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OZET

Yuksek Lisans Tezi
PAZARLAMA YONETIMINDE YENI BiR YAKLASIM: MAVi OKYANUS
HOMA SAYEHDAR
T.C. istanbul Rumeli Universitesi
LisansUstu Egitim Enstitls
ISLETME Anabilim Dali
Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Ali ihsan OZEROGLU

GlnUmuzde rekabet, dinyanin ekonomik dizeninin de ¢ok tartisilan bir konu olarak
aciklanmistir. Rekabet, glnimiz endlstrisinin  Ozelliklerine, igletmelerin rekabet
stratejilerine, Ulkelerin igcinde olan surekli ekonomik degisimlerine ve kosullarinda baghdir.
Bu surekli olan degisimlerde, rekabetin yeni anlayiglarindan biri de rekabeti anlamsiz hale
getirmektir. Bu calismada, rekabetle micadelede olan isletmeler icin, rekabet Gstinltgu
saglayan avantajlar sunmak ve rekabeti tamamen ortadan kaldiran Mavi Okyanus
Stratejisi (Blue Ocean Strategy) incelenmistir. Bu c¢alismada Mavi Okyanus Stratejisi
uygulanan, dinyadan ve ayrica Turkiye’de perakendecilik sektdriinde olan ve Mavi

Okyanus stratejisini uyguyalar, indirim magazalarindan BiM ‘ile ilgili arastirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Strateji. Mavi Okyanus, Kirmizi Okyanus.



ABSTRACT
M. A. Thesis

A NEW APPROACH TO MARKETING MANAGEMENT: BLUE OCEAN
HOMA SAYEHDAR
T.C. istanbul Rumeli Universitesi
Graduate Education Institute
Department of Political Science and Economy- Political Science and Economy
Supervisor: Dr.instructor Ali Ihsan OZEROGLU

Today,competition in the world’s economic order has been described as a highly debated
topic. Today competition depends on the characteristics of the industry and the strategies
of the enterprises,as well as the economic changes and conditions of the countries. in this
constant change,one of the new understandings of competition is making the competition
meaningless. in this study,for businesses straggling with competition,Blue Ocean strategy
which offers advantages that provide competitive advantage and completly eliminates
competition,has been examined. in this study,BiM,which is in the retail sector in the World
where Blue Ocean Strategy is applied and specially in turkey ,and which is one of the

discount stores where Blue Ocean Strategy is applied,was investigated.

Keywords: Marketing,Strategy,Blue Ocean,Red Ocean.
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BIRINCi BOLUM
GiRiS

Modern pazarlama stratejisi gegmisten glinimuize kadar, pazarda rekabet yolunu ve
da fazla Pazar alani kazanmaya odaklanmigtir. W. Chan ve dig. Tarafindan tanimlanan MOS
kullanilarak igletmeleri kirmizi ve mavi okyanus adina iki ayrn tanima ayirmiglardir. Bu
tanimlari daha detayli anlamak igin, ayni av icin slrekli savasta olan yirtici baliklara bir
okyanus dusunulmektedir (Kim, W. C., & Mauborgne, R., 2005). Buyuk av pay! almak icin
farkl teknikler kullanilir ve zaman gectikge bu teknikler degisilmektedir. Yogun bir rekabet
nedeniyle, bu kizil rengine dénen okyanus olarak tanimlanir ve bir taraftan, son zamanlarda
bu mucadele edenlerin biri ya da bagka bir hayvan gbéziinden bulunan okyanusun belli bir
bdlgesi mevcut olabilir. Bu alanda hi¢cbir hayvanin olmadigi nedeniyle bolca av
bulunmaktadir. Avci bu bélimde miicadele ve savas yapmadan bolca avi ele alabilmektedir
ve bu bolim Mavi Okyanus olarak tanimlanmistir (Naeem, 2016). Mavi okyanus anlayisi
henlz kesfedilmemis alanlari bulmakla tanimlanmaktadir (Kim, W. C., & Mauborgne, R.,
2005). Bu caligmanin amaci, rekabeti tam olarak anlamsiz bir hale getirmek ve mucadelesiz
pazarin alanlari yaratmak icin kullanilan MOS, dinyada olan ve 6&zellikle Ulkemizdeki
drneklerinden bahsetmek ve incelenmesidir. Tlrkiye’de olan indirim magazalarindan BIM
birlesik magazalari nasil Mavi Okyanus Stratejisinden faydalanip ve surekli biylimekte

oldugu incelenmistir.



IKINCi BOLUM
PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA TANIMI
2.1. 1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama ile literatiirde ginimuize kadar ¢ok fazla sayida tanimlamalar karsimiza
cikmistir ilk defa 1930’lu yillarinda kapsamli bir sekilde yapilan Glkemizde pazarlamanin ilk
kurucusu olarak kabul edilen Prof. Dr. Mehmet Olu¢ 1987 yilinda yayinladigi “Pazarlama
So6zcugunin Ortaya Cikmasi ve Pazarlama Dduaslncesindeki Gelisme” de bdéyle yer
almaktadir, pazarlama mal ve ya hizmetin Uretildigi yerden musteriye ulasincaya kadar
gectigi yollar ve bu geciste yapilan islemlerin bir uyum ve bitlnlik olarak yapiimasidir (Olug,
1987; Eroglu, 2002).

Akademik pazarlamada c¢ok sayida yapilan tanimlarin arasinda uzun sirede kabul
edilmis tanimi ise dinyada en iyi kuruluslarin basinda yer alan Amerikan Pazarlama
Dernegi’'nin (American Marketing Association- AMA) 1985 yilinda yapmis oldugudur. Bu
tanima goére pazarlama: kisisel orgutsel amacglara ulasmayi saglayabilecek muibadeleleri
gerceklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitiimasina iliskin planlama ve uygulama sureci olarak tanimlanmistir
(AMA, 1985). Aradan uzun slre gectikten sonra 2005 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi
yeni bir tanim agikladi, yeni tanimda “pazarlama, igsletme ve mdisteriler i¢in fayda ve deger
yaratacak bir sekilde iletmesi ve sunmasi, kuruma ve hissedarlara kazang getirecek sekilde
magterilerle iligkiler kurmasi ve iligkilerinin ydnetilmesi ve tiketiciye ulastiriimasina yénelik bir
surectir’ (Gundlach, G. T., & Wilkie, W. L., 2009).

2. 1. 2. Pazarlamanin Onemi

Pazarlamanin hedefi, pazardaki potansiyel musterilerle ilgili gercek ihtiyaglari kesif ve
istek ve ihtiyaclar karsilamak ve ayni zamanda kar etmektir. Pazarlama sadece, musterilere
Uretilen mallarn satmak dedil, onlara kendileri isteyerek satin alacaklari tGrin ve hizmetleri
saglamaktir (Anapa, s. 1996). Pazarlama, kar elde etmek hedefi yonlnde isletmeler igin,
istek ve ihtiyaclarini karsilayabilecek mal veya hizmetleri elde etmelerini saglamak yéninde
tlketicilerin acisindan ¢ok 6nemlidir. Biraz daha genis bir kapsamda pazarlama neden

onemli, tiketiciler ve isletmeler agisindan anlatalim.



2. 1. 2. 1. Pazarlamanin isletmeler Agisindan Onemi

Bir isletmenin, en iyi sekilde bir organizasyon kurarak, en yetenekli ve iyi yoneticiler
calistirarak, bugliine kadar yapilan en yiksek kaliteye sahip olan mal veya verilen kaliteli
hizmete sahip olmakla, rekabet ortaminda basarili olmasi i¢in ¢ok énemli ama asla yeterli
degil. Eger isletmeler mal veya hizmetleri miisteriye ulastiramazsa bunlarin hepsinin
higbirinin bir anlami olmayacaktir. Bu ylzden igletmelerin, tiketicinin satis istegini ve glcunu
talep haline ¢evirmesi ve bunun igin pazarlamanin yeteneklerine sahip olmasi gereklidir
(Elbeyli, 2001). Pazarlamanin yetenegine sahip olmayan igletmeleri ’ise gunimuzdeki
rekabet dlinyasinda ayakta kalmaklar ¢ok zor ola bilir. Pazarlama, isletmelere Uretimle ilgili
faaliyetlerinin verimli ve karli bir gekilde yurutmelerine yardimci olur. Pazarlama bu gorevini
‘ise, isletme ve tuketici arasinda bir etkili ve yararl iletisim kanal kurmakla yerine getirir.
isletmeler, kendilerine 6zel pazarlama departmani ve igletmenin disinda olan pazarlama
kurumlarinin aracilik ve yardimi ’ile tiketicilerin istekleri ve ihtiyacini tespit edip, faaliyetlerini
bu istekler ve ihtiyacglari karsilamak yone surdirir (Bilent Tokat ve Derya Serbetci, 2001).
isletme ve isletmenin hedefi olan tiiketiciler arasindaki kdprii Vazifesini yerine getiren
pazarlama, isletmeler agisindan ¢ok dnemli bir fonksiyondur. Bunu daha iyi ifade edebilmek
amaci ’ile Drucker’ den su cimleler anlamh ve énemlidir; Pazarlama, o kadar temel ve genis
konudur ki, onu baska bir isletme anlayigi olarak dusinmek mumkin olmaz. Pazarlama,
isletmenin timune ve son sonuglari, yani tiiketici agisindan bakilmaktir. Pazarlamanin ilgi ve

sorumlulugu isletmenin fonksiyonlarinin hepsini kapsama alir (Drucker, 1954).

2. 1. 2. 2. Pazarlamanin Tiiketiciler Agisindan Onemi

Tlketiciler pazarlamanin faaliyetleri sayesinde istedikleri 6zelliklere sahip olan Griin e,
istedikleri yerde ve zamanda ve fiyata sahip olabilirler. iste bu agidan bakilirsa pazarlama
Faaliyetleri sayesinde, tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek 6zelliklere sahip olan
drtinlerin Gretilmesini saglayarak, Uretilen mali satisa hazir bularak ve satin alma talebini
yaratarak, tlketicilere faydal olmaktadir (Bulent Tokat ve Derya Serbetci, 2001). Pazarlama
glinimiizdeki modern yasaminda énemli bir role sahiptir. Ureticiler ve tiiketiciler arasinda bir
koépri olarak, tlketiciye milkiyet ve Urine sahip ¢ikma imkani vermek ve drinu istedigi
zamanda bulabilmek imkani saglayarak, zaman faydasi ve urlne istedigi veya tercih ettikleri
yerde ulasmalarini saglamakla mekan faydasi yaratir. Ayrica, pazarlama modern
yasamindaki en énemli 6zelliklerinden birisi olan, tiketimin temellerinin sekillendirmesinde ve
tiiketicinin tercihlerini yonlendirmekte énemli bir rolii vardir (Altunisik, R. , Ozdemir, S. ve
Torlak,O., 2001).



2.2. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISME SURECI

Pazarlamanin ilk insanla bagslamasi ve ortaya ciktigini sdyleyen Kotler, bu konu ’ile
ilgili kutsal kitaplarinda bir olayr 6rnek olarak gosterdi. Hz. Havva seytanin onu
kandirmasiyla, Hz. Adem’e kendilerine yasaklanan elma yedirmisti. Kotlerin dedigi gibi bu ilk
pazarlamadir ve burada ilk pazarlama yapan kendileri zannettikleri gibi Hz. Havva dedgildir
onu Hz. Adem’i kandirmaya ikna ettigi seytan oldugunu séyledi (Kotler P. , 2007). insanlik
kadar gecmisi olan pazarlama, basitten Karmasikliga kadar sureci olursuda temelde Uretim,
gerekgeler ve insanin iligkileri var. Bu sureg¢ bireylerle baslamis olup, ulkeler arasinda bir
iliskiye dénmastir. Tarihte ilk insanlarin Grettikleri ve avladiklarini birbirleriyle degisim takas
yaptiklari bilinmektedir. Basta kar ve hirs tagsimayan bu iliski baska bir diizene gegisle, her
alanda rekabetin artmasi ’ile birlikte daha karmasik hale gelmis (OZTURK, 2017).
Pazarlamanin ybnetiminde anlayis degisimlerini gésteren bu slre¢ bu asamalardan ibarettir
(Tek, 1999):

1. Uretim anlayis dénemi

2. Satis anlayis donemi

3. Pazarlama anlayig dénemi

4. Toplumsal (sosyal) pazarlama anlayis donemi

Uretim Sansg Pazarlama Toplumsal
Anlayisi Anlayisi Anlayisi Pazarlama _\
Dinemi Dinemi Dinemi Anl.Dénemi

1880 ler 1930°larin Basi 1950°lerin Ortas: 1970°ler

Sekil- 1 Pazarlama Anlayiginin Geligimi

2. 2. 1. Uretim Anlayisi Dénemi

Tarihte 1880 lordan 1930 yillarina kadar devam eden bu dénem isletmelerde temel
dncelik olarak disiik maliyetle Gretimdi. isletmeler dede hakim olan sinif mihendisler ve
Uretenler ve Uretimle ilgili yoneticilerdi. Bu donemde rekabet 6n planda degildi, satisla ilgili
olan departmanlar ‘ise ¢ok fazla aktif olmamakla ve pazarlama departmanlarina hig gerek
olmadigini dusiunidyorlardi. Bu dénemde isletmenin yénetiminde hakim olunan anlayis “ne
Uretirsem onu satarim” seklindeydi (Mucuk, 2001). Bu anlayisa sahip olan isletmelerin

amacimda kisa bir dénemde en duslk fiyat ve maliyetle retim yapip ve en ylksek karla
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satmakti (Ferhat Ecer ve Murat Canitez, 2004). Bu dénemde ne sanayi ve ne Uretim
teknolojileri heniiz gelismemisti ve Uretimin yetenek ve imkanlari ¢ok kisitliydi. Bu nedenle
Uretim yapabilenin sayisi ¢ok sinirhydi ve talep arzdan daha ¢oktu ve tuketiciler Granleri
bulduklari anda ihtiyag nedeniyle, Ureticinin belirledigi fiyatla almak zorundaydilar. Bu ylzden
Uretilen tim mallar kolayca satiliyordu. Bu dénemde musteriler markalarin arasinda bir segim
yapamadiklari disundlirse pazarlamada miusterin ihtiyaglarina ve istediklerine daha fazla
6nem verilmis bu kosullarda kral olan dureticiydi. Henry Ford’ 1910 yillarda, Uretim
maliyetlerini daha disuk yapmak igin tim arabalar siyah renkte Uretiimesi “T modeli”
hakkinda, saka mahiyeti olarak bdyle sdyledi; “Siyah olmak sartiyla, musteri istedigi renkle
arabasini secebilir “Gretim anlayigini tarif eden iyi bir drnekti (Altunigik ve digerler, A. g. e. s.
14)

2. 2. 2. Satis Anlayigi Donemi

Dasuk maliyetle Uretmek ve sadece uretebilmemin 6nemli oldugu Uretim anlayis
doéneminde, 1929-1933 yillarinda yasanan olay, insanlarin igsiz kaldiklari ve alim glcunun
diglgu ve bu yuzden tuketimi azaltmalari ve ertelemeleri, baylk bir ekonomik krizle yavas
yavas yerini satis anlayis donemine verdi. Bu blylk krizle beraber artik Uretenler ve
isletmeler ne Uretseler satamaz hala geldiler 6nceki gibi kolay olmadi ve Uretebilmekte artik
eskisi gibi 6nemli degildi. Clnku Uretimin anlayigi déneminde olan dusuk bir arz ve yuksek
bir talep durumu, talebin dismesiyle beraber ve bir taraftan da teknoloji ve dretim
tekniklerinin gelismeleri ve arzin artmasi’ ile dengelenmeye basladi. Satis anlayisi, tiketicileri
gereksiz seyler satin almalarindan vazgegtirip, cesitli satis imkani sunmakla gelistirme
araclarla daha da fazla satin almaya yonlendirebilecekleri ve misteri gekme ve tutmasi icin
satisa yone ¢ok gugclu orgut kurulmasi gerektigini disuinir. Bu agresif olan satis yontemlerin
uygulandigi, firmaya yonli olan, bu anlayisa “klasik pazarlama anlayisi” da denilebilir (Tek.
O. B, A. g. e). Bu dénemde kisisel olan satislar ve reklamlar en édnemli pazarlama araci ve
hatta tek bir ara¢ olarak kullaniimisti (Demirhan, 2008). 1930’ yillarindan, 1950 yillarinin
ortasina kadar siiren bu dénem Uretimle birlikte satis da dnemli oldu Iisletmelerin satigla ilgili
departmanlarinda énem tasidi ve gelisti. Bu donem dede yodnetimle ilgili olan anlayis “ne
Uretirsem onu satarim, satmasinin yolunu bilsem yeter” seklinde oldu (Mucuk, A. g. e. s. 8-
9). Satis anlayigli olan isletmelerinde son amaci kisa bir stirede en fazla tretimi yapmak ve
onun satisini yapmak ve ayni zamanda, maksimum karada ulasmak olmustu (Ecer, F. ve
Canitez, M., 2004).



2. 2. 3. Pazarlama Anlayigi Donemi

Onceden olan biyiik bir ekonomik kriz olayi, sonra da 2. Diinya Savas! taleplerin
azalmasina fazlasiyla neden oldu, bunlara ragmen ve en O&Onemlisi olan savasin
teknolojilerinin de etkisiyle, sanayide ¢ok 6nemle ilerledi. Savastan hemen sonra en basta
olan savasin kazananlari Almanya ve Japonya tim Ulkelerde, tiketimdeki olumsuz etkileri
ortadan Kalkti ve tuketimin artti. Ama yeniden ulagimda ve Uretimle ilgili olan Teknolojilerin
hizla gelismesi ve getiren Uretim kolayligi ve ayni zamanda artan Tuketimle birlikte artan
talep ve ayni zamanda arzinda artmasina neden oldu ve bu isletmelerin arasindaki
rekabetleri daha da artirdi. Bu dénemde tlketicilerin teknolojileri ve biling glcinin de
etkisiyle birlikte, Uretilmis mal ne kadar paha olursa olsun, aldatici yollarla satmak ve saglkli
ve uzun vadeli bir igletme — tlketici iliskisi olmayan gérindi ve 1950 yillarinin ortalarinda
isletmelerde ve daha sonra da en basta ABD olmasiyla gelismis Ulkelerde de pazarlama
anlayisi gelisti. Bu donemde musterilerin ihtiyaclari ve Gran ya hizmetten beklentileri gok
onem kazandi ve isletmeler nasil misterimize rakipten daha fazla énem verelim diye bir
yarigsa girdiler (Mucuk, A. g. e. s. 9). Bu donemde rekabet yogunlasti, satina alinacak
drtinlerin segeneklerinin artmasi, tiketicilerin yetenekli olmasi, tiketicilere koruma dernekleri
acillmasi ve kurulusu, reklamlarin artmasi tlketiciye daha da gl¢ verdi (Kasikci, 2002).
Modern pazarlamanin anlayisini uygulayan igletmelerde &once pazar arastirmalari
yapillmakla, misterinin gercek istek ve ihtiyaci belirlenir ve musgteriler, talep agisindan
aralarindaki farklarla bolimlendirilir ve her bir bélumde gerekirse ayri bir Grin veya hizmet,
fiyat, dagitim ve tutundurma politikasi uygulanir “musteriyi tatmin ederek kar etmek” diye bu
anlayisin en énemli 6zelligidir (Karafakioglu, 2005). Bu dénemde her sey musteri igindir ve
musteriye bagli olarak planlanmistir. Ulkemizde ¢ok isletmelerin duvarinda yazili olarak

“‘masteri veli nimetimizdir’ “musteri her zaman hakhdir” gérdiklerimiz bu anlayigin bizim de
Ulkede var olmasini gdsteriyor. Yukarida olan modern pazarlama anlayisinin tg¢ temel ilkesi
var (Thill, Courtland Bovee and John v., 1992):

1. Musteri odaklihk (musterinin tatmini)

2. Butunlesik pazarlama ¢abalari

3. Uzun dénemde karlilik.

2. 2. 3. 1. Miisteri Odaklihk

Modern pazarlamanin temelini olusturur. 2. dinya savasindan sonra ABD de bu
anlayisi uygulayan ilk olarak General Elektrik sirketi oldu. General Elektrik yaptigi batin

isletme planlarini misteriyi en basta dlsindi ve pazarlamayi isletmenin temel fonksiyonu
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olarak kabul ve faaliyetlerini bu yénde yapan bir isletme oldu (Tokol, 2001). Bir igletme
musteri odakl olmak istiyorsa tepeden yoneticiyi indirip ve en yukarda musteriyi oturtmalidir
(Kaya, 2004). Musteri odakh olunca, alicinin istediklerini anlayip ve ona gbre Uretim ve
pazarlama yapilmalidir. Musteri ¢ok farkli ve fazla 6zellikleri bir arada isteyebilir. Bunu
anlamanin yolu ‘ise Musterilerle goéristp konusup ve onlara gbére pazarlama arastirmasi
yapmalidir. Bir igletmenin musterileri, strekli var olan musteriler ve yeni musteriler olarak
ayrilir. Yeni misteri kazanci cok fazla maliyeti olabilir ama surekli olan musteri tatmin edilmis
oldugu icin tekrar satin ala bilme sansimiz var, firma Urlnlerinin hakkinda baska insanlara iyi
seyler soyler ve rakip markalara fazla 6nem vermez, hatta ayni igletmenin markasinin diger

urtnlerinde alabilir (Tek, A. g. e. s. 19).

2. 2. 3. 2. Butuinlesik Pazarlama Gabalari

Modern pazarlamanin anlayisinda, butinlesik pazarlama c¢abalariyla, musterinin
tatmininin saglamak ve uzun bir ddnemde, maksimum kar etmesi igin sistemde iki unsurun
olmasi énemlidir (Mucuk, A. g. e. s. 11):

1. Pazarlama boliminin diger bdélimlerle ayri olmamasi ve koordinasyonlu
olmasi: Pazarlama fonksiyonu bir isletmede diger fonksiyonlardan ayri
olmakla Basarih olamaz. Hewlett Packard in kurucularindan olan David
Packard’ in “pazarlama tamamen pazarlama bdlimine birakilamaz kadar
dnemli” olan cumlesi konuyu ¢ok iyi agikhyor (Ozyagcilar, 2003). Yalniz
pazarlama bolimu degildi, boélumlerin hepsi igletme sisteminin ¢abalari,
koordineli bir halde muigterinin ihtiyaclarinin tatmin etmekle hedeflenmeli. En
basta Uretim ve ar-ge bolimleri olmakla, tim bdlimlerle pazarlama bdlumu
arasinda bir uyum olmaldir.

2. Pazarlama boélimdndn i¢inde yani alt boélimlerinde arasinda uyumu olmasi
gerekli. Pazarlama sisteminin kendi kontroli altindaki mamul, fiyat,
tutundurma, dagitim gibi pazarlama karmalari arasinda tuketiciye yonlt uyum

olmasi gerekmektedir.

2.2.3. 3. Uzun Donemde Karhhk.

Sadece satisin hacmini artirma veya sadece tiiketiciyi tatmin etmek, isletmeler igin
yeterli olamaz. isletmeye tatmin edecek bir kar getirmekle sonuglanmasi lazim. Burada

hedefte olan karlihik kisa doénemli dedil, uzun dbénemli kar elde etmektir. Genellikle
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isletmelerde kisa dénemli karliik hedef olarak gorilebilir ama surekli dedisen ve gelisen
kosullar ve ekonomik sinirlar isletmeleri uzun dénemli diisiinmeye zorlar (Mucuk, A. g. e. s.
11). Pazarlamanin en onemli ve buyuk digmani amacini uzun vadeli bir magteri ve kar
kazanmaktan fazla nasil olursa olsun ne pahasina satis yapmasi, yani “vur kag” tlrinden
satis ve pazarlama yapmasidir. Musteriye yalandan fazla reklam, yanhgs fiyatlar gibi isler
pazarlamanin en kot uygulamasidir (Kotler, A. g. e. s. 27). Modern pazarlamanin anlayisi
ve satisin anlayisi ile ilgili olarak sonugta ikisinin arasindaki temel farklar asagidaki sekilde

anlatiimistir (Gary Armstrong and Philip Kotler, 2014).

Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi
Baslangig Fabrika Pazar
Noktas:
Odak Mamiiller Tiiketici Ihtivaclan
Noktas: ] |

Satis ve diger Biitiinlesmis pazarlama
Araglar tutundurma cabalar cabalan
Sonuc Satis hacmi . o L .

: yoluyla karlar Tiiketici tatmini yolu ile kar

Kaynak: Gary Armstrong and P. Kotler, Macrketing an Introduction, 5% ed. Upper Saddle
River, N_I.: Prentice- Hall, Inc., 20005 15,

Sekil- 2 Pazarlama Anlayisi ile Satis Anlayisinin Karsilastiriimasi (Gary Armstrong and
Philip Kotler, 2014).

2. 2. 4. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayigi Dénemi

1970 yillarindan sonra ¢ikan bu anlayis, ABD en basta olmakla gelismis olan bati
toplumlarinda modern pazarlamayi da asan ilerde bir anlayistir (Tek, A. g. e. s. 31). Modern
pazarlamada muisteri memnuniyeti yeterli ama toplumsal pazarlamada musteri memnuniyeti
kadar, toplumsal ¢ikarlar da hedeflenmektedir. Bu anlayis ada isletmeler, tiketicinin istek ve
beklentilerini belirleyip ve buna uygun Urlnleri ve hizmetleri rakiplerden daha etkin ve verimli
pazara verirken, kisiler ve toplumunda cikarlarini géze alir (Demirhan, 2008). Ornegin,
isletmeler kendi amaclarina ve karlarina ulasirken ayni zamanda toplumda fayda vermeliler
ve kendi amaglariyla toplumun amaglar arasinda denge kurmalilar. Kendi musterilerinin
isteklerini karsilarken ¢evreye huzursuzluk ve kirlilige sebep olmamalilar. Ginimizde alkol,
uyusturucu ve sigara bagimliigi, toplum huzurunu ve sagligini tehdit eden aglik, siddet,
cevre Kirliligi gibi bazi sorunlar ¢ézulmelidir. BlUylumekte olan bu sorunlari ¢gézmek icin sadece
devlet yeterli olamaz. Bu nedenle, firmalarin isimleri kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalariyla beraber ¢ok duyuluyor, firmalar bu sayede hem topluma karsi gdrevlerini

yerine getiriyor hem de toplumun iyi niyetini kazanmay! basariyorlar. Bu gunlerde ayni
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sektordeki isletmeler arasindaki farklar Kaybolma yoniine gidiyor. Tiketiciler artik, rakipler
arasindan secim yaparken, isletmenin sosyal pazarlama anlayisina dikkat ediyor. Uriinler ve
kalite ve fiyat acisindan artik ¢cok fazla fark yok topluma 6zen gdsteren firmalar éne
cikmaktadir (Kotler, A. g. e. s. 201).

2.3. KLASIK PAZARLAMA KARMASI: 4P

Pazarlama karmasi, bu glnlerde pazarlamanin temel modeli olarak kabul edilmistir.
Bir igsletmenin pazarla ilgili olan hedeflerine ulagsmasi i¢in pazarlama kavramlarini en iyi
sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasi (4P)

1. Uriin (Product),

2. Fiyat (Price),

3. Dagitim (Place),

4. Tutundurma (Promotion)

Unsiilerinden olusmaktadir (Kotler P. , s. 1986). Pazarlamanin bu kavramlarl asagida
anlatiimistir.

2. 3.1 Uriin (Product)

Bu kavram misteriye ya da tiiketiciye verilen mal veya hizmeti kapsar. Urln
musterinin isteklerini ve beklentilerini karsilamak zorundadir (Sentiirk, 2007). Ureticilerin en
dnemli amaci, musterilerin ihtiyaglarini kargilayan Grinler Uretip ve pazara sunmaktir. Uriiniin
onemli dzelliklerinden kalite, islevsellik, dayanaklik, ambalaj, garanti ve marka gibi GUnsulerdir.
Uriin glinimiizde somut &zelliklerle anlasilirsa da tiiketiciler riinii satin aldiklarinda Griiniin
somut Ozelliklerinden daha fazla seyi satin almaktadirlar. “Tiketiciler Grini satin almazlar,
satin aldiklari sey Griiniin saglayabilecegi fayda ve yarardir. ifadesi bugiin ki {riin anlayisini
cok glzel agiklamaktadir (Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, 2010). Uriinler misteriler igin

fiziksel seyler degil, ayni zamanda tatmin edenlerdir.

2. 3. 2 Fiyat (Price)

Fiyat ayni zamanda hem ureticiler ve hem de tlketiciler icin énemli bir kavramdir.
Ureticiler agisindan fiyat hem maliyeti kargilaylp ve hem kara ulasilacak bir diizeyde
yapilmalidir ve ayni zamanda tuketicide bunu kabul etmesi sarttir (Mucuk, A. g. e. s. 153-
154). Normal bir pazarda fiyat arz ve talebin arasindaki dengeye baglidir ve tlketici ve
ureticinin anlagsmasina dayanikli. Pazarlamada fiyat unsuru pazara uygun fiyatlarin
belirlenmesi, indirimlerin belilenmesi, kredilerin belirlenmesi ve 6deme sartlarinin

belirlenmesi gibi farkli unsurlarin belirlenmesinde etkisi olur.



2. 3. 3 Dagitim (Place)

Ulkemizde ve tiim diinyada drlnlerin tiketiciden gok mesafeli yerlerde Uretiliyor.
Tiketicilerin bu Urlnlere ulasmalari igin ve faydalanmalari igin, Uretildikleri noktalardan
kolayca c¢ikip ve son tiketiciye ulasmasi gerekli. En énemli olan mevzu Urdn, tlketicinin
istedigi yer ve zamanda ulastirima imkanidir. Pazarlamanin dagditim kanallarinin énemli
gbrevi bu istir. Dagitim kanalini béyle anlatabiliriz. Uriinler gogu zaman g¢ok farkli yollardan
gegcip son tiketiciye ulasir, iste bu yollarin tamamina pazarlama dagitim kanallari denilir.
Dagitim kanallari bireyler ya kurumlardan olusabilir. Pazarlama dagitim kanallari misterinin
istedigini tatmin edip ve muisteri sadaka tini kazanmak icin ¢ok buylk onem tasir
(Tenekecioglu, 2011).

2. 3. 4 Tutundurma (Promotion)

Promotion, Ureticiler ve tuketiciler arasinda iletisimi saglayan ve tuketiciye bilgi
aktaran ve bu bilgiyle musteriyi ikna edip tutmak strecine denir. Tutundurma yetenegiyle
pazarda taninmak ve rakipten fark gdstermeyi marka tanimini ve rakamlarini arttirmak
halinde igletmeyi kar amacina yakinlastirir (Philip Kotler,John T. Brown ve James C. Makens,
2006). Tutundurma faaliyetlerinden &rneklerse, reklam, kisisel satig, hakla iligkiler, satis

tutundurmasi, dogrudan pazarlama ve giinimuzde yapilan internet tGizerinden tanitimlar.

2.4. MODERN PAZARLAMA 4P DEN 4C

1980 yillarindan sonra pazarlama kavrami farkli bir boyut kazanmaya basladi.
Onceden olan 4P yapilan kavram artik yerini baska bir agiya verdi. Artik misteri ve
musterinin tatmini ve deger kazanmasi basladi. Ureticilerin neyi Uretip ve nasil hizmet
vermelerinden ziyade musterinin ne istedigi ve ne beklentisi oldugu kavrami énemli oldu ve
musterinin ihtiyacini nasil deger vererek karsilanmasi ortaya cikti (Matter, 2009). Bu
dislncelerin yer aldigi bu dénemde Robert Lauterborn 4C kavramini ortaya atti ve yeni bir
anlayis dogdu. Bu kavramla artik 4P Griin odakli merkezden ¢ikip yerini misteri odakh olan
4C ye verdi (Erbasi, 2011).

2. 4. 1 Musteri igin Degeri (Custumer Value)

Uretilen Griinler satin alan musterilere bir deger katmasi ve musterinin bir ihtiyacini
karsilamasi gerekmekte ve onu tatmin etmeli. Bu nedenle secilen pazarlama Stratejisinde
once Uretilecek Urinin mdasterinin  hangi ihtiyacina karsi verecegi analiz edilip

tanimlanmalidir ve ona gore uretim yapilmaktadir. Masterinin gercek beklentisi arasinda ve
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satin alinan Grdndn arasinda ¢ok az fark olmali musteri beklentilerinin ve isteklerinin sirekli

takip etmeli ve Uretimi o ydonde yapma ortada 6nem tasimaktadir.

2. 4. 2 Musteriye Maliyeti (Cost to the Customer)

Mal ve hizmetlerin musterinin maddi kosullarina en uygun olan fiyatta belirlenmesi
lazim. Fiyat, bir mal ya da hizmetin mugteri tarafindan onemli olan en muhim unsurdur.
Musterilerin istekleri dusuk maliyetle en yuksek kaliteyle karsilanmahdir. Alim gtcune bagli
en yuksek hizmeti almahdir. Musteriler fiyata karsi ¢ok dusiktir. Bu ylzden isletme
yoneticileri fiyatlandirmayi cok dikkatli bir sekilde yapmalilar. Ayni zamanda kar ise
isletmenin yasamini surdurebilmesi ve ayakta kalabilmesi igin en dnemli unsurlardan biridir.

Fiyat kararlar igsletmeler arasindaki rekabetin en dnemli unsurlarindandir.

2. 4. 3 Musteriye Kolayhk

Mdasterinin Grin0 en kolay halinde satin almasini saglamasi igin, Grind ve hizmeti
musteriye en uygun sekilde sunmak veya ulagtirmali. Musterinin kolay ulasimi igletmeni de
amagclarina yaklastirir. Bu ylzden igletmeler son ddénemde mdisterinin kolayca urline

ulasmasi i¢in dagitim kanallarini gelistirmek ¢abasindalar.

2. 4. 4 Miisteri ile iletigim
Uriin ile ilgili yapilan tiim tanitim faaliyetlerini misteriye odaklanarak, misteriye deger
vermesini 6ne alarak musteriyi yalanlardan kacirmak ve musteri ile dogru iletisim kurmayi
basaran yaklasimdir. isletme yéneticileri tirliniin ve pazarin yapisina gore farkli iletisim yollari
kullanarak hedef pazara ulasmayi saglamali ve stratejileri stirekli gelistirmeliler.
Tablo- 1 PAZARLAMADA 4P VE 4C BAGLANTISI

4P 4C

Uriin (Product) Musteri icin de@eri (Customer Value)

Musteri maliyeti (Cost to the

Fiyat (Price
yat( ) Custumer)
Yer (Place) Kolayik (Convenience)
Tanitim (promotion) iletisim (Communication)
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UGUNCU BOLUM
STRATEJi

3.1. STRATEJi TANIMI

Strateji, igletme ve yodnetimlerde yirmi birinci yizyihn Ortalarindan basladi, strateji,
isletmenin gevresiyle olan iligkilerini diizenli hale getiren ve rakiplerine karsi daha avantajli
olmasini saglar (Dinger, 1998). isletme ydnetiminde kullanilan stratejik yonetimin amaci 'ise
risk ortamlarinda isletmenin istedigi hedefe ulasmasini saglamaktir (Ozer, 2002). Mintzberge
gore strateji “kararlar ve bununla ilgili ve bagli faaliyetlerin dizisidir” (Mintzberg, 1978). Porter
stratejiyi “bir dizi olan farkli faaliyetlerden olugsan benzeri olmayan ve degerli bir pozisyon
yaratmak “olarak tanimliyor. Eger bir firma bir stratejiye sahip olmasini iddia ediyorsa
faaliyetleri rakiplerinden farkli olmasi gerekli veya ayni olan faaliyetleri bagka bir yollardan
surdurmelidir (Kotler, A. g. e.). Yonetimi, stratejiyi, basaril bir isletme uygulamalarindan olan

7S den birisi olarak tanimlamis, basarmanin temeli olan 3S i yani:

1. Strateji
2. Yapi (Structure)
3. Sistem,

Basarinin yazimi olan 4S i ‘ise:
1. stil
2. Beceriler (Skills)
3. Personel (Staff)
4. Paylasilan degerler (Shared values)

Olarak belirtmistir (Kotler, A. g. e.). Stratejiler, isletmenin igi ve diginda olan gevre
kosullarina bagh olmakla, kendi misyonunda igletmenin kaynaklarinin yani, “hangi alanlarda”
ve “hangi amaglarla” icin Uygulanan ve segilen temel tercihler olarak da tanimlana bilir. Bu
temel olan sec¢imler sonradan, orgutin farkli yerlerinde farkli olan amaglara Dénecektir.
Cesitli ve farkh teknik kararlar ve politikalarla, iletisim ve bilgi sistemleri, organizasyon ve
motivasyon, catisma yontemi, dedisimi ve faaliyet prosedirler gibi farkli alanlardan olusan
faaliyetlere uygulamaya gececektir (Tamer, 2010). Stratejinin orgute ne faydalari var diye
sorarsak asa@ida anlatiimistir. Orgitiin gevreye uymasini sadlar ve uzun dénemde ayakta
kalmasli ve yasamasini saglar (Dinger, 1998).

1. Cevreyi tanimasi ve degerlendirmesi ve gelecekte neler olacagini tahmin
etmesini saglar

2. Orgute kendisini ve kendi 6zelliklerini degerlendiriimesini saglar.
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3. Orgtiin iginde bltlin olarak ve bu bitiini ortak amaca yénlendirmesini saglar
ve tutundurmasina yardim eder.

4. Faaliyetleri belli bir tinele ydnlendirmesini saglar ve planlar igin ¢erceve
belirler.

5. Strateji ydnetimin kalitesinin artmasina yardimci olur.

3. 2. Stratejik Duslinme ve Stratejik Planlama
3.2.1. STRATEJIK DUSUNCE

Planlamayla faaliyetlerini slrdirebilmek, stratejinin rekabet yizinden gerekli
oldugunun altini ¢izmekle, stratejik bir dislinmeyi, masteri icin deger Verecek alternatif,
stratejilerin veya isin modellerinin tespitidir, olarak tanimlanmigtir. Orgiitlerin misteri yede
odakll olmalilar ve ayni zamanda yaraticida olmalilar. Orgitler, birbirlerinin uygulanan
stratejilerini surekli kopyalamaktansa, farklilasma epeyi zorlasti. Benzemeler fazlalastikgca
karlarda dustyor. Co6zimi ’ise stratejik disincenin inovasyonda sakli olabilir. Gerekli
araclarla, sureglerle, beceriler ve dlcilerle rakiplerden daha ¢ok ve verimli yolarin Uretimi ile
saglana bilir. Ulster Universitesinde Prof, Stephen Brown, pazarlamada, calisanlarin
arastirma ve musteriyi tatmin etmeye 6zen gdsterdikleri ve kendi uzmanlik bolimleriyle ilgili
biraz hayal giiclerine uzaklasmalari igle ilgili séyle sdyledi: Orgiitte pazarlama anlayisina
sahip olan g¢alisanlarla dengeyi saglamak icin yaratici pazarlamacilarin ise alinmasi. Yaratici
ve yeni teknikler kullaniimasi, beyin firtinasi yaratan saatler ayriimasi, zihnin haritalanmasi
gibi tekniklerle c¢alisanlara egitim vermek. Tuketicinin bugine kadar karsilanmamis
ihtiyaclarini bulmak ve yeni fikirler Uretmek, Sirekli en iyi fikir kimde vyarigmalari
duzenlenmesi Yoneticileri calisanlarla grup halinde vakit gecgirmeleri ve yemeg@e c¢ikmalari ve
yeni fikirler saglansin diye tartismalarin olmasi. Orgiit disinda olan reklam ajanslarin yaptig
gibi yaratici alanlardan personel ise almak (Kotler, A. g. e). Michael Porter stratejik
distinceye stratejiler 6nerdi: maliyette liderlik, farklilasma ve odaklanmak. Yeni stratejik
disinme mantigi. Pazara odakli disinmek yetenegi, pazarda olan ve yeni rakipler, yeni is
modeller, inovasyon anlaminda olan degisikli ligin dogasini ve kapsamini anlayabilmekle
basladi (Cravens, 2009). Orgiitiin mevcut planlama sistemi ’ise bu stiregte dnemli rolii vardir
(Liedtk, 1998). Stratejik bir dlisiince, stratejik problemlerin bireylerde ve kurumlarda rasyonel
bir ¢6zUm yoludur. Stratejik disincenin, dnemli 6zelliklerinden biri problem ¢6zip ortadan
kaldirmaktir. Problemi tespit edip ve onunla ilgili hipotezler olusturmakla yardim sadglar
(O’Shannasey, 2003). Strateji tartisiimalari calisanlarla kendilerini ¢cok rahat hissetmelerini

saglayan ortamlarda yapilir (Butler, 2008). Her isletmenin kendine &zel politikalardan ve
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sistemlerden ve kendine 6zel kultlirden olusur. Zor olsa da bazen, yoneticiler, politikalar ve
sistemleri degistirirler ve kaltur degismek zordur. Bu yuzden sudrekli kurumun kultira yeni

stratejileri uygulamaya uyum saglamaya calismaktadirlar (Kotler, A. g. e.).

3. 2. 2. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Planlama stureci buglnden itibaren gelecege kadar ne yapacadimizin karar
verilmesidir. Bu slire¢, amacimiz olan gelecek ve bunu gergeklestirmek icin atilmasi gereken
adimlarin  Belirlenmesidir. Varlhigini korumak ve hatta buylimek isteyen igletmeler
planlamaktan kagamazlar. Bununla ilgili bir s6z var, “eder Planlamayi yapamiyorsaniz,
basarisiziga dogru planliyorsunuz demek (Kotler, A. g. e.). Planlamakla, gelecekte ne
olacagini tahmin etmekten daha cok, isletmenin gelecekte de ayakta dura bilmesini igin
olaylari buginden olanlari tahmin etmektir (Mucuk, A. g. e. 31, Tek, A. g. e. s. 75).
Planlamaya kaynak ve zaman ayrilmasi gereklidir. Bu esnada planlamanin asagidaki
faydalarina g6z atalim. Planlama, yonetimin sistemli olarak ileriyi distnmesini saglar.
isletmenin ¢abalarini daha dizenli ve cergeve olugmasini saglar. Etkili bir kontrol igin
performansin standartlarini gelistirir. isletmenin politikalarini daha netlestirir. Beklenmeyen
gelismelere ve degisimlere daha hazirli olmayi saglar. isletmelerde planlama 3 degisik
seviyede gerceklesir. Birincisi, stratejik planlamadir, isletmelerin amaglari ve hedefleri olan
uzun sirede (5 yil ve daha fazla) planlar olmaktadir. Basta olan Ustteki yonetimin
sorumlulugunda olmakla, isletmenin drtnlerinin hepsi ve hizmet sagladigi tum Pazar alanlara
odaklanarak hazirlanmaktadir. ikincisi, taktiktir. Stratejik planlamayla kiyaslanirsa daha kisa
sureli olup ve kapsami da daha kiguktir. Orta yoneticilerin sorumlulugundadir ve olan orta
vadelidir (2-5 yil arasindadir). Stratejik planlama ile uyumlu olmasi zorundadir ve isletmenin
belli driinleri ve hizmet ve performanslarinin yéniinde olan planlardir. Ugiinciisii ’ise
operasyonla (faaliyet) planlamadir ve bir yilliktir ve kapsami da ¢ok dardir. Bu kisa dénemli
planlar Griindn kisa dénemde iyilestirmesini ve kisa ddnem amaglara ulagsmayi planlar (Tek,
A. g. e. s. 294). Eskilerden Yunanli General Strategos adindan kaynaklanan ve "generalin
sanat" anlamina gelen strateji kavrami, askeri bir terim ve orduda savas kazanmak
hazirigidir. Strateji kavrami, yenilik, ilerlemek ve isletmenin ¢gevreye uyum saglamasi ve
karsilasan slrekli halinde olan degisimleri kontrol etmesi igin bir aragtir. Stratejinin 6zelligi
istenen amaclara nasil ulasilacagini saglamasi gérinmekte. Yani, strateji, isletmenin veya
onun icinde klguk bir béliminin amaclarina nasil ulasmasini izleten bir temel planidir
(Eren, 1979). Belirli bir isletme misyonunu, onu destekleyen amagclar, dizgin bir is
portféylinin ve fonksiyonel stratejilerin gelismesini saglar (Kotler P. A., 1989). Stratejik

planlamanin amag ise igletmenin gugli pazar alanlar bulmasi gelistirmesi ve zayiflardan
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kurtulmasidir. Bu yaklasim daha ¢ok birden fazla alanda is yapan isletmeler igin gecerli (Tek,
A. g. e. s 78). Stratejik planlama, hangi Urlnler veya hizmetlerin satislarina daha fazla 6nem

Verilmesini belirler, yeni Grinin gelismesinde oncelikler neler diye belirler (Luther, 1999).

3. 3. STRATEJK PAZARLAMA PLANLAMASININ ASAMALARI

Stratejik pazarlama planlamasinin asamalari asagidaki gibidir:

1. Isletme misyonunu tanimlamak

2. isletme amaglarini belirlemek

3. isletme stratejilerinin segimi

4. Pazarlama ve diger fonksiyonel stratejilerin planlanmasi (Ferrel, 1979)(Tek, A. g. e.
s 78) (Kotler P, A. g. e)

Isletme [sletme Isletme Fonksiyonel
Misyonunun || Amaclarimn |/ Stratejtlerinin || Stratejilerin
Tamimlanmasi Belirlemes Secimi Planlanmasi

Sekil- 3 Stratejik Planlama Surecinin Asamalar (Kotler, A. g. e.).

3. 3. 1. isletme Misyonunun Tanimlanmasi

Misyon en kisa olan bir ifadesiyle bir igsletmenin, varolus nedenidir. Her isletmenin bir
varlik nedeni vardir. Misyon olarak kastettigimiz bu varillik nedeni ’ise, isletmeler icin Pazar
alaninda kabul edilen hedef Pazar kisminin bazi isteklerini karsilamaktir ve ona bu ihtiyaclari
karsilamak igin gereken mal ve hizmeti saglamaktir. Stratejik bir pazarlamanin birinci
asamasi igletmenin misyonunu net olarak belilenmesinin sdrecidir (Mucuk, A. g. e. 33).
Misyon, ne uretilip satilmaktan ziyade, hangi turden bir ihtiyacin nasil karsilandigindan
ibarettir. Nedeni ise bu yuzdendir, Urlinler gecgici olarak Uretilir ve bir slre sonra yerini
baskasina verecektir, ama ihtiyaclar sonuna kadar var olanlardir ve slrekli olarak yeni
Uretilen ve farkl sekillerde drtnlerde karsilanirlar. Yani isletmelerin var olma nedeni trlnle
alakall degil ama kesinlikle bir intiyaci karsilamaktir. Ornek olarak isi otomobil ve arag Ureten
bir isletmenin misyonu, ara¢ uretimi degil, insanlarin ulasma ihtiyaglarini karsilamaktir.
Misyonun taniminin ve o&rnek bir uygulamasi olarak Honda firmasini inceleye biliriz.
insanlarin ulasma isteklerini ilk defa 1949 vyilinda motosikletle karsiladi, simdiyse

otomobilleriyle kara yollarinda ve hatta tekneler ve deniz motorlariyla deniz yollarin dada
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intiyaclari karsiliyor. Hatta yavas yavas mini ugaklariyla hava vyollarinin ihtiyaglarinda

karsilayacak. Yani surekli intiyaclari karsilayacak ve bu misyondur.

3. 3. 2. isletmenin Amaglarinin Belirlenmesi

Stratejik pazarlama planlama silirecinde, isletmenin misyonundan sonra isletmenin
amagclari belirlenir. Bu surecte isletmenin yoéneticileri, bir sonraki dénemde istedikleri
basarilari ve amaclari belirler. Bu amaglarin arasindan 6ne c¢ikanlarindan bunlar; ortalama
olarak kari artirmak Pazar payini gelistirmek misterinin daha fazla memnun olmasini
saglamak (Kotler P. K., 2009). Amaclari ortaya konurken amaglarin dlgtile bilirlikleri hedefler
cinsinden ve net bir sekilde ortaya koyulmamalilar. Ornek olarak eger isletmenin yéneticisi
amacini sadece kari artiralim demesi olursa bu yetmeyecektir, cinkd yoneticilerinin hepsinin
amaci kari artirmaktir. Bu durumda yuzde bir kar artigindan ylzde yuz artigsa kadar amacin
gerceklesmesini gosteriyor. O zaman stratejiler ve amaglar hangi rakami hedeflenirmistir, o
ylzden amacin net bir sekilde, yani karin yizde 20 ve 25 arasinda artmasi gerekli olarak
verilmelidir ki dénemin sonunda ulasip ve ulagiimamasi hakkinda net bir sekilde ortaya ¢iksin

ve sebepler belirlensin.

3. 3. 3. isletme Stratejilerinin Segimi
Strateji, slrekli degisim halinde olan g¢evredeki firsatlar ve tehditlere ragmen amaca
nasil ulasilmasina dair bir islem. Amacimizin %35 kara ulasmaksa, buna bagli muhtemelen
stratejiler, fiyatta indirim, reklam ve digerleri olabilir. Taktikse stratejini nasil uygulanacagini
belirler. Amag %35 karin artmasi ve strateji reklami daha gelistirmek ve taktik burada reklami
ne yollarla artmasidir. Televizyon reklamlarina mi veya dijital mi ya da gazete mi? isletme
yoneticileri, stratejik planlamanin sirecinin bu kisminda énce belirlenen misyon ve amag
yoninde, isletmenin glglerinin ve zaaflarini ve ayni zamanda dedisen dis faktorlerin
arasinda nasil bir uyum saglanmasi firsatlara gére hangi triinler uygun olmasina karar verir.
Bu esnada ilk basta
1. Hangi alanda daha ¢ok veya az yatinm yapma geregini belirlemek igin mevcut
artin, portféy analizi yapiimahdir.
2. Bu portféye katilan yeni trinler e biylime stratejileri belirlenmeli (Tek, A. g. e.
s. 80).

3. 3. 3. 1. Mevcut Portfoy Analizi

Portféy her tirll bir isletmenin is birimleri toplamidir. Stratejik pazarlama planlamanin

en Onemli amaci, yonetimin tim isletmeyi iceren farkli islerin ve isletmenin karmasinin
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degerlendirildigi portféy analizidir (Tek, A. g. e. s. 80). Portfdy analizi, isletme stratejilerinin
nasil secildiginin yolunu gdstererek, her bir stratejik is biriminin (SIB) farkli dlgimlerle
degerlendirmesi ve bu stratejik islerin igletmeye ne faydalari olabilecegini tahmin etme
surecidir (Dinger, A. g. e. s.125). Tabii ki igletmeler surekli ayni Grinl Uretmeyecekler ve ayni
drtinlerin varligini siirdiirmeyecekler. isletme portfdy analizi yardimiyla, her bir stratejik is
biriminin (SIB) farkli kriterlerle isletmeye faydalarini inceleyip mevcut ve gelecekteki satislari
ve kari ve blyumeyi tahminler ve daha faydal olanlari daha fazla emek verir ve cazip
olmayanlari da durdurur.

Portféy analizini yapmak igin farkli yollar var bu metotlarin arasinda en ¢ok kullanilan
olan Boston Danisma Grubu (BDG) Blyime-Pazar Payi Matrisidir. BDG BlylUme-Pazar Payi
Matrisi: BDG matrisinde, c¢ok farkh Grin Ureten bir firma veya cok farkl isletmeli bir
holdingde, stratejilerinin se¢imi, bu isletmenin Pazardan payina gére ve pazarda blyume
oranina gore degerlendirilir. BDG yontemi pazar buyume hizi ve pazar payl matrisiyle
baslanir. Pazar yani, piyasada blyime hizi ise bir dnceki senede Ulkedeki yani genel olarak
ekonomideki blylimeye oranla nispi piyasada blylime demektir. Pazar blyime hizi ise
asagidan ta yukariya yone artis halinde olarak dikey eksende gdozikir. Nispi Pazar payi ise
sagdan sola yonelik blylyerek yatay eksende gozikir. Ortadaki alaninda dort bolimli
olarak dikey ve yatay seklinde ortadan bélinmekle doért bdlimIt matris olusturur. Bu bolimler

asagidaki gibidir;
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%20 ? Amiral Gemilen

-+—Yuksek

PAZAR BUYUME ORANI
=

Disik—

PAZAR PAYI

Sekil- 4 BDG Buyume-Pazar Pay| Matrisi (Tek, A. g. e. s. 81)

Yildizlar -Amiral Gemisi: isletmelerinden fazla énem verdikleridir. Blylime hizi ve
pazar payi ¢ok olan Urtnler genel olarak pazarda gugli konumdadir. Nakittin akisi ve pazarin
pay! acgisindan buyuk bir 6lgimde kendi kendine yeterli olan bir gruptur. Buyuime hizi yiksek
bir Pazar alaninda faaliyet ettiklerinden, yiuksek derecede bir rekabetle karsilagsmaktadir. Bu
ylzden bir taraftan pazar payini korumasi ve bir taraftansa rakiplerine karsida gugla
olabilmesi igin 6nemli bir miktarda yatinm ve nakitte ihtiyaclar vardir. Eger bunu
basaramazlarsa zaman gectikge pazar payini kaybeder ve problemliler gurubuna katilir. Tim
isletmelerin buylimesini saglamak i¢in amiral gemisi Grtin veya tim holdingleri buylGten amiral
gemisi firmasi veya firmalari vardir. Ornek olarak Kog¢ Holdinginin amiral gemisi Arcelik
firmasidir, Sabanci Holdinginin Akbank’i, Dodus Holdingin Garanti Bankasi, ama amiral
gemileri zaman gectikge degisebilir. Nakit inekleri, Nakit Sagmallari: Pazarin biiyiime hizi
dusuktir ama pazarin payi ise yuksek olan igletmeler ve firmalardir. Bu ineklerin pazar
paylarini korumalari igin ¢ok fazla yatirrm ve nakit ihtiyaclar yoktur. Pazarin biyime hizi
yavas oldugundan bu pazarlar rakipler icin ¢ok degerli degildir rekabet disik olacaktir inek
sahibinden satin alinirken sahibinin 6dediginden ¢ok daha fazlasini sit ve etile geri

verecektir o ylizden bu gruba nakit inekleri ismi verilmigtir. Bu Urlnler veya firmalar ¢ok fazla
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miktarda nakit verirler ve nakit ve yatirma ihtiya¢ duyan digerlerine yardimci olurlar. Ornegin
supermarketler 6nemli bir nakit sagmalidir. Sabanci Holdingin de Carrefoursa marketi 6rnek
verilebilir. Problemliler ya da sorunu olanlar: Biylime hizi yiksek olan ve pazar pay disik
olanlardir. Blyume hizi yiksek olarak ve ayni zamanda bir pazarda kiguUk bir pazar payi
olmak problemli bir sorundur. Nedeni blyime halinde olan pazarlarda rekabet ylksek
olacaktir Pazar payi ylksek olan isletmeler kazanacaktir. Sorunlarin yeterli yatirimlar
yapilmasi ve iyi stratejiler uygulanarak yildiza déntismeleri mimkindir ama her zaman bu
problemlilere yatinm yapma iyi sonuglanmaya bilir. Hangisinin Yildiza ¢evirmek ve hangisinin
kaldirnimasi hakkinda yoneticiler karar verirler. Ko¢ Holdinginin Ko¢ banki uzun seneler
bankacilik sektorinde diguk olan pazar paylyla ko¢ holdingin problemlilerindeydi. Bu
bankanin yerini yapi kredi gibi buyUk pazar payi olanla degistirdi ve yapi kredi amiral gemisi
oldu. Nakit Yutucular-Kopekler: biyime hizi ve ayni zamanda pazar payl da disuk
isletmeler veya urlnlerdir. Beklentileri karsilamak igin daha fazla yatrima gerek
durmaktadirlar. Bazilan ise kendilerine yetecek kadar kar getirirler. Ama fazla nakit
getirmezler. Cogu zaman distan yardima ihtiyag durmakta ve diger Urlnler veya
isletmelerden de gelen nakitleri kullanirlar. Bu ylzden bu islere nakit yutuculari veya kdpekler
ismi verilmistir. Kopede benzemesinin nedeni ise kopek normalde cok fazla bakim ve
masrafa ihtiyaci var sahibine maddi bir getirimi yoktur. Bu gruba genellikle dmranu etmis ve
bitirmek Gzere olan isletmeler ve Uranler girer.

Bu grupta maliyetlerin ylksek olmasi nedeni ’ile uygulanan strateji bu Urlnlerin veya
isletmelerin tamamen satilmasi veya tam tasfiye edilmesi olur. Ulkemizde KiT’lerin bélimleri
nakit yutuculari olduklari igin elleniyorlar. isletmeler mevcut portfdylerini analizden sonra tim
bu isleri bdyle Bélimlediklerinden sonra her bir SiB iye stratejiler belilemek zorunda. Bu
stratejiler 4sekilde toplana bilir (Tek, A. g. e. s. 82).

1. Gelistirme: SIB 'in pazar payinin daha yiikselmesi ya da korumasi icin daha Cok
yatinnm yapilmaktadir. Yildizlar veya yildiz olmasi istenilen problemli gruplar igin iyi bir
strateji ola bilir.

2. Tutma: burada amag¢ daha fazla pazar payini ayni sekilde korumak ola bilir. Mevcut
olan pazarin payini her ne kadarsa o kadar yatinm yapilir. Daha ¢ok inekler igin
uygun olan bir stratejidir. Nispi problemliler i¢in de uygun ola bilir.

3. Hasat: uzun vadeli degdil de UrUnlerin kisa vadeli olarak sonuglari dnem tasir ve nakit
akisini hizlandirir. Gelecekleri ¢cok parlak olmayanlar ve ¢ok nakit beklenen inekler

icin uygun ola bilir.
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4. Elden Cikarma: burada Amag, isletmenin veya urunlerin kaynaklarini baska yerde
degerlendirmektir. Bu yluzden satilir veya tasfiye yapilir bu strateji kopekler ve
problemliler igin uygulanir. Zaman gectikge isletmelerin veya Urunlerin bu matristeki
yerleri degisebilme imkéni var. Problemliler yerini yildizlara veya akside olabilir
(Mucuk, A. g. e. s. 37).

3. 3. 3. 2. Buyluime Stratejilerinin Belirlenmesi

Portféy analizi yardimiyla yoneticiler, sadece mevcut drlnler ve igletmeler portfoyini
inceleme degil belki farkli ve yeni isler ve trlinlerle de ilgili strateji belirleye bilirler. isletmenin
misyonu ve amaglari yazildiginda isletmenin buylimek ve gelismesinde saglanir. Cinki
isletmeler zaman gectikge karini ve hizini arttirmak isteyecektir (Mucuk, A. g. e. s. 37). Bir
isletme, uyguladidi stratejik is birimleriyle hedefinde olan kéra ulasmaktadir ama bu
stratejilerle istedigi hedeflere ulasmazsa buyime stratejilerini uygulayarak istedigi hedefe
varmasi igin ¢alisir (Yikselen, 2007). Pazarda istenilen bir alan sec¢iminden sonra, pazara
Hangi yolla girmesi konusunda karar verir. Bazen isletmeler pazardaki durumundan memnun
olup bunu korumak igin stratejiler uygular ama ¢ok firmada biylimek isteyebilir (Altunigik ve
digerler, A. g. e. s. 307). Isletme yeni veya mevcut iriinlerle 4 biiyiime stratejisiyle bilyiiye
bilir. Sekilde bazi yazarlar tarafindan olan stratejiler boyle goésterilebilir. Firsat matrisi 4 ana

stratejiden olusur (Mucuk, A. g. e. s. 38):

1. Pazara nufuz etme stratejisi: Mevcut elimizdeki Uranler ve bulundugumuz
pazarda sadece Satisi artirarak bliylmek ve pazarda daha derine girmek
stratejisidir. Bu stratejide tutundurmak ve dagitimla ve fiyati biraz disirme ile
ola bilir. Bu strateji daha ¢cok pazar payi kiglk olan firmalara uyar. GSM de
Tark Telekom iyi bir érnek olabilir daha dusik maliyetle ve Ucretle ve daha
fazla reklamla piyasadaki buyumesini yapabildi.

2. Pazar gelistirme stratejisi: bir firmanin ayni Grtnlerle daha fazla pazarlar bulup
ve blylUmesidir yani mevcut Urilnleri yeni pazarlara dagitim stratejisidir. Yine
de Ornek olarak GSM piyasasinda bu kez Turkcell'i ortaya koyabiliriz.
Turkiye’deki pazarini ayni Uriinlerinle iran’a Ukrayna ve baska iilkelere dagitip
yeni hedef pazarlar kazandi.

3. Uriin veya mamul gelistirme stratejisi: burada firma kendi pazarlarinda yeni
urtnler yerlestirerek veya kendi eski Urlnlerinde biraz degisiklik yaparak

blylumeye calismasidir. Bu strateji tim alanlari kapsayabilir ama daha fazla
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elektronik cihazlarda ve otomobillerde ve akilli telefonlar piyasasinda
kullaniliyor. Samsung surekli yeni Urlnler gelistirmekle bu stratejiyi
kullanmaktadir.

4. Cegitlendirme stratejisi: hem Yeni Grunlerle ve hem yeni pazarlara girerek bir
blylme stratejisidir. Ayni zamanda 2 taraftansa c¢esitlenme s6z konusudur.
Satis ve kari artirmak amaci ile yeni mamullerle yeni pazarlara girilir. Ornek
olarak Ulker uriinlerini gelistirerek Avrupa’da ve Amerika'da bile pazar payi
kazandi Isletmeler sadece bu 4 stratejini biiyiimek igin segmek zorunda degil.

Cok daha fazla gesitli stratejiler kullana bilir.

Tablo- 2 Mamul/Pazar Firsat Matrisi (Biiylime Stratejileri)

Mevcut Mamuller Yeni Mamuller

Mevcut Pazarlar Paza.ra.[\!ufuz .Etme Mamul Gelistirme
(Derinligine Girme)

Yeni Pazarlar Pazar Geligtirme Cesitlendirme

3. 3. 4. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmasi

Bir firmanin stratejik planlamasi o isletmede olan igleri ve Amaglari belirletir. Artik bu
asamadan sonra, her bir SIB’ in icinde ayrintili ve detayli bir sekilde planlamalarin yapiimasi
gerekir. Bu sUregte strateji planin verdigi amaclarinin ulasmasinda, pazarlama satis ve imalat
calisanlar ve... gibi fonksiyonel departmanlari rol alir. Her bir fonksiyonel departmani,
stratejik planlamada 6nem tasir. Departmanlarin her birisi bagka plan hazirlatir (Tek, a. g. e.
s 93).
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DORDUNCU BOLUM
MODERN PAZARLAMADA YENi TRENDLER VE KAVRAMLAR

4.1. YENi KAVRAMLAR

Eskiden bugline kadar pazarlamada genel hedef olarak hedef muisterilere yeni
urtnler satin almalarina ikna etmek ve onlari satin almalar i¢cin yeni nedenler saglamakti.
2000 yillarindan baslayan pazarlama doénusu ’ile, tiketicileri markalar hakkinda konusmaya
yone goétirmek amacglandi. Gunimuizde artik markalarin stratejileri gelisti, pazarlama, tek
yonliden cift yonliye gelisti, yeni trendler ortaya ¢cikmaya basladi (Tekin, M. , Sahin, E. ,
Gobenez, Y., 2014) (TUKENMEZ, A. , HOCAOGLU, M., GELBAL E. , CAVUSOGLU S. B,,
2017). Asagida yeni trendlerin bazilarindan bahsediyoruz.

4. 1. 1. Gerilla Pazarlama

Firmalar gerilla pazarlama yardimiyla degisimlere uyum gdsterip, dinamiklesip,
tlketicilerin isteklerine daha uyanik bir sekilde pazarlamayi yoénetiyorlar. Sirekli olan
ekonomik degisimler isletmelerin bltcelerini ve pazarlama faaliyetlerini etkiliyor. Bu ylzden
isletmeler daha az maliyetli stratejiler kullanmaya baslar. Gerilla pazarlamasi ¢ok sayida
nedenle geleneksel pazarlamaya benzese de kullandigi tekniklerle amaclara yeni yollar
acmasi ’ile geleneksel pazarlamayla ¢ok farki var ve ¢ok daha etkilidir (YUksekbilgili, 2011).
Gunumuzde olan ve surekli artan trnlerin cesitliligi ve aradaki benzerlikleri isletmelerin kara
ulasmalarini zorlastirdi (Nardali, 2009). Bir taratanda bu sikla olan degisimde ekonomide
olan degisimde epeyi zorlamistir. isletmeler diigiik miktarda biitgeler nedeni ‘ile musterileri
kendi taraflarina ¢cekebilmek igin gerilla pazarlama kullanmaktadirlar. Gerillanin temel amaci
ise musterilerin ilgisini Urin ve markaya ¢ekmektir (Navratilova, L. , & Milichovsky, F, 2015).
Gerilla pazarlama daha dnce kiiguk isletmelerin kullandidi bir ydntemdi ama giiniimizde tim
isletmelerde uygulanmaktadir. Gerillanin amaci geleneksel pazarlamadan bir farki yok ama
daha fazla satis yapmasina neden olur klasik pazarlamayla farki kullandigi tekniklerdir. En
duglk butceyle bile en fazla kéra ulasmayi saglar (Kutluk, 2013). Gerilla pazarlama ilk kez
olarak 1980 yillarinin basindan Jay Conrad Levinson Tarafindan tanimlandi. J. C Levinson
tanimladi§i gerilla pazarlamasi, yipratma, saldirisi olmakla tanimlandi. ispanyollar savas
degil sadece ordunun zayif olan kisimlarina yapilan ve onu yipratarak kazanmayi basaran

LTS

denilen tartismalarda “gerilla” “gerilla tarzi savag” olarak tanimlanmistir (Unal, 2013). Bu
yontem daha c¢ok sokak kulturine benziyor. Daha az maliyetle yeni araclar kullaniliyor.
Geleneksel pazarlamada Uretim ve satis igin belirli yatirrm yapilirken, gerillada Belli bir

yatirim énemli olmadan bile pazarlama yapilir (Celtek, E., Bozdogan, M., 2012).
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Sekil- 5 Kopenhag Hayvanat Bahgesi Gerilla Pazarlama Kampanyasi

Sekil- 6 Lipton Clear Green Gerilla Pazarlama Kampanyasi
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4. 1. 2. Retro Pazarlama

Pazarlama literatlrlerinde post modern pazarlamada yer almasi ile birlikte Yeni yeni
pazarlamanin kavramlari da ortaya ¢ikmaya bagsladi. Artik yeni bir pazarlama yontemi yani
Retro pazarlama ve ilk olarak Stephan Brown tarafindan tanimlandi. Brown’in dedigine goére
Retro eskiye ait olan Griindn veya mamulln tekrardan baslatilmasidir. Retro pazarlama eski
dénemdeki muzik veya film ve kitaplarla degisik bir pazarlamadir (Keskin, H. D. , Memis, S.,
2011). Retro kelimesi kdken Latincedir ve geriye donis anlamindadir. Yani ge¢misteki
esyalara dogru veya donustir. Retro, calismalarda igletmelerin ve firmalarin zamanla
gecmise ddnds nedenini agiklamak igin kullanildi. Retro, sadece gegcmisi degdil belki de simdi
ve gecmisin baglantilarini agiklar. Retro markalari, kameralar, kahveler, tost makineleri,
telefonlar ve dondurucular gibi birgok trlnlerde vardir (Sarigicek, R. , Cokay Copuroglu, F. ,
Korkmaz, i. H., 2017). Retro pazarlamanin Brown tarafindan olan calismasinda 3 sekilde
incelenmektedir.

1. Repro
2. Retro
3. Repro-retro

Olarak tanimlanmistir.

Repro aynen eskisi gibi olarak Uretilmektir ama Retro yeniyi eskideki tarzla ve yeni
teknolojileri kullanmakla tretmektir. Repro-retro anlayisi ’ise eskiden ilham alip ve gegmise
canlandiracak bir sey Uretmektir (Pinarbasi, F. ve Tirkyllmaz, C. A., 2017). Bir resim
tamamini olusturan parcgalardan olusur. Bu pargalar yavas yavas bir araya gelip bolimleriyle
onu tamamlar. Tuketicilerin ge¢gmisteki Urlnleri canlandirirken Eski kiltirler dnem tasimaya
baslar (TUKENMEZ, A. , HOCAOGLU, M., GELBAL E., CAVUSOGLU S. B., 2017).

4.1. 3. Noro Pazarlama

insan Beyninin gérintileme teknolojilerin  gelismesi ve beynin kesfedilmesiyle,
Musterilerin tepki ve davraniglarini agiklayabilmek igin néro bilimi ve psikoloji disiplinleri
beraber olunca bir paradigma ortaya c¢ikar, misteri néro bilimi olarak da néro pazarlama
ortaya cikmistir. No6ro pazarlama, no6ro bilimin disiplininin  kavramini kullanmakla
pazarlamanin arastirmasini Yapar ve bu arastirmanin sonuglarini pazarlama stratejisinde
kullanilir hale getirmesini saglar. Yani noro ve pazarlama kavramlarinin birlesmesinden
tanimlanir. Masterinin pazarlama mesajinin karsisinda zihinsel ve beyninin durumu nasil bir

Norolojik slirecinden gectigi incelenir. N6ro pazarlamayi tanimlamak istersek, pazarlamanin
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etkisi olan alaninda olan musteri beyninin nasil ve ne yénde calistigi ve nasil karar verdigi
hakkinda bir arastirmadir (Sadedil, S. N. , & Tuzel Uraltas, K. N., 2018). N6ro pazarlama,
musterilerin tercihlerini etkileyen faktorleri tantyip ve Aynisini tekrardan inga etmekte kullanir.
Farkli olan beyin alanlarinda olan etkinliklerin degismesini 6lgmekle sadece musterinin neden
bu Grinld segmesi degil belki hangi beyin alani bu seg¢imde etkili olmasidir (Ural, 2008). Néro
pazarlama yontemleri beyindeki metabolik faaliyetleri dlgcerek beyindeki elektriksel faaliyetleri

ve beyinin disinda olan faaliyetleri de 6lgen teknikler olarak da siniflanir (Akan, 2018).

4.1. 4. Agizdan Agiza Pazarlama

Adizdan agiza pazarlamanin mausterilerin Uzerindeki etkileri inceleyen tlketici
davraniglari aragtirmacilardan Arndt 1967 yilinda yaptigi tanimda agizdan agzini bir alicinin
marka, Urin veya hizmetin hakkinda ticari olan bir haber olusturan arasinda olan so6z,
kisilerin arasinda bir iletisim olmasini tanilandirmistir. 1994 senelerinde ortaya ¢ikan tanimsa
Stern tarafindan agizdan agiza pazarlama, bir sinir tanimadan reklamdan ayrilan bir sekilde
bdyledir, agizdan agdiza gercek bir hayatta direkt iletisim halinde ve alicilar ve kaynaklar
arasinda s6z halinde olan mesaijlardir (Yavuzyilmaz, 2015).

Tuketiciler surekli hizmet aldiklari veya satin aldiklari Grlnleri veya markalari agizdan
agiza halinde birbirleri iletisime gegip ve onerilerini veya tecrubelerini birbirlerine aktarirlar.
Diger pazarlama kavramlari UrinU satmak amaciyla olsalardi agizdan agiza musterilerin
arasinda ticari ama¢ olmadan sadece tecrubelerini aktararak gerceklesir. Burada 6zellikle
guvenilir kigiler musterilerle iletisime ge¢gmesi ¢ok dnemlidir ve 6zellikle maliyeti yliksek olan
drtinlerde énem sahibidir. Agizdan agizda, énemli olan iletisimlerde farkli alanlarda mesela
saglik ve hukuk ve egitim hizmetlerinde de ¢ok 6nemlidir (Gllmez, 2011).

Adizdan agiza, pazarlamanin iletisiminde eski olan bigimdir ve bu iletisimde kaynagin
glvenebilir ligi ok 6nemlidir, musteriler guivenli olan birinin dnerisine daha fazla inanir ve
iletisimi kurmasini baglayan kigi guvenli ve taninan birisi oldugu zaman 6nemli bir kanaldir.
Firmalar Grunlerini satmak icin yaptiklari reklam ve pazarlama faaliyetleri ile kisilerden de
iletisim amaciyla yardim istemeleri daha da etkili olacaktir (Caylak, P. , & Tolon, M., 2013).

Cap Gemini, Ernst&Young’ in 2003 de 700 kisi arasinda yapilan sonuglara gore,
katilanlarin %71 i Satin aldi§1 arabalarda etkili olani Agizdan Agiza Pazarlama oldugunu
bildirdiler (Yozgat, U. & Deniz, R. B., 2011). George Silivermenin dedigine gore, basarili bir
pazarlamanin diger tekniklerden ziyade tiketicilerin Grlnle ilgili karar almalari strecinin
belirlenmesidir. Karar vermenin hizi ¢ok fazla hatta konumlandirma, imaj ve deger,

musterinin tatmininden de daha etkilidir (Onurlubas, E. ve Dinger, D., 2016).
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4.1. 5. Yesil Pazarlama
Yesil pazarlama ilk, Amerikan Pazarlama derneginde (AMA) 1975 da ekolojik
pazarlama konusunda olan bir seminerde tartisildi ve literatlirde yer aldi. Bu seminerde
pazarlamanin dogaya ve Cevreye olan etkisi arastirildi ve ekolojik bir pazarlamani bdyle
tanimlandi: Pazarlamanin faaliyetleri gevrenin Kkirliligi ve enerji kullaniminda ve baska
kaynaklarin kullaniminda iyi veya kotu etkileri Cevreye 6nem veren igletmeler, sosyal
sorumluluklar yone hem c¢evre arkadasi musterilerini memnun edip ve ayni zamanda
rekabette kazanmak icin farkl yesil pazarlama tekniklerinden yararlaniyorlar (Erbaslar,
2012). Yesil pazarlamanin stratejileri, firmalarin gliniimizdeki surekli artan rekabet alaninda
hizli bir sekilde ilerlemekle pazarlardaki gi¢lerini artirmak i¢in ve dogaya ve ¢evreye sorumlu
olduklarini iletmek igcin 6énemliler (Aytekin, 2007). Peattie 2001 yilinda, Cevre Pazarlama
Yénetimini (Environmental Marketing Management) isimli olan kitabinda Cevre Pazarlamanin
3 temel prensibe bagdli oldugunu belirledi.
1. Sosyal sorumluluk
2. Surdurulebilirlik
3. Batunsellik ilkeleridir
Kilbourne da Peattienin, kitabina yanit olarak cevre pazarlamanin en 6nemli
Ozelliklerini bdyle siraladi: butln sel ve sistematik bir agidan izlemek, agik ve uglu bir zaman
planlamasi, ekonomiden ziyade ekolojik etkililigini onemsemek ve doganin degerlerinin
dnemle farkinda olmaktir (Gedik, T. , Kurutkan, M. N. , CiL, M., 2014). Tanimlara gore yesil
pazarlamanin amaglari bunlardir, yesil pazarlamanin amaci yeni kullanim alanlari icat etmek
degil, sinirli olan dogal kaynaklari en dikkatli bir sekilde kullanmaktir, diger amaci ise,
tahripleri azaltmak ve sanayinin yaptigi c¢evreye Kkirliligini azalta bilecek alternatifler
sunmaktir. Cevre dostu olan mamulleri tiketmeye ydne paketleme ve sunum isleminin en az
yaptirmak ve topluma geri donlsecek bilinci yaratmagi hedefe alarak yesil pazarlama bunlari
yaratmak icin devleti ve toplumu is birligine yodnlendirir (Sert, 2017). Tum bu igleri
gerceklestirmek igin fazlalikla yatinm yapilmaldir, artik insanlar, satin aldigi Urinlerin,
cevreye etkilerini ve fiyatini ayni zamanda beraber degerlendiriyorlar her firma kendi
kurumunun i¢inde g¢evreye olan etkisini anlamalidir. Yesil stratejilerinin kazandirdiklari, kar,
verimlilik, kurumsal olan guvenlik, marka degerini artirmak gibi kazanglar olarak kat kat
fazlasiyla firmalara geri doner (Ar, A. A. , ve Tokol, T, 2010). Yesil pazarlamanin sureci
asagidaki gibidir (Celik, I. E. , Akman, O., CEYHAN, A. , AKMAN, V., 2016):
1. Yesil hedeflemek: ilk olarak ¢evre dostu miusterilere yesil Griin planlanir.

Ornek olarak, Bazi otomobiller ve gevreye zarari olmayan Uriinler.

26



2. Yesil stratejilerini gelistirmek: burada farkl stratejiler planlanir. Ornek olarak,
Atiklar sifira indirmek ve enerjini verimli kullanmak gibi 6nlemler almak.

3. Yesil uyum: bu asamada ise, yesil ve cevreyle dost olmayan Urdnleri
Uretmemek.

4. Yesil sorumluluk: son olarak, firma yeterli olarak bir sosyal sorumlulugu ve
yesil pazarlama anlayisina ulasir.

Tablo- 3 Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Kriterler Geleneksel pazarlama Yesil pazarlama
Takasi gerektiren taraflar Firma ve musteriler Firma, musteri ve gevre
Musteri tatmini, firma
Mdasteri tatmini, firma hedeflerinin tatmini ve neden
Hedefler L L . o
hedeflerinin tatmini olunan ekolojik etkinin
minimize edilmesi
Sirket sorumlulugu Ekonomik sorumluluk Sosyal sorumluluk

Hammadde saglamadan
Pazarlama kararlarinin alani Uretimden Urin kullanimina | tlketim sonrasina kadar tim
uriin deger zinciri

Yasalarin 6tesinde gevre igin

Cevresel talepler Yasal gereklilikler tasarim

Yesil baski gruplar Yuzlesme ve pasif tutum iligkileri baglatmak ve is birligi

4. 1. 6. Dijital Pazarlama

Gunumuzde teknoloji gelisimler ekonomik degisimlerini destekte bulunmakla Glkelere
olumlu etkileri olmus ve blyumelerine desteklemistir. En dnemlisi surekli gelismekte olan
teknolojilerin iglerde kullaniimasi, islerin yapisina yeniden yardim etmis. Ginimuizde kiresel
dinyasinda, biling ve iletisim teknolojisinden en ¢ok faydalananlar, diinyada gelismis olan
veya gelismek halinde olan ulkelerdir, bu teknolojilerden faydalanmayanlar Glkeler ekonomik
acisindan ve sosyal acilardan geride 21 inci ylzyilinda en 6nemli olan gelismelerden biri
internet teknolojilerinin ortaya g¢ikmasidir (Kara, 2012). internetin teknolojilerinin gelismesi,
bircok farkl alanda, firmalarin is yapma turind ve boyutlarini degistirdi. E ticaretin saygin
kullanimi érnek verilebilir. Son yillarda musteriler evlerindeyken bile bilgisayar basindan
isteklerini karsiliyorlar (Cigek, 2018). internetin ticarette olan kullanimi yani World Wide Web
‘in ortaya ¢iktigindan is diinyasi inaniimaz bir hizla degismis oldu. Onceden hi¢ duyulmayan

Google, Facebook, Amazon, Alibaba, eBay ve Uber gibi uluslararasi sirketler, modern
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ekonomide 6nemli olarak ortaya giktilar (Kannan, P. K. ve LI, A., 2016). Dijital pazarlamanin
surecinde, pazarda olan ulusal ve uluslararasi firmalar arasinda yatirrm yaparak buylyen
firmalar olsa bile geleneksel pazarlama ydntemlerini kullanan ve bu dedisimlere boyun
egmeyen isletmelere bu slrecler daha zor gecen ve pazardaki alanlarini korumakta
problemler yasamaktadirlar.
Dijital pazarlama da basliklar:

a) interaktif pazarlama

b) Cevrim dostu pazarlama

c) Internet pazarlama veya E pazarlamadir.

Dijital pazarlama, temel olarak 4 asamadan olusur. Bu asamalar:

1. Elde et
2. Kazan
3. Olg

4. Optimize et sahip ¢k ve buyuttir

Bu doért asama birbirini tamamlayip, dijital pazarlama yardimi ile isletmeleri
musterilerine ulagmalar icin stratejik dnem sahibidir (Alan ve ark 2018). Dijital pazarlama,
dijital tekniklerin yarimi ile geleneksel bir pazarlama degildir, bu yeni bir pazarlama
anlayisidir. Etkisi olan pazarlama tekniklerini ve stratejilerini se¢cmek icin kendine 06zel
anlagiimali yanlari vardir. Dijital kanallari farkl tarlerde siniflandirilir.  Kanallarin
siniflandirmak igin bir yol, iletisimin hangi taraftan kontrol altina alindigi ve haberlesmenin
sadece tek yonlu olup olmadigini anlamaktir (Taiminen H. M. ve Karjaluoto, H., 2015). Genel
hali ile, dijital kanallari yardimi ile gergeklesen ve pazarlamanin tim uygulamalarini dijital bir
ortamda yapan pazarlama teknigi olarak tanimlanan dijital pazarlama, ne kadarda klasik
pazarlamanin uygulamalarini dijital kanallari aracigiyla gerceklestirse de klasik pazarlamaya
nispet olduk¢a ¢ok fazla avantajlara sahiptir. En 6énemlisi ekonomik olarak ¢ok blyuk bir
finansal yarari saglayan dijital pazarlama, glincellenmek imkani, yaraticihdi ile ve yeniliklerle

rekabetci olma 6zelliklerini agiklamaktadir (Bulunmaz, 2016).

4. 2. Mavi okyanus stratejisi

4.2.1. MAVi OKYANUS STRATEUJISiNiN TANIMI

Firmalarin kurulus hedefi rekabette Ustunlik saglamak ve etkin ve karli ve verimli
olmak ve varligini korumaktir. Rekabette Ustinlik saglamaktik hedefi olan firmalar daha ¢ok
rakiplerle fiyat ve kalite ve hiz ve maliyet agisindan ¢ok agir bir savas igindedirler. Bu savasta

rakiplerin hepsi birlikte bir kizil okyanusta olan baliklar gibi asiri derecede mucadele
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vermektedirler. Bu zor ortamda kendilerini tanimlamak yodne kizil okyanus tanimini
kullaniyorlar. Bu duruma karsi son zamanlarda olan rekabetci savaglardan disariya ¢gikmayi
ve rekabeti 6nemsiz olarak tanimlayan MOS tanimi ortaya ¢ikmaktadir.

Mavi okyanuslar, simdiye kadar kesfedilmemis olan isletmeleri, yani rekabetin
yodunlugu sebebiyle henlz bulunmamis olan pazarlar ortaya g¢ikarmaktadir. Rakiplerle
catismak yerine yeni musteriler ve pazarlarin bulundugu mavi olan okyanuslarda karli ve
ayni zamanda blylUme sansi olan bir puan sunmaktadir (Barutgu, 2014). MOS kullanan
isletmeler rakiplerin karsisinda micadele yerine, rekabeti tam olarak anlamsiz bir hale
getiren faaliyetlerle hem kendileri ve hem mdisterilerine yeni alanlar yaratmakla
ilgilenmektedirler (Bekmezci, 2013). MOS eskiden pazarlamacilarin senelerdir istedikleri Grin
farklilastirmak ve pazar boélimlendirme, konumlandirma gibi islemlerde rakiplere karsi
yaptiklari micadeleden uzaklastirir. MOS firmalara sihirli bir ydontem sunmakla ayni zamanda
musterinin neden hoglandigini ve neyi sevmedigini anlamakta ve etkili ve acik fikirlilige sahip
olmay! da sunmaktadir (Motley, 2008). MOS degisiklige ydne bir stratejidir ve her zaman
disuk maliyeti 6nemser. Musterilere Urlinlere ve pazarda olan Sinirhliklara radikal ¢ézim
Onerir. Bu stratejiyi kullanan firmalar tretim ve hizmetlerinin standartlarini rakiplerinden daha
da yUksek hale ulastirmalidir.

MOS firmalara, stratejilerinin oldugu cevrenin belirlenmesi yerine kendileri kendi ¢evrelerini
belirlemeleri i¢in bir strateji olusturmalarini 6nerir (Kalkan, A. ve Alparslan, A. M., 2009). Bu
stratejiyi ortaya c¢ikaran Kim ve arkadasi 2005 yilinda, farkli firmalarda ve mavi olan
okyanuslarin datalarini, gegmis 100 yilda essiz Pazar alanlarini bulma fikrini kanitlamak
amaci ile arastirdilar. Yazarlar, mavi okyanus pazarlari ve urlnleri malum bir ortamda olan
tekniklerin kullanisi veya degistirmesi ile basladigini sdylediler ve Firmalarin davraniglarini 4

kategoride yer aldigini belirlerdiler yani:

1. Isbirlikgi
2. Tepkisel
3. Saldirgan

4, Savunmaci,
Halinde rakiplerine karsi farkli rekabetc¢i davraniglar géstermektedirler (Miles, R. E. , ve
Snow, C. C., 1978). MOS klasik rekabet yerine yeni bir teknik sunmaktadir. Bu stratejiye gore
yogun olan rekabet ortamindan kurtulup ve rekabette UstlnlUk sadlamanin yolu, yeni deger

tanimlari yaratmakla muisterinin degerini yeniden tanimlanmakla gergeklesir (Yigit, 2015).

4. 2. 2 Mavi Okyanus Stratejisinin temel kavramlari
Mavi okyanus stratejisi 7 temel ilkeyle tanimlanmaktir:
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Firmanin faaliyet ettigi alanlari yeniden kurmak,

Sayilari 6nemsemeyip daha ¢ok buyuk bir resme odaklanmak,
Uygulamayi gerceklestirme haline getirmek,

Firmadaki deger zincirinde her faaliyetin surecine kalite
Duzeylerini olugturmak

Mevcut talebi artirmak

Temel engelleri agsmak

© N o g bk~ w NP

Guzel bir liderlikten ilham alarak dogru bir stratejik siralama segmek (Butler .C,
A.g.e)

isletmelerin mevcut ortalamadan fazla kara ulagsmasi ve biiyiimesi i¢in nerde ve nasil
davranmalari hakkinda yeni olan mavi okyanus stratejisi kavramlari, pazar alanlarinin
yeniden yapilandiriimasi ve genis resme odaklanmasi, mevcut talebinden ileriye gecmesi,
dogru stratejik yapiya sahip olmasi, firma engellerinin kaldirilmasi ve stratejinin

yapilandiriimasi seklinde siralanmigtir (Abidin, 2007).

4. 2. 3. Mavi Okyanus Stratejisinin Rekabet Stratejisi ortaminda Yer

Son zamanlarda kiresellesmekle ve ayni zamanda slrekli halinde rekabette olan
isletmeler, kendilerine 06zel rekabet stratejileri vardir. Cogu firmalarin kizil okyanus
stratejisinde olduklari gézikmektedir. Mavi okyanusta oldugunuz halde aniden kizil okyanus
icine duse bilirsiniz. Bu yuzden firmalarin kazanmasi i¢in firmanin nerede oldugunu anlamak

ve bu yerine gore strateji olusturmalidir (Rau, 2012).

4. 2. 4 Mavi Okyanus Stratejisinin Araglari
Mavi okyanus stratejilerinin ilkelerini yerine getirmek igin stratejik faaliyetler yapilir. Bu

faaliyetler deger yenileme ve 4 faaliyetten olusur. Bu araglar asagidaki gibidir,

4. 2. 4. 1. Deger Yenileme veya Deger Yaratma

Deger yenileme veya deger yaratma, MOS un temelidir. DUglk maliyet yaratma ve
farklilasmakla birlikte gerceklesir. Yenilik¢i degerin etkili olmasi icin maliyet sistemi ayarlanir.
Deger formill; deger = fayda — fiyattir. Bu stratejiye deger yenileme dememizin sebebi,
firmalarin rekabet ortaminda avantaj kazanmasi yerine, isletmenin kendisine ve musterilerde
deger yaratmasi ile yeni bir Pazar alani olusturmasina neden olur. Firmada yeni Urdn,

hizmet, teslim, maliyet, fiyat ve is metotlarina yardimci olur (Leavy, 2005).
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Maliyetler

Eleme yapma

Azaltmak

Yenilikgi deger

Artirmak

Yaratmak

Sekil- 7 Yenilikci Deger (ERGEN, 2011)
4. 2. 4. 2 Dortlu Faaliyet Cercevesi

MOS ile firmalar farklilasma ve diglk maliyetin arasinda olan dengeyi kaldirarak yeni
de@er yaratirken dortli eylem c¢ergevesinde olan, bu tablodaki dort temel sorulara ¢6zim
ariyorlar (Ergen, 2011).

MOS’ un geligtiriimesiyle birlikte uygulanmasinda 6nemlidir. Sevilen bir stratejinin
devami olmasi i¢in 3 faktérin énemi vardir. Bunlar, deger, kar ve insandir. Yani musterilerin
hoslandigi faaliyet gelistiriimesi, firmanin da kar etmesini ve firmanin ¢alisanlarina da moral

ve deger saglamalidir (Kim, C. ve Mauborgne, R., 2009).
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Azalt
Hangi unsurlar endiistri

standardmin altina
diisiiriilmelidir?

Yok et g Yarat

Endiistrinin tartismasiz Endiistrinin hic

kabul ettigi unsurlardan sunmadi@: hangi
hangileri unsurlar
kaldirilmalidir? _ yaratilmalidir?
. 3

Yiikselt

O Hangi unsurlar endiistri
standardinin iistiine
cikarilmalidir?

Sekil- 8 Yeni Deger Tablosu

4. 3. Mavi Okyanus Stratejisi Oniindeki Engeller

Kim ve Mauborgne MOS un karsisinda 4 Engel vardir. Bu engelleri su sekilde
belirlediler (Kim ve Mauborgne, A. g. e. s. 150).
1. Biligsel Engel (sorgulamaktan kaginma),
2. Politik Engel (guglu kisilerin kars1 koymasi),
3. Motivasyonel Engel (motivasyonu disuk calisma),
4. Kaynak Engeli (kisitli kaynaklar).

Firmanin  g¢alisanlarinin  radikal  degisimin  olmasinin  gerekli  oldugunu
kabullenmemeleri biligsel engeli, isletmelerin faaliyetlerini yaparken gerekli kaynaklari
bulmakta zorlanmasi problemli olmasi kaynak engeline nedendir. Firmanin ¢alisanlarinin
cesaretlenmesine engel olan, moralini bozan faktorler motivasyonel engeli olusturur ve

yenilik ve degisim yolunda olan engel politik engelidir (Oztiirk, 2015).
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Bilissel engel

Statiisko igindeki
orgut

Kaynak engeli Politik engel

Yerlesmis
menfaatlerin
gatismasi

Sinirl kaynaklar

Motivasyonel engel

Motive olmamis
calisanlar

Sekil- 9 Uygulamaya Dért Engel

Mavi okyanus stratejisini mecbur eden bazi gugler var. Bunlarin biri Teknolojik
degisimler ylzinden sanayideki olan artis ve piyasadaki Uriin ve hizmetin ¢ogalmasidir.
Sonu¢ olarak ¢ogu sanayide arz ve talebin artmasina neden olmustur ve bagka neden
kiresellesmek yuziinden sinirlarin ortadan kaldiriimasidir (Taskin, 2010). Mavi okyanuslarin
karsisinda kizil okyanuslar, varligini koruyan sektorlerin hepsini kapsamaktadir. Kizil
okyanuslarda isletmenin tim sinirlari bellidir ve kabullenmistir ve oyunda rekabetin kurali
bellidir. Mavi olan okyanuslarda talep savas ve micadele yerine ayni zamanda kar ve hem
blylime sansi verir. Mavi okyanuslar, ¢cogu zaman kizil okyanusun ig¢inden var olur.

Rekabetin veya talebin olmadigi bir yerde “Mavi Okyanus” ortaya ¢ikar.
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Tablo- 4 Kizil Okyanus ve Mavi Okyanus Karsilastirmasi (Kim, C. ve Mauborgne, R., 2009)

MAVi OKYANUS STRATEJIiSI KIZIL OKYANUS STRATEJIiSI
Rekabetin olmadigi pazar alani olustur. Mevcut Pazar dizleminde rekabet et.
Rekabeti konu disi birak Rekabeti yen.
Yeni talep olustur ve ele gegir. Mevcut talepten faydalan.
Deger/maliyet 6dunlesimini Kir. Deger/maliyet 6dunlesimi yap.
Bir sirketin etkinliklerinin tim sistemi Bir gsirketin etkinliklerinin tim sistemi
farkhlastirma veya disuk maliyet takibi icinde farkllastirma veya distk maliyet
ayni hizaya koy. konusundaki tercihiyle ayni hizaya koy.

Rekabet olan bir ekonomi ortaminda kizil okyanus, sinirl olan bir sayida
musterilerden ve mevcut hedefte olan pazardan daha ¢ok pazarin payini kazanmak ve talep
sayisini arttirmak igin micadelede rakiplerin arasinda en basta olmak olan bir Pazar alanidir.
Burada galip olan temel fikir, pazarin en biylk bélimidnd elde etmektir ama Mavi okyanus,
direkt rakiplerin orda olmayan ve daha fazla kar eden ve fazla sayida muisteri kazanmak ve
engelleri asan bir pazardir (Naeem, 2016). Yeni bir pazar alanini bulmak, firmaya birgok
sevdigi bir monopol pozisyonu saglar. Yani sirketler, yeni yapilandirma ile sinirlarini
degistirme sansini bulurlar. MOS, sirketleri tekelci yapmiyor. Maliyet disirme ve
farklilasmakla yonlendiriyor (Kim, W. C., & Mauborgne, R., 2005). KOS den gecip MOS
yelken agmak paradoks bir islemdir. Rakipler olan her bir alanda savasin kural vardir ve
strateji belli bir alanda ve o alan i¢in miicadele edenlerin paylasacagi belirlenir. MOS de ama
mevcut toprakta olmakta degil baska topraklar bulunmasi gergeklesir. Kizil okyanusta kalan
mutlaka birisini aradan ¢ikarmali ve suyu kanl etmek zorundadir (Kim, C. ve Mauborgne, R.,
2009).

MOS ne kadarda yeni gozikse de kullanilmasi uzun suredir var. Otomobiller, muzik
kayit sekilleri, havacilik teknolojileri, petrol gelisimi, saglik ve kisisel bakim ve Ydnetim,
danismanhgi gibi ¢cok sayida seyler o ortamlarda yoktu ya da yeni yeni bashyordu. 20yil
onceden akilli cep telefonlari, indirimli zincirli marketler, elektrik trlinler tGretmek yoktu heniz
veya ortaya cikmamisti (Taskin, 2010). MOS, tercih edilmesi gerekli olsa da kizil olan
okyanusta bulunan ¢ok fazla firmaya bunu ortaya ¢ikarmak zordur. Kim ve arkadasi 2004
yiinda 108 yeni firmada yaptiklari olan bu c¢alismada bu firmalarin %85’inde kendilerini
kirnmizi okyanusta olmayi daha iyi hissettikleri ortaya ¢ikti, sadece %15’un yeni pazar alani
ve isletme olusturma zahmetinde bulundurmayi ifade ettiler (Kiyan, S. S.ve Ozer, A., 2011).

Calismalarda rekabetten daha uzak tutmak igin firmalarin, misgsterilere yeni bir deger
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saglamalarini ve imkani sunabilecek yeni pazar bolgeleri icat etmelerini gerekli oldugunu
soylediler. Yeni pazarlarin nasil icat edilmesinden miusterilerin ¢cogu bir fikri olmadigindan
dolayi, yeni pazar bulmakta musteri odakli olmakla faydali olamayacagini anladilar ve bu
ylUzden bir piyasada musteri olmayanlara daha odaklanmasi gerektigini fark ettiler. Misteri
olmanin neredeyse hi¢ faydasi bulunmamaktadir. Yeni pazar olusturma imkaninin en temeli,
rekabetin Otesine gegcmek ve Pazarin yeniden sinirlarini yapilandirmaktir (Kalkan, A. ve
Alparslan, A. M, A. g. e. s. 1-13). Bu anlayis, stratejik yonetimde olan firsatlari takip edilmesi
ve firmanin gugli taraflarini kullanarak bu firsatlardan en etkin sekilde faydalanmasini
anlatmaktadir. MOS un temeli yenilenmek oldugundan isletmelerde yenilikle slrecin
orgutinde de kabullenmesi igin yonetiminin anlayisini érgutinde yenilik firsati vermeliler.
Bunun igin

1. Degisime yone hazirlanan politikalar ve alinan kararlara Personelin katiimasi,

2. Yeni fikirleri kargilamak ve basarisizliklari fazla 6nhemsememek, Ydneticiler ve

yonetilenler arasinda ve personelin kendi aralarindaki

3. Paylasim yapmalarini saglamak,

4. En kuglk basarilarinda 6nemseyerek takdir edilmesi,

5. Kisisel yetenekleri belirli olan hedeflere yonlendirmesinde katki saglamak.

MOS in avantajlari olsa da elegtirilerde vardir. Bu elestirilerin ortak noktasi MOS’ un

surdurdlebilirligidir. Mavi okyanus stratejisi ne kadarda deger yenilemekle ilgili ise ve mevcut
pazardaki yeniliklerin basinda olmakla olsa da, uygulamada, yénetimde ve insan kaynaklari
acllarindan da elegtirilir, ginkd mavi okyanusta rekabet anlamsiz halinde dusunulayor ve bu
genel olarak yenilik anlayisi ve rekabet dogasi ile ortistr. Farklilasmakla kazanilan liderlik
gecici olacaktir ve yeni bulunan mavi olan okyanusun firsatini zamanla diger rakiplerin de bu
bdlgeye gegmesine sebep olacaktir. Her isletmenin fark yaratma stratejiye gitmesi sanayinin
genel olan degerini dedistirecektir. Bazi rekabetgi olan faktérler zamanla ortadan kayip
olacak, firmalarin Urettikleri ve Pazar acisindan kabul goérilen yeni rekabet faktorleri zaman
icinde dnem kazanacaktir. Bu durumda ortaya ¢ikan her mavi okyanus zaman gectikce ister

istemez kizila donecektir. Mavi okyanuslar gegcici olarak ustunltuge sahipler (Gunes, 2011).

4. 4. MAVi OKYANUS VE KIRMIZI OKYANUS BAGLANTISI

MOS ve KOS in bagh olduklar stratejide 2 paradoks vardir. Bu 2 paradoks
isletmelerin gevreyle olan iligkilerinin nasil yénetiimesine baghlardir. Orgiit cevre iligkilerine
mi yoksa, yoksa gevre mi drgltlerin temel yapisini belirler. Ulgen ve Mirze 2010 da soyle

dediler, isletmeler ¢evrelerine karsi ya uyumcu reaktifler veya belirleyici proaktif davraniglar
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vardir. Uyumcu yaklasima (cevresel determinizm) de tanimlanir, érgit ¢evreyi etkilemesi de

yeniden yapilandirici olarak tanimlanir.

4. 4. 1. Yapisalci Gorusg, uyumcu yaklagim (Cevre Determinizm)

MOS tamamen rakipsiz bir alanda c¢alismak zorundadir. Mevcut topragin bir
bdliminde degil, yeni bir toprak yaratmakla olumlu olur. Yani kizil okyanuslar savasinda
kisitlayan temel unsurlarini kabullenmek anlamindadir. Kizil olan okyanuslarda, rekabet
etmekte zorluk ceken igletmeler olduklarn sektér, yapisalci bakis ya da c¢evresel
determinizme dayanirlar (Kim, W. C., & Mauborgne, R., 2005). Buna gore isletmeler
kendilerinden fazla ekonomik giglerine baghlardir. Yapisalci anlayisi, endustriyelin
organizasyonun ekonomisi etkisi altindadir. Arzin ve talebin sartlarinin yapilandirdigi pazarin
yapisl, saticilar ve misterilerin davranisini sekillendirir ve yerinde son isi belirler. Sistemin
temel degisiklerini, temel ekonomik kosullarindaki énemli degisimler ve 6nemli teknoloji
acisindan degisimler gibi pazarin yapisinin diginda olan faktorler belirlemektedir (Savut,
2016).

4. 4. 2. Yeniden Yapilandirici Gorus, belirleyici,

Mavi olan okyanuslarda yeniden yapilandirici yaklagsimi gecerlidir, bu yaklasim
pazarin siniri ve sektérdeki firmalarin eylemlerini yeniden yapilandirmakla Dinyaya acilan bir
gorastir (Kim, W. C., & Mauborgne, R., 2005). Bu goérus, yeni bir Blylme teorisi lzere
kurulmus olmaktadir ve firmanin kaynaklarinin blylimesi olan surecinde bilgiler ve fikirlerin
kullanim yolunu gdstermektedir. En 6nemlisi, mevcut olan bilgilerde ve pazar alanlarinda tam
olarak yeni bir halde yeniden yapilandirma ortaya ¢ikartilacaktir.

Ornek olarak, Dubai mavi okyanus yardimi ile yeniden yapilandirici olarak bugiine
kadar karli bir sekilde biiyliimeye adim atti ve biiyiidii. Bos topraklarda higbir yapi yoktu. Is
firsatlari ve saglk sektori yoktu ama blylimeyi basardi. Bu o6rnekle Mavi Okyanus
Stratejisinin sadece firmalarda degil, yani sira destinasyonlar ve llkeler de bile uygulama

Ozelligine sahiptir.

4. 5. Mavi okyanus ve kizil okyanusa diinyadan ve Tlrkiye’den érnekler
4. 5. 1. Mavi okyanus stratejisine Diinyadan érnekler

Ford’'un T Modeli: Cok pahal ve liks araglar o tarihin bozuk e toprakli yollarinda fazla
kullanilir degildi bu ylizden at arabalar daha ilgi ¢ekiyordu Ford, T modeli araci ile mavi
okyanus stratejisini kullandi. T sadece tek bir renk segenegiyle yani siyah ve az opsiyonlu ve

iyi bir fiyata sahip olmaktaydi, her gin Kullanmak i¢in uygun, glvenli ve dayanikliydi. O
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doénemin zor yollarina da uygundu. Ford’un, 1908 deki %10 olan pazar payl 1921 yilinda
%62 i buldu. Ford, maliyeti disurtp pazar payini da artirmaya basladi (Capital, 2016).

Sari Kuyruk:2000yillari, Amerikalilar saraba ¢ok ilgi gosterdikleri bir yillardi ve sadece
Fransa ve italya’nin retimlerini kullanmaktaydilar. Avustralya’da Sari Kuyruk, Yellow Tail
Amerikalilarin tam begendiklerini sundu: ucuz ama fiyata goére kaliteli bir sarap, yellow tail
sarabi pazarda 6dolar olurken benzerleri 9 ve 11 dolard.. lyi fiyat, iyi paketleme iyi dagitim

Amerika’da Pazar payini hizlica artirdi (Dlnya, 2016).

4. 5. 2. Kizil Okyanus Stratejisi: Diinya Ornekleri

Samsung: samsung telefonlari bugliin nerdeyse pazarin dortte birine sahip olsa da
bazi noktalarda fazla kan kaybetti. Android olmasi ile sikintidayken Samsung’un kaliteli
siniftan modelleri maliyette sadece Apple ile yarismak igin artmakta géziuklyordur. Sadece
Note 5 ile S4 ve s 21 Zoom arasindaki farklara bakmak yeterli olacaktir. Burada Samsung
Apple ile aralarindaki farki agarken, kendi musterileri ile de mesafe acti. Bugin musteriler
artik telefon aldiklarinda girip de hangi telefon daha 6zellikli diye bakmiyorlar. Markanin
6nemi daha énemli oldu. Samsung markasini korumak i¢in harcadigi her kurusu telefonlarin
fiyatina yansitmaktadir bir yandan da 2015 yilinda pazara giren Samsung cihazlarinin sayisi
84. 6 milyondur. 2015 yilinin sonundayken karli olmaya c¢alisan Samsung, pazarda talebi
artirmaya calismaktaydi (Ezgimen, 2016).

Volvo: Volvo Carsin yeni XC90 modeli, Amerikan oto Guvenliginde Sigorta tarafindan,
Top Safety Pick+ 6dulu aldi. Volvo Cars, Otomobilin guvenliginde yeni bir Yaklasim oldugunu
kanitlamistir. Volvo XC90, tim bu testlerden en Fazla puani aldi ve tim yeni Volvo
otomobillerde bulunan City Safety- Sehirde Givenlik Sisteminin sayesinde 6nden ¢arpma
engelleme testinde superior puanini skorunu almistir (Volvocars, 2016).

Tablo- 5 Yeniden Yapilandirma ve Cevresel Determinizm Stratejisi Uygulayan Sirketler:
Diinyadan Ornekleri (Agras, S, Atbas, F , Seyba, E, 2017)

Yeniden Yapilandirici Yaklagim (mavi)

Cevresel Determinizm Yaklagimi (kizil)

Ford T Modeli: O dénemde ABD"de yollarin
camurlu ve bozuk olmasi at arabalarini
tercih ettiriyordu. Ford T Modeli ile daha
dayanikli, guvenilir ve maliyeti uygun arag
Uretildi ve pazar payi %61" e cikartildi.

Samsung: Tuketicilerin artik tGrin 6zellikleri
disinda markaya énem verdikleri anlasiimig
ve Samsung sirketi tanitima, reklama ¢ok
ciddi meblaglar harcayip bunu tlketiciye
yansitarak rekabette ciddi yaralar almistir.

Sar Kuyruk: 2000%i yillarin basinda kaliteli
Fransiz ve italyan saraplarina karsi Uretilen
sarl kuyruk sarabi hem aromatik ve kaliteli
hem de fiyati diger saraplara oranla ucuz
olmasi sebebiyle sarabi olduk¢ca cekici
kilmistir.

Volvo Cars: Volvo Cars, otomobil
guvenliginde 6nemli adimlar atmistir. “XC90”
modelini g¢ikaran Volvo, 2015 Top Safety
Pick 6dulini alarak rakiplerinden bir adim
One gegmigtir.
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4. 5. 3. Mavi Okyanus Stratejisi: Tiirkiye Ornekleri

Torku-Konya seker: Konya, Sekerli Grtnlerinde glikoz yerine pancar sekeri kullandi.
Bir taraftan da uretiminde Grin farklilagsmada yapti 10’dan fazla cesitli Grin retmeye basladi
ve tarimsal Uretimle katma deger vergisini distrdu (Gorez, 2014).

Miktat Agaoglu sirketler Grubu: Agaoglu Sirketler Grubu, 2001yilinda ekonomik krizin
gerceklestiginde fiyati disen arsalari satin aldilar ve yatirrm yaptilar. Bu durumda krizden
faydalandilar. 22miyon dolara kadar 2016yilinda kar yapti. Bu karin nedeni krizde cesur ve

zekali davranmaktir (Patronlar, 2012).

4. 5. 4. Kizil Okyanus Stratejisi: Tiirkiye Ornekleri

Tark Telekom: bu grup 2016'da TT Net ve Avea’nin birlesiminden dogdu. Marka
birlesiminde tlzel kisilikler korundu AVEA ve TTNET markalari, Turk Telekom olarak bir
araya geldi. 27ocak 2016’da internet mobil ve ev telefonu hizmeti Tlrk Telekom’la basladi.
Bu dénemde, Ttirk Telekom bu strateji ile pazardan fazla alan kazanmigtir (Aslan, 2016).

LC Waikiki: LC Waikiki de temel strateji pazara derinligine girmektir. Burada fiyat ve
Kar pay! oldukc¢a dusuk tutularak ve bir taratanda rakipleri pazar alanindan uzak tutmakla ve
ayni zamanda kendi pazar payini yukseltmekle devam edilmektedir. Bu fiyatlandirma
stratejisi sayesinde musteride hem orta ve hem Ust kaliteli Grinleri dusuk fiyatla satin
alabiliyordur, Her giin pazardan daha fazla alan almaktadir (iri, 2011).

Tablo- 6 Yeniden Yapilandirici ve Cevresel Determinizm Stratejisi Uygulayan Sirketler:
Turkiye Ornekleri (Agras, S, Atbas, F , Seyba, E, 2017)

Yeniden Yapilandirici Yaklagim Cevresel Determinizm Yaklagimi

Torku-Konya seker: Konya Seker, Urlnlerinde glikoz
surubununun yerine seker pancari kullanarak drunlerini
Uretmeyi basarmistir. Ayni zamanda seker Uretmenin
yaninda, Torku markasiyla unlu mamuller, sekerleme,
cikolata, sut, icecekler, et drlnleri, yag, dondurulmus
drtnler, sirke ve sos dUrlnleri kapsaminda retim
saglamistir.

LC Waikiki: LC Waikiki stratejisinde, fiyat ve rakipler
de g6z 6nunde bulundurularak- k&r marji olabildigince
dislk tutularak  belirlenmektedir. Kaér payinin
olabildigince dislk tutulmasi, bir taraftan rakipleri,
pazar disinda tutmaya yaramakta, ayni zamanda
firmanin pazar payini da olabildigince blylitmesini
saglamaktadir.

Agaoglu sirketler Grubu: Agaoglu Sirketler Grubu,
kriz zamanlarinda emlak sektdriine ydnelerek ileride
kullanabilecekleri stratejik arazileri satin alip, ilerleyen
zamanlarda bu arazileri insaat  sektdriinde
degerlendirmigtir.

Tiirk Telekom: Tirk Telekom, TTnet ve Avea‘y tek
marka adi altinda birlestirdi. Bu stratejiyle Tirk
Telekom Sirketi, 206 bin kilometrelik fiber aginin
sagladigi glgle, entegre iletisim, eglence ve TV
hizmetleri kaynaklarini etkin bir sekilde kullandirma
kapasitesi artmis oldu.

4. 6. MAVi OKYANUS STRATEJIiSININ UYGULANDIGI BiM MARKETIN

INCELENMESI

Mavi okyanus sayesinde ilkemizde biyiiyen ve blyimekte olan BIM 4li mavi

okyanus gercevesini boyle uyguluyordur,
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1. Azalt, Misteri hizmetleri, Uriin sunma kalitesi, Magazalarin raflari désenme ve
kalitesi
Yarat, Toptan fiyatina perakende aligveris, Mahalle market konsepti yaratmak
Yok Et, Money kartlari, musteriye servis
4. Yukselt, Magaza sayisini, Marketin kendi markasi Grtnleri
BiM, Mavi Okyanus Stratejisi icin iyi bir érnektir. Mevcut pazar alaninda rekabet
mucadelesi yerine, kendine yeni bir pazar yaratmis ve rakiplerini bu pazara davet etmektedir.
Ve bu pazara kendine ézel kurallarini sunmustur. BiM Birlesik Magazalari Anonim Sirketi 31
Mayis 1995 yilinda kuruldu ve Eylal 1995 tarihinde faaliyetlerine basladi. Bu firma yulksek
olan indirimli bir sekilde trln perakendecilik piyasasinda faaliyet gdsterip ve icinde kendine
0zel markalarla birlikte yaklasik 800 Griinden olusup ve Turkiye’de perakende magazalarla
satmaktadir. FILE satis modellide, 2015 de FILE ismi ile miisterilere farkli hizmetler sunmaya
baslamistir. Bu yeni satis kavraminda amag¢ musterilere yeni saglik ve kisisel bakim ve gida
ihtiyaglarini daha kaliteli ve orta ve yilksek diizeyde sunmaktir. FILE Magazalari ise 1. 000
m? alana sahiptir ve satig alanlarinda yaklagik 4. 300 Urin sunulmaktadir. Bu Urunlerinde
yine %35’i kendine 6zel marka yani HARAS dan olusmaktadir. 31 Mart 2021 tarihinden FILE
olarak 134 magaza hizmet vermektedir. Yurt digi faaliyetleri Fas Kraliginda Mayis 2008
tarihinde kurulmus ve Ayni sekilde, Sirketin %100 istirakle Misirda ayni iste faaliyet gosterip
300magazaile hizmet vermektedir. Bu indirimli magazalar ve 6zellikle BIM gibi diisiik
maliyetli magazalarda kag yanilgiya rastladim. Bazi yanlis ényargilar bulunmaktaydi asagida

bahsedelim.

1. Dusuk kaliteli Grtnler satiimaktadir. Yoneticilerin ¢cogu higbir kanit olmadan,
ucuz Urun saticilarin Grtnlerini kalitesiz buluyorlar (Ryans, 2009).

2. Buyuk indirimli olan magdazalarinda hedef musteriler nispeten dusuk gelire
sahip olan gruplardir. Evet ama, gelirleri diistiik olan musteriler diinyanin her
Ulkesinde toptan pazarin en blylk kismini olusturmaktadir, ama rakamlar
masgterilerin geliri ve indirim magazasi tercih etmesi arasinda iliskinin o
kadarda glcli olmadigini gosteriyorlardir. Ornek olarak Almanya’da pazarin
%35 ini dusuk gelire sahip olan mugteriler almistir ama indirim magdazalari
sadece pazarin %43une sahiplerdir (Steenkamp, J. B. E. M. ve Kumar N,
2009).

3. indirim magdazalari sade ekonomik kriz dénemlerinde ilgi cekmektedirler.

Gelirleri fazla olan mdusterilerde hassas donemlerde fiyata fazla ilgi
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gOstermektedirler. Ama Avrupa’da olan arastirmalarda farkli bir sonug ortaya
cikmistir. Bu magazalarin kriz donemlerinde daha fazla dikkate alinmalari
dogrudur ama bu dénemlerde olusan musteriler ekonomik durumlarin yoluna
girdiklerinde de aligverise devam ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Blyuk olan indirim magazalari yalnizca Avrupa’da basarili olabilir, tabi ki
hayir, BIM’ in 2005yilindan itibaren 2020'ye kadar gdsterilen faaliyet
raporlarinda gayet basarili ve hata baska Ulkelerde de ayni basariyi
suirdiirmektedir. BIM’ in bazi mavi okyanus stratejik faaliyetlerinin incelenmesi
asagida bahsedilmigtir.

BiM magazalannda, hizmet| aksatmayacak yetediikte
personel caligr.

BiM, drdnlerl koliler iginde teghir eder, gerekslz magaza
mallyetierinden kaginir

BiM, miigterilerne an yakin noktalarda ve en wygun
fiyatiaria magjaza kiralar

BiM migtedled, memnun kalmadikian Grinler
tartigmasiz lade edeblliner.

BIM magazalarn. olablidigince sode dekore adilir.

BiM igin migterlennin menfaati. ksa vadell yiksek
kardan daha dnemilidir.

-

BiM, en kalitell Grinleri en uygun fiyatiada sunar.

BiM, migterler gin ylksek kalltell Grinler
dzel olarak Grettin.

BIM. dndnlerin fiyatin arbracak abartih
reklarm harcamalan yapmaz.

BiM migterler, ambalaja we markaya degll. Grandn
kendisine para Sderler.

Sekil- 10 BiM Hizmet Felsefesi (BiM, 2020)

Rakiplerden daha az stok birimi mevcutta bulunmasi. ABD de normal bir
sUpermarkette 25000-30000 stok sayis gdzukmektedir (Wortmann, 2004). Bu
rakamlar geleneksel sipermarketlerde bazi yazarlarin dedigine goére 50000’e
ve bazen 100000’e kadar arta (Berman, 2015) (Kumar, 2007). Az sayida stok
sayisi musterilerin isini kolaylastirsa da alici ve saticinin arasindaki

iliskilerinizde azaltmak gibi avantajlar sunmaktadir, devir hizini da artirir
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b)

d)

(lyengar, S. S. , ve Lepper, M. R., 2000) (Murphy, 2015). BiM de 700 stok
sayisi bulunmaktadir (BiM., 2017).

Rakiplere gore daha kiglk magazalarda hizmet sunmak, indirim
magazalarinda dogal olarak piyasanin orta ve nispeten duguk gelir grubunda
olan musteriler hedefe alinmaktadir. Bu hedef esnasinda sehirlerde kiralarin
daha dislk olan konumlarda odaklanmasi gézikmektedir. Tirkiye’de BIM
2013 yilinda yaklasik 5000 magazada ve depo alanlarinda 1. 650. 000 m2
den olusan alanlarda hizmet vermektedir ve bu yaklagik ortalamada 412,5 m2
olmasini gostermektedir (BIM., 2017). Arka ve ara sokaklarda olmak kira
maliyetlerinin daha az olmasinda neden olup ve bir rekabet avantajina
dénismustiir (BiM, 2016a). Tirkiye’de yapilan bir arastirmada da BiM disiik
fiyatlar ve musteriye yakin konumda olmakla musterilerin tercihinde 6nemli
oldugunu tespit etmislerdir. Migros, Carrefoursa ve Kipa otopark alanlarina
sahip magazalar kullanirken, BiM otoparksiz ve daha disik kira ile islem
yapmaktadir. BiM iiriinlerine kosulsuz garanti ve degisim avantaji sunmaktadir
(Bim, Bim, 2016b). Kosulsuz olan iade ve garantisi, musterilere hicbir kosul
gostermeden ve zamansiz sekilde satin aldiklari Grini BiM e iade
edebilmektedirler. BIM web sitesinde reklam yapiimiyor ve bu nedenle bu
tasarrufu masterilere yansitmaktadir (Bim, 2016c).

Aligveris posetlerinin Ucret karsihginda satiimasi zaten son zamanlarda yesili
korumak nedeniyle bircok markette posetler ticretlidir ama, BIM’ de her zaman
Ucretli oldugu gézikmektedir.

Urdnleri kutularda sunmak ve satisa gikarmak Uriinler kendi teshirli olan
karton ve Kkolilerinde sunulur veya paletlerde sergilenir ve bu sayede
calisanlarin raflara dizme ve bosaltma ihtiyaci olmadan daha hizli ve
tasarruflu bir sekilde sunulmaktadir (Bim, 2016d).

Uriin teslimatlarinin depolara yénlendirilmesi, Her bir tedarikgi bir magazaya
Urin teslim etmesinde Her glin ¢ok sayida ticari araglarin magazalarin énine
gelmesi gerekmektedir. Calisanlarinda zamanini  harcayacaktir. BiM
magazalarinda tedarikgi arabalar yerine BiM logosu olan lojistik araglar vardir.
Yani depodan alinarak zamanda ve masrafta tasarruf yapiimaktadir.

Kasalari hizli sekilde islem yapmalarini saglamak kasalarin islemini
hizlandirarak hem musgteriler daha fazla beklemeyecektir ve hem fazla kasiyer

sayisinda gerek kalmayacaktir. Manav Urlinler ambalajlarda ve tartmak ve
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kodlamak igin fazla zaman kaybedilimemektedir. Hediye ve Money kart
kullanmadiklari icinde zamanda tasarruf yapilmaktadir.

g) Daha az galisan sayisi ile hizmet sunumu BiM magazalari haftanin her ginii
09:00-21:00 saatleri arasinda agiktir. GUnlik mesai saati yaklasik 8 saat
olmaktadir. Fazla mesai sadece resmi tatillerde o&denir, her c¢alisan
magazadaki tum iglerle ilgilenmektedir ve hig bosuna zaman
kaybetmemektedirler (Bim., 2016e).

h) Mitevazi ve sade bir magaza bigimi, BIM magazalarinda dekorasyon ¢ok
sade ve raflar en basit ve sade sekliye dizenlenmistir. Magazalar ise sade ve

Isik sistemleri ve araclar ve tabelalar sade dizenlenmis bir sekildedir (Bim,

2016f).
Tablo 7- BiM Son 10 Yil Degerlendirmesi
_ CiRO T GALISAN ) MAGZA y _ MUSTERI | MAGZA :' :;ﬁﬁ
viL| RO DEGISiM| KAR DEGISIM CALISA| SAYISI | MAGZA | SAYISI [MUSTERI| SAYISI | BASINA KAR
(Milyon TL) [ yiznesi | Milon TO) | yionesi|N SAYISI| DEGISIM | SAYISI [ DEGISIM| SAYISI | DEGISIM | KAR DEGiSIM
YUZDESI YUZDESI YUZDESI | (Milyon TU)| yiyznEsi
2010| 6574 246 - 16216 - 2951 - 1.94 0.083

2011| 8189 24.57% 299 21.70% | 18854 | 16.27% | 3289 | 11.45% 2.21 13.84% 0.091 9.20%
2012| 9806 19.75% 331 10.84% | 20724 | 9.92% | 3855 | 17.21% 2.52 14.29% 0.086 -5.43%
2013 11849 20.83% 414 24.93% | 23798 | 14.83% | 4000 | 3.76% 2.80 11.11% 0.103 20.40%
2014| 14463 22.06% 395 -4.49% | 27637 | 16.13% | 4502 | 12.55% 3.10 10.71% 0.088 | -15.14%
2015 17428 20.50% 580 46.83% | 30232 | 9.39% | 4972 | 10.44% 3.40 9.68% 0.117 32.95%
2016 20072 15.17% 671 15.59% | 37439 | 23.84% | 6167 | 24.03% 3.60 5.88% 0.109 -6.81%
2017| 24779 23.45% 864 28.75% | 41993 | 12.16% | 6765 | 9.70% 4.10 13.89% 0.128 17.37%
2018 32323 30.45% 1251 44.83% | 47980 | 14.26% | 7418 | 9.65% 4.50 9.76% 0.169 32.08%
2019| 40212 24.41% 1425 13.91% | 51765 | 7.89% | 8341 | 12.44% 4.90 8.89% 0.171 1.30%
2020 55495 38.01% 2607 82.95% | 60663 | 17.19% | 9365 | 12.28% 4.70 -4.08% 0.278 62.94%

BiIM marketinde uygulanan MOS’ile CIRO, KAR, ISTIHDAM, MAGZA SAYISI ve

MUSTERI SAYISINDA dogrusal bir artis izlenmektedir. BIM sirketi degerlerine bakildig!
zaman MOS uygulanmasi karin surdurilmesine ve magaza sayisi gibi blyime
parametrelerinde artisa sebebiyet vermigtir. Son 2 yilda Covid-19 pandemisine ragmen
tabloda yer alan parametrelerde fayda-deger de bir gerilme gézikmektedir, dolayisiyla MOS
bu calismalarda etkinligini ve dogrulugunu ortaya koyan bir pazarlama stratejisidir. Sektérde
yer alan A101, SOK ve ... gibi diger marketler zincirinin ayni stratejiyi uygulamalar ve
yaptiklari blyime hamleleri bu stratejinin blylme agisindan ¢ok dogru oldugunu

desteklemektedir.
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Karhligin artmasi Ulke ekonomisinin énemli bir destekleyici unsurudur, ¢lnki artan
kar devlete 6denen vergi miktarinin artisi demektir ve 6te yandan pandemiye ragmen

istihdamdaki artis bluyimeyi gosteren diger bir parametredir ve issizligi azaltarak ekonomiye
katkisini ortaya koymaktadir.

YILIK CIRO ( (Milyon TL)
60000 55495

50000

402
40000 Q

3233;/"

30000 20072 24?Z9’//’
14463 o

11849/0/0
10000 | 6574 81.89 S

Milyon TL

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
YIL

Sekil 11- BiM Son 10 Yil Yilik Ciro Degisimi

YILIK KAR ( (Milyon TL)

3000
2607
2500
2000

1500

Milyon TL

1000

500

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
YIL

Sekil 12- BiM Son 10 Yil Yilik Kar Degisimi
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CALISAN SAYISI

70000
60663
60000
50000
40000
&
N4
30000
20000
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0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
YIL
Sekil 13- BiM Son 10 Yil Yilik Calisan Sayisi Degisimi
MAGZA SAYISI
10000 9365
9000 8341
8000 7418
6765
7000 6167
6000
4972
5000 4502
3855 4000
4000 3289
2951
3000
2000
1000
0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

YIL

Sekil 14- BiM Son 10 Y1l Yilik Magaza Sayisi Degisimi
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MILION KIS|

MILION TL

MUSTERI SAYISI
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Sekil 15- BiM Son 10 Yil Yilik misteri Sayisi Degisimi

MAGZA BASINA KAR (Milyon TL)
0.300 0.278

0.250
0.200

0.150

0.103

0100 | 0.083 9021 o0.086

0.050
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Sekil 16- BiM Son 10 Yil Yilik magaza Basina Kar Degisimi
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BiM 10 YILIK DEGISIM GRAFI

100.00%
80.00%
60.00%
40.00% /
o~
20.00% o o
0.00% | @ v \
-20.00%
- 0,
40.00% 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
==o==C|RO DEGISIM YUZDESI 0.00% [24.57%|19.75% | 20.83% | 22.06% | 20.50% | 15.17% | 23.45% | 30.45% | 24.41%| 38.01%
«=@==KAR DEGISIM YUZDESI 0.00% [21.70% |10.84% | 24.93% | -4.49% |46.83% | 15.59% | 28.75% | 44.83%| 13.91% | 82.95%
CALISAN SAYISI DEGISIM YUZDESI 0.00% |16.27%)]| 9.92% | 14.83%[16.13%| 9.39% |23.84%|12.16%|14.26%| 7.89% |17.19%
==0==MAGZA SAYISI DEGISIM YUZDESI 0.00% [11.45%|17.21%| 3.76% |12.55% |10.44% [24.03% | 9.70% | 9.65% |12.44%|12.28%
=== MUSTERI SAYISI DEGISIM YUZDESI 0.00% |13.84%]14.29%|11.11% [10.71%| 9.68% | 5.88% |13.89%| 9.76% | 8.89% | -4.08%
MAGZA BASINA KAR DEGISIM YUZDESI | 0.00% | 9.20% | -5.43% | 20.40% |-15.14%]| 32.95% | -6.81% |17.37%32.08% | 1.30% |62.94%

Sekil 17- BiM Son

10 Yil Yilik Degdisim Ylzdeleri Karsilastirmasi

MOS’un etkinligini ve dogrulunu ortaya koyan grafikler yukarida yer almaktadir, bu

calismada grafiklerde yer alan ve incelenen biyume, karhlik ve istihdam parametreleri kimi

zaman resesyona ugrasa da sUrekli blyime eyleminde olduklarini géstermektedir ve

grafiklerde bu eylemin tersine yani

g6zikmemektedir.

Fiyat Endeksi ve Enflasyon Grafigi

BiM, Tiirkiye'nin enflasyonla

kigllmeye

miicadelesinde yillardir 6nemli bir rol
iistlenmektedir.

&> Gida ve alk

<> BiM fiyat arhsian

olstiz icecekler enflasyonu

Sekil- 18 Fiyat Endeksi ve Enflasyon Grafigi (2020, s. BiM)
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SONUC

MOS, pazarlamacilar ve firmalarin senelerdir pesinde olan drtiinde farklihk yaratmak,
pazarin bélimlendirmesinde, alan segimi gibi faaliyetlerde rakiplerden uzaklagsmayi ve fiyatta
olan kizil okyanustan uzak tutunmayi tanimlamaktadir. MOS un 6nemli tarafi, deger
acisindan yenilik yaratmaktir. Mavi olan Okyanusta olan bir isletme, ayni zamanda hem
musteri ve hem de hizmet sunan firma igin deger yaratarak ve bu degerde de yenilik sunarak
basarmaktadir. Rekabetin ¢ok ¢etin ve acimasiz oldugu alanlari agiklamak i¢in kizil okyanus
anlayisi kullanilir. MOS da dikkat ¢ekici bir diger nemli konu ise “diguk maliyet” kavramidir.
Mavi olan okyanuslarda savas ve kazanmak yerine yeni talep yaratilir Mavi olan okyanuslar,
genel olarak kizil olan okyanuslarin icinde ortaya cikar. Rekabetin ve isteklerin olmadigi bir
pazarin bélgesinde ortaya ¢ikmasi igin Mavi Okyanus tanimlanmistir. KOS dan MOS e olan
bu gegmek asamasini ifade etmek zor bir durumdur. Clnki; keskin bir rekabetin oldugu
ortamda kizildan maviye gegmek icin belirlenmis prensipler yoktur ve maviye gecis her bir
isletmenin bireysel kararliligina baglh yapacagdi hamlelere baglidir. Ancak mavi okyanusa
gec¢menin iki temel yolu vardir. Birinci yol; isletme dinyasina girerken kimsenin olmadigi bir
Pazar segmek, ya da ikinci yol; Griinde yeniligine gitmektir.

Gunumuzde yaygin olan egilim rakiplerin olmadigi bir Pazar bulmak degil AR-GE ve
inovasyona yonelmektir. Burada temel amag¢ bdélimlenen pazardaki tiketicilerin yeni
aliskanliklarina, pazara yeni rakipler girmeden, hizla uyum saglamak fikri yatmaktadir. MOS
deger ve yenilik yaratmakla da ayni zamanda tanimlana bilir. Firmalar yenilik yaratmak igin
yeni bir yapiya da sahip olmalilar, bu nedenle, isletmede olan yetkililer yenilige dogru
calismalari ve firmalarini yenilik¢i bir kilttirle sahip olmalari MOS in temel igletme stratejisi
olmas! yoéninde 6nemli bir Ustlnlik saglayacaktir. Onerilerse; pazara yeni girecekler
rakiplerin olmadi§i pazarlan tespit edip bu pazarlara girmeye yonelmelidirler, rekabetin
acimasiz ve olumcil etkisinden kurtulmak amaciyla Ar-Ge (Arastirma-Gelistirme) ve
inovasyon (Urinde yenilik veya yeni urlin) isletmelerin temel etkinlik konularindan biri
olmalidir. Mavi Okyanus yardimi ’ile Ulkemizde de firmalar ve isletmeler bu zor rekabet

ortaminda hayatta kalabilmektedirler.
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