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OZET

- Niy pazarlama kavramu giiniimiizde ufak ve orta élgekli isletmelerin hayatta kalmasinda
-~ ¢nemli bir role sahiptir. Hedef kitlenin ihtiyaglarmi dogru bir gekilde anlayarak yola gikan
Jigletmeler, migterileriyle uzun vadeli giighi iliskiler gelistirebilmektedir. Miisteriler ise,
tatmin edilmemis ihtiyaglarini kargilayan bu isletmelere yiiksek bedel Odemeye hazurrdn.
.- Ancak nis pazarlarm biiylime potansiyelinin olmast; bilyitk isletmelerin de, bu pazarlarla
 ilgilenmesine neden olmaktadir. Miisterileriyle uzun vadeli giiclii iliskiler kurarak, koruyucu
duvarlar olusturabilen nis oyunculary, kendilerini bu saldirilara karg1 koruyabilmektedir.
- Ug ana béliimden olusan ¢alismanin ilk boliimiinde, nis pazarlama kavram, gelisimi ve
ozelliklerinden bahsedilmistir. Nis pazarlamaya yardimer olan iliskisel ve veritabanli
pazarlamalaza da bu bolimde yer verilmistir Ikinci bolimde ise; nig pazarlama siireci
“kapsaminda potansiyel nig pazarlarm nasil belirleneceg], sirateji gelistirme ve miiteakiben nig
. taktiklerinin gelistirilmesinden bahsedilmistir,

Uygulamaya ybnelik iigiineli bSliimde ise, nis pazarlara iyi bir ek teskil eden
ortopedik destek iiriinleri pazﬁn incelenmigtir. Bu kapsamda belirlenen ﬁrmalarlé yapilan
- gortigmeler sonucu, bu firmalarin amaglan, organizasyon yapilari ve pazarlama stratejileri

belirtimigtir. Yapilan bu incelemeleri tamamlamak maksadiyla hedef kitleyi olusturan doktor,

satic1 ve hastalara anketler uygulanarak, hedef kitlenin beklentileri ile incelenen isletmelerin

- diglinceleri kiyaslanmistr. Sonug kismimda ise; genel degerlendirmeler yapilarak, baz:

- Snerilerde bulunulmustur.
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SUMMARY

Today, niche marketing has an important role in the survival of small — and medium-
wed businesses. Those businesses, who understand and respond to the needs of the target
coﬁgumcrs, will be able to establish strong and long term relations with their custoners.
_'{lgtomer‘s, on the other hand; will be willing to pay price premiums to these firms for
iéfying their needs. However, as niche markets have growth potential, larger firms may
__ ajgo be interested in these markets. Niche marketers who establish long term and strong

‘liaisons with their customers will be able to protect themselves from larger competitors’

This study is composed of three sections. In the first section, the concept of niche

_ﬁﬁalketing, its development and its characteristics were outlined. This section also included
“relationship marketing and database marketing as useful tools for niche marketing. In the
'_.:'second section, niche marketing process and how to identify niche markets, strategy
-""formulation, and developing tactics for niche markets were examined
_ In the third section, which constituted the empirical part of this thesis, orthopedic support
products that set a good example to niche markets were analysed. Based on interviews with
managers of major firms in the Twkish market, goals, organizational structures, and
marketing strategies of these firms were investigated.

To complete the empirical investigations, surveys with doctors, patients, and dealers
were also made. Then the results were compared with those of the fim managers. In the
conclusion section, a genetal evaluation of the results and further suggestions for the sector

wete presented.




GIRiS

~ lIkinci Diinya savagindan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik gelismelerden
"?'do.layl kitlesel pazarlar parcalanmig pazarlara doniismistir. Zaman icinde bu pargalanmus
: azaxlardan ¢ok daha ufak pazatlara dogru bir gelisme yasanmigtir, Olusan bu nig pazarlarin
_: ihtiyag ve beklentilerinin birbirinden ¢ok farkl olmasi sebebiyle, kitlesel pazarlamanin
:standart tiriinleri ile bu kiiglik gruplara hitap etmek miimkiin olmamaktadir Nis pazarlama,
kargilanmamus taleplerden yola ¢ikarak, farkhlagtinlmus tirtinlerle bu kigitk gruplarm 6zel
: ihtiyac;la.x mi kargilayabilmektedir.
| Sosyal degisimler ve teknolojik gelismelere ilave olarak; kiiresellesen Diinyada rekabetin

ttikge artmas: sebebiyle, kiigitk ve orta Glgekli isletmeler, biyitk rakipler karsisinda hayatta
kalmakta zorlanmaktadu. Isletmeler, bityiik rakiplerin ilgisini gekmeyen nig pazarlara hitap
ederek kendilerini koruma yoluna gitmekte, aym zamanda sunduklari &zel hizmetlerden
dolay1 yiiksek kér marjlaryla calisabilmektedir. Ancak yiksek kar marjlan sebebiyle, bu

pazarlar her zaman tehdit altindadir. Bu tehditlerden korunmanm yolu ise, miisterilerle uzun
vadeli ve giiclii iliskiler olusturmaktan geemektedir.
: Ortopedik destek tiriinleri sektorii, bahsedilen nis pazarlata iyl bir oroek tegkil
- etmektedir. Bu giine kadar ortopedik destek iirtinleri pazariyla ilgili her hangi bir ¢alisma
yapilmamis olmasi sebebiyle, arastirmanin uygulama kisminda bu sektor incelenmistir. Saglik
sektdriinde de, diger sekiotlerde oldugu gibi yogun bir rekabet devam etmektedir.

Bu ¢aliyma ile; ¢ok fazla bilinmeyen saglik sektSriinii anlamak igin ufak bir adim

atiJmugtir. Bu sayede diger sektdrlerde oldugu gibi, pazarlama karmasmnmn tiim elemanlarimn

bu sektérde de planlanip, uygulandig: gosterilmek istenmistir.




Ni$ PAZARLAMA KAVRAMI, GELISIMi VE OZELLIKLERI

Nis Pazarlarm Gelisimi

:_ Henry Ford’un ilk otomobili iiretmeye bagsladiginda sOyledigi “miisteriye her istedigi
eng; veririm, yeter ki siyah olsun” ciimlesiyle &zetlenebilen kitlesel pazarlama, niifusta
rﬁéj(dana gelen demografik farkhiliklardan ve agagida siralanan nedenlerden dolay1 zaman
dee pazara hitap etmede yetersiz kalmaya baslamustir, Amerika’da Ford’dan sonra otomobil
etimine baglayan GM’un ilk CEO su Sloan ise, “her keseye, her amaca ve her kisilige” gore
b_'ir araba liretme stratejisi benimsemis ve bes farkli fiyat seviyesinde otomobil sunarak
: -'_fﬁketiciler‘e seeme  gansi sunmugtur. Bu aym zamanda en temel olan fiyatta pazar
imlemesidir (Michaelson, 1988, s.19). 1920 ile 1923 villar: arasmnda Ford’un pazardaki
hlssesu %35°den %12’ye kadar diigmiistiir (Kotler, 2002, s.36).

. Kitlesel pazarlama, omegin Amerika’ da ¢alisan eg, ev hammi ve iki cocuktan olusan
ipik Amerikan ailesi igin firiinler {iretmektedir. Ama bugiin bu tipik Amerikan ailesi, nitfusun
adece %7sini olugturmaktadir (Kotler, 1989, s.11). Bu oran, Amerika disindaki tilkelerde de
benzerlik gostermektedir. Tiirkiye gibi ﬁlkélér_in, yukarida tammli aile yapisma daha uygun
~oldugu stylenebilirse de; yavag yavas bu ydnde bir degisim, tilkemizde de devam etmektedir.
Bu degigimler, 6zellikle Ikinei Diinya savagindan sonra ortaya ¢ikmaya baslamistir. Zaman
ginde asagida agiklanan gelismeler sonucuy; Kitlesel pazarlar, pargalanmus (fragmented)
“pazarlara dontismiistiir ;

o Cekirdek aile yagam, ¢ift gelirli ve ¢ocuksuz aileler (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),
¢ Caligan kadmlarin oramndaki artiy (Shani ve Chalasani, 1992, s44 ; Dalgic ve
Leeuw, 1994, s.44),

e Artan azmhk pazarlar1 (Shani ve Chalasani, 1992, 544 ; Dalgic ve Leeuw, 1994,
s.44),

* Teknolojik gelismeler (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

* Demogafi ve hayat tarz1 degisimi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

* Birgok {iriin, hizmet ve magazalarin gok fazlalagmasi (Dalgic ve Lecuw, 1994, s.44),
* Kisilerin kendine daha fazla zaman ayirmak istemesi (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.44),

* [lelevizyon reklamciliinin bityiistiniin azalmasi (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.44),

° Tiketicinin pazatlik giicliniin artmas: (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.44),

* Marka sadakatinin azalmasi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),

* Reklam kirliligi (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44),




" {ndirimli fiyatlaila satigm gittikge yaygmlasmas: (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.44),

Orta sinifin kiigiiimesi (Shani ve Chalasani, 1992, s 44).

mﬁ icinde bu pargalanmig pazarlardan, gok daha ufak pazarlara dogru bir geliyme
= igtir. Olusan bu pazatlar, nig pazarlar olarak adlandmimaktadir. Kitlesel pazarlama
esine gore, lretimi yapilan triinden herkesin hoglanmas: beklenir. Nig pazarlama
ﬁsuncesine gore ise ; “Herkesin yeterince hoglanaca@: bir iiriin yoktur, sadece bazilarnm ¢ok
anacag trlinler vardi™ (I.inneman ve Stanton, 1991, s.1).

ukarida swalanan sebeplerden dolay: ortaya ¢ikan degisimin goOstergesi olarak,
"pénna:ketierde satilan drtinlerin sayisindaki, yillar itibariyle ortaya cikan ariiy Srnek
sterilebilir. Gafik 1.1'de 1981-1987 arast stipermarket riinlerinin ortalama sayisi

'..gﬁ.stetﬂmig;tit!. 2002 yihinda ise bu sayr 350001 bulmugtur (www.fimi.org/facts-
:;__ﬁ'g.s/superfact_htm)u

81 82 83 84 8 86 &

Grafik 1.1 Siipermarket bagina iiriin sayis: (1981-1987) (McKenna, 1988, 5.90)

Bir diger 6rnek; 6zel nislere hitap eden yeni dergilerin hizla artmasidir. Amerika’da 1998
yilmda 1000 yeni dergi ¢ikanlmmgtir. Gliniimiizde, yaklasik 18.000 diizenli yaynlanan dergi
meveuttur. Bu dergiler, etnik, cinsel vb. ydnelimler bakimindan bolinmils ve tekrar bolinmiis
6zel nislere pazarlama yapmaktadu. Ayda iki defa ¢ikan Aqua dergisi, aletli ve aletsiz denize
dalanlar i¢indir. Miami de gikan Quince dergisi de, 13-19 yaglar1 arasindaki Latin (Ispanyol
wkindan gelen) kizlara hitap etmektediz. Bu sayilar, isletmelerin her gegen giin daba 6zel nig
pazarlarma hitap etmesinden dolay: artig gdstermektedir.

1975 yilinda Amerika’da {i¢ bityiik tv kanah (ABC, CBS, NBC) seyircilerin %82’sine
hitap ederken; 1995 yihna gelindiginde, ¢ok 6zel ilgi alanlarma hitap eden yiizlerce yeni tv
kanalinn ¢ikmasi sebebiyle, bu oran %35°e kadar diigmustiiz. 2005 yilinda ise bu orammn




_%25 e kadar gerileyecegi Ongdriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2002, s.514). Bu ¢arpict
ﬁs, daha iyi anlasilmasi i¢in Grafik 1.2°de gosterilmigtir.
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M diger kanallar
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* Tahmini

Grafik 1.2 Yillar itibariyle A.B.D. de en ¢ok izlenen ii¢ kanahn izlenme oranlan
' (Kotler ve Armstrong, 2002, 5.514)

Kigisel bilgisayar firmalarinin pazar paylarina bakildifinda ise; tiketicilerin taleplerinin
zaman i¢inde ne kadar ufak parcalara bolindiigi, Grafik 1.3, 14 ve 1.5°de digerleri
segenegindeki belirgin artistan ortaya ¢ikmaktadur. Ozellikle 2000 yilma gelindiginde pazarin
yérldan fazlasimm, daha dzel ihtiyaglar: karsilayan ufak firmalara y6neldigi gézlenmektedir
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Grafik 1.3 1984 yih PC pazar paylan (McKenna, 1988, s.90)




PC Pazar Paylan (1986-14,5 Milyar $)
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srafik 1.4 1986 yih PC pazar paylari (McKenna, 1988, 5.90)

PC Pazar Paylan (2000)
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Grafik 1.5 2000 yih PC pazar paylan (www.infotechtrends.com)

Ozellikle son 30 yildir bilgisayar destekli teknolojilerin, isletmelere her tiizlii firiinil
kisisellestirme sansi vermesi sayesinde; bugiin isletmeler, ¢ok kiigiik gruplar i¢in dahi dzel
{iretim yapabilmektedir. Bunun son halkas: kisisellestirilmis kitleselliktir. Oyle ki giiniimiizde
biitiin makinelerin %75°i, 50 veya daha diisitk sayidan olugan gruplara {iretim yapmaktadu
{McKenna, 1988, s.88).




azarlama Nedir?

- literatiirlerde “target marketing®, “focused marketing”, “concentrated

ting’ =_.“m1c:oma1ket1ng gibi farkli isimler kullanilmasma ragmen; genel olarak “niche

ing” tercih edilmektedir. Tirkge de ise kose tutucu pazarlama veya nis pazarlama

kuilamlmaktadn Bu tezde nig pazax lama kavrami kullamlnug;tu

alglc ve Leeuw, 1994, s 40).

Dalgic ve Leeuw’ ¢ gore ise : “nig, bireysel tiiketici veya benzer karakteristik ve

'tlyag:lan olan ufak bir tiiketici grubundan olusan ufak bir pazardu” (Dalgic ve Leeuw, 1994,

Bu tanimlardan vola cikarak, tammlamada bulunmas: gereken anahtar noktalar sOyle
‘Siralanabilir :

° Ihtiyaglar: tatmin edilmemis ufak bir pazar,

e Rekabetei iiriinler bulunmayan ufak bir pazar,

© Benzer karakteristik ve ihtiyaglari olan tiiketiciler.

Bu anahtar noktalardan yola gtkarak nis pazarlamanin genig kapsaml bir tanimlamasi gu
sekilde yapilabilir ;

“Benzer karakteristik ve ibtiyaglari olan, fakat bu ihtiyaclar: tatmin edilmemis nfak

bir gruba farkhlastinlmis ve ¢ok saylda alternatifi bulunmayan riinlerle kitap etme
siirecidir,”

Tanumlamalarda nis pazar lar, rakibi olmayan veya az sayida rakibi olan bir pazar olarak
belirtilmigse de; giintimiizde ni§ pazarlarda rekabet eskisine oranla daha siddetli olarak devam
etmektedir, Yine tanimlarda nisin ufak bir pazar oldugu belirtilmisse de; bugiin servis dahi
gottirillemeyecek kadar kiiciik olan nigler zaman j¢inde geliserek uygun ve gegerli dilimlere
doniisebilirler.




Nis Pazarlarm Ozellikleri

Nigteki miigterilerin, birtakim tatmin edilmemis zel ihtiyaglari vardu ve onlar, bu

jh;iyaglér'l en iyi kargilayacak isletmeye istedigi yiiksek fiyat1 6demeye hazudilar (Kotler,
00, 5.257). Cazip bir nis pazarm diger 6zellikleri sdyle siralanabilir :

Yeterli biiyiikliige sahiptir ve potansiyel olarak kirlidow (Dalgic ve Leeuw, 1994,
s.39),

- Rekabet¢i firmalar yoktur veya sinirh sayidadir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

- Tilketicilerin yeterli satinalma yetenegi (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

Miistetilere 6zel davramg gerektirir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

Firmanmn miigteri goztindeki itibar1 (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

Pazara girmeye calisan bir firmanin iistiin 1ekabetei giiciini kullanmasina yonelik
firsatlar (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.39),

Nig gdreceli olarak kiigtiktiir (Kotler, 2000, 5.257),

Yayilma ve bliylime potansiyeli vardir (Kotler, 2000, 5.257),

Nis pazarlara hitap etmek ufak firmalar igin bir hayatta kalma yoludur (Linneman ve
Stanton, 1991, 5.3), |

Potansiyel rakiplere kars1 koruyucu duvarlar yaratarak ,kolay savunma imkam vardm
(Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.40).

- Kotler’e gore; nig goreceli olarak kiigiik olmasina ragmen, biiyiime potansiyeli vardir
{(Kotler, 2000, 5257). McKenna da, birgok biyitk pazarmn nis pazarlarn biiyiimesiyle
‘meydana geldigini soyleyerek bunu dogrulamaktadir (McKenna, 1988, s.91). Lowry ve
Wrege’e gore de; nis bitylime potansiyeline sahip olmalidir. Fakat ¢ok hizl biiyiirse, nis diger
isletmelerin saldirilarina maruz kalabilir, Bir nigin anahtar vasfi : diger isletmeler tarafindan
- endisiik seviyede ilgi gérmesidir (Lowry ve Wrege, 1996, 5.139). |

| Lowry ve Wrege ayni zamanda asagidaki 6zellikleri nig pazarlamanin avantajlari olarak
belirtmektedir (Lowry ve Wrege, 1996, 5.138) :

¢ Isletmenin (Organizasyonun) biiyiik rekabet¢ilerden kendisini korumasma olanak
saglar,

°  Genis bir pazaun smirli bir bdliimiine yogunlasma imkan: verir,

* Milsteri ve nige hitap eden firma arasinda yakm iligkiler kurulmasina olanak saglar.
Bu avantajlarina ragmen, yine Lowry ve Wrege nis pazarlamanin baz risklerini de

siralamugtr (Lowry ve Wrege, 1996, 5.139) :



- Diger kiigiik igletmeler de bu nisi cazip bulabilir ve bu pazara hitap etmeye
baglayabilir. Biiylime ve karlilik potansiyeli hisseden bityiik isletmeler de nige
girebilit ve uzmanlagma alani olusturabilirler,

Cok ufak tammlanirsa, yeterli sayida miisteri olmayacags igin; nig verimsiz olabilir,

Bu risklerine rafmen, biiylik pazarlara yatmmun getirisi %11 iken: bu oran ufak
pa :Iarda %27’ye kadar ylikselmektedir (Linneman ve Stanton, 1991, 8.2). Yine Clifford ve
Cavanaugh’un 6.117 ufak iizetim ve hizmet isletmesi tizerinde yaptiklan arastirmaya gore; bu
?gnléfmeler, Fortune 250°deki isletmelerden 4 kat, digerletinden de 3,5 kat daha Izl
. "jumektedir.. Bu isletmeletin ortak noktalar: : bunlarm %90"1 kiigiik ve iyi tamimlannusg
paza_r niginde rekabet etmeyi tercih etmistir, %67°si de yillik gelitlerinin yarisint baskin
él_dﬁklan pazar niginde elde etmektedir (Collins, 1994, s 38). Bu yiizden igletmeler, her gegen
glin nis pazarlara daha fazla ySnelmektedir.

Nig Pazarlama ve Pazar Béliimlemesi IBskisi

.1. Pazar Béliimleme Seviyeleri

Pazar bolimleme seviyeleri farkli kaynaklarda degisik bigimlerde agiklanmis olmakla

 birlikte; burada Kotler’ in pazar béliimleme seviyelerinden yola gikilmustir.

1.1, Kitlesel Pazarlama

Literatiirde farklilastiralmams pazarlama veya tim pazarlama olarak da kullanilan bir
ratejidir. Genellikle toplam pazarda biiyik bir ahcs grubunun, mamuliin ihtiyag tatmin edici
__:0'-_'7.elliklerini aynt gekilde algilama egilimi gdsterdigi hallerde uygulani. Bu yiizden,
_:i':"}'OEunlukla homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi mallari pazatlayan isletmeler bu yolu
-Segetler. Zira, markasi ne olursa olsun tuz tuzdu, seker de seker ve biitiin markalar da genig
Glglide birbirinin benzeridir (Mucuk, 1997, s.1 13). Her ne kadar seker ve tuz gibi diriinlerin
-_.kitlesel pazarlamas: yapilir diye sdylense de; giiniimfizde diyet yapanlar ve seker hastalar igin
_"éSmeI seker, kalp hastalan1 icin sodyumu azaltilmis tuz gibi gesitlerle, bu iiriinlerde de nig
_ Pazarlama yapilmaktadur,



Temelde firetim anlayigma dayanan kitlesel pazarlama stratejisi, eski donemlerde gok
yaygin olarak kullamimigtsr, Bu stratejinin en 6nemli avantaji, ayn: mamuliin kitlesel
plarak biiyllk miktarda {iiretimi, dagmtimi ve tutundurmasindan (6lcek ekonomisinden)
..:ﬁaklanan maliyet tasarruflandir. Zira, bu usulde depolama, dagitim, reklam ve
durmanm birim basina maliyeti hayli diigtik olur (Mucuk, 1997, 5.113).

Yukarida sayilan .6zellik1exinden dolays; kitlesel pazarlamada, herhangi bir pazar
sliimlemesi yapilmaz. Kitlesel pazarlamada satic, kitlesel imalat yapar, kitlesel dagitim
apar ve biitlin miisteriler igin iiriintin kitlesel promosyonunu yapar. Kitlesel pazarlama,
kesi potansiyel bir miisteri olarak kabul eder ve herkesin de ayni oldugunu varsayar.

Ufetun yonlit bir pazarlama uygulamasidir. Bunun gerekgesi, kitlesel pazarlamanin en diisiik
mahyet-ﬁyatl ile en genis pazar potansxyeh yaratacagi dusuncesdu (Tek, 1999, s.311). Coca-
Aciklananlardan da an!asxldlgl gibi; kitlesel pazarlamada isletme, tek bir pazarlama
arma31 ile pazarin tamamina hitap eder. Geleneksel olarak kitlesel pazarlamada, potansiyel
en gems pazar yaratilir. Fakat giiniimiizde daha Snce agtklanan birgok sebepten dolayi kitlesel
_ipazarlama ¢ok zorlagmigty. Gegmisin tek televizyon kanalindan bugiiniin kablo tv sine
.. elindiginde; tiiketiciler ilgilerini ¢eken komedi, belgesel, alisveris kanalindan aveilik,

;dekorasyon kanalna kadar ¢ok 6zel alanlarda her tiirlii yaymm bulabilmektedirler. Bu durum,
-'gazete ve dergilerde de benzerlik gdstermektedir, Ihtiyag ve karakteristiklerin bu kadar

‘¢esitlendigi bir ortamda, herkesin ilgisini ¢eken tek bir {iriinle pazara hitap etmek kolayda
triinler hari¢ miimkiin degildir.

1.4.1.2. Dilimli Pazarlama

Pazar dilimi, bir pazar i¢indeki arzulari, satin alma giicti, cofrafik blge, satin alma
© tutumlar: veya davramslan birbirine benzeyen biiyiik bir belirli gruptan olugur (Kotler, 2000,
1 8256). Tek ise, pazar dilimlemeyi soyle tanumlamugty : “Bir pazarin, her birine ayrn bir
: bazarlama kangmuyla ulasidabilecek homojen alt ahc: gruplarma veya hedef pazarlara
.? boliinmesi ¢ahsmasidir,” Pazar dilimlemesi, mal aynimlamasindan yola ¢cikmayip, tiiketici
istek ve gereksinimlerini ayrimlamadan hareket eden bir yaklagmmdir. Mal ayrimlamas:,
ayrimlanmis mallart bile tiim pazara dilimlemeden sunmaya caligirken, dilimleme talepteki
farkliliklar: dikkate alir (Tek, 1999, 5.314).
| Pazar dilimlemede amag, her biri belirgin bir gekilde digerinden farkl olan homojen alt
Pazarlar belirlemektir. Organizasyon, bir veya birden fazla dilim secer ve her birine ufak
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tesel pazar olarak davranu (Shani ve Chalasani, 1992, s.44). Buna gore dilimli pazarlama,

ﬁéscl pazarlamamn devami olarak diigiiniilebilir (Tamagnini ve Tregear, 1998, 5.228).

. Pazar dilimlemede dmegin fireticiler, 18-34 yag aras: ve aile geliri 20.000’$ dan fazla

an kadmlari hedef almaktadir. Kotler’e gore bu grubun heterojenligi bu odaklanmay:

n;kans,z kilar. 18-34 yas arasi kadinlar ¢ok farkli dergiler okur, farkli hayat tarzlari, farkls

.t.kulan ve cok farkli marka tercihleri vardir, Yine litks araba dilimine hitap eden isletme orta

simf araba isteyenlerle ugrasmaz. Fakat burada da Porsch, Ferrari, Jaguar veya Rolls satmak

rasinda fark vardir. Sonug olarak, bu pazarlarda da mikro dilime odaklanmak kritik rol oynar

(Kotler, 1989, 5.11-12),

- Tek’e gore, isletmelerin pazar dilimlemesinden saglayabilecekleri faydalar gunlardir

(Tek, 1999, 5 319):

| o Satici, pazar firsatlarini saptama ve kargilama bakimindan daba 1yi bir durumda olur.
Cesitli sunular bakimindan rekabetin derecesini, giiclinii, tiiketicilerin gergek
gereksinimlerini ve tatmin detecelerini daha iyi saptayabilir,

e Farkh pazar dilimlerinin, gésterilen pazarlama ¢abalarma karsi tepkilerini daha iyi
bilen saticy, toplam pazarlama ¢abalarini ve biitgesini daha iyi boliistiirebilir ve daha
iyi planlayabilir,

o Mallarmi ve pazarlama araglarini daha iyi sekilde uyarlayabilir. Hedefler ortak bir
standart grevi gérebilir.

Kotler’e gore de dilimli pazarlamamn, kitlesel pazarlamada bulunmayan birgok yarar:

vardwr. Sirket, cok daha iyi hazirlanmig bir iiriin veya servis sunabilir ve hedef olarak sectigi

miisterilerden uygun bir fiyat ta isteyebilir. Dagitim ve iletisim kanallar1 segimi gok daha
kolay olur Sirket aym zamanda, belirli bir pazar diliminde daha az sayida rakiple
karsilasabilir.

En basit sekliyle dilimleme fiyatta yapilabilir. Yukarida belirtildigi gibi tammlanmis olan

dilimlerin homojen oldugu diigiiniilse de; ashinda iki tiiketici dahi birbirinden farkhdir. Bu

yiizden tiketicilere standart teklifler sunmak yerine esnek teklifler sunmak daha uygundur

(Kotler, 2000, s.257).

Ozellikle otomobil ireticilerinin yaptigi uygulamalar buna iyi bir 6rnek olugturmaktadir.

Standart donammdaki aragta bazen radyo-teyp dahi olmamakta, talep edilen her bir &zellik

i¢in ilave fiyat 6denmektedir. Bagka bir drnekte Delta havayollaridy. Delta havayollar, biitiin

ekonomi yolcularma oturacaklar1 bir yer, yiyecek ve yumusak bir icki verir. Ekonomi

yolculary, alkollii igki ve kulaklik isterlerse, karsthfinda bir iicret ddetler.




4.1.3. Nis Pazarlama

Nis pazatlama, dilimlerin alt gruplarina odaklanmistir. Nis, daha dar olarak tanmlanan
bir grup olup, genellikle bir dilimin alt dilimlere béliinmesiyle oitaya gikar veya bazi 6zel
; fda kombinasyonlar: arayan bazi ayricalikh dzelliklere sahip bir grup olarak tanimlanabiliz
(Armstrong ve Kotler, 2003, 5.237).

Nis pazarlamada, uzun donemli ve giiglit iliskiler anahtar Gneme sahiptir. Bunlar:
gellistirebilmek igin, iliskisel pazarlama ve veritabanli pazarlamadan yararlamlmalidir (Dalgic
ve Lecuw, 1994, s 43). Pazara gitisten itibaren, pazar hakkinda elde edilen verilerin tamams
'ebolanmall ve islenmelidir. Bu sekilde, iirtinlerin asil yogun kullanicilar: belirleniz, Bu
ogun kullanicilar igin, farkh hizmetler uygulamaya konulabilir. Bu sayede, iki tarafti da bu
j_fskiyi uzun donemli bir igbirligi olarak gérmesi saglanabilir. Uzun dénemde gelistirilecek bu
.q'ﬁ.f;lﬁ iligkiler sayesinde, muhtemel 1akiplerden korunmak igin koruyucu duvarlar olusturmak
 miimkiin olacaktrr,

Ozellikle ufak isletmeler, migterilerinin ihtiyaglarimi ¢ok iyi bildiklerinden ve onlarla
yakin iligkiler gelistirebildiklerinden dolayi, biiyiik rakipleri karsisinda belitli tstiinliikler
saglarlar.. Ama gﬁnﬁmﬁzde. bilyiik igletmeler de, daha karl olan nig pazarlara ydnelmektedir.
__Ornegixl Jobnson & Johnson, kendisine bagli 170 kurulugtan olusur Vve bunlarin ¢ogu nis
pazarlara yonelmistir (Kotler, 2000, 5257 ).

Ornegin Alman ekonomisinde, 300.000 den fazla kiiciik ve orta bliyiikliikkte ve kollektif
olarak Almanya’min gayrisafi milli hasilasinin ticte ikisini olugturan ve her bes isciden
:dérdﬁnﬁ istihdam eden isletme vardm. Bu isletmeler, 500°den az personel istihdam
ctmektedirler; fakat gofu iyi tammlanmis kiiresel nislerde %50°den fazla pazar payma
.sahjptirler.‘ Bazilan sunlardir :

* Tetra food, tropikal balik yemlerinin %80’inin tedarikgisidir.

* Hohner, diinya ag1z mizikas pazarinin %85ine sahiptir.

Istikratli pazarlarda is yapan bu gizli sampiyonlar, genellikle ailelerin veya birbirletine
¢ok yakin kimselerin sahipliklerinde bulunup uzun émiirlidiirler. Onlarm basarisini saglayan
- Ozellikler sunlardir :

* Onlar, miigterilerine gok sadiktur; Gstiin icraat, iyi servis ve dakik teslim (fiyatlar ucuz
degildir), ve miisterilerle yakinlik onlarm 6zellikleridir.

* Onlann tepedeki ySnetimi, en iyi miisterilerle direkt ve muntazam temas
halindedirler.




Onlar, miigterilere ynelik devaml yenilikler {izerinde dururiar.

.' Gizli sampiyonlara, Almanya diginda da pek ¢ok iilkede rastlanir. Onlarm hepsi, yiiksek
urull odagmy, cografik farkhiliklarla birlestirme 6zellifine sahiptirler ve hepsi, hedef sectikleri
§1efde gayet iyi isim yaprmuslardr (Kotler, 2000, 5.259).

4.1.4. Yerel Pazarlama

Yerel pazarlama anlayigma gore; bir isletme, yerel miisteri gruplarmin istek ve
tiyaglarina uygun Uriinler ve promosyonlar yapmalidir. Bu esnada, yere! kiiltiirel dzellikler
de dikkate alinmalidar.
 Bir igletmenin pazarlamasins yerellestirmek isteyenler, tilke ¢apmdaki reklamlari, yerel
ihfiyaglara cevap vermedifi igin, bosuna yapilmis reklamlar olarak goriirler. Yerel
ﬁ&iaxlamanm aleyhinde olanlar ise; yerel pazarlamanin, 6lgek ekonomisini zayiflatarak imalat
ve pazatlama masraflarim arttwracagini diiglinmektedirler. Aym zamanda; igletme, farklh
Bolgescl ve yerel pazatlarm degisik ihtiyaclarint kargilamaya ¢ahsiken, lojistik problemler
6'rtaya ¢ikabilmektedir. Bunun yam sua; eger bir iiriin ve mesaj, farklt yerlere ayak uydurmak
icin farkl olursa, markamn genel imaj1 zarar gorecektir (Kotler, 2000, 5.258).
Giinlimiizde &zellikle global &lgekte caligan isletmeler, gittikleri wlkelerin &1f ve
adetlerine uyum saglamaya dikkat etmektedir. “Global diisiinen, yerel hareket eden” slogani
-.;.bunu ¢ok iyi Ozetlemektedir. Kola firmalarmmn, Misliiman iilkelerde ramazan aylarinda

- kullandiklari reklamiar da benzer kaygiar giitmektedir.

- 1.4.1.5. Bireysel Pazarlama

Kotler’e gore pazar boliimlemesinin nihai seviyesi, bir gesit “1smarlama pazarlama” olan
. bireysel pazarlamadir. Ozellikle son yillarda ¢ok hizla artan teknolojik gelismeler (Bilgisayar
': destekli tasarim, veri tabanlari, robot vardimiyla imalat vb) sayesinde; isletmeler, kiitlesel
smarlamalara cevap verebilecek seviyeye gelmistir.

Dafi, bu yeni iretim gekline bilgisayar-biitiinlesik {iretim admi vermistir, Geleneksel
imalat sisteminde, iiretilen parti bilyikligting arttirmak igin; yalmizea bir tirfin igin kitlesel
Uretim yapilabilmektedir. Bu yeni teknolojiler sayesinde, esnek firetim ile de parti
biyiikligiindi arttwmak miimkiin olmaktadr. Bunun bir ileri seviyesi ise, kigisellestirilmis
kitlesellik olarak kargimiza ¢ikmaktady. Geleneksel ve yeni iiretim teknikleri arasindaki iligki
Sekil 1.1°de gbsterilmistir (Daft, 2001, 5.205-208)
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- Sekil 1.1 Bilgisayar biitiinlesik iiretim teknolojisi ve geleneksel teknolojiler arasindaki
 iligki (Daft, 2001, 5.208)

Kisisellestirilmis kitlesellik kavramima gore; igletme kitlesel firetim yapar, fakat
miisterilerine bu iirtinleri kisisellestirme imkam saglar. Isletme, kitlesel liretim yaparak bunun
Glgek ekonomisi etkisinden f'aydala-mu.‘ Ayni zamanda; her bi:eyili farkl1 talep ve beklentisi
oldugu da dikkate ahnarak, miisterilere iiriinleri kigisellestirme olanag: saglanur.

Bir miigteri satmalma karar1 verirken ayn: zamanda agafidakilerden birini seger (Piller,
2003,5.3) :

* lyi bir fiyata temin edebilecegi, kisisellestirilmis kitlesel bir {iriin,

* Daha ucuz bir fiyata temin edebilecegi standart bir tiriin,

¢ Kendisini fazlasiyla tatmin edecek; ama ayn: zamanda yitkksek bir bedel 6deyecegi
gergekten kigisellegtirilmis bir tiriin




‘Genellikle standart bir {irtin alan miigterinin; satin almis oldugu iiriinde, begenmedigi
ya kullanmayacagi pek ¢ok &zellik bulunmaktadir. Bunun yam sira, istedigi baz1 szellikler
je muhtemelen tirinde bulunmamaktadir. Bu Griinii gergekten diisiik bir fiyata almig olabilir,

fakat {irtin, beklenti ve taleplerini muhtemelen tam olarak karsilayamayacaktir.

Geigekten kisisellestirilmis bir iiriin alan miisteri ise; firiinden muhtemelen fazlasiyla
m'elﬁnun olacaktr, Fakat yapilan 6zel imalattan dolay: ¢ok viiksek bir bedel Odeyecektir.

Bu segenekler arasinda en uygun ¢dziimii saglayan segenek, kisisellestirilmis kitlesel bir
firiin olacaktir. Uretici firma, kitlesel tiretim yaptig1 i¢in; iiriinii miimkiin olan en uygun fiyata
{.r'e'_' belizhi standartlar dahilinde miiterinin begenisine sunabilecektir, Miisteri ise, beklenti ve
taIeplenm en iyi gekilde kargilayan firiine uygun bir fiyatla sahip olabilecektir.

- Ormegin; kizlar, 1998’den beri barbie com sitesine girerek arkadas barbie bebeklerini
asamnhyorla:.. Burada bebegin cilt tonunu, gdzlerinin rengini, saglarinin seklini ve rengini,

e blselerml aksesuarlarini ve adint segiyorlar. Hatta bir form doldurarak bebegin sevdigi ve
se_vmedlgl seyleri de belirtebilmektedirler.

Levi’s, 1994’den bu yana “Personal Pair” bayrag altinda, kadinlara Isrnar‘Iarria pantolon
apmaktadr. Giintimiizde “Original Spin” adi altmda, bu programi daha da genigleterek
_:rkeklere de uygulamaya baglamistir. Normalde bir Levi’s magazasinda, belirli bir bel ve boy
Slgiisiine uyan (hemen giyilmeye hazir) 130 pantolon vardir. “Personal Pair” ile bu rakam
30’a yiikseImigtir. “Origin Spin” ile de bu rakam 750’ye yiikselecektir (Kotler, 2000, 5.260).

Kisisellegtirilmis kitlesellikte, miisteri iligkileri eskisine nazaran ¢ok daha Snemlidir.
"'Kurulan bu iligkiler sayesinde, miisterilerin firmaya sadakati saglanmaktadu. Ormnegin Levi’s,

bir miigteriye raftan indirilmig bir pantolon sattif1 zaman; o miigteri, belki bir daha bir Levi’s
-Mafazasina uframaz. Fakat Levi’s, 1smarlama bir pantolon sattigi zaman; girket, miisterinin
_-'lsadece dijitallestirilmis viieut Slgiilerini eline gegirmekle kalmaz, ayn: zamanda miisterinin
:"pantolon danigmanu olur (Kotler, 2000, s.261). Bu sayede miigteri sadakati saglanmaktadir.

_’Cunku milgteri ikinci defa bir pantolon istediginde; sadece ismini ve 1sted1g1 kumasi

"_belntmektedn Bu da, bagka bir magazadan muhtemelen iizerine tam oturmayacak bir
‘Pantolon almaktan daha kolay ve garantilidir.

1.4.2. Nis Pazarlama ile Kitlesel Pazarlama fliskisi

Pazarlama yonetiminde birgok evreden gegilmisti Bu tiretim anlayigindan satig
anlayigina, satis anlayismdan pazatlama anlayigina seklinde olmugtur. Pazarlama anlayisina

g0re amag, hedef pazarn ihtiyag ve isteklerini anlayarak miisteri memnuniyetini rakiplerden
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ve iyi gekilde saflamaktr. Bu amag, kitlesel pazarlamaya gore niy pazarlamada
ii-_‘gaglanabilin. Ciinkii nis pazarlamamin fonksiyonlan tiiketicive daha yakindir. Buna
_gﬁan-;;kitlesel pazarlamanin da birtakim iistiinliikleri vardir. Bunlar: Dalgic ve Leeuw,

rhage ve arkadaslarindan s8yle aktarustir :

Olgek ekonomisi ve deneyim efrisi etkisi sayesinde kazanilan ekonomik iistiinliikler,

* Stratejik fiyat mekanizmass,

Rekabetgilik. Ekonomik ve stratejik hedefler bagarilisa; firma en iyi ifiriin ve
© mitmkiin olan en iyi fiyat: sunarak rekabetci olabilir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.46).

Dalgic ve Leeuw’un, Kotler den aktardigina gore de kitlesel pazarlama yapan isletmeler,
y"ukanda belirtildigi gibi yitksek tiretim miktarlarina ulaguken; nig pazarlama yapan isletmeler
-.yi'iksek kér marjlarina ulasmaktadir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.47).

:':-'Linneman ve Stanton’a gore de kitlesel pazarlama ile nis pazarlamanm prensipleri
__yrﬁdu; fakat uygulamalar1 farklidir, Nis pazarlamada :

. e Pazara daha yakin odaklanmak zaruridir,

. Farklitagtirtlmag tiriinler ve servisler gok daha énemlidir,

o Farkh nis pazarlaia hitap et'mek, kitlese! pazarlamaya gére daha fazla kaynak
gerektirir. Daha fazla plan. Daha fazla firiin veya servis. Daha fazla dagitim kanal.
Daha fazla reklam kampanyasi Daha fazla satis sunumu. Bunlarm hepsinin
koordinasyonu yapilmali ve kontrol edilmelidir,

o Pazarlama stratejisini geligtirmek daha karmasiktir

Birgok ufak pazara hitap etmek iiretimde, lojistikte, dagitim kanallarinda, pazarlama
sireglerinde, finansmanda ve insan kaynaklarmda birgok problem yaratw. Ama burada
rekabet yoktur (Linneman ve Stanton, 1991, s.4).

Kitlesel pazarlama ile nig pazarlama arasmdaki onemli bir farklilk da organizasyon
yapismmdadur. Kitlesel pazarlama organizasyonlari, genellikle esneklige imkan vermeyecek
sekilde merkezi ve biiroksatik yapihidirlar. Buna karsilik nis pazarlama organizasyonlary,
merkezkag ve esnek bir yapiya sahiptirler. Eger isletme biyiikse, esneklige imkan verecek
sekilde birgok stratejik is biriminden (SIB) olusur (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.47).

Miigteri profilinin ve isteklerinin bu kadar farklilastifa bir ortamda; kitlesel iiretim
yaparak, aym iriinden biiyitk bir titketici kesiminin hoslanmasim beklemek miimkiin
goztikmemektedir. Bu konuda uygun ¢dziime ulagabilmek igin kitlesel pazarlama ile nis

pazarlama yaklaginlarimin bir bilegeni olan kigisellegtirilmis kitlesellik (Mass customization)
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amlabilir. Son yillardaki teknolojik geligmeler de firmalara iirlinlerini bireysel titketiciler
:..}:;fgisellestirme firsat1 vermektedir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.49).

f‘)megin bazi bankalar, miisterilerinin internet sayfalarimi kendi tfercihlerine gore
ﬁ'zeﬁlemesme olanak sunmaktadw, Miigteriler, kullamlan menileri kendi istegi
pgrultusunda  kigisellestirebilmektedir.  Kullanmadig:  bSlimleri  kaldmip,  devamly
diklarm: kolay ulagabilecek gekle getirebilmektedir. Bu sayede kullanici, &rnedin
"'..Imh yaptif1 havaleleri, fatwra Gdemelerini, vergi 6demelerini, 6frenci barglarim vb
ammlayarak gerektiginde tek bir tugla islemini ger¢eklestirebilmektedir. Kitlesel pazarlama

_fe_nig pazarlama arasmdaki farklar, 6zet olarak Tablo 1.1°de gsterilmistir,

Tablo 1.1 Kitlesel pazarlama ile nis pazarlamasimn karsilagtirmasi

:'_:Kitlesel pazarlama Nis pazariama

Jretim anlayist Modern pazarlama anlayis:
Yiiksek tiretim miktar Yiiksek kér marjt
Standart tiriin Farkhlagtirilmig tiriin

Yogun rekabet Rekabet yok veya zayif

Merkezi ve bilirokratik organizasyon Merkezkag ve esnek organizasyon

Hedef': tiim Pazar Hedef: ihtiyaglar: kargilanmamig

ufak bir grup

1.4.3. Nis Pazarlama ile Dilimli Pazarlama Iliskisi

Nis pazarlamamn genel tanim ve 6zelliklerine bakilirsa, dilimleme ile biiyiik benzerlikler
gosterdigi goriilebiliz. Birbirine bu kadar yakin godzitkmesine 1afmen; aralarinda bazi
farkhiklar vardir, Bu konuda Shani ve Chalasani, kapsamli bir karsilastuma yapmigty. Buna
gire :

Dilimleme, biiyiik bir pazar: daha iyi ydnetilebilir alt pazarlara bolme sitirecidir. Amag,
her biri digerinden belirgin bir sekilde farkli olan homojen alt pazarlar belirlemektir.
Organizasyon, bir veya birden fazla dilim seger ve her birine ufak kitlesel pazar olarak
daviamr. Yani dilimleme yukaridan asag1 dogru bir siiregtir (Shani ve Chalasani, 1992, s.45) .




éﬁépten dolayr; Tamagnini ve Tregear, dilimlemeyi mevcut pazarin uzantisi olarak
armekted“ (Tamagnini ve Tregear, 1998, 5.228).

pazarlamada ise; firma, az sayidaki miigterinin ihtiyaglarindan yola ¢ikar ve
enell:kle genis milgteri tabanma ulagr. Yani nis pazarlama, asagidan yukars dogru bir
_Dalgic ve Leeuw’iin niglerden zenginliklere diyerek sematize ettigi bu siireg Sekil
2de gorilmektedir, Buna gre nig pazarlama, dilimlemenin zitidir. Aymt zamanda bu bakis
_15_1,: nis pazarlamay1 pazar dilimlemesinin son basamagi goren anlayigmn da tersidir (Dalgic

couw, 1994, 5.42).

Birlesik strateji . .
olusumu \ Birlesik strateii /
Birlesik
Nis ve kitlesel pazarlama
Pazarlar olugunu stratejisi
Nig pazarlar Birlegik
olusumn nig-pazarlama
stratejisi
Coklu nig Coklu nig
olusumu stratejilen
Sadece bir nis . Bireyvsel
olusumu nis
stratejisi
Uzmanlagma Hedef
olusumn miigternt
stratejisi

Sekil 1.2 Nislerden zenginliklere : Nis pazarlama icin asagidan yukan yaklagim
(Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.41)

Dilimlemede amag, miisteri gruplar1 arasindaki farklhiliklar ortaya koyarak, homojen alt
pazatlar yaratmaktir. Nig pazarlamada ise amag, benzer ihtiyaclar: ve karakteristikleri olan
miisterileri gruplamaktir. Yani dilimlemenin yola ¢iktigi nokta farkliklar iken; nis
pazarlamanin yola ¢iktig: nokta benzerliklerdir (Shani ve Chalasani, 1992, s.45). Tamagnini

ve Tregear’a gore ise dilimi yaratan tireticilerdir. Yani bir dilim, meveut bir tiriinden ortaya




:kﬂl Bunun tersine nis pazarlarm ¢ikis noktast karsilanmamig taleplerdir (Tamagnini ve
regear, 1998, 5.229).

Dalgic ve Leeuw’e gore diger farklar da sunlardsr :

o Nis, dilimin bityiklagi ile karsilagtmildimda; goreceli olarak kiciiktiir,

e Nig, bireylere odaklanir; dilim ise, homojen gruplara odaklanir,

o Nis, amac yonetilebilir pazar pargalarma ulasmak olan dilimlemenin aksine ;6zel

ihtiyaglar1 tatmin eder (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.42).

Nig pazarlama ile dilimleme arasindaki farklar Tablo 1.2°de dzet olarak gosterilmistir.

Tablo 1.2 Dilimleme ile nis pazarlamasmn karsilagtirmasi

Dilimleme Nis Pazarlama

Yukaridan agagi dogrudur Asafidan yukar dogradur

Farklihklardan yola gikar Benzerliklerden yola gikar

Biitin dilim elemantari benzer kabul edilir Tek bir miisteri dahi amag olabilir

Goreceli olarak bityiktir | Goreceli olarak kiigiiktiir

Mevcut bir itriinden yola gikar Cikis noktas: kargilanmamis taleplerdir

- | Homojen gruplara odaklanu Bireylere veya kiigtk gruplara odaklanir
1 | Amag yonetilebilir ufak pargalardir Amag ozel ihtiyaglani kargilamaktir




arlamaya Yardimer Araglar

lis sel Pazarlama

isel pazarlamada amag, anahtar konumdaki taraflarla (misteriler, tedarikgiler,
), kargilikls tatmin edici ve uzun vadeli giighil iligkiler kurmaktir. Isletmeler, bunu
| ’;aféfa makul fiyatlarla yiiksek kalitede firiinler ve servisler vaat ederek ve teslim ederek
-- n—laj (Kotler, 2000, 5.13).

'Ih§k1561 pazarlama, dnemli misterilerin tzer inde dikkatle durulmas: gerektigi diigiincesi
erme kurulmustur. Anahtar misterilerle cahgan sabij personeli, miigterilerin, siparis
rmeye hazir olabileceklerini digiinditkleri zaman; onlarla tekrar temas kurmaktan daha
‘sey yapmahdu. Onlan, diger zamanlarda da ziyaret etmeli veya telefon ederek

endllerml yemege davet etmeli, Snemli glinlerini kutlamalidir (Kotler, 2000, s.641)

-.Copulsky ve Wolfa gore iliskisel pazarlama siireci, iig anahtar eleman icermektedir :
Mevcut ve potansiyel miisterileri be_liﬂemek ve biz veri tabam olugturmak,

Bu kisilere farkliagtiriioms bir mesaj iletmek,

Miisteri edinme maliyetini ve miisterinin dmiirboyu satmalim deferini izlemek i¢in

her bir iliskiyi takip etmek (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.43)

: Lamb ve arkadaglann iliskisel pazarlamanin g seviyede uygulanabilecegini
varsaymaktadrlar (Tablo 1.3). Bitinci seviyede; isletme, miisterinin kendileriyle ticaret
"yapmaya devam etmesi igin fiyat glidisii kullamr. Bu seviye, uzun donemde iliskisel
g_-.pazaxlamanm en az etkili oladn. Ciinki fiyat temelli avantaji, diger isletmeler tarafindan
:"kolaylxkla ortadan kaldirilabilir. ikinci seviyede; fiyat giidisi kullanilmaya devam edilir,
fakat aym zamanda miigterilerle sosyal iligkiler olusturulmaya ¢abalanir. Isletme, miisterinin
.- ihtiyaglarim dtenir ve bu ihtiyaglan tatmin etmek igin servisler olugturur. Ugilneii seviyede;
isletme finansal ve sosyal iligkileri kullanmaya devam eder, fakat buna yapisal iligkiler ilave
- etmeye cabalar. Yapisal iligkiler, diger isletmeler tarafindan kolaylikla elde edilemeyecek
" deger eklenmis servisler sunarak olusturnlmaya caligilir (Lamb ve ark,,1994, 5.346) Bu
kapsamda Lawrence’e gore hedef alinan nigle ilgili her ti sosyal ve ticari faaliyete katilarak,

mevcut ve potansiyel misterilerle iliskiler gelistirilmeye ¢alisiimahdir (Lawrence, 2001,5.23).




3 fligkisel pazarlamanm ¢ seviyesi (Lamb ve ark.,1994, s.346)

Servis Pazarlama Rakiplere karg: uzun
. kisisellestirme karmasimn dinemli avantaj
Digkd tipi derecesi temel elemam olusturma potansiyeli
Finansal Diisiik Fiyat Diigiik
Finansal Personel

Orta iletigimleri Orta

ve sosyal
Finansal, Ortadan Servis
sosyal ve yitksege dagrtum Yiiksek
* yapisal

1ligkisel pazarlama, taraflar arasinda uzun dénemli giigli ekopomik, teknik ve sosyal
'aéléﬁn kurulmasina olanak saglar. Bunlar da, isletmenin misteri odakh olmasi igin gerekli
artlar1 hazirlar. Miigteri odakli olmak da, nig pazarlamada anahtar Sneme sahiptir. Bu sayede
"lf_:'_'t_r:i'lenin, degisen miigteri taleplerine hizh cevap vermesi ve pazardaki bosluklari gormesi
miimkiin olmaktadir. Bu konuya La Crosse iyi Bir ornek teskil etmektedir.

La Crosse ayakkabicihik, 90 yil kadar once Wisconsin’de ayakkabi endiistrisinin bir
ilimini olugturan koruyucu lastik ayakkabilar satiyordu Sofuk hava ayakkabilarinda goreceli

bir istiinlitk kazanmak igin, bir atak yapmaya karar verdi

Endiistri - Ayakkab:

Dilim - Koruyucu lastik ayakkabi

Nis - Asir1 soguk iklim botlari

Meydan okuma {challenge) - Ayagi daha gok izole etmek

Fusat - Sopuk agik hava faaliyetlerine zevk ve giivenlik katmak
" Elde edilebilir kaynaklar - Meveut kege (felt liners) soguk hava botlan

Sonug; soguk iklim ayakkabi teknolojisi ve kegenin birlesimi ile olusan ve miikemmel
yalitim Szelligine sahip “Iceman” olarak adlandirilan bir tirlin Birkag yil iginde “Iceman”, ent

iyi satilan iiriin haline geldi (Michaelson, 1988, 5.20).




Jeritabanlt Pazarlama

mﬁgteri veritabam, mevcut ve muhtemel miigteriler hakkinda toplanan cografi,
graﬁk psikografik ve davramgsal verilerden olusur. Genellikle miisteri adres listesi ile
dister veritabam karistirilmaktadir. Miisteri adres listesi, sadece isim, adres ve telefon
ara armdan olusmaktadir. Oysa miigteri veritabaninda ¢ok daha fazla bilgi bulunmaktadi.
azarlamasmda, miisterinin satm aldig1 tirlinleri ve servisleri, gegmisteki satig hacimlerini,
yat arl ve karlar1, temasta bulunulan anahtar kisileri (vaslarini, dogum giinlerini, hobilerini,
begendikleri yiyecekleri vb), mevcut mukavelelerin statiilerini, miigteri ile yapilan iglerde
'a_ari"kgmin paymin tahminini, rakip tedarikgileri, miigterinin satin alma pratiklerini ve
tii{alar'uu ihtiva eder. Tiiketici pazarlamasinda, demografikleri (yas, gelir, aile mensuplari,

ogum giinleri vb), psikografikleri (faaliyetles, ilgiler, kanaatler vb.), o milgterinin gegmisteki

151 éﬁslerini ve diger konulardaki bilgileri ihtiva eder.

.. Veritabanli pazarlama ise, miigteri veritabanlarim ve diger veritabanlari (liriinler,
darikgiler, yeniden saticilar) meveut ve muhtemel miisterilerle iletigim kurmak, islem
apmak ve onlar muhafaza etmek igin kullanmaktir (Kotler, 2000, s 652-655)

. Isletmeler veritabanlarim genellikle su amaglatia kullanmaktadnlar :

° Muhte.mel miigterileri belirlemek igin,

o Belirli bir teklifin hangi miigterilere yapilacagini kararlagtirmak igin,

e Miigteri sadakatim arttirmak i¢in,

o Miisterilerin aligveriglerini yeniden hareketlendirmek igin.

Lamb ve arkadaglar1 veritabanh pazarlamanmn sagladi) faydalan soyle swalammslardi

(Lamb ve ark., 1994, s.231) :

o Yiiksek kérl: ve diisiik karh miisterileri saptamak,

o Yiiksek kirk pazar dilimlerini veya bireyleri saptamak ve gayretlerini daha etkili bir
sekilde odaklamak,

o Pazarlama cabalarini, en ¢ok destek isteyen iiriin, hizmet ve pazar dilimlerine
yonlendirmek,

o TFarkli pazar dilimleri igin, {iriinleri yeniden paketleyip, yeniden fiyatlandirarak geliri
arttrmak,

e Yeni iiriinler ve servisler sunmak i¢in firsatlar1 degerlendirmek,

o En iyi satilan ve en kérh iiriin ve hizmetleri belirlemek.




Omegin, General Electric (GE) her miisterinin cografi ve demografik (geodemografik)
Zcuikle;i, “mediagrafik” Ozellikleri, ev aletleri satin alma hikayeleri vb. hakkinda bilgi
bldlI GE’in dogrudan pazarlamacilari, 6rnegin, hangi miisterilerin camasir makinelerini
. yaman yenileyeceklerini yaklagik olarak tahmin etmektedirler (Tek, 1999, 5.58).

: .Gﬁrﬁldﬁgﬁ gibi ni§ pazarlamada gerekli olan uzun donemli giglii iligkileri saglayabilmek
in’ iligkisel pazarlama anahtar noktayr olusturmaktadu. Iligkisel pazarlamamn ayrilmaz
pa gasl ise veritabanh pazarlamadir. Veritabanli pazarlama, pazarlama maliyetlerini diistirmek
lgm_.veri tabammin 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgular. Bir veri tabani kullanarak; isletme
pazan daha Kkesin dilimleyebilir, parzarlama arastumalart harcamalanimi disiirebilin ve
en;anterleri ele alirken daha etkili olabilir (Shani ve Chalasani, 1992, s.46). Iliskisel
paizarlama ve veritabanli pazarlamanin uyumlu bir gekilde kullamiimas: ile firma, uzun
_:dnenﬂi giiclii iligkiler kurabilir. Bu sayede de nis pazarlamamn avantajlarindan biri olan

_k_lb'ruyucu duvarlary, rakiplere kars1 olusturabilir.




is PAZARLAMA SUREC]
Potansiyel Nis Pazarin Belirlenmesi

otansiyel nis pazarin dogru tammlanmasi, basarili bir nis pazérlama i¢in ilk adimdir,
tler’e gbre bu potansiyel nis pazari belirletken ve yatmim yaparken, ii¢ kritere ihtiyag
vardir (Tamagnini ve Tregear, 1998, 5.229) :

¢ Tatmin edilmemis taleplerin varligin1 dogrulama,

Sunulan  UrlinGin, miigteri tepkisini (satmalma) baglatmak i¢in yeterince
farkhilastinldigindan emin olma,

e Nigin rekabete karsi korunmaya elverisli oldugunu belirleme.

Clatk’a gore de ilk olarak nis pazarin potansiyeli arastirilmalidir. Bunun iginse, ilk
dimda nigin boyutu belirlenmelidir (Para kazanmak igin yeterli mi?). Miteakiben nigi
lugturan  tiketicilerin  ne  istedigi bulunmalidu. Son olarak da nisteki rekabet
'egerlendmlmehdu Bu kapsamda, rakiplerin gli¢lii ve zayif ySnleri belnlenmehdu (Cikan
onuglala gore stratejide degisiklikler yapilmas: diisiiniilebilir (Clark, 2002, s.59).

Potansiyel nis pazar tanimlandiktan ve boyutu da belirlendikten sonra; hedeflenen pazar

nig firsatlarinin analiz edilmesi uygun olacaktm. Bu da Lowry ve Wrege’e gore;
f‘:_:_p:azarlama karmasinm her bir eleman: i¢in nis firsatlarmi analiz ederek uygulamir. Bu analiz,
"'_isletmenin; kendisi tarafindan ybnetilen ve kontrol edilen ve aym zamanda pazarn
ihtiyaglarm1 tatmin etmek igin kullandigi pazarlama karmasiumn, istenen niste faaliyetini
“stirdiirmek i¢in yeterli olup olmadigim gdsterir.

© Nis firsatlan analizinin ilk adim, isletmenin arzulanan pazar nisine uygun bir sekilde
servis sunabilmesine olanak saglayacak pazarlama karmast tipi i¢in bir model
gelistirmektir. Bu model, niste basa:‘Ill uygulamalar i¢in gerekli olan iiriin/servis,
fiyat, dagitim, tutundurma ve personel politikalarindan olusur (Lowry ve Wrege,
somut bir Uriin/servis olmayan muhasebe firmalar: igin besinci P olarak personeli
eklemistir). Belirlenen bu model konusunda, personele gerekli egitimler diizenli
olarak verilmelidir.

Model gelistirildikten sonra ikinci adim, firmamn mevcut pazarlama karmasmin
modele uydurulmas: i¢in degistirilip degistirilemeyecegidir. Bu karara yardime:
olmak i¢in, pazarlama karmasmin her elemarn icin nis firsat analizi hazirlanmalidir.
Bu analiz dort hiicreli bir matris formu seklinde uygulamir. Matristeki her bir goz,
22



ilgili pazarlama karmas: elemanmin modeldeki elemanin ozellikleriyle uyusacak
sekilde degistirilebilme derecesini géstermektedir. Bu Sekil 2.1°de gdsterilmigtir.
Yatay eksen, zayifliktan giicliiliize dogru devam eder ve incelenen elemanm giiciinii
belirtir. Dikey eksense, incelenen eleman igin defiisim yeteneginin giic@ind gBsterir,
Bu ikisinin kesisiminden, Sekil 2.1°de goriildiigi gibi dort hiicre ortaya ¢ikar,

o Her bir pazarlama karmasi elemani igin matrisi tamamiladiktan sonta; son adim nis
pazara hitap etmek icin firmanm yetenegini deferlendirmektir. Bu asamada, firma
i¢in anahtar dneme sahip olan elemantara dikkat edilmelidir. Lowry ve Wrege’e gire;
bir muhasebe firmas: icin, personel ve iiriin/servis digerlerinden daha Snemlidir.
Anahtar 6neme sahip elemanlar, “degisimi zor fakat giicli” hiicresinde yer aliyorsa
isletme meveut pazarda faaliyetlerine devam etmeli, nis pazara girmemelidir. Bagaril:
bir nig pazarlama icin anahtar Sneme sahip elemanlar, “degisebilir ve giice ihtiyaci

var” veya “degisebilir ve glicli” hiicrelerinden birinde yer almalidr.

Degigim
Yetenegi Degisebilir | Degisebilir
ama giice ve giicli

ihtiyact var

Degisim zor | Degisim =zor
duginilmemeli | fakat giiclia

LN
-

Zayifhik Giacliilik

Sekil 2.1 Nig firsatlar: analizi (Lowry ve Wrege, 1996, 5.145)

Kontrol edilebilir pazarlama karmas: degiskenlerinin yaninda, birgok kontrol edilemeyen
¢eviesel defiisken meveuttur Bu  kontrol edilemeyen cevresel degiskenler, miisteri
davramglarmi ve eylemlerini, teknoloji etkisini, politika ve hukuk kararlarm, isteki donemsel
etkileri ve ekonomik sartlart igermektedir. Bu kontrol edilemeyen degiskenlerin birgogu,
80receli olarak kisa donemde sabit olsa da; uzun donemde genellikle degismektedir. [sletme,

bu degiskenlerin kararlarma etkisini cok iyi incelemelidir. Aym zamanda etkili bir pazarlama



isi, geviesel faktdrlerdeki degisikliklere tepki vermek igin diizenli olarak gézden
ocirilmelidir (Lowry ve Wrege, 1996, 5 144-146).

Dalgic ve Leeuw’un, Leeflang’tan aktardifima gore agagidaki sartlar altinda nig stratejisi
ir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.49) :

- Eger isletmenin nige digerlerinden farkli ve daha iyi bir 6zel yaklagim fislubu varsa,
Eger igletme kisa domemde; potansiyel rakiplerine nazaran belirgin bir itibar

(uistiinliik) yaratabilme yetenegine sahipse,

' .Jain ise, agafidaki durumlarda kullanilabilecek tek pazarlama stratejisinin nig stratejisi

oldugunu stylemektedir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.49) :

¢ Hayatta kalmak (survival),

e Fusatlari arttrmak,

e Biyik rakiplerle rekabet etmek ve enerjisini tek bir pazara hizmet etmek igin

kullanmak.

Dalgic ve Leeuw, bunlara nis stratejisinin rekabetgi strateji olarak kullamlabilecegini

lave etmigtir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.49)

. Potansiyel ni§ pazar1 dogru belirleyen “Progressive Corporation”, nig pazarlamaya 1yi bir

ymek teskil etmektedir. Cleveland da bir otomobil sigortacisi olan Progressive, kaza yapmis

- veya igkili iken araba kullanirken yakalanmg rizikolu siiriictilere “standart olmayan” sigorta

atmaktadir. Progressive, bunun igin yiiksek bir Gicret almaktadr. Bu sayede yiiksek gelire

“erigmistir ve uzun yilardan beri rakibi de bulunmamaktadir (Kotler,2000, 5.258).

_' Bu baganili 6rnegin yanmda; nis pazar dogru belirlenemediginde, daha 6nce sayilan
birgok faydasma ragmen, ni§ pazarlama hayal kirkligma yol agabilir. Bunun yani sua nis
pazarlar, bitytik isletmelerin de ilgisini gekebilir. Bu durumda, biiyiik imkanlarla pazara giren
isletme, bu pazarda faaliyet gosteren isletmeler icin felaket getirebilir. Ornegin,
Procter&Gamble’mn, kepek igin “Head and Shoulders” sampuanmu {iretmesinden Once; birgok
ufak isletme kepek sampuam satiyordu Head and Shoulders, bitytik bir kampanya ile pazara
girdi ve yeni marka hizh bir gekilde pazarm yaridan fazlasim ele gegirdi. Bir yil iginde, bu nig

pazara hitap eden bir ¢ok igletme igini kaybetti (Lamb ve ark., 1994, 5.183).




| azarlama Stratejisinin Geligtirilmesi

_l$" pazatlama stratejisini gelistirmek igin, pazan dilimlemek uygun bir baslangi
Bunun igin Kotler’in stratejik pazarlamanin 4P’si olarak ifade ettigi stireci kullanmak
-__ﬂ;olabilir.‘ Bunlar (Kotler, 1989, s.11):

‘inceleme (Probing) : Pazara yaklagmada ilk adim onu analiz etmektir. Buna pazar
“arastrmast da denir,

‘Parcalama (Partitioning) : Ikinci adim, pazan dilimleme veya bdlimlemedir Bu
~ adum, miigterilerin farkh isteklerini gruplayarak baglar. Daha soma, her gruba ayr1
. ayn davranmaya baglanu.

Onceliklendirme (Prioritizing) : Ugiincii adim iistiin pozisyonda olunan grubu
hedef almaktz. Bunun igin dilimler swaya konulur. Bu sayede; daha fazla memnun
etme potansiyeli bulunan dilime odaklanilu.

Konumlandirma (Pozitioning) : Dordiincit adim konumlanmadu. Hedefleyeceginiz
her bir dilim igindeki rekabetci segenekleri kesin olarak saptamak.

Stratejik pazarlamanin 4P’sini ortaya koyduktan sonra, taktik pazarlamanm 4P’si gok
daha kolay ortaya konulabilir.

Bir igletmenin, belirli sartlar altinda nasil bir strateji belirlemesi gerektigi ile ilgili,
kapsamli aragtirmalardan birini Porter yapmustir. Porter, birgok isletmeyi inceledikten sonra
uc;, farkl: rekabet stratejisi ortaya koymustur. Isletmenin bangi durumda nasi bir rekabet
stratejisi izleyecegini belirleyebilmesi igin, iki faktdrii incelemek gerekmektedir, Bunlar :
Rekabetin kapsami ve isletmenin rekabet istiinliigiini nasil sagladigidar. Isletme, rekabetin
~ kapsamunda; genis bir pazarda my yoksa dar bir pazarda mi rekabet ettigine karar
- vermektedir. Rekabet iistinligtinde ise; bunu diigiik maliyetle mi, yoksa benzersiz olma ile mi
sagladifina karar verir. Bu kararlarma gore isletme, nasil bir stratefi izleyecegine karar verir.

Kullanitan 8igek Sekil 2.2°de gosterilmistir (Porter, 1980, 5.39).
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Sekil 2.2 Porter’ in rekabet stratejileri (Porter, 1986, 5.39)

Sekil 2.2 incelendiginde anlagiimaktadu ki; niy pazardaki gibi dar bir pazaia benzersiz
liriinlerle hitap etmek isteyen bir igletme, Porter’m Olgegine gore farkhlagtumaya
odaklanmalidur. Yani nis pazarlama stratejisinde farkhilastima anahtar dneme sahiptir.
Farkhlastuma, Kotler’e gore bir girketin teklifinin, rakiplerinin tekliflerinden farkly
oldugunu belirtmek igin, bir dizi manali farkliliklar tasarimlamasidur. Farklilagtuma, bes
alanda olabilir (Kotler, 2000, 5.287). Bunlar:

Uriin,
| Hizmet,
Dagrtim kanal,
Personel,

Imaj.

Bunlarmn hangi 6zelliklerinin farkhlagtirilabilecegi Tablo 2.1°de gosterilmistir.




rablo 2.1 Farkhlik degiskenleri (Kotler, 2000, 5.288)

Hizmet Personel Dagitim kanah  |imaj
-Siparis kolayhig1  |-Yetenek -[s yapilan saha  |-Semboller
flikler -Uriiniin teslimi -Nezaket -Uzmanlik -Medya
-Milgterinin egitimi  |-Inamilirlik lcraat -Atmosfer
.iﬂuk -Miigteri ile danisma [-Giivenilirlik -Olaylar
a&ﬁkklk -Bakim ve tamir -Kargilama tarz:
_vgﬁilir'lik -Cesitli servisler -[letisim

amir edilebilirlik |-Yerine konma,
: pargalarin takimast

Bu siralanan alanlardan sadece birinde yapilacak farkhlagtuma yeterli degildir. Fakat
_gt’fk olarak da, bes alanda birden farklilagtrma miimkiin degildir. Onemli olan uygun

ombinasyonu bulmaktir.

. Lowry ve Wrege’e gore iki farkl tip nis stratejisi belirlenebilir (Lowry ve Wrege, 1996,
141) :

¢ Basa bag (head to head) strateji: Igletme, yakin pazar dilimine, difer rakipleri gibi
benzer ve farklilagtirilmamig hizmet veya iiriinler sunar,

e Farkhlastinlmis konumlanma : Diger igletmelerle direkt 1ekabette firmaya farkh
faydalar sunar. Buna gbre Omnefin; hizmetler pargalara boliinebilir ve miigteri,
bunlarin arasindan sadece istedigi hizmetleri segebilir.

Aciklanan nig stratejisini tercih eden igletmelerin bazi farkls ozellikleri vardw. Bu
konuyla ilgili olarak Hamermesh ve arkadaglan, diisiik pazar payma sahip isletmeler {izerine
yaptiklar: aragtumalar sonucu; bu isletmelerin dort Snemli ozellige sahip olduklarim
belirlemiglerdir (Hamermesh ve ark., 1978, 5.98-100) :

e Diisiik pazar payina sahip bir isletme, kendi gli¢lil yonlerinin ¢ok daha fazla degesli
olacag1 ve bilyiik rakiplerin ¢ogunlukla rekabet etmek istemeyecekleri bir dilimde
rekabet etmektedir. Burada giiciin, sunulan iiriinlerin tip ve ¢esitlerinde mi oldugy,
lirlinlerin {iretim ydnteminde mi oldugu, dagstimin maliyeti ve luzinda m1 oldufu

yada kredi ve hizmet kogullarindan m1 kaynaklandigmin bir 6nemi yoktur.




5 tirma ve gelistirme faaliyetlerinde, biiyiik isletmeler imkanlarindan dolay: birgok
ﬁtaja sahip olmalarma ragmen; diigiik pazar payina sahip isletmeler, pazar dilimini
jakindan takip ederek Ar&Ge’yi daha etkili kullanmakta ve performanslarim:
yukseltmektedir.. Bunun altinda disitk siireg maliyetleri ve yenilige odaklanma
satmaktadir. McKenna’ya gbre de nig pazarlama yapan igletmelerin daha fazla bulug
pmasiun altinda tilketiciye daha yakin olmalai vardr. Ornegin 1986 yilinda
uluglarm %35 1 500 den az is¢i galigtiran igletmelerden gelmistir (McKenna, 1988,

arttumak yerine kéri, veya gesitlendirme yerine uzmanlagsma ve pazar paymi
amaglarlar. Bu isletmelerde belli bir bityiimenin tizerine ¢ikmak igin ugrasimaz.
.'Birgok biiyitk rakiplerinin aksine ¢esitlendirmeye gitmezler.

. Yoneticinin her zaman hissedilen bir etkisi vardur.

_-Genellikle sadece ufak isletmelerin nig pazarlama yaptigi diigtiniilse de; giiniimiizde
gpk bagarih orta bilyiikliikteki isletme nis pazarlara hitap etmektedir. Bu isletmelerin ortak
Zeilikler‘ini ise Dalgic ve Leeuw su sekilde belirtmistir (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5 48)

.'- Yiiksek deger sunarlar, |

~»  Yeni deneyimler yaratirlar ve giighi ortak kiiltiir ve vizyon olustururlar,

~ e Yiksek bir fiyat koyabilirler

" Daha 6nce bahsedildigi gibi; Alman ekonomisinin bagarisi, nig pazarlara hitap eden ufak
ve orta biiyliklitkteki igletmelerden olugmaktadir.




N Pazarlama Taktiklerinin Geligtirilmesi

olarak, nis pazarlarin belirlenmesi, stratejinin gelistirilmesi ve miiteakiben
in gelistirilmesi arasinda gliclii iligkiler bulunmalidr. Tamagnini ve Tregear bu

tiy1 Sekil 2.3’deki gibi gdstermistir (Tamagnini ve Iregear, 1998, 5.230).

Nis Tespiti Nis Strateji Gelisimi Nis Taktikleri Gelisimi

Uriin veya Servis

dogrulanmasi .
\ Uriin

Misteri Servisleri
- Uriin niteliklerinin 3 Fiyat
" analizi - | Daditim Kanal S
. Dagitim
Hetisim
Rekabetten /)v ) Tutundurma
korunmak igin g Fiyat
potansiyel

‘Sekil 2.3 Basanih bir nig pazarlama icin admmlar (Tamagnoini ve Tregear, 1998,

:Lowry ve Wrege’e gbre pazarlama karmasinin her bir elemam icin nis firsatlan: analiz
iimelidi_r. Bu analiz, igletmenin pazarlama karmasmin istenen niste faaliyetini stirdiirmek
¢ yeterli olup olmadifmi gsterir. Pazarlama karmasi, pazarn ihtiyaglarm: tatmin etmek
i isletme tarafindan yonetilen ve kontrol edilen anahtar degiskenler icerir (Lowry ve
rege, 1996, 5.141). Kotler ve Armstrong’a gore de pazarlama karmasi, isletmenin itriintin
alebini etkileyebilecegi araglardan olugur. Bunlar 4P olarak bilinen :Utiin, fiyat, dagitim ve
Wundurmadu, Sekil 2.4 her P ye ait pazatlama araglarmi gOstermektedir (Kotler ve
Amrong, 2002, 5.67).




Uriin Fiyat
Cesitlilik Liste fiyats
Kalite Indirimler
Dizayn Taksit
Marka Krediler
Paketleme
Hizmetler

Hedef

Tiiketiciler

Pazarda arza

edilen konum

Tutundurma — Dagitim
Reklam Kanallar
Kigisel satis Cesitlendirme
Satig promosyonu Envanter
Halkla iligkiler Ulastirma
Lojistik

" Sekil 2.4 Pazarlama karmasinm 4P si (Kotler ve Armstrong, 2002, 5.67)

| Uriin : Nig pazarlamada kullamlan iriin, miigteriler icin yiiksek bir deger yaratabilmeli
é'fékipler‘ tarafindan kolaylikla kopyalanamamahdu, Bunun igin daha homojen ihtiyaglara
sahlp olan yakin miisteri gruplarna hitap edilebilir. Bu sayede, nis pazarin 6zel ihtiyaglarin:
'kar$1121_yan yiiksek seviyede degere haiz liriinler ve servisler yaratmak miimkiin olacaktir (Drea
ve Hanna, 2000, 5.33).

Urline pazarda iyi bir yer yaratmak igin, tiriin rakiplerinkinden farkhlastiriimahdur. Uriin
-'seivis, kalite, sirket imaji vb katma degerler ihtiva etmelidit. Nis pazarlamada sadece iiriin
_uﬁézarlanmaz, aym zamanda 1§ de pazarlanut (Dalgic ve Leeuw, 1994, 5.46). Warwick Baker&
_:Fiore reklameilign iki yoneticisi Baker ve Fiore’e gére, bu farklilastuma ve pazarlama
islemleri genellikle iiretici gdzilyle yapilmaktadim. Oysa olmasi gereken bunlar miisteri
.gﬁzﬁyle uygulamaktu (Baker ve Fiore, 1991, 5.26).

Kotler’in gézlemlerine gore; igletmeler, genellikle “The Body Shop” drneginde oldugu
gibi, tiriinlerinin hayat egrilerinin ilk safhasinda nig pazarlara sahip olurlar. Bu igletme, yerel
 ni§ pazara hitap ederek basgladif1 yasamina, uluslararast nig oyuncusu olarak devam
etmektedir. Anita Roddick, 1976 yilinda Ingiltere’de ufak bir diikkanda viicut losyonlar:



sladi. Cogu gelismekte olan iilkelerden getirilen hammaddeler bitki kokenlidir. Bu
s ile degil, ticaret ile geligmekte olan tikkelere yardim eder. Yagmur ormanlarinin
:'ina katkida bulunur. Kadmlan ilgilendiren meseleler ve AIDS konusunda faaldir
driinler hayvanlar lizerinde denenmeksizin formiile edilir. Giiniimiizde Body Shop’in
.' 1500 subesi vardir (Kotler, 2000, 5.26). _

Farklﬂastu‘lhms firtinler, nis pazarlamada anahtar 6neme sahip olmakla birlikte; énemli
m-unu farkhlagtirmanin yanmda, bu farkhliklar: hedef kitleye iletebilmektir.

pagitm : Urlin veya hizmetlerin alcilanin istedigi zamanda ve istedigi yerde
rdurulmasmi ilgilendirir. Bu da dagitun kanallarmn (toptancilar, perakendeciler vb)
s‘ec;lt_iﬁ, kullanimi, kuruluglar, fiziksel dagitim faaliyetleri gibi dgelerin incelenmesini
erektirir (Tek, 1999, 5.67).

Nis pazarlamada dagitimmn ayri bir dnemi vardir. Dagtim kanalmin son halkasinda
iyle birebir temasta bulunan saticilar igletmenin farklilagtirdig: Griinlerle ilgili saglikh
ye sahip olmali ve bu farkhibklan miigteriye iletebilmelidit. Bu maksatla; tiretici
gtfnem'n dagitim agmndaki ortaklarimi, belirli zaman araliklarinda egitime almasi uygun
aiaéaldu‘ Bu islemlerin saglikli bir gekilde yliriitiilebilmesi i¢in; {irlin veya hizmet tireticisinin
dagltun kanalindaki igletmelerle uzun vadeh ortakliklar kurmasi da isletmeye fayda saglar.

~ Isletmenin yeterince kaynagi mevcutsa dikey biitiinlesmeye gidebilir. Burada karar
rilmesi gereken konu; kritik seviyedeki Snemli hammadde kaynaklarim kontrol aliina
almak icin geriye dogru dikey biitiinlesme mi?, yoksa miigterilere farklilagtirilmis Griiniin
 Ozelliklerini daha iyi agiklayip, daha sadik miigteriler yaratmak igin ileriye dofru dikey
'bﬁtiinlesme mi? Kritik seviyede onemli hammadde kaypaklari, imalate: tarafindan kontrol
altma almmazsa; igletme, devamli olarak nig pazar izleyen potansiyel rakiplerin benzer
iiréinterle pazara girmesini engelleyemeyebilir.

Tutundurma : Uygun mahn uygun fiyattan, uygun yerde, hedef pazarlara arz:
“ konusunun hangi y6ntemle olursa olsun iletilmesijle ilgili faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler
satis gelistirme, reklam, kigisel satig ve halkla iliskiler gibi birbirini tamamlayic1 dort ana
Ogeden olusur.

Isletme nis pazara alternatifi olmayan bir Urlinle servis gotiirse de; bu iriind, uygun
tutundurma araclariyla potansiyel tiiketicilerine tanitmalidir. Ozel bir miisteri grubuna hizmet
veya {iriin sunuldufu diigiiniiliirse; tutundurma gahiymalarinda (6zellikle reklamlar), bu grubun
yakindan takip ettigi, dergiler ve tv kanallar1 gibi uygun iletisim kanallar: kullamlmalidir.
Bunun yam sira sektdrle ilgili &zel toplantdar ve kongreler de yakindan takip edilerck ele
gecirilen her firsat kullamImahidar.




aptlan tutundurma caligmalanindan sonra; geribildirim, Szellikle nig pazarlamada
oneme sahiptir. Eger firiin veya hizmet miigterinin tatmin olmamis taleplerini tam
amazsa; bu talepleri daha iyi kargilayan bir rakip ortaya ¢ikarak miigterileri kendisine

'itebl in.

. ot : Pazarlama yoneticisi, uygun irlin, mekan ve tutundurma bilesenlerini
. ken aymi anda pazarlama karmasini tamamlayacak ve miimkiin oldugu kadar ¢ekict
ak uygun fiyata karar vermelidir. Bu fiyat uygun maly, uygun tutundurma ile uygun yere
ket ettirecek bir fiyat olmalidy. Bunun icin de; fiyat saptanmasmda rakiplerin fiyatlar,
-ai;et durumuy, fiyatlandima yontemleri, satig kogullari, stoklar, alacaklar vb hakkinda bilgi
bl olmak gereklidir (Tek, 1999, s.67).

N1$ pazarlamada miigterilerin tatmin edilmemis ihtiyaglarmi kargilayan bir lirlin
ldugu icin; miigteriler yiiksek bedel Sdemeye razidir. Bu yiizden fiyatlandirmada,
'.'rilerin algiladiklar: defere gore fiyatlanduma yapilabilir. Ama bu, her nis igin gegerli
_ayabﬂu Baz: 6zel niglerde, misterilerle ilk temas: saglamak ve miigterilerin isletmeyle
arete devam etmesi igin fiyat mekanizmasi kullanilabilir. Nisin 6zellikleri arasmda rakip
ln:nmayan veya az sayida rakip bulunan diye belirtilmigse de; birgok isletmenin nis
azarlarda firsat aradig diistiniiliirse; ginlimizde nig pazarlarda da rekabet eskisine nazaran

daha yogun bir sekilde devam etmektedir. Bu yiizden kér marjlar: her gegen giin dismektedir.

Miisterinin bakis acist : Nig pazara hitap eden bir isletme, mitgteri odakh bir yaklagim
sergileyebilmek i¢in, pazarlama taktiklerini gelistiritken klasik pazatlama anlayigindan
kaynaklanan 4P yerine, 4C’ye gore taktiklerini belirleyebilir (Tablo 2.2). Bu isletmenin
?Ianla:ml tiiketici goziiyle hazrrlamasma jmkan verebilir. Bunlar, uzun donemli ve giiglii
miigteri iliskileri gelistirmek ve myiteakiben satis ortakliklari kurmak icin (tiiketiciye ulagmak
icin araci kullamliyorsa) baslangic noktast olusturabilir. Sonugta bu yapilanlar, muhtemel
fakiplerden korunmak igin koruyucu duvarlar olusturmaya yardime: olabilir,




Tablo 2.2 Tiiketici goziiyle pazarlama karmasi
(Kotler ve Armstrong, 2002, 5.68)

Pazarlama karmasi
4P 4C
Uriin ' Titketici ¢oziimil
Fiyat Maliyet
Dagitim Kolaylik
Tutundurma Jletisim

‘Nis pazarlamasma basarili bir ornek olusturan First Commerce Bank, 1996 yilinda
sadece ufak ve orta bytiklikteki isletmelere (6zellikle yahis isletmeleri) hizmet etmek i¢in
faaliyete baglad:. ilk adim olarak, hangi ufak isletmelerin calistif konusunda bilgisi olan
silerden olusan bir yonetim kurulu olusturuldu. Bu sayede muhtemel miisteriler hakkinda
bir veritaban olusturulmaya ¢ahgildi Bu yoneticilerin yarisimn kamu deneyimi mevcuttu;
(l_iger' yans: ise kilglik isletme sahiplerinden olugmaktaydi Bu kigiler, hizmet sunulacak
_mi.i_gterilerle benzer ozellikiere sahipti ve bu sayede isletmeye hem yol gosterdiler, hem de
perekli geribildirimleri verdiler. | |

Bir sonraki agamada birgok 6zel hizmet uygulamaya konuldu :

¢ Gise iglemlerini saat 17°de kesmeye bagladilar. Kuzey Carolina bankalarimin ¢ogu
saat 14°de gise islemlerini kesiyordu.

e Ufak isletme sahiplerinin nakit dig1 islemleri icin ginlik kurye servisi baglatildr. Bu

isletmelerin gogunun az elemani oldugu igin, igyerinde kalmay1 tercih ediyorlardi

¢ Nakit yonetimi igin internet bankaciligL

Bunlarm sonucu bes yil icinde First Commerce Bank’in geliri, fi¢ sube ile birlikte 3
milyon dolardan 131 milyon dolara ¢ikmistir (Bernstel, 2002, s.13)




Uygulamaya Yénelik Oneriler

‘Paha Once yaymlanan birgok literatiirde basarth bir nis pazarlama i¢in adim adim
pilmast gerekenler simalanmugtir. Piyasada “Karh bir nis pazar nasil bulunur?” tarzinda
cok uygulamaya yonelik kitap ta bulunmaktadir, Burada bunlarin baz ortak noktalarindan
Ia ¢ikarak uygulamaya yonelik dokuz maddelik bir yol gdsterici hazirlanmustir.

| .;' I¢ gevreyi analiz et

_:.'sletmenin giiclii ve zayif ydnlerini, rekabetsel avantajlarini, bdlgesel ve geleneksel
karékteristiklerini tamimak baglangi¢ noktasimi olugturmaktadir. Yoneticiler bu analizi rekabet
ﬁs,'tiinliigﬁ i¢in stratejilerini belirlerken dayanabilecekleri giiglit yonlerini ve iistesinden
gelmeleri gercken zayif ydnlerini teshis etmek i¢in yerine getirmeliler (Miller, 1998, s.117).

. Dis cevreyi analiz et

Bu adim da kendi iginde birkag agamadan olugmaktadir.

1. Nis net olarak tamimlanmali ve nigin biiyiikliigii belirlenmelidir,

2 Migteriler hakkinda varsayimlardan &te kesin bilgilere ihtiya¢ vardu. Piyasadaki
mevcut Uriinlerle tam olarak karsilanmamig ihtiyaglarmm neler oldupu
belirlenmelidir.

3. Muhtemel rakiplerin kimler olabilecegi ve bunlarmn Ustiinlik ve zayifliklari analiz
edilmelidir.

4. Nis ile ilgili hukuksal bir dilzenleme mevecutsa veya muhtemelse bu konular bastan
irdelenmelidir Ornegin ortopedik triinler pazan ile ilgili yapilan son yasal
diizenlemeye gore 2004 yilimn ocak aymndan itibaren CE belgesiz iiriin satist
yasaklanmigtir. Bu ylizden isletmeler, faaliyetlerine devam edebilmek i¢in gerekli
sartlan yerine getirmek zorundalar, bunlar yerine getiremeyenler ise, faaliyetlerini
durdurmak zorunda kalacak.

Veritabani olustur

Mevcut ve olast miisteriler ve rakipler hakkinda ayrmtili bir veri tabani olusturmak
‘gerekir, Bu kapsamda, veritabanli pazarlamada agiklandig: gibi; demografik ozelliklerden
“psikografik ozelliklere ve satmalma aliskanliklarma kadar ¢ok kapsamli bir veritabami
~olusturulmalidir. Bu sayede, mevcut ve olasi miisterilerle daha giiclii ve uzun dénemli iligkiler
::geli§tirmek miimkiin olacaktr.

Uriin ve servislerini farklilastir

Sadece farkhlagtrma yapmak yeterli degildir. Onemli olan bunlan uygun tutundurma

araglanyla hedef alinan nig pazara iletmektir .



Personele egitim ver

Tim igletme personelini (arka planda kalanlar dahil), isletme misyonundan haberdar

‘ederck diizenli egitimlere almak gerekir. Ozellikle miisteri ile birebir temasta bulunan satig

..personeline, karsilaghify misteri sorunlanni miimkiinse amnda ¢Szebilmesi icin yetki

“devretmek gerekir.

Rakiplere kargt koruyucu duvarlar olustur

-~ Bolim 1.5.1°de bahsedildigi gibi koruyucu duvarlar, miigterilerle yapisal baglar

kurularak olusturulabilir. Sadece miisterilerle birebir temasta bulunan satis personelinin degil;

‘aymt zamanda belirli periyotlarla tist yonetimin de 6zel miigterilerle temasta bulunmas:

.iiiskileri daha da gelistirebilir. Nisteki firma, potansiyel rakiplerden korunmaya yardimei

olmast i¢in, miigterileri géziinde iyi bir isim yapmahdr. Giigli bir imaj olmazsa, niste uzun

donemli basar1 ve iistiinliik kazanmak zordur.

Temkinli ol

Nigin, her an buradaki yiksek kéri gdren izleyici rakipler tarafindan saldirya

ufrayabilecegi unutulmamalidi, Bunlara en iyi cevaby, kurulan gliglii iligkiler sayesinde sadik

~ miigteriler verebilir.

Statik olma, yeni imkanlar ara

Servis gotiiriilen nisle ilgili yaymlar ve gelismeler diizenli olarak takip edilmelidir. Bu
arada sadece bir nige servis gétiirmenin bagimlilik yaratacag: diigtiniilerek; yeni nis pazarlar

| aragtiilmaya devam edilmelidir.

Migteri, diriin ve hammadde bagimliligin asgari seviyeye indir

Servis gotiiriilen miisterilerin ve sunulan firiintin alternatifleri olugturulmaldir. Ozellikle

kritik seviyede 6nemli hammaddeler kontrol altma alinmalidir.




{RKIYE’ DE ORTOPEDIK URUNLER Ni§ PAZARININ INCELENMES]
rastirmanin Amaci, Kapsam ve Yontemi
.1, Arashrmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda yurt disinda gerck akademik seviyede, gerekse sirket uygulamalarinda
ﬂdni:ia kargmmiza ¢ikan nis pazarlama konusunda; tilkemizde yeterli diizeyde akademik
_'g'tﬁma yapiimanmus olmas: sebebiyle, bu konuda 6zellikle yurt diginda yapilms akademik
aﬁﬁnalan miimkiin oldufunca bir araya toplamak ve iilkemizde nis pazarlara uygun bir
ek teskil eden ortopedik iiriinler pazarini incelemek maksadiyla bu ¢alisma yapilmaktadu.
ﬁu ¢aligma ¢ ana bdliimden olusmaktadrr. Birinei bdliimde nis pazarlama kavramindan,
_;1;;: pazarlarin gelisiminden ve bu pazarlarin 6zellikletinden bahsedilmigtir. Ikinci bsliimde ise
Epazarlama slireci kapsaminda potansiyel nig pazarlarin nasil belitlenecegi, strateji
'el__isti:me ve miiteakiben nig taktiklerinin geligtirilmesinden bahsedilmistir.

! Uygulamaya yonelik tiglincli bolimde ise Tiirkiye® deki ortopedik destek iiriinleri pazara
elenecektir. Bu kapsamda pazarda faaliyet g6steren firmalarla miilakat yontemiyle
gosteren firmalann strateji ve taktikleri belirlenmistir,. Bu kapsamda firmalarin iiriin, fiyat,

:d?gltlm ve tutundurma faaliyetleri irdelenmigtiz.
3.1.2. Aragtirmanin Kapsami ve Smirlar

Aragtirma, ulusal ¢apta imalat yapan ve minimum alti yillik mazisi olan igletmeleri
_kapsamaktadn". Bu sartlara uymasma ragmen, goriigiilmek istenen bir isletme istenen
:_?_)ilgilexin bazilarinm gizli oldugu gerekgesiyle (drnedin sigortasiz ¢ahsanlar oldugu icin
¢aligan personel sayisi) randevu alinip goriismeye gidilmesine ragmen gdriigmeyi kabul
:étmemistirﬂ Incelenen alt1 igletme pazarm % 70’ini temsil etmektedir. Pazarm kalan kismunt,
“merdiven altr” diye tabir edilen ¢ok sayida ufak isletme olusturmaktadir. Hasta ve saticilarmn,
'ortopedik destek firlinlerini satn alrken dikkat ettikleri kriterleri belirlemek igin yapilan
~ anketler, Akdeniz, Ege, Marmara ve I¢ Anadolu’nun giineyinde uygulanmisti. Bu sebepten
dolayy; tiiketicilerin bu tarz iiriinleri alrken dikkat ettigi kriterler, anket uygulanan bdlgeleri
temsil etmektedir. Doktorlarin hastalarma bu tiriinleri Snetitken dikkat ettikleri kriterleri
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saptamak igin yapilan anketler ise milli ortopedi ve beyin cerrahi kongrelerinde 1astgele
-'ygulandﬂ{larmdan dolayi, Tiirkiye genelini temsil etmektedir. Anket sadece bes fizik tedavi
.6ktoruna uygulanabildiginden dolay, bu branstaki doktorlar: temsil etmemektedir,

1.3, Arastirmanin Yontemi
131 Arastirmanm Orneklemi

Firmalar

Sektdr analizi igin gdriigiilen isletmeleri segerken dikkat edilen kriterler sunlardur :

o Ulusal ¢apta imalat / ithalat yapmalar,

¢ Enazalti yiliik bir tarihi birikime sahip olmalar,

¢ Enaz %3 pazar paymna sahip olmalar:.

Belirlenen bu alt1 igletmenin disinda, yine ulusal gapta imalat / ithalat yapan 3-4 isletme
“daha olmasina ragmen; bu isletmeler, uzun bir gegmise sahip olmamalar sebebiyle inceleme
.'_kapsamma alimmamugtir. Ciinkii, daha dnce de ticaret hayatmna baglayip, 1-2 yil sektérde
i-kaldlktan sonra hayatlarini devam ettiremeyen birgok isletme olmustur. Ozellikle 2004 Ocak
__?aymdan once neredeyse her ilde yerel gapta, higbir standarda uymadan imalat yapan bircok
'isletme mevecuttu. 2004 yili Ocak aymdan itibaren, ihalelerde ve resmi kurum édemelerinde
oncelikle CE belgesi istenmeye baglamas: sebebiyle, bu tarz isletmelerin bir ¢ogu imalati
‘burakmak zorunda kalmigtr, Diger devam eden yerel isletmeler ise, aragtrma kapsamina
.ahnmarmstu:.

Tanum b6lim 3.2.3.3’de yapilan hedef kitlenin, ortopedik destek {iriinleri se¢iminde
Onem verdigi kriterleri belirlemek igin; bu kitleyi olusturan doktorlar, hastalar ve saticilar
fizerinde anket uygulamasi yapilmigtir,

' Satis noktalan

Tiirkiye Medikal Dernckleri Konfederasyonu’na gére; Tiirkiyede 12.000 kayith medikal
fumas: bulupmaktadr. Bunlarm yaklagik 4.000°i gayri faal olup, sadece ihale maksath
kullamlmaktadir. Kalan 8.000 fixmanm ise, yaklagik 9000 aragtirma kapsamindaki ortopedik
destek iiriinlerinden satmaktadn. Bu rakama, gesitli sehirlerdeki gozlemlenen oranlardan
ulagilmigtr. Omegin Antalya’da faaliyetini stirdiiren 130 firmadan, sadece 12°si, aragtirma
- kapsamindaki iirtinlerden satmaktadsr. Bu oran, Isparta, Adana, Mersin, Konya, Kayseri,
: Balikesir, Aydin gibi illerde de yaklagik olarak aynidir. Ana kiltleyi olugturan 900 satis




asmdan kolayda &rnekleme (convenience sampling) yontemiyle 70 adet orneklem

epi’ne gbre bu bransta 1.25.6, Norosirurji Dernegi’ne gore beyin cerrahi branginda 669,
ﬂ;éei Tip ve Rehabilitasyon Dernegi’ne gére fizik tedavi branginda 765 olmak tizere,
astrma kapsammnda toplam 2.690 doktor bulunmaktadn. Ana kitleyi olugturan 2690
doktordan, kolayda drnekleme ySntemiyle 168 adet drmeklem secilmistir, Anketler, Milli
Ortﬁiqedi ve Ulusal Nérogiruzji kongrelerinde doldurtulmustur. Bu kongrelere Tiitkiye’nin her
;ﬁiden doktorlar katildif i¢in; doktorlara ait sonuglar, Tiitkiye genelini anlamli bir sekilde
ansitabilir.

| ...Hastalar;

Ortopedik destek iirtinlerinin son kullanicis: olan hastalar, aragtumanin son ayagmi
olusturmaktadir. Sayisi tam olarak belli olmayan hastalardan olugan anakitleden, kolayda

mekleme yontemi ile 126 adet Sineklem secilmistir,

.1.3.2. Veri Toplama Araglan

Aragtirmada, veri toplama iki asamali olarak uygulanmustr. Birinci agamada inceleme

-:ihaksadlyla hangi bilgilerin alinacagini belirten bir formdan faydalanilmistir (Ek 1).

Ikinci asamada, hedef kitlenin ortopedik tiriin se¢iminde dikkat ettigi kriterleri saptamak
maciyla; doktor (Ek 2) ve satis noktas: sahiplerine (Ek 3) ii¢ bsliimden, titketicilere (Ek 4)
iki bolimden olugan anket uygulanmsti. Anketin birinei bokimii satis noktas: sahipleri igin
24, doktorlar igin 22, titketiciler i¢in 21 sorudan olugmustur. Soru sayismin farkh olmasmmn
sebebi; bazi kriterlerin diger grup ve / veya gruplari ilgilendirmemesidir. Ornegin ; “doktorun
:ﬁnerdigi trtin ve marka olmast” doktorlara sorulmamistir. Anket uygulanan bu kitlelerin,
ortopedik destek tiriinlerini satin aluken dikkat ettipi kriterleti saptamak amactyla bes noktal
Likert 6lgegi (1: hi¢ nemi yok ; S5: ok énemli) kullamitmistir, Tkinci bsliimde, hedef kitlenin
demografik &zelliklerinin belirlenmesi amaciyla goktan segmeli sorular kullamlmugtir. Uclineii
boliimde ise, hedef kitleden, inceleme yapilan isletmelerin bulunabilirliginin, kalitesinin ve
tutundurma faaliyetlerinin 0-100 arasi bir puan verilerek degerlendirilmesi istenmigtir. Bu
bSliim, firma ve markalar tanimadiklari icin hastalara uygulanmamigti,
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Veri Analiz Teknikleri

'ét verilerinin analizinde, istatistik paket programlarindan SPSS 11.0 (Statistical
for Social Sciences) kullamlmistir. Orneklem kitlelerinin her birinin demografik
I.e"ri, frekans analizi yapilarak tablo halinde verilm_ig;tirh Miiteakiben, her grubun 6nem
d_iézii’kriterler, aritmetik ortalamalarina gére kendi iqmde siralanmugty.  Arastirma
mmdaki firmalarn diistinceleri ile hedef kitlenin beklentilerinin kryaslanmas: icin
aﬁk ri hazilayabilmek maksadiyla, her bir kriter icin tek aritmetik ortalamaya dayal;
potez testi (t) yapilmugtr. Bu sayede, firmamin goriigti esas almdiginda, hedef kitle
rtalamasmin bundan farkl: olup olmad:i istatistiki acidan test edilmigtir.

3.4. Arastirmanin Uygulama Evreleri

Konuya Karar verilen 2003 yihmn Temmuz ayindan, 2004 yilinmn Ocak ayma kadar
eratlic ¢ahigmast tamamlanmigtr Bu literatiir galigmas: yiiriitiilitken; aymi zamanda
terneticn ve sektérel yaymlardan inceleme yapilacak ortopedik tiriinler sektorii ve bu
ktorde yer alan isletmeler hakkinda én arastima yapilmustw, 25 Mart 2004 tarihinde,
___st:'anbul Tiiyap™ta yapilan medikal diriinler fuarinda inceleme yapilacak isletmelerle 6n
gt;riigmeler yapilarak, randevular alinmasina miiteakip; 29 Mart-20 Nisan tarihleri arasinda bu
isletmelerle gdriigmeler tamamlanmustwr. 10 Nisan 2004 tarihinden itibaren, bsliim 3.2.3.3’de
farnnﬂanm1$ olan hedef kitleye uygulanacak anketler dagitilmaya baglanmugtir. Dagitilan bu
anketler en son 5 Haziran 2004 tarihinde toplanarak, istatistiki ¢aligmalara baglanmusty. 10

Haziran 2004 tarihi itibariyle tiim cahsmalar tamamlanarak genel diizeltmeler yapilmustir.
3.2. Ortopedik Uriinler Pazarinin Tanmm; ve Tarihsel Geligimi

3.2.1. Pazarin Genel Tanim

Aragtirma kapsamindaki pazar, “kas ve kemik yapisiyla ilgili diizenleyici ve destekleyici
yan lrtinlerden” olusmaktadir. Bunlar ise, scktGrde “ortopedik destek ftiriinleri” olarak
bilinmektedir. Ortopedik iiriinler terimi ; ameliyat malzemelerini (protezler, plaklar, vidalar
vb), sarf Uiriinlerini (hasta bezi, sarg: bezi, igne vb) ve arastrma kapsaminda olan ortopedik
destek tiriinlerini (dizlik, varis goraby, korse vb) kapsamaktadir. Agiklanan ortopedik firiinter
Pazarinim tamamy, gerek ciro bazinda, gerek faaliyet gosteren biiyiik gapl: isletmeler bazimnda,




ge hedef kitle bazinda, incelenen ortopedik destek iiriinleri pazarmdan gok biiyiktiir. Bu
azar, dilimi olugtururken; ortopedik destek driinleri ni pazari olugturmaktadir (neden nig
azar oldugu blim 3.2 3°de agiklanmugtur).

2. Pazarin Tarihsel Gelisimi

'1880°li yillarda Istanbul’da faaliyet gdsteren Hugo Avellis firmasindan sonra, 1919
ﬂﬁlda ortopedik malzemeler iireten protez klinigi olarak yine Istanbul’da kurulan Kifidis, ilk
ﬁopedi firmasidir.  Kifidis ortopedi, zaman iginde basit korse imalatlari yapmaya
sb_agiamasma ragmen; Tiirkiye’de korse kullanimim doktorlar arasinda yayginlastiran, bunun
iﬁi‘alatun Eriis markastyla yapan Erol Ustiiner olmustur. 1958 yilinda kurulan Standart
orsteksi, 1970 yilinda Izmir ortopedi ve 1976 yilinda Capa ortopedi (Orsa) izlemistir.

'_ Zaman i¢inde faaliyet gdsteren igletmelerin sayismin artmasi ve bu sektdtle ilgili bir
diizenleme olmamas sebebiyle, kalitesiz tirfinler sektoriin Snemli bir sorunu olmustur. 2004
yilinmm Ocak ayindan itibaren CE belgesi olmayan iiriin satigt yasaklannug, bu sayede
.:i'_$letmeler daha kurumsal bir kimlie biiriinmeye baslarmstur.

Her nc kadar CE belgesi, tiriin kalitesi ile ilgili olmasa da; igletmelerde birtakim stireg
kontrollerinin baglamasma ve dolayl olarak da olsa iiriinlerin kalitesinin artmasma vesile

olmaktadir.

Sektoriin gegmisi dénemler itibariyle agagida 6zetlenmistir :

1960-1975 Ithal {irlinleri taklit

1975-1980 Ozgiin tasarim ve dizayn uygulamalar

1980-1985 Kaliteli uygulamalar

1985-1990 Yaygmlagma (bitkag firmadan ¢ok sayida firmaya gegis)

1990-2000 Kaliteli iirtinlerle geligim |

2000-2003 Dejenere olma (Merdiven alt1 tabir edilen isletmeletle ¢ok kalitesiz ve
uygun olmayan iiriinler)

2004 CE belge zorunlulugu ile toparlanmaya baslama



eden Nis Pazar?

glik sektoriinde, aragtirma yapilan tirtinleri de kapsayan ortopedik iirtinler pazar dilimj
ururken, ortopedik destek {irtinlerinden olusan arastuma kapsamindaki alt bolimi, nig

lugturmaktadir. Incelenen ortopedik destek tiriinleri pazarinin neden nis pazar oldugu

.'larak Kotler’e gore nig goreceli olarak kiigiiktiin (Kotler, 200, 5.257). incelenen
d destek triinleri pazari da, ortopedik tiriinler pazart ile kiyaslandiginda ggreceli
ak daha kiigiiktiir. Incelenen pazarmn bilytikliigiiniin, arastrma sonucu 20 ile 25 milyon
r arasinda degistigi goriilmiistiir. B rakam, yaklagik olarak ameliyat malzemesi veya ilag
atan tek bir isletmenin yillik cirosuna denk gelmektedir.

Ufusal ¢apta imalat ve ithalat yapan 6-7 firma vards, Bunlarm hi¢biri biiyitk bir gruba ait
Imayip; hepsi, goreceli olarak daha az sermayelerle pazarda faaliyet gostermektedir. Bu da
D glc ve Leeuw’un ni§ pazarin 6zelligi olarak belirttigi gibi, smmrh sayida rekabetei firma

d gunu gosterir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s. 39). Diger “merdiven alt1” olarak tabir edilen

_j"'Yine Kotler’in belirttigi gibi; incelenen niteki miigteriler de, 6zel ihtiyaglarmi kargilayan
i$_1€tme1ere istedikleri yilksek fiyati 6demekteditler (Kotler, 2000, 5.257). Bu sayede, diger
aIanIalla kiyaslandiginda; ortopedik destek tiriinleri sektdriinde kar oranlan daha yitksek

~ Lowry ve Wrege’in altim ¢izdigi gibi ortopedik destek iiriinleri pazary, bu pazarda
_-_faallyet gosteren igletmenin bityiik rekabetgilerden kendisini korumasma olanak saglar. Ciinkii

buyuk sermayelerin ilgisini ¢ekmeyecek kadar ufak bir pazardir (Lowry ve Wrege, 1996,
$139).

Yapian arastima sonucu gorillmiigtiir ki; doktor cahsmalarma agirlik verilerek,
Urtinlerin heniiz Tirkiye’de ¢ok fazla artmamig olan sportif maksath kullamimlarim tegvik
ederek ve benzer y6ntemlerle pazarm genel bitylikliigl arttwidabilir. Bu da, yine Kotler’in

belirttizi gibi; incelenen pazarmn yayilma ve biiyiime potansiyeli oldufunu gosterir (Kotler,
2000, 5.257).




zardaki Uriinler

. kapsamindaki ortopedik destek firlinleri agagida siralanmistur -
daj, dizlik ve bileklikler,
Ust ekstremite
Kol askisy, el .bilek ateli, dirseklik, omuz bandaj
Alt ekstremite
Dizlik, ayak bilekligi, baldirlik, immobilizer, gece ateli, act ayarh dizlik
. Bandajlar
Sarg1 bandajlari, klavikula bandaji
.Koruyucu ve varis goraplari
- Varis ¢oraplar:
Dizalti-kisa varis ¢orabi, Diz iistii-uzun varis ¢oraby, kiilotlu varis ¢oraby, taban
corabi
- Anti embolizm ¢oraplar
Dizalt1, diziistii, kiilotlu
~ Varis bandaji
Varis i¢in kullamlan gesitli ebatlarda bandajlar
Servical korseler ve yastiklar
- Boyunluklar
Plastik boyunluk, Nelson boyunluk, philadelphia boyunluk, siinger boyunluk
- Yastiklar
Boyun yastigs, bel yastigs, oturma yastigi, ayak yastigi
- Traksiyon cihazlar
Viicutu gergin tutmak igin kullanilan gesitli malzemeler
* Bel ve mide korseleri
- Cerrahi korseler
Dorsolomber, lumbosacral, postiex, lumbo stat, basit korseler, taylor korse
- Liposuction korseleri
Yag aldirma sonrasi kullamlan korseler
- Fitik korseleri
Cesitli sekillerde fitik baglar
* Ayak saglif: iirtinleri
Tabanlik, topukluk



alaﬁan firtinlerin her birinin alt gesitleri de meveut olmakla birlikte; arastrma, daha
mt1ya girilmeden bu genellemeler ger¢evesinde yapilnugtir,

.eﬁo;ﬁn onemli bir sorunu; bu firtinler saglikla ilgili olmasina ragmen, resmi olarak
nnﬁs bir {irlin standardinin olmamasidrr. Bu yiizden ayn1 isim altinda, birbirinden kalite
e-\.z-IOIa:rak cok farkh tiriinler bulunmakta; bu da hastalar igin {iriin alirken Onemli bir
olugturmaktadir. Ciinkii bu firinler ¢ok sik alinan malzemeler olmadigi igin, hasta
malzemeyi tammamakta ve hangi 6zelliklerine dikkat ctmesi  gerektigini

bilmemektedir. Ornegin doktorun “lumbosacral korse” olarak regete ettigi {iriinil, incelenen

gt'méler diginda merdiven alt1 olarak tabir edilen igletmeler de yapmaktadir. Bu korsenin
zelth arkasmndaki gelik destekler ile hastay: sabitlemesidir. Bu desteklerin konumlari, dogru
gk_tayl desteklemeleri ve rahatsizhk vermemeleri bakimndan 6nemlidir. Merdiven altinda
bir saghik bilgisi olmadan bu isi yapan kisiler de, aym tiriin{i yaparak ¢ok ucuz rakamlara
tmaktady. Hastamn da bu konuda fazla bilgisi olmadigindan, ucuz olan iiriinii
Iabilmektedir.

3.2.3.2. Hedef tiiketiciler

Ortopedik destek tiriinlerinin son kullanicis hastalar olmakla birlikte; imalat / ithalatgilar
agisindan; bu tirtinlerin perakende satigmi yapacak medikal firmalar ve eczaneler hedefkitleyi
..-dlugtu:maktaduh Bunun yam swa; sektorde genellikle hastalar, iirimleri doktorlarm regete
ederek yonlendirmesiyle aldiklar: igin; doktorlar anahtar Gneme sahiptir, Pazarmn ismi
: .ortopedik destek firiinleri olmakla birlikte bu triinleri, ortopedi doktorlarimn yam sira, beyin
'cerxahlan ve fizik tedavi doktorlar: hastalarma kullandirmaktadr. Bu yiizden imalat¢r /

ithalatg1 firmalar, her ne kadar son kullanie: hastalar olsa da, tutundurma faaliyetlerinde hedef
kitle olarak doktorlar1 ve medikal firmalar: se¢mektedirler.

3.3. Pazarda Faaliyet Gosteren Firmalar

Sektorde, belli bagh alti adet igletme faaliyet gostermekle birlikte; “merdiven alt1” diye
tabir edilen ve diigiik pazar payina sahip birgok isletme meveuttur. 2004 ytlinm ocak aymdan
Once, bu tirtinlerle ilgili herhangi bir belge aranmamasi sebebiyle; 6zellikle SSK ihalelerinde
bu firmalar, kalitesiz tirtinleriyle ihaleleri almaktaydi. Bir SSK miidiiriiniin normal kalitede bir

dizligi gardiikten sonra, kullandig1 ctimle durumu &zetlemektedir - “Eger bu dizlikse, bizim

aldigimiz bagka bir sey.” 2004 yilinm ocak aymdan sonra yapilan ihalelerde, basta CE
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ik belgesinin istenme

'mj pplandiracakt ;‘3 baglamasi, bu tit metdiven alti igletmelerinin d

#. Bu : e ortadan

évé-pazarda ol b e a.t;istlfmada, boliim 3.1.3.1°de belirtildigi gibi belli bi

' ya sahip isletmeler incelenmistir. Incelenen igletmel )
meler alfabetik

_er_i_lmigtirj.




yilnda imalata baglamasina ragmen, 1996 yihnda isim

3_;_3;1.2. Organizasyon Yapisi

Goriismenin yapildigi tarihte, ABC saglik ve spor malzemeleri, organizasyon yapisinda
degisiklik yaptig1 ve bu degisiklik tez yazim agamasina kadar tamamlanmadigmdan dolayy,

tganizasyon semast gizilememistir.
3.1.3. Pazarlama Stratejisi

Bir yil boyunca sektdrdeki olaylann yakindan takip eden ABC, yil sonunda yaptifi
toplantilarda pazarm gelisiminin yam sira, kendilerini de ayrintili bir incelemeye tabi tutarak,
iirlin grubunu nasil gelistirebilece@ini analiz etmektedir. Bu toplantilarda miigterilerle direkt
temas kuran miisteri temsilcilerinin yani sira, yilda en az bir kez biittin miisterileri ziyaret

eden genel miidiiriin goriisleri anahtar 6neme sahiptir. Sektdrde yonlendirici konumdaki




, gorigleri gz oniine alinmaktadur. Direkt doktor ¢aligmasi yapmayan ABC,

aktoflﬁf meveut triinlerle ilgili olumlu ve olumsuz goriislerini ilettiklerinde, bunlart

ktedir. Doktorlar inceleyip onay verdikten sonta, kalip ¢aligmasina miiteakip seri
_-g.e@'ilmektedir.. Yeni tirtin gelistirmede ABC’nin kargisma en onemli sorun olarak,

larak gormektedir. Ttrkiye’de sadece ABC’de bulunan delikli (hava gegirgen) neopren
..:tl.kllar, igletmenin pazarda saglam bir yer edinmesine yardimci olmaktadwr. incelenen
ﬁ;gi_ﬁlar misinalt korse kumast kullanmakla birlikte, ABC’nin kullandi1 misinali korse
aha dolgun gdriiniimii ile ilk bakista digerlerinden ayrilmaktadir. Uttiinlerini genel
k ti¢ kategoriye ayrran ABC’nin, 2003 yili cirosunun @iriin gruplarima gére dagilim grafik
e ’géstexilmistit:. Visko-elastik boyun yastiklar1 imalatinda bir isletme ile uzun vadeli
ml;éme giden ABC, bu igletmenin yurtigi dafitimum fistlenmistir. ABC’nin {iriin hatti ise

'3.1°de gosteritmigtir.

neopren, korse
48% B silikon malzeme
Clyastik

Grafik 3.1 ABC’nin 2003 cirosunun iiriin gruplarina gore dagihmi

Rakiplerden daha kaliteli Griinler imal ederek, onlarla aym fiyata satmay: kendisine
:_ﬁyatlarl belirlerken ilke edinen ABC, eer iiriin kalitesi rakiplerle aym seviyedeyse; {iriind,
muhakkak daha uygun fiyatla piyasaya siirmektedir. Tiirkiye’yi bes ana bolgeye ayman ABC,
her bdlgenin ihtiyaclarinin birbirinden farkli oldugunun bilincinde olarak, miisterilerine uygun
davranglar: gelistirmektedir.




Tiirkiye genelinde 250 satig noktas: bulunan ABC, segecegi perakende satis noktasinin
I&cn gelmis olmasmna ¢ok dnem vermektedir, Eger isletme sahibi bilgili biriyse, yeni
jayan firmalara destek verilmektedir. Bunun disinda gelen talep olursa, uzun stireli bir

4 doneminden sonra iligkiler gelistirilmektedir. Eger malzeme verilen isletme giicliiyse,

_go_k.. fazla satilmayacak
nderilmektedir.

ilik verilmekte ve diger miigteriler bu bayiden alisveris yapmaktadir. Miisterilere malzeme
ifken amag, bir anda satmaktansa devamhilik arz etmesidir. Grnegin bir milsteriye ¢ok fazla
kﬁayan bir irtin verilir ve bu iirfin birkag yil 1afta durursa miisteri memnun olmamaktadar.
ﬁden miigterilere devaml satilan tirlinleri vermeye dikkat edilmektedir. Mgteri siparigte

iirtinterden istediginde, Oncelikle bunlar numune olarek az sayida

ablo 3.1 ABC saghk ve spor malzemeleri iiriin hatti

. BANDAJ, SERVICAL BEL VE AYAK
ZLIK, KORSELER, MIDE SAGLIGI
BILEKLIK | YASIIKLAR | KORSELERI | URDNLERI
b - cerrahi tabanhk
oggn 11}
ekstremite korseler 3 adet
kol askis1 dorsolomber  |topukhuk
1 adet 1 adet 1 adet
el bilek ateli lumbosacral  |ayak destegi
14 adet yastrklar 4 adet 2 adet
dirseklik boyun yastift |postrex
7 adet 1 adet
omuz bandaji [bel yastif1 lumbostat
6 adet 3 adet 4 adet
oturma yashf b
alt ekstremite {3 adet ?Zs:dtfrseler
dizlik bebek yasuifn  {tayt
127 adet 1 adet 1 adet
. |ayak bileklii |visco yatak
17 adet 4 adet
baldirlik
6 adet
immobilizer
1 adet
ag1 avarli
dizlik
7 adet
gece ateli
2 adet
bandajlar
5 adet




C, direkt kendisinin pazarladigi markalann diginda, cesitli toptancilar igin farkli
alarla imalat yapmaktadwr. Bu tarz 6zel imalatlarda, dizaynin ve kullanilan hammaddenin
1i "ﬁnasma dikkat edilmektedir. Yeni ¢ikan ve meveut ¢ok fazla satilmayan iiriinlerin,
“i)g soneli tarafindan diizenli araliklarla miigterilere tanttirm yapilmaktadw. Bu sayede,
*ﬁgt'enle’rm yeni iirlinlerden ve gelismelerden haberdar olmas: saglanmaktadir. ABC, yeni
gelistitmenin yam sua; mevcut triinleri baska hangi pazarlara dagitabileceginin
:@asl igindedir. Bu aragtumalar sonucu ézellikle yurtdisinda baz hipermarketleri, spor
ﬂpléfﬁli ve spor malzemesi satan toptancilar1 miisteri portfoyline eklemistir
'ABC, zaman iginde liriin yelpazesini gelistiritken; miisterilerinin de ayni sekilde satig
{in srelpazesini gelistitmesini istemektedir. Bu sayede tamtimlara emek harcayan miigteriler

gerlerinden aynimaktadu. Miisterilerinin performanslarim yilhk adetsel bazda iiriin

tiglartyla  degerlendiren ABC, hedeflerini tuttwran miisterilerini  mal fazlasiyla

“Tutundurma faaliyetletine cirosunun %3 (nii ayidan ABC, 1996-1999 yillart arasinda
tici fuarlara yoBun olarak katilmis, daha sonra ozellikle ihracat igin yurtdisi fuarlar
nlamis ve 2002 yilinda ilk kez Almanya’da diizenlenen fuara katidmigtir. 2004 yilinda yine
Almanya’da yapilacak fuara katilmak planlari arasindadu. Katiiman bu yurtdig: ﬁwﬂar
yesinde ihracati 6nemli rakamiara ulagan ABC, ihracat dénemlerinde kapasitesini arttirmak
naksadiyla galisan personel sayisini elli kigiye kadar yitkseltmektedir Bu sayede 2003 yilinda
ir ayda 25.000 adet korse iireterck, bu triinlerin ihracatim gerceklestirebilmistir,

Isletme i¢i egitimlere ¢ok omem veren ABC, 2003 yilinda bir danismanlik firmasinm
':d'estegiyle atblyedeki ustabagmin, miisteri temsilcilerinin ve yonetim kademesinin katildig:
“miigteri iligkileri” konusunda iig ay siiren bir egitim diizenlemistir. Bu egitim esnasmda,
~glinlik karsilagilan sorunlar da tartigilarak, egitimin uygulamaya doniik daha verimli olmas:
saglanmustir. Yine 2003 yilinda doktorlarin destegi ile “iiriinlerin genel kullanmmi ve ilgili

“bslimlerdeki (ortopedi, beyin cerrahi, fizik tedavi) kullanim alanlari” konusunda ¢aliganlara
‘egitimler verilmistir.




iyi yabanci firmalarm Tiukiye

enisleyen sirketin merkezi Isve¢ olup, halen 55 iilkeye ihracat yapmakiadu. Uriinleri,
band-Rehab, Rehband-Medical ve Rehband-Spor olmak tizere 3 ana grupta toplanan
ehband, ozellikle profesyonel sporculara verdigi desteklerle admdan sk sk soz
t_tlrméktedir:.

. _Medi : Almanyanmn Bayreuth gehrinde bulunan Medi, 700 ¢ahiganiyla bdlgenin en bijyiik

letmelerinden biridir. Corap, bandaj, ortez ve protez belli bagl tirtinleridir.

. Biinyesinde 18 kisi ¢alisan Elsa ortopedide Ankara merkez ofisinin diginda Istanbul’da
bélge miidiirligit bulunmaktadir.

33.2.1. Misyon ve Diger Amaclar

. Elsa ortopedi misyonunu “saghk sektriinde servis ve iiriin kalitesini 6n planda tutan bir
ﬁizmet saglamak” olarak belirtmektedir. Elsa ortopedinin uzun vadeli amaglari ise
e Sektorde daha fazla s6z sahibi olmak ve

® Sckitdriin ileri gelen firmasi olmaktur.

- Elsa ortopedi, rakip firmalarm ne yaptigim yakindan takip etmekle birlikte, bunlar
-dikkate alarak stratejilerini olusturmamaktadr.




Organizasyon Yapist

14 ortopedinin yonetimini elinde bulunduran genel miidiir, ithalattan sorumiudur.

--e--._:mﬁdmlﬁklerinde, sn muhasebenin tutuldugu birimler olmakla birlikte; igletme

ha$éb651 dogrudan genel miidiire baghidr. Elsa ortopedinin organizasyon semasi sekil

3 giisterilmistix.‘

\ Genel Mudiir l
Al

Muhasebe
I I
Ankara Bolge istanbul Bolge
Miidiriy Midiiri
Satis Dagitim Muhasebe Satis Dagitim Muhasebe
Temstlcileri

| Temsilcileri

Sekil 3.1 Elsa ortopedi organizasyon semasi

3.3.2.3. Pazarlama Stratejisi

plantilarda gegmiy senenin deperlendirmesine miiteakip; gelecek

Yil basinda yapilan to
amektedir, Omegin; yogun olarak

bazda rakamsal ve kurumsal hedefler belirle

sene igin aylik
bu hastanelerden yeterince regete ¢ikmast igin

¢alisma yapilacak hastaneler belirlenmekte ve
¢ahgiimaktadir.
Pazar araginma

olarak satilan triinleri takip etmekte; aym zamanda do
ih ettigini arastrmaktad. Bu sekilde pazarn

Satis1 yapilmasi

sindan sorumlu olan satis ekibi, firmalar1 ziyaretleri swasinda aguhkl

ktor ziyaretleri esnasinda, doktorun

hangi iiriinfi, hangi sebepten dolay1 terc
ihtiyaglara uygun dirfinlerin ithalat yapiimaktadir.

ihtiyaglart belirlenerek, bu
gl alinarak yapilmaktadi. Bu

diigiiniilen irdinjerin jthalati, komple marka distribiitorligt

asamada ithal edilecek firiin grubunun, Elsa o1to
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ygun olmasina dikkat edilmektedir. Ornegin; hizmet sunmadiklar: g6z doktorlarna

ir friin grubunun ithalaty, bu branga hizmet sunacak yeni bir ekip olugturmak
gmden dolay1 yapiimamaktadir.

s :ortopedmm @riin hatti tablo 3.2°de gosterilmistir. Rehband markal: triinlerin,

KORUYUCU | SERVICAL BEL VE AYAK

REHABILIT.
VE VARIS | KORSELER, MIDE SAGLIGE . , DIGER
. UROUNLERI
CORAPLARIK | YASTIKLAR | KORSELERi | URUNLER]
] S cerrahi iabanltk koltuk denegi |gbfiis_protezi
YAIS corabl YEBIGA
korseler 5 adet 1 adet siitven. mavo
kisa philadelphia  |lumbosacral  {topukluk kanedyen 5 adet
8§ adet 1 adet 9 adet 5 adet 1 adet
uzun stinger posturex ayak destefi  [baston
10 adet 6 adet { adet 4 adet 1 adet Spor
koruyaculan
kfilotiu lumbostat e i miz 31 adet
10adet | 1 adet lg"’co ad“ "

basit korseler
3 adet

tayt
5 adet

SACTO
destekleyici
3 adet

IS
2 adet

Sektordeki tiim isletmeler gibi markup fiyatlama ySntemi kullanan Elsa ortopedi,
fiyatlarim belirlerken sektordeki kalite liderligi konumunu da gz Oniine almaktadir.
.; | Tiirkiye’nin tamaminda aym perakende fiyat listesinin uygulanmasina dikkat edilmektedir.

Pazar: Istanbul ve Anadohs olarak ikiye bdlen Elsa ortopedi, 6zellikle Istanbul bdlgesinde
doktor caligmalanna agwhk vermektedir. Elsa ortopedi, irfin grubu bazinda da pazan varis
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ir Ortopedi

{zmir orfopedi hakkindaki bu bolim, yazili dokiimaniarin

ilmesine miiteakip; firmanin pazarlama sorumlusu ve

énetirn temnsilcisi ile aym ayn yapilan goriigmeler
ida olusturulmustur. 1970 yilinda iki cahisanla kiigiik bir atdlye olarak temelleri atilan
ime. 28 Mayis 1984 tarihinde Izmir Ortopedi Tibbi Korse Sanayi ve Ticaret itd. sti. olarak
etleérmstn 1994 yilinda, bugiin de hizmet vermeye devam ettigi 3400 m’® kapal olmak
ﬁze;e' toplam 4000 m” alana sahip i binadan olusan yerine tagmmugtn. 2004 yils itibariyle
0 g:ahg;am ve Altex, Eriis, Izor, Pmar gibi tescilli markalariyla pek ¢ogu eskiden ithal edilen
. cesitten fazla tiriinii tretmektedir. Ortopedik triinlerin imalinde kaliteyi ilke edinmis
i {zmir Ortopedi, Tiirkiye’nin ilk TSE markal tekerlekli sandalye iireticisidir. Tekerlekli
sandalye {iretimindeki basarilarmni, 2000 ve 2001 yilatinda UNICEF’e Izor markasiyla
otlekli sandalye satarak pekistirmistir.

.3.3.1. Misyon ve Diger Amaclar

Kalitesini aldig1 ve almaya galistif1 belgelerle her gegen giin arttiran Izmir ortopedinin
misyonu, “Miisteri taleplerinin ve pazarm atagtirmasi ile baglayan tasarum, iretim, satiy ve
satig sonrast servise kadar uzanan tum ilgili stirecleri, mutlak miigteri memmnuniyetini
erceklestirmeye odaklamak™ tw. Misyon tammindan da anlagildid: gibi Jzmir ortopedi,
pazardan yola ¢ikarak modern pazarlama anlayigmmn gereklerinden birini  yerine
‘getirmektedir, Izmir ortopedi, misyonunu sadece kagnt lizerinde birakmamakta; yaptif
uygulamalarla bunlan hayata gegirmektedit.

| [zmir ortopedinin misyonunu destekleyen kalite politikasi ise :

“Konusunda Tiirkiye’nin en bilyik ve oncii kurulusu Izmir ortopedi, miisteri
memnuniyeti saglamanm siirekli gelisen bir yap: ile mimkiin oldugunu bilir. Geligimin
sirekli oldugunu, duran bir yapmm zamanda geri kalacagmi bilerek, tlim prosesleri
miikemmele yapilan yolculuk kabul eder.

Genig bir aile olan izmir ortopedi; Tiim ¢alisanlan ile olugturdufu iiriin yelpazesini,

miisterileri “destege ihtiyag duyduklarinda™ hayatlarim kolaylastirmak igin sunar.




lenen kotalara ulagmalar i¢in yardim edilmektedir. Kotaya ulagamayan bayil

ILaz edilmektedir. Kotaya ulasan bayilerin tamtim faaliyetlerine madd
Imektedlr Bayilere  hazirlanan kataloglarin  yam sira, doktor
;jana:bi.lecekler'i esantiyonlar da verilmektedir.

er sozli
i destek
calismalarinda
Tutundurma faaliyetlerine cirosunun %5’ini ayiran Elsa ortopedide, katilmacak fuar ve
greler yil baginda yapilan toplantida belir lenmektedir. Yine bu to

plantida, o yil promosyon
_gk'k'uljamlacak malzemeler de belirlenmektedir.

atis noktas) bazimda hangi iiriinlerin daha ¢ok satildig yakindan takip edilen Elsa
ﬁédide, hangi doktor ve ¢alisma gruplarmin bagarili oldugunu gérmek i¢in; satig noktalar;,
n, 'doktordan regete geldigini not alarak bunlar; haflalik olarak merkeze iletmektedir, By

sayede basarisiz olunan bblge ve doktorlar belirlenerek, buralara daha yogun calisma

Getirilen yeni iiriinler konusunda bayiler, bir otelde toplanarak gerekli egitime tabi

ufuh&mdu“. Bu egitim toplantiarinm bir amaci da; bayilerle daha yakin iliskiler

¢i egitimlerle gelistirilmektedir, Calisanlar,
performans degerlendirme sonuglarma gore dzel giinlerde primle Sdiillendirilmekte ve maas
zamlarinda, by degerlendirilmeler dikkate alinmaktadir

geligtirmektir Isletme calisanlari ise; hizmet i

Elsa ortopedi, ¢aliymalarinda ve tutundurma faaliyetlerinde Rehband’im diinya ¢apmnda

_;.kulland1g1 “yasam harckettir!” ve sporcular igin: “devam edin, > sloganlarin; kulllanmaktadqu.




Intiyaca uygun

‘Kullanimi kolay

Katite stirekliligi olan tiriinleri

zamaminda, en ekonomik sekilde miigterilerine ulagtirmak [zmir ortopedi igin goérevdir.

yru bagarabilirim, imkansiz biraz zaman alir” ¢alisma ilkemiz olmalidir.”

enel miidir tarafindan yaymlanan kalite politikast dogrultusunda Izmir ortopedinin
)04 y1lt hedefleri ise :
‘a. Miigteri beklentilerini karsilayacak kalite stirekliligini ve iyilestirmeyi saglamak
e Miigteri gikayetlerini %1 in altinda tutmak,
* Metal grubu iskartalarm toplam iiretimin %1,5%ine indirmek,
e 2004 yi igerisinde triinlerde CE isareti tasimak igin gerekli calismalar:
tamarm]amak,
b. Uriinlerimizi tamtmak ve pazar payim arttirmak
e Sektorle ilgili yilda en az 2 yurtici, 1 yurtdis: fuara katilmak,

e Egitim ve tanitim amagh bayi toplantilar: yapmak,

Doktor ¢alismas: yapacak ekip olugturmak, {iriin tanitim: ve doktor regetelerinde yer

almak icin etkin tamitim faaliyetleri yiiriitmek,

* Aircast {iriin grubunun bayilik sistemi ile satiginn yapilmas: igin pazarlama ag:
¢alismalari yapmak,

Yeni tiriin tasarmlarina yonelmek,

Ingilizce ve Rusa iiriin katalogu basilmast,

L ticaret i¢in aragtirma galismalarinin yapilmasi,

Bir kargo firmast ile anlagarak nakliye i¢in miisteri taleplerini yerine getirmek,
¢. Cahsanlarn bilgi, beceri ve katilimlarim arttrarak siirekli lyilestirme saglamak
e Yillik ortalama 5 saat / galigan egitim vermek,
e Caliganlara idari kadrodan baglayarak genigleyecek bir ¢erceve ile anatomi, ortopedi,
ve ortopedi teknii, tirlin tanitrm ve uygulamas iizerine egitim vermek,
* Ekip ¢aligmalarini etkin hale getirmek,
d. Fabrika i¢in atthm yapmak
e Ayrancilarda alinan atazi tizerine bina yapim,
* Kosgeb-Abigem-Milli prodiiktivite merkezi vb. kurum ve kuruluglarla ortak caligma;
destek alma igin aragtirma yapilmas: ve girisimde bulunulmasi,

e. Stok takibini sistematik bir bigimde izleyerek maliyetleri optimize etmek
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erin barkot etiketlemesi igin matbaa ve batkot yazicisi ile etiketlemenin

Hémmadde kartela caligmalarinin yapilmas:.
2. Organizasyon Yapisi

Kalitcli tiretim yapmay: kendisine ilke edinen Izmir ortopedi, biinyesinde bulundurdugu

ite yonetim temsilcisini” direkt genel midiire kargt sorumlu konumda bulundurmasyla da

p’ékistirmektedir.. Organizasyon semasi incelendiginde firctim ve ticaret olarak iki ana

‘lﬁ_m.géze garpmaktadir, Izmir ortopedinin organizasyon semast sekil 3.2°de gOsterilmistir,

Mu&uﬂerin gorev ve sorumluluklar ise su sekildedir :

‘Genel Miidiir

. » Sitket ortaklarnca belitlenen kalite politikast dogrultusunda Izmir ortopedinin

| strateji ve hedeflerinin belirlenmesini saglamak,

e Kalite sisteminin kurulmasi ve yagatilmas:i igin gerekli finansal ve insan
kaynaklarinin tahsis edilmesini saglamak,

© Yonetimin gdzden gecirme toplantilarinda, kalite sisteminin isleyisi ile ilgili
lyilestimelere yonelik kararlarin ahnarak gerekli caligmalann ve yatirumlarin
yapilmasim saglamak,

* Miusteri ve tedarikgilerle olan iligkileri diizenlemek ve degerlendirmek,

Hazirlanan planlarin uygulanmas: ve iiretimin belirlenen hedefler dogrultusunda, is

emniyeti ve giivenliginin de g6z Oniine alinarak gergeklesmesini saglamak,

Tum bolimlerin faaliyetlerini koordine etmek. Organizasyonel degisiklikler ve
diizenlemeler yapmak; biitiin yonetici, uygulayic: ve dogrulayic: personelin gorev ve
yetkilerini belirlemek,

Iyi yetigmis ve nitelikli personelin kurulusa kazanduilmas: i¢in ¢alisanlarn egitim
programiar: ve sistemli ilerleme planlar ile gelistirilmesini saglamak,

Teknolojik gelismeleri izleyerek yeni yatwim alanlan arastzmak, Uretim
kaynaklarinm en verimli bigimde kullanilmas: igin yontemler gelistirmek,




Aylk ve yilk satig pazarlama hedeflerini olusturmak, hedeflerin tutturulmas: ile
- flgili politikalar tiretmek, pazar gelistimek ve siparis almak icin faaliyetlerin
yiiriitiilmesini saglamak,

Miisteri dilek ve Onerilerinin alinmasy, arastmilmasi, ilgili béliimlere iletilmesi ve
¢dziimlerin izlenmesini saglamak,

Satin alma ile ilgili islemlerin yiiriitiilmesi ve izlenmesini kontrol altinda tutmak,
Satin alma sorumlusunu yénlendirmek,

Muhasebe ve finans sorumlusunu haftabk O6deme programmi hazirlamasmda
yonlendirmek,

Personel-Idari igler ve muhasebe sorumlusunun galigmalarm sevk ve idare etmek,
Egitim planlamas1 ve gergeklestirilmesinde Personel ve Idari isler sorumlusu ve
Kalite yonetim temsilcisine yardime: olmak,

Kendisine sunulan raporlar: degerlendirmek ve gerekli bilgilendirmeyi genel miidiire
iletmek.

Teknik Miidiir

e Belitlenen aylik ve yilbk satig hedefleri dogrultusunda iiretimin zamammnda ve

eksiksiz olarak yapilmasimi saglamak,

Atblyeler arasinda gerekli koordinasyonu saglamak,

Uretimde karsilagilan kalite sorunlarim kalite yonetim temsilcisiyle de iligki kurarak
hizh bir sekilde agilmasmi saglamak,

Atélye sorumlularinm firetim plantarim hazirlamalarina yardimci olmak,

Hammadde temininin firetimi aksatmayacak sekilde yapimas: i¢in satm alma

sorumlusu ile koordinasyonu saglamak,

Kendisine sunulan raporlari degerlendirmek ve gerekli bilgilendirmeyi genel miidiire
sunmak.




Genel Midir

Kalite Yonetim
Temsilcisi
| ]
Teknik Mitdir Ticaret Miidiirii
(Idari Midiir)
|
Metal Atélyelen Dikag Atolyesi { |Sahg Pazarlama Muhasebe
Ur. Koordinatsri Uretim Sefi Sorombusu Finans Sor.
Altex Corap Atl} | Istanbul Sas Satin Alma
Ur Sorumlusu Temsilciligi Sorumlasu
Plastik Enjeksivon Boyunlok Atély| | Ankara Satig Pers Idari Ist
Uretim Caliganlar Ur. Sorumlusu Ternsilcilizi Egitim Sor
Ortez Atélvesi | | Tamtim Reklam Depo-Youkleme
Presi;le Metal TUr. Sorumlusu Sorumlusu Sevkivat Sor.
eri -
Uretim Sorumlusu
Kahp Balimi Aliminyum Isleme
“Uretim Sorumlusu ~ Atolyesi
Uretim Sorumlusu

Sekil 3.2 izmir ortopedi organizasyon semasi
3.3.3.3. Pazarlama Stratejisi

Izmir ortopedi, yi! sonu yaptig1 toplantilarla gegmis yilin genel bir deferlendirmesini
yapmakta ve bir sonraki yil igin hedeflerini belirlemektedir. Adetsel bazda belitlenen sat1y
“ hedeflerinin yam sira, katilmacak fuarlar ve reklam verilecek dergiler de bu toplaniida
 belirlenmektedir. Bir onceki yil bagarisiz olunan tiriinler ve belirli firtinlerin satisim arttirmak
i¢in planlar gelistirilmekte ve gerekirse &zel brogtirler ve kampanyalar diizenlenmektedir.
Aylik olarak yapilan durum toplantilarna ise genel miidiir, imalat sorumlular;, muhasebe
Ve pazarlama elemanlan katilmaktadwr, Katilacak birimler ve kigiler, gerekli hazirhklar: yapip
dokiimanlariyla toplantiya katilmaktadir. Bu toplantilarda satis rakamlar ortaya konmakta ve
tahsilatlar g6zden gecirilmektedir. Migterilerin yaptig1 degisiklikler, rakiplerin yeni @iriinleri

ve pazarlama taktikleri, kendi miisterilerine yaptiklar: saldmlar da bu toplantida gozden
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nhmgtlr Kaliteli {irinlerle pazara hitap eden fzmir ortopedi, pazarm fivat olarak alt
: erine de hitap edebilmek icin, Pinar ortopedi ad altnda daha uygun fiyath firtinler de
"ktédi:z. Bu sayede daha uygun fiyath iiriin arayan miigterilerine de iiriin vererek, onlarin
tarz {irfinler icin bagka igletme aramalarim engellemektedir. 2003 yilinda Amerikan

' (hava sitkiilasyonlu ortopedik malzemeler) Tiwkiye distribitorligiing alarak
ri kargisinda Gnemli bir iistiinkik saglamustir,

ithal
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sandalye
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28%
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Grafik 3.2 [zmir ortopedinin 2003 yih 10 ayhk cirosunun markalara gire dagihm

Pazara yeni tirtinler sunmak igin, yabaner fuarlar yakindan izlenerek, Tirkiye’ye gelmesi
muhtemel tiriinler belirlenmektedir. Bunun diginda;

Ozel imalat: yapilan bir Griiniin talebinde
Onemli bir artig olursa, bu firiiniin toptan imalatma baglanabilmektedir. Imalatima baslanan
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blo 3.3 Izmir ortopedi iiriin hatt

ragtrma kapsamina girmedigi icin rakam yazitmamistir.

hiﬁnetler hakkmda, alt1 ayda bir diizenli olarak yapilan miigteri memnuniyet
sitasiyla sikayet ve istekler takip edilmektedir. Izmir ortopedinin tiriin hatt: tablo
asterﬂmisfil‘-- Ortopedik botlar hattinda ¢esitli model ve renklerde ¢ok sayida iiriin

KORUYUCU

SERVICAL BEL VE AYAK REEABHIT. | ORTOPEDIK
" VEVARIS | KORSELER, MIDE SAGLIGT | _ . _ DIGER
. CRINLERI | BOTLAR
CORAPLARI | YASTIKLAR KORSELERi | URUNLERI
. b b tuk cerrahi tabanhk koltuk degmed gogils protezi
ris corapl oYaniu
e korseler 13 adet 3 adet siitven, mayo
kisa plastik dorsolomber  [topukiuk kanedven 1 adet
2 adet 3 adet 3 adet 5 adet 1 adet
uzun nelson Humbosacral  ayak destei  {baston
3 adet 1 adet 7 adet 24 adet 3 adet orter-profez
malremesi
kitlotiu philadelphia  |postrex walker 45 adet
4 adet 2 adet 4 adet 4 adet
taban sfinger lumbostat hasta arabas)
1 adet 1 adet 1 adet 17 adet
; termoplasiik
gua:(ligva basit korseler ateller
23 adet 14 adet
taylor yardimer
ivastikdar 1 adet tiriinler
6 adet
oturma yastigy |hyperextantion e
1 adet 2 adet gﬁ; s
=
: 'Zldd;hk traksivon t;ifiet havall destek
- cihaz 10 adet
8 adet jelli frinler
Hitik korseleri 2 adet
5 adet
- thandajlar
9 adet

Izmir ortopedinin {irfin hattin genigligi ve derinligi, diger isletmelere gdre kendisine
Onemli bir tistiinlitk saglamaktady. Uriin hattinda ¢ok fazla satiimayan baz: iirtinler olmasina




smen; ihtiyag duyduklarinda misterilerinin bu tarz rtinler igin yeni firmalar aramasma
kalmamaktadir. Bu sayede, karsilatina muhtemel bir rakip ¢ikmamaktadu, Rakip bir
tmeyle ¢alisan firmalar ise; bu tarz {iriinlere ihtiyag duydukiarinda kendileriyle irtibata
mek zorunda kalmaktadir.

: '-.:'s"ektﬁrde faaliyet gosteren diger isletmeler gibi markup fiyatlama yontemi kullanan izmir
rtopedi, 6zellikle yeni ¢ikan firtinlerinde gerek duyulursa tutundurma amacl fiyatlandirma

ﬁyat indirimlerinden ve kampanyalarindan ¢ok fazla etkilenmemektedir.

- Tirkiye’yi cografik olarak alty bolime aymmalan dagitim planlarini daha kapsamli
yapmalarina imkan vermektedir. Bu béliimler :

o Izmir (iki adet kendi satis noktalari)

Istanbul (bslge miidiir]iigi ve perakende satis maZazas)
* Ankara (bdlge miidinligti ve perakende sati magazasi)

¢ Marmara ve Karadeniz bslgesi

Akdeniz ve Giiney Dogu Anadolu bdlgesi
Ege ve I¢ Anadolu bslges

Istanbul ve Ankara bélge miidirliikleri sadece sehir iglerine bakmaktadsr, Ayn1 zamanda
perakende satis mafazalarmn yamnda depo da bulunmakta; bu sayede gerek duyulursa acil
durumlarda yakin sehirlere malzeme buralardan gonderilebilmektedir,

Izmir ortopedinin dagitimda diger isletmelerden en biiyiik farki, Anadolu’nun tamamma -
ilk olarak kendi araglariyla dagrtim yapan firma olmasidir. Ug arag ile, belirlenen yoi plani
dahilinde, her ay diizenli olarak tim milgteriler ziyaret edilmektedir. Her aragta iki kigilik satig
ekibi bulunmakta ve bu ekip, gerekli olan malzeme stogu ile miigterileri ziyaret ederek,
miigterinin siparislerini aninda teslim etmektedir. Bu sayede miigteri herhangi bir nakliye
ticreti 6dememektedir. Ozellikle Anadolu’da miigteriler bu sisteme ¢ok alistiklan igin; yeni
imalata baglayan birgok isletme bu sekilde dagitina baglamgtir.

Izmir ortopedi, firiinlerinin difer markalarla aym yerde durmamasi igin; genellikle ilk
anlagmada stand icin de yer belirlemektedir. Sati elemanlar aracilif: ile, miisterilerden de
izin almarak, diizenli olarak mitsterilerin raflari fotograflanmaktadir. Bu sayede isletme iginde




toplantilarda miisterinin aldig1 triinlerin listesi ve raflanindaki degisim bir arada
erek; eger miisteri rakiplerle daha sik aligverige baglarmgsa buna uygun politikalar

ektedir. Gerektiginde o miigteriye 0zel kampanya yapilarak fazla malzeme

clirlenmeye galigiimig ve bir sonraki yilin hedefleri ve amaglar: miisterilerle paylasilmistar,
Sétis adeti bazinda hedeflerini asan ve uzun yillar kendileriyle ¢aligan miigteriler, plaket
vefﬂerek onurlandidmigtu. Toplantinin asil amact ise, miisterilerle kaynagmak ve yakin
iligkiler gelistitmekti. Ozellikle Izmir ortopedi ile iliskilerini zayiflattigi ve diger firmalara
_.'yfinelme egiliminde oldugu belirlenen miisterilerle daha yakindan ilgilenilerek uzun vadeli
iligkiler gelistirilmeye g¢alistlmistr. Bundan somraki toplanttlarin bir hafta siirmesi ve
-miigterilere yeni tirfinler hakkinda egitim de verilmesi planlanmaktadur.

Miigterilerini biiyiik kataloglar, doktor regeteleri, brosiitler ve standlarla destekleyen
Izmir ortopedi, cirosunun %3’@inii tutundurma faaliyetierine aywmakta ve bu faaliyetlerini
‘kullandigy  “destege ihtiyag duydugundé...”.” ve “hayatim her ammnda” sloganlanyla
desteklemektedir. izmir ortopedi, ozellikle internette arama motoru “google™ a sponsor

olarak; elektronik ortamda da ortopedi ile herhangi bir gey arayanlarn karsismna ¢rkmaktadir,




3.3.4. Kifidis

Kifidis, 1919 yilinda ortopedik malzemeler iireten protez ® ° ®
klinigi olarak Istanbul’da kurulmus ilk ortopedi firmasidir. K 1 fl d 1 S

930 yumda ilk korse imalatma baslayan fumalardan biri 1919

Imustur. 1972 yilina kadar klasik ismarlamacilik sistemiyle galigan Kifidis’in yonetimine bu
tarihte Vasil Vasiliadis gecti. Kendisi, sirketin ana prensiplerinden uzaklasmadan ve sirketin
Klasik yapisint zedelemeden birgok reforma giristi. Insan saglima verilen degerin standartlar
_-:_'aitmda kalmamasina inandig1 igin; miisteri ve hastalarm ithal Griinlerin kalitesi ile tamigtirda.
Bu atitlim, bir yandan Tiwk tiketicisine saghg: i¢in iyiyl segmesini Ogretti; diger yandan
- Tiirkiye’de ortopedik iiriin imalat1 yapanlara kaliteyi yilkseltme zorunlulugu getirdi. Zaman
ciginde Kifidis’in ad: &zellikle ilk adim ayakkabilan ile bitiinlesmistir. 2004 yilna
gelindiginde; Kifidis ortopedi, bircok yabanci fimamn Tiirkiye distribiitorliigiinii basariyla
- yiiriitmektedir. Kifidis’in ithal ettigi firtinlerin bazilar: sunlardur :

e ibici : Italyan varis corabt
¢ Bauerfeind : Alman 6érme kumas ortopedik iiriinler
e Thuasne : Fransiz 6rme kumas ortopedik diriinler

e Pedag : Alman tabanliklar

ibici : Segreta markas: altinda yiiksek kaliteli destek goraplar1 iireten igletme 1959
yilinda Italya’da kurulmustur. Tiirkiye'ye Kifidis tarafindan getirilen Ibici, dzellikle varis
goraplariyla taninir .

Bauerfeind : 1929 yilmda Almanya’mn Zeulenroda sehrinde bir aile sirketi olarak
kurulan Bauerfeind, giiniimiizde ortopedi iiriinlerinde global bir oyuncu olmustur. Tedavi
edici iriinlerinin, insanlar tarafindan yine insanlar i¢in yapildig: prensibiyle hareket eden
Bauerfeind, partneri olarak gordiigii satici ve uygulayicilarin her birine kisiscllestirilmis
hizmetler sunar. Uzmanlik gerektiren bilgi ve takim caligmasm: baganlarinm anahtars olarak
gortir.

Thuasne : 1847 yilinda Fransa’da kurulusundan bu yana teknik tekstilin medikal ve
sportif amagla kullammmda Diinya lideri konumuna gelmigtir. 2002 yilinda cirosu yiiz milyon
euro olan igletmede toplam 800 kisi ¢ahgmaktadir Cahiganlarmn yarisi ise igletmenin ilk
merkezi olan Saint Etienne’de bulunmaktadsr.
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Pedag : 50 yili asan tecribesiyle Almanya’dan “yiiksek kalite ve tst smmf servis”
anlayisiyla ellinin fizerinde tilkeye ihrag edilen Pedag, ayak saghg tiriinlerinden olugmaktadar.

Kifidis ortopedi, biri sahis, digeri limited sirket olmak fizere iki adet isletmeden

olugmaktadir. Sahis igletmesi, ithalati yaparak perakende satis magazalarinin bagl oldudu
| limited sirkete bunlant satmaktads. Bu iki isletmede toplam 125 kigi c¢alistran Kifidis
ortopedi, Tiirkiye*de dier sektorlerde dahi zor kargilagilan yiiz yila yakin gecmisiyle sektoide
hakli bir yere sahiptir.

3.3.4.1. Misyon ve Difer Amaclar

Cocuklarda ilk yiiriiylis ayakkabist denince akla gelen Kifidis ortopedinin, misyon
tammmda da ayak sagli 6ne gikmaktadw. Misyonunu “Halki ayak safhii konusunda
bilinglendirmek ve saghk konusunda bilingli tilketime ySnelmesini saglamak” olarak
tammlayan Kifidis ortopedi, hatki bu konuda bilgilendirerek, bilingli titketiciye firlin satmay1
kendisine amag edinmigtir.

Kifidis ortopediye gore; dztopedik destek iiriinleri sektériiniin bityiik scrmayeleri gekecek
bir potansiyeli olmadig igin, rekabet ufak isletmeler arasinda daha kiric1 olarak gegmektedir.
Sektdrde imalat yapanlar i¢in herhangi bir yasal diizenleme olmamas: ve ilk yatwim
maliyetinin diisiik olmas1 sebebiyle, son yillarda birgok kisi bu sektbrde imalat yapmaya
baglamugtir. Artan imalatgr sayist ise kalitesiz ve diigiik fiyath tirlinlerin sayism ve dolayistyla
rekabeti arttumustr. Bdyle bir ortamda miigterilerin (perakende satig noktalary) pazarlik giicii
artmis ve Ozellikle vade istismarlar: baglamugtr. Bu yiizden Kifidis ortopedi, portfSylini
gelistirmektense meveut portfSyil koruma yoluna gitmektedir. Bunlarm sonucu olarak 2000
yilinda toptanla ugrasmaktansa; kendilerine ait mevcut magaza sayisinm arttiriimasmna karar
verilmigtir.

Uzun vadede mapaza saywsim arttiritken; bunun yam swa miisteri portfoylinde yas
degisiklii yapmak igin tutundurma faaliyetlerine baslanmistr. Normal sartlarda Ozellikle
anatomik ayakkabilarda miigteri portfdylinii 12 yasina kadar olan gocuklar ve 45 yasin
{izerindeki biiytikler olusturmaktadir, Yapilmak istenen ise, 12-45 yag aras: tiiketicileri de
magazalara ¢ekmektir Bu maksatla “fashion comfort” diye tabir edilen iiriinleri satan li¢
magaza agilmigtir, Bu tiriinletin 6zelligi hem anatomik, hem de modaya uygun olmasidir. Bu
lirtinleri kullanan kisiler tekrar gelip daha rahat bir firiin istediklerinde, asi Kifidis

magazalarina yonlendirilmektedir.
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Pedag : 50 yili agan tecritbesiyle Almanya’dan “yiksek kalite ve iist smuf servis”
styla ellinin Gizerinde tlkeye ihrag edilen Pedag, ayak saghg1 liriinlerinden olugmaktadn.

Kifidis ortopedi, biti sahis, diferi limited sirket olmak tizere iki adet isletmeden
olugmaktadu. Sahis igletmesi, ithalati yaparak perakende satiy magazalarmm bagh oldugu
ed sirkete bunlar satmaktadw. Bu iki isletmede toplam 125 kisi calistiran Kifidis
ropedi, Ttirkiye’de difer sekidilerde dahi zor kargilagilan yiiz yila yakin gegmigiyle sektorde
hﬁkh bir yere sahiptir.

3.3.4.1. Misyon ve Diger Amaglar

Cocuklarda ilk yiirliyliy ayakkabis: denince akla gelen Kifidis ortopedinin, misyon
amminda da ayak saglifi 6ne cikmaktadn, Misyonunu “Halki ayak sagligi konusunda
“ bilinglendirmek ve saglik konusunda bilingli tiikketime yOnelmesini saglamak” olarak
- tammlayan Kifidis ortopedi, halki bu konuda bilgilendirerek, bilingli titketiciye tiriin satmayi
kendisine amag edinmigtir. |

Kifidis ortopediye gdre; ortopedik destek firlinleri sektoriiniin bliylik sermayeleri ¢ekecek
bir potansiyeli olmadsg: igin, rekabet ufak isletmeler arasinda daha kiuic: olarak gegmektedir,
Sektdrde imalat yapanlar i¢in herbangi bir yasal diizenleme olmamasi ve ilk yatiim
maliyetinin diigiik olmasi sebebiyle, son yillarda bircok kisi bu sektérde imalat yapmaya
baslarmugtir. Artan imalatgi sayist ise kalitesiz ve diigiik fiyatl: tiriinlerin sayisim ve dolayistyla
1ekabeti arttrmigtir. Boyle bir ortamda miisterilerin (perakende satig noktalar1) pazarlik giicii
artmug ve Ozellikle vade istismarlan baslammgtir. Bu yiizden Kifidis ortopedi, portfyiinit
gelistirmektense meveut portfSyii koruma yoluna gitmektedir. Bunlarin sonucu olarak 2000
yilinda toptanla ugragmaktansa; kendilerine ait meveut maBaza sayismm arttwilmasina karar
verilmisgtir.

Uzun vadede mafaza sayisim arttuiken; bunun yam swa miisteri portfoyiinde yas
degisikligi yapmak icin tutundurma faaliyetlerine baglanmugti. Nommal sartlarda 6zellikle
anatomik ayakkabilarda miigteri portfyiinti 12 yagma kadar olan cocuklar ve 45 yasin
tizerindeki biiyiikler olugturmaktadir. Yapilmak istenen ise, 12-45 yas aras1 tikketicileri de
magazalara ¢ekmektir. Bu maksatla “fashion comfort” diye tabir edilen tiriinleri satan ii¢
magaza agilmigtir. Bu {iriinlerin dzellii hem anatomik, hem de modaya uygun olmasidir. Bu
{iriinleri kullanan kisiler tekrar gelip daha rahat bir {irlin istediklerinde, asil Kifidis

magazalarina yonlendirilmektedir.




Organizasyon Yapisi

Kifidis, iki adet igletmeden olugmaktadir. Birincisi, ithalatt yapan ve bu tiriinleri kendi
larma ve piyasaya satan sahus girketidir, Ikincisi ise magazalarm bagh oldugu limited
Bu yapimn istisnalan ise; nostaljik degerinden dolayr Istiklal caddesindeki ik
ve girket merkezinde bulunan seri sonu magazasidn.
Kifidiste yonetim kuruluna bagl olarak calisan genel miidiir ithalattan sorumludur. Alt
er_;iéierc inildikge, fazla unvan kullanmak istenmedigi igin; bolim mbdirleri degil,
; ulant meveuttur. Ornegin pazarlama miidiiri degil, pazarlama sorumiusu. Bunun sebebi
"i:--a.ile girketi havasmi korumaktn. $ekil 3.3°de Kifidis ortopedinin organizasyon semasi

stér_jlmistﬁ:.

Yonetim Kurulu

Genel Midir

‘Muhasebe

Bilgi-Islem | | Pazarlama Depo Reklam Magazalar

Ankara bolge | | Antalya bolge Izmir bolge

Sekil 3.3 Kifidis ortopedi organizasyon semasi

Depo sorumlusu siparis ve sevkiyattan sorumludur, Bilgi islem ise stok takibini
Yapmaktadur. Birimlerde ast-iist bulunmamaktadir, herkes ortaklaga bir calisma yiiriitmektedir.




azarlama Stratejisi

ifidis ortopedide, gerekli goriildiigiinde giincel degisiklikler yapilsa bile, yil sonu
1an'g69mi$ yilm degerlendirme ve gelecek yilin hedeflerini belirleme toplantilarma énem
ektedir. Bu toplant1 Sncesi her departman, kendi biinyesinde yil ici hazurliklarin
m‘;;ktadu; Ornegin, yeni bir magaza acilacaksa her departman bunun i¢in 6n hazirliklarin:
P a_ktadu-.. Agtlacak yeni magazalar icin yapilan fizibilite etiidiine miiteakip, toplantida
perlendirmesi yapilmakta ve son karan genel miidiir vermektedir. Yil baginda yapilan bu
oplantilarda, dncelikle her firiin igin bir sonraki sene yapilacak ithalat miktarma karar
rilmektedir. Bu miktar1 belirlerken envanter sayim sonuglart, ilgili tiriintin gegmis dénem
'ulzciﬂasyonlan ve gegmis senede ilgili drlintin tekrar eden ithalatlar: incelenmektedir By
elemeler sonucu, o yil igin gerekli miktarlar yil baginda toplu olarak ithal edilmektedir.
yerek duyulan hallerde yil iginde de tekrar edilebilmektedir.

- Y1l iginde her hafta biitiin birimlerle ayr1 ayr: toplantilar yapimaktadir, Her iki ayda bir
e, tiim birimlerin katildi1 genel bir toplant1 yapiimaktadir. Bu toplantida, genel gidisat
6iden gecirilmekte ve gerek duyulursa yil basinda haznlanan planlarda degisiklikler
:yap'zlmaktadu; Her 45 glinde bir ise, satiy magazalarindan gelen mafaza sorumlulan veya
'héfhangi bir ¢aliganm katildig: toplantilar yapilmaktadir. Bu toplantilara, her seferinde farkli

blI magaza ¢alisamnin katilmasina 6zellikle dikkat edilmektedir. Bu sayede hem farkls fikirler

Kifidis’e ait satiy magazalarmin  performans degerlendirmesi bes kritere gore
yapiimaktadr :

* Genel magaza satisi

e Magazamn m’ sine gore satig
o Net ki

e Magazamin m’ sine gbre kir

o  [lk dort kriterin her birini bir Snceki yihin ayni dénemi ile kiyaslama

Bu sekilde yapilan genel magaza deBerlendirmesinin ardindan, magaza verimliliginde
personel kalitesi de incelenmektedir. Bu maksatla, personelin maasma gdre magazalarin
verimlilikleri kiyaslanmaktadr. Bu sekilde yiksek maagm verimlilikle dogru orantily olup
olmadig: kontrol edilmektedir,




Ozellikle 1991 yilmdan sorra, degerlendirmelerde kullamlacak hedefler daha asag:
<kilmistir. Bu miitevazi hedefler de, U¢ ayda bir enflasyon ve doviz kurlarna gére gozden
éégitilmektedhz. Bu yiizden biitgeler de yillik degil, {i¢ aylik olarak hazirlanmaktadur.

~ Ortopedi alaminda hastay: kaliteyle tamgtiwmay1 kendisine amag edinen Kifidis ortopedi,
f,u amagla yurt disindan alaninda en iyi ve uygun fiyath olan tiriinleri ithal etmektedir. Kiﬁdis
ortopedl, ithal ettigi @iriinleri Tiirkiye pazarina orijinal markalariyla sunmakta, fakat uzerler ine
_‘K1ﬁdls ortopedi tarafindan ithal edilmistir” ibaresi yapistrmaktadus. Ozellikle Avrupa’dan
gelen firtinlerin fiyatlarmin yitksek olmas: sebebiyle, disiik fiyat grubuna da hitap edebilmek
- in uzak dogudan da {urlin ithaline baglanmig, bu sayede genis bir Grlin ve fiyat yelpazesinde
hizmet sunmak hedeflenmistir.

Son yillarda 6zellikle anatomik ayakkabilarda bayanlaxm farkli begenilerine hitap etmek
igin baslayan fuiin ¢esitlendirme, maksimum diizeye ¢ikimis ve saglik sektorii disindaki
alanlara da kaynugtr. Bu yiizden giintimtizde Kifidis, 1919°dan bu yana kullandi§1 bastonunu
kiran hasta logosunu yeni agtign magazalarmda kullanmamaktadnr. Artik Kifidis kendisini,
saglik sektoriinde de devam etmekle birlikte; ticaret isletmesi olarak gérmektedir. Son yillarda
¢anta, semsiye vb. trlinler de ithal etmeye baslamasi da bunun gostergesidir. Kifidis
ortopedinin {iriin hatts tablo 3.4°de 'giis'terilmigtir:.

Tablo 3.4’de gosterilen {iriin hattinda baz {irtinler ii¢ ayr1 markada da meveuttur. Bunun
yan sira kendi icinde de modelleri oldugu igin adetler yiiksek gozikmektedir. Bu arastrmaya
ayak saglg firiinlerinde gdzitken yardime: tiriinler, rehabilitasyon friinleri, ortopedik botlar
ve diger iiriinler dahil degildir. Kifidis ortopedi, birgok iiriinde farkli kalite ve fiyatta 3 - 4
marka olmasi sayesinde, pazarda genis bir miigteri kitlesine hitap etme sansi bulmaktadu.
Tabloda ortopedik botlarm sayist hem arastuma kapsamina girmediginden, hem de gesitli
renk ve modelde birgok tiriin oldugundan yazilmamigtir.

Incelenen 1$letmelerm tamaminda oldugu gibi; markup fiyatlama yontemi kullanan
Kifidis ortopedi, Tiitkiye sartlarma uygun fiyat belirlerken, aym zamanda pazardaki kalite
liderligi konumlanmasimni da dikkate almaktadir. Alim diizeyi disiik tiiketicilere hitap etmek
igin, kaliteli {irtinlerinin fiyatmi asag1 ¢ekmektense; uzak dogudan diisiik fiyath muadillerini
getirme yoluna gitmektedir. Tiim firfinlerin perakende satiy fiyatiu belirleyerek Tiirkiye’nin
her yerinde ayni fiyatla tiiketicilere satilmasina dikkat edilmektedir. Fiyatlar {i¢ ayda bir doviz
kurlarma gore gbzden gecirilerek, gerek duyulursa fiyat ayarlamalari yapilmaktadir,




Tablo 3.4 Kifidis ortopedi iiriin hatt,

KORUYUCU | SERVICAL BEL VE AYAK L ‘ .
i VE VARIS | KORSELER MIiDE sagrLigy | REHABILIL | ORTOPEDIK DIGER
Disz’ ’ T . { TRONLERT | BOTLAR
{LEKLIK | CORAPLARI | YASI 1IKLAR | KORSELERI URUNLERI
. be b - cerrahi tabanlik koltuk degnegi g6Fis protezi
yaris corabi  |hoyunln
kstremite korseler 22 adet 3 adet siityen, mavo
ol askrst Jkisa plastik dorsolomber  |topukluk kanedyen 13 adet
.adet 11 adet 3 adet 1 adet 7 adet 2 adet
: -ej. bilek ateli  [uzm nelson lumbosacral  |ayak destegi  |baston
10 adet 6 adet 1 adet 3 adet 43 adet 24 adet plastozotlar
c.].ig'se[dik kiilotlu philadelphia  [redresse yardimer walker 5 adet
6 adet 16 adet 5 adet 2 adet friinier 5 adet
: 22 adet
omuz bandajt [taban siinger lumbostat hasta arabas
3 adet 4 adet 6 adet 5 adet 4 adet
_jenti basit korseler idman aleti
alt ekstremite [embolizm yastiklar 14 adet 5 adet
dizlik kisa boyun yastipr [hava destekli
17 adet 2 adet 4 adet 1 adet
ayak bilekligi {uzun bel yasti taylor
17 adet 2 adet I adet 2 adet
“tbaldirlik kiilotlu oturma yastis |hyperextantion
|2 adet 2 adet 1 adet 1 adet
immobilizer ayak yastif
4 adet varis bandap {1 adet liposuction
yaris bandajy ~posuction
ge;gez:tch 23 adet tr::lsi on 8 adet
[
bandajlar I adet fiilk korseleri
9 adet 15 adet

Kifidis ortopedi Urtinleri, kendisine ait olan 15 perakende magazasi, 1 franchising

~'7azast ve 420 satig noktas: ile tim Tikiye’de kolaylikla bulunabilmektedir. Ozeliikle

¢. zlere yapilan satislarda ttriyat depolarindan faydalanilmakta, fakat bu satiglarn %10’unu

geg: -

»mektedir. Yeni satis noktalarinm tespiti i¢in Anadolu’yu gezmektense miisterilerin

fuarlar vasitasiyla bagvurmast tercih edilmektedir. Satis noktalar: ile bayii sdzlegmesi
imzalanmamakla birlikte, aym schirden ikinci bir talep geldiginde eski miigterinin onay1

alinmaktadir. Bayiler hakkinda gerekli risk arastirmas: yapildiktan sonra, gerek duyulursa

teminat alinmaktadw. Satig noktalar, stand, poster ve kataloglarla desteklenmekte ve yil
sonunda sistematik olmamakla birlikte yillik ciro fistinden performans degerlendirmeleri
yapiimaktadwr. Performans degerlemesi sonucu bagarih bayilere bir sonraki yil daha fazla

iskonto yapilmaktadr, Uriinler Istanbul igine kendi araglari, Anadolu’ya ise kargo ile

gonderilmektedir,

v L




Kifidis ortopedide yillik tutundurma planlar: yapilmakla bitlikte, bu planlara %100 sadik
kalmmamaktadir. Reklamlar icin ayri bir biitge belirlenmemekte, donemsel olarak &nemli
dergilere reklam verilmektedir. Yapilan reklamlarm %90°1 prestij amach olup, geri doniis
beklenmemektedir. 2002 yilma kadar sadece saghk dergilerine reklam verilirken, giiniimiizde
diger dergi ve gazetelere de reklam verilmektedir. Yeni donemde ise, tv programlarma
sponsoriugun yani sua, tv reklamlar da planlanmaktac.lu'.‘ Bu degisimin altinda eskiden hedef
Kitle olarak doktor ve hastalar goriiliirken, giinlimiizde “her saghkli insan anatomik ayakkabi
giymeli” diisiincesinden yola gikarak kitlesel pazarlamaya baslanmasi yatmaktadir.

Fn biiyitk reklam miigterinin yeni miisteri getirmesi olarak goren Kifidis ortopedi, bu
maksatla kendi satig magazalaninda 1-2 kilit personel bulundurmaktadir. Bu kisilere agilanan
prensip geregi bir lriin miigterinin isine yarayacaksa satilir, yoksa satilmaz. Kifidis
magazalarinda, Srmegin alt1 aylik bebeginize ayakkabi almaya gittifinizde “bu yasta bebek
ayakkabi giymemeli, bu yiizden beZendiniz firinii satmuyoruz!” seklinde bir tutumla
kargilasabilirsiniz En 6nemlisi bu kigiler bunu satis teknigi olarak degil, inandiklan i¢in
yaparlar. Bu sayede, zaman iginde cocuklarda ilk yiiriiylls ayakkabisinda Kifidis ekolii
olusmustur. Son zamanlarda bilgi ve tecritbe birikimini vurgulamak i¢in kullandiklars “iz
birakan marka” sloganinin digindaki diger sloganlarmm gogunun ilk yliriytis ayakkabilariyla
ilgili olmass, Kifidis’in bebek ayakkabslarina verdigi 6nemin gostergesidir. Bu sloganlardan
bazilan agagidadir :

Adim adim kifidis

ilk adim, ilk bulugma

Onemli olan itk adimdur

Yiiriirken dinlenmek i¢in

Yaklagik olarak cironun %3’inii olugturan tutundurma faaliyetlerinde, ana giderleri
kongre ve fuar katilmlari olusturmaktad. Saglk sektorit ile ilgili yurtigi fuarlara yogun
olarak katilan Kifidis ortopedi, hastalar1 yonlendiren doktorlarin kongrelerine de katilmaya
biiyilk 8nem vermektedir. Bu sayede, ilgili doktorlara toplu olarak ulasarak yeni ¢ikan
tirlinleri tanitma firsat1 bulmaktadir.




3.3.5. Orsa

Kurucusu Niyazi Capa’nmin eczact kalfasi olarak calisti:

donemde; bir gece eczanede nébetgivken yagadif: bir olay, kendisinin

protez isine baslamasina neden olmus. O gece bir asker, komutanmin
verdigi receteyi uzatmis. Regete, havalimanina sert inig yaptig: icin boynu incinen bir pilot
¢in hazwlanms. Niyazi bey, ilaglar1 hazirlarken regetedeki bir seyin ne oldugunu bir tiirli
'é:ﬂayamamm.‘ Extesi gilin tamidigy bir doktoru arayan Capa, bilemedigi seyin “boyun korsesi”
oldugunu, boyun korselerinin Amerika’dan ithal edildigini ve sadece Ankara’da satildigin:
: figr'emnis.. Tiirkiye’de ortopedik malzeme konusunda ne kadar biiylik bir a¢ik oldugunu fark
eden Niyazi Capa, dnce bu malzemeleri ithal etmeye baglamig. El, kol, bacak protezleri ve
ortopedi teknifini 68renmek i¢in uzun siire Almanlarla ¢ahgan Capa, sonunda iki makine
alarak tiretime baglamig. Simdi 100’{in tizerinde makine ve 50 ¢aligani bulunan Orsa, tirettigi
50’nin tizerinde protez ve ortopedik malzemeyi, Ortadogu ve Balkan iilkelerine, Orta Asya
~Cumhuriyetlerine ve hatta bir zamanlar firin ithal ettigi Almanya’ya ve oradaki bayi
. vasitastyla tim Avrupa iilkelerine ihrag ediyor. Orsa ortopedi, giiniimiizde Almanya, Suudi
Arabistan ve Bulgaristan’daki sozlesmeli bayiletinin yam sma Makedonya, Avusturya,
. Polonya, Fransa, Macaristan gibi tilkelere de ihracatim stirdiirmektedir. Orsa ortopedi, sahip
oldugu CE, ISO 9001-2000, ISO 10993 ve TSE hizmette yeterlilik belgelerinden sonia,
Alman Sosyal Giivenlik kuruluglari birligi olan IKK dan IKK numaras: almak igin
- alismaktadir. JKK numaras: aldiktan sonra, Almanya basta olmak iizere Avrupa Bitligi
iilkelerine yapilacak ihracatlarda ¢ok bilyiik bir artis beklenmektedit, Yasanan bu biiyiime ve
gelismeler kronolojik olarak agagida swalanmistir :

1976 Capa ortopedinin kurutugu

1981 [k tiriin imalat1 (yiin korseler ve boyun korseleri)
1989 Orsa markasinm tescili

1998 Balk adam giysisi imalati

2001 flk ihracat (Almanya)

2001 Alperen serisinin piyasaya siiriilmesi




3.3.5.1. Misyon ve Diger Amaglar

Otsa ortopedi sanayi “Saglik icin saglikl: se¢im” sloganiyla yola gikarak kendini; siirekli

yenilemeye, teknolojinin tiim olanaklarindan yaratlanarak kaliteli ve saflikli iiriinler

Salik konusunda firetim yapmanm bilinciyle temel ilkeleri :

¢ Hastalar: ve hastaliklar: tanimak ve anlamak,

o Uretimlerimizin rahatsizlig: olan kisiler tarafindan kullanilacagindan hareketle,
Urlinlerimizi en kaliteli ve kullanim kolayhg: olacak sekilde tireterek, miisteri

sikayetlerini en aza indirmek,

Uretimin her asamasinda zaman ve malzeme kaybini en aza jndirerck tiretim ve satis
miktarini arttirmak,

Satts noktalarimizin miigterilere problemsiz iiriinler sunmasim saglamak, problemleri
gidermek. Satig agin genigletmek ve miligteri memnuniyetini arttirmak,

* Enson yenilikleri ve en son teknolojiyi miisterilerimize sunmak,

Caliganlarn yeteneklerini kullanarak en lytye ve en giizele ulasmaktir.

3.3.5.2. Organizasyon Yapis:

Orsa ortopedi sanayinin baginda, bolimler arasmda koordinasyonu saglayan genel
midiir bulunmaktadur. Ozellikle Avrupa tilkelerine ihracat yaptiklarindan dolay: kaliteye cok
_dnem vermektedirler. Bu yiizden Genel miidiire bagli ana departmanlardan biri kalite

- YOnetimdir. Orsa ortopedinin organizasyon semast sekil 3.4’de gosterilmistir,



Genel Miidiir

Kalite Yonetim Pazarlama Uretim Sattnalma Depo, Sevkivat
Miidiiri - Miidiirii Miidiirii Midiri Sorumlusu
[ ]
Kalite kontro! sefi Metal Grubu Sefi Tekstil Grubu Sefi

Sekil 3.4 Orsa ortopedi organizasyon semasi

3.3.5.3. Pazarlama Stratejisi

Orsa ortopedi, Aviupa standartlarmda iiriin tireterek bu ulkelere ihracat yapmay:

hedeflemektedir. Bunu basardiktan sonra diger iilkelere ihracatin daha kolay
diistinmektedir.

olacagini

Her yilin basinda o yil igin satis hedefleri belirlenmekte, yeni {iriin geligimi ve yapilacak
yatiimlarla ilgili ¢aligmalar yapilmaktadr. Yine bu toplantilarda bir sonraki yilin egitim
planlar1 da yapilmaktadir. Belirlenen bu hedeflere, ne derece ulagildign altr ayda bir yapilan
yonetimi gozden gegirme toplantllaninda degerlendirilmekiedir. Bu toplantilarda, yapilan i¢
tetkikler dogrultusunda tespit edilen hatalar i i¢in diizeltici faaliyetler belirlenerek uygulamaya
konmaktadir. Yine alt1 ayda bir bayiler tarafindan miigteri memnuniyet anketleri yapilmakta,
triinler ve hizmetlerle ilgili aksakliklar tespit edilerek raporlanmaktadyr. Hazmlanan bu
raporlar, Kalite Yonetim Miidiirtine sunularak yOnetimi gdzden gegirme toplantilarinda
incelenmektedir.

Orsa ortopedide gerek isletme ici, gerekse isletme dist eitimlere ayri bir Gnem
verilmektedir. ISO damsmanliklarim yapan igletme tarafindan imalat diizeyinde teknik
konularda egitimler verilmektedir, Yil baginda belitlenen hedeflere ulagmak igin, yillik
ortalama 11-12 egitim planlanmaktadir. 2003 yili iginse toplam 17 egitim konusu ve bu
egitimlere hangi bsliimlerin katilacag: belitlenmistir. Yeni getirilen makinelerle ilgili tiretim
sefi gerekli egitimleri yerinde aldiktan sonra, cahsanlara bu konuda gerekli bilgileri
vermektedir. Idari kadro ise, 6zellikle jhracat asamasinda ige yarayacak olan ISO, CE vb.
efitimleri yakindan takip etmektedir.




Ilk kez bayilik alan igletmelere, anatomi tizerine Niyazi Capa tarafindan hazirlanmis bir
'.itap gonderilmektedir. Ik hazwrliklanmi bu kitap tizerinden yapmalarma miiteakip, siparis
ha_zu oldufunda firma yetkilisi ve bir veya iki calisan, Orsa ortopedive gelerek iitlinfer
hakkinda detayl: egitime tabi tutulmaktadur.

| Kaliteli {irlinii ucuza sunmak prensibi ile faaliyetlerini stirdiiren Otrsa ortopedi, bu
rensibini devam ettirebilmek icin; kullandigi birgok hammaddede disariya bagimliligim
ézaltarak bunlann dretimini de biinyesinde yapmaya baglamugtir. Ornegin, klasik bir
‘lumbosacral korsede 8 adet toka bulunmaktadwr. Bu tokalarm dahi kaliplar1 yaptirilarak QOrsa
ortopedi biinyesinde imal edilmekte, bu sayede maliyetler daha da agag1 ¢ekilebilmektedir,
Rutin miigteri ziyaretleri ve fuarlar vasitasiyla, pazarm ihtiyaglan belirlenmeye
fgahsllmakta ve bunlara gore yeni tirtinler geligtirilmektedir. Yeni tirlin gelistirme asamasinda
:doktorlardan gorils almmakta ve oOzellikle Almanya’dan gelen Aviupa Utriin Ustasi’'nin
Onerileri dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilmaktadir, Uriin gelistiritken ve sonrasinda
‘doktorlarin  bireysel ihtiyaglar1 gtz Oniine alndip1 igin, riinlerde bolgesel farklihklar
olabilmektedir. Bu ylizden, 450 ¢esit {iriinden olusan {irtin hattinda baz tirfinler 1smarlamadir.
- Orsa ortopedi, 2000 yilinda gelistirdigi ayarh boyunluklar, lumbosacral ve torako lumbosacral

ortezler ile nemli bir rekabet avantaj: yakalammstir, Orsa ortopedinin {iriin hatt: tablo 3.5°de
gosterilmigtir,

T



‘Tablo 3.5 Orsa ortopedi firiin hatti

KORUYUCU | SERVICAL BEL VE AYAK . .
. . REHABILIT | ORIOPEDIK N
VYE VARIS KORSELER, MIDE SAGLIGI . DIGER
. N URUNLERI BOTILAR
CORAPLARI | YASTIKL AR | KORSELERI | URUNLERI
cerrahi koltuk degnesi gGgiis protezi
varis corabi  |bovunluk tabanlik Hes
korseler 8 adet 2 adet siityen, mayo
kisa plastik dorsolomber  jtopukiuk kanedyen | adet
2 adet 4 adet 2 adet 2 adet 1 adet
uzun nelson lumbosacral  |ayak destegi  |baston
1 adet 3 adet 5 adet 7 adet 2 adet musamba
kiilotlu philadelphia  {postrex walker 4 adet
2 adet 2 adet 2 adet 2 adet
stinger lumbostat termoplastik .
1 adet 2 adet ateller %‘;:lm;- ;
5 adet Talzemeier:
ayarh basit korseler e 8 adet
boyunluk 14 adet jelli lriinler
4 adet
3 adet
limbosacral
rlle:c]laerten ortez parmak atelleri
3 adet 6 adet
dorsolomber
astridar ortez afurhik seti
_ Yastiear 4 adet 5 adet
ayak bilekligi boyun yastigi |tayt
13 adet 2 adet 1 adet
baldirhk traksivon
2 adet m—t— giizellik korse
* limmobilizer 3 adet
1 adet 4 adet
- |ag1 ayarli
dizlik
3 adet fitik korseleri
gece ateli 4 adet
1 adet
kal¢a ortezi
7 adet
bandajiar
10 adet

Istanbul bdlge miidiirligtnt 2004 yilnda agan Orsa ortopedinin, Tiirkiye genelinde 412

satig noktas1 bulunmaktadir. 2004 yil: sonuna kadar her ilde resmi bir bayi belirlenmesi
planlanmaktadir,

Ihracat igin kaliteli {irtinti en Snemli unsur olarak gdren Orsa ortopedi, kaliteyi sadece

kaliteli, standartlara uygun mal {iretip satmak olarak diisiinmemekte, sosyal ve Kkiiltiirel

¢aligmalar: da kalitenin bir parcas: olarak grmektedir. Bu diiglinceyi sadece kagit tizerinde
73 '




rakmayarak birgok 6rnekle hayata gegirmistir. Bunlardan bazilar: olugturduklar: Beylerbeyi
Konag1 Kiltiir Merkezinde toplanmgtyr ;

e Osmanh evi (Sark kosesi)

e [Eskieczacilik evi

o . Fotograf sergisi (Diinden bugiine Capa ve Orsa)
o Nostaljik giysiler Defilesi (Cansi1z mankenler ile)
e Yorik Tirkmen gadm (Kul cadur)

° Tip-Ecza yaymlan kiitiiphanesi

den dnce yapilan medya incelemesinde

%90’inin  Orsa ortopedi ile ilgili olmasy, bu isletmenin
tutundurma ¢ahsmalarna verdigi Snemin Snemli

“bulunan haberlerin yaklasik

bir gostergesidir. Cirosunun %5’ini
“tutundurma faaliyetlerine ayiran Orsa ortopedi, yil baginda yaptig: toplantilarda, bir sonraki
‘yil yapacag: faaliyetleri aytmtilt olarak planlamaktadir. Hedef kitleye daha iyi ulasabilmek
icin, ozellikle saghk sektbrii ile ilgili dergilere reklam verilmektedir. Fuar zamanlarinda
sektdrel dergilerin satiglarinda ciddi bir artig
verilmektedir.

oldugu i¢in; bu donemde tamamina reklam

Orsa ortopedi satrglarim diizenli bir sekilde takip etmek igin, tirettigi firlinler arasmdan

..... .

- se¢tigi 25 driin ile bir satiy endeksi olusturmusgtur, Bu irinlerin adet bazinda sat131 tizerinden
satts kontrolleri yapilmaktadir. Al aylk dénemler itibariyle hazirlanan bu endeks 2001
yilindan itibaren diizenli olarak kontrol edilmektedir. Grafik 3.3
gosterilmigtir,

"de bu endeksin gelisimi

2001  1.dénem 9.562 adet
2 ddnem 11.702 adet
2002  1.dénem 10.054 adet
2.d6nem 11.490 adet

2003  l.dénem 15.839 adet
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Grafik 3.3 Orsa ortopedi 2001-2003 satis endeksi degisimi

2004 yihinda ise Irak Saglk Bakanliginn agtig: ihaleyi kazanarak, sadece ilk ¢ ayda
48.400 adet korse iiretip ihrag etmistir, Bu sayede sadece bu jhracatla 2003 ihracat
lige katlamustir. Bu ihracatin toplam degeri 773.916 $ olup;

rakamim

ayn1 zamanda bu tutar, ayn1 GTIP
numarasina sahip firiinlerin 691.833,27 $ olan toplam 2003 ihracat rakamindan da yiiksektir

(IMMIB-Istanbul Maden ve Metaller Thracater Birlikleri, 2004 biilteni).




3.6, Variteks

Variteks ortopedi hakkmdaki bu bdlim, sektérel basmn organlarmda
bu igletme hakkinda ¢ikan haberlerden derlenmistir. Eksik kalan bilgiler
ise Variteks Ortopedi Sanayi A S. Genel Miidiirii ile yapilan iki saatlik

iriinlerini de iiriin hattina eklemigtir. 1974 yihnda ik ihracatm Urdiin ve Romanya’ya
: '-'yapmlgtu Ozellikle bu yillarda, Tirkiyve’deki biirokratik engellerden kaynaklanan

tireticisi olan Variteks’i biinyesine katmugtsr. Bu tarihten sonra faaliyetlerine Variteks ismiyle
“devam etmistir. 1958’den o giine pazarda elde ettigi yeri, varis goraplarim da iiriin gesitlerine
‘ekleyerek daha da saglamlagtumstir, 2004 yuina gelindiginde ise; iki binada yetmis caligani
‘ve kaliteli triinleri ile sektdrde hakh bir yer edinmigtir. Bugiin ISO 9001-2000 ve CE
belgelerine sahip olan igletme, on sekizinde resmi distribiitérii bulunan toplam yirmi bes
iilkeye ihracat yapmaktadir.

3.3.6.1. Misyon ve Diger Amaglar

Variteks ortopedinin 1958 den bu yana ortopedi {iriinleri sektoriinde elde ettigi bagariyi
saglayan misyonu su sekildedir :

“Uretim planma alman tiim tiriinlerde miigteri ihtiyag ve beklentilerini karstlamak ve

agmak.” Bu misyonu destekleyen uzun vadeli amagclari ise :

Kaliteyi ucuz satan, cok satar prensibimizi uygulayarak, tim calisanlarimiza
benimsetmek,

Calisaniarmmzin giivenlik ve kigisel gelisiminin 6n planda oldugu bir galigma ortamu
saglamakiti.

Misyon ve diger uzun vadeli amaglarin kaliteli tirtinlerle saglanabileceginden yola

¢ikarak, Variteks ortopedi A S. nin bunlan destekleyen kalite politikas: :
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Miigterilerimizin ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak kalitemizi standartlara
oturimak, miisterilerimizin memnuniyetini saglamak amactyla 1SO 9001-2000 kalite
yonetim sistemini sirketimizde uygulamak,

Miigterilerimizin ihtiyag duydugu tiriin ¢esitlerini maksimum diizeyde kargilamak,
Uriinlerimizi Avrupa Birligi komisyonu ve Saglik Bakanhginin yaymladig: tibbi
cihaz yonetmelifine uygun kalitede firetmek ve biitiin bunlar1 yaparken devaml
yenilemek, piyasaya miimkiin olan en diisiik fiyath ve en yiiksek kaliteli tiriinler;
zamaninda ve eksiksiz sunmak.

Belirlenen kalite politikas: kapsammda 2004 yilt kalite hedefleri ise su sekildedir :

Uretimi Avrupa Birligi komisyonu ve Saglik Bakanhigiun yayinladig: tibbi cihaz
yonetmeligine uygun olarak geigeklestirmek ve kalite ydnetim sistemini siirekli
iyilestirmek,

Maliyetleri diigiiriip, kaliteyi arttirarak 2004 ythnda yurt igi ve yurt dis1 satislarimuz)
%640 daha arttirmak,

Miigterinin ihtiyac duydugu tiriinleri miimkiin olan maksimum c¢esitlilikte tireterek
miigteri memnuniyetini %80 seviyesine arttrmak,

Cabsanlardan maksimum verimi elde edebilmek igin, gerekli egitimi gerck isletme

igi, gerekse isletme dis1 egiticilerle saglamak,
3.3.6.2. Organizasyon Yapis

2004 yilinda yetmis kisinin galigtig: Variteks ortopedi A.§. de, yonetim kurulu baskanima
bagl bir genel miidiiz ve bu genel mildiire bagli bes ana departman bulunmaktadir.
Organizasyon semas sekil 3.5°de gosterilmigtir.

Pazarlama miidiirii, aym zamanda ihracat ve ithalattan da sorumtudur. Idari isler miidiird
ise, personelin sevk ve idaresinden de sorumludur. Tiirkiye pazarinda aktif dolasan elemanlari
bulunmamasi sebebiyle pazarlama bliiminde diger isletmelere gére daha az eleman
bulunmaktadir.




Yon Kur Bsk

Genel Md.
Uretim Pazarlama Satinalma Muhasebe idari igler
Miidiira Mirdiiria Miidiiria Miidiri Miiduri

Sekil 3.5 Variteks ortopedi Sanayi A.S. erganizasyon semas:

.

3.3.6.3. Pazariama Stratejisi

Y1l sonu yapilan yonetim kurulu toplantilarinda, gegmis yiin degerlendirmesi
yapilmakta ve gelecek yilin planlari hazitlanmaktadir. Egitim , tutundurma planlan (6zellikle
katilacaklar1 fuarlar) {izerinde durulan noktalar: olusturmaktadir. Yul iginde ise ii¢ ayda bit
yonetim toplanatak, gézden gecirme toplantilan diizenlemektedir.

Isletme, ticari hayatina Standart Korstex ismiyle baglamis olmakla bilikte, bugiin biitiin
tirlinler igin Variteks markas kullanilmaktadw. Variteks ismi ise, isletmenin rekabet giiciini
saflayan Ozel Orme olan varis coraplarindan gelmektedir. Uriinlerinde  kullandiklar:
neoprenler ise, yurtdiginda Variteks igin 6zel olarak {iretilmektedir.

Mevcut {irtin hatt;, miigterilerden gelen talepler dofrultusunda geligtirilen numunelerin
piyasadan onaymmn alinmasindan sonra, firetilen yeni mamuller ile her gegen giin daha da
genislemektedir. Variteks ortopedinin firiin hatt1 tablo 3.6°da gdsterilmistir. Variteks’e gore
dzellikle yeni {irtin gelistitmede karsilasilan en bilyitk sorun; yurt i¢inde kaliteli hammadde
bulamamaktir. Bu ylizden hammaddelerin birgogu yurt disindan getirilmektedir.




Tablo 3.6 Variteks ortopedi iiriin hatt

: alt ekstremite
dizlik
7 adet

ayak bilekligi
3 adet

baldirlik
3 adet

i obilizer
P ict

agt ayarh
dizlik
1 adet

gece atelj
1 adet

bandajlar
5 adet

KORUYUCU
VE VARIS
CORAPLARI

varis corabi

kisa
6 adet

uzun
4 adet

1 adet

uzun
3 adet

Liflotlu
2 adet

SERVICAL
KORSELER,
YASTIKLAR

boyunluk

plastik
2 adet

nelson
2 adet

philadelphia
I adet

stinger
2 adet

minerva
1 adet

BEL VE
MibE
KORSELERI
cerrahi
korseler

dorsolomber
2 adet

Iumbosacral
2 adet

postrex
I adet

lumbostat
4 adet

basit korseler
7 adet

tayt
1 adet

giizellik korse
6 adet

liposuction
1 adet

fitik korseleri

3 adet

AYAK
SAGLIGI
URONLER{

tabanlik

1 adet

sorumlulugundadir

o,

Sektorde faalivet gdsteren diger isletmeler gibi Variteks de, fiyatlandumada markup
yontemini kullanmaktadu. Meveut toptan satis fiyati tizerinden bayilere satilan {iriinlerin,

perakende satig fiyatlann belirlenmemektedir. Perakende fiyatr belirleme bayilerin

Variteks, Tiirkive genelinde ii¢ yiiz noktada satilmasi sayesinde pazarda rahat
bulunabilen bir markadir. Ozellikle yurt dist satiglarmin fazlaligindan dolayi; meveut talebi
tam olarak kargilayamadiklarindan, pazar arastwmasi vapimamaktadir. Sektériin en eski
isletmelerinden biri olmalan sayesinde, yerlesik bir bayi tegkilatlar1 mevcuttur, Yeni bayilik

taleplerinde segim igin resmi bir prosediir olmamakla birlikte, glivenilir ve isi bilen kigiler




imaswna dikkat edilmektedir. Uretimin 6nemli bir boliimii yurt disma ihra¢ edildiginden
d(;Ia)’ia Tiirkiye genelinde rutin miigteri ziyaretleri yapan satis elemanlar bulunmamaktadir.

“Dogru ¢dziim™ slogamyla yola ¢ikan Variteks, yil basinda yapilan yonetim kurulu
oplantilarinda olugturulan tutundurma planlarmna, yaklasik cironun %5°i kadar bir kaynak
tahsis etmektedir. Bu kapsamda ozellikle yurt dist fuarlarim tizerinde durulmaktadr. Buna
lave olarak, yil iginde sektérel dergileré reklamlar verilmektedir Bayiler tarafindan
uygulanan miigteri memnuniyetini Slgme anketleri ile, meveut iirfinler hakkinda piyasadan

“geribildirim toplanmakta ve gerek duyulursa degisiklikler yapilmaktadir

34 Pazarda Faaliyet Gésteren Firmalarm Karsilagtirmas

Yapilan firma goriigmelerinde goriilmistiir ki; sektorde ver alan isletmelerin tamami
basit bir yontem olmas: sebebiyle markup fiyatlama yontemini kullanmaktadir. incelenen
firmalar, genellikle pazar aragtirmasm satig elemanlan ve fuarlar vasitasiyla yapmaktadilar.
Incelenen isletmelerin bir diger ortak Ozelligi ise; perakendeci seciminde resmi bir
prosediizleri olmamast ve daha gok kigise! yargilarin 6n planda olm.amdu'.‘ |

Sektdrde yer alan perakendeci medikal firmalarmm hig bir, sadece bir markanm
tirtinlerini satmamaktadir. Bu sebepten dolayr Tiirkiye genelinde yaklagik 1000 perakende
satty magazasi bulunmasma ragmen; gbriisme yapilan isletmelerin perakende satis
noktalarinin sayist toplandiginda bundan yiiksek bir rakam ¢ikmaktadir. Sektdriin bagka bir
ozelligi de; sozlesmeli bayilik sisteminin olmamasidir. Bu sebepten dolayi isletmelerden
alinan perakende satis noktasi say1s, devamlilik gostermeyen miisteriteri de kapsamaktads.

Isletmeler, baz1 iiriinlere rakiplerinden farkh isim vermekte, bu sayede miisteriler kendi
Griinlerini ismiyle istediklerinde, rakip {irfinleri satanlarm baska marka tiriin vermesini
engellemektedir. Ornegin Kifidis, rakiplerinde postrex (dik durug korsesi) olarak gegen urunu
redresdr ismiyle kullanmaktadu. Bunun bir ileri agamasinda ise; doktor calismast yapan
igletmeler, doktorun {iriinii koduyla yazmasim saglayarak, hastanin baska marka tiriin almasini
engelleme yoluna gitmektedir. Bunun olumlu tarafi ise; hastanin gok ucuz ve islevsiz bir {iriin

almasindansa, doktorunun onay verdigi bir {irfinii almasidsr,
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‘Tablo 3.8 Anket uygulanan doktorlarin branslara gére dagihmy

oktorlarin Beklentilerinin Incelenmesi

def Kitlenin Ortopedi Uriinlerinden Beklentilerinin incelenmesi

ket uygulanan 168 doktorun branglara gore dagdim tablo 3.8°de, yas dafiimu tablo
da, kurum dagilimi ise tablo 3.10°da gbsterilmigtir.

: Frekans Yiizde
Ortopedi 119 70,8
.Beyin Cerrahi 44 26,2
Fizik Tedavi 5 3
Toplam 168 100

Tablo 3.9 Anket uygulanan doktorlarin yas dagilim:

Frekans Yiizde
-30 28 16,7
31-40 97 51,7
41-50 37 22
51- 6 3,6
Toplam 168 100

Tablo 3.10 Anket uygulanan doktorlarin ¢cahstiklar kurumiar

Frekans Yiizde
Devlet hastanesi 86 51,2
Universite hastanesi 36 21,4
Ozel hastane 18 10,7
Ozel muayene 5 3
SSK hastanesi 23 13,7
Toplam 168 100




ket uygulanan doktorlarin, hastalarina ortopedik destek Uriinlerini tavsiye ederken
verdikleri dzelliklerin siralamas: tablo 3.11°de gosterilmistir. Swralama incelendiginde;
ﬁ.-'taraﬁndan Gnemli gGritlen kriterlerin iiriin 8zellikleri, 6nceki olumlu deneyimler ve
oktasindaki hizmetin kalitesi oldugu goriilmektedir. Bu kriterlerde standart sapmanin
_lfﬁag, genelde doktorlarin bu konularda aym goriige yakin olduklarim gostermektedir,

ablo 3.11 Doktorlarin 6nem verdikleri tzeHiklerin siralamasi

“Ozellik Ortalama St.Sapma

Uriiniin hastanm rahatsizhifini tedavide etkili olmas: 4,74 0,592
- Uzun siiren kullantmlarda rahatsizlik vermemesi 4,58 0,660
Uriiniin dayamkh olmasi (kullanim 6mrii 4,57 0,606
‘Kullamm kolaylig: 4,46 0,673
- Aym iiriinle daha 6nce olumlu bir deneyim olmasi 4,40 0,640
Uriinin standartlara uygun olmas: 4,33 0,705

- Uriiniin son satis noktasinda hastalara sunulan hizmetin kalitesi 4,27 0,800
. Fiyatinm uygunlugn | 4,04 0,888
Uriinitn kullantm ile ilgili agiklayic: brostiriiniin olmast 3,97 0,885
Imalatg: / Ithaltgr firmanimn iiriin yelpazesinin genisligi 3,67 1,187
Fuar ve kongrelerdeki izlenimleri 3,61 0,948
Gerekli diriin bilgisinin firma eleman: tarafindan verilmesi 3,58 1,161
Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler 3,48 1,137
Diger meslektaslarimin 6nerisi 3,40 1,062
Imalate: firmamn elemanlarinn ziyareti 3,36 1,211
Uriiniin kendi markas: 2,94 1,325
Imalatci firma tarafindan saglanan diger destekler 2,86 1,401
Urliniin gériiniimiiniin cazip olmast 2,77 1,237
Imalat¢inm firma adi 2,62 1,307
Higili firmanin satis personelinin 8nerisi 2,51 1,143
Uttiniin ithal olmast 2,16 1,155
Imalatei firma tarafindan verilen esantiyonlar 2,06 1,251




aticrlarin Beklentilerinin Incelenmesi

ét uygulanan perakende satis noktas: sahiplerinin, egitim durumlan tablo 3 12°de,
ir bu sektdrde oldukiars ise tablo 3.13°de gosterilmigtir.

Table 3.12 Anket uygulanan satietlarin egitim durumlan

Frekans Yiizde
Ikokul 1 1.4
Ortaokul 3 4,3
Lise 30 42,9
Universite 35 50
Y hisans/Doktora 1 1.4
Toplam 70 100

Tablo 3.13 Anket uygulanan saticilarn sektordeki is gecmisleri

Frekans Yﬁzde
2 yildan az 10 14,3
3-5yil 22 31,4
6-10 yil 15 21,4
10 yildan fazla 23 32,9
Toplam 70 100

Anket uygulanan saticilarm, ortopedik destek {iriinlerini .segerken Onem  verdikleri
Ozelliklerin siralamas: tablo 3.14°de gosterilmigti. Smalama iﬁcelendiginde; doktorlarda
oldugu gibi; saticilar igin de, 6ncelikle tirtin Ozelliklerinin 6n planda oldugu goralmektedir.
Bunun yan: sira doktorlarin 6nerisi ve bilgilendirmenin de nemli oldugu goriilmektedir. By

ozelliklerin standart sapmalarmn diisiik olmasi, genelde saticdarm bu dislince etrafinda
toplandigini gostermektedir.




-

3,14 Saticdarin 6nem verdikleri §zelliklerin siralamas;

Ortalama m

riintin hastanm rahatsizlidini tedavide etkil; olmas; 4,79 0,447 |
n’ﬁnﬁn dayanikl: olmasi (kullanim &mrii 4,64 0,591
Uzun siiren kullanimiarda rahatsizlik vermemesi 4,57 0,627
i}rﬁﬁﬁn standartlara uygun olmas; 4,51 0,558
Kullanim kolaylig 4,50 0,584
Dbktorlalm Onermesi 4,43 0,910
‘Gereklifrtn bilgisinin firma eleman tarafinda verilmesi 434 0,679
Uriiniin kullanim ile ilgili agtklayici brogiiriiniin olmas; 4,30 0,667
Imalate / thalater firmann firig yelpazesinin genislizi 4,17 0,947
Aynt firiinle daha 8nce olumlu bir deneyimim olmas; 4,03 1,167
- Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniy, 4,00 0,681
' Fiyatinin uygunlugu 3,97 0,978
Imalater firma elemanlarmin ziyaret 3,96 0,955
Uriiniin paketi iizerindeki bilgiler 3,93 0,873
Vadeli 6deme imkam olmas; 3,86 1,120
Uritniin kendi markas: 3,83 1,129
Uriiniin gériiniimiiniin cazip olmas; 3,81 0,952
Imalate1 firma tarafindan saglanan diger destekler 3,79 1,075
Ilgili firmanin satis personelinin &nerisi 3,33 1,139
Imalat: firma ad; 3,27 1,273
Hemsire, hastabakic: vb, kisilerin 6nermesi 3,14 1,333
22 Diger meslektaslarimin énerisi 3,04 1,301
23 Urtiniin ithal olmas; 2,69 1,234

24 Imalates firma tarafindan verilen esantiyonlar 2,31 1,174 B

3.5.3. Hastalarin Beklentilerinin Incelenmesi

Anket uygulanan hastalarm cinsiyet dagidmy tablo 3.157de, yas dagilimi tablo 3.16°da,
egitim durumlar; tablo 3.17°de, gelir diizeyleri ise tablo 3.18’de gosterilmistir,




[ Frekans Yiizde
74 58,7
52 41,3
126 100 ]

Tablo 3.16 Anket uygulanan hastalarip yas dagiim

Frekans Yiizde
-30 6 4,8
31-40 5] 59,5
41-50 29 23
51- 16 12,7
—
Toplam 126 100

Tablo 3.17 Anket uygulanan hastalarin egitim durnmlar

T Frekans Yiizde
E T — 11 8,7
Ortaokul ~_—77__**:“73,“5*“
Lise __——5?———_‘*‘_41,—3——
(Oniversite | 37 | 294
YlisansDoktora ] 9 7.1

Tablo 3.18 Anket uygulanan hastalarin gelir diizeyleri

Frekans Yiizde

500 milyon aly . 54 42,9

300 milyon- I milyar | 35 31
1 milyar - 1.5 milyar | 12 9.4

1.5 ~2 milyar 10 7.9

2 milyar - 2.5 milyar 7 T
2.5 milyar tistii 4 32
Toplam 126 100




jliklerin siralamasi tablo 3.19°da gosterilmigtir. Swralama incelendiginde; diger gruplarda
dugu gibi hastalar i¢in de dncelikle {irin ozelliklerinin 6n planda oldufu gdriilmektedir,
Bunlm yam sira, doktorlarm dnerisi ve satig noktasmdaki hizmetin kalitesinin de onemli
dugu goriilmektedir. Bu szelliklerin standart sapmalaninin diilk olmasi, genelde hastalatn
pu dilgtince etrafinda toplandigim gostermektedir.

a5 s

Doktot, satic1 ve hastalar oncelikle fir iin ozelliklerine 6nem vermektedir. Bunun yam
sira; satict ve hastalar igin doktorun 6nerisinin de onemli olmasi, bu sektdrde doktorlarn

anshtar oneme sahip oldugunun gostergesidir.

Tablo 3.19 Hastalarin 6nem verdikleri dzelliklerin siralamasi

_Anket uygulanan hastalarm, ortopedik destek triinlerini satin alirken Snem verdi.klléri. 5 :._ S

"sia Ozellik Ortalama St.Sapma
T {frintn rabatsizhpim tedavide etkili olmast 4,67 0,580
Uzun stiren kullanimlarda rahatsizlik vermemesi 4,56 0,664
Uriiniin dayamklilig: (kullamm 6mrii) 4,52 0,701
Sunulan hizmetin kalitesi 4,41 0,793
Kullanim kolayhi: 4,33 0,858
Doktorunuzun 6nerdigi firlin ve marka olmas: 4,25 0,873
Utdiniin standartlara uygun olmas1 4,17 0,840
Gerekli iiriin bilgisinin firma eleman: tarafindan verilmesi 417 0,970
Uriintin kullanumu ile ilgili agiklayici brostiriiniin olmas: 4,12 1,009
Fiyatmm uygunlugu 4,06 1,122
Ayni iiriinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmasi 3,96 1,141
Uriiniin paketi lizerindeki bilgiler _ 3,92 1,085
Vadeli 8deme imkam 3,81 1,178
Uriiniin kendi markasi 3,37 1,288
Uriintin gdriintimiintin cazip olmast 3,37 1,378
Imalat¢imn firma adi 3,10 1,350
Hemsire, hastabakic1 vb. kisilerin snermest 3,00 1,420
Uriiniin ithal olmas: 2,84 1,311
Imalate1 firma tarafindan verilen egantiyonlar 2,64 1,422




6. Hedef Kitlenin Ortopedi Uriinlerinden Beklentileri ile Imalatevithalate: Firmalarin

piisiincelerinin Kiyaslanmasi

Hedef kitlenin ortopedi tirtinleri satin aluken dikkat ettigi kriterlerle, imalatgi / ithalatgr
firmalarmn diiglincelerini kiyaslamak maksadiyla; hedef kitleye uygulanan anketin aymisi
grastnma kapsamindaki alt1 isletmeye de uygulanmugtir. Grafikleri olusturmadan 8nce, her bir
kriter igin tek aritmetik ortalamaya dayal hipbtez testi (t) yapilaiak; 6rneklem ortalamast ile,
firmamn verdigi cevap arasinda istatistiki bir farkhilik olup olmadif test edilmistir. Burada
Ho hipotezi, 6ineklem ortalamas: ile firmamn verdigi cevap arasinda fark olmadigim iddia
ederken; alternatif hipotez, ortalamanin bu defere gote bilyitk veya kiigtik oldufunu iddia
etmektedir. Istatistiki agidan anlamli bir fark olmadigi ortaya gikan ozelliklerde, grafik
gizilirken hedef kitle ortalamasmnin yerine firmanin cevabi yazilmigtir. Ornegin ABC’nin

doktorm tercthleri ile kargilastirildigi grafik 3.4°de bulunan ki numaial kriter igin:

Ho : p =4 (fumamn iki numarali kritere verdigi cevap)

Ha:p>4

Alternatif hipotez, doktor ortalamasi 4,46 olduguhdan dolay: ortalamamn dériten biiyiik
oldugunu iddia etmektedir. Grafiklerin karmagik olmamas: i¢in kriterlerin sadece numaras:
yazdmstr, Kriterlerin anlamlars ise tablo 3.20°de gsterilmistir.

Doktor, satict ve hastalara uygulanan anketlerdeki kriterlerin bazi maddeleri, baliim
3.1.3.2’de agiklanan sebeplerden dolay: degisiklik gdstermektedir.

N




Tablo 3.20 Anketlerde kullanmilan kriterler

Ozellik Aciklama
No
2 Aynt firlinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmas:
3 Diger meslektaslarimmn Gnerisi T
4 Sunulan hizmetin kalitesi (bilgili ve deneyimli elemanlar olmasi)
5 Doktorun dnerdigi tiriin ve marka olmast
6 Uriintin hastanin 1ahatsizhiim tedavide ofkil; olmast
7 Fiyatinm uygunlugu
8 Ilgili firmanin satis personelinin dnerisi
9 Imalate1 firma tarafindan verilen esantiyonlar
10 Gerekli tiriin bilgisinin firma eleman tarafindan tarafiniza verilmesi
1] Imalati / Tthalatci firma ad
12 Uriiniin kendi markas:
13 Vadeli 6deme imkani olmas: ]
14 Kullanim kolayhig
15 Imalat1 firma tarafindan saZlanan diger destekler
(kongre katilimy, geziler vb)
16 Uriintin gériintimiintin cazip olmas:
17 Urtiniin paketi tizerindeki bilgiler
18 Imalate: / Ithalate: firma elemanianom zZiyareti
19 Urtintin kullanum ile ilgil aciklayic: brostiriiniin olmas:
20 Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz
21 Hemgire, hastabakici vb. Kisilerin nerisi
22 Uriiniin standartlara uygun olmas;
23 Uzun siiren kullammlarda raﬁatSLth vermemesi
24 Uriintin dayanikliig1 (kullamm omril)
25 Imalate1 / Ithalatgs firmanmn tirin yelpazesinin genis olmasi
"26  Urtinfin ithal olmas:




Grafik 3.4 mcelendiginde; genelde ABC’nin, doktor tercihleri ile p:;ralellik gosterdigi
rilmektedit. Ama 12 ve 26 numarah zelliklerde 6nemli bir farklilik meveuttur. Bunlarn
da, 8, 15, 16, 20 ve 25 numarali 6zelliklerde de, 12 ve 26 numaral ozelliklerden az
: .a']'(".ﬁzer‘e farkhlik mevcuttur.

Grafik 3.5 incelendiginde ise; ABC, 12 ve 26 numaral: 5zelliklerdeki ufak sapmalar harig
cilarla ¢ok iyi paralellik gdstermektedir. Grafik 3.6 incelendiginde ise; isletruenin
stalarla sadece 12 numaral Szellikte farkhilik gosterdigi goriilmektedir.

T T T T T T T T

T T T t T T T T T T T T

2346789101112141516171819202223242526

l_—-Q—Doktor —8—Firma (ABC)]

Grafik 3.4 Doktorlarin tercihleri ile ABC’nin kiyaslanmas;:
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6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

.—— Satic1 —a— Firma (ABC)

Grafik 3.5 Satieilarin tercihleri ile ABC’nin kiyaslanmas:

2 4 5 ] 7 9 10 11 12 13 14 186 17 18 21 22 23 24 26

—e—Hasta —@-Firma (ABC) |

Grafik 3.6 Hastalarn tercihleri ile ABC’nin kiyaslanmasi
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6.2. Elsa

Grafik 3.7 incelendiginde; 9 ve 12 numarah szelliklerde Elsa ile doktorlar arasmda
__:6nemli bir farklilik oldugu goriilmektedir. 8, 10, 11, 18 ve 25 numarah 6zelliklerde de daha az
| olmakla birlikte Snemli bir farklihk mevcuttur,

. Grafik 3.8°de ise; Elsa’nin, saticilarla sadece 9 numarali dzellikte bir farkhilik gosterdigi
gﬁriilmektedin Grafik 3.9°da, yine 9 ve 12 numarah szellikler disinda, hastalarla ¢ok iyi bir

23 24 25 26

it : o1 — —

2 3 4 6 7 891011121415161713192022

E._y— Dokior —s— Firma (Elsa} ]

Grafik 3.7 Dokterlarn tercihleri ile Elsa’nin kiyaslanmasi
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Grafik 38 Saticilarin tercihleri ile Elsa’nm kiyaslanmas:

o T : : v : . . ‘ r T ; . r ‘ : r .

24567910111213141617192122232426

[—e—Hasta —m— Fima (Elsa) |

Grafik 3.9 Hastalarm tercihleri ile Elsa’nm kiyaslanmasi




6.3. izmir Ortopedi

fzmir ortopedi, muhtemelen anketteki her &zellifi cok Snemli gordigt icin; hedef kitle
le uygun bir paralellik saglayamarmstir. Grafik 3.10°da doktorlarla arasinda 8, 11, 12, 15 ve
6 numarall 6zelliklerde cok dnemli bir fark meveuttur. Grafik 3.11°de ise; 3, 8, 11 ve 26
umarah Ozelliklerde 6nemli bir farklibk olmakla birlikte; genelde saticilarla paralellik
stermektedir. Hastalarla Izmir ortopedi arasinda, grafik 3.12°de gériildiigu gibi; 9, 11, 12,
6 ve 26 numarah 6zelliklerde 6nemli bir sapma mevcuttur. Bu dzelliklerin disinda, ok iyi

‘olmamakla birlikte paralellik gostermektedir.

= \

| A

o T T T T T T T T T T T T T T T T T T T

2 3 4 6 7 & 9 10 11 12 14 15 16 17 18 18 20 22 23 24 25 26

~@—Dokior —8— Firma (lzmir ortopedi)

Grafik 3.10 Doktorlarm tercihleri ile izmir Ortopedinin kiyaslanmasi
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Grafik 3.11 Satrerlarmn tercihleri ile {zmir Ortopedinin kiyaslanmasi
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Grafik 3.12 Hastalarm tercihleri ile fzmir Ortopedinin kayaslanmas:




3.6.4. Kifidis

Doktorlarla Kifidis’in kiyaslandig: grafik 3.13 incelendiginde; 8, 11, ve 26 numaral:

ozelliklerde ¢ok Onemli bir fark oldugu, bunlarin yam swa 3, 10, 17, 18 ve 25 numarah
ozelliklerde de daba az olmakla birlikte ciddi bir sapma oldugu goriilmektedir. Grafik 3.14°de
“ise; 3 numaral dzellikteki ciddi sapmanm disinda; 8 ve 11 numarali Szellikler ufak sapmalar

- gostermektedir. Bunlarin disinda saticilarla ciddi bir uyum igindedir. Hastalarla 11 numaral:

ozellik disinda, ¢ok iyi bir uyum i¢inde oldugu grafik 3.15’de goriilmektedir.

o —————— T ———————
2 3 4 6 7 8 @ 10 11 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26

|+ Doktor —a— Firma {Kifidis) |

Grafik 3.13 Doktorlann tercihleri ile Kifidis’in kiyaslanmas:
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Grafik 3.14 Saticilarin tercihleri ile Kifidis’in kryaslanmasi

N avaa

2 4 5 & 7 e 10 1M 1 13 4 16 17 18 21 22 23 24 2%

—#—Hasta —4@— Firma (Kifidis) l

Grafik 3.15 Hastalarin tercihleri ile Kifidis’in kiyaslanmas:
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' 3.6.5. Orsa

Grafik 3.16 incelendiginde Orsa ile doktorlar arasinda; 9, 11 ve 12 numarali dzelliklerde
_ onemli bir farklilik oldugu gozlenmektedir. Bunlar kadar Snemli olmamakla birlikte; 8, 22, 23
~ ve 25 numaral: Szelliklerde de bir sapma mevecuttur. Saticilarla ise 9, 11, 16, 22, 23 ve 26

numaral dzelliklerdeki sapmalar haricinde uyum mevcuttur (grafik 3.17). Hastalarla da 9, 11,
. 12, 16, 23 ve 26 numarah dzelliklerde farklilik oldugu grafik 3.18°de goriilmektedir.

0 s L L e Ee e I S e N e
2 3 4 6 7 8 S 10 11 12 14 15 16 17 18 19 20 22 23 24 25 26

l—g——Doktor —8— Firma (Orsa) '

Grafik 3.16 Doktorlann tercihleri ile Orsa’nin kiyasianmas:
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Grafik 3.17 Saticilarin tercihleri ile Orsa’nm kiyaslanmas:

NAY
1 ;

2 4 5 B 7 8 10 11 12 13 14 16 17 18 21 22 23 24 28

" |—#—Hasta —8@Firma (Orsa) l

Grafik 3.18 Hastalarn tercihleri ile Orsa’nmn kiyaslanmasi




.6.6. Variteks

Grafik 3.19 incelendiginde; Variteks ile doktorlar arasinda 11, 12 ve 16 numaraly
szelliklerde 6nemti farkhiliklar oldugu goriilmektedir. Bunlar kadar nemli olmamakla birlikie
8, 17 ve 25 numarali dzelliklerde de farkhiliklar meveuttur. Grafik 3.20°de ise; 11 ve 25
numarali dzellikler digmda saticilarla ¢ok iyi bir uyum icinde oldugu goriilmekiedir. Grafik
391°de ; 11, 12 ve 16 numarak ozelliklerdeki ufak sapmalar haricinde, isletmenin hastalarla
¢ok uyumlu oldugu gorlilmektedir.
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Grafik 3.19 Doktorlarm tercihleri ile Variteks’in kiyaslanmasi

100




T T T L e — | T L B —— |i_"'_'J
10 11 121314151617131920212223242528

——Sathici —B-— Firma {Variteks)

2 3 5 68 7 g o

Grafik 3.20 Saticilarm tercihleri ile Variteks’in kiyaslanmas

o . -
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—e—Hasta —B Fima (Variteksy

Grafik 3.21 Hastalarn tercihleri ile Variteks’in kiyaslanmasi




3.7. imalatei / ithalater Firmalarm Performansian

Atagtuma kapsamunda incelenen igletmelerin bulunabilirlik, kalite ve tutundurma

performansiarm hedef kitlenin diiginceleri dogrultusunda belirlemek igin anketin ikinci

kismunda, doktor ve saticilardan bu alt1 isletmeye sralanan @ig kriter igin 0-100 arasi bir puan

vermeleri istenmistir. Ozellikle doktorlardan isletmeleri tanmmmadiklar1 i¢in ¢ok fazla cevap

almamamustrr. Satici ve doktorlardan alman cevaplatm ortalamasina gore incelenen

isletmelerin siralamast yapilmigtir. Bulunabilirlik performanslatina gore, swalama tablo

3.21°de, kalite performanslarina gore sualama tablo 3.22°de, tutundurma performanslarma

gore sualama ise tablo 3.23°de gosterilmigtir.

Table 3.21 igletmelerin bulunabilirlik performanslarma gore siralamas:

Izmir
Kifidis
Variteks
Elsa
Orsa

ABC

Genel (n=238)
Frekans Ortalama Std.Sapma

93 76,7 19,3
79 74,49 21,3
71 73,38 23,8
76 72,24 24,5
55 64,82 26,1
67 63,13 25,5

Doktor (n=168)
Frekans Ortalama Std.Sapma

48 72,25 185
47 77,87 194
37 81,49 14,8
49 7816 233
24 6354 221
36 58,06 245

Saticy (n=70)
Frekans Ortalama Std.Sapma

45 8144 19,1
32 69,53 232
34 64,56 28,5
27 61,48 234
31 6581 29,1
31 69,03 25,8

Tablo 3.22 isletmelerin kalite performanslarina gére siralamasi

Elsa
Kifidis
Izmir
ABC
Variteks

Orsa

Genel (n=238)
Frekans Ortalama Std.Sapma

78 87,05 13

82 8402 136
95 6926 15,8
67 6649 20,7
74 6527 19,
58 54,57 228

Doktor (n=168)
Frekans Ortalama Std.Sapma

49 86,02 13,5
48 84,79 12,9
49 68,16 15,9
34 60,15 21,6
38 66,71 17,9
24 61,88 20,9

Satic1 (n=70)
Frekans Ortalama Std.Sapma

29 88,79 12,2
34 82,94 14,6
46 70,43 15,7
33 73,03 17,8
36 63,75 20,5
34 49,41 23




Tablo 3.23 Igletmelerin tutundurma performanslarina gore siralamas

Elsa
Kifidis
Izmir
Variteks
Orsa
ABC

Genel (n=238)
Frekans Ortalama Std.Sapma

69
71
85
69
54
58

61,88
60,42
56,53
54,86
51,94
46,9

Doktor (n=168)
Frekans Ortalama Std.Sapma
288 | 40 6875 273 | 29
289 | 39 6897 257 |
264 | 41 5320 272 | 44
248 | 35 5820 231 | 34
274 | 23 s065 27 | 31
293 | 28 4732 262 | 30

Satie1 (n=70)

52,41
50
59,55
51,32
52,9
46,5

Frekans Ortalama Std.Sapma

28,6
29,5
25,6
264
30,7
32,3

Bélim 3.6°da doktor, satici ve hastalarla firmalar1 kiyaslamak icin cizilen 18 adet
grafifin sonuglarmi, tek bir tabloda toplu olarak gorebilmek igin; her firmaya bir ve daha
distik fark igin “+1” puan, daha bitytk fark igin *“-1” puan verilmigtir. Hesaplanan degerler
tablo 3 24°de gdsterilmistir. Bu sayede doktor ve saticilanin firmalara verdikleri puanlarin

diginda, firmalarin hedef kitlelerini ne kadar tanidiklar: degerlendirilmistir.

Table 3.24 Hedef kitle - firma kryaslamas dzeti

ABC
Elsa
Ezmir
Kifidis
Orsa
Variteks

Doktor Saticx Hasta Toplam
Frekans | Frekans | Frekans | Frekans Frekans | Frekans | Frekans | Frekans
=) | 6>1) | @x=1) x>y | =1 (x>1) (@xsh | x>1)
+15 -7 +21 -3 +17 -2 +53 -12
+13 -9 +20 -4 +17 2 +50 -15
+8 -14 +14 -10 +12 -7 +34 -31
+11 =11 +17 -7 +16 -3 +44 -21
+13 -9 +15 -9 +10 -9 +38 27
‘+15 -7 +18 -6 +15 -4 +48 -17

X : hedefkitle degetlendirmesi ile firma arasmdaki fark

Tablo 3.24 incelendiginde; ABC nin, genel olarak hedef kitlenin degerlendirmelerine en

iyi paralellik gosteren isletme oldugu goriilmektedir. Doktor ¢aligmast yapmamas: sebebiyle,
satict ve hastalara nazaran doktor kiyaslamasinda biraz daha zayif gozitkmektedir. Bu

isetmenin ardindan swasiyla Elsa ve Variteks’in

hedef kitlenin degerlendirmelerine yakin
olduklars gorillmektedir. Buradan yola gikarak basta ABC olmak Gizere bu isletmelerin, hedef




kitlenin beklentilerini diger isletmelere nazaran daha dogru tespit ettifi s6ylenebilir. Bu da; bu
isletmelerin, nis pazarlamanmn en Onemli gereklerinden  birini yerine  getirdiklerinj
g0stermektedir,

3.8. Firmalarin Genel Degerlendirmesi

yer almugtn.

ABC’nin hedef kitle ortalamalart ile yapilan kiyaslamalarda, olduk¢a yakim bir paralellik
gostermesi; pazarmn beklentilerini dogru teshis cttifini gostermektedir. By da, nis
pazarlamanin en énemli gereklerinden birini uyguladigmn géstergesidir.

Elsa’mn ithal ettifi markalar, uluslararas; pazarlarda ¢ok iyi tapman ve tutundurma
faaliyetlerine Snem veren isletmelere aittir. Tirkiye’de Elsa da by faaliyetiere Snem

verdiginden dolayr; kaljte ve tufundwma performanslarima g0re yapilan swralamada birinej

Yapilan kiyaslamada ise; ABC’nin ardindan en iyi paralellik gosteren isletme olmasi, pazarin

beklentilerini dogru teshis ettigini gdstermektedir,




yakindan takip edebilmektedir. Isletme aym zamanda, dagitimin son noktasmnda olan saticilar
efitime alarak triinlerinin 6zellikleri konusunda detayli olarak bilgilendirmektedir. Bu
sayede; son kullaniciyla birebir temasta olan kisiler, tiriin zelliklerini miigterilere daha iyi
agiklayabilmekiedir. Bu yapilan egitimler, bolim 2.3°de belirtilen “6nemli olan iiriini
farklilagtwmanmn  yanmda, bu farkliliklan miisteriye iletebilmektir” prensibini yerine
getirmektedir.

Izmir ortopedinin ik kez 2003 yilinda yaptig: bayi toplantisi, cok iyi bir tutundurma
¢aligmasi olmasmmn yan: sira; nig pazarlamamn en onemli &zelliklerinden biri olan
miisterilerle uzun vadeli yakin iligkiler gelistirmek igin de gok iyi kullamimustr Isletme
diizenli olarak yaptig: sicak satiglar sayesinde bulunabilirlik siralamasinda en iist seviyede yer
almigtur. Kalite ve tutundurma performanslarina gdre yapilan snalamalarda ise; ithal firiin
satan iki igletmenin ardindan en iyi yerli isletme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef kitle
ortalamalarr ile yapilan kiyaslamalarda ise; her seyi ok 6nemli gormesi sebebiyle en alt
swrada yer almigtur.

Kifidis 1919°dan beri pazarda olmas: sayesinde; rakiplerine nazaran dnemli bir avantaja
sahiptir. Son zamanlarda farkh tiirde iiriinler ithal ederek ortopedik destek tiriinleri pazarmmn
digina da hitap etmeye baslamistur. Isletme, bu sayede Lowry ve Wrege’in nis pazarlamanin
riski olarak belirttigi, “sadece bir nise bagimli olmaktan” kurtulmaktadir (Lowry ve Wrege,
1996, 5.139). Yapilan performans siwalamalarmin tamaminda, yiiz yila yaklagan gecmisi
sayesinde ikinci siada yer almigtir. Hedef kitle ortalamalan ile yapilan kiyaslamalarda ise;
dzellikle doktorlatla 6nemli bir farkhilik mevcuttur.

Orsa ortopedi, yapilan performans siralamalarinda ve hedef kitle ortalamalan ile yapilan
kiyaslamalarda son siralarda yer almugtir. Bu sonuglar isletmenin, nig pazarlamanm en 6nemli
dzelliklerinden olan, hedef kitlenin tatmin edilmemis ihtiyaglarini gok iyi anlayamadigm
gostermektedir. Isletme merkezinin Eskigehir’de olmasi da, pazaia uzak kalmasina ve hedef
kitlenin beklentilerini ¢ok iyi anlayamamasina sebep olmaktadir.

Variteks ortopedi, ulusal isletmelerin en eskisi olmasi sayesinde; aktif pazarlama
elemanlar1 olmamasina ragmen bulunabilirlik syalamasinda iyi bir yere sahiptir. Yurt i¢i
pazara ¢ok fazla efilmediginden dolay: (pazailama elemanlan1 dahi yok), hedef kitleye
kendisini tanitamamakta; bu yiizden, kalite ve tutundurma smalamalarmda alt siralarda
kalmaktadir.




SONUC VE ONERILER

Nis pazarlamanm en Snemli 6zelliklerinden biri, rekabet¢i firmalarin smirl sayida
olmasidir. Fakat giinfimiizde isletmeler, her gegen giin kir marjlarimn yiiksek oldufu bu
pazatlara daha fazla yonelmektedir. Bu sebepten dolayi, nig pazarlarda da rekabet eskisine
oranla daha giddethi olarak devam etmektedir.

Nis pazarlamada ¢ikis noktasi, hedef kitlenin tatmin edilmemis ihtiyaglarini tespit
etmektir. Bu asamada 6nemli olan bu ihtiyaglarin dogru tespit edilmesidir. Yanlis
ihtivaglardan yola ¢ikarak dogru bir yere varmak miimkiin degildir. Tespit edilen tatmin
edilmemis ihtiyaglarin belirlenmesinden sonra; isletme, hedef kitleye farklilagtmilmmsg
firlinlerle hitap etmeye baslar. Bu agamada ise $nemli olan iirtinti farkhilagtirmanin yaninda, bu
farkhihklan miisteriye iletebilmektir. Bu maksatla; incelenen sektorde isletmeler, son
tiiketiciyle birebir temasta bulunan saticilar1 egiterek, farklilastirilmmg tirfinlerin 6zelliklerini
tiiketiciye dogru bir sekilde anlatabilmelidirler.

Incelenen firmalarda goriilmistiir ki; 2004 yili Ocak aymdan itibaren uygulanmaya
. baslanan (inceleneh sektdrde, 2005 yili sonuna kadar ertelenmistir) CE belgesi zorunlulugu,
. kalite ile ilgili olmasa da, bu sirketlerin kurumsallagsmasina yardimei olmaktadir. Bu sayede
tiriin kalitesinin de artmasina vesile olmaktadir. Bu zoruniuluga ilave olarak, ortopedik destek
tiriinleri igin bir standart belirlenmesi, sektére daha iyi bir diizen getirebilir.

Incelenen pazarda, tutundurma faaliyetlerinde doktor iliskileri anahtar 6neme sahiptir.
Hangi tiriiniin kullamlacagna onlar karar vermektedir. Ancak, bazen titketici kendi basma da
karar vermektedir, Bu yiizden farkh bir sistem vardir. Tutundurma miigteriye de yapilmal,
fakat Ozellikle onlari y6nlendiren doktorlar &n planda futulmalidu. Bu maksatla; nig
pazarlamanim gereklerinden biri olarak, sektorel kongrelere katilmak gerekmektedir,

Miisteri sadakati, nis isletmelerinin basarilarinin en Gnemli gostergelerinden biridir.
Yapilan anketlerde, marka sadakatinin diigiik ¢tkmasi miisteri sadakatinin olmadifinin
gostergesidir. Bu da; sektdrde faaliyet gosteren igletmelerin 6nemli bir eksikligidir. Miigteri
sadakati ise; iligkisel pazarlama ile saglanabilir. Bu maksatla; Lamb ve arkadaslarmin
belirttigi iliskisel pazarlama seviyelerinin son swrasindaki yapisal iligkileri olugturmak son
derece Onemlidir, Yapisal iliskiler ise, diger isletmeler tarafindan kolaylikla elde
edilemeyecek deger eklenmis servisler sunarak olugturulabilir (Lamb ve ark. 1994, 5.346).

Pazarda faaliyet gosteren isletmelerin Snemli bir eksigi de, miisteri ve doktor

geribildirimlerini dikkate almamalaridir. Bu ise, incelenen igletmelerin liretim anlayisiyla




¢ahgtiklanimin bir gostergesidir Nis pazarlamanin ¢ikis noktas: ise kargilanmamg talepler
olup, asagidan yukar: dogru bir stirectir.

Sektorde faaliyet gosteren isletmeler, nis pazarlamada anahtar éneme sahip olan, miigteri
odakh bir yaklagim izlerlerse; hedef titketicilerin tam olarak karsilanmarmg beklentilerini daha
dogru tespit edebilirler, degisen miigteri taleplerine hizlt cevap verebilirler ve titketicilerin
ihtiyaglarini miimkiin oldugunca tatmin edeceklerinden dolay1, muhtemel rakiplerin pazara
girmesini engelleyebilirler. Bu maksatla -

o Pazarlama elemanlarina karsilagtiklart misteri sorunlarin: anmda ¢cBzmeleri igin yetki

devredilebilir,

* Tepe yonetimi 6zel miigterileri belirli araliXlarla ziyaret edebilir,

° Migterilerin iiriinlerle ilgili 6zel istekler; yerine getirilebilir,

» Kargo ile yapilan nakliyelerin {iriin maliyetini arttiedifn g6z Oniine ahnarak,

miisteriler lehine ¢6ziim liretilebilir,

Miigteri odakhilik, ayn: zamanda isletmelerin pazardaki boglular: gormelerine de imkan
saglar.

Nis pazarlamanin &nemli Ozelliklerinden birisi olan bilylime potansiyel, incelenen
pazarda da mevcuttur. Bu maksétla isletmeler, cok fazla 6nem vermedikleri, fakat satici ve

bastalarin 6nem verdikleri ozellikler siralamasinda da st swalarda yer alan doktor

¢aligmalarina agulik verebilirler. Incelenen sektorde; miigterileri ile uzun déneml; giiclii
iliskiler gelistirebilen ve onlar1 daha yakindan tamiyabilen igletmeler, rakiplerinin arasmdan
styrilarak pazar lideri olabilirler.
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EK-1

FAALIYET RAPORU

Basili materyaller, yillik faaliyet raporu, sahip olunan kalite belgeleri
PAZAR PAY]

Pazaiin bliyiikliigii

KURULUS VE BUYUME
Yillar itibariyle yapilan yenilikler
Miilkiyet ve isletme sekli, kag kisi ¢ahsiyor

ORGANIZASYON YAPISI

CIRO/KARLILIK
Yilar itibariyle satiglar ve kérlar

MiSYON VE DIiGER AMACLAR

TEMEL STRATEJLER
maliyet liderligi, farkhilagtirma, pazara odaklanma

PAZAR ARASTIRMASI YAPILIYOR MU?
Kim yapiyor, ni¢in ve nasi yapilhiyor

NASIL BIR PLANLAMA YAPILIYOR?
Her y1l uygulanan stire¢ nasil, karar mekanizmasi nasil igliyor?

URUN GELISTIRME

Uriin hatt1 bilgileri, nasil bir iiriin cesitlendirmesi

Utiin gelistirmede karsilasilan sorunlar, yeni {irlin gelistitmeye nastl karar veriliyor?
Kullanilan markalar, marka kararlar

FIYATLANDIRMA

Fiyatlanduma amaglart

Fiyatlanduma yontemi

Pazar biliimleme/Markalama kararlar:

DAGITIM

Bolge miidiirlitkkleri var m? Kag adet satis noktasy/bayii var? Satig personeli sayisi
Araci var mu, nasil segiyorsunuz?

Perakendecileri nasil segiyorsunuz?

Fiziki dagitim nasil ? '

TJUTUNDURMA
Stireg nasil, kim i¢in yapiliyor? (tutundurma giderleri % olarak)
Geribildirim toplama
Kullanmilan sloganlar
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EK-2

ORTOPEDIK URUN SECIMINDE
DIKKAT EDILEN KRITERLERIN
SAPTANMASI

AKDENIZ UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI Sayin Hekim,
BILIMLER FAKULTESI
Bu arastirma, hastalariniza tavsiye ettiginiz dizlik,

kol askisi, varis goraby, korse gibi ortopedik iiriinleri
secerken dikkat ettidiniz kritetleri saptamak amaciyla
gerceklestirilmektedir.  Sizlere daha iyl drinler
sunulabilmesi i¢in; ayiracaginiz kisa bir zaman,
aragtuumannz icin olduk¢a énemlidir. Katkilanmz i¢in

simdiden tegekkiir ederiz

Tahir ALBAYRAK
Isletme Anabilim Dah
www.akdeniz.edu.tr
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Ortopedik sarf Uriinlerini (dizlik, dirseklik, korse, kol askis1 vb.) hastalarimiza tavsiye ederken
agagidaki kriterlerin sizin igin ne derecede Snem tasidigim litfen agagidaki lgege gore isaretleyiniz ;

5. Cok 6nemli 4. Onemli 3. Fikrim yok 2. Onemsiz 1. Hig 6nemi yok
Aym irtinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmas: ' 05 04 03 02 01
Urliniin son sati noktasinda, hastalara sunulan hizmetin kalitesi

(bilgili ve deneyimli elemanlar olmast) 05 84 03 02 01
Diger meslektaglarimin 8nermesi 05 04 03 02 01
Uriintin, hastanin rahatsizhigin: tedavide etkili olmas 05 04 03 o2 01
Fiyatinin uygunlugu G 14 03 02 01
Tgili firmamn satrs personelinin Snerisi 05 04 03 02 Ol
Imalatg: firma tarafindan verilen esantiyonlar o5 04 03 02 Gt
Gerekli Uirtin bilgisinin firma eleman: tarafindan verilmesi a5 04 03 02 g1
Imalatginin firma adi 05 04 03 02 ol
Uriiniin kendi markas) 05 04 D03 02 ol
Kullanim kolaylig 05 04 03 02 0Ot
Imalatg: firma tarafindan saglanan diger destekler

(kongre katilimi, geziler vb) - 05 04 03 02 0Ot
Uriintin gériiniimiintin cazip olmas 05 04 03 02 Of
Urdintin paketi izerindeki bilgiler a5 04 03 o2 01
Imalatg1 firmanin elemanlarinn ziyareti a5 o4 03 o2 0O1
Uriiniin kullanim ile ilgili agiklayici brogiirtiniin olmast 05 04 o3 o2 o
Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz 05 04 03 02 o1
Uriiniin standartlara uygun olmasi as 04 03 02 01
Uzun siiren kullammlarda rahatsizhik vermemesi ' o5 04 03 02 0Ol
Uriintin dayanikli (kullamm 8mrii) olmas: 05 04 03 02 01
Imalatg1 / Ithalatgr firmamn firtin yelpazesinin genis olmast 05 04 03 02 01
Uriiniin ithal olmasi 05 04 ©G3 02 01

Bunlarin disinda dikkat ettiginiz bagka kriterler varsa liitfen ekleyiniz

2. .. 05 04 03 02 0Ol
3. 05 04 03 02 0Ol
Brangimz 0 Ortopedi U Beyin cerrahi 0 Fizik tedavi O Diger..oooovn v
Yaginiz 0 -30 0 31-40 7 41-50 O 51-

Kurumunuz 0O Dev.hst. 0 Universite hst. [0 8SK 0 Ozel bst..




alfabetik snada verilmistir).

Bulunabilirlik  Kaljte Reklam, halkla iligkiler
Santig Piomosyonn
(0-100) (0-100) (0-100)

ABC (Case)

Elsa (Rehband)

]
[ ]
Izmir ortoped; (Altex, Eris, fzor) :, ]:,
]
]
]

Kifidis (Ibici, Thuasne, Bauer feind)

Orsa ,:

Variteks (Variteks, SuperSsupport)

[ ]
L]
[ ]
=
—
[ ]

Bu anket ile ilgili eklemek istediginiz, bagka bir konu varsa liitfeg belirtiniz,

Katkilarimiz ve zamanipiz igin gok tesekkiir ederiz.




EK-3

ORTOPEDIK URUN SECIMINDE
DIKKAT EDILEN KRIiTERLERIN
SAPTANMASI

AKDENIZ UNIVERSITESI _
IKTISADI VE IDARI Sayin Igletme Sahibi,
BILIMLER FAKULTESI

Bu aragtirma, hastalarimza satmak {izere aldigimz

dizlik, kol askisy, varis gorabi, korse gibi ortopedik

trtinleri secerken dikkat ettiginiz kriterleri saptamak
amaciyla gergeklestirilmektedir  Siziere daha iyi
triinler sunulabilmesi igin; aywacagmiz kisa bir
zaman, arastumamiz icin  oldukca Snemlidir

Katkilanniz i¢in gimdiden tegekkiir ederiz

Tahit ALBAYRAK
Isletme Anabilim Dali

www.akdeniz.edu.tr
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Ortopedik sarf iiriinlerini (dizlik, dirseklik, korse, ko] askis vb.) segerken, asagidaki
kriterlerin sizin i¢in ne derecede Snem tagidiBin Hitfen agagidaki Olgege gore isaretleyiniz ;
5. Cok dnemli 4. Onemli 3. Fikrim yok 2. Onemsiz, 1. Hig 6nemi yok
Ayn {iriinle daha 6nce olumlu bir deneyimim olmas: . us 04 03 o2 o1
Diger meslekta§laf'1mln dnermesi us 04 03 02 o1
Doktorlarn nermesi U5 04 03 02 pi
Uriiniin, hastanin rahatsizhgim tedavide etkili olmas; U5 04 D3 D2 o1
Fiyatimin uygunlugu 05 24 03 02 o1
ilgili firmanin satig personelinin Gnerisi D5 04 03 02 ot
Imalatg1 firma tarafindan verilen esantiyonlar 05 04 03 02 m
Gerekli diriin bilgisinin firma eleman; tarafindan verilmesi 05 4 03 o2 m
Imalatginin firma adi 05 04 03 02 01
Uriiniin kendi markasi 05 04 3 02 o
Vadeli &deme imKani olmas: us 04 O3 02 o
Kullamm kolayliz us o4 03 o2 o1
Imalatg) firma tarafindan saglanan diger destekler

(kongre katilimi, geziler vb) 05 04 03 D2 m .
Urtiniin gériintimiiniin cazip olmasi DS 04 03 02 Ol l
Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler os 04 03 02 01 [
Imalatg1 firmanm elemanlarimn ziyareti 05 04 03 02 m |
Uriintin kullanim; ile ilgili agiklayic: brogiiriiniin olmas; Us 404 03 02 o
Fuar ve kongrelerdeki izlenimleriniz us 04 03 02 o1
Hemgire, hastabakict vb. kisilerin 6nermesi 05 04 03 o2 01
Uriiniin standartlara uygun olmasi 05 U4 03 o2 m
Uzun stiren kullaumlarda rahatsizlik vermemesi 05 04 03 02 o1
Utiiniin dayaniklihg (kullanm Smyrii) 05 04 03 02 O1
Imalatg / Ithalatgr firmanin dirtin yelpazesinin genis}i & : 0s 04 03 o2 o1
Uriiniin ithal olmas: 05 04 03 02 01

Bunlarin diginda dikkat ettifiniz bagka kriterler varsa liitfen ekleyiniz.
Lo 05 04 03 02 o1
Kag¢ yildir bu sektérdesiniz U 2 yildan az 03-5yd 0 6-10 yu 010 yil +
Egitim durumunuz 0 Iikokul 0 Ortaokul OLise

O Universite 0 Yiik lisans-Doktora




Asagida ismi bulunan fiima veya markalardan bildiklerinizin bulunabilitlik, kalite, tanttim
agilarindan performanslarin: 0 ile 100 arasmda bir puan vererek degerlendiriniz (Firmalar
alfabetik siada verilmigtir).

Bulunabilirlik Kalite Reklam, halkla iligkiler
Satrg promosyonu
(0-100) (0-100) (0-100)
ABC (Case)
Elsa (Rehband)

Izmir ortopedi (Altex, Eriis, Izor)

Kifidis (Ibici, Thuasne, Bauerfeind)

Orsa | l

Variteks (Variteks, SuperSsupport)

Bu anket ile ilgili eklemek istediginiz baska bir konu varsa liitfen belirtiniz.

Katkilarimiz ve zamamniz i¢in ok tegekkiir ederiz




EK-4

ORTOPEDIK URUN SECIMINDE
DIKKAT EDILEN KRiTERLERIN
SAPTANMASI

AKDENIZ UNIVERSITESI
IKTISAD] VE IDARI
BILIMLER FAKULTES]

www.akdeniz.edu.iz
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Sayin titketici,

Bu aragtiima, kullanacaginiz dizlik, kol askisi, varis
coraby, korse gibi ortopedik triinleri segerken dikkat
ettidiniz kriterleri saptamak amaciyla
gergeklestirilmektedir  Sizlere daha iyt drinler
sunulabilmesi ig¢in; aywacagmmiz kisa bir zaman,
aragtirmamiz icin oldukca Onemlidir Yardimlannz igin
simdiden tegekkiir eder, acil sifalar dileriz

Tahir ALBAYRAK
igletme. Anabilim Dali
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Ortopedik sarf tirtinlerini (dizlik, dirseklik, korse, kol askis1 vb.) satin alirken, agagidaki
kriterlerin sizin i¢in ne derecede 6nem tagidigin: liitfen agagidaki dlgege gore isaretleyiniz ;

5. Gok Snemli 4. Onemli 3. Fikrim yok 2. Onemsiz 1. Hig dnemi yok
Ay dirinle daha &nce olumlu bir deneyimim olmasi 05 04 03 2 Of
Sunulan hizmetin kalitesi (bilgili ve deneyimli elemanlar olmast) 05 D4 03 2 O1
Daha 6nce ayn {iriini kullanan kigilerin dnerisi 05 04 03 22 01
Doktorunuzun Snerdigi iiriin ve marka olmasi 05 04 03 Z2 0O1
Urtiniin, rahatsizligimi tedavide etkili olmast 05 04 03 Z2 0Ol
Fiyatinm uygunlufu 05 04 03 Z2 0l
Uriinit alacaginiz magazadaki satis personelinin dnerisi 05 04 03 -2 01
Imalatgr firma tarafindan verilen esantiyonlar 05 04 03 22 0O1
Gerekli {iriin bilgisinin firma eleman: tarafindan verilmesi 05 04 O3 ~2 01
Imalatginin firma ad C5 04 03 —“2 01
Uriiniin kendi markasi 05 o4 03 Z2 gl
Vadeli 6deme imkam ' : 05 04 o3 —2 4l
Kullanim kolayli 05 D4 03 T2 0Ol
Uriiniin gériintimiiniin cazip olmas: o5 04 G3 Z2 Ol
Uriiniin paketi tizerindeki bilgiler g5 04 O3 ~2 01
Uriiniin kullanim ile ilgili agiklayic brog@riintin olmast a5 04 o3 —2 0Ol
Hemgire, hastabakici vb. kigilerin 6nermesi 05 04 03 -2 01
Uriiniin standartlara uygun olmasi gs 04 B3 Z2 o1
Uzun siiren kullanimlarda rahatsizhik vermemesi o5 04 03 -2 [t
Uriiniin dayamklihg (kullanim &mrii) 05 04 03 Z2 01
Uriintin jthal olmas1 05 04 03 -Z2 ol

Bunlarin disinda dikkat ettifiniz bagka kriterler varsa liitfen ekleyiniz.
05 04 03 72 01
7 S 05 04 03 -2 0l
05 o4 03 -2 0Ol

Cinsiyetiniz 0 Erkek 0 Kadin
Yaginiz 0-20 121-35 0 36-50 (151-
Egitim durumunuz 0 fikokul O Ortaokul DLise
O Universite [0 Yiiksek lisans-Doktora
Gelir diizeyiniz 0J 500 milyon alt: 0 500 mly-1 mlyr O 1 mlyr-1,5 mlyr

0 1,5 mlyr-2 mlyr 0 2 mlyr-2,5 mlyr 0 2,5 mlyr @ist
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