

Firmanin olagan kadrosu ile
(22.22%)

Yeni bir departman kurarak

(38.89%)

{2.78%)

Alt ydklenicilere ig
devrederek

{36.11%)
Uzman kigiterin yardimi ile

Sekil 6.8. Firmalarin yeni pazar igin érgttlenme bigimi
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Her degisik pazarda, her turla teklifi dederlendirmeye hazir,
belirli bir pazar ve alana sahip olmayan firmalar, son Gg¢ yil igersinde,
ya galismadiklari bir alan dahilinde ya da calistiklart alan dahilinde bir
pazar degisikligi yapmislardir.

1 Her defigik pazarda, her tarla
teklifi dejeriendirmeye hazir,
belirli bir pazar ve alana sahip Belli bir uzmanhfa
oimayan firmalar sahip oldugu alanda,
her zaman ig yaptig
pazarda galigan

firmalar
(32.00%)

(20.00%})
Iginde bulundugu pazarda,
gelen 6nefiyi iyl deferiendirip,
ugragtifi alan: gelen teklife
gere defigtirir.

(36.00%)
Belli bir uzmaniga sahip
oidugu alanda, surekii olarak
yeni pazarlara girme arayigt
iginde olan firmalar

Sekil 8.9. Firmalarin ig felsefeleri

Firmalarin pazarlama kavramini daha iyi algilamalarini saglayan
baslica faktér 6ncelikle yeni pazarlarin ortaya ¢ikisi, ve sonra mevcut
ve hedefledikleri pazarlardaki rekabetin de pazarlaria birlikte artig
gbstermesidir.

6.4. Firmalarin Reklam GCaligmalari

Ulkemizde reklam, insaat endustrisi igin yeni yeni 6nem
kazanmaya baslamistir. Firmalari reklama iten en énemli sebeplerin
basinda rekabetin artmasi gelmistir. Bu konu c¢ok yeni olmasina
ragmen, érneklemdeki firmalarin yaridan fazlasinin reklam c¢aligsmasi
yapmaktadir.
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Pazarlama departman
clmayip, reklam galigmass
yapan firmalar

(48.67%)
(53.33%) Pazariama
departmanlari ile reklam
gahismalom strditren
firmalar
Sekil 6.10. Reklam galismasi yapan firmalar
Pazariama ¢ahgmalart
olup, reklam ¢aligmas:
yapmayan finualar Pazarlama deparmam
olup reklam
(27.27%) caligmast yapmayan
firmalar

(45.45%)

(27.27%)

Higbir gekilde
pazarlama veya reklam
calismass olmayan
finnalar

Sekil 6.11. Reklam ¢alismasi olmayan firmalar

Firmalar yeni bir ingaat isine girerken, reklamin énemli oldugunu
fakat pazardaki surekliliklerinde ise giris kadar énemli olmadigini
vurguluyorlar.
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Firmalara gére reklamin amaci, firma imajinin korunmasi ve belli
bir satis) desteklemekdir. Reklam amacinin firma imajini uzun
dénemde korunmasi oldugunu savunan firmalar reklama iten sebep,
rekabet olmustur. Bu firmalarin hepsi, reklamda verdikleri mesajda

firmay: kullanmisglardir.

|1 Finnarn imajim uzun 5 T Belli bir satiy destekieme
donemde koruma amact ile B

(41.67%)

Sekil 6.12. Firmanin reklam amaci

Satiy digist
(25.00%)

Rekabetin artig
gostermesi

(58.33%

Yavas bliylime

Miigteri istekiesinin

Sekil 6.13. Firmayi reklama iten sebepler
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Reklam amacinin belli bir satisi desteklemek gérasinde olan
firmalar, reklamda verdikleri mesajda hedef kitleye dncelik vermisler,
aran satisini etkilemede ise, kisisel satigsin édnemli oldugu gérustunde
birlesmiglerdir.

Reklam
(21.74%)

Kigisel saug

(34.78%)

Satig Tanttims

(13.04%)

(30.43%)

Halda i

Sekil 6.14. Urun satiginda etkili metotlarin firmalara gére dagilimi

Firmalar, iletisim araci olarak daha ¢ok brogur ve
kitapcik,katalog ve magazini kullaniyorlar. T.V. ve radyoyu iletisim
araci olarak kullanan firmalar, reklam mesajlarini urunle ilgili
veriyorlar.

Semboklogo T.Voradyo
(6.25%)

(15.63%)
Mektup

(25.00%)
Brogtir-kitapgik
(21.88%)

Katalog.

Sekil 6.15.Reklam iletisim araglari
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Firmalar reklam iletisim aracini belirlemeden énce hedef kitlenin
belirlenmesi gerktigine inanirken, reklam mesajinda énceligi firma igin
kullanmaktalar. Yani, reklam mesajinda, kendisini 6n plana ¢ikariyor.

Urin

B - (25.00%)

(50.00%)
Firma
Sekil 6.16. Reklamda verilecek mesaj

(71.43%)

1 : Rends gy reklam
ks v barcamalarms

Sekil 6.17. Firmalarin reklam butgesine karar verme yollari
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Firmalar reklam butgelerine kara( verirken, bu konuda
rakiplerine ait galigsmalari nadiren gergeklestiriyorlar.

Karakteristikleri baldanda
analizler yaparak
Kendi triin ve
e i (7.14%)
—— (7.14%)
Rakiplerin reklam
(35.71% ve stratejilerinin

analizini yaparak

(50.00%)

Pazar paylaymm. pazar
defiyim analizleri yaparak

Sekil 6.18.Firmanin reklam igin hedef ve stratejiyi belirleme yollar

Firmalarin yarisi reklam stratejilerini pazar paylasim ve degisim
analizleri yaparak belirliyor.
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SONUG VE ONERILER

Bu c¢alismanin amaci, tim dunya ile birlikte Ulkemizde de
artmakta olan pazarlama kavramina verilen d&nemin, ingaat
endUstrisindeki etki derecesini arastirmaktir. Ulkemizde bu konu ile
ilgili daha 6nceden yapilmis bir ¢alisma olmamasi, yuratilen calisma
genel anlamda amacina ulasmis olsa da, arastirma kapsamini belli
cergcevede sinirlamistir.

Anket calismasinin yudrGtilmesindeki guglikler, anketin Ust
duzey yoneticilerle yapiimasi geregi, firmalarin rasgele se¢iminde ve
ybneticilere ulasmada engel tesgkil etmistir.

Orneklem sayisi bu guclikler nedeni ile 26 ile sinirli kalmistir..
Anket hazirlanirken, yeterli kaynak bulunamadan hazirlanmistir. Bu
calismanin, ileride yapilacak calismalara i1sik tutmasi amaglanmistir.
Bununla birlikte, ileride yapilacak olan g¢aligsmalar, daha buyuk
O6rneklem Uzerinde yurataldugd takdirde elde edilecek sonuglar da
daha saglikli olacaktir.

Anket calismasinda kullanilan "Soru Kagidi" bazi elestirilere
hedef olmaktadir. Soru kagidinda cevaplayacak olan yoneticinin, kendi
firmasinin performansini de@erlendirmesi bazi noktalarda objektif
olunamamasi endisesini beraberinde getirmektedir. Ayrica cevaplama
esnasinda, yoneticinin olaya ciddiyetle yaklagmamasi bazi anketlerin
degerlendirmeye alinmasini engellemistir.

Ulkemizde ingaat endustrisi icin, pazarlama kavrami yeni yeni
6nem kazanmaya basglamasina ragmen, firmalarin bu konuya
yaklagimlari olumludur. Rekabetin strekli artmasi, masteri isteklerinin
degismesi ve yeni pazarlarin, 6zellikle yurt digi pazarlara girme istegi
firmalari, pazarlama ve reklam galigmalarina agirlik vermeye, zamanla
daha sistematik, belli hedef ve stratejiler dogrultusunda plan!i hareket
etmeye zorlamaktadir.
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Gunumuzde birgok buyuk firma bir pazarlama departmanina
sahip olmasina ragmen, belli bir uygulama igin, tlkemizde de ¢ok yeni
olan, bagdimsiz pazarlama servisi veren firmalarla ¢aligmaktadir. Boyle
bir danigsman firma ile ¢aligmanin, veya firmanin kendi blnyesinde
olusturacag! boélumin calismasinin basari derecesini, avantaj ve
dezavantajlarini arastirmak yararl bir ¢calisma olabilir.

ingaat firmalarinin girdikleri pazarlarda o6zellikle yurt disi
pazarlarda surekliliklerini saglamada izledikleri stratejiler incelenip,
basar| dereceleri ile kargilastirma yapilabilir.

Ingaat firmalarinin pazarlama ve rekiam calismalarinin misteri
Uzerindeki etkisi arastirilip, musteri istekleri ile firmanin sundugu
arasindaki iligskinin ortaya konmasi da birgok bakimdan faydali bir
calisma olacaktir.
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I.T.0. FEN BILIMLERI ENSTITUSU
MIMARLIK ANA BILIM DALI
BINA YAPIM ve YONETIM EKONOMISI KURSUSU
YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI

Bu anketin amaci, ingaat firmalarinda pazarlama yaklagimlarini ortaya
koymaktir.
Tamamlanmamig anketler verilerin analizinde giiglik yaratacagindan dolay:
liitfen tiim sorulan cevaplaymiz.

Verdiginiz bilgiler kesinlikle sakli tutulacak ve ornekleme dahil tutulan tiim]
isletmelerden elde edilen bilgilerin analizi sonunda sadece toplu bilgiler agiklanacaktir. £

Katkilanimizdan dolay: pesinen tesekkiir ederim.

Mimar: Gaye GOKALP
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EK A. DEVAM
e DOFUM tAMNINIZ....ccereeeirieeieciierre e
o EGItim dUIUMUNUZ:.......cccrmiriiiiiniiieteneereess e asateee st etesnt sttt an
e Mesleki tinvaninizt aldi§iniz KUrUM:.......coooiiiiiinniiiierre i irrcesieeee s
« Bildiginiz yabanci diller:
Az Orta lyi

Ingilizce = et e e

Almanca = et eeenieens seeeeenees

Fransizca = ceceeer eveeeeneee eereeeien

ftalyanca 0 s e e
o Firmadaki POZISYONUNUZ: ....c.ccccorceeereiimriiiiiirnieiteiesrsnressssstsrneessesereeseneasas

e Kurulusun halihazirda faaliyet gésterdigi pazarlar;

* Tirkiye

*Yurt disi
* Rusya
* Tiirki cumhuriyetler
* Libya

« Firmanin uzmanlastidi bir alan varsa;

*Yol, baraj, koprii gibi kamu agirlikli projeler
* Konut, toplu konut

* Turizm yapilan

* EGitim yapilan

* Belli bir uzmanlik s6z konusu degildir.

+ Firmadaki -3 aydan az calisanlar hari¢- ¢alisan personel sayisi ...............
o Firmanin 93 Yl CIFOSU: ...ooeiieiiiiriirriiirir i eerrciernresereeeerrneneeie s e eecssssaesesessansanns

» Firmanin 94 yih itibariyle sahip oldugu makina - ekipman degeri:

e Firmanin pazarlama galismalarin! gergekliestirdigi bir departmani var mi?
*Var * Yok

o Eger varsa, ne tir galigmalar yapar?

* Reklam

* Pazarda yer alan rakip firmalarin takibi

* Pazarlara ait uzun ve kisa donem tahminler
* Yeni pazar takibi

. Bo6yle bir departmanda galigan sayist nedir?..........cccccceeeeeeeeconnene
e Firmanin pazarlama ¢alismalarnni yurtttiigi kisiler kimlerdir?

a) Mimarlar b) Isletmeciler ¢) Pazarlama uzmanlari d) Diger
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EK A. DEVAM
1.) Ayni pazarda yer alan rakiplerinizin konumuna ait galismalar yaparmisiniz?

a) Her zaman b) Codunlukia ¢) Zaman zaman d) Oldukca az e) Higbir zaman

2.) Firmanin asadidakilere gre, yeni pazar takibi (yeni cografi pazar, yeni faaliyet alani

veya yeni bir trlin agisindan)

Her zaman Higbir zaman
1 2 3 4 5

Rakip firmalar

inceleyerek

Iihale takibi ile

Ust diizey

baglantilaria

3.) Yeni bir pazar igin, 6n arastirmay: hangi yolla gerceklestirirsiniz?

a) Spesifik bir amag tasimayan genel bir arastirma yapariz.

b) Hedeflenmis bir pazar igin sartlanmis arastirma yapariz.

c) Ozel bir bilgi igin kisith ve belirli bir yapisi oimayan gayri-resmi aragtirma yapariz.
d) Onceden belirlenen plan ve prosediire géire resmi aragtirma yapariz.

4.) Yeni bir pazara giriste, asagidakilerin firmayi olumsuz yénde etkileme derecesi nedir?

Etkilemez Cok olumsuz
etkiler
1 2 3 4 5

Teknoloji

IRekabet

IDevIet Politikasi

IMali krizler

Malzeme -

isglcl temini
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EK A. DEVAM

5.) Firmanin pazardaki siirekliligini korumada agagidakilerin etki derecesi nedir?

Etkilemez Cok fazla etkiler
1 2 3 4 5

Ust diizey
baglantiiar

Giivenilirlik

Talep

Stire hedeflerine

juyum

7

Mali hedeflere

uyum

Referans

IYapl isgilik

ikalitesi

6.) Firmanin rakipleriyle olan karsilastirmada asadidakilere gére, konumu nedir?

Cok kot Cok iyi
1 2 3 4 5
Sahip oldugu
keknoloji
Yap: kalitesi
Teslim
Gvenilinigi
&Ure hedeflerine
kuyum
Mali hedeflere
uyum

7.) Oniimiizdeki ii¢ yil iginde yeni bir pazara (yeni cografi pazar, yeni faaliyet alani veya yeni
bir Girlin agisindan) girmeyi amagliyormusunuz?

a) Sans yok b) Oldukga az ¢) Olabilir d) Kuvvetli bir e) Kesinlikle
bir ihtimal ihtimal
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EK A. DEVAM

8.) 3 yil iginde hig yeni bir pazar degisikligi yaptiniz mi?

a) Daha énce hig galismadi§imiz bir alanda pazar degisikligi yaptik.

b) Her zaman galistiimiz alan dahilinde bir pazar degisikligi yaptik.

c) Bir pazar degisikligi olmadi.

d) Pazar degisikligi yapmak igin girisimlerde bulunmamiza ragmen, bu istegimizi

gergeklestiremedik.

9.) Eger pazar degisikligi s6z konusu ise, yeni pazar igin drgiitlenme nasil gergeklesir?

a) Yeni bir departman kurarak
b) Uzman kisilerin yardimi ile

c) Alt yiiklenicilere is devrederek
d) Firmanin olagan kadrosu ile

10.) Son on yiliikk dénemi gézoniinde bulundurdugunuz takdirde, isletmeyi asagida
siralananiar agisindan pazardaki konumuna gére nasil de§erlendirirsiniz?

Cok diiiik
1 2 3 4

Cok yiiksek
5

Sahip oldugu

keknoloji

II§ siirekliligi

Zamaninda

Iteslim

Yap! isgilik

Kkalitesi

IKarllllk diizeyi

11.) Asagidaki gelismelerin, firmanin pazarlama kavramini daha iyi anlamanizi ve
algilamanizi saglamadaki etki derecesi nedir?

Etkilemez Cok fazla etkiler
1 2 3 4 5
Rekabetin
artmasi
Miisteri
isteklerinin
arklilagmasi

Yeni pazarlar
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EK A. DEVAM
12.) Firma ;

a) Belli bir uzmanhga sahip oldugu alanda, her zaman is yaptig1 pazarda galigir.

b) Belli bir uzmanhg@a sahip oldugu alanda, siirekii olarak yeni pazariara girme arayisi
icindedir.

¢) Icinde bulundudu pazarda, gelen her 6neriyi iyi de§eriendirme yoluna gider, yani ugrastigi
alani, gelen teklife gbre stirekli degistirir.

d) Her degisik pazarda, her tirld teklifi degerlendirmeye hazirdir. Belirli bir pazar ve alan séz
konusu degildir.
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EK A. DEVAM
Eger firmanin reklam galigmalan var ise, agagidaki sorulan da cevaplayiniz.

1.) Firmanin reklam amaci sizce;

a) Firmanin imajini uzun dénemde korumak,
b) Belli bir markanin uzun dénemde korunmasi
¢) Bir satis hakkinda bilgi vermek,

d) Ozel bir satis gagrisi amaciyla,

e) Belli bir satisi desteklemek amaciyla.

2.) Sizi reklama iten sebeplerin basinda ne gelmigtir?

a) Satig disiisi

b) Yavas biiylime

¢) Msteri isteklerinin degismesi
d) Rekabetin artis gostermesi

3.) Yeni bir ingaat isine girerken, sizce reklamin ne derece 6nemi vardir?
a) Hig 6nemi yoktur b) Cok az 6nemlidir ¢) Zaman zaman d) Onemlidir e) Cok dnemlidir

énemilidir

4.) Firmayi asadida siralananlar agisindan, reklamin 6nem derecesini nasil
degerlendirirsiniz?

Etkilemez Etkiler
1 2 3 4 5

|Is siirekiiligi

Pazar Pay!

IKarllllk Diizeyi

5.) Firma pazardaki yerini korurken, reklama ne kadar ihtiyag duyar?

a) Hig ihtiyag b) Cok az ihtiyag c¢) Zaman zaman d) CoJuniukia e) Cok ihtiyag
duymaz duyar ihtiyac duyar ihtiyag duyar duyar

6.) Reklamin, firma giivenilirligine etki derecesi nedir?

a) Hic etkilemez  b) Cok az etkiler c¢) Zaman zaman d) Oldukga fazla €) Cok etkiler
etkiler etkiler
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EK A. DEVAM
7.) Uriin satigini etkilemede 6ncelikii siralama agagidakiler agisindan nasildir?

a) Reklam (T.V., radyo, basin)

b) Satig Tanitimi ( Kisa dénem tegvik, 6zendirme)

c) Halkla iligkiler ( tanitim, konugmalar, telefon, audiovisial araglar)
d) Kisisel satis ( karsilikli dialog, gdriisme)

8.) Reklam igin hangi iletisim aracini kullanirsiniz? (Birden fazla igaretieyebilirsiniz)

a) T.V. ve radyo

b) Mektup

¢) Katalog

d) Magazin

e) Brosiir ve kitapcgiklar

f) Sembol ve logolar

9.) Reklam iletisim aracini belirlerken, hedef kitleyi &nceden belirlemek gerekir mi?

a) Hi¢ gerekmez  b) Nadiren c) Arada sirada  d) Cogunlukia e) Kesinlikle
gerekir gerekir gerekir gerekir

10.) Reklamda verilecek olan mesaji belirlemede dncelik sirasi hangisindedir?

a) Uriin b) Firma c) Hedef Kitie d) DIger (cooveeeeereeeeeeeeieeeere e )

11.) Reklam biitgesini belirlerken, rakip firmalann galismalarini gz éniinde
bulundururmusunuz?

a) Her zaman b) Codunlukia c) Zaman zaman d) Nadiren €) Hicbir zaman

12.) Firmanin iginde bulundugu pazardaki pay: artinca, reklam harcamalan da bu orantida
degisim gésterir mi?

a) Her zaman b) Codunlukia ¢) Zaman zaman d) Nadiren e) Hicbir zaman

13.) Firma reklam biit¢esine nasil karar verir?

a) Rakiplerin, biitge kapasitelerini, aktivitelerini gbzlemleyerek

b) Kendi gegmis reklam etkilerini ve harcamalarinin analizini yaparak

c) Pazarin ihtiyac olan medyanin satig- maliyet analizi gibi karsilanabilir calismalaria
d) Test-market aktiviteleri

14.) Firma reklam icin hedef ve stratejiyi nasil belirler?

a) Tiketici edilimleri, demografik karakteristikleri hakkinda analizler yaparak
b) Rakiplerin reklam ve stratejilerinin analizini yaparak

¢) Pazar paylasimi, pazar degisimleri analizi yaparak

d) Kendi tirlin ve rakiplerinin avantaj ve limitlerinin analizini yaparak
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