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OZET

Isletmelerin basarisini sglayan fonksiyonlarin en énemlilerinden birisi pdaaradir.
Gunumuzde pazarlama artikgdr isletme fonksiyonlarina yon verergldtmelerin itici gticu
haline gelmgtir. Bununla birlikte pazarlamanin kapsamiggen ¢evre ve migferi ihtiyaclari
dogrultusunda gun gectikce gel@mektedir. Buna paralel olarakslatmeler pazarlama
faaliyetlerini ¢aitlendirmekte ve gegietmektedirler. Ancak, bu faaliyetlerin etkin kekilde
orgutlenmesi de & basina 6nem arz eden bir konudur.

Gunumuzde mgieri beklentileri buyik 6nem kazamgniisletmeler arasinda mgierilere
daha iyi Urin ve hizmet sunmanin yaninda, onladailndaha iyi ile§ime gecerim yasi
baglamstir. Bunun sonucu olarakslétmelerde pazarlamagalikli bir doneme gegcilnstir.
Bazi gletmelerde pazarlama departmaninin Urinle ilgitgdk konunun patronu olg@u

gorulmektedir.

Calsmamizin  konusunu, sletmelerde pazarlama fonksiyonunun drgitlenmesi
olusturmaktadir. Konu ti¢ bolim halinde ele aligtmi ilk iki bolimde teorik aciklamalara
yer verilmitir. Uglincti bolimde vaka incelemeleri olarak, Uvdle Migros Tirk T.AS.,
Pfizer ve Tez Tour gibi, her biri farkli sektorlerdaaliyet gosteren uluslararasi firmalara yer
verilmistir. Firmalarin yetkilileri ve cayan ile yapilan gorimeler sonucunda, pazarlama
orgut yapilariyla ilgili edinilen bilgiler aktarilmgtir.
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SUMMARY

One of the most important factors influencing thecess of enterprises is marketing.
Nowadays, marketing has become a pushing powerstiegbes all other functions in an
enterprise. In addition to this, the scope of mankeis expanding day by day in parallel with
the changing environment and customer requiremebtsrespondingly, enterprises are
diversifying and expanding their marketing actedti However, the way in which these
activities are organized effectively is an impottasue all by itself.

Nowadays, the expectations of the customer hasedaigreater importance, and
competition between enterprises regarding whichpramide the best service and production,
as well as how to communicate with the customdyeist way has begun. As a result of this,
enterprises have entered a period in which the ampthas transferred to marketing and, in
some enterprises, the marketing department isageéeing in the driving seat when it comes
to dealing with the product.

The subject of our work is the organisation of tharketing process in enterprises. The
subject is approached in three chapters. The themirexplanations can be found in first two
parts and, in third part, case studies are detaglecompassing international companies active
in different sectors such as Unilever, Migros TUitkA. S. , Pfizer and Tez Tour. As a result
of the discussions with the authorized represamstof the companies, information about the
marketing organization structures were obtaineduesed.



ONSOz

Bu calgmanin temel amaci,sletmelerde pazarlama fonksiyonunun o6rgutlenmesinin
incelenmesidir. Bu kapsamda her biri farkll seldcité faaliyet gdsteren Unilever, Migros
Tark T.AS., Pfizer, Tez Tour firmalari incelengtir. Firmalarin yetkilileri ve caganlari ile
yapilan gorgmelerden ortaya c¢lkan sonuclagekil ve grafik haline getirilerek

yorumlanmgtir.

Calsmanin hazirlanmasinda katki ve desteklerini esisyem, cakmanin fikir hocasi ve
dangmani olan Prof. DrSafak AKSOY’ a, ¢cajmama yoOnlendirmeleri ile énemli katki
sagzlayan Prof. Dr. Hayri ULGEN’ e tekkir etmek istiyorum. Ygun i tempolarina ramen,
gOrisme taleplerime olumlu cevap veren ve verdiklerigiterle, calgmamin uygulama
kisminin temelinin olgmasini sglayan Unilever, Migros Turk T.A., Pfizer, Tez Tour

yetkilileri ve calsanlarina tgekktrd bir bor¢ biliyorum.

Son olarak bga babam olmak tzere aileme ve sevdiklerime, heraraoldgu gibi bu
calsmamda da bana inanip destekledikleri icgek&lr ederim.

Calsmamin, bu alanda agtarma yapanlara yararli olmasini dilerim.



GIRIS

Gunimuzde yg@nan uluslar arasgma, ulkelerarasi sinirlarin ortadan kalkmasi, bilgi
toplumuna gegj teknolojik gelsmeler gletmeleri 6nemli derecede etkilemektedir. Global
pazarda, belirli kaynaklarla sinirsiz istek veyhtlar: kagilamaya cakan gsletmeler, ancak
islevsel bir 6rgut yapisiyla rekabette ustinlukladar. Islevsel bir 6rgut yapisina wiaak
icin her gletmenin yararlanagayontem ve teknikler farkhdir.

Degisen migteri ihtiyacglari dgrultusunda, son yillarda pazarlamanin kapsami glauk
genglemistir. DOrt unsurdan okan pazarlama karmasinin artik yedi, hatta sekizirdias
olustugu konusunda gosler vardir. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini giin gectikce
¢esitlendirmektedirler. Bu dgrultuda, baarinin bir gergi olarak, bu faaliyetlerin
duzenlenmesi velevsel birsekilde drgitlenmesi gerekmektedir.

Isletmelerde pazarlama fonksiyonunun 6rgitlenmesioglemeyi hedefleyen bu gaha,
Uc bolimden olgmaktadir.

Calsmanin birinci  bolimunde; orgutlemenin  tanimi, ikl ve orgutsel yapiyi

bicimlendirmede kullanilan yontemler izerinde domugtur.

Calsmanin ikinci bolimunde; pazarlama fonksiyonu veudlemmesi, teorik olarak ele

alinmstir.

Calsmanin dctnct boliminde ise; konuyla ilgili olarakka incelemeleri yapilrtir.
Unilever, Migros Turk T.AS., Pfizer, Tez Tour firmalarinin yetkili ve ¢cgdnlariyla yapilan
gorismelerde elde edilen veriler gaultusunda, pazarlama o6rgutleriyle ilgili tespitler
yapimstir.



BiRiNCi BOLUM
ORGUTLEME VE ORGUTLEME T iPLERIi

Yonetim sdrecini okiuran fonksiyonlar olan planlama, 06rgiutleme, yomelt
koordinasyon ve denetim 6rgutin tim basamaklarkidgbnetim faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir Isletmelerin gercekigirdigi tim faaliyetlerde, bu fonksiyonlar belli derecede
yerine getirilir. YOnetim fonksiyonlari arasindadokca yakin igkiler vardir. Bu ilgkiler
sekil 1.1'de gd0sterilmektedir. YOnetim fonksiyonladan orgitleme, planlamadan sonra
ikinci adimi olgturur, kletme faaliyetlerinin ¢cok ve eeli oldugu guntumizde, bu
faaliyetlerin etkin bir sekilde o6rgutlenmesi bakimindan oldukgca Onem gemktibir
fonksiyondur (Efil, 1999, s.93).

PLANLAMA
Amagclar ve bu amaclara
ulasmak icin kullanilacak

yontemlerin secilmesi

KAYNAKLAR 1 I PERFORMANS
- g?ﬁ:ﬂsal KONTROL ORGUTLEME ) ﬁ‘lm?]ff;ara
) Hlammadde Faaliyetleri Gorevlerin i Uﬁjnler
Teknoloii i gozleme ve [« » basariimasiicin P Hizmetler
: Bi?gino o duzeltici 6nlemler sorumluluklarin - Etkililik
aI‘r:]c belirlenmes (randiman)
I - Etkinlik
YONLENDIRME
Calisanlar motive etmek| _

icin etki kullanma

Sekil 1.1 Ydnetim Fonksiyonlar
Kaynak: Efil, 1999, s.93

1.1.Orgiitlemenin Tanimi, Onemi veilkeleri

Organizasyon kelimesinin iki anlami vardir. Birisicibir faaliyet olarak orgutlemeyi,
ikincisi bir varhk olarak 6rgutu ifade eder. Daheik ifade etmek gerekirse, birincisi organize
etme veya 6rgutleme (organizingbemi, ikincisi ise buglem sonucunda meydana gelen yapi,
bina veya orguttur (Ozalp, 2001, s.241). Bu ayrapiigiktan sonra orgiitlemenin ve érgitin

ayri ayri tanimini vermek daha anlamli olacaktir.



Orgiitleme (organize etme); “ bir amaci gercgilmek (izere yapilacakleri tanimlama,
gruplama, yetki ve sorumluluklari tanimlayarak drre ile faaliyetleri dizendarme
calsmas! olarak tanimlanabilir” (Orticti, 2003, s.79). Banimdan hareketle, Misirda

piramitlerin yapilg1 iyi bir 6rgiitleme sonucudur (Ozalp, 2001, s.240).

Orglit (organizasyon)rgiitleme §lemi sonucunda ortaya ¢ikan bilimsel yapidir. Oiigit
bicimsel bir yoni vardir. Her orgiitte olmasi gerekezellikler isesunlardir (Orticii, 2003,
s.79);

. Belirlenmg amaglar olmasi
. Insanlardan meydana gelmesi
o Yapisinda belli bir 6lctide bicimsellik olmasi

Bir organizasyonun yapisini belirleyen, kagaize eden bdica unsurlar; amag bigi, is
bélumil ve uzmankana, kontrol alani, hiyergirve yetki devri ilkesidir (Ozalp, 2001, s.244).

Amagc birlgi ilkesi; bir butin olarak organizasyonun veya angasyondaki her birimin
acik olarak belirlenngi bir amaci olmalidir. Bu ilke, organizasyonlarinrlda nedeni ile
ilgilidir. Organizasyonlar, ancak belli bir amagrsa mevcuttur. Oncelikle 6rgitiin temel
amaci belirlenmeli, daha sonra bolum ve alt bolaimie amagclari birbirine bamli olarak
duzenlenmelidir. Organizasyonlarda alt amacglar geangaclara uyumlu olmali, onlara ters
dismemelidir. Organizasyonun yapisiniglietmenin kisim, bolim ve B&antili olarak genel
amaglarini gercekjirmeye miisait olmasi gerekmektedir (Ulgen, 19954)s

Is bolumi ve uzlgma ilkesi; klerin parcalara boliinmesi ve birskiin isin bitinuni
yapmasindansa, uzmastigl tek bir parcasini yapmasidirsiEemekle daha iyi sonu¢ almay!
ifade eder (Akat, Budak ve Budak, 2002, s.224letmelerin, faaliyetlerini personelinin
isbdlimu ve uzmanianasina olanak géayacak bicimde boélimlere ayrilmasi gerekir. Bunun
yani sira, sletmede cagan herkese yonetici olsug gdren olsun bilgi, yetenek ve tecribeleri
dogrultusunda uygun gdorevler verilmeli ve bu gorevigevamli yapmalari g@anmalidir ki,

uzmanlama sglansin ve ¢agan sine hakim olarak gorevini strdursun.

Kontrol Alani ilkesi (Span of Management); bir yonetici ne kadaneyimli ve bilgili
olursa olsun, etkin bigekilde yonetebilegg astlarinin sayisi sinirlidir. Bir Uste ghaast
sayisini rakamsal olarak vermekgdo desildir. Bir yoneticinin etkin olarak denetleyebilegie



bireylerin sayisi, gerceldbrilen is ve gorevin nitelline, yOnetici ve astlarin §sel
yeteneklerine, bulunulan hiyesi diizene gore dasiklik gosterir (Ulgen, 1997, s.55).

Hiyerasi (Basamaklar- Scolarjlkesi; organizasyonda gorev ve sorumluluklar agik b
sekilde ifade edilmelidir. Organizasyonda yetki sist st kademelerden alt kademelere
dogru iner (Ozalp, 2001, s.245).

Yetki Devriilkesi (Delegation); organizasyonda tiim kararlashyinetimden alinmasina
imkan ve gerek yoktur. Karar verme yetkisi gergktle astlara devredilmelidir. Yetki devri;
yoneticinin sahip oldgu karar verme yetkisini astlarina devretmesidirtkyeevri yetkiden
vazge¢cmek anlamina gelmez, temel yetkiler yine yioie kalir, astlara belirli sinirlar
icerisinde Ozgur davranma imkani taninir (Efil, 29%.255). Bu ilke organizasyonun
basarisini sglayan 6nemli unsurlardandir. Karar verme yetkisihin merkezde toplanmasi
oldukga zaman alici ve maliyetlidir. Bu durumun &nusu oldgu orgutlerde, merkezcil bir
yonetim anlawi, yetki devrinin s6z konusu olgu oOrgutlerde ise merkezka¢ bir yonetim
anlaysindan bahsedilir (Ulgen, 1997, s.58).

1.2.Orgitlemenin Evreleri

Orgiitlerin bgarih olmalarinda 6énemli derecede etkili olan Ohgile cgitli evrelerden
olusur. Bu evreler sirastylasazidaki gibidir(Ozalp, 2001, s.242-243);

e Yapilacak glerin belirlenmesi ve gruplara ayrilmasgletmenin amaclari ve bu
amaclara ulgmak icin yapilacak sler, ydnetim fonksiyonlarinin birincisi olan
planlamada belirlenirisletmenin faaliyet alanina gore yapilacaleiin belirlenmesini
takiben hangi fonksiyonlarin ydritilegee karar vermek gerekmektedir. Bu
yapildiktan sonra fonksiyonlar organizasyon birimldalinde toplanir. Her ana
bolumun ikincil evreleri olgturulur. Ayri ayri tanimlanngi fonksiyonlarin hepsini
“organizasyonsemasi” adi verilen bir batin icerisinde gruplamaylflemenin ilk
asamasidir.

e Personelin belirlenmesi ve atanmasi; kanaa glerin kimler tarafindan gorulegein
belirlenmesidir. Burada belirlenecek personem gerek ve niteliklerine uygun olup
olmadgina dikkat etmek gerekir (Efil, 1999, s.112). Otgiitede §ler ve faaliyetler
belirlenir, gruplandirilir, bunlari yapacaksierin nitelikleri belirlenir ve kontrol edilir,
bu kisilere i gorme yetkisi verilir, bu kilerin kimlere bgl olarak calsacai ve
astlarina kamn ne olciide otorite sahibi olagabelirlenir.



e Yer, aragc ve yoOntemlerin belirlenmesi; Uguncgama bireylerin mevkilerinin
gerektirdgi isleri yapabilmesi i¢in intiya¢ duyduklari fiziksedKtorleri sglamaktir. Bu
faktorler arag, gereg ve donatim olabilir.

1.3. Orgiit Yapisi ve Boliimlere Ayirma

Isletmelerde 6rgutsel yapiyi bicimlendirirken, orgarsyonu cevreleyen ortamgkdlarina
ve iletmenin faaliyet alanina uygun, maliyet ve etlkinficisindan Ustin bir drgit yapisi
olusturmak amaciyla, géli bolimlere ayirma bigimlerinden yararlanilir.lah yazininda
bircok yazar, sletmelerin yapacaklari faaliyetlerin vglarin gruplanmasinda kullandiklari
baslica yontemler olarak; fonksiyon, gafik bolge, Urin-hizmet, hedef gtéri ve karma
(matriks) bdolimlendirme yontemlerini ele almaktadoyle, 1979, s.324; Jones, 2001, s.92;
Efil, 1999, s.276; Akat, Budak ve Budak, 2002, §)2Bu bolimlere ayirma yontemlerinin
en eskisi ve basiti fonksiyonel bolimlere ayirma@igerleri, zaman icerisinde her biri bir
oncekinin zayif yonleri ve eksikliklerini tamamlagak sekilde olymustur.

1.3.1. Fonksiyonlara Goére Boélimlere Ayirma

Fonksiyonel bdlumlere ayirma bicimi, en c¢ok bilinemzun zamandan beri yaygin
kullanilan ve halen de belli sektorlerde yaygimh vyitirmems siniflama tartddr.
Fonksiyonel bolimlere ayirma yontemiyle glurulabilecek organizasyon yapilari “mekanik”
veya “kapall sistemieklinde adlandirilabilir. Mekanik bir 6rgut yapidey orgut tyelerinin
fonksiyonlari, yetki ve sorumluluklari acik Biekilde tanimlannstir (Kogel, 2003, s.203).

Fonksiyonel bolimlere ayirmada; departmamia, slerin ve gorevlerin niteliklerine gére
bir araya getiriimesiyle gganir. Ayni veya benzer turdeglar gruplandirilarak, her biri bir
bolum veya departman haline getirilir (Ulgen ve Aéiy 2004, s.346). Bu gruplama 1.
kademede; Uretim, finansman, pazarlama, insan kégmaendustri ikkileri, aratirma -
gelistirme gibi temel glevlere dayanmakla birlikte, ayrica, hglevin kendi igerisinde ikinci
dereceden alt birimlere ayrilmasi icinska kriterler kullanilabilinir.

Orneklendirilecek olunursa; Uretimle ilgilsler bir araya getirilerek Gretim departmani,
pazarlamayla ilgiligler bir araya getirilerek pazarlama departmani, asebeyle ilgili gler bir
araya getirilerek muhasebe departmangtalulur.



Genel Miudi

N

I. KADEME
Muhasebe Mudiir{| Pazarlama Muduni Uretim Madiiri| | Personel Mi]d[]r"> FONKSIYONLAR

S e

L U U0 DU s

Sekil 1.2 Fonksiyonel Bolimlendirme
Kaynak: Kocel, 2003, s.205
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Isletmenin fonksiyonel esasa dayall olarak departararayrildgi organizasyon yapisinda,
her departman yoneticisi sadece ilgili faaliyet&rdsorumludur ve sorunlara sadece kendi
faaliyetleri agisindan bakmaktadir. Dolayisiyla ledlyir yapida faaliyetlerin tamamini gérme
imkani tepe yoneticisinde oldu icin sirketin genel sorumlugunun buyik kismi tepe

ybneticisine aittir.

Uygulamada en c¢ok kglasilan yontem olan fonksiyonel bolimlere ayirma y@mten
avantajlari olarak; mesleki uzmagtaaya olanak gdamasi, basit ve mantikli olmasi, her
fonksiyonun kendi icinde koordinasyonunun kolaghg olmasi sayilabilir. Ayrica, ayni
uzmanliklara sahip kierin gruplanmasi s6z konusu offlu icin, calsanlar yapilan
faaliyetlerde birbirlerine destek olabilir veygini dogrulugunu kontrol edebilir (Jones, 2001,
S.94).

Bu organizasyon yapisinin dezavantajlari ise; yoitatn dikkatlerini belirli isleviere
yonelterek, gletmenin timuine ikin amaglari gbzden kacirmalarina, habgnie kanallarinin
iyi islememesine, zaman zaman alinacak kararlarda gelekimeysanmasina sebep
olmasidir. Fonksiyonel yapi digevre kagullarinin hizla dgistigi durumlarda etkin
olamamaktadir (Kocgel, 2003, s.206). Gunumuzde buigldtmeler; faaliyetlerinin ¢ok ve
¢esitli olmasi, tek hedef pazar yerine birden cok eekli 6zellikleri olan pazarlara hitap
etmeleri, Grin gruplarinin sayisinin fazla olmaibi ¢aktorler nedeniyle, fonksiyonel 6rgut
yapilarindan uzakimnaktadirlar.



1.3.2. C@rafi Bolgeye Gore Bolumlere Ayirma

Cografi bolge temeline gore bolumlere ayirma, 6zedlikiiyik sletmeler ya da faaliyetleri
fiziksel olarak farkli bolgelere yayilgiisletmelerde gorilen yontemdir (Eren, 2003, s.234).
Isletmeler c@rafik olarak orgitlenmeyi, fonksiyonel érgitlenmewiirekt olarak zayif yonleri
nedeniyle tercih etmektedirler. sagidaki sekilde organizasyon yapisi verilen bu orgut
yapisinda, belirli bdlgelerdeki faaliyetler o bolg@neticisinin  sorumlulgu altindadir.
Bdlgelerdeki planlama, koordinasyon ve karar vewmatkisi, st yonetim tarafindan bdlge
yoneticilerine devredilmntir. Bdylece Ust yonetimsgletmenin genel hedef ve stratejilerine
odaklanabilir (Doyle, 1979, s.326).
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Sekil 1.3 Cagrafi Temelli Bolumlendirme
Kaynak: Kogel, 2003, s.209

Ucuz hammaddesgtict, depolama olanaklari gibi Ustinlikleglaamasi acgisindan Gretimi
merkezilgtirme yerine yoresel fabrikalarda gercekienek daha yararl olmaktadir. Ayrica;
uluslararasi firmalar icin bolgelerde konumlandmsl sats personeli kaciniimazdir. Bu
boltimlere ayirma yontemi, bolge yoneticilerine|gaderindeki tiim gletme fonksiyonlari ile

ilgili yetki devri yapilmasi nedeniyle, yoneticilardeneyim kazanmasinigar.

1.3.3. Uretilen Uriin ve Hizmet Temeline Gore Bolumlere Ayrma

Bu bolumlere ayirma bigciminde dnem, fonksiyondanbédgeden uretilen Uriin veya hizmete

kaymstir. Uretilen Griin veya hizmet temeline goére bokinal ayirma yoénteminde,



departmanlgma, herhangi bir Griin veya hizmet ilegdodan d@ruya ilgili faaliyetlerin bir

araya getirilmesiyle gdanir. Boyle bir yapiya ifkin organizasyon yapisoyle olacaktir.
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Sekil 1.4 Uriin Temelli Bolumlendirme
Kaynak: Kocel, 2003, s.207

Genellikle ¢cok trtin dreten buyukletmelerde uygulanan bu yontemde, Uretilen Griravey
hizmete gore faaliyetlerin gruplanmasi buitgletmeyi kapsayabilir veya sadece bir bolim
icinde yapilabilir (Ulgen, 1997, s.70).

Bu tUr organizasyon yapisinin en dnemli yarari, rdo@asyonun kolay gfanmasidir.
Iletisim kanallari kisa oldgu icin haberleme daha hizli, yalin ve basittir. Yoneticiler bedii
malda uzmankiiklarindan dolayr hata oranlari gikttir. Ayrica Uretilen Urlnlere galik
verildigi icin ¢esitlilik tesvik edilir (Akat, Budak ve Budak, 2002, s.237). eQtandan, iriin
esasina gore yapilandirigndrgut tipi pahahdir. Mahiyet itibariyle benzersKiler her trin
departmaninda tekrarlaggicin kaynak israfi yaratiimiolmaktadir (Kogel, 2003, s.206—208).
Ornezin; A Urini departmaninin sapersoneli ve B Uriini departmaninin sparsoneli ayri
olacaktir. A druna ile ilgili her tarlu si (Uretim, kalite, pazarlama, sgtiA Urind
departmaninda yurutulir ve departmanin yoneticigirdnd ile ilgili batiin fonksiyonlardan
sorumludur. Bu durum yoneticilerin sadece sorundlwllari Griin veya hizmetle ilgili galim

gostermelerine sebep olur.

Uygulamada udrin (mal) temeline goére boélimlendirradustriyel ilgkiler ve finans

disinda bitun fonksiyonel alanlarda shali olmwtur. Finans fonksiyonunun Grdn



departmanlarinda ayri ayri ele alinmasindansa, emietirimesi; finans departmaninin,
diger departmanlara paralel olarak ayri bir departrhaiinde o6rgutlenmesi daha yerinde
olacaktir. Ayrica, yoneticilerin kit kaynaklarinlkaniminda dikkatli ve ekonomik davranmasi,
isletmeyi bir butin olarak gérmesi oldukga 6neml{dren, 2003, s.237).

1.3.4. Misteri Temeline Gore Bolumlere Ayirma

Bu tip bolimlere ayirma, drettikleri mal veya hietteri farkli miteri gruplarina daha iyi
sunabilmeyi hedefleyenletmelerin uyguladiklari modeldir. Bu tigletmelerin faaliyetlerinin
odak noktasinda “mgtieri” yer almaktadir. Mgteriler ya, cinsiyet veya gelir gruplari gibi
cesitli kriterlere gore siniflandirihr. Ornek vermegerekirse; bazi bankalarin dst dizey
orgutlenmelerinde ticari krediler bolimu, bireygeédiler bolumu gibi mgteri temeline gére
bolimlendirme gorulmektedir. Bu durumda organizasyapisisekil 1.5'deki gibi olmaktadir.

[ Tepe Ybneticisi}

[ Ticari Krediler Bolimii } [ Bireysel KredilerBolimu } ~ MUSTERI TEMELI
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J

Sekil 1.5 Musteri Temelli BélUmlendirme

1950'li yillar & dinyasinda birgok yenilik ve ggimin yasandgi yillar olmustur. Acik
sistem olarak bu dggsimlerden §letmeler ve Orgit yapilari etkilengtir. isletmeler farkli
Ozelliklere sahip bircok pazarda, bircok Grin verkaaile faaliyet gosterebilir hale
gelmglerdir. Bu nedenle, 1950’li yillara kadar kucuk,tarve buyik 6lcekli tim firmalar
tarafindan fonksiyonel 6rgutlenme modeli yayginraktabenimsenirken, takip eden yillarda bu
model yava yava yerini alternatif “modern” drgutleme modellerinbjrakmstir. 1950’li
yillardaki bu akimin aslinda 6ncusu General Motans’ efsanevi bgani Alfred Pritchard
Sloan’dir. Sloan General Motors'da adim adim yikeglr ve calstigi elliyi askin yilda
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kendisini sirketin yapilandiriimasina adagtir. Sloan, belirli operasyonlarin merkezi
yonetimden uzakkurildigi, ancak; merkezi politikalarla kontrol edigdli yeni bir form
gelistirmistir. 1920’lerde Sloan,sirketi bey araba bolimine ve ¢ otomotiv parga bolumine
ayirmstir. Bu bolimlerin her birinin, kendi ar-ge, Uretire saty departmanlari vardir ancak;
genel politika ve finanstan sorumlu merkez yonktimin denetimi altindadirlar. Bu karma
Orgut modeli § birimlerine daha Once sahip olmadiklari sorumlulek yetkiyi vermgtir.
Ayrica, bu tip Orgit sayesinde Ust yoOneticilgrketin genel strateji ve politikalarina
odaklanabileceklerdir. Ghoshal ve Bartlett, karmgii modeliningirketlerin biyimesinde ve
faaliyetlerinin ¢gitlenmesine yardimci olan en dnemli yonetimsel Meroldugunu ifade
etmektedirler. Ayrica Chandler ve Drucker gibi ytimealaninda iki duayen de karma orgut
modelinin savunuculari arasindadir (Peters, 2009-80-31).

1.3.5. Karma Boliimlere Ayirma ( Matriks Orgiit )

“Isletmelerin ama¢ ve hedeflerine sabilmek icin yerine getirgi faaliyetlerin
karmaglklasmasi, dgisen cevre kgullari kagisinda genellikle slevlere, Uretilen mal ve
hizmete, boélgeye, mteriye, slem veya makineye ya da projeye gorestlwlmus tek
boyutlu 6rgut yapilarinin esneksili agir islemesi veya yetersiz kalmasi ¢ok boyutlu bir
Orgut yapisina ihtiya¢ gostentir. Matriks Orgutinin temel 6zedii bir boliman yapisal
diizenlemesinde en az iki bolumlere ayirma olcutulniilikte kullaniimasidir. Bu bolumlere
ayirma bicimlerinden birislevlere gore dieri ise uretilen mal ya da hizmet, bélge, steii,

makine, projeye gore olabilir” (Ulgen, 1997, s.81)

Matriks orgutler, cok c¢gtli dallara mensup kilerin birlikte calsmasi ve bilgilerinin
paylagimi ile meydana gelir.Yukarida tanimlagdigibi, bu tip orgutler iki ayri tir ki
tzerine kurulmstur; islevsel uzmanfia sahip kiilerin, proje ile ilgili islevleri uygulamasi ve
matriks orgutte yer almasi dikeysHtileri, bu uygulamalarin belli bir dizen ve zamania
icinde, proje yoOneticisi tarafindan koordine edifngatay ilskileri gostermektedir (Kocel,
2003, s.323). Bu yapida proje yoneticisi, projeildgi tim islerin tek sorumlusudur. Proje
yoneticisinin bu ilgkileri sekil 1.6’da gosteriimektedir.
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Ust Yonetici

1 1 1
Muhendislik Uretim Bolimi Pazarlam: Muhasebe
Bolimi Bolimi Bolimi

Proje Yoneticigi

Hahiil

Sekil 1.6 Proje Yoneticisinin Fonksiyonel Uzmanlarlailiskileri
Kaynak : Kocgel, 2003, s.324

Sekil 1.6’da goruldgu gibi; uzman personel asil gorevlerini kenglevsel alanlarinda
yarutdrler. Proje yoneticisi yapilmasi gerekgleni programlar, dlevsel yoneticiler uzmani
olduklar1 konularda, projeye katkida bulunurlar.

Ikili komuta zincirinin var olmasi matriks 6rgit yamin en belirgin 6zefidir. Proje
yoneticileri ve glevsel bolim ydneticileri problemler kasinda birlikte ¢6zim arayna
girerler.Sekil 1.7 tipik bir matriks drgit yapisini gosternedir.
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Sekil 1.7 Matriks Orgut Yapisi
Kaynak: Kocgel, 2003, s.325
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Matriks 6rgut yapisinin avantajlari; orgutteki tlkademelerin karar verme sirecine dabhil
olmasi, birimler arasisgudumiin hiyeraik kademelerle dal de, yatay birsekilde, birimlerin
ic ice gecmesiyle gtanmasi, esnek bir yapi ile glgen cevre kgullarina ve yeniliklere
kolaylikla uyum sglanmasi olarak siralanabilir (Eren, 2003, s.285).

Yazarlar, her drgit yapisinin ol&eaibi, matriks orgit yapisinin da bazi sorunlddugu
gorisiinde birlgmektedirler (Jones, 2001, s.108; Eren, 2003, s.U&fn, 1997, s.83; Mucuk,
2005, s.160). Bu sorunlagagidaki gibi maddelendirilebilinir;

e Karigiklik ve diizensizfie acgik olgu

e Etkinlik mucadelesi

e Agiri gruplgma

e Genel idare masraflarinin ytiksek olmasi

e Karar digimlenmesi yganmasi

1.3.6. Proje Temeline Gdre Bolumlere Ayirma

“Proje, kendisine has Ozellikleri olaglar grubu olarak tanimlanabilir’(Kocel, 2008 319).

Bir is grubunu “proje” haline getiren ana 6zellikkemlardir;

e s grubu icinde yer alan faaliyetlerin belirliyangic ve bit§ noktalarinin olmasi

e s grubunun ve bunun icindeki faaliyetlerin gokez bir defaya mahsus olmak iizere
yapilmasi, yani gegici olmasi

e Is grubu icindeki bu faaliyetlerin tum yonleri itibgle her zaman tam olarak
bilinmemesi, belirsizliklerin olmasi

e Isletmelerin ele aldiklarisi projelerinin yapi ve si gruplari bakimindan ¢o kez
birbirinden farkli olmasi

e Islerin ve faaliyetlerin gercekgéirimesi sirasinda,slerle ve standartlarla ilgili strekli
degisikliklerin olmasi ve her sin bitis zamani, maliyeti ve kalitesi acisindan belirli

standartlarin olmasi
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Uygulamada proje turislerin, klasik organizasyon yapilari icinde gercelitémelerinde
karsilasilan guglukler, etkingi arttirma ve koordinasyonu @ama cabalari “proje
organizasyonu” yapisini ortaya c¢ikagtm Proje organizasyonu, farkli, tekdiize olmaysik,
sik deisen ve farkh disiplinlerde uzmanliklari olan persbnbir araya getiren bir
organizasyon yapisidir (Kogel, 2008319). Genel olarak proje faaliyetleri ile ilgic ttr
organizasyon yapisi gorulmektedir. Bunlar; kurmayoj@ organizasyonu, saf proje

organizasyonu ve matriks organizasyondur (Eren326@81-282).

Kurmay proje organizasyonunda; proje yoneticisikormay ya da dagman olarak, proje
ile ilgili tum igslerin -aragtirma, inceleme, ¢Ozimleme ve tasarim vb.- gergklilere
koordinasyonunun g&nmasi, problemlerinin  ¢ozilmesi, yeni Onerilerigetiriimesi
konularindan sorumludur (Eren, 2003, s.281). Buapnizasyon yapisinda proje yoneticisinin
goOrevi dargmanlik olup, emir kumanda yetkisi yoktur. Emir kumda yetkisi fonksiyonel
boltim yoneticisindedir. Proje faaliyetlerini yuriter hem proje yoneticisine hem de bolim
yoneticisine bgh olarak calgirlar. Sekil 1.8 kurmay proje organizasyon yapisini

gbstermektedir.

Mlishendislit: Himmetlerd Mid.
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Sekil 1.8 Kurmay Proje Orgiit Yapisi
Kaynak: Ulgen, 1997, s.78

“Saf (Pure) proje organizasyonu olarak adlandirylapinin en énemli 6zedli, proje turu
islerin gerceklstirilmesi sorumlulgunun, gerekli kaynaklarin ve birimlerin bir ‘proje
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yoneticisi’'nin emir komutasina verilgiiolmasidir” (Kogel, 2003, s.321-322). Kaynaklar ve
s6z konusu projede ¢cgdin personel, organizasyonurgel birimlerinden, bu proje suresince
calsmak icin alinmglardir. Dolayisiyla olgturulan bu yapi ‘gecici'dir. Saf proje drgut yapisi
sekil 1.9'da gosterilmektedir.

[ Kurulus ya da boltim y('jn.]

[ Proje yoneticisi ]

Yapim Malzeme Mihendislik Kalite kontrol
yoneticisi yoneticisi yoneticisi yoneticisi
) N
Finansman Personel Anlasma
yoneticisi yoneticisi yoneticisi
J

Sekil 1.9 Saf Proje Orgiit Yapisi
Kaynak: Efil, 1999, s.311

Saf proje organizasyonu yapisinda orgutlenisletmelerin birden fazla projeyi birlikte
yurutmesi durumunda, bazlavler her proje icin ayri ayri tekrarlanmakta ve bedenle
maliyetler yiikselebilmektedir (Ulgen, 1997, s.76).

Gunumuzde ulke icinde rekabet yaninda, gitgide dynypir bakima tek bir pazar haline
getiren kuresellgne dgrultusunda, uluslararasi pazarlardaki rekabgletmeler -hatta
dunyaca unlu dev rakigletmeler- arasinda yakingkileri giindeme getirngtir (Mucuk, 2005,
s.160).Klasik organizasyon yapilarina sahigetmelerin, kendi i¢ imkanlariyla ileim ve
bilgi teknolojisindeki gelimeler, globallgme ve genel olarak insanlarigittm ve ysam
duzeyinin yukselmesi gibi faktorlerin uluslararagi piyasasina yansimasi olan rekabet
ortaminda, ayakta kalmasi oldukca zordigte bu nedenle,slietmeler ginimiizde kia
isletmelerle “stratejik gbirlikleri” ne yonelmektedirler. Bu ¢almada s6z konusuhirligi
modellerinderyebeke tipi Uzerinde durulacaktir.
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1.3.7. Sebeke Tipi Orgiitler

Sebeke orgit yapisi; dikaynaklardan yararlanma, temel yetenek, yalin gomeyibi
uygulamalarla birlikte gelmektedir. Temel 0Ozeli; cesitli isletme faaliyetlerinin ana
isletmeden ayrilarak farklgletmelere daitilmasidir (Akat, Budak ve Budak, 2002, s.247).
Sebeke orgutlenme, organizasyon teorisinde bolindgrama yaklaimlari arasinda yeni bir
uygulama olarak derlendirilebilinir. Bu yapilanmadgletme; bir mal ya da hizmeti Gretmek
icin, is ve faaliyetlerin timunu kendi yapmayip, bazil@inids kaynaklardan yararlanir ve
farkl isletmelerle gbirligi yapar .Sekil 1.10sebeke esasli 6rgttlenme yapisini gostermektedir.

A

Sekil 1.10Sebeke Tipi Orgit Yapisi
Kaynak: Ulgen ve Mirze, 2004, s.348

Sebeke tipi orgutlerde; Uretim yapilmasi igin gerek] faaliyet ve kaynaklarin tek bir
isletmenin veya yOnetimin altinda toplanmasi vyerirgy1 ayri gletmeler binyesinde
toplandgi gorulmektedir (Mucuk, 2005 , s.1613ebeke dOrgutini bir uygulama ognele
aciklamak gerekirse; Hewlett Packandketi, rekabet Ustinflint gelgmis yazilimlar ve tstin
donanim teknolojisi alanlarina dayandirmaktadir. i#Btiminin temelini olgturan insan ve
malzeme yonetimine dayanan tim faaliyetlerigetan kurulglara birakmgtir. Bu kurululara
gereken gitim desteini sgzlamak ve gleyis kurallarini belirlemekle birlikte onlari kendi
organizasyonu dinda tutmaktadir. HP’nin bu 6rgutlenme yapisindarlimasyon bilgisayar
agl ile olmaktadir ( Efil, 2005, 131).

Uc tiir sebeke 6rgut yapisi vardir. Bunlar; dalyibeke orgiitli , dengedebeke orgiti,
dinamiksebeke drgutudir (Akat, Budak ve Budak, 2002, 9.247
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Dahili-icsel sebeke orgltleri; bir sletmenin kendi iginde buyuyerek, fonksiyonel
bolumlendirmenin @ri merkezkaclgarak, fonksiyonel departmanlarin her birinirgimasiz bir
isletme meydana getirmesi sonucundasmiaktadir (Eren, 2003, s.298). Bileitmeler buyik
bir isletmenin blnyesinde ve yonetiminde (holding gilgy glan bir ¢gt kicik sletmeler de
olabilir (Mucuk, 2005,s.161).Sebekedeki dier sirketlerin faaliyetlerini koordine eden ana
sirket, her alt gletmenin finansal hedeflerini belirler ve kaynak ngdimi onun
sorumlul@gundadir. (Kogel, 2003, s.397Rolayisiyla faaliyetler farkli sietmelerin konusu

olmakta, ancak kaynaklarin tumu yine ayni bunyealméktadir

Lider

(Brokerlik) .
Isletme

Pazarlama

c. DinamikSebeke Organizasyo

Sekil 1.11Sebeke Orgut Turleri
Kaynak : Kocel, 2003, s.397, 398, 400
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Dengeli sebeke orgutlerinde, shirligi halinde olan gletmeler yonetim, sahiplik ve
kaynaklar acgisindan birbirinden tamamegibesiz, sadece belli bir mal veya hizmet tretimi
icin birbirleriyle alsveris halindedirler. Busebeke orgutlenmesinde yukarid&ekil 1.11 -
b'de goruldigl gibi farkh isletmelerin birbirleriyle cagmalarini koordine eden lider
konumda olan bir sletme vardir. Dengeli sebeke oOrgut tipine 6rnek olarak otomotiv
sanayindeki uygulamalar verilebilisdyle ki; lider gletme olan otomotiv firmasi, tedarikgi
yan sanayi kuruklari tarafindan dretilen mallari bigkrir ve misteriye nihai Grint sunar
(Kogel, 2003, s.398).

Dinamik sebeke orgutlerinde ise, géir iki tirden farkli olarak tinmgebeke icinde lider
isletme bulunmaz. Burada, @giasiz sletmeler, “herhangi” bir sietmenin —organizator
isletme- koordinasyonu ilgebekeyi meydana getirirler (Akat, Budak ve Buda®Q2 s.247).
Daha iyi anlailmasi agisindan bir dnceki 6rnekte @gldugibi otomotiv sanayini ele alirsa,
dinamik sebeke tirinde, bir yan sanayi kuruloun sadece belli bir otomotiv firmasina mal
tedarik etmesi s6z konusu olmgdgibi, otomotiv firmasi da lza tedarikcilerle ¢agabilir
(Kogel, 2003, s.399Dinamik sebeke organizasyorgekil 1.11-c 'deki gibidir.

Genel olarakebeke orgut yapilarinin avantajlagagadaki gibidir (Jones, 2001, s. 121);

Isletmenin cevresel ggsimlere en cabuk cevap verebilecek bir yapida olmasi

e Isletmelerin belli jlerde uzmanlgmalari, béylece yaptiklarsii iyi yapip, dger ileri
piyasadaki dier isletmelere devretmeleri

e Isletmelerin daha az sermaye ile kurduklabirlikleri sayesinde g#adiklari rekabet

avantajlari ile bgari elde etmeleri

e Genel yonetim giderlerinin azalmasi
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IKINCIi BOLUM
ISLETMELERDE PAZARLAMA FONKS 1YONU VE ORGUTLENMES i

2.1. Pazarlamanin Anlami ve Onemi

Isletmeler tuketici ihtiyac ve isteklerini kalayarak amaglarina umak icin, alan
yazininda, Isletme Fonksiyonlar1” olarak nitelendirilen; tretipazarlama, insan kaynaklari
yonetimi ve finansman gibi faaliyetleri gerceftiarler. Bu bolimde ele alagamiz
“pazarlama” fonksiyonusletmelerin baarisini sglayan fonksiyonlarin en 6nemlilerinden
biridir.

Pazarlama’nin 6nemi, tuketicilerin tiiketims&hnliklarinda ki dgismelere paralel olarak
Ozellikle son 40 yilda artrgtir. Dolayisiyla sletmeler agisindan bakifglizaman, pazarlama
gunumizde artik Uretime yon verip, rehberlik edegletmelerin itici glci olarak
gorulmektedir (Mucuk, 2005, s.227pazarlama ile ilgili alan yazini incelegidide, birgok
yazar tarafindan pazarlamanin farkh yonleriningulandgi, cesitli tanimlarinin yapildii

gorulebilmektedir.

Dagitim yonlu pazarlama tanimi; pazarlama, Urin vembiterin Ureticilerden son
kullanici ve / veya tiketicilere gou akgini sa&layan gletme faaliyetleridir. (American
Marketing Association, 1960, s.15).

Mulkiyet yonll pazarlama tanimi; pazarlama, insanléhtiya¢ ve isteklerini karlamaya
yonelik mibadele slemi sonucunda Urinlerin  mulkiyetlerinin  @g@imini  sgslayan
etkinliklerdir (Tek, 1999, s.5).

Yonetimsel pazarlama tanimi is@yledir; pazarlama, sletme amaclarina wenayi
sglayacak hedef pazardaggmi saslamak Uzere ihtiyag kelayacak mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelstirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi vegialmasina ilgkin planlama

ve uygulama surecidir (Mucuk, 2001, s.5).
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Pazarlama alaninda duayen olarak kabul edilen pPKibtler'in ise pazarlama tanimi
sOyledir; “ pazarlama, ki ve gruplarin istek ve ihtiyacglarini, Griin vegde yaratarak ve
bunlari birbirleriyle dgistirerek, kasiladiklari yonetimsel ve sosyal bir surectir "(Ketlve
Armstrong, 2004, s.5)

Bu tanimlarin ortak noktalari ele aligdzamarsu sonuglar goze c¢arpar;
e Pazarlama, insan ihtiyaclarinin ve isteklerinimtiaine yoneliktir.
e Pazarlama, dasimi kolaylastiran ve gerceklgiren caitli faaliyetlerden olgur.
e Pazarlama faaliyetleri gesken cevre kgullarinda yapilir.
e Pazarlama faaliyetleri planlanmali ve kontrol edliahir.
e Pazarlama faaliyetleri insanlar ve orgutler taigdm yapilabilmektedir.
e Pazarlama, bir malin sadece satislemi olmayip, Uretim 0Oncesindeki fikir

planlamasindan kgkar.

2.2. Pazarlama Fonksiyonlar ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama fonksiyonlari; pazarlama sistemi ve paxar yonetimi fonksiyonlari olarak iki
ana grupta toplanabilir (Mucuk, 2005, s.233).

Pazarlama sistemi fonksiyonlari; malini tiketiciylstirmak isteyen hersletme icin
gerekli ve oldukca 6nemlidir. Pazarlama sisteminangi fonksiyonlardan ogtuguna dair
butin yazarlar hem fikir olmamakla birlikte, @anlukla kabul géren bir siniflama vardir;

e Degisim Fonksiyonlari: Satinalma ve satma
e Fiziksel Fonksiyonlar: Uktirma ve depolama
e Kolaylastirici Fonksiyonlar: Standarfima ve dereceleme, finanslama, risirta ve

pazar bilgisi splama

Pazarlama yonetimi fonksiyonlari (Pazarlama karmasinsurlari); “ bir gletmenin hedef
aldigl pazardan istegdi tepkiyi gérebilmek igin bir araya getirglikontrol edilebilir pazarlama
desiskenleridir "(Tek, 1999, s.66).
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Bu desiskenleri ilk olarak siniflayarak, “pazarlama karmiakavramini 1953 yilinda
gelistiren, Profesdr Neil H.Borden'dir. Daha sonra McdB@grginimizde “4P” olarak genel
kabul gérm@ 4l ayrimi yapmytir. “4P” ingilizce product (iiriin ya da hizmet), place(yer),
promotion (tutundurma), price(fiyat) sozcuklerinsembollgtiriimesidir. (Mucuk, 2001,
s.25).

Pazarlama Karmasi temel olarak 4sidkeenden olgsa da, her bir dgskeni oluturan
bircok eleman vardir. Pazarlama karmagigesnleri ve dgiskenleri olgturan unsurlarsekil
13'de verilmektedir.

- Fiyat - Marka
duzeyi - Kalite
- Odeme ™ - Cesitlilik
sartlari - Ambalaj
- Krediler - Garanti
- Fiyatta -Sglanan
desisiklikler hizmetler
- Reklam - Dagitim
- Promosyon kanallari
- Halkla - Dagitim
Iliskiler ve kapsami
Tanitim - Satg
- Dogrudan Tutundurma bolgeleri
Pazarlama | - Stoklar
h - Taslyicilar

Sekil 2.1 Pazarlama Karmasi Dgiskenleri

2.2.1. Urlin ve Hizmet

Satga konu olan Uriin ve hizmetler bgldtmeye para akun sgzlayarak gletmenin varlgini
surdirmesinde Barolii oynar {slamalu, 2000, s.276). Pazarlama planlamasina, pazarlama
karmasinin en énemli elemani olan Uriin ve hizmablamasiyla bganir. Uriin ve hizmet
isletmenin tim pazarlama faaliyetlerinin temelini golurarak fiyat, tutundurma ve gaum
stratejilerinin belirlenmesinde oldukca etkilidir.
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Uruin, farkh kimselere farkh anlamlar ifade ed&heticiler icin “Grun” caitli fiziksel ve
kimyasal maddelerin birdgrilerek olusturdusu bir nesnedir. [Fer taraftan tuketici Urine
gordigu isle ilgili olarak daha farkli bakar. Tuketici Urinétmin ve ihtiyaci kanlama araci
olarak gormektedir(YUkselen, 2007, s.217).

Kotler'e gb6re pazarlamacilar tuketicilere drin skea 5 Urin dizeyini dikkate

almalidirlar.

Potansiyel
Uriin

Zenginlstirilmi
Uriin

Beklenen
Uriin

Cekirdek
Yarar

Sekil 2.2 Uriin Dlizeyleri
Kaynak: Kotler, 2003, s.408

Birinci ve en 6nemli dizey olan ¢ekirdek yarar @denefit) tiketicinin gercekten satin
aldigi yarardir. Orngin bir otel migterisi “dinlenme ve uyku” satin alir.ikinci diizeyde
pazarlamacilar c¢ekirdek yarari temel Urine (baswmdyct) dongttrmelidir. Misterinin
dinlenmesi icin otel odasinda yatak ve masa bultmek. Uctincii diizey, beklenen riin
(mamuldir) (expected product). Bu dizey stetilerin bir mali satin aldiklari zaman
bekledikleri Griin 6zellikleridir. Otel myerileri dinlenebilecekleri sessiz bir ortam, terbiz
yatak, temiz bir banyo beklentisi icerisindedirl®&ordincu drtin dizeyi, zengigteilmis

drindir (augmented product). Bu dizeyde urin veyedtler, miterilerin beklentilerini
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asmalidir. Bir otel sundgu hizmete oldukca zengin bir yiyecek-icecek menég&sira turistik
turlar ilave ederse mterilerini beklentilerinin Uzerinde tatmin etgnolur (Kotler, 2003,
S.407).

Bircok pazarlama yazari, ginimuzde artik rekab@tetilen trin olmayip urtne ilave
olarak sunulan servisler, garangartlari, teslimat duzenlemeleri gibi uygulamalar da
yasandgina deginmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar Griinin, zdegirilmesi dizeyine

oldukca 6nem vermelilerdir.

Besinci Urin dilzeyi, potansiyel Grin’dur (potentialoduct). Bu seviyedesirketler
misterilerini sadece tatmin etmek gk onlari ¢sitli yontemlerle memnun etmeye catlar.
Yine otel 6rngi ele alinirsa, otel sirekli ngterilerinin tercihlerini kayit altina alip onlararb
dahaki kaklarinda zevk ve tercihlerine uygun oda hazirlayafilotler, 2003, s.409).

Pazarlamada sunulan mallar ve hizmetlegitijé&k gosterir. Her bir mal ve hizmetin
kendisine 6zgu 6zellikleri olmakla birlikte her ipin ayr1 ayri nasil pazarlanmasi gergkti
ortaya koymak olanaksizdir. Bu nedenle pazarlamiasbacisiyla mallari ve hizmetleri
siniflamak gerekir. Siniflandirmaningdr bir gergi de, belirli mal veya hizmet gruplarinin
belirli hedef pazarlara sunulmasidir (Cemalcil&99, s.82). En uygun siniflama, mallarin
alicinin satin alma veya kullanim amacina gore lgapitiketim mallar’” ve “endustriyel
mallar” ayrimidir. Bir baka sekilde mallar dayaniklilik esasina goére, “dayantiallar”,

“dayaniksiz mallar” ve “hizmetler” (soyut mal) odde siniflandirilabilir.

Bir isletmenin sata sundgu tum trin-mallara “mal karmasi1” denir. Mal karmgsnlik,
derinlik ve uyum olmak lzere ¢ boyutludur; malrkasinin gesligi (eni), bir kletmenin
urettigi mal grubunun sayisini ifade eder. Giime konfeksiyon Ureticisi birsletme kadin,
erkek ve ¢cocuk giyim Urlnleri Uretiyor ise, mal kasinin genligi 3 giyim grubudur. Mal
karmasinin deringi (boyu) ise, her bir mal grubunda bulunan fiyagnk, kalite olarak
birbirinden ayrilan ¢gtlerdir. Mal karmasinin tg¢tnct boyutu uyumlululgrknadaki mallarin
uyumu, mal gruplarinin tiretim, gium ve tuketimlerindeki uyumla ilgilidir. Orign; Arcelik
firmasinin mal gruplarini ofuran mallarin hepsi elektrikle c¢giyorsa, mal gruplari
uyumludur.isletmelerin ceitli faktorlerin etkisiyle zaman zaman mal karmatata dgisiklik
yapmalari gerekebilmektedir (Yikselen, 2007, s.226). Bu faktorler sgagida
maddelendirilmektedir.
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o Talepteki Dgismeler

e Rekabet

e Uretim Olanaklari ve Hacmi
e Pazarlama Olanaklari

e Finansal Olanaklar

e Isletmenin Biylime Hedefi

e Isletmeninimaj Desistirme Planlari

Pazarlamada, Urlnlerin de tum canlilar gibi bigaya cizgilerinin oldgunu, dgup,
blayuydp, olgunlgip o6lduklerini ifade eden, Grin y@m sureci (hayat geisi) kavrami
benimsenmektedir. Bu kavransdy ifade eder;

1) Urinlerin émdrleri sinirhidr.

2) Uriln satgl, belirli asamalardan gecer, byamalarin her birinde, pazarlamacilarin
deserlendirmeleri gereken firsatlar, Jaacikmalari gereken tehditler vardir.

3) Urlniin hayat grisi asamalarinda kar yukselir ve ghr.

4) Urinlerin farkl gamalarda farkl pazarlama faaliyet ve stratejileriintiyaclari vardir.

Uriin hayat grileri genellikle dort safhaya boliinmtiir ve carseklinde gdsterilir.

Satsglar
~
©
<
o
&
Nt AN
o
S
X Kar
[}
>
3
& ["Suny Buytme Olgunluk Gerileme
Zaman

Sekil 2.3 Uruin Hayat Egrisi
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004, s.330
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Giris (Tanitma) Aamasi; Urinun pazara yeni sun@gduaamadir. Pazara ilk gii
oldugundan Urin heniiz taninmamaktadir. gatioldukca dgiktur, yava yava artmaktadir.
Maliyetin oldukca yiiksek, satarin cok az olmasi nedeniyle kar yoktur. &igsamasinda
isletmeler ya “pazarin kaymyani alma” stratejisi olarak ifade edilen, trunlefiyatini yiksek
tutarak, yapilan yatirrmin kisa sturede donmesiglasaaya cahir ya da “pazara nufuz etme”
stratejisi olarak ifade edilen, ¢ok sayida tuketiidriint almasi ve denemesi amaciyla
arindn fiyatini digdk tutarlar. Girg asamasinda, sletmeler pazara sunduklari Grtnlerin
eksiklikleri veya kusurlari olmasi durumunda hergenekli dnlemleri alir. Ayrica yeni malin
tuketici tarafindan taninmasi ve denenmesi igiartdtrma ¢abalari yon olarak starduralir
(Yukselen, 2007, s.240).

Gelisme (Buyume) Aamasinda; bir onceki ggri asamasindaki yapilan tutundurma
cabalarinin etkisiyle galine gamasinda talepte 6nemli derecedesagtizlenir. Bu durum
isletmenin karhlgini artirdgl gibi buyuk karlarin gekicifiine kapilan rakipler de malin
aynisini ya da benzerini piyasaya surerler. Fiyatéa Oyle kalir ya da birim maliyetlerini
disUren gletme bu avantajla fiyatlari diarir ve pazar payini artirir. Tutundurma ¢abake! i
ya ayni duzeyde kalir ya da stérilere yonelik marka kghli g yaratmak igin cagulir (Tek,
1999, s.421).

Olgunluk Asamasina gelingdinde piyasa doyuma ulaakta ve urtin olgunluksamasina
girmektedir. Bu gamada saglardaki arts orani digmeye balar. Bu gama dgerlerine gore
daha uzun suren problemli bigaanadir. Saglarda ve kérlarda azalma gézlenir. Bu durumda
sirket pazarlama karmasinda (4Pgg&lik yapmahdir. Bu dgisiklik icin U¢ alternatif vardir
(Tek, 1999, s.421).

e Pazarda Dgsiklik (Yeni pazarlara nifus veya rakip gtérilere yonelme)
e Uriinde Dgisiklik (Kalite artirma, malin 6zelfini ve stilini desistirme cabalari)

e Pazarlama Karmasinda 8gklik (Fiyat indirimleri, daha farkli reklam strgtieri)

Gerileme Aamasi’'nda (Dgiis); Grin hayat grisi pek cok Uriin igin, bir siire sonra
gerilemeye bgar. Saftglarin ve karlarin hizla dittigti bu gamada bazgletmeler pazari terk

eder.Isletmeler gerilemesamasindaki triinleri igin tic temel strateji belidbifirler.
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e Urtini oldgu gibi tutma
e Uriinun caitli iretim ve pazarlama maliyetlerini kisma
e Uriin, Uriin karmasindan c¢ikarma (Uriinlerin geri lpeési veya bgka bir firmaya

satilmasi)

2.2.2. Fiyat

Pazarlama acisindan bakilirsa fiyat gelir yaratarpézarlama karmasi elemanidirgeti
elemanlar drun, datim ve tutundurma ise maliyet garurlar. Bu nedenle, mallari gou
bicimde fiyatlandirma ve fiyatlarin ydnetimisletmeler acgisindan olduk¢ca 6nemlidir
(Cemalcilar, 1999, s.211). Belirlenecek fiyatgleimenin karhlgini salamasi ve ayni
zamanda tiuketici tarafindan kabul gormesi geraklidi

Isletmelerin fiyatlandirma siirecinde kararini etkilayfaktorler sagidaki gibidir.

Maliyetler

Mamule olan talep
Rakipler

Hedeflenen pazarin yapisi
Araclar

Tuketicinin davrarslari

Yasal dizenlemeler

© N o g s~ w D PRE

Malin ozellikleri

Isletmeler, Grinlerin fiyatlarini belirlemek icin yakda belirtilen cgitli faktorleri dikkate
almahdirlar. Bununla birlikte nihai fiyat kararirbsiire¢ sonunda verilir. Fiyatlamadekil
2.4'de gorulen gamalardan gecilir ( Kotler, 2003, s. 472-473).



Sekil 2.4 Fiyatlama Asamalari
Kaynak : Kotler, 2003, s. 473

2.2.3. Tutundurma

Pazarlama
gayesinin
secilmesi

y

Talebin
belirlenmesi

y

Masraflarin
tahmini

y

Rakiplerin
masraflarinin,
fiyatlarinin ve

tekliflerinin

analizi

y

Bir fiyatlama
metodunun
secilmesi

y

Nihai fiyatin
secilmesi

27

Pazarlama karmasinin son elemani tutundurmaigletmelerin, tiiketici arzina ve

ihtiyaglarina uygun mali Gretmesi, uygun fiyatlamgh yapmasi ve uygun giaim olanaklari

ile thketicinin istediinde satin alabile@e sekilde hazir bulundurmasi, pazarlama programinin

basarill olabilmesi icin yeterli daldir. isletmenin mal kararlari, fiyat kararlari ve gitam

kararlarina ek olarak, tuketicilere mallarini tamasi, sundgu yarardan haberdar etmesi ve

sonu¢ olarak da mallarini satin almaya ikna etimgescalsmalar yapmasi gerekmektedir

(Yukselen, 2007, s.365). Bu gahalar stratejik bir bicimde duzenlenerek tutundurma

kararlarini olgturur.
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Bu tanimdan hareketle sdylenebilir ki, alici vei@adrasinda dgsimin bir diger ifadeyle
satsin olabilmesi icin taraflarin aralarinda ilebh kurmalari gerekmektedirisletmelerin
tuketicilerle iletsim kurmak, onlari satin almaya ikna etmek ve etké& icin kullandiklari
araclar aagidaki gibidir; (Yukselen, 2007, s.368). Bu 4 tutuncha aracina, pazarlama
iletisim karsimi (Marketing Communication Mix) da denilmektedir.

e Reklam

e Kisisel Saty

e Sats gelistirme
o Halkla iliskiler

Tutundurmanin 6nemi; ginumuzdgetmelerle tiketiciler arasindaki mesafenin artimasi
nufusun c@almasi, pazarlarin getemesi, ikame mallarin @galmasi nedeniyle rekabetin
artmasli, daitim kanallarinin geglemesi, tuketicinin ggtlilik, farkhlik, Gstin kalite ve
nitelikler aramasi gibi faktérler nedeniyle oldukeamstir (Mucuk, 2001, s.169). Bircok
isletme bunun farkindadir ancak tiketicilerle feti kurmak her zaman c¢ok kolay

olmamaktadir.

2.2.4. D&itim

Isletmelerin Griinlerini tiketici beklentilerini katayacak sekilde Uretmesi ve dgu
fiyatlamasi ne kadar 6nemli ise, onlarigdo zaman ve yerde, tiketicinin istgmide
alabilecgi sekilde hazir bulunmasi da o kadar 6nemlidir. Komuriitnemini bir 6rnekle
aciklamak gerekirse; Turkiye'nin gecyte yetgtirdigi iyi laleler herkes tarafindan
bilinmektedir hatta tarihnimizde bir donem “Lale D8wlarak anilmaktadir. Ancak bugin bu
sus bitkisini tim dunyaya ihra¢ eden Hollanda'dtiollanda’nin bu bgarisi, yeftirilen
lalenin kalitesinden dgl, Grindn d&itim sisteminin iyi 6rgutlenngiolmasindandir
(islamgslu, 2000, s. 378).

“Dagitim, Uretilen mallarin tuketicilere gaillmasiyla ilgili tim cabalari kapsar ve bu
nedenle dretimle tuketim arasindaki g@acikapatir’(Mucuk, 2001, s.249). Genel alan
yazininda, Ureticilerin datimla ilgili kararlari iki bglk altinda incelennstir. Birincisi
dagitim kanallarinin belirlenmesi ve kullanimi, ikiecise mallarin en az maliyetle aliciya
ulastiriimasini sglayacak taima, depolama, siparalma gibi faaliyetleri kapsayan fiziksel

dagitimdir. D&itim kanali (zaman zaman pazarlama kanal olard&nddihr) drinlerin,
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uUreticilerden miterilere ulgmasini sglayan organizasyonlardir. Bu organizasyonlara aracl
pazarlama sietmeleri (marketing intermediaries) adi veriimelte Araci pazarlama
isletmeleri Ureticiden Qamsiz, kar amaci gudeglétmeler olup, Urdnlerin Ureticiden nihai
tuketiciye veya endustriyel kullaniclya gku sa&larlar. Pazarlamada tlccar ve
komisyoncu(merchants and middlemen) olmak Uzerér2ataci gletme vardir. Tuccarlar,
satilmasinda araci olduklari malin mulkiyetini deene alir ve daha sonra mali tekrar
satarlar. Toptancilar ve perakendeciler, bu ataéniin tipik 6rnekleridir. Komisyoncular ise
mulkiyeti devralmayip, malin uarilmasinda gorev alirlar. Bu gruba 6rnek olarakraeler
verilebilir (Dibb, Simkin, Pride ve Ferrel, 2001352).

Uretici isletmelerin, farkli hedef pazarlar, farkli llkeleeya farkli Griin gruplari igin
yararlanacg dagitim kanallari c¢gitlilik gosterebilir. Tuketim mallarinda en yaygkallanilan

kanallarsekil 2.5’de gosterilmektedir;

0-Seviye 1-Seviye 2-Seviye 3-Seviye
Uretici Uretici Uretici Uretici
A A
Toptanci Toptanci
A
Ticcar
A A A
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
A A A A
Tuketici Tuketici Tuketici Tuketici

Sekil 2.5 Tuketim Mallarinda En Yaygin Kullanilan Ka nallar
Kaynak: Kotler, 2003, s.508
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e Uretici — Tuketici (Sifir Seviye Kanali)
Araclya yer verilmeyen en kisagiam kanalidir. “Direkt pazarlama kanall” olarak da
adlandiriimaktadir. En tipik ornekleri;sisel saty, internette saf) tele-pazarlama ve

imalatcilarin kendi dikkanlarinda yaptiklari sait!

e Uretici — Perakendeci — Tiketici (Bir Seviyeli Kdna

Ureticiler geng bir cografik alana triin datimi yapacaklari zaman, perakendecilerden
yararlanirlar. Gunamuazde tiketicilerin sderis icin departmanli mgaza veya der
marketleri tercih etmeleri nedeniyle mal Uretigigetmeler bu tir datim kanalina daha
¢cok ©nem vermektedirler. Otomobil satda da bu tar datim sisteminden
yararlaniimaktadir (Dibb, Simkin, Pride ve Fer01, s. 358).

e Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tiketiki Seviyeli Kanal)

Tuketim mallarinin datiminda en c¢ok kullanilan bu tir kanalda iki arestz

konusudur.Uretici sletmelerin tiim perakendecilere g@asi zordur. Bu nedenle
kendilerinden daha fazla miktarda mal alip perakendre boligtiren toptancilara
ihtiyaclari olabilmektedir.

e Uretici — Toptanci — Tiiccar — Perakendeci — Tikétl¢ Seviyeli Kanal)

Bu kanal turtinde ti¢ araci s6z konusudur. Ornekigecik olunursa et sanayinde
toptancilar tuccarlara satar, tiiccarlar da kigeralendecilere satarlar. (Kotler, 2003,
s.508).

Endustriyel mallarin datim kanallarisekil 2.6’da goruldgu gibi olmaktadir.
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0-Seviye 1-Seviye 2-Seviye 3-Seviye
Uretici Uretici Uretici Uretici
o ‘ ‘ 0 0
Uretici Uretici
temsilcis tenrsilcisi
AA _ A
Endustriye
dagiticl
A A A A
Endustriyel Endustriyel Endustriyel Endustriyel
musteri musteri musteri musteri

Sekil 2.6 Endustriyel Mallarda En Yaygin Kullanilan Kanallar
Kaynak: Kotler, 2003, s.508

e Uretici — Endustriyel Miteri (Sifir Seviyeli Kanal)
Endustriyel mallarin datiminda en yaygin olan kanal taradir. Araciyawenilmeyen en
kisa dgitim kanalidir,

e Uretici — Endustriyel Daitici — Enduistriyel Méteri (Bir Seviyeli Kanal )
Bu kanal tirlu genellikle yaat malzemeleri, yardimci techizat ve ara¢ gerggidanda

kullantlir.

e Uretici — Acenta — Endstriyel Mteri
Bu tur dagitim kanali kendi pazarlama bolumu olmayglatmelerce veya yeni bir pazara

girerken kullantlir.

e Uretici — Acenta — Endustriyel @aici — Endustriyel Miteri

Bu tur dagitim kanali blyuk pazarlarda ve mal stoklari gareklugu zaman kullanilir.
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2.3. Pazarlamada Orgiitleme

“Pazarlamada orgutleme ; pazarlamayakifi gorevlerin belirlenmesi, tanimlanmasi,
gruplanmasi ve bu gorevilerin gorilmesi icin, yetki sorumluluklarin datimi ile hem
pazarlama bolumu icindeki faaliyetlerin, hem dedalimuin gletmenin c¢eitli birimleriyle
olan iligkilerinin esgudimiinin sdanmasi anlamina gelir” (Tek, 1999, s.844). Tanimda
vurgulandgl gibi pazarlamada orgitleme temel olarak aktieriain gruplara ayrilmasi ile
ilgilidir. Bununla birlikte pazarlamada o6rgiitlemki iayri perspektifte ele alinmahdiilki
fonksiyonel grup perspektifi, organizasyonun butigerisinde pazarlamanin ayri bir 6rgutsel
varlik olarak ele alinmasidiikincisi, aktivite-temelli perspektif ise pazarlanma; reklam,
arin yonetimi, pazar agarmasi, sagl gibi aktiviteler takimi olarak ele alinmasidir
(Workman , Homburg ve Gruner, 1998, s.21) .

2.3.1. Pazarlamada Orgiitleme Konusunu Aciklayan Yidasimlar

Pazarlamanin orgutsel olarak ele alinmasi, gunkgecblduk¢ca 6nemli, konular arasina
girecektir. Ancak, pazarlama alaninda bu gune kadgilan kavramsal ya da gorgul
argtirma makalelerinin oran olarak ¢ok azi, orgutsehikk veya cikarimlari ele almaktadir
(Ruekert, Walker ve Roering, 1985, s.133blo 2.1 pazarlamanin ¢rgutsel olarak ele atindi
makalelerde ggtli yazarlarin konuya yakkmlarini icermektedir. Ayrica tablo, yazarlarin
pazarlamayi hangi perspektif graltusunda dgerlendirdiklerini de gdstermektedir. 1980’li
yillarin bglarinda pazarlama fonksiyonel grup perspektifidenlarinda aktivite temelli
perspektifle, 1990'li yillarda ise hem fonksiyonetm aktivite temelli olarak butlryi&
perspektifle ele alinmgtir (Workman, Homburg ve Gruner, 1998, s.22 ).
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Tablo 2.1 Alan yazininda pazarlamada drgutlenme kamsuna iliskin yaklasimlar

Yazar Ele alinan konu - Perspektif

Wind (1981) Pazarlama ve ger departmanlarin gkisi - fonksiyonel grup
Weitz ve Anderson (1981) Pazarlama departmaningalkeorisi - fonksiyonel grup
Anderson (1982) Stratejik planlamada pazarlamanin dnemi ve yerkégonel gr
Ruekert, Walker ve Farkli pazarlama 6rgit modellerinin performansan @tkisi -
Roering (1985) butunleik perspektif

Achrol (1991) Pazarlama fonksiyonunu drgutleme gameri - aktivite temelli
Webster (1992) Isbirliklerinde pazarlamanin @een rolii - aktivite temelli

Day (1994) Pazarlama odakli firmalarin stratejib&sitesi - aktivite temell

Kaynak: Workman, Homburg ve Gruner, 1998, s.23

Alan yazininda pazarlamada 6rgitleme konusu, féadyutlariyla ele alinmaktadir. Go

yazar

gibi Weitz ve Anderson da 1981 yilinda yaadmklari aratirmalarinda konuyu

orgutsel yap! boyutuyla gerlendirmgler, fonksiyonel, trtin temelli, pazar temelli verie

(matriks ) 6rgutler tzerinde durglardir ( Ruekert, Walker ve Roering, 1985, s.14).

Ruekert, Walker ve Roering ( 1985 ) konuyu, p&ermaanin genel 0&rgutsel yapisi

acisindan ele almay yetersiz gogmspesifik pazarlama aktivite veygerinin yapisinin da

onem

arz eden bir konu olgunu vurgulamglardir. Bununla birlikte bu G¢ yazara gore

pazarlama aktivitelerinin drgutlenme yapisi ve perfansi arasinda yakin birski vardir.

Pazarlama aktivitelerinin performansi vesdoasi, aktivitelerin c¢gdine, yapisina, nasil

organize edildiine ve cevresel faktorlere gladir ( contingency theory of structure and

performance) ( Ruekert, Walker ve Roering, 13857 ). Ruekert ve Walker 1987 yilindaki

calsmalarinda organizasyon veya departman performansigekillenmesinde rol oynayan

U¢c kavramdan stz etmektedirler. Bunlar bicimlendirin formalization ), merkezigene

( centralization ) ve uzmarimadir ( specialization ) ( Olson, Slater ve Hu03, s. 51).

Bicimlendirme; formal kural ve prosedurlerin, kararlari weiliskileri dizenlemesi
anlamina gelmektedir. Kurallar, ggnlara kendi yararlari ve organizasyonun yararina
olacaksekilde aktivitelerini organize etme olghasalar. Bigimlendirme derecesinin
yuksek oldgu firmalar “mekanik”, bicimlendirmenin ¢ok az olglw esnek firmalar ise

“organik ” firmalar olarak ele ainmaktadir.
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e Merkezilesme; firmalarda karar verme yetkisinin, Ust ydnetim &agklerinde
toplanmasi ya da organizasyon yapisingilmdarak daha alt kademelere devredilmesi
ile ilgilidir.

e Uzmanlasma; firmalarin amaglarina etkin ve verimli bir bigimadssabilmesi igin
faaliyetlerini personeliningbdlimi ve uzmanfamasina olanak g&yacak bigcimde

bolumlere ayriimasi ile ilgilidir.

Makro Cevre Isin Karakteristgi
Kosullari * g1klik
* belirsizlik / karmagiklik * degerin belirlenmesi
* az miktarlardaglem * riskin performansi
* jsin sdres
v
A y
Islem Bigimi Aktivite Yapisi
* uluslar arasi * merkezilame
organizasyon * bigimlelndirme
* uzmanlgma

v
Isin performansi

* verimlilik

* etkinlik

* adapte edilebilirlik

Sekil 2.7 Aktivite Yapisi ve Performans Arasindakilli ski
Kaynak: Ruekert, Walker ve Roering, 1985, s.17

Pazarlamada o¢rgutleme konusungkiaabir baks acisi ile Achrol ( 1991 ) ele algtir.
Achrol calsmasinda pazarlamanin firma icerisindeki yeri veimden cok, pazarlama
alaninda firma @i ortaklarla olan ikki ve isbirliklerinin yonetimi Gzerinde durnytur.
Yazara gore guniumizde cevresalittiek ve dizensizlik, bilgi temelli toplum gibidktorlerin
etkisiyle olgan rekabet ve belirsizlik ortamina en uygun orgasypnlar, spesifik pazarlama
desisim sirketi ( marketing exchange company ) ve pazarl&owisyonsirketi ( marketing
coalition company ) yapilaridir ( Achrol, 199182-83 ).

e Pazarlama de&isim sirketi ( marketing exchange company );bir pazarlama bilgi

sistemi, aracilik sistemi veya ihtiyacglar ve Urildeilgili takas kurumu olarak
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deserlendirilebilinir. Bu tip sirket misteri ve pazara adapte olacalekilde
yapilandirilir ve biinyesinde ar-ge ve uretim fopslarini bulundurmazSirketin
gucu miterilerle iletsim ve koordinasyondan gelir ve ana stratejisi diggjanda
bilgi merkezleri ve pazarlama ofisleri ile bilgisaytemelli bilgi &! sistemidir. Bu
dogrultuda pazarlama bilgi ga sirketi olarak da adlandirilabilinir. Pazarlama
degisim sirketi global birsirket olmahdir ( Achrol, 1991, s. 83).

e Pazarlama koalisyon sirketi ( marketing coalition company ); stratejik
isbirlikleri dogrultusunda, fonksiyonel olarak uzmagras farkli pazarlama
firmalarinin ve koordinasyonu dstleymbir firmanin olygturdugu sistemdir.
Sistemde yer alan firmalar bir sanayi dalinda haghéir Grin konusunda uzman
olduklarindan kaynak olarak ta glendirilebilirler. Koordinasyonu Ustlengni
firma diger firmalarla guclu ikkiler kurmalidir.Bu sistem stratejik bir ittifak g
fonksiyonel bir ittifaktir ( Achrol, 1991, s. 85-86

Pazarlamada orgutlenme konusungkiili yaklssimlari genel olarak ele aldiktan sonra,
calsmanin bu bolimunidn bundan sonraki kisminda yapissak pazarlamanigletmelerin
geneli icindeki rolt ve yeri , bir sonraki kisminga sletmelerin pazarlama orgutlerini hangi

temele gore yapilandirdiklari ele alinacaktir

2.3.2. Pazarlamanin Orgiit Yapisindaki Yeri

Pazarlama fonksiyonunun dnemingteimeler agisindan giinden gune artmasina paralel
olarak, gletmeler icerisinde pazarlama orgutunin yapilaidas) da evrimsel bir sireg
izlemistir. Bu sure¢ kimi yazarlara gore dort, kimi yazaa gore bg kimilerine gore ise alti
asamalidir. Weigand 1963 yilindaki armmasinda sletmelerin buyuklikleri ile bdantih
olarak gelgen dort pazarlama o6rgit yapisindan bahsetmektédigand, 1963, s. 229 ) .
Ilerleyen yillarda yapilan camalarda yazarlarin, pazarlamangletimedeki yerine ilkin bu
dort temel samaya ilave olarak yenisamalar ele aldiklari gorulmektedir (Workman ,
Homburg ve Gruner, 1998, s.28-29-30; Kotler, 20868568). Cakmada s6z konusu bu
asamalar evrimsel olarak daha iyi agilenasi acisindan organizasygemalari ile birlikte
aciklanacaktir.
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2.3.2.1. Birinci Asama — Sats Glcl

Bu yapiya daha ¢ok yeni kurulmiticik sletmelerde rastlanmaktadir. Sagenel mudur
yardimcisi konumunda bir sagioneticisi ve ona kg satg ekibinin olwtugu bir 6rgut yapisi
s6z konusudur. Bu yapiya sahiietmelerde pazarlama faaliyetlerini gercaklenek tzere
personel istihdam edilmez. Pazarlamagtamaasi veya reklam gibi pazarlama faaliyetleg di
kaynaklardan vyararlanilarak gerceitielir. ~ Satis genel mudiri sadece s&irdan
sorumludur, bunun haricinde yan faaliyetleri getegkmek icin talep ede@ personel
dest&i genel mudur tarafindan kendisingglsenmaz (Weigand, 1963, s. 229).

Genel Mudir

Satg
Genel Mudir Yardimcisi

Sats Gucu

Sekil 2.8 Saty Guci Orguiti
Kaynak: Weigand, 1963, s. 230

2.3.2.2.ikinci Asama - Sats Departmani ile Yardimci Pazarlama Fonksiyonlari

Sirket buyudukce, satidisindaki pazarlama faaliyetleri de gerekli olmayaléave ilave
edilmesi gerekir. Boylec8ekil 2.9'da gorilebileca gibi saty 6rgutiinde sagigenel mudur
yardimcisina k#i sats gucli ve pazarlama atamalar, reklam gibi pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu bir pazarlama direktoriieyoalir.
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Genel Mudur

Satg
Genel MudurYardimcisi

|
Satg Gucl Yardimci Pazarlam
Aktiviteleri

Sekil 2.9 Sats Departmani ile Yardimci Pazarlama Fonksiyonlar
Kaynak: Weigand, 1963, s. 230

2.3.2.3. Uglincti Aama - Ayri Bir Pazarlama Departmani

Isletmenin bilyiimesine paralel olarak, pazarstaraasina, yeni uriin geliriimesine,
tutundurmaya ilave yatirimlar yapilmasi gerekecekfincak bunlarin zaman ve kaynak
acisindan satigenel madar yardimcisi yonetiminde yapilmasi zorBu nedenlesietmenin
genel mudurd ayri bir pazarlama departmani kurmayar verir. Bu gamada sagtan ve
pazarlamadan sorumlu iki ayri yonetici vardir. Bingticiler ¢gu zaman pazarlama genel
madur yardimcisi ve satgenel midur yardimcisi olmakla birlikte, her bmirayri ekipleri
vardir, ancak sletmenin ortak amaclari ve aaisi icin yakin bir gbirligi halinde
calsacaklardir.Sekil 2.10'da gérulen bu tip yapida; sagenel mudur yardimcisina gdha
olarak calgan sat guicl, pazarlama genel mudur yardimcisingi lmdarak calgan uzmanlar

vardir.
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[ Genel Mudir }

1 1
( ) ( )

Sats Pazarlama
L Genel Mudir YardlmC|5|) L Genel Mudir YardlmC|5|)

e ™ e ™
Satg Gucl Pazarlama fonksiyonlardar
L y L sorumlu uzmanlar )

Sekil 2.10 Ayn Bir Pazarlama Departmani
Kaynak: Kotler, 2003, s.668

Pazarlama Orgutiinin bu evrenselsgaliisletmelerin buyudklikleri ile yakindan gkilidir.
Bu konudaweigand’in 1963 yilinda 220 firma Uzerinde ygpampirik ¢calgmanin sonuclari
Tablo 2.2 ‘de verilmektedir. Toplamda sayisi 80ndtéicuk Olcekli firmalarin; 24’4 1sama
orgut yapisina sahip ve binyesinde sadecgaati bulundurmakta, 52’si Zama yardimci
pazarlama aktiviteleri destekli satdepartmanina sahip, 2'si $aama ayri bir pazarlama
departmanina sahip ve 2'si ise pazarlamayla hbarliktiretim veya finans gibi ikinci bir
fonksiyondan sorumlu pazarlama departmanina sahifgplamda sayisi 73 olan orta 6lgekli
firmalarin; 4’4 1. gama sadece bir satyoneticisine bgl sats ekibine sahip, 58’i 2.sama
yardimci pazarlama aktiviteleri destekli satiepartmanina sahip, 10'u gaaa ayri bir
pazarlama departmanina sahip ve 1'i orgutlenme dakgilamayacak bir yapiya sahiptir.
Sayisi 17 olan buyuk o6lgekli firmalarin ise; 1'i&ama 6rgit yapisina sahip ve blinyesinde
sadece satiekibi bulundurmakta, 8'i 2sama yardimci pazarlama aktiviteleri desteklissati
departmanina sahip ve 8'i 3amna pazarlama departmanina sahiptir. Ozet olanailetdir
ki, kucuk olgekli firmalar genellikle satgicinden olgan bir pazarlama 6rguti ya da sati
gucu ve dier yardimci pazarlama aktivitelerinden @o pazarlama 6rgutt kurmaktadirlar.
Orta olcekli firmalarin ¢gunlugu yardimci pazarlama aktiviteleriyle desteklesqisats gucu
Orgutlu olgturmaktadirlar. Bayuk 6lcekli firmalarin bazilaredaty gtict ve dier yardimci
pazarlama aktivitelerinden glan pazarlama orguti, bazilarinda isessgiictinden ayri olarak
yapilanmg, trin, tutundurma ve gaim faaliyetlerinin gergeklgiriimesinden sorumlu olan

pazarlama departmani glurulmaktadir (Weigand, 1963, s. 232-233-234 ).
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Tablo 2.2 Kuglik-Orta-Buyuk Olgekli Firmalarin Pazarlama Orgut Yapilari Dagilimi

Satis
departmani Ayri Pazarlama ve
ile pazarlama ikincil
Satig gucu | yrd.paz.fonks.| departmani fonksiyon Diger | Toplam

Kaguk Glgekli 24 52 2 2 i 80
firma

Orta olcekli 4 58 10 . 1 73
firma

Blyuk olceki 1 3 3 i i 17
firma

2.3.2.4. Dérdincu Aama - Modern Pazarlama Departmani

Pazarlama genel mudur yardimcisi ilessgénel mudur yardimcisi zaman zaman dstinlik
catsmasina diebilmektedirler. Ancak bircok sletmede zaman iginde pazarlama
departmaninin, satifaaliyetlerini de blunyesine kaiti gorilmektedir. BOylece, modern
pazarlama departmani glaaktadir.

2.3.2.5. Bginci Asama - Etkin bir Pazarlama Sirketi

Bir isletme, baarili bir pazarlama departmanina sahip olmasigemea pazarlamasi iyi
olmayabilir. Ezer bir sletmede Urinlerin pazarlanmasindaksdra artik sadece pazarlama
departmaninin sorumlytunda olmayip tim departmanlarin sorumjuinda ise ve tum
departmanlar mgiieri ve pazarlama yonelimli cair hale gelmgse, “etkin pazarlama firmasi”
ndan s6z edilebilir.
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Genel Mudur

Pazarlama ve Sis
Direktoru

Sats Yoneticisi Pazarlama Yoneticigi

Satg Gucl Diger Pazarlam
Fonksiyonlari

Sekil 2.11 4. ve 5. Aama Pazarlama Departmanlarinin Yapisi
Kaynak: Kotler, 2003, s. 669

2.3.2.6. Altinci Aama: Sure¢ ve Sonu¢ Temellirket

Gunumuzde bir cokirket departmanlardan ziyade anahtdemler Gizerinde durmaktadir.
Departmanlara dayali bir organizasyon, yeni uréhstiyilmesi, misterinin kazanilmasi ve
sadakatinin ggdanmasi, sipaglerin yerine getirilmesi ve niieri servisi gibi temel ve gerekli
islerin yerine getiriimesine bir engel olarak goruktedir. Misteri baglantili islemlerin
sonuclandiriimasi icin sirketler farkli disiplinlerde uzmanlardan an takimlar
olusturmaktadirlar. Takimlari oyguran farkh gletme fonksiyon veya faaliyetlerinde uzman
kisiler, ortak amag igin calip ortak ¢aba sarf ederff@kimlarda ileim dogrudan ve agiktir.
Sirketler bu takimlari yoneteglem liderleri gorevlendirirler (Efil, 2005, s. 158)
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Multidisipliner Takim

Pazarlama
Departmani

Pazarlama Personeli

Sekil 2.12 Sireg¢ ve Sonug¢ Temel§irket
Kaynak: Kotler, 2003, s.669

2.3.3.Isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerini Orgiitlemesi

Gundmuzde, globaliene, ilerlems teknoloji olanaklari, hayat standartlarinin
yukselmesine paralel olarak gtéri profilinin dezismesi neticesinde pazarlamanin kapsamini
oldukca genilemistir. MUsterileri veya potansiyel nsterileriyle sa&lam iliskiler kurabilmek
icin bir ¢cok sletme pazarlama faaliyetlerini gglrip ¢esitlendirmektedir. Faaliyetlerin géli
ve ¢ok oldgu durumlarda ise maliyetlerin artmasi kacginilmazBu nedenlesietmeler igin
pazarlama faaliyetlerinin  herhangi bir kaynak israf yol ac¢mayacak sekilde
dizenlenmesinin, tanimlanmasinin ve gruplanmasikusaca o6rgutlenmesinin dnemi
bayuktur. Alan yazininda organizasyonlarda orgiéeim “Orgutsel dizayn” olarak da ele
alindgi gorulmektedir (Doyle, 1979, s.321).

2.3.3.1. Orgutsel Dizaynin Prensipleri

Her kletmenin kendisine uygun o6rgut yapisinasmak icin orgutsel dizayn surecinde
dikkate almasi gereken bazi prensipler vardir (1&dy979, s.321).
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ORGUTSEL YAPI
A

STRATEJ —» TEKNOLOJ

Sekil 2.13 Orgiitsel Yapinin Unsurlari
Kaynak: Doyle, 1979, s.320

e Orgutsel Yapi ve Strateji

Klasik organizasyon teorisyenlerine goére @sglitdizaynin anahtar elementlerin
spesifik hale getirilmesidir. Ancak gigen cevre kegullarinda bu element etkisini kaybeder.
Bir isletmeye uygun etkin drgitsel yapi ancsletmenin oncelikleri belirlendikten, trin ve
pazar kararlari verildikten sonra, Ozetle stratgiani yapildiktan sonra aitwrulabilir.
Orguitleme aslinda belirli bir stratejiyi etkin hajetirmektir.

o Orgiitsel Yapi veinsan ( Calsanlar ve Yoneticiler )

Orgiitsel yapilar dizayn edilirken en onemgletime kayngi olan insan unsuru dikkate
alinmalidir. Ginamuzdsletmeler icin 6nde gelen sorunlardan bir tanesneyitiler ve daha
alt kademelerde cahnlar arasinda varolan kopukluktur. Bu kopuklukiayrkulttrlerine
sahip olunmasindan kaynaklanmaktadir. Ancsgletmeler tum yodnetici ve c¢ahnlarin
paylasaca bir orgit kiltiri olgturmalidir. Orgutsel yapi ise bu kiltiiri destekdeyekilde
dizayn edilmelidir
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e Orgiitsel Yapi ve Teknolojik Gelismeler

Isletmelerde orglitsel yapi ve teknolojisi arasindgdprensiplerden farkli olan kaikl
bir iliski vardir. S6yle ki; bir isletmenin d¢ cevresinde meydana gelen teknolojik gakleri
ve yenilikleri kullanabilmesi ve bu getmelerden yararlanabilmesi 6rgutsel yapisinin buna
musait olmasina Ighdir. Diger taraftan 6zellikle pazarlama departmanlarindiugol gibi,
son yillarda teknolojik yeniliklerin ve bunlarin s idinyasina kazandiggi yontemlerin
Orgutsel dizayn surecinde temel unsurlar halinedigielri gortlmektedir. Teknolojinin
isletmelere nufus etmesi ile st yoneticilerin, oytinetim kademelerinde ¢gdin, bilgi ve
teknolojik uzmanliklari zengin yoneticilere dahazléa yetki devrettikleri gortulmektedir.
Ancak dger taraftan Ust yOneticiler yonetim becerisi gerekyen slerde 06zellikle
bilgisayar teknolojileri sayesinde astlarina dakabgli duruma gelmilerdir. Gunimiizde
bilgisayar programlari ile tst yoneticiler isteldid bilgi ve kontroli sglamaktadirlar.

e Yapisal Caitlilik ve Integrasyon

Isletmeler biyiidiikce ve faaliyet alanlari géadikce oOrgiitsel yapilart kompleks hale
gelmektedir. Dizayn ettikleri organizasyon yapildla, hem devam eden faaliyetlerinde
yiksek performans elde etmeyi, hem yeni pazarlatekeolojik olanaklara adapte olmayi,
hem de sosyal ve psikolojik olarak butin payalanin isteklerini etkin olarak kswfama
amacindadirlar. Batiin bu hedefler ve operasyontairlyle koordine birsekilde yapilmalidir
( Doyle, 1979, s.323).

Yukarida aciklanan prensipler gloltusunda gletmeler, icinde bulunduklari kallara
gore, pazarlama bolumunu @gk bicimde orgutleyebilirler. Alan yazininda bir kcoyazar,
pazarlama bolumunun orgutsel dizayninda kullanbaglica yontemler olarak; fonksiyon,
cografik bdlge, Urin-marka ve hedef gbéri esasi yontemlerini ele almaktadir (Doyle, 1979
s.324; Ruekert, Walker ve Roering, 1985, s.14; é&ot2003, s.668; Chimhundu ve Hamlin,
2007 ). Isletmeler, uygulamada bu dért yontemin bazilaringigle bicimlerde birlikte de
kullanabilmektedirler. Bu nedenle pazarlama boéluindngutlemede kullanilan yontemlere
“karma drgutleme” de ilave edilebilir (Cemalcilag99, s.326). Boylece kullanilan yontemler

su sekilde aciklanabilir.



44

e Fonksiyonlara gore orgutleme

e Cografik bolgelere gore drgitleme

e Uriin-markalara yonelik érgiitleme

e Pazara gore orgutleme (hedefgheiii)

e Karma orgutleme (Matriks)

2.3.3.2. Fonksiyonel Pazarlama Organizasyonu

Fonksiyonel pazarlama organizasyonu, pazarlamatianasi, Urin gedtirme, saty,
reklam, miteri iliskileri, dagitim gibi pazarlama fonksiyonlarina gore boltimleihchis
olarak orgutlenmstir ve fonksiyonel uzmanlardan glw. Bu uzmanlar, kendilerinin
faaliyetlerini koordine eden bir tepe yoneticisin&ki cogu isletmede genel mudur
yardimcisidir- bglidirlar (Kotler, 2003,s.668-669). Fonksiyonel pdaaa organizasyonunun
en 6nemli avantaji, idari basitlik @amasidir. Bu tip organizasyon yapisi, Urlin vesteri
cesitlili gi olmayan, merkezlgne derecesinin yiiksek olgiu isletmelerde bgarili olur. Uriin
ve migteri caitlili gi artip, farkh cg@rafik bolgelerde faaliyet gosterimeye staninca,
fonksiyonel pazarlama organizasyonu etkisini kagbed

O )
Pazarlama
Genel Mudur
Yardimcisi
N
| | | |
4 N [ N [ N [ N [ )
Pazarlama Reklam ve Satg mudurd Pazarlama Yeni drunler
boltima sats argstirmasi madur
Idari mudiri promosyonu mudurd
madara
o O\ O\ 2N /. J

Sekil 2.14 Fonksiyonel Pazarlama Organizasyonu
Kaynak: Kotler, 2003, s.669
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2.3.3.3. Cgrafik Pazarlama Organizasyonu

Orta buyuklukte veya buyukletmeler, tim ulusal pazara veya uluslararasi feazahitap
ettikleri zaman, pazarlama orgutlerinigeafik temele gore dizayn ederler. Bu durumda, ya
pazarlama genel mudur yardimcisingglbdodlge yoOneticileri, ya da satigenel mudir

yardimcisina gl satg yoneticileri gorev alir.

Cografi pazarlama organizasyonu, tuketici 6zelliklerine ihtiyaclarinin bir bolgeden bir
bblgeye cok d@&siklik gosterdgi durumlarda, bolgesel tiketicilere daha etkin vaithitap
edilmesi, satl personelinin rakiplerin uygulamalar ile daha rigkabet edebilmesi acisindan
avantajli bir 6rgut yapisidir (Etzel, Walker, Stamt2001, s.605).

Pazarlama
Genel Mudir

Yardimcis

Reklam Satg Genel sat ) Satg egitimi Pazarlama
madur promosyonu madaur madur argstirmasi
madari ) madari

Bolge sayy
madara
Pasifik

Bolge sayy
mudurd
Guneybat

Bolge sayy
madara
Rocky Deglari

Sats ekibi
Pasifik

Sats ekibi
Guneybati

Sats ekibi
Rocky Da&lari

Sekil 2.15 Cgrafik Pazarlama Organizasyonu
Kaynak: Etzel, Walker ve Stanton, 2001, s.606
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2.3.3.4. Uriin-Marka Yonetimi Organizasyonu

Isletmeler genellikle hedef bir pazaragite veya desisik markal Griinler pazarliyorlarsa
pazarlama 0Orgutlerini veya departmanlarini trtineyignli olarak dizayn ederler. Ancakinu
da ifade etmek gerekir ki, Urin birgér yonetim tabakasi olarak gorev yapar. Biskba
ifadeyle, Grin yonetimi organizasyonundgetifonksiyonel pazarlama bolimlerinin yaninda

ardn grubu yoneticilikleri yer alir (Ruekert, Watkee Roering, 1985, s.14; Kotler, 2003,
S.671).

Reklam
Ajansi

imalat ve
dagitim

a

Arastirma
ve
gelistirme

Promosyoi
servisleri

Uriin
mudari

Hukuki g
isler

»| Paketleme

Pazar
arastirma

Sekil 2.16 Uriin Grubu Organizasyonu
Kaynak: Kotler, 2003, s.672

Bu organizasyon yapisinin bircok avantaji vardirriid yonetimi, drunle ilgili
misterilerden gelen olumlu veya olumsuz tepkilere,kiyonel uzmanlardan ajmus bir

gruptan daha cabuk reaksiyon gosterebilir. Ayric@nlyonetimi, Grin icin en az masrafli
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pazarlama yapilmasi Uzerinde durabilir. Ancak heganizasyon yapisinin olgu gibi bu
yapinin da dezavantajlari vardir. Her trin grubm igtin yonetimi olgturulmasi gletmeler

icin hem maliyetli olabilir, hem de zaman kaybird gcar.

Uriin yonetiminde ¢ gé& Uriin takimi yapisindan bahsetmekte fayda vaBunlar; dikey
drain takimi, Gggen drin takimi ve yatay Uriin tadimiKotler, 2003, s.672-673). Dikey urin
takimi, Uriin madard (product manager), Urin mudidyncisi (associate product manager)

ve urun asistanindan glu. Takimin yapissekil 2.17-a’daki gibidir.

Urin muduri

Uriin miidar yardimeisi
Uriin Uriin
asistani asistani
- . (Pazarlama (Pazarlama
Urln asistani arastirmasi) letisimi)
a.Dikey Urun takinr b. Ucgen riin takin
Uriin madiri
Pazai Iletisim Satg Dagitim Muhaseb Mihendis
arstiricisi uzmani uzmani uzmani uzmani

c. Yatay Urun takin

Sekil 2.17 Uriin Takimi Modelleri
Kaynak: Kotler, 2003, s.673

Ucgen urtin takiminda; Griin midara ve biri Grinlgiliil pazarlama  asgirmasindan
sorumlu, biri pazarlama ilgiminden sorumlu iki Griin asistani gérev yapar. Ugdeiin

takiminin yapisg§ekil 2.17-b’deki gibidir.
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Yatay Uriin Takiminda; driin maduri ve pazarlama belikte diger kletme
fonksiyonlarindan uzmanlar gérev yapar. Yatay dtakiminin yapisiSekil 2.17-c’deki
gibidir.

2.3.3.5. Migteri ve Pazar Yonetimi Organizasyonu

Buyuk sletmelerin ¢gu trnlerini, farkli migteri 6zellikleri ve ihtiyaclarina sahip, bir den
cok pazara sunaksletmeler bu gibi durumlarda pazarlama ¢rglitlegiaizar yonelimli olarak
dizayn ederler. Bu tip orgut yapisinda, urin ydmetdeki Griin yoneticilerinin yerini, pazar
yoneticileri alir (Ruekert, Walker ve Roering, 198514). Pazar yoOneticileri sorumlu
olduklari bolgenin pazarlama aktiviteleri, sktri ve karlilgi ile ilgili planlar yaparlar. Pazar
yoneticileri genel saglydneticisine bgl olarak calgirlar.

Pazarlam
Genel Mudir
Yardimcis

| | |
Reklam Satg promosyont Genel sat muduari Pazarlam:
madari madari arastirmasi madur(

Sats mudurt Sats muduri Sats mudurt
demiryollari endustrisi|  |tarimekipmanlari endustrisi otomobil endrustrisi

Satg ekibi Satg ekibi Satg ekibi
demiryollari tarim ekipmanlari otomobil

Sekil 2.18 Pazar Yonetimi Organizasyonu
Kaynak :Etzel, Walker, Stanton, 2001, s. 606
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2.3.3.6. Karma Pazarlama Organizasyonlari

Isletmeler icin cok cgtli ve birbirinden farkli trtinleri pazarlyor olrtari, Uriin temeline
gOre orgutlenmeyi; farkli mgieri ve pazarlara hitap etmeleri ise, pazar tereelgore
orgutlenmeyi gerekli kilabilir. Bu gereklilikten heketle buylk gletmelerin genellikle
pazarlama bolumlerini karma hgekilde, fonksiyonel, drtn, @pafi ve pazar temellerinden
birkacgini birden g6z dnlinde tutarak drgutledikggirtilmektedir( Mucuk, 2001, s.277).

Genel alan yazininda bu tir karma organizasyontarda boyutlu olanlari, matriks
organizasyon olarak da ifade edilmektedir. Matpkzarlama organizasyonlari, uygulamada
¢cogu kez 0Urdn yonetimi ve pazar yonetiminin ayni and@nimsendii isletmelerde
goOrulmektedir. Bugletmeler ¢cok sayida pazar i¢cin ¢ok sayida trunirlee{Kotler, 2003, s.
674). Sekil 2.18'de go6rulen DuPontsirketinin pazarlama yapisi tipik bir matriks
organizasyondur. Organizasyongketin tekstil iplikleri Grtin gruplari, rayon, ase, naylon,
orlon ve dakron icin Grin madurleri; erkek giyimayan giyim, ev d§emesi ve endustriyel

pazar icin pazar mudurleri gbrev yapar.

Pazar mudirleri

Erkekler icin Kadinlaligin Ev dGenmesi Endustriyel
giyim egyasi giyim egyasi pazarlar
Rayon
& Asetat
%
> Naylon
S
% Orlon
D
Dakron

Sekil 2.19 DuPont Firmasi Matriks Organizasyon Yaps!
Kaynak: Kotler, 2003, s. 675
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UCUNCU BOLUM
VAKA INCELEMELER i

3. VAKA INCELEMELER 1I: Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu argtirmanin ana amacini globaliee, cevre, teknoloji ve sosyal@gmlerin etkisiyle
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini nekilde orgutlediini saptamak olgturmaktadir. Bu
baglamda, arstirmanin kapsamina Unilever, Migros Turk T$A. Pfizer, ve Tez Tour

firmalari, vaka incelemeleri olarak alingtr.

Firmalarla ilgili veriler dg@rudan ve yuz yize yapilan g@nieler sonucunda elde
edilmistir. Gorismeler sirasinda firmalarin  yetkili ve ganlarinin belirli sorulari

cevaplamalari gganmstir.

Vakalarin secimi bu calsmada Unilever, Migros Turk T.A., Pfizer, ve Tez Tour

firmalarinin ele alinma sebeplesagida siralanngtir.

e Uluslararasi 6lgekte firmalar olmalari
e Pazarlama faaliyetlerine oldukga dnem veren firmalaalari
e Her birinin farkli sektorlerde faaliyet gosteriyolmasi

e Sektorlerinin dnde gelen firmalari olmalari

Calgmada vakalar; Unilever, Migros Turk T$, Pfizer ve Tez Tour sirasiyla
incelenmgtir. Firmalarin dncelikle genel olarak taringe veligm, vizyon, misyon, strateji,
yonetim anlay ve organizasyon yapilari hakkinda bilgi veritmi Bu temel aciklamalar
yapildiktan sonra, firmalarin pazarlama faaliyatienasil 6rgutlediklerine odaklanilgtir.
Pazarlama faaliyetlerinin hangi birim, bolim veyapdrtmanlarda yudrutilgia ve bu
departmanlgmanin hangi temelde yapiditizerinde durulmgtur. Daha sonra s6z konusu bu
birim veya departmanlarin kendi iclerindeki orgitieeleri incelennstir. Bu kapsamda

ortaya ¢ikangi ve pozisyon tanimlari yapilghir.
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3.1. UNILEVER

3.1.1. UNILEVER Hakkinda Genel Bilgiler

3.1.1.1. Firmanin Tarihgesi ve Gefimi

Unilever, 1930 yilinda Hollandali margarin treticdargarine Unie ileingiliz sabun
Ureticisi Lever Brothers'in bigenesiyle olgmustur. Dinya genelinde ekonomide sgaan
buyluk buhran ve ikinci dinya sawain etkileriyle 1930l yillarda Unilever icin gglm
kolay olmamgtir. Ancak yine desirket o yillarda ¢ diinyasinda yanan rasyoneligne ve
¢cesitlendirme  akimlarindan etkilengtir. 1940’1l yillarla birlikte Unilever'in operasydari
bolumlere ayrilmaya B&amis, sirket argtirma ve gelime yatirimlarini arttirmakla birlikte,
gida sektoriinde biyimeye devam etimi

1950’lerde teknoloji ve Avrupa Ekonomik Toplgwnun is dinyasinda yarag
canlanmayla bati dinyasinda hayat standartlari ejfiigir. Ayni yillarda, tim dinyada
gelisen ekonomilerle si dinyasi icin yeni pazarlar ortaya ¢iltm1952 yilinda Unilever,
sektorde 6nemli bir Pazar olan Turkiye' ye ilk patini gergeklgtirmistir.1960’li yillarda
dinya ekonomisi geliikce, hayat standartlarinin yukselip, tiuketim Uedime talebin
artmasi, Unilever’in buydmesi igcin uygun ortamglamistir. Sirket bir taraftan yeni Grin
gelisimi konusunda yatirimlarini arttirirken geir taraftan kiresel anlamda yeni pazarlara
girmistir. 1970’ yillarda yganan olumsuz ekonomik kallar ve yiksek enflasyon ting i
dunyasini etkilengtir. TUketicilerin taleplerinde meydana gelensigkien, tuketici trtnleri
tedarikcisi olan Unilever de oldukca etkilestm Unilever, yillardir yap@ yatirim at#,
drin caitlendirmesi ve iddiali programinin sonucu olaratika 1980’lerde dinyanin en
buyuk sirketleri arasina girngtir. Ayni yillarda aldg! kararla stratejisini; mgfieri portfoyline
odaklanmak ve faaliyetlerini esas Urin (core produee markalara odaklanarak,
rasyonellgtirmek olarak belirlenstir. 1990’ yillarda Unilever faaliyetlerini Merkeve Dgu
Avrupa’da daha da getirmistir. Sirket daha keskin cizgilerle daha az sayida drin
kategorilerine odaklanarak, drtnlerinin Ucte ikisipiyasadan cekmi ya da indirim
uygulamstir. 2000’li yillarda sirket, tim dinyada gatirdigi stratejiler, projeler ve
sistemlerle buyimeye devam etmektedir. Bugin Uarlevtiketicilerine, ¢cadanlarina ve
hissedarlarina, ticari ortaklarina ve diinyaya Oomnvenen birsirket olarak, dinya devlerinin
arasinda yer almaktadir (http://www.unilever.comgmmpany/aboutunilever/history/,
11.03.2008).
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3.1.1.2. Firmanin Profili

Dunyanin en dnde gelen, hizli tiketim Grunleri téaasi kuruluslari arasinda yer alan
Unilever’in, tuketicilerinin ygam Kkalitelerini artirmayl amaclayan ve insanlagimdelik

ihtiyaclarini kagilayan trinleri, 150'nin tGzerinde ulkede satiimdkta

Unilever Uretim yapg kategorilerde her zaman yenilik¢i bir ¢izgi izlektedir. Unilever;
gida, dondurma, ev bakimi, sidel bakim ve profesyonel gida sektorlerinde faliy
gostermektedir. Grafik 3.1 Unilever’in uriin kategportféyini ve yuzdelik dalimlarini

vermektedir.

Grafik 3.1: Unilever'in Uriin Kategori Portfoyii ve Y tizdelik Dagilimlar

/ Unilever Kategori Portfayvii

Pisirmek & Yemek

Ev Balamm

Dondurma &

Kigisel B Mesrubat

o

Kaynak: Introduction to Unilever, May 2008

Unilever ginimizde 100'den fazla Ulkede faaliyestgiinekte ve 284.000 skye is
olang sglamaktadir. Unilever faaliyette bulunglu tlkelerin manevi ve kultirel gerlerine
sayglli birsirket olarak, kendisini  "gok-yerelli cok-uluslungulti-local multinational )" bir

sirket olarak tanimlamaktadir. Unilever'in  dunyanifarkli  bolgelerinde faaliyet
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goOsterebilmesi ve farkh mgteri yelpazesine hitap edebilmesinde ki en 6nertiere yerel
pazarlardaki guclu kokleridirSirket yerel kaltir hakkinda g&digl birinci el bilgiyi
uluslararasi uzmanlikla biggrip tuketicileriyle marka arasinda gugclu giar kurmaktadir.
Soyle ki; Unilever Avrupa kokenli bigirket olmasina r@gmen, en az Avrupa bolgesinde
oldugu kadar Amerika bolgesinde, hatta Asya ve Afrikdigésinde de oldukca farilidir

( Unilever fact sheet ). Her bdlgede ( regiondeetdilen bu bari Tablo 3.1'de goruldit
gibi, sirketin cirosuna da yansimaktadir.

Tablo 3.1 Unilever’in 2007 Yili Cirosu ve Boélgelen Toplam Cirodaki Paylari

BOLGE % Milyar €
Avrupa 38 15
Amerika 33 13
Turkiye/Asya/Afrika 29 12
TOPLAM 100 40 Milyar €

Kaynak: Unilever fact sheet, 2008

3.1.1.3. Firmanin Misyon ve Amaglari

Unilever misyonunu “hayata canlihk kazandirmaksanlarin iyi hissetmelerine, iyi
gorinmelerine ve hayattan daha fazla keyif almadaryardimci olan markalarla gunluk
hijyen, beslenme ve ¢sel bakim ihtiyaglarini kardamak” olarak ifade etmektedir.
(http://www.unilever.com/ourcompany/default.asp,0812008)

Sirket stirekli bilimsel yenilik yapma amacigsibyle aciklamaktadir; fnsanlarin ygamlari
hizla deisiyor. Yasama ve cajma sekillerimiz desistikge, ihtiyaglarimiz ve zevklerimiz de
degisiyor. Unilever olarak, insanlarin gunlik ggntilarinda yardimci olmayr amacgliyoruz.
Dolayisiyla yeni UrUnler gelirmeyi surdlriyor, denenmive test edilny markalari
iyilestiriyor, daha iyi ve daha verimli c¢ama yollarini  tanitiyoruz.”
(http://www.unilever.com/ourcompany/default.asp,0812008).



54
3.1.1.4. Firmanin Yo6netim Anlaysl

Unilever, misyonu ve derleri ile b&lantili olarak ¢cakanlarina oldukgca 6nem veren bir
sirkettir. Ust yonetim, sirketi bir organizasyondan c¢ok topluluk olarak géktedir. Bu
dogrultuda Unilever katilimcl, yaratici yeffaf bir yonetim anlayiyla yonetiimektedir.

Ust yonetim caganlarina verdii 6nemi soyle ifade etmektedir;'is yapmaseklimizin
temelini olwturmalari nedeniyle insanlarimiz ygptniz herseyin merkezinde yer aliyor.
Onlarin mesleki acidan tatminleris yasantilari ile 6zel ygamlari arasindaki denge,
¢esitlendirilmis bir isglictinin bir parcasi olarak katkida bulunma yetemekiitin bunlar
oncelik verdgimiz konular.Sirket olarak bliyimemiz, insanlarimizin buyimesint@mkun.
Insanlarimizin tatmin duymasini ve ghhklarini sglamaya yonelik tim cabalarimizin
ardinda bu anlayivar. Yine bu nedenden dolay! diinyanin dort birydaki ¢calganlarimiz
ile bazlanti kuruyoruz - ve birbirimize Iganiyoruz, anketler yapiyoruz, 'nabiz yokluyoruz'
ve batin bunlari  simizin gelecgine yonelik olarak kullaniyoruz”

(http://www.unilever.com.tr/ourvalues/people/defaadp, 15.03.2008)
3.1.1.5. Firmanin Organizasyon Yapisi

Cok sayida pazar icin ¢cok sayida Urlin Ureggrtmelerin ¢cgu kez birden fazla boyutlu-
karma organizasyon yapisinda o6rgutlendiklerineyakbdolimde dginilmisti. Bu kapsamda
Unilever, 100 ulkede bir cok farkh trin kategame faaliyet gosteren biirket olarak
birden fazla boyutlu-karma bir organizasyon yamssahiptir.Sirket organizasyon yapisi
olusturulurken, Amerika, Asya/Afrika ve Avrupa olmakeie bdlge bazinda, evsigel bakim
ve gida olmak Uzere urin kategorileri bazinda, arfin ve insan kaynaklari olmak Uzere
fonksiyon bazinda bolumlere ayrignve s6z konusu bdlimlere ayirma yontemleri birlikte

kullaniimistir.

Unilever’in Ust Yonetim Takiminda; Yonetim Kuruluafkani (Group Chief Executive),
Bolge Bakanlari ( Regional Presidents ), KategorsBanlari ( Category Presidents ), Finans
Direktori ( Chief Financial Officer ) vimsan Kaynaklari Direktorii ( Chief Human Resources
Officer ) yer almaktadir.
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Yonetim
Kurulu

Baskani

a2 N

' Gida Yonetimi Finans
: - Direktoru
\ < Amerika Asya-Afrika Avrupa - <
. Bolgesi Bolgesi Bolgesi - .
Ev-Kisisel | I.K. Direktoru
.BakinmYdnetim),

Asya-Ortadgu-

. I Turkiye Bolgesi 0 )
Y N Y

Kategoriler Bolgeler Fonksiyonlar

Sekil 3.1 Unileverin Ust Yonetim Takimi ve OrganizasyonSemasi
Kaynak: Unileverfact sheet, 25.03.2008

Bolge Yonetimleri;Unilever Amerika, Avrupa ve Asya/Afrika olmak Ueeric bolge
yonetimine ayrilmgtir (Bkz. Sekil 3.1). Bolgeler 6zerksibirimleri olarak kabul edilmektedir.
Bdlge yoneticileri, bolgedeki her turligletme fonksiyonunun ydnetiminden sorumludur.
Bolge yonetimleri Unilever igin olduk¢ca 6nemlidiG.inkd, tuketici 0zellikleri ve ihtiyaclari
bir bolgeden bir bolgeye daiklik gbstermektedir. Bu durumda her bir bolge ytime kendi
bolgesindeki tuketicileri daha iyi tanimakta, it@gtarina daha etkin ve hizli reaksiyon
gosterebilmektedir. Orneklendirilecek olunursa; yhigapinda duyulan markalarin bélgeye
adapte edilip, yerel stlerinin gelistiriimesinden ve yerel miferi kazanimindan bolge

yonetimleri sorumludur.

Kategori Yonetimleri;Unilever birden ¢ok ve farkli kategorilerde tuketmallari Gretip
pazara sunan bigirkettir. Bir Griin kategorisinin Ozellikleri g@erinden farkhdir ve farkli
isletme fonksiyonlari veya kararlari gerektirir. Buedenle, oOrgut yapisinda kategori
yonetimlerine yer vermektedirUnileverde Gida ve Ev-kisel bakim olmak Uzere ki
kategori yonetimi bolimu s6z konusudur (BEekil 3.2). Kategori yoneticileri, kategorilerin

stratejilerinin belirlenmesi, marka gginleri ve inovasyondan sorumludurlar.
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/ Kategoriler \ / Bolgeler \

Global Altyap! Alanda Yo6netim
Sorumluluk: Sorumluluk:
Marka Gelstirme Is Yonetimi
Inovasyon Marka Yénetimi ve
Arastirma ve Gelitirme Inovasyonlar

Mdsteri Yonetimi

Degerlendirme Kriteri: Degerlendirme Kriteri:
Orta/uzun vadeli pazgrayi Buylime
Marka Sgligi Kar
Inovasyon Olgumleri Nakit Akislar
Kategori Dger Yaratma Kisa vadeli pazar pg

\_ AN /

Sekil 3.2 Unilever'in Kategori ve Bolge Ydnetimleri

Kaynak: Introduction to Unilever, May 2008

Fonksiyonel YdnetimlertJnilever'in organizasyon yapisinda iki fonksiyordatektorlik
yer almaktadir(Bkz. Sekil 3.1) Bunlar finans ve insan kaynaklaridir. &8 direktorlgu,
sirketin genel finansal durumundan sorumludinsan Kaynaklari Direktorfii ise sirketin

insan kaynaklari politikalarini yapar ve yonetir.
3.1.2. UNILEVER Turkiye

TUum dinyada surdird@a yatirim atgiyla, kiuresel pazardaki etkiglni ve payini surekli
arttirmayi1 baaran Unilever, Turkiye'deki ilk yatirimini 1952 wdla gerceklgirmistir.
Uretim yaptg kategorilerde her zaman yenilikci bir gizgi izégyUnilever, Tirkiye'de gida,
dondurma, ev bakim, §isel bakim ve profesyonel gida sektorlerinde fadlydstermektedir

(http://www.unilever.com.tr/ourcompany/aboutunilgwaileverataglance/, 15.03.2008).

Unilever'in 56 yildir Tirkiye'de faaliyette bulungu sektorlerde lider konumunda
olmasinda ki temel etkenler, genirin portfoyu ve drtnlerinin kalitesidigirket Turkiye'de
Tablo 3.2'de yer alan markalariyla margarinden haarbaya, zeytiny@andan caya ve
dondurmaya kadar ¢ok gerir Grtin portféyline sahiptir.



Tablo 3.2- Unilever'in Turkiye Pazarina Sundigu Markalar

Marka adi Kategori

Sana Gida Unilever Turkiye'ningpgeken Grind; margarin kategorisinin
genel adi ve Turkiye'deki ilk margarin.

Becel Gida Tiketicilerin daha@eli bir kalbe ve daha ghkli bir yasama
sahip olmasina yardim eden bir dizi Uriin sunmakikonda
kararli.

Komili Gida Yiksek kaliteli zeytinya ve 126 yildir pazar pay acisindan
lider; Akdeniz mutfg kiltrinin saglik ve lezzetinin temsilcisi.

Lipton Gida Rize'de Uretilen ve en iyi Tlrk ve lidwarasi caylarin
karisimindan olgan Lipton markasiyla Unilever’'in cay pazarina
girisi.

Knorr Gida Bircok corba, etsuyu,spe ve yemek harci gali ile mutfak
pazarinin giclu lider markasi; son derece yenijltkghimlari
daha yaratici olmaya ve gunliksgatilarindan daha fazla keyif
almaya yonlendirir.

ALGIDA Dondurma Dondurma kategorisine birgok yeni kavigetiren marka olarak
bilinir; yenilik, hijyen, yiiksek kalite standartiayil boyu
bulunabilirlik, eslence ve tiketici @timinin yanisira kurumsal
sosyal sorumluluk. Ana alt markalar: Cornetto, Mammn Max ve
Carte d'Or.

CLEAR Kisisel 1986 yilinda ilk kepekampuani olarak kisel bakim pazarina

Bakim girdi.
Dove Kisisel Tarkiye'nin ilk nemlendirici krem sabunu.
Bakim
ELIDOR Kisisel Yeni piyasaya surilen 7/24 de dahil olmak tzeréliken
Bakim yaklasimi sayesinde Tirkiye'de sa¢ bakimi denince aklgélen
marka.
LUX Kisisel Uriinlerin ve ambalajin gérinumii ile dokgnadan, kokulara
Bakim kadar Lux ile ilgili hegey duyulara zevk verir.
Rexona Ksisel Tirkiye'de pazarin lideri; hanimlarin ve son zaraetd
Bakim erkeklerin de gunlik ihtiyaglarina cevap verenletidodorantlar
sunar.
Signal Kiisel 40 yili gkin bir siredir Signal, milyonlarca insangjzasaligini
Bakim glniin 24 saati korugu ve giiclendirdii klinik olarak kanitlanan
Urunler sglayarak, hayatin tadina daha iyi varmalarirgligar.
Cif Ev Tuketicilerin geleneksel temizlik Grinlerinin dtedeki
Bakimi ihtiyaclarina cevap vermek lizere gliclii ev tergizlriinlerinin
piyasaya girji.
Domestos Ev Ev temizliginde tiketicilerin hijyen ihtiyaclarina eklenen yduir
Bakimi kavram.

OMO Ev Tarkiye'de milyonlarin se¢imi; 41 yildir streklinyék.
Bakimi

Rinso Ev 1994 yilinda ekonomik deterjanlar arasinda en tagdici olan
Bakimi deterjan olarak piyasaya surtldi.

Yumos Ev Camair yikama portfoyinin en hizl biylyen ve yiksek
Bakimi potansiyele sahip markasi; karl ve cift hanelidiigiime. Yumeg

pazardaki baskin lider haline geldi.

AXE Kisisel Kiskirtici kokulari ve ambalaji sayesinde dinyaniiyearkek

Bakim bakim markasi konumuna geltii. Ornegin, her yil piyasaya
yeni bir deodorant kokusu sturmektedir..

Kaynak: http://www.unilever.com.tr/ourbrands/default.asf,0B.2008
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3.1.2.1. UNILEVER Turkiye’'nin Orgiitlenme ve Organizasyon Yapisi

Unilever, Amerika, Avrupa ve Asya/Afrika olmak Ueeii¢c bolge yonetimine ayrilgtir
(Bkz. Sekil 3.1). Bolgeler 6zerksibirimleri olarak kabul edilmektedifirketin olduk¢a 6nem
verdigi Turkiye yonetimi Asya/Afrika bolge yonetimine gledir. Ancak Unilever’in Turkiye
pazarina yonelik tingletme faaliyetleri, Turkiye yonetiminin sorumlgundadir.Sekil 3.3
'de gorulen Unilever Turkiye organizasyon yapigiket tarafindan karar verme sirecinin
hizlandirilmasi igin basity@rilmistir. Sirkette, glerin ve gorevlerin niteliklerine goére
bolumlendirildii fonksiyonel 6rgut yapisi gortlmektedir. Ayni veyeenzer turdensier
gruplandiriimg, Genel Midiire ( CEO ) direkt olarakghaFinans,insan Kaynaklari, Unica,
Algida, Gida Pazarlama, Ev-4{sel Bakim Pazarlama ve Méri Gelstirme Direktorlukleri
olusturulmustur (Bkz.Sekil 3.3).

Finans Direktorligt; sirketin mali ve finansal sleriyle ilgili faaliyetlerinin
gerceklatirildi gi departmandir. Genel olarakketin kisa, orta ve uzun vadeli nakit yonetimi,
hazine glemleri, butce takibi ve planlamasini yapar.

Insan Kaynaklari Direktorlgii; yeni personelse alma ve se aldiktan sonra personelle
iliskileri yonetmek departmanin ana gorevidirkette calsanlarla ilgili kanun, yonetmelik ve
mevzuatlarin eksiksiz uygulanmasininglaamasi, c¢aganlarin yasal ve sOzlme gergi
edinilmis haklarinin takibi ve uygulanmasi, gaha barginin korunmasini gayacak yasal
yukumldlukleri yerine getireceksekilde 6zliuk haklarinin  yonetilmesi departmanin

sorumlulgudur.

Gida Pazarlama, Ev-Ksel Bakim Pazarlama ve Wéri Gelistirme Direktorlikleri ise
sirketin pazarlama faaliyetlerinin yUratulgd departmanlardir. Camanin ilerleyen
kisimlarinda bu departmanlar ayrintili olarak dieagaklardir.
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Sekil 3.3 Unilever'in Turkiye Yonetim ve Organizasym Yapisl
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3.1.3. UNILEVER 'de Pazarlamalislevinin Orgiitlenmesi

Hizli tiketim mallari sektdriinde faaliyet gostegmietlerin pazarlama faaliyetlerini ¢ok
iyi 6rgutlemesi gerekmektedir. Unilever bu sektofitgltleme problemini ¢ozmgjibaarili

sirketlerden birisidir.

Unilever’de pazarlama faaliyetleri, organizasyorpiganda genel mudure direkt gha
olarak konumlandirilng) gida pazarlama, evé&sel bakim pazarlama ve gtéri gelstirme
direktdrluklerinde gercekdgiriimektedir. Sekil 3.4'de goruldgu gibi Unilever sirketinde
pazarlama faaliyetleri, genel anlamda, iki boyutlatriks yapida orgutlendirilrgtir. SAyle ki,
gida ve ev- kiisel bakim olarak bolimlendirilgikategori boyutu( 1. boyut ), pazarlama ve

misteri gelstirme olarak bolimlendirilngifonksiyon boyutu ( 2. boyut ) vardir.

CEO
J Gida Ev&Kisisel

Pazarlama Bakim

Direktoru Pazarlama
Direktoru

Mdasteri
Gelistirme
Direktoru

Sekil 3.4 Unilever'in iki Boyutlu-Matriks Pazarlama Organizasyonu

Calsmanin bu noktasinda, pazarlama direkigiilUfaaliyetleri ile migteri gelstirme
direktorligt faaliyetlerini kagilastirmak, neden boyle bir bolimlendirmeye gidiidin ve bu
bicimde bir 6rgut yapisinin benimsegin anlgilmasi agisindan yerinde olacaktir.

Karsilastirma gagida tablo halinde yapiimaktadir.
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Tablo 3.3 Pazarlama Direkt6rligt Faaliyetleri ve Musteri Gelistirme Dir. Faaliyetleri

Pazarlama Direktorligu Faaliyetleri Musteri Gelistirme Direktorlu gu

Faaliyetleri

Marka Yonelimli cagma
Pazarlama Planlamasi
Globalde bgarili olmus Grndn
Turkiye pazarina uygun hale
getirilmesi - yerel bolgeye
adaptasyonu — icerik ggtirme-
ambalaj gelitirme— kalite artirimi

Musteri yonelimli calgma
Musterinin satgini arttirma
cabalari.

CRM Uygulamalari — Zincir
marketlerin méteri ( nihai
tuketici) 6zellikleri ve tuketici
davranglar tizerinde ¢agmalar

ve analizler yapiimasi.
Musteriye ( Zincir marketler )
O0zel m&aza ici aktivite
(instore ) planlama

e Fiyatlama — Miteriye fiyat
verilmesi ( mgazanin Gruni .
rafinda satmasi i¢in alt ve st
fiyat siniri verilir.)

e Magaza dgi aktiviteler ( outdoor ) e Uriin satlarini artirmak icgin
- marka imajl yaratma magazalarda sagiozendirme;
calsmalari kupon verme, fiyat indirimleri,

satg noktasi etkinlikleri gibi
promosyon faaliyetleri
planlama ve sonucun sgt
yaptgl artgl 6lcme - analiz
etme

e Mdusteriye(nihai) yonelik
konumlandirma ¢ajmalari

e Marka Temasi gaistirma —
reklam faaliyetleri

Unilever’in pazarlama oOrgutiunde; bir tane gtalii gelstirme direktorligl, gida ve ev &
kisisel bakim olmak Uzere iki tane ayri pazarlamalkdidigt vardir. Her iki pazarlama
direktorligiinde de, pozisyon tanimlari ve gercelidikleri faaliyetler aynidir, farklilik
sadece sorumlu olduklari kategorilerdeki markatar8u nedenle cajimada sadece gida
pazarlama direktorfiii agiklanacaktir, ancak ev&sisel bakim pazarlama direktogiiniin de

ayni 6rgut yapisinda olg@u bilinmelidir.
3.1.3.1. Gida Pazarlama Direktorligl ( Food Marketing Director)

Gida pazarlama direktogtii; Unilever’in gida kategorisindeki markali trtnlegin trin
tasarimi, fiyatlandirmaslevi, reklam ve promosyon faaliyetlerinin, markangdimli olarak
orgutlenms; iki tane marka gedtirme mudirt ( brand development manager ) ve tim
marka olgturma mudura ( brand building manager ) gorev yafigkz. Sekil 3.5)
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Sekil 3.5: Gida Pazarlama Direktorligiin’de Pozisyonlar
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Marka Gelstirme Mudurleri (Calsmada, Unilever'deki adlandirilmaekli olan Brand
Development Manager’in kisaltmasi BDM’ler olarakdé edileceklerdir); Gida pazarlama
direktorligiine bgli olarak calgan, iki tane BDM vardir. BDM’ler sorumlu olduklamarkali
drtnlerin; Turkiye pazarina adapte edilmesi icitinicaitlendiriimesi, ambalaj gedtirme,
kalite arttirilmasi, fiyatlama gibi faaliyetleri yiittirler. Ornek vermek gerekirse; Knorr
Unilever’'in mutfak pazarindaki guclu kiresel bir nkasidir. Knorr'un Turkiye pazarina
“Knorr Iskembe Corbasi” gibi bir yerel gideme yapilarak sunulmasi BDM’lerin {gisi,

nihayetinde de Unilever'in, pazarlamasasidir.

Marka Olwturma Muddrleri (Calsmada, Unilever'deki adlandiriimgekli olan Brand
Building Manager’'in kisaltmasi BBM’'lar olarak ifadedileceklerdir); Gida pazarlama
direktorligiine b&li olarak calgan, gorev yetki ve sorumluluklari markalara gorérleamis;
Knorr-Calve, Lipton, Sana- Becel ve Komili-Amazenak Uzere dort tane BBM vardir.

BBM’ler, nihai tuketici veya shopper’lara (g@zadan Urind alan ki yonelik marka
konumlandirma ve ngaza dgi aktivite (outdoor) ¢cagmalari yaparlar. BDM’ lerle birlikte
marka imaji yaratmak icin reklam planlamasi yapaB8M ve BDM’lerin kendilerine bal
olarak calgan yardimcilari vardir. Ornek vermek gerekirse; BB&, yeni piyasaya cikan
bir Grinin kicuk deneme boylarinin numune olarakykan temasina uygun giyinen bir
gorevli tarafindan caddelerde galmasi gibi tuketicilere yonelik drin hakkinda
bilgilendirme faaliyetleri planlarlar (Kakc¢i, 2007, s.73).

Unilever’in pazarlama 6rgitinde; BDM ve BBM’ lerggh olarak calsan Asist. BDM ve
Asist. BBM’ler vardir. Her bir Asist. BDM veya AgisBBM kategorideki iki markadan
sorumlu olarak cajdir. Belirli donemlerde ydnetim tarafindan sorumllduklari markalar

degistirilerek farkl markalarla gagmalari ve deneyim kazanmalargtnir.

Yukarida yer alamgekil 3.5, gida pazarlama direktoglinde cakan; marka gedtirme
muddarleri, marka olgturma mudurleri ve onlara g yardimcilarinin pozisyon tanimlarinin
yapilmasi ve hangi markalardan sorumlu olduklariamnlgilabilmesi icin verilmgtir.
Gercgekte bu direktorliksekil 3.6'da gosterildii sekliyle matriks bigcimde drgitlenstir.
Gida pazarlama direktogiinde her hangi bir Grinlinin pazarlama ves sgrformansindan,
hem marka geftirme( BDM ) hem de marka ajturma ( BBM ) muddrleri sorumludur.
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Direktorluk

Sana
Becel

Knorr
Calve

Marka
Olusturma

Marka
Olusturma

Kalp S&.&
Aile Marka
Gelistirme

— URUN

URUN

Sekil 3.6: Gida Pazarlama Direktorliguiniun Orgutlenmesi

3.1.3.2. Migteri Gelistirme Direktorlti g (Customer Development Director)

Unilever'de, pazarlama direktorliklerinin iki tar@masina kann, mdgteri gelstirme
direktorligt tim kategorilerdeki trtnleri kapsayacgdkilde bir tane olgturulmustur (Bkz.
sekil 3.4). Ayrica, pazarlama direktdrlikleri mank@nelimli calgir, misteri direktorligu ise
misteri yonelimli calgir. Calsmanin bu boliminde ¢@milmesinde yarar vardir Ki,
Unilever’in misterisi; Uranlerini sirketten dg@rudan ve ilk alan zincir market, perakendeci
veya toptancidir. Bunun yani stigetici, Urind tiketenshopperise mgazadan satin alandir.
Ornek vermek gerekirse; Tesco, Unilever icin birstaiidir. Bebgine bir bebek bezi alan
anne shopper, bebek ise tiketicidir. Buradan h#leekgenel olarak ifade etmek gerekirse,
misteri gelstirme direktorligu; Unilever drtnlerini, mgazalarinin raflarinda bulundurmalari
ve satgini yapabilmeleri igin, zincir market veya peazalara, destek faaliyetlerinin
planlandgl ve bu faaliyetlerin gerceldariimesi icin calsmalarin yapildii departmandir
(Bkz. Tablo 3.3).

Unileverin pazarlama Orgitinde, wgtéri gelstirme direktorligine bgl olarak
yapilandirilmg; gorevlerin niteliklerine gore pozisyon tanimlayapilms, misteri
operasyonlari mudurleri (customer operations maisagemigteri pazarlama mudurleri
(customer marketing managers), genelssdirektorti (general trade director), yerel a
direktori (local chain director) ve zincir markettirektori (national accounts director) gorev
yapmaktadir (Bkzsekil 3.7).
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Sekil 3.7 Musteri Gelistirme Direktorli gunin’de Pozisyonlar
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Mugteri Operasyonlari Mudurler{ Calsmanin bundan sonraki boéltimlerinde, Unilever
de kullanilansekli ile Customer Operations Manager’in kisaltm@8&M’lar olarak ifade
edileceklerdir.) misteri gelstirme direktorligiine bgh olarak calsan; goérev, yetki ve
sorumluluk alanlar1 kategorilere gore belirlegngida, ev bakimi ve §isel bakim olmak
Uzere 3 COM vardir (BkzSekil 3.7). COM’lar sorumlu olduklari kategorilerdelrtn
satglarini artirmak icin perakende farzalarda kupon verme, paket Usti promosyon, fiyat
indirimleri gibi saty 6zendirme faaliyetleri planlamaktadirlar. COM’latanladiklari bu
faaliyetlerin gercekigiriimesinden sonra s6z konusu sabzendirme tekniklerinin Grin,
misteri, zaman bazl c¢iktilarini analiz ederek, hatelniklerin, ne tur mgteri profili

Uzerinde bgarili oldugunu tespit etmeye cairlar.

Mugsteri Pazarlama Mdudurleri( Calsmanin bundan sonraki bdlimlerinde, Unilever
orgutinde kullanilargekli ile Customer Marketing Manager’'in kisaltmadvikZ’lar olarak
ifade edileceklerdir;) misteri gelstirme direktorligine bgh olarak calsan, gorev ve
sorumluluk alanlari kategorilere gére belirlegmyida, ev bakimi ve §isel bakim olmak
tzere 3 CMM vardir (BkzSekil 3.7).CMM’ler misteri yonelimli ¢algirlar. Unilever’in asil
misterisi dranu firmadan dgudan alan, zincir marketler ve toptancilardir. @agrultuda
CMM'’ler, zincir market mudurleri ile birlikte, zinc marketlerde mgteri 6zellikleri ve
tuketici davrarglarini 6lgmeye yonelik CRM uygulamalari gibi gahalar yaparlar. COM ve
CMM'’ lere bah olarak calan Asist. COM ve Asist. CMM’ ler vardir. Yukaridakekil 3.7,
misteri gelstirme direktorligliinde var olan pozisyonlari gosterebilmek amacigialmistir.
Gergekte bu direktorlik, fonksiyonel bir yapidagitieiki boyutlu matriks bir yapidadir.
Direktorlikte ydrutulen faaliyetlerin, ngteri pazarlama ve mgteri operasyon olarak
fonksiyonel boyutu ve farkli zincir marketlere Igtaedilmesinin gereklii olarak, zincir
market boyutu vardir. Bu nedenle, Orgit yapisigag@aaki sekilde vermek daha gou
olacaktir( Bkzsekil 3.8).

Zincir Marketler Boyutu

2 Migros Tesco Cdour Kiler
>

@ Miusteri

S Operasyon

> Mdsteri

%’ Pazarlama

o

LL

Sekil 3.8: Msteri Gelistirme Direktorli gtiniin Orgiitlenmesi
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Genel Sa# Direktorlugli; misteri gelstirme direktorligiine bglidir. Departmanin temel
gorevi, Unilever dranleri satan zincir market, penade, toptanci gibi saticilarin sgrini
arttirmaktir. Bu kapsamda departman personeli, daiy’'CMM’lar ve zincir market
mudadrleri ile birlikte sat 6zendirme faaliyetleri planlar ve yonetir.

Zincir Marketler Direktorli&t; Unilever sirketinde migteri gelstirme direktorligiinin
binyesinde orgutlen®ibu departmanda her buyuk ¢teri icin ( Migros, Tesco, Carrefour,
Kiler vb.), gida ve evé&kiisel bakim kategorilerinden ayri ayri sorumlu oldm.tane zincir
market muduart (national accounts manager) gorewary@Bkz. Sekil 3.9). Zincir market

muddrleri, cagymanin bundan sonraki kisimlarinda NAM olarak ifaddeceklerdir.

Unilever bunyesindeki her bir zincir market mudusayumlu oldgu kategorideki trin
dizisinin, zincir market (mgieri) tarafindan mgaza raflarinda bulundurulmasi ve bu Urinlerin
satglarinin artirmasi icin mgza igi (instore) aktiviteler ve destek faaliyetiglanlar ve
yuratir. Orneklendirmek gerekirse; Kiler pazasinin, et satarini arttirmak icin, Kiler
zincir market muaduru (Kiler NAM), Knorr 'dan sorumiCMM ve genel sagidirektorligu
birlikte calsarak, Kiler firmasi yetkililerinin onayiyla Kiler egazasinda “Knorr kofte harci”

stand aktivitesi yapar.

Kategoriler
Ev ve
Gida Kisisel Bakim

Migros Migros Zincirleri | Migros Zincirleri
5 Gida Madurd Ev&Kisisel Bakim Miid.
©  Tesco | TesciZincirleri Tesc(Zincirleri
E Gida Muduru Ev&Kisisel Bakim Mudl.
E Carrefour
'C
c .
N Kiler

Sekil 3.9 Zincir Marketler Direktorlii gunun Orgutlenmesi

Yerel A Direktorlugti; misteri gelstirme departmanin alt bir birimidir ve kendi icende
bdlgesel olarak o6rgutlengtir. Bolgelerin kategori bazli satihedeflerinin belirlenmesi,
satglarin gerceklgme oranlarinin hesaplanmasi ve analiz edilmesi fgibliyetler yerel g
direktorligiinde gerceklgirilir.
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3.2. MIGROS Tirk T.A.S.

3.2.1. Migros Hakkinda Genel Bilgiler

3.2.1.1. Firmanin Tarihgesi ve Gefimi

Migros Turk T.AS., 1954 yilindaisvicre Migros Kooperatifler Bir§ii ve istanbul
Belediyesi'nin gigimleri ile Istanbul'da kurulmyiur.Migros 45 sa$i arabasi ile tuketim
maddelerini tiketicilere ugirmakla ke balamis, daha sonrdstanbul'da cgitli semtlerde
magazalar agngtir. 1975 yilinda ¢gunluk hisseleri Ko¢ Grubu tarafindan devir alinan
Migros Turk T.AS.nin, bu tarihten itibaren yeni bir anlgla calsmaya baladgi
g6zlemlenmitir. Sirket Istanbul dyinda ilk maazasini 1988 yilinddzmirde agmgtir.
Migros artik 90’ yillarin bainda Turkiye’de dinya standartlarinda, tiketicip& daha fazla
secenek sunan, buylk paacilikta dnct konuma gektir. Soyle ki; Migros, 1990 yilinin
sonlarinda ve 1991 yilinda, Turk tuketicisiningkdinhiklarindaki dgisimi de g6z 6nune
alarak,Istanbul vdzmir'de yeni semt mgazalari yaninda, yeni yesien bolgelerinde veehir
disindaki ulgim noktalarinda MM ve MMM mgazalari a¢cngi altyapi yatirimlarini hayata
gecirmg ve tum ulkeye yayilan ngazalarinin sayisini hizla arttighr. Sirketin 90'h
yillardaki en énemli kararlarindan birisi olaraknisteri portfoytini gesletmek amaciyla
Sok ucuzluk marketlerini devreye sokmasi sayilabfliirk perakende sektériinde zamaninda
yapiimsg bir hamle olanSok magsazalari, tuketicilerin ilgisi ile karlasmistir.Migros ilk
uluslararasi yatirimini, 1996 yilinda, Azerbaycam’hgkenti Baki'de Ramstore gazasini
acarak yapmtir (http://www.migros.com.tr/tarince.asp , 12.1002).

Yatirim gini1 neredeyse tum Turkiye geneline yayan Migro§00yillara dogru misteri
odakli bir strateji belirlengtir. Bu kapsamdairket, Turk perakende sektorinde ilk kez 1998
yilinda migterisini daha iyi tanimak ve farklgan hizmetler sunmak icin, “Migros Club”
sistemini kurmitur. Migros Club, miteri verilerini analiz ederek yapilan “stéri iliskileri”
yonetimi (CRM) uygulamalari ve ¢ghinlarin davraglarinin gelgtirimesine yonelik yapilan
“gizli masteri argtirmasi” uygulamalariyla, kendisini surekli gglimistir. 2000 yilinda
sektorde yine o6nci bir hamle yapan Migros, Turkiye’ilk Sanal Algveris Merkezi olan
“Kangurum”u hayata gecirmtir (http://www.migros.com.tr/tarince.asp, 12.1007)
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2006 yilinda perakende zinciri Tagsa Migros bunyesine katilmasi sonrasinda,
mUsterilere farkl formatlarda, farklilan markalarla hizmet sunulmayaslaamstir.Geng
kullanim alanina sahip mazalarinda, gida ve ihtiyag maddelerinin yani sndasiye,
zliccaciye, beyazsga, kitap, kaset ve konfeksiyon gibi boélimleriylenten hemen tim
musteri gereksinimlerini kaular hale gelen Migros Turk T.A., 2006 yilinda Organize Turk

Gida Perakendeciiinde % 22 pazar pay! ile en 6nde gelen firma gtomu

Grafik 3.2 Organize Turk Gida Perakendecilgindeki Pazar Paylar — 2006

. Makromarket Diger Yereller
2%

Kiler
3%

Migros
22%

14%

Kaynak: Migros Tahminleri ve Retailing Institute Chain Insight Raporu, 2006

3.2.1.2. Firmanin Vizyon ve Misyonu

Migros Turk T.AS." nin Vizyonu;“Modern perakendecilikte Turkiye ve cevre llkelerde
yayginlgl ve tiketici beklentilerinin hep oniinde olma stjiatyle, farkh formatlarda hizmet
vererek tiketiciye en yakin olmak” olarak ifade ledbktedir (Migros Turk Yatirimci

Sunumu, Haziran2007).

Sirketin Misyonu ise;* Turkiye perakende sektériinde lider konumunu giagirmek ve
faaliyet gosterdii Ulkelerde lider ya da ikinci konuma yikseleregkt®rde 6rnek gosterilen,
guclu bir bolgesel zincir olmak” tirSirket misyonu d@rultusunda, stratejilerini; faaliyet
gOsterdsi Ulkelerin perakendecilik standartlarini yukarikeeek migteri memnuniyeti
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anlaysl ile, sdrduarulebilir kalite, sayginlik ve sektordlderligi saglamak Uzerine
yapilandirmaktadir (Migros Turk Yatirimci Sunumwgzttan 2007 ).

3.2.1.3. Firmanin Yo6netim Anlaysl

Migros Turk T.AS., insan kayn@&nin gunumuzde dnemli bir rekabet unsuru gldwn
bilincine varmg bir sirket olarak; insan kaymganin, sirekli gelimini, motive edilmesini,
yonetimini sglayacak sistemleri ggtirmeyi ve kurumsal ilkeler dgrultusunda uygulamay!
hedeflemektedir.Sirketin kurucusu Vehbi KOC’' un sozlergirketin insan kaynaklari
politikasini en iyisekilde 6zetlemektedir; “ En 6nemli sermayemiz inkaynaimizdir. Uriin
ve hizmetlerimizin kalitesi ¢alanlarimizin kalitesi ile kdar. En iyi personeli ve yagkin
insan gucunu kurumumuza ¢cekmek, istihdam etmelgninsizin yeteneklerinden, gticiinden
ve yaraticiigindan azami fayda gmmak; verimliliklerini arttirmak, gejimelerine imkan
tanimak, gbirligi ve dayarngmanin ygerdigi bir calima ortami yaratmak, kurumumuzun
kusaklar ~ boyu devamlignni  s&lamak icin  se¢fiimiz  6nemli  yoldur.”
(http://www.migros.com.tr/ik_politikamiz.asp, 13.2007)

Migros’ta benimsenen yonetim ilkelefyledir;

e insan kaynginin stratejik 6nemde gerlendirilmesi

e Katihimcihk veseffaflik

e Sirket kultiranin temeli olan; guvenirlilik, lideklj duyarliik, migteri odaklilk,
verimlilik, yenilikgilik gibi ortak deserlere bgllik.

e Ustiin § ahlaki ve diriistlik

e Firsat gitli gi ve objektif dgerlendirme

3.2.1.4. Organizasyon Yapisi

Migros Turk T.AS. ybnetim takiminda fonksiyonel bir bdlimlendirmeygdilmis,
departmanlarslerin ve gorevlerin niteliklerine gore bir arayatigémesi ile olusturulmustur.
Sekil 3.10 Migros Turk organizasyaemasinda goruldiii gibi; departman yoneticileri, genel
mudire bgh olarak gorev yapansigelistirme, endustri i§kileri ve insan kaynaklari,
kurumsal iletgim, yatirimlar, saty kategori, tedarik zinciri ve lojistik, glreris merkezi
kiralamalar ( AVM ) ve finans-IT genel mudir yardaridir.
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Sekil 3.10 Migros Turk T.A.S. OrganizasyonSemasi
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Migros Turk T.AS.de islerin ve gorevlerin niteliklerine gore (fonksiyohel

Orgutlendirilmi, genel midur yardimcilarinin sorumliglinda olan departmanlgdyledir;

Is Gelistirme Departmani;
Is gelistirme departmani biinyesinde bulunasitien midurligi ve kasap yefiirme merkezi
muadarligt tarafindan, se yeni balayan ve mevcut c¢gln, m&aza personeli ve idari
personele yonelikgtimler dizenlenmektedir.

Endustri/liskileri ve Insan Kaynaklari Departmant;
Departmanin temel goérevi, yeni persongd alma ve ge aldiktan sonra onlarla gkileri
yonetmektir. Sirkette calganlarla ilgili kanun, yonetmelik ve mevzuatlarin sédsiz
uygulanmasinin ganmasi, caganlarin yasal ve sozme gergi edinilmis haklarinin takibi
ve uygulanmasi, ¢ghma barginin korunmasini gdayacak yasal yukiamlulikleri yerine
getirecek sekilde 0zluk haklarinin yonetilmesi, endustrigkileri ve insan kaynaklari

departmaninin bunyesinde yuratuldr.

Kurumsal/letisim Departmant;
Kamuoyunda pozitif bigirket imajini yaratmak igin, medya ile skilerin koordine edildgi
sosyal sorumluluk kampanyalarinin planlanip yodgildepartmandir.

Yatirimlar Direktorli@u;
Gerek yurtici gerekse yurtd) sirket yatirimlarinin, orta ve kisa vadede planlgndi
departmandir.

Alisveris Merkezi ( AVM ) Kiralamalar Departmant;
Migros Turk T.AS.'ye ait algveris merkezlerindeki mgazalarin kiralanmasi ve
sOzlemelerin yapilmasi departmanin temel faaliyet almnidyrica AVM kiralamalar
departmani, averis merkezlerinin yonetimini Ustlenen; Ece Turkiye, MLve Alkas
Dangmanlik gibi firmalarla ilgkileri ytratar.

Finans ve IT Departmani;
Sirketin mali ve finansalsieriyle ilgili faaliyetlerinin gerceklgtirildi gi departmandir. Genel
olarak ifade etmek gerekirsagjrketin kisa, orta ve uzun vadeli nakit yonetimiazime
islemleri, butce takibi ve planlamasi wirketin bilgi islem alt yapisinin okiurulmasi

departmanin gorevidir.
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3.2.2. MIGROS Tiirk T.A.S.’de Pazarlamaislevinin Orgitlenmesi

Migros Turk T.AS.de pazarlama faaliyetleri; satidepartmani, kategori yodnetimi
departmani ve tedarik zinciri - lojistik yonetimeplartmanlari bunyesinde yuruttlmektedir.
Her biri ayri bir genel muidir yardimcisinin sorulmfiunda olan bu departmanlar
olusturulurken, fonksiyonel temelli bolimlendirmeye indistir. Ancak her departmanin
kendi icerisinde bolgesel veya kategori temellitiblendigi gorilmektedir. Buradan hareketle
boyutlu bir yapida okturdusunu sdylemek yerinde olacaktir (Bkekil 3.11). Cakmada stz
konusu departmanlar sirasiyla ayrintili olarakadlemaktadir.
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Sekil 3.11 Migros Tiirk T.A.S. Pazarlama Orgiit Yapisi
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3.2.2.1. Say Departmani

Satg Departmani, cgrafi olarak dérde ayrilgibolgelerde (Adana, Ankara, Antalya ve
Izmir) ve Tirkiye genelinde, toplamda sayisi 1.01dlesan maazalardaki genel idari

islerden, satipersoneli politikasindan ve sahttcesinin planlanmasindan sorumludur.

Departmanin en ust kademesinde genel mudire doait olarak caljan saty genel
mudir yardimcisi vardir. Migros’un satbrgutiinde sagigenel muadir yardimcisina gdlg
format mudurleri, bolge satmudirleri, mgaza mudurleri, bolggube mudurleri ve reklam

muddrleri gorev yapar (Bk&ekil 3.12).

4 N\
Genel Madur
\§ J
4 N
Sats Genel
Mid.Yard.
- | J
1
Format Miid Reklam Mudurleri Sube Muddirleri
(Migros, Tansg
Sok, 5M)
_[ Bolge Saty Middrleri ] h
AdanaSube Muduri AntalyaSube Mdun
J
Magaza Mudrleri h
AnkaraSube Mudr Izmir Sube Mudirii
J

Sekil 3.12 Migros Turk T.A.S. Sats Departmani Yapisi

Format Muddrleri

Migros Turk T.AS. misterilerine; Migros, TansaSok, MakroCenter, 5M, Toptan Sgti
Kangurum, Ramstore gibi farklh formatlarda hizmeérmektedir. Sirketin pazarlama
Orgutinde her bir format igin, ayr1 bir format miéidigérev yapmaktadir. Bunlar; Migros
Format Mudurt, TangsaFormat Mudurt, SOK Format Muadurd, 5M Format Muaduard,
Kangurum Format Muduard, Migros Toptan Sd&ormat Madurd’ dar.
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Format Mudurleri; sorumlu olduklari rdaza formatinin, satihedeflerini belirlemek igin
calsmalar yapmak, satibitcesini planlamak, personel politikasini betnmék ve formatin

rakiplere gore saflarinin analiz edilmesi faaliyetlerini yurutdrler.

Format Mudtrlerine ki olarak ¢calyan bolge sagimadarleri vardir;

Bolge Sat Muddrleri

Migros bilnyesinde yer alan toplam 1.014 gama, birbirlerine yakin bdlgelerde ve
yonetim kolaylgl salayacak bicimde bolgelere ayrilgtir. Her bir boélgedeki, tim ngaza
formatlarindan bolge satmuduri sorumludur ( Migros, Tans§ok, 5M ).

Migros Tiark T.AS.nin dst yonetimi; bolge sati mudurliklerine oldukca 6nem
vermektedir. Clnku bolge satmuduarlikleri; kendi bolgelerindeki yerel ve sasahasiyla
ilgili bilgileri genel merkeze aktarip, bolgeye wyan yapilip yapilmayaga, yatirimin
¢ssitlili gi veya zamani konusunda karar stirecinde 6nemloyeérlar.

Konuya 6rnek vermek gerekirse; herhangi bir bolggs sniudurligindn, sehirde yeni bir
mahallenin yavayava canlanmasi, mahalleye yatirimlarin artmasi veyhaiteye yeni bir
okul acilmasi gibi, yerel bilgileri merkeze iletmemahalleye firmanin yeni bir ffaza acip

acmama kararinda belirleyici olur.

Bolge saty mudurluklerine bgh olarak ¢alsan ma&aza mudurleri vardir.

Magaza Mudurleri:

Migros Turk T.AS. bunyesinde; 7 ¢gafi bolgede 49 ilde toplam 226 Migros gaaasi, 5
cografi bolgede 29 ilde toplam 254 Tagsagzazasi, 5 cgrafi bolgede 41 ilde toplam 507
SOK mazazasl, 8 Makro Center, Azerbaycan, Kirgizistan,aketan ve Makedonya'da 16
Ramstore Mgazasi bulunmaktadir.

Toplamda sayisi 1.014’e yn maazalarin, yonetiminin bir merkezden yapilmasinin
getirecgi yonetimsel zorluklarin bilincinde olagirket, magaza yonetimini her bir ngazadan
sorumlu bir mgaza maduartd gorevlendirerek géamaktadir. Mgaza mudurleri;
magazalardaki idarigler, satg, insan kayng, mal sevkiyati gibi genel veya 6zalerden

sorumludurlar.



77

Sube Mudurleri

Saty genel mudur yardimcisina @a olarak calgan, Adana, Ankara, Antalyazmir
bdlgelerinden sorumlgube muddrleri vardirSube muduarleri bolgelerde ikamet eder ve
calsirlar. Bu sayede boélgenin ghr bolgelerden farkh spesifik 6zellikleri hakkinddgi ve
tecribe edinip, pazarlama - saplan ve stratejileri belirlenirken ve yatirim kdeau

verilirken merkez yonetime yonlendirme de bulunurla

Reklam Madura
Migros Turk T.AS.'de reklam faaliyetleri icin @i kaynaklardan yararlanilir. Reklam
muadiard ajanslarla andmalari yapar. Yapilacak reklamin bitgesine goéreghamansia

calsilacazina karar verir.

3.2.2.2. Kategori Yonetimi Departmani

Magazalarinda kirtasiyedeyarkiteriye, elektrikli ev aletlerinden unlu mamulkrinina,
kitap ve kirtasiyeden itriyata, bahce ve spor nralderinden, elektronik ve beyazyaya
kadar ¢cok genibir tGrin yelpazesine sahip olan Migros Turk B.A&in basarisindaki en

blyuk unsurlardan bir tanesi “ Kategori Yonetirdir’

Uriinler; tiketim akkanliklari birbirine benzer olmalari ve gtérinin sepetinde ayni anda
yer alabilmeleri gibi kriterler g6z oniine alinar&ategorilere ayrilnglardir. Urlinlerin

kategorilere gore gruplandiriimagiyledir;

e Kuru Gida Temel Kategorisi

o Likit Keyif Kategorisi

e Sit ve Sut Urlinleri Kategorisi

e DKK ( Deterjan-K&it-Kozmetik ) Kategorisi
e Meyve / Sebze Kategorisi

e Et Kategorisi

e Makro Cerez Kategorisi

e Non-food Kategorisi

e Isletici Firmalar Kategorisi
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Kategori yonetimi departmanin en ust diuzey yorstitim kategorilerden sorumlu olan,
kategori genel mudur yardimcisidir. Departmandéedai genel midur yardimcisinagha
olarak kategori mudurleri, bolge kategori yonegnilve bir tane kategori planlama muduri

gorev yapar.

Kategori yonetimi departmani kendi icerisinde ilkybtlu-matriks olarak orgutlenstir.
Sayle ki; Migros, yukarida maddelendirilen birbirgl farkli kategoriler icin kategori temelli
bir 6rgutleme yapng) her bir kategori icin kategori yoneticisi tayinnestir. Ayrica farkli
bdlge miterilerine hitap eden bisirket olarak, bdlgesel temelli de 6rgitlenerek Aaan

Ankara, Antalya vdzmirde, bolge kategori yoneticileri géreviendigtii (Bkz Sekil 3.13).

Bolge Kategori Yoneticileri

Adana Ankara Antalya [zmir

Kuru Gida

Likit Keyif

St ve Sit
Urlnler

DKK

Meyve /
Sebze

Et

Makro
Cerez
Non-food

Kategori Muddrleri

Isletmeci
Firmalar

Sekil 3.13 Migros Turk T.A.S’de Kategori Y6netimi

Kategori Muddrleri

Kategori Mudurleri; sorumlu olduklari kategori gwkgerisinde yer alan trtnlerin dretici
firmalari ile “0rin anlgmasi yapiimasi, kendilerine I uzmanlarla birlikte Grtndn
fiyatlandirilmasi, drtin igin n@aza ici tanitim aktivite planlamalari veya kategeryeni triin

dahil edilmesi gibi bir ¢cok faaliyeti planlar ve &aine ederler.
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Kategori muddirlerine @ uzmanlar, yeni Urinlerde fiyatlama yapabilmeln igesitli
argtirma ve analizler yaparlar. Oria; Migros raflarinda bulunan X markali cayin fiyat
rakip firma rafindaki Y markali ¢ayin fiyatindan kcguksekse; uzmanlar fiyat analizleri
yaparak, mgteri kaybetmemek icin Uretici firmayla gaiip X markal cayin raftaki fiyatini
yeniden dgerlendirip digurmeye cakirlar.

Bolge Kategori Yoneticileri

Migros Turk T.AS.’nin 6rgit yapisinda kategori genel mudur yardema bgl, Adana,
Ankara, Antalyajzmir bolgelerinde ¢aan bolge kategori yoneticileri vardir. Bolge katdgo
yoneticileri; sorumlu olduklari kategorilerde yerlam UrUnlerin, sorumlu olduklari

bolgelerdeki, tim mgaza raf diizeninden sorumludurlar.

Sirket, maazalarindaki balik, kuruyemiunlu mamul gibi reyonlarirgletmesini, anlgma
yaparak, [sletici firmalara’ vermektedir. isletici firmalar her mgazaya gore dgskenlik
gOsterebilir. Bolge kategori yoneticilergletici firmalarin mgaza standartlarina uygun mal
ve hizmet sunup sunmadiklarini kontrol ederler agagan aksakliklari ilgili departmanlara

iletirler.

Kategori Planlama Mudurt
Kategori planlama mudurt; kategori ve Urlin gruplari ¢eitli aktivite ve indirim
performanslarini analiz eder ve kategori mudur&eniaporlar. Kategori planlama muaduri

butin kategorilerden sorumlu olarak gaili

Ornezin; X malinin fiyat indirimi balangic ve bit§ tarihleri arasindaki karlgi, misteri
sayisi veya Y malinin sabah 9.00 — 12.00 aras: sgibi verileri analiz etmek ve raporlamak

kategori planlama boélumunin gérevidir.

3.2.2.3. Tedarik Zinciri ve Lojistik Yonetimi Departmani

Perakendeciin en zorlu tarafi, dgr zincirinin yonetimidir. Perakendegiirketler
yuzlerce farkl tedarikgi ile ¢alrlar. Bu tedarikgilerle farkli farkli konumda olalnskilerini
yonetmek icin tam bir entegrasyon gercelitenek zorundadirlar. Bunun yani sira artan
rekabetle birlikte, hiz ve etkinlik tedarik yonetmm en 6nemli ihtiyaclari haline gelgtir.
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Perakende sektorindegdr 6nemli bir konu da stoklarin etkin yonetiimesidPazar
sartlarinin dgiskenligi gbz o6nidne alinginda stok yonetimi aslinda, bir risk ydnetimi
yaklasimindan farksizdir. Ayrica bu surec¢ yeterincgabdn yonetiimezse dnemli bir zaman
kaybina neden olur.

Migros Turk T.AS.; tedarikcileri ile arasindaeffaf bir yapi olgturmak, onlarla etkin
bicimde bilgi paylaimi gerceklgtirmeyi ve birbirlerinin § sureclerini desteklemeyi
saglayabilmek icin tedarik zinciri yonetiming, diger yandan datim merkezlerine optimum
zamanda daha az maliyetle sevkiyatlagabilmek icin ise “lojistik yonetimine” oldukga

onem vermektedir.

Tedarik Zinciri ve Lojistik Yonetimi Departmani fesiyon esash olarak kebdlim
halinde orgutlenngtir. Bunlar; tedarik zinciri planlama, gaim merkezleri ve depolar,
malzeme satin alma ve lojistik hizmetler, lojispizimler ve kalite bolimleridir. (Bkgekil
3.14).

Tedarik Zinciri
ve Lojistik
Genel
\__ Miid.Yard )

Dagitim Malzeme ( Lojistik ) Tedarik Zinciri Kalite Yonetim
Merkezleri Satinalma ve Coziumler Planlama Mudarl gt
Mudarl gt Lojistik Mudarl gt Mudarl gt

Hizmetler \_ Y,

Adana Depo

Antalya Depo

Ankara Depo

Izmir Depo

0

Sekil 3.14 Tedarik Zinciri ve Lojistik Departmaninin Orgiitlenmesi
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Tedarik Zinciri Planlama
Tedarik Zinciri ve Planlama; drunlerin tedarikginfialardan datim merkezlerine veya
depolara tedarik surecinin; miktar, zaman, desymasgibi parametrelere gore planlagdi

bo6lumdur.

Migros Turk T.AS.; Business to Business (B2B) adli, glrulan bir e4 platformu
yoluyla tedarikcilerine sipagierinin % 90'in1 internet Uzerinden vermektediru Bistem
sayesinde, Migros, tedarikcilerigeketin satglarini izleme ve analizler yaparak kapasitelerini
bunlara gore ayarlama imkani vermektedir. Bu sientedarikgiler, Migros'un stok
durumunu gorerek, gerekli hacimde alim icin yetériinleri olmadil durumlarda bgka
tedarikcilerden de destek alimlar yapma ve malgrivB’a, zamaninda tedarik etry@nsina
sahiptirler. Boylece, bu sistem sayesinde, MigrasTT.A.S. trin eksiklgi yasamamaktadir.

Sezonluk dgisiklikler ve bolgesel farkliliklar tedarik zinciri l|anlama departmaninin
onemli gostergeleridir. Ornek vermek gerekirse; ayd gibi yaz aylarinda sicagin ¢ok
yuksek oldgu yazhk kiyi bolgelerde; deniz malzemesi, denizrketgi, klima, icecek veya
dondurma saglari yogun olacg icin, bu bolgelere s6z konusu Urinlerin tedariki

sglanmalidir.

Ramazan ay1, bayramlaruse ayi, yilbal, okula déng, anneler gind, sevgililer giina gibi
O0zel ay ve gunlerde sglar artar ve mgaza raflarindaki trtnler cabuk ttkenir. Bdyle
durumlarda mgazalara, zamaninda Urun tedarikiglagabilmek olduk¢ca 6nemlidir. Bu
donemlerde planlama ve dngo6ruleri, tedarik zinglainlama ve kategori yonetimleri birlikte
yaparlar. Kategori yonetimi, belirli zamanlardaigdati artirmak i¢cin marka sahibi firma
(Unilever, P&G vb.) ile aktivite planlar. Tedarikneiri planlama departmani ise, dnceki
aktivitelerin satlarda yaptgl arts gostergeleri dgrultusunda, bir sonraki planlanan aktivite

icin tedarik sirecini bgatir.

Dagitim Merkezleri ve Depolar

Dagitim merkezleri ve depolar; Grinun tedarikgi firaraan teslim alinmasi, dzelliklerine
gOre uygun ksullar altinda depolanmasi ve alinan sigari dosrultusunda, mgazalara
yiklemenin yapilmasini gyan departmandiRirketin izmir, Ankara, Antalya ve Adana’da
depolar1 vardir. Sekil 3.15 Migros Turk T.AS.’nin genel olarak tedarik sistemini

g6stermektedir.
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Depo
Teslima Sipark
Yukleme
Tedarikgi
Firma Magaza
Sipars Tedarik Zinciri Bilgilendirme
(B2B) Planlama

Sekil 3.15 Migros Turk T.A.S. Tedarik Sistemi

Malzeme Satinalma ve Lojistik Hizmetler

Malzeme satin alma ve lojistik hizmetler yonetinirinlerin depolardan miazalara
teslimati igin arag sevkiyatinin planlanmasi veamige edilmesinden sorumludur. Ayrica
sirketin, genel yonetim ve ofis ihtiyaclari ayricamagazalarda sagisirasinda kullanilan,
musteri sepeti gibi, malzemelerin tedarik edilmesgilaamaktadir.

Lojistik Cozumler
Lojistik ¢ozumler; lojistik sisteminin; ara¢ dolWu gizergah(route), zamanlama gibi

faktorlere gore optimizasyonunungg@nmasi igin ¢agmalarin yapildii departmandir.
Migros Turk T.AS. tarafindan maliyetleri en aza indirecek, kalitedi uygun bir yontemle
sevkiyat yapabilmek igin, route optimizasyonu, arégkip sistemi gibi yontemler
kullaniimaktadir.

Kalite Yonetimi

Kalite yonetimi; genel olarak “Gida Guvegiliyonetim Sistemi”,” Kalite Yonetim Sistemi
ISO 9001-2000%artlarina uygunluk, trinlerin sgdu uygunluklarinin tespit edilmesi ve sati
izinlerinin alinmasi gibi faaliyetleri yuratir. K¢ yonetimi tarafindan yapilan c¢ghalar
sOyle Orneklendirilebilir; Migros Turk T.A., belirli periyotlarla tedarik¢i firmalarini
denetlenmekte ve urtnlere periyodik olarak kalitentkol analizleri yapmaktadir. Maza
raflarinda saga sunulacak her yeni Griin, 6n bir kalite kontralesine tabii tutulmaktadir.
Sirketin magaza, depo ve raflarindaki drtnler veteriner hekintdgafindan dizenli olarak
kontrol edilmekte ve Urtinlerin gida guvenisaglanmaktadir.
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3.3. PFIZER

3.3.1. PFIZER Hakkinda Genel Bilgiler

3.3.1.1. Firmanin Tarihgesi ve Gefimi

Pfizer, 1849 yilind&harles Pfizerve Charles Erhart tarafindan Brooklyn New York'ta
bir kimya sirketi olarak kurulmwtur. Sirketin kurulus yillarindan ginimuize kadar siregelen
yukselsinde rol oynayan olay ve faktorlgdyle siralanabilinir;

e Dr. James Curie'nin Pfizer'de yurigtiicalsmalar sonucu 1929 yilinda, Pfizer sitrik-

asit'i narenciyeye gerek kalmadan, buyuk miktadaicetebilir hale gelrgiir.

e Sitrik-asit'in Uretim surecinde kullanilan fermasyan tekngi, diinyanin mucizevi
ilact olarak anilan Penisilin'in de yuksek miktardaetiimesinde kullaniimaya
baglanmstir.

e 1942 yilinda Pfizer halka acilgtir.

e 1950'li yillarda Terramycin piyasaya bir Pfizerdleolarak ¢ikmygtir. Ve artik Pfizer
drtnlerini hekimlere tanitmak, onlara bilgi sunma& toptan sagi noktalarinda
yeterli tGrin bulunmasini gmmak icin, bunyesinde sgtielemani cajtirmaya
baglamistir.

e 1951 yilinda Pfizer, global dev hirket olma yolunda ilk adimlarini atgudinyaya
acllarak Ingiltere, Kiiba, Meksika ve Hindistan gibi llkelerdl& isletmelerini
kurmustur.

e 1952 yilinda Pfizer buinyesinde, Zirdégclari Bolimi kurulmstur. (ismi sonradan
Hayvan Sglgi Boluma olarak dgistirilmi stir.)

e 1957 yilinda Pfizer Turkiye'de faaliyete gegtmi

e 1950l yillardan 2000’li yillara kadar gecen suesBfizer farkl tedavi alanlarinda
lider olan birgok Urlin piyasaya ¢ikaktm.

e 2000 yilinda, Pfizer Warner-Lampert bigeesi ile dinyanin en hizli bayuyen ilag
sirketi yaratiimstir.

e Pfizer 2003 yilinda, Pharmacia ile yapthbirlesme ile diinyanin en biyuk gtama-
gelistirmeye dayalsirketi olmustur.

e 2005 yilinda, ardgirma ve gektirmeye (Ar-Ge) 7.4 milyar dolar harcayarak dinya
ila¢ endustrisinde en buyuk yatirimi gercglten ilagsirketi olmustur.

e 2006 yilinda Turkiye, Pfizerdegeliimekte olan pazarlar(emerging growth markets)
grubuna dahil edilngtir.
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3.3.1.2. Firmanin Profili

Bugln tum dunyada 150’den fazla Ulkede 122 binggaliile dinyanin en buyuk ilag
sirketi konumunda olan Pfizer'in merkezi New Yorldia Pfizer, dort temelsi alaninda
faaliyet gostermektedir (www.pfizer.com/produc,03.2008).

Pfizer Baeri llaclar Grubu

Pfizer Baeri ilaglar Grubu, Kardiyovaskiiler ve Metabolik Hastkrk Psikiyatri ve
Noroloji, Solunum Yolu Hastaliklari, Alerji ve Erdsiyon Hastaliklari, Artrit ve Ari,
GenitolUriner Hastaliklar, Oftalmoloji, Onkoloji vEndokrin Bozukluklar gibi, dinyadaki
belli basli hastalik kategorilerinin ihtiyaglarina cevap eerilaclardan olgan gerng Urin
portfoylyle, insanlarin daha mutlu, dah&lgdi ve daha iyi bir ygam strmesine yardimci
olma misyonunu bgriyla strdirmektedir (Review2007-Pfizer). Tabld 3rmanin begeri

ila¢ kategorisindeki ilaglarini gostermektedir;

Tablo 3.4 Pfizer Bgeri flaglari

Beseri Urtinler

Aricept
Aromasin
Caduet
Camptosar
Celebrex
Chantix
Detrol/Detrol LA
Eraxis
Genotropin
Geodon/Zeldox
Lipitor

Lyrica

Norvasc

Rebif

Relpax

Revatio

Spiriva

Sutent

Vfend

Viagra
Xalatan/Xalacom
Zmax

Zoloft

ZYVOX

Kaynak: www.pfizer.com.tr
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Pfizer Argtirma ve Gektirme Grubu

Pfizer aratirma ve geltirme grubu, insangin kagi karsiya oldigu hastaliklara yonelik,
guvenli ve etkili ilaclar geftirmeyi hedeflemektedir. 11 tedavi alaninda ve lzegdre
bulunmanmy hastaliklara odaklanan atmma ve gelitirme grubu sayesinde, Pfizer ilag
sektérunde en yenilikgi firmadir. Pfizer, ilag s&kindeki dger sirketlere kiyasla ¢cok daha
fazla sayida tedavi alaninda, yeni UrUnlerirsamémasi ve gefitirilmesi calsmalari
yapmaktadir. 2007 yilinda Pfizer ar-ge faaliyetier8.1 milyar Dolar’lik yatirim yaprgtur
(Pfizer Company Fact Sheet).

Pfizer Uretim Grubu

Pfizer Global Uretim Grubu, 40'skan llkede 93'ten fazla liretim tesisi ve 54 lofisti
merkezi ile Ustun kaliteli Pfizer Granlerini, imeimekle gorevlidir. Grubun en 6nemli
hedefleri; Grun kalitesini artirmak, cevregbla ve guvenlik alanlarindaki Gstun performansini
en iyi sekilde devam ettirmektir.

Pfizer Hayvan Sgligi Uriinleri Grubu

Pfizer Hayvan Saigi Grubu, guvenli, kaliteli ve verimli besin temitfe ev ve c¢iftlik
hayvanlarinin daha uzun ve dahgldgd bir yasama ulatiriimasini sglamak amaciyla
calsmaktadir. Bu grup, ayrica, ev hayvanlarinda gorglenuak doku enfeksiyonlari ve
artrit ilaclarinin yani sira,garhkh pire ve kalp kurduna karkullanilan parazit ilaglarini da
uretmektedir. Tablo 3.5 firmanin hayvargkg Urinlerini gostermektedir.

Tablo 3.5 Pfizer Hayvan Sgligi ilaclari

Hayvan Sgligi Urtinleri

Draxxin

Excede
Naxcel/Excenel
RespiSure/Stellamune
Dectomax

Rimadyl
Revolution/Stronghold
Clavamox/Synulox
BoviShield

Lutalyse

Slentrol

Cerenia

Convenia

Improvac

Kaynak: www.pfizer.com.tr



86

Pfizer, ila¢ sektorinde dunyadaki en buyuk firmadar birisidir. 2007 yilinda 48.37 milyar
Dolar’'lik geliri ile pazar dgeri acisindan dinya genelindeki en buyiiketler arasindadir ve
ila¢ sirketleri arasinda ilk sirada yer aknr. (Bkz. Tablo 3.6)

Tablo 3.6 Forbes Global 2000 ListesindHac ve Biyoteknoloji Firmalari

Piyasa
Kar )
) . Satis ) Varliklar Degeri
Sira Sirket Ulke ) (Milyar ) ]
(Milyar$) %) (Milyar$) (Milyar
$)
57 Pfizer ABD 48,42 8,14 115,27 152,17
Johnson &
58 ABD 61,10 10,58 80,95 175,51
Johnson
67 Sanofi-aventis Fransa 40,95 7,68 104,98 101,1y
72 Novartis Isvicre 40,22 12,62 71,89 111,62
74 Roche Holding Isvicre 40,65 8,60 67,72 169,32
79 GlaxoSmithKline Ingiltere 45,07 10,35 57,16 120,05
148 AstraZeneca Ingiltere 29,21 5,53 46,91 54,86
162 Merck & Co ABD 24,20 3,28 48,35 95,92
Abbott
167 ) ABD 25,91 3,61 39,71 82,77
Laboratories
171 Wyeth ABD 22,40 4,62 42,72 58,36
228 Amgen ABD 14,77 3,17 34,64 49,51

Kaynak: Forbes, Special Report, The Global 2000

YoOnetim

Pfizer, global olarak bir yonetim takimi tarafindg@inetilmektedir. Bu ydnetim takimi
fonksiyonel yoneticilerden ogmaktadir. Fonksiyonel yoneticilerin gorev alanirusolu
olduklari fonksiyonla ilgili Pfizer’in faaliyette Wdundusu tim ulkelerdeki cagmalardir. S6zU
edilen fonksiyonel yoneticilerin yani sira, Pfizest yonetim kadrosunda pazar yoneticileri de
yer almaktadir. Pfizer faaliyet gostetdipazarlari Ozelliklerine gore gruplaghr. Bu
gruplamada, Turkiyedeliimekte olan pazarlar ( emerging growth markétgyubuna dabhil
edilmistir. Bunun nedeni Turkiye pazarinin bilyiime oran(@n10), grupta bulunaispanya,
Yunanistan, Portekiz, Rusya gibi Ulke pazarlaripityime oranlari ile yakin olmasidir. Bu
aciklamalardan hareketle fonksiyonel yoneticiler élge yoneticilerinin olgturdusu
Pfizer’in Ust yonetingemasi iki boyutlu olarak matriks yapida olacakBkZ. Sekil 3.16).
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Sekil 3.16 Pfizer Global’in iki Boyutlu - Matriks Yoénetim Semasi
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3.3.2. PFIZER Turkiye
3.3.2.1. Firmanin Profili

Pfizer, Turkiye'de ila¢ sektorinde, 1957 yilindaarip faaliyet gostermektedir. %100
yabanci sermayeli Pfizer Turkiye, 1.100'Un Uzeringidsani ile Tdrk tibbina suncgiuw
drtnlerin %83’'Unu Turkiye'de Uretmektedir. FirmarKiye uretiminin %16’sin1, Orta ve
Dogu Avrupa, Orta Dgu ve Uzak Dgu’'daki toplam 22 Ulkeye ihra¢ etmektedir. Turk ilag
endustrisinde ise Aralik 2006 IMS verilerine g6 milyon YTL cirosu ile Pfizer 5.sirada
yer almaktadir. Bununla yetinmeyen firma, Turkiy@wllik 3 milyon Dolar’lik ar-ge yatirimi
yapmaktadir. Merkezi sinir sistemi'nden enfeksiy@staliklarina, kardiyolojiden onkolojiye,
drolojiden oftalmolojiye bircok dnemli tedavi alaar therapeutic area hitap eden drtnleri
Tarkiye pazarina sunmaktadir. Ayrica Pfizer, akabdlewe bilimsel cevreler ilesbirligi
yaparak, gitim programlari gefitirmekte, bilimsel sempozyumlar duzenlemekte, Kklini
argstirmalari desteklemektedir.( http://www.pfizer.compfizer/tr/default.aspx, 20.11.2007)

3.3.2.2. Orgutlenme ve Organizasyon Yapisi

Pfizer, faaliyet gostergi pazarlari 6zelliklerine goére gruplandigtw. Bu gruplandirma
kapsaminda, firmanin Tarkiye yonetimi 2006 yilintigelisen pazarlar (emerging growth
markets) grubuna dahil edilngtir. Bunun nedeni Turkiye pazarinin biyime oran(#n10),
grupta bulunarispanya, Yunanistan, Portekiz, Rusya gibi lilke gamarn biyiime oranlari
ile yakin olmasidir. Bu durumda, Turkiye yonetimengl middurt (country manager),
gelismekte olan pazarlar st yoOneticisineglbaolarak calgmaktadir. Ayricasekil 3.17'de
goruldigu gibi firmanin Turkiye yonetimindeki fonksiyonebgeticiler, hem Turkiye'de ki
genel mudire, hem de g&ln pazarlar grubu fonksiyonel yoneticileringlbalarak calgirlar.
Ornek vermek gerekirse; Turkiye yonetiminde ki pémaa direktori, hem Turkiye genel
muadurtune, hem de ggdin pazarlar grubu pazarlama direktérinsikssrumludur.
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Gelisen Pazarla
Bdlge Direktéri

Turkiye
Genel Muduri

Gelisen Pazarla Turkiye

Pazarlama Direktord| Pazarlama Direktori
I

Gelisen Pazarla Turkiye

Medikal Direktorg | Medikal Direktorii
I

Gelisen Pazarla Turkiye

Satg Direktori Satg Direktori

Gelisen Pazarla Turkiye
Finans Direktoru Finans Direktoru

Sekil 3.17 Pfizer Turkiye Yonetiminin Global Orgiit Y apisindaki Yeri

Pfizer firmasinin Turkiye yonetimi, kendi icerismdyenel anlamda fonksiyonel bazda
orgutlenmitir. Orgut yapisinda, genel midiresbaiiretim direktori, hukuk direktord, bilgi
teknolojileri direktort, insan kaynaklari direktgrgelsen pazarlar direktort, satdirektord,
pazarlama direktort, medikal direktor, hayvargliga direktort, finans direktoru, halkla
iliskiler direktort yer almaktadir. Bunlardan satipazarlama ve ggkn pazarlar
direktdrluklerinde, firmanin pazarlama-gsafaaliyetleri planlanir ve yaratalurSekil 3.18
Pfizer Turkiye yonetim ve organizasyg@masini gostermektedir.
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Sekil 3.18 Pfizer Turkiye Ydnetimi'nin Organizasyon Semasi
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3.3.3. PFIZER'de Pazarlamaislevinin Orgiitlenmesi

Ilag, rekabetin oldukca fazla ol bir sektordur. Pfizer, iyi orgutlenmipazarlama

faaliyetleri sayesinde bu durumu avantaja cevieghibaarih firmalar arasindadir.

Pfizer firmasinda, pazarlama faaliyetleri genel imédd@rudan bgli olarak orgutlennsy;
gelisen pazarlar direktorfiii, saty direktorligl ve pazarlama direktoga tarafindan
yurutilmektedir (BkzSekil 3.19).

Tiarkiye Genel Middr

Country Manager

Gelisen Pazarla Satis DirektorlUgl Pazarlam:
DirektorlUgii Direktorlgii
Developing Markets Sales Marketing

Sekil 3.19 Pfizer Turkiye'nin Pazarlama Yapisi

Pazarlama Direktorlgi:

Pfizerde pazarlama direktofli yonetimsel kolay#ii salamasi acgisindan ¢ gruba
ayriimistir. Her bir gruptaki Uriinler ayni tedavi alanitlaegapeutic area) yoneliktir. Orgia;
sekil 3.20’de gorulen, G¢ drin grubundan bir tar@an kardiyovaskiler grubunda ki tim

uridnler, bu tedavi alaninda kullaniimaktadir.

Pfizer'in pazarlama direktor§iiinde, tedavi alani gruplarindan sorumlu, U¢ tangp gr
pazarlama muduara ve onlaraghaiirin madurleri gorev yapmaktadgekil 3.20 pazarlama
direktorligiiniin, kendi icerisinde nasil 6rgutleguii gostermektedir. Bu tedavi alani ve drin
temelli 6rgut yapisi sayesinde, her tedavi alam &yri ayri planlama yapilabilmekte ve

rekabet stratejileri belirlenebilmektedir.
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Sekil 3.20 Pfizer Tirkiye’de Pazarlama Direktorlugii Orgitlenme Yapisi

Grup Pazarlama Muddrleri:

Pfizer firmasinda her tedavi alani icin bir, toptiamise U¢ tane grup pazarlama mudari

vardir. Ayrica Orgutte, grup pazarlama mudurlebag Grin mudurleri gorev yapar.

Uriin Muddrleri:

Pfizer, Urin odakh bir pazarlama stratejisi behnktir. Pfizer'de her ila¢ icin, ilacin

piyasaya c¢ikmasindan iki yil oncairtin takimi olusturulur. Uriin takiminda, urtinden

sorumlu Urin mudurd, medikal mudur ve salirektorliginden bir uzman yer alir. Bu

takimda yer alanlar, ila¢ pazarda gidwsirece gorevlerini surdururler.

Uriin mudurlerinin gérev ve sorumluluklatyledir;

e Uriin icin yillik bir pazarlama plani ve satahmini hazirlamak

e Uriin icin uzun vadeli rekabet stratejisi belirlemek

e Sats ve dagiticilarin Grini desteklemelerinistek etmek

e Uriin icin SWOT analizi yapmak
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SATIS

GRUP PAZARLAMA TEDAVI ALANI
MUDURU MUDURU

URUN

MEDIKAL
MUDURU

MUDUR

Sekil 3.21 Uriin Mudiirt, Medikal Miidiir ve Satis Uzmanindan Olan Uriin Takimi

Saty Direktorlug: Sats, her ilag firmasi igin oldgu gibi Pfizer icin de dnemli bigletme
fonksiyonudur. Firma satifaaliyetlerini orgutlerken, ayni anda hem fonksigb hem de

bblgesel bolimlendirmeye gitgr. Satg direktorligtinin orgutsel yapisgekil 3.22'deki
gibidir.

Satiy
Direktérm

1 1
Satig Satig Etkinlik Satiy Egitim
Teskilats hliidiirii Mliidiirii
Mliidiir

Tusal Satis

Dliidiirlern

Bilge Satis
Midiirlen

—T—

Satig
MMimessillen

e

Sekil 3.22 - Satg Direktorlu guinun Orgutlenmesi
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Saty Teskilati:

Satg teskilatinda; saw teskilati miduriine b3 olarak calgan ulusal sagi mudurleri (8
tane), bir alt yonetim kademesinde bolge mudur{és tane), ve bolge mudirlerine gha
calsan mumessiller (750 tane) goérev yapar.

Saty Etkinlik:
Departmanin gercelgerdigi faaliyetler gagidaki gibidir;

e Sats teskilatinin yapisi, boyutlari, takim sayisini belniek (zere planlamalar
yapmak,

e Satg ekibinin kullandgl, misteri bilgi sistemi, performans dl¢iim sistemi, akav
takip sistemi, personel prim sistemi gibi bilgisay@banl sistemler tzerinde
calsmalar yapmak,

e Sats dunyasindaki dgsikliklerin ve yeni trendlerin izlenmesi ve sateskilatina
aktariimasi,

e Hangi ilaclar birlikte satilabilinir, hangi hekimbangi ilag tanitiimaldir, gibi

konularda analiz yapmak.
Saty Egitim:

Pfizerde, yenige balayan caljanlara sifirdan yefiirme esitimi; ve mevcut ¢cakan saty
ekibine duzenli olarak gtim verilir. Sats egitim departmani, verilen bu géimlerin

organizasyonundan sorumludur.
Gelisen Pazarlar Direktorligi:

Firmanin gelen pazarlar direktoriuntin sorumluluk alani, ilag sektdriinde gmlekte
olan pazarlar veya yeni bulunan tedavi ilaglarpazarlama ve satfaaliyetleridir. Geken

pazarlar direktorlgiine firma oldukga dnem vermektedir.

Gelisen Pazarlar Direktorfiti biinyesinde,siistinbarat, § birim, kurumsal strateji vesi
gelistirme bolimleri bulunmaktadir. Bu bolimlere yonewtdarak muddrler tayin edilngiir
( Bkz sekil 3.23).
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Sekil 3.23 Gelsen Pazarlar Direktorliigiiniin Orgiitlenmesi

Is Istinbarat Bolimii (Business Intelligence):

Is istihbarat bolimiiniin goreviiag sektoriinde, Pfizer ilaglarinin konumunu tespinek

icin pazar argtirmalari ve rakip Uriinlerle ilgili rekabet anaérl yapmaktir.
Is Birim Bolumi (Business Unit):

Is birimi bolumunde; pazari geén ilaclarla ilgili pazarlama faaliyetlerini yuriteiriin
muddrleri ve yine bu drunlerin satifaaliyetlerini yiaraten boélge mudarleri birlikte
calsmaktadir. Kisaca ifade etmek gerekirse pazarlansatefaaliyetleri ayni bolim altinda

orgutlenmgtir. Bolumde ayrica, bdlge mudirlerineghssats mimessilleri gérev yapar.



96

3.4. TEZTOUR

3.4.1. Tez Tour Hakkinda Genel Bilgiler

3.4.1.1. Firmanin Tarihgesi ve Gefimi

Tez Tour, 1994 yilinda Rus-Turk ortakirla bir tur operatorisirketi olarak Antalya'da
kurulmustur. Sirket kurucularinin 6ncedi; daha kuruly asamasinda, rasyonel ginceye,
argtirma - geltirme faaliyetlerine ve teknolojiye yatirim yapilma olmutur.
Sirket kurulus yillarinda faaliyetlerini turistlerin en ¢ok tehcettikleri tlke olan Turkiye'ye
odaklamgtir. Tez Tour Antalya’dan sonra 1995 yilindistanbul, 1997 yilinda Marmaris
ofislerini agmg ve hizmet gini daha kurulgunun ilk yillarinda geftirmeye balamistir.
(http://www.teztour.com.tr/tez_tour.htm, 06.06.2P08

Tez Tour, ilk yurtdgi yatirirmini 1999 yilinda yaparak, Misir pazamganistir. Turkiye'de
kullanilan yontem ve gaitirilen teknoloji, Misir operasyonunda da uygulastmi Hedef
pazar buyumesi ve gelen yolcu yapisindakisgediere paralel olarak, Tez Tour markasi ile
2001'de Saint Petersburg, 2002'de Riga, 2003'de Kee Vilnius, 2004'de Ekaterinburg,
Cheliabinsk ve Harkov ofisleri acilgtir. 2004 yili sonlarinda isgrketin, Kiilba ve Dominik
Cumbhuriyeti ofisleri ve 2005 yilinda Kazakistan,l@aristan ve Norveg ofisleri faaliyetlerine

baglamsstir. (http://www.teztour.com.tr/tez_tour.htm, 06.2608)

Tez Tour turizm sektorinde tur operat@ilaiin yani sira, 2004 yilinda Antalya’da &cti
“Amara Beach Resort ” oteliyle hizmet vermeyeslamistir. 2005 ve 2006 yillarinda ardi
ardina acilan, yeni “ Amara ” otelleriyle, firmarizm sektorinde otelci olarak da hak @tti
yeri almstir (Alkan Group, Presentation Book, 2007).

Kurulus yillarindan bu giine hizla buydyen Tez Tour, 2§0inda 1.200.000 miferiye
hizmet vermgtir. 2008 yilinda bu rakamin 2.000.000 olaceahmin edilmektedir.
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3.4.1.2. Firmanin Profili

Hizmet &1 cok gemng uluslararasi bir turizm firmasi olarak Tez Tour'tmaliyetleri,
“incoming” ve “ outgoing” ofisleri tarafindan yurutilmektedifirketin 15 tlkede toplamda
sayisi 38’e varan ofisleri bulunmaktadir( Alkan Gpo Presentation Book, 2007 )

Tez Tour'un destinasyon (vg)i Ulkelerdeki ofisleri incoming ofis olarak ifade
edilmektedir. Incoming ofisleri, bulunduklari Glkeygelen migeri operasyonlari ile ilgili
faaliyetleri yuruatarler. Bu ofislerin bulunduklailkeler sdyledir;

e Turkiye - Antalya istanbul, Marmaris, Bodrum, Fethiye
e Misir — Hurghada, Sharm el Sheik

e Tayland — Pattaya, Bangkok

e Ispanya — Barcelona, Costa Brava, Costa Doradophdall
e Kiba - Havana, Varadero

e Dominik Cumhuriyeti — Punta Kana

e Maldivler - Male

Tez Tourun ‘butgoing ofisleri ise, bulunduklari Ulkelerden incoming igérinin
bulundgu ulkelere yonelik olarak seyahat paketi satar ¥steni akgl sglarlar. Outgoing

ofislerinin bulundgu ulkelersoyledir;

¢ Rusya — Moscow, St.Petersburg, Ekateringburg, Oyamen, Chelyabinks, Samara,
Omsk, Nijni Novgorod

e Ukrayna — Kiev, Harkov, L'viv, Zaparojye, Dbepropmisk,

e Litvanya — Vilnus

e Letonya — Riga

e Kazakistan — Atsana, Almaata

e Belarus — Minsk

e Bulgaristan — Sofya

e Romanya — Bukre
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Rusya’daki, outgoing ofis sayisindan akcasl gibi; Tez Tour, Rus pazarindaki yillik
% 30 oraninda gerceklen buylime firsatini gerlendirmek icin, kurulg yillarindan bugiine
kadar Rus pazarina odaklagtmt Odaklanma stratejisinin bir sonucu olarak Tiezur’'un
musterilerinin dnemli bir bolumund Ruslar glwrmaktadir. Buna ek olarak yapilansite

argtirmalara gore; Tez Tour, turizm sektériinde Ruapada birinci sirada yer almaktadir.

3.4.1.3. Yonetim ve Organizasyon Yapisi

Tez Tour globallgen bir marka olma 6zeflini tasimaktadir, ancak Turkiye merkezli
olarak yonetilmektedir. Cgimanin bundan sonraki bolimlerinde; merkez yonetneriide
durulacak, firmanin tur operator kiglive yapisi anlatilacaktir.

Tez Tour, genel olarak fonksiyonel bdlimlere ayirrmsasina gore orgutlergmbir
organizasyondur.Sirket tarafindan bu yapi! idari basitlik @amasi nedeniyle tercih
edilmektedir. Sirketin en Ust yonetim kademesinde genel mudir roukktadir. Genel
mudire bah departman yoneticileri ise; finans, pazarlaratigsve operasyon genel madur
yardimcilari ile birlikte insan kaynaklari muduré guvenlik madaradarSekil 3.24 Tez
Tour’ un organizasyon yapisini gostermektedir.

Genel Mudur
I I
Finans Pazarlama ve Operasyon
Genel Sats Genel Genel
Miid.Yard Miid.Yard Miid.Yard
I.K. Givenlik
Maduara Maduara

Sekil 3.24 Tez Tour Organizasyor§emasi
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Insan Kaynaklari Departmanit:

Tez Tour da insan kaynaklari departmagirketin ihtiyaclari d@rultusunda personel

planlamasi yapilmasi, persongkialim surecinin yonetimi, donemsel olarak perfarsna

Finans Departmant:

Tez Tour'un finans departmangjrketin finansal kaynaklarini planlar ve yonetiruB
kapsamdagirketin nakit yonetimi, kisa-orta-uzun vadeli butglanlamasi gibi faaliyetlerin
yeri getirildigi departmandir.

Operasyon Departmani:

Departman bunyesinde, wtéri iliskileri sefi ve rehberler gorev yapar. Sahada sgali
rehberler tarafindan, Turkiye'ye gelen gterilerin, havaalani - otel transferlerinin yapibna
misteri memnuniyet anketlerinin yapilmasgjkayetlerin merkez yonetime bildirilmesi
sglanir. Rehberler yonetime her hafta gorevli olduk@perasyonlarla ilgili rapor sunarlar.
Bu raporlar operasyon departmani yoneticisi tadaimdgerlendirilir.

3.4.2. Tez Tourda Pazarlamalslevinin Orgiitlenmesi

Tez Tour'un pazarlama faaliyetleri, pazarlama viessdepartmani tarafindan yurutuldr.
Pazarlama ve satigenel mudir yardimcisinin sorumiglinda olan departmanin, kendi

icerisinde drgutlenmesi, her dizeyde farkh birtimilendirme esasina gére yap#tmi

Sekil 3.25 incelendiinde gorilebilecg gibi; sirketin pazarlama 6rgit yapisinda fonksiyon
esasina gore konumlandirinpazarlama-satimidird ve rezervasyon muduri pozisyonlari
vardir. Bir alt duzeyde pazarlama-samtdurligiine bgli; grup pazarlama-satimudurd,
pazarlama-satimudur yardimcisi ve yurtdireklam madurd pozisyonlari da aygekilde
fonksiyonel esasl orgutlendirilglerdir. Organizasyonsemasinda, bir ileri alt dizeye
bakildginda ise;sirketin farkll bolgelerde tatil pazarlamasinin gerekliligi olarak, bdlge
sorumlular1 pozisyonlari gorilmekte ve bolimlenddmm bolgesel esaslh olarak yapgidi
anlsgilmaktadir.
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Sekil 3.25 'deki Tez Tour'un pazarlama o6rgutiunde gkem departman veya pozisyonlarin

gOrev ve sorumluluk alanlagdyledir;
Grup Pazarlama-SagiDepartmant:

Grup pazarlama-satdepartmani; yurt ici veya yurtdiofisler aracigiyla gelen talepler
dogrultusunda,15 ki ve Uzeri gruplara yonelik, toplanti ve kongre amgasyonlari

duzenlemektedir

Yurtdisl Reklam Departmani;

Tez Tour'un yurtdyl reklam departmani geng ve dinamik bir persondldésuna sahiptir.
Bu ekibin genel amaci; tanitim yapmak ve gerek iterte, gerekse rgigrilerde Tez Tour'a
karsi olumlu bir eilim olusturmay! sglamaktir. Bu kapsamda vyuritilen pazarlama

faaliyetleri gagidaki gibidir;

e Yurtdisi reklam departmani, aglaali oldu oteller ve reklam ajanslari ile birlikte
sezon bglarinda, sezon boyunca hangi reklam araclari ri@ita yapilacgini belirler.
Bu Tez Tour'da medya plani hazirlamak olarak ifaddmektedir. Medya planinda;
TV reklamlari, radyo reklamlari, bgor ve katalog basim planlari yer alir.

e Road show organizasyonlari; Tez Tour, amiali oldyu otel yetkilileri ve hedef
misterilerin oldugu bolgelerdeki acenteleri bir araya getirmek amlacyurtdsinda
road show organizasyonlari dizenlemektedir. RoaawSbrganizasyonlarinda, otel
yoneticileri, acentelere otellerinin tanitimini galar ve dolayli yoldan onlari Tez
Tour tatil paketi satmalari i¢in ikna etmeye gialar.

e Fuar organizasyonlarina katilim; Tez Tour, herbglli aylarda dizenlenen turizm
fuarlarina katilir. Fuar stantlarinda amteali oldgu otellere yer verip, otellerin
katalog ve brgirlerini dasitir.

e Info.grup organizasyonlari; Tez Tour her yil, okédl yurtdsi hedef pazarlardan;
turizm sektoriiniin dnde gelenleri, gazeteciler udaracilardan olgan info.gruplari
Turkiye'ye davet eder ve onlari aghaal oldysu otellerde girlar. Bu faaliyetle info.
gruplara tanitim yapilmiolur ve Tez Tour’a kar olumlu bir eilim olusturulur.

e Dis mekan reklamlari; Yurteh reklam departmani tarafindan, reklam panolari
(billboard) ve otobls reklamlari yapiimasi konusaugdlsmalar yapilir ve ajanslarla
anlgmalar yapilir.
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Pazarlama Bolge Sorumlularr:

Tez Tour'un pazarlama 6rgutinde; Alanya, AntalydeBe Side ve iki tane de Kemer
bdlgesinden sorumlu olmak Uzere toplamda bene pazarlama bélge sorumlusu gorev
yapmaktadir. Pazarlama bdlge sorumlulétigelerinde yer alan otellerle agaa(kontrat)
yapmak Uzere teklif gotirme, kontratin detaylamksunda otel yetkilileri ile miizakere etme,
anlgmaya varilmasi! durumunda, pazarlamagsatidtrini bilgilendirip kontrat yapiimasini

sglamakla sorumludurlar.
Bolge Rezervasyon Sorumlulari:

Tez Tourda Kemer, Alanya-Side, Antalya-Belek veeEgimak Uzere dort tane bdlge
rezervasyon sorumlusu gorev yapar. Bolge rezervasgorumlularinin genel olarak
gerceklgtirdikleri faaliyetler soyledir; sorumlu olduklari bélgelerdeki otelleriezervasyon
takibini yapmak, otellerin doluluk oranlarini arzaétmek, yurtdindan gelen info. gruplarin
otellere yerlgimini koordine etmek, bélgelerinde yer alan otetletlizenlemelerini yapmak.
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SONUGC

Yasadgimiz ¢cada verimlilik, bilgi teknolojilerine yapilan yatmin geri dongu ile elde
edilmektedir. Bu dongiimiin sglanmasi ve teknolojilerin etkin olarak kullaniimase uygun
orgut yapilarinin olgturulmasiyla mumkundur. Giderek kargridasan kletme ydnetimi,
cagin gereklerine ayak uydurabilmek icin durmadan spedler yapmaktadir. Ozellikle,
pazarlama alaninda yeni kavram ve teknikler giingéne ortaya cikmaktadir. Mieri
profilinin; arsatiran, inceleyen, sorgulayan ve gée arawinda olan bir hal almasi,
pazarlamanin kapsamini olduk¢ca gktmistir. Bircok isletme pazarlama faaliyetlerini
gelistirip, ¢esitlendirerek migteriyle daha iyi ileiim kurmak icin ¢caba sarf etmektedir. Ancak
¢esitlenen ve gefien s6z konusu pazarlama faaliyetlerinin herhangkaynak israfina yol
acmayacalkgekilde dizenlenmesi, tanimlanmasi ve gruplanmasiclasi 6rgutlenmesi, belirli
faktorler dikkate alinarak yapilmasi gereken vendrsaz eden bir konuduisletmelerin son
yillarda, 6zellikle de global olanlarinin, pazarkamapi ve orgutlerini 6ncelikli amacglarina
gore sekillendirdikleri gorilmektedir. Bu konu g#li arastirmalarda yerini pazarlamada
orgutleme olarak almaktadir.

Bu konuda gletme yoOnetimi ve pazarlama alan yazinlarinda wapitalsmalarda,
genellikle, pazarlamaningletmelerin geneli igerisindeki evrimsel yeri veygeimelerin

pazarlama orgutlerini hangi temele gore orgutledtikhizerinde durulmyiur.

Bu calsmada ele alinan vaka incelemelerinden konuylaiikdde edilen sonuclar iseagida
ki gibidir;

e Unilever

Dunyanin 6nde gelen hizh tiketim mallari i@ist sirketlerinden olan Unilever,
pazarlamanirsirketlerin patronu haline gelgii ginimizde, pazarlama orgutini ¢ok iyi
yapilandirmy durumdadir. Unilever'in en buyidk ozglli rekabetin ygun oldyu bir
sektorde, farkl kategorilerdeki trtnleriyle, biibden farklh 6zellgi olan pazarlarda faaliyet
gostermesidir. Bu durumdsirketin sadece bdlge temelli, ya da sadece UrUegkatleri
temelinde o6rgutlenmesi, yonetimde veglatili olarak operasyonlarda eksikliklere yol
acacaktir.
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Bolum 3,1'de aciklangh Uzere; Unilever pazarlama Orgutint iki boyutluarak
yapilandirmgtir. Bu boyutlardan bir tanesirketin Grlnlerinin kategorisidir. Hizli tiketim
mallari sektérinde faaliyet goOstereginketlerin ¢gu, artik Griin yonetimi yerine kategori
yonetimini benimsemektedir ( Chimhundu ve Hamli@0?2, s.236 ). S6z konusu iki boyutlu
pazarlama Orgutinin bir gdr boyutunu ise, fonksiyonels ibirimleri olusturmaktadir.
Unilever’in temel iki pazarlama stratejisi vardivlarka yonelimli faaliyetlerle, markanin
pazardaki konumunu giglendirmek ve ggiii yonelimli operasyonlarla, ngierilerin (zincir
marketler) Unilever Urlnlerini satmasinigkamak. iste bu iki ana strateji paralelindgler,
pazarlama direktorfgti (marka yonelimli) ve myleri gelstirme direktorligt ( misteri

yonelimli ) altinda fonksiyonel olarak gruplandmuktir.

Bu tUr pazarlama orgut, Unilever’in buyukldlcegine ve faaliyet gostergii sektorin
Ozelliklerine uygun,sirketin argtirma ve yenilge acik § anlaysina misaade eden bir
yapidadir. Bu yapinin tek dezavantaji olarak, kl@sgut yapilarina gére maliyetlerin yuksek
olmasi sayilabilir.

e Migros Turk T.AS.

Turk perakende sektorinun lideri konumundan dlligros Turk T.AS. farkli formatlarda
(magaza) ve farkhlgan markalarla hizmet sunmaktadir. A¢ctmasazalarla hizmet @ tim
Tarkiye'ye yayillmg olan sirket, kacinilmaz olarak yonetimde bolgesel bolindiemeye
gitmistir. Ayrica sirketin, Migros, Tansg Sok, MakroCenter, 5M, Kangrum gibi farkl
magaza formatlarinda hizmet vermesi format temelindiifalendirme ve format yonetimini

de gerekli kilmaktadir.

Migros Turk T.AS., magazalarinda, sayisi 10’'u bulan farkh kategoride Ukiinleri
musterilerine hazir etmektedir. Her bir kategoridekiitier farkl 6zelliklere sahiptir ve farkl
profillerdeki migteriler tarafindan tuketilirler. Bu nedenledir kirket, kategori temelli bir
bolumlendirmeye gitngtir. Buttin bu acgiklamalardan yola ¢ikarak; MigragKR T.A.S.’nin de
Unilever’in oldusu gibi pazarlama faaliyetlerini ¢rgutlerken, bird&zla boélimlere ayirma
modelini birlikte kullanip, karma yapida bir pazara 6rgutiine sahip olgu séylenebilir.

Migros Turk T.AS.’nin bu sekilde bir 6rgit yapisina sahip olmasigirkete bir ¢ok
olumlu getirileri vardir. Boélge yoOnetimleri sayedel her bir bdlgeye gereken 6nem
verilebilmekte ve Ust yonetim her bir bolgede asratejiler izleyebilmektedir§irket, format
yonetimleri sayesinde; perakende sektorindearoain anahtari sayilan farkh wtéri
profillerine odaklanabilmekte ve pazarlama planiapabilmektedir. Ve son olarak kategori
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yonetimleri, kategorilerdeki trtnlerin sdarini arttirmak icin yapilan pazarlama planlari
dogrultusunda, mgaza ici veya di pazarlama aktiviteleri organize edebilmektediriu gibi
Onemli avantajlarin yaninda, bu tip 6rgut yapisjndgri ayri bolge, format ve kategori
yonetici ve cakanlari istihdam etmekirket icin maliyetlidir. Ayrica yonetimler arasinda
uyum sglanamaz isgirket genelinde bgarisizlik yganir.

o Pfizer

Dunyada ilag sektérinin devleri arasinda il&larda yer alan Pfizer’in, karisindaki en
onemli etkenler; her ilag icin bunyesinde Urunitakolusturmasi ve sahip olgw gucli sat
ekibidir. Sirketin olusturdusu her Utrtin takiminda uriinden sorumlu Griin mudurédikal
mudur ve sa$i direktorlisinden bir uzman yer alir. Uriin takimlari bigiminglapilan
Oorgutlenme sayesinde, pazardan alinan geri déniglgsrultusunda daha hizli reaksiyon
gosterilebilinmektedir. Ayrica, genellikle ila¢c $6kiinde girg§ asamasini gecebilen trunlerin
drin ygam sureleri uzun oldiw icin, farkh uzmanlik alanlarindansierin bir araya gelip
uzun sureli olarak belirli bir ila¢ Uzerinde gahasi, o ilag Uzerinde uzmaglarttirir ve riski

azaltir.

Illag firmalarinda cguniukla old@gu gibi, Pfizerin sal ekibi bdlge temelinde
orgutlenmgtir. Sats ekibi, satg etkinlik ve saty egitim birimlerinin destgi ile faaliyetlerini

surddrdr.

Sirket'in gelisen pazarlar direktoriunt ise gefimekte olan pazarlar ve yeni bulunan
tedavi ilaclarina odaklanmak Uzere Orgutigmi Tedavi alanlarina gbére drdnleri

gruplandirarak yapilan 6rgitleme, sektorsel olangkun bir yontemdir.

e Tez Tour

Kisa surede pazar payini énemli bir boyuttaran turizmsirketi Tez Tour, Rus pazari
odakh faaliyet gostermektediSirket binyesinde bulunan g#i Ulkelerde ki “incoming”
ofisleri ile pazarlama faaliyetlerini gercekiemektedir. Oncelikle, incoming ofisleri, buna
Antalya’daki sirketin merkezi de dahil olmak tzere, otellere yidnelarak calgip onlarla
kontrat anlamalari yaparlar. Antalya merkez yodnetimeglbaolarak pazarlama bolge
sorumlular bolgelerindeki otel yoneticileri ilerbbir gorigerek anlama sg&lamaya cakirlar.
Outgoing ofisleri ise, incoming bolgelerine gtéri yerlestirmek icin bulunduklari llke veya

bolgelerde cgtli pazarlama faaliyetleri gercelgarirler. Ayrica sirket bunyesinde bulunan
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yurtdii reklam departmani tarafindan hemsteiilere yonelik, hem de potansiyel Tez Tour

tatil paketi saticisi acentelere yonelik olarakgptama faaliyetleri yaruataldr.

Vaka incelemelerinden elde edilen sonuclaggginda genel bir dgerlendirme yapilacak
olunursa; sirketlerin pazarlama faaliyetlerini ve oOrgutleridncelikli olarak, belirledikleri
stratejileriler dgrultusunda yapilandirdiklarini sdylemek yerinde cakdir. Sirketlerin
stratejileri kisacasagida verilmektedir;

Unilever — “Yerel kokler ve global dlcek ( Ldaaots and global scale )”

Migros —— “Farkl formatlarda farkligariimis markalarla tiketiciye en yakin olmak”

Pfizer ——— “Mevcut urunler i¢in yeni firsatlaasatma ve gejen pazarlarda biyume
(Find new opportiest for established products and grow in emerging
markets)”

Tez Tour——» “Rus pazarina odaklanma”

Bu anlamda ele alinan dogirket de c¢&in gereklerine ayak uydurabileceiekilde,
faaliyette bulunduklari sektdr, pazar buyilive yapisi, artin gelili gi gibi faktorleri g6z
Onlne alarak, yonetimsel basitlikgtayacaksekilde, belirli yontemler kullanarak pazarlama
faaliyetlerini  orgutlemektedirler. DOrtsirketin - de pazarlama Orgutlerinin - glgik
kademelerinde farkh temelde drgutlenmeler goriedktedir.
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