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PAZARLAMA HARCAMALARI ASLINDA BiR
YATIRIM MIDIR?

Neriman ENER®

Klasik pazarlama zihniyetinin hakim oldugu isletmelerde, pazarlama
planlamas: yapan isletmeler gelecek yila ait satig tahmininden yola ¢ikmakta
ve pazarlama faaliyetlerine ayiracaklari biitgeyi satis gelirlerinin belirli bir
ylizdesi olarak belirlemektedirler. Bu durumda yiiksek satis geliri tahmini
yiksek harcamalara, diisiik satis geliri tahminiyse pazarlama biitcesinde
kisintiya yol agmaktadir. Halbuki bilindigi izere satig gelirleri sebep degil,
sonug¢ olmalidir ve satis gelirleri pazarlama faaliyetlerine ayrilacak biitgeyle
dogru orantilidir'.

Bu zihniyeti benimseyen pazarlama yoneticileri pazarlama
harcamalarim kisa vadede saug gelirine doniistiirmeye calisirlar ve bunlara
masraf goziiyle bakarlar. Giiniimiziin modern pazarlama anlayisin
benimseyen yoneticileriyse pazarlama faaliyetleri icin yapacaklari harcamalara
masraf goziiyle degil, bir yatirim goziiyle bakmaktadirlar. Yeni pazarlama
zihniyeti bu harcamalart tipki sabit kiymetlere yaurilan sermayenin yillar
icerisinde kendisini amorti etmesi gibi, pazarlama harcamalarinin da kisa
donemli degil, uzun donemde belirli bir pazar payimna ulastirici, yillar
igerisinde satig gelirlerini ve dolayisiyla karlilifi artiracak bir yatirim
olduBunu benimsemektedirler®.

Pazarlama harcamalarina yatinnm zihniyetiyle yaklasan yneticiler,
pazar payinin ‘seneye ne olacagindan ziyade, uzun ddnemde isletmenin
biiytiyiip genislemesini saglayacak "sadik tiiketicilerin" nasil yaraulacagiyla
ilgilenirler. Kisa vadeli taktikler yerine, uzun donemli "Pazarlama Yatirimi"
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zihniyetini benimseyen isletmeler, gok kisa bir siirede pazarda yerlesmis
rakipleri karsisinda tstiinliik elde etmekte ve ¢ok Snemli rekabet avantajlari
yakalamaktadirlar. Ciinkii bu zihniyeti benimseyen yoneticiler i¢in dnemli
olan, pazarlama faaliyetleri i¢cin ne kadar harcama yaptiklari degil, ne derece
isabetli ve verimli harcamalar yaptiklaridir®.

1. GELENEKSEL PAZARLAMA ANLAYISINDAN

MODERN PAZARLAMA ANLAYISINA

Geleneksel pazarlama anlayigimin odak noktas: mal ve hizmetlerdir.
Bunlarin nasil planlandigi, nasil fiyatlandirildigi, hangi kanallardan dagildig
ve hangi metodlarla tutundurma yapildifi 6nem kazanir. Modern pazariama
anlayisini benimseyen ydneticiler i¢in bu fonksiyonlarin tiimii ¢ok Gnemli
olmakla birlikte yeterli degildir. Ciinkii faaliyetlerin odak noktas: tiiketicidir.
Onemli olan onlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek kir saglamaktir.
Basari, isletmelerin dofru pazari segebilmesi (Hedef Kitle), bu pazarda dogru
analizler yapabilecek pazarlama becerilerini kullanabilmesi ve uzun donemde
tiiketicileri igletmeye baglayacak, sadik tiiketiciler yaratma potansiyelini
degerlendirebilmesiyle Ol¢iilir.

Geleneksel ve modern pazarlama zihniyetini benimseyen yoneticilerin

pazarlama planlamalarinda belirgin bir takim zihniyet farklihiklan
sergiledikieri goriiliir®.

Pazarlama harcamalarimin uzun dénemde satis

Pazarlama harcamalarina kisa ddnemi
masraf gozlyle bakan geleneksel zihniyet

gelirine donUsecegine inanan ve yatinm gdzlyle
bakan modern zihniyet '

- Gelecek yilki tahmini satiglarimiz nedir?

- Relklam harcamatlanm rakiplerimle
uyumiu mu? Onlann ulagtig: thketicilere

- Uzun ddnemli pazarlama hedeflerimiz nelerdir?

- Hangi hedef kitleye reldam yapmaliyim, hangi taketici
kesimini ihmal edebilirim?

ula#bﬂuym FRHANOR - Pazarlama harcamalanim isletmeye sadik tuketiciler
- Diger pazariama harcamalarim yaratabiliyor mu?
rakiplerimle uyumlu mu?

- Bu yilki pazar payim artiyor mu azaliyor
mu?

- Pazarlama harcamalarimda nasil bir
kisint! yapabilirim?

- Hangi yeni tuketicilere y&nelmeliyim, hangilerini
elemeliyim?
- Pazarlama harcamalarimi isabetli bir yatinima nasi|

déndstarebilirim? Yeni tuketicilere ulagma maliyetimi
nasil azaltabilirim?
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Cizelgeden de agik¢a anlasildigi lzere pazarlama harcamalarina
masraf olarak bakan bir pazarlama yoneticisiyle, yaturim olarak bakan bir
pazarlama yoneticisi arasinda ¢ok dnemli bir takim taktik farklihklary gorilir.
Geleneksel zihniyetli yoneticiler kisa vadeli diisiinmekte, pazar payi
oranlartyla ¢ok yakindan ilgilenmekte, tiketici sadakatine fazla Onem
vermemektedirler. Amaglari pazarlama harcamalarini kisa donemde minimize
ederek maksimum karhihi@a ulagmakur. Oysa ki pazarlama harcamalarim bir
yatrim olarak degerlendiren yoneticiler daha genis perspektit icerisinde
hareket etmekte, uzun vadede sadik ve mutlu tiiketiciler yaratmak igin ugras
vermekte, kiarlih@: kisa donemde degil, uzun donemde artirma miicadelesini
benimsemektedirler. Ozellikle pazara sonradan giris yapan kit kaynakli kiigiik
isletmelerin pazarlama harcamalarina bir yaurim zihniyetiyle yaklasmalar
kendi gelecekleri agisindan ¢ok mantikl bir pazarlama stratejisi olusturabilir.
Ciinkii tiiketicilerde yerlesmis bir takim ahiskanlhiklari kisa siirede kirmak ve
pazardan pay almak uzun yillar siirecek pazarlama yaurimim gerektirir.

2. KUCUK iSLETMELER PAZAR PAYLARINI
NASIL ARTIRABILIR?

Bir isletmenin herhangi bir zaman kesitinde sahip oldugu pazar payi,
¢ok kisa bir siirede elde edilmis bir pazar pay: degildir. Uzun yillar yapmis
oldugu ¢alisma ve ¢abalarin sonucudur. Ancak inkar edilemeyecek bir gergek
varsa 0 da herhangi bir iirlin veya hizmet kategorisinde pazara ilk giren
isletmelerin  birtakim avantajlari yakaladiklanidir. Hergeyden Once bu
isletmelerin belirli bir pazar paymna ulasmasi ¢ok biiyiik pazarlama
harcamalarim gerektirmeyecektir. Ciinkii bu mal veya hizmeti alip denemeye
hazir, yeniliklere ¢ok merakh tiiketici kesimleri mevcuttur. Bunlar gergek
ihtiyag sahipleri olabilecekleri gibi, belirli bir sosyal gruba ait olabilmek veya
kisilik ve statii sahibi imaji yaratmak igin de satin ahmlarda bulunabilirler®.

Yillar gecip rekabet kizistikga yeni isletmelerin pazara girmesi
zorlagmakta, aym oranda bir pazar paymna sahip olabilmek i¢in gerekli
pazarlama harcamalar1 geometrik bir artig seyri gostermektedir. Bu tiir
ekonomik giigliikler isletmelerin pazarlamaya ayiracaklari biitceyi kismalarina
neden olabilir. O halde yeni giren isletmeler sinirli kaynaklarimi harcarken
mantikli ve segici davranmali, kisa donemli degil, uzun dénemde saus
gelirlerini artirict "pazarlama yatrimi” stratejisini benimsemelidirler. Kiigiik
isletmelerin, koselerinde oturarak biiyiiklerin hatalar yapmasini beklemesi
klasik pazarlama zihniyetinin Uriiniidiir. Modern zihniyeti benimseyen kiigiik

5  Miller, Christopher, M., Mac Intyre, Shelby and Mantrala, Murali; "Toward Formalizing Fashion
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isletmelerin pazarlama yoneticileri igin Gstesinden gelinemeyecek pazarlama
giicliigii yoktur. Yeter ki harcamalar isabetli yapilsin ve taktikler tam
zamaninda devreye sokulsun. Bu tir isletmelerin basarisini kisa siirede
artiracak taktikler soyle siralanabilir:

2.1. Hedef Pazarin Siir1 Cok Iyi Belirlenmelidir

Finansman acisindan gegerli olan bazi kurallar bazen pazarlama igin
de gecerli olabilir. Nasil ki bazi durumlarda ¢ok kiicik bir bor¢ miktariyla
satig gelirlerinde ¢ok 6nemli bir patlama saglanabiliyor, pazarlamada da gok
iyi secilmis bir hedef kitleyle satig gelirlerini siiratle arurmak miimkin
olabilir. Isletmeye diisen en Onemli gorev, pazarlama arastirmasi
tekniklerinden yararlanarak gergek tiiketicilerini belirlemek ve pazarlama
faaliyetlerini o kesim tizerinde yoZunlastirmakuir.

isletmeler cogunlukla pazarlarini bellibasli kriterlere gore ayirirlar.
Bunlar cografik, demografik, psikogratik (yasam big¢imi, sosyal simf1 vs.) ve
davranissal (tutumlar, satin alma giidiileri) boliimlendirmeler olabilir. Hangi
metod kullamlirsa kullanilsin, igletmeler ulasmak istedigi tiiketici kesimine tam
anlamiyla ulasamayabilir. Ciinkii mal ve hizmet sayilarinin artmasi boliimler
arasinda ylizer-gezer birtakim tiiketici kitlelerinin olusmasina neden
olmaktadir. Isletmelerin dikkatinden kagan bu gruplar, iyi teshis edildikleri
taktirde uzun dénemde uygulanacak isabetli pazarlama stratejileri sayesinde
sadik tiiketicilere doniistiiriilebilir ve isletmenin pazar payim kaliteli (gabuk
degismeyen) bir pazar payina doniistiirebilir. Kimdir bu tiiketiciler ya da
gruplar?

2.1.1. Degiskenler (Yiizer-Gezerler)

Pazara yeni giren bir isletmenin &nceden pazarda yerlesmis
isletmelere baglanan tiiketicileri kendine ¢ekmesi ¢ok maliyetli birtakim
pazarlama faaliyetlerini gerektirir. Halbuki isletmelerin sunduklar1 mal ve
hizmetlerde birtakim hosnutsuzluklar ve satig sonrasi tatminsizlikler
yasanmakta ise sonradan pazara giren isletmelerin bu kesime ulagmasi ¢ok
bilylik maliyetleri gerektirmeyecektir. Ornegin yillarca bilgisayar pazarim
elinde tutan dev IBM firmasi satis sonrasi hizmetlerde yeterli basariyl
saglayamadi@1 i¢in sonradan pazara giren kiiciik bilgisayar firmalarinin reklam
kampanyalar1 buyiik etki yaratmis ve IBM pazar payim biiyiikk oranda bu
kiigiik isletmelere kaptirmistir®.

6  Petre, Peter: "IBM's Misadventures in The Retail Jungle”, Fortune July 23, 1984, s. 73
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2.1.2. Yiiksek Kar Saglayan Tiiketiciler

Bilindigi tizere dagitim kanalinda yer alan kurum veya kisiler gerek
ulagabildikleri tiiketici sayist, gerekse faaliyetlerinde sagladiklar verimlilik ve
rasyonellik sayesinde, iiretici isletmeler igin daha tercih edilir olabilirler. Ure-
tici igletmelerin, satis Oncesi iiretim ve dagitim maliyetleri kadar satis sonrasi
hizmet maliyetlerini de gelismis bilgisayar verileri sayesinde sisteme dahil et-
mesi gerekir. Hangi kanallar daha diisiik pazarlama maliyetiyle yiiksek karhlik
sagliyorsa pazarlama faaliyetini o kanallar iizerinde yogunlastirmalidiriar’,

2.1.3. Pazar Pay: Belirleyicileri

isletmeler, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde onlarin kararlarini
etkileyebilecek, karar vermelerini cabuklastuiracak kisi veya kurumlari
belirlemeli ve pazarlama faaliyetlerini bunlar aracihifiyla desteklemelidirler.
Bunlar dort grupta toplamak miimkiindiir.

2.1.3.1. Demografik Gruplar

Bunlar belirli bir yas grubundan olabilecegi gibi belirli bir gelir
grubundan da olabilirler. Orengin, bazi mal ve hizmetler yetiskinleri
ilgilendirdigi halde drneklerine lilkemizde de sikga rastladifimiz gibi reklam
filmlerinde mesajlar cocuklara yonelmektedir. Bir reklam ajansi yoneticisi
gocuklarin pazardaki giiciinii su sozlerle vurgulamaktadir. "Bir mamulii veya
hizmeti yetiskinlere ydnelik reklam stratejileriyle pazarlarsaniz basarisizhik
ihtimali biiyiiktiir. Ciinkii o sahis ¢ok arzu etse de kisitlayici nedenlerle (zaman
darligi, maddi imkansizliklar) rafin 6niinden gegip gidecektir. Oysa ki gengler
ve ¢ocuklar o mamulii anne-babalarina aldirabilmek i¢in kendilerini yerden

yere atacaklardir"®.

2.1.3.2. Tiiketici Etkilesim Merkezleri

Bir mamul veya hizmetin belirli merkezlerde yoZun bir bigimde
tiiketiciyle temasi pazarin hizla biiyimesini saglayabilir. Biiylik hastaneler,
biiylik restoran.ve eglence merkezleri kiiciik isletmeler i¢in blyiik avantaj
olusturabilirler. Yasam biciminin hizla taklit edilerek yayginlagmasi
isletmelerin basarisini kisa siirede arurabilir®.

2.1.3.3. Referans Gruplan

Isletmeler toplum iizerinde dnemli sosyal ve psikolojik etkiler yaratan
kisilerden yararlanarak mal ve hizmetlerini onlara benimsetmek isterler. Unli

7  Bessen. Jim; "Riding The Marketing Information Wave", Harvard Business Review, Sepiember-
October 1993, s. 150.

8  Pope, Danicl; "The Making of Modern Advestising”, Basic Books, Newyork. 1984, s. 280.
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sinema yildizlary; {inlii sporcular deger yargiar, tutum ve davranglariyla
6rnek alinan ve taklit edilen kisiler olduklarina gore isletmeler ilettikleri
mesajlarda bunlardan yararlanmak isterler'.

2.1.3.4. Biiyiik Miktarda Sann Alimda Bulunanlar

Bazi kisi veya kurumlarm bir mal veya hizmete olan talepleri bilhassa
ara mal ireten sanayilerde bilyik onem arzeder. Bu kurumlar tiretici
isletmelere baski yaparak belirli isletmelerin irettikleri veya uyguladiklar
sistemi tercih etmelerini saglayabilecek sdz hakkina sahiptirler'. Kiiciik
isletmeler pazarlama faaliyetlerini bu gruplar lizerinde yoZunlastirmalidiriar.

Pazar payimi artirmayi hedefleyen yeni isletmelerin hedef kitlelerini
iyi belirlemeleri ve bu kitlelere en kolay yoldan ulasabitecekleri pazarlama
stratejilerinden maksimum sekilde yararlanmalari onlarin zaman ve kaynak
israfin1 Gnleyecektir.

2.2. Pazara Dogru Zamanda Girilmelidir

Pazara giris, isletmeler agisindan basari veya basarisizlifi belirleyen
en onemli kriterlerden biridir. Pazara ilk giren isletme olmak beraberinde
birtakim avantajlari veya dezavantajlan getirebilir. Eger bir isletme hammadde
tedarikinde, maliyetlerde, haberlesmede, mal ve hizmet kalitesinde, dagimda
veya pazarin kaymaZimi almada avantaja sahip olacaksa pazara ilk giren
isletme olmak onu kisa siirede biiyiitebilir. Ancak bazi durumda pazara geg
girmek isletmeler agisindan ¢ok avantajli durumlar yaratabilir. Ciinkii bu
isletmeler yarisa daha geligmig bir teknolojiyle, daha akilci reklam stratejisiyle
tiiketici tercihlerindeki degisime adapte olabilme yeteneZiyle ve daha kalifiye
isgiiciiyle kaulmaktadirlar. Kendilerinden Onceki isletmelerin pazarlama
stratejilerindeki hatalarindan yararlanma imkanlari vardir.

: Pazara geg giren bir isletme i¢in giiniimiizde mamuliin hayat seyriyle
ilgili kisitlayic: ogeler ortadan kalkmaya baslamistir. Klasik pazarlama
anlayisinda pazarda doygunluk sathasimi yasamakta olan bir mal veya hizmetin
karhh@inin azaldifi, bu safhada pazara yeni giren isletmelerin basarili
olamayacagi savunulur. Halbuki pazarlama harcamalarim eelecese yonelik bir
yatirim olarak goren igletmeler igin pazara bu s,aﬂaad; “iri;yapmak kisa
sirede buylimeyi saglayabilir. Ciinkii isletme pazarda ::nevcut mal veya
hizmetin olgunluk sathasinda hedef kitleyi ¢ok iyi belirleyerek "Pazar Payt
Belirleyici®lerine, gerileme donemindeyse o mal veya hizmetle ilgili
memnuniyetsizlik belirtileri gosteren "Yiizer-Gezer kesime" yonelik pazarl:ma

10  Belkavi, Ahmed and Janice: "A Comparative Analysis
; 2 ysis of The Roles Portraye. wn ey P
Advertisements”, Journal of Marketing Research, May 1976, 5 nl;;}l ortrayed by Women in Print
11 Hoeckel, Stephan and Nolan, Richard; "Manacine F . A .

Bihis 199!73. Ay s ¢ naging By Wire™, Harvard Business Review”. September-
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faaliyetlerine afirlik verdigi taktirde ¢ok bilyiik bir rekabet avantaji
yakalayacaktir'>.

2.3. Reklam Kampanyalari Kesintisiz Olmali, Taklit
Edilemeyecek Avantajhi Mesajlar Iletmelidir

Pazara gec giren isletmelerin en Onemli dezavantajlarindan biri
onceden giren isletmelerin yerlestirmis oldugu "Marka imaji”dir. Bu imaj:
tiiketici belleginden kazimas: kisa siirede kolay degildir. Ancak pazara ilk
giren isletmelerin genelde yapmakta oldudu bir hatadan sozedilebilir. Mal
veya hizmetin -pazara giris ve gelisme donemlerinde reklam stratejilerine
agirlik verirken doygunluk noktasinda fiyat kirma, tiketici kuponlar: dagitma
vs. gibi promosyonlara yoneldikleri gérilir. Reklam kampanyalarinda ortaya
¢ikan bu kesinti donemi sonradan pazara giren isletmelerin eline 6nemli kozlar
verir. Bu dénemde tiiketiciye farkli bir mal veya hizmet sundugunu vurgula-
yan reklam mesajlar: sayesinde yeni giren isletmeler kisa siirede dikkat ¢ekip
ilgi uyandirabilirler. Gilinlimiiz tiketicisinin 6nem verdigi ¢evre duyarhifi,
tiiketiciyle entegrasyon, memnuniyetsizlik karsisinda ugramlabilecek zarar-
larin tazmini gibi konular reklam mesajlarinda agik¢a vurgulanmah ve diger
isletmelerin taklit edemeyecegi bir dstiinliie sahip olduklar bu mesajlardan
agik bir bigimde algilanabilmelidir. Ornegin son yillarda iilkemizdeki hava
meydanlarinda uygulanan pazarlama stratejileri isletmelerin bu konularda
giderek daha duyarl hale geldiklerinin gdstergesidir. Yiyecek-igecek yer
hizmetleri veren USAS, "Memnuniyetsizlik karsisinda paraniz iade edilir"
slogantyla satislarini bir anda hizla artirabilmistir™.

Pazarlama harcamalarint yatirim olarak degerlendiren isletmelerin,
reklam kampanyalarinda siireklilik saglamasi, mesajlarim rekabette avantaj
yaratici temeller tizerine oturtmasi, difer isletmelerin zayif yanlarim tstiinlige
cevirici sloganlar kullanmasi ¢ok kisa bir siire igerisinde olmasa da uzun
donemde pazarda biiyiimesi kaginilmazdir.

SONUC

Giiniimiiziin isletmeleri i¢in rekabet finansman ve miihendislikten
hizla uzaklasarak pazarlamaya dodru kaymustir. Pazarlarin dis rekabete
actimast, tiiketicinin bilinglenmesi kaliteyi fiyatin Oniine gegirmistir. Isletmeler
finansal imkaniar1 ve kapasiteleri stnirh da olsa uygulayacaklar: pazarlama
stratejileri sayesinde rekabetie avantaji yakalama sansimi elde etmislerdir.
Pazarlama harcamalarini, kisa donemde geri donecek masraf olarak degil de,

12 Slywotsky, Adrian J. and Shapiro, Benson, a.g.c., s. 105.
13 “Marketing Forum 93"; Marketing Tirkiye: Ekim 1993, s. 26.
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uzun donemde satis gelirlerini, pazar payim ve karlili§1 artiracak bir yatirim
araci olarak goren isletmeler, hedef kitlelerini dogru belirler, bunlara en etkin
ulagma yollarini 6grenir ve isabetli mesajlar iletirlerse az harcamayla biiyiik
basarilar elde edebilirler. Ciinkd giinlimiizde rekabette 6nemli olan miktar de-
gil, kalitedir. Pazarlama harcamalarina da bir yatirim zihniyetiyle yaklasilmal
ve meyvelerinin uzun donemde mutlaka toplanacag: akildan ¢ikariimamalidir.
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