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Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
ZINCiR MAGAZALARDA MARKA YONETIiMi VE GENiSLEME
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Zincir magazalar sektort, iireticiler ve miisteriler arasinda market, kirtasiye ve diger iirlin ve
hizmetlerin aligverisi nedeniyle kiiresel sektoriin hayati bir pargasidir. Zincir magazalar
magazalarmin giderek genislemesi, miisterilere rekabet¢i fiyatlarla rekabetci trlinler sunmakta
ve iriinler igin benzersiz ahsveris hizmetleri sunmaktadir. Ozbekistan Zincir magazalar
sektoriindeki rekabet son yillarda giderek artiyor ve miisterilerin fiyatlar1 ve tliriin kalitelerini
karsilagtirirken pazardaki odnemli oyunculara meydan okumasina olanak taniyor. Ayrica iilke,
Zincir magazalar sektoriinlin ana kaynagi olan kiiresel pazarda meyve ve sebze iiretiminde de
lider iilkeler arasinda yer aliyor. Havas, 2019 yilindan bu yana piyasada, magazalarmi evlerin
yakinia konumlandiran ve miisterilerine en diisiik fiyath {iriinleri sunan bir indirim magazasi
olarak faaliyet goOsteren yerel bir Zincir magazalar magazasidir (Havas, 2023). Zincir
magazalarcinin ana rakipleri Korzinka, Makro, Carrefour, Smart ve diger kii¢iik Zincir
magazalar magazalaridir. Rekabetci rekabet ve pazara kolay giris rekabetin yogunlugunu
artrmaktadir. Zincir magazalarcilerin stratejik karar vermelerini etkileyen dis pazar
kosullarinin yani sira pazarin yetkinligine gore, bu makale Zincir magazalar pazarindaki pazar
kosullarini incelemektedir. Ayrica Havas'in en biiylik rakipleri Korzinka ve Makro arasinda
rekabetci bir konum elde etmek i¢in stratejik operasyonunu analiz etmek amaciyla i¢ analiz
yapiliyor. Piyasa analizini yiiriitiirken dis kaynaklar 3 olacaktir istatistiksel web sitelerinden

uyarlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Havas, Zincir Magazalar, Zincir Magazalar Sektorii, Miistert,
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The retail industry is a vital part of the global industry due to the exchange of groceries,
stationery and other products and services between manufacturers and customers. The
increasing expansion of retail stores offers customers competitive products at competitive
prices and offers unparalleled shopping services for products. Competition in the Uzbekistan
retail sector has been increasing in recent years, allowing customers to challenge major players
in the market when comparing prices and product quality. In addition, the country is among the
leading countries in the production of fruits and vegetables in the global market, which is the
main source of the retail sector. Havas is a local retail store that has been on the market since
2019, operating as a discount store that positions its stores near homes and offers its customers
the lowest priced products (Havas, 2023). The retailer's main competitors are Korzinka, Makro,
Carrefour, Smart and other small retail stores. Competitive rivalry and easy entry into the
market increase the intensity of competition. According to the competence of the market as well
as the external market conditions that influence the strategic decision-making of retailers, this
article examines the market conditions in the retail market. In addition, internal analysis is
carried out to analyze Havas's strategic operation in order to gain a competitive position among
its biggest competitors, Korzinka and Makro. External sources when conducting market

analysis will be 3 Adapted from statistical websites.

Keywords: Havas, Chain Stores, Retail Sector, Customer,



GIRIS

Ozbekistan ekonomisinin ticarilesmesi siirecinde, Zincir magazalar gibi mal satma
yontemi 6zel bir 6nem kazaniyor. Herhangi bir kurulus, kurulus veya firma, pazar firsatlarini
daha iyi anlamak ve pazarlama sorunlarmi ¢6zmek igin tam ve dogru bilgilere ihtiya¢ duyar.
Miisterilerini, rakiplerini, aracilarini, satiglarmi ve fiyatlarmi bilmeden karmasik analiz,
gelistirme ve izleme gerceklestiremezler. Ozbekistan'da hizla degisen modern is ortaminda, bir
is kurmak ve gelistirmek i¢cin uygun kosullar yaratilmistir. Girisimeilik, isgiicii piyasasinda is
yaratmada ve ekonomik bilyiimede nemli bir faktor haline gelmistir. Bu nedenle Ozbekistan'da
Zincir magazalarin arastirilmasi hayati 6nem tasimaktadir. Zincir magazalar, kiigiik hacimli
mallarm magazalar, pavyonlar, siipermarketler, kiosklar ve diger Zincir magazalar satis yerleri
araciligiyla son tiiketiciye satilmasinin son seklidir. Zincir magazalar satis noktalarmdaki Zincir
magazalar isinin, toptan satis isinden farkli olan kendine has 6zellikleri vardir. Zincir magazalar
sirketleri belirli Zincir magazalar teknik ve yontemlerini kullanarak {irinleri dogrudan halka
yani bireylere satmaktadir. Zincir magazalar isletmeleri, piyasa ekonomisinde ticaret ve
hizmetlerin bagimsiz bir unsurudur. Bu ticarette bagimsiz magazalar, 6zel magazalar ve
stipermarketler kullanilir. Arastirma, Zincir magazalarin gelismesinde zincir siipermarketlerin
onemli bir rol oynadigini gdsterdi. Arastrma c¢alismamin Onemi, Ozbekistan'da Zincir
magazalarin gelismesinde zincir slipermarketlerin ilk istatistiksel analiziyle belirlendi. Ciinkii
zincir stipermarketler pazar ortamindaki degisikliklere dinamik bir sekilde yanit verebilmekte
ve her tiiketicinin ihtiyaglarin1 zamaninda karsilayarak yasam kalitesini artirabilmektedir. Su
anda tek tip siipermarketler arasindaki rekabet artiyor; 6rnegin bir¢ok sehirde biiyiik tek tip
magazalarin ve alisveris merkezlerinin fiziksel doygunlugundan s6z edebiliriz. Bu nedenle
arastrmamda Ozbekistan'daki Zincir magazalar zincirlerini inceledim. Anglesey Food,
Korzinka, Korzinka Indirim ve Smart formatlarinda toplam 52 (2022) magazadan olusan bir
magaza zincirine sahiptir. Bugiin bu silipermarket zinciri pazarlama ¢oziimlerinde liderdir.
Sirket ayrica 365 markasiyla gida triinleri ve ev aletleri iiretimine de basladi. Korzinka
markasiyla taninan sirket, bolgelerde sube genisletme stratejisini siirdlriyor. Anglesey Food
1996 yilinda kuruldu ve Ozbekistan Cumhuriyeti'nde “siipermarket” bigimindeki ilk Zincir
magazalar endiistrilerinden biri olarak kabul ediliyor. Sirket baslangigta Anglesey Food
markas1 altinda 'ev magazalar1' formatinda faaliyet gosteriyordu. 2005 yilinda hayata gegirilen
markalagsma politikasi, korzinka.uz markasi altinda agm gelisiminin ilk agamas1 olarak tarihe
gecebilir. Korzinka.uz ag1 tereddiitsiiz ulusal bir marka olarak adlandirilabilir. Magaza zinciri

her gilin onbinlerce miisteri tarafindan ziyaret edilmektedir. Bu bizi siirekli yeni miisteriler



cekme konusunda motive ediyor. Hizmet kalitesini artirmaya yonelik diizenli ¢aligmalar, uygun
fiyat politikast ve benzersiz sadakat sistemi programi, miisteri giiveninin gii¢clendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Zincir siipermarketlerdeki gida ve gida dis1 {iriin ¢esitleri, glinliik
promosyonlar, indirimler ve tadimlar miisteri ¢eken baslica unsurlardir. Ayrica Korznka,
miisteri tercihlerini dikkate alan ve Onceki satin alma geg¢misini kullanarak yeni

kisisellestirilmig teklifler gelistiren bir CRM programiyla rekabette dne ¢ikiyor.



BOLUM 1: MAGAZA MARKALARININ STRATEJIK YONETIMi: URETICI
PERSPEKTIFINDEN BiR ANALIiZ

1.1. Zincir Magazalar Ve Marka Kavram

Zincir magaza, ayni miilkiyete sahip olan ve ayni iiriin gruplarini satan iki veya daha
fazla Zincir magazalar magazadan herhangi biridir. Amerika, Turkiye, Bati Avrupa ve
Japonya'da zincir magazalar Zincir magazalar operasyonlarmin Snemli bir bdlimiini
olusturmaktadir. Zincir magazalar, biiylik magaza ve postayla siparis sirketiyle birlikte, biiylik
Olcekli entegre yontemlerin bir Zincir magazalarcilik bigimine ilk basarili uygulamasimni temsil
ediyor. Diizenli zincir magazalar, Zincir magazalar birimlerinin bireysel mulkiyetini
surdlrdiigii franchise'lardan ve goniillii veya kooperatif zincirlerinden ayrilmahdir. ikincisi,
kendi karini korur ve kendi mali kayiplarini istlenirken, diizenli zincirlerde merkezi
organizasyon, satis birimlerinin mali durumunun tiim sorumlulugunu istlenir. Zincir dagitim
yontemleri Cin'de MO 200 gibi erken bir tarihte mevcuttu (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995).

Zincir magazalarin baslica avantajlar1 arasinda merkezi bir satin alma biriminin uygun
kosullarla satin alma yapabilmesi, isletme maliyetlerinin diisiik olmasi, tiim satig birimlerine
ayni anda reklam verebilmesi ve tek seferde magazayir riske atmadan deneme yapabilme
Ozgiirligl sayilabilir. satis birimi. tiim operasyon. Zincirler, merkezi birimin satin alma hacmi
ve bu satmn almalara 6zel satin alma becerilerinin de eklenebilmesi sayesinde tek dniteli
magazalara gore daha uygun sartlarda aligveris yapabilmektedir. Zincirler ayn1 zamanda toptan
Ve Zincir magazalar satis operasyonlarini ayni isletme organizasyonu igerisinde birlestirerek
onemli tasarruflar da saglayabilirler. Ciinkii bu yapi iki sube arasindaki koordinasyonu
gelistirerek toptanciy1 hem kredi riskinden hem de satis eleman ihtiyacindan kurtariyor. (Olgek
ekonomilerine bakin.) Cogu zincir, envanterlerini yliksek talep goren iirtinlerle simirlandirarak
daha biiyiik o6lgek ekonomileri elde eder. Tim bu faktorlerin sagladigi diisiik isletme
maliyetleri, zincir magazalarin tek {liniteli magazalara gore satis fiyatlarmi diisirmelerine ve
daha diisiik kar marjlariyla faaliyet gostermelerine olanak sagladi. Biiylik zincirlerin en biytk
yenilikleri, diisiik fiyatlarla biliyiik miktarlarda satis yapmanin yani sira, ileri Zincir
magazalarcilik uygulamalar1 alaninda da olmustur. (Low ve Lamb Jr, 2000) Tiirkiye Istatistik
Kurumu verilerine gore Tiirkiye'de yillik enflasyon orani Aralik 2023'te yiizde 64,8 ile Kasim
2022'den bu yana en yiiksek seviyesine ulast1.

Tiirkiye’nin 10 en iyi zincir magazalarina goz atalim:
1. BIM
Ciro: 7,05 milyar Euro (2021)



BiM, 9.760 magazasiyla Tiirkiye'nin en biiyiik siipermarket Zincir magazalar zinciridir.
1995 yilinda kurulan BIM, gida ve ev ihtiya¢larma yonelik disiik fiyatli tirlinler sunmaktadir.

2. Migros

Ciro: 5,65 milyar Euro (2021)

Migros, M, MM, MMM, 5M, Kipa, M, Macro Center ve Migros Jet dahil olmak tzere
birden fazla banner/marka isletmektedir. Ge¢misi 1954 yilina dayanan Migros, 3.004 satis
noktastyla Tiirkiye'nin ikinci biiyiik siipermarket Zincir magazalar zinciridir.

3. SOK Pazar

Ciro: 2,84 trilyon Euro (2021)

SHOK Market, 10.281 satis noktasityla Tiirkiye'nin en biiylik siipermarket Zincir
magazalar zincirlerinden biridir. SHOK Market 1995 yilinda kuruldu.

4. Metro Kontrol ve Kontrolleri

Ciro: 1 milyar Euro (2021 yili tahmini)

Toptanci Metro C ve C, Metro markasi altinda faaliyet gostermekte olup Tiirkiye'de 34
satis noktasina sahiptir.

5.Carrefour

Ciro: 936 milyon Euro (2021)

Carrefour, Turkiye'de Carrefour Express, Carrefour Hipermarket ve Champion
markalar1 altinda faaliyet gostermektedir. 1993 yilinda Tirkiye pazarmna giren Fransiz Zincir
magazalarcinin lilkede 850 magazas1 bulunuyor.

6. Toptan Satisimiz

Ciro: 717 milyon € (2021)

2001 yilinda kurulan Bizim Toptan'in Tiirkiye'de 180 magazasi bulunmaktadir.

7. A101

Yeni Magazacilik A.S.'nin bir pargasi. 2008 yilinda kurulan A101, Tirkiye'de 12.000'e
yakin satis noktasiyla hizla biiyiiyen bir siipermarket Zincir magazalar zinciridir.

8. Tuvalet

Ekomini 2012 yilinda kurulmus olup Tiirkiye'de 1.000'e yakin magazasi bulunmaktadir.

9. Onur

Gida Zincir magazalarciliginde 40 yila yakin tecriibeye sahip olan Ozen Grup, ilk
siipermarketini 1996 yilinda Onur adiyla istanbul'da acti. Tiirkiye'de 113 magazasi bulunuyor.

10. Hakmar

Hakmar 1997 yilinda kurulmus olup Tiirkiye'de 32 magazasi bulunmaktadir. Zincir

magazalar temiz, modern goriiniimli, iyi planlanmis, verimli yerlesim diizenlerine ve modern



i¢c aydinlatmaya Onciiliik etti. Zincir magaza organizasyonlarinin temel rekabet dezavantaji,
bireysel satig birimlerinin esnekligini sinirlayan ve faydali yenilikleri engelleyen merkezi
yonlendirme ve kat1 bir sekilde standartlastirilmis isletme prosediirleridir. Zincir magazalar
ayrica bireysel magazalara gore daha az miisteri hizmeti sunma egilimindedir (Randall
Geoffrey, 2005).

Marka nedir? Pazarlama profesyonellerine gére marka, tiiketicilerin zihninde belirgin
bir kimlige sahip olan bir iiriin veya istir. Uriinii bir biitiin olarak rakiplerinden ayiran tasarim,
ambalaj ve reklam unsurlariyla marka yaratilir. Uriin, onu iireten firmanin marka degerine katki
saglar. Basarili bir sekilde uygulanan marka, bir sirkete muazzam deger saglar ve ona ayni
sektordeki diger markalara gore rekabet avantaji saglar. Boyle bir durumda pek ¢ok firma,
marka satin alarak markalar1 i¢in hukuki koruma arayisina giriyor. Basarili bir marka, {iriiniin
ozelliklerini tliketiciye aktarir. Bir {riiniin tasarimi, logosu, ambalaji ve reklam mesaji,
markanim mesajini tiiketiciye iletecek sekilde koordine edilir. Markalar bir sirketin en 6nemli
ve degerli varliklar1 arasindadir. Sirketler, markalarinin unsurlarini korumak i¢in marka tescili
yaptirarak markalarini koruyabilirler. Marka, birgok unsurdan olusan maddi olmayan bir
varliktir. (Low ve Lamb Jr, 2000) Tim bu unsurlar tiiketicilerin bir tiriinii tanimlamasina
yardimc1 olur ve onlara onu rakiplerinden satin almalar1 i¢cin nedenler verir. Bir marka, tiriiniin
rakiplerine gore daha etkili, kullanim1 daha kolay, daha lezzetli, daha ucuz, daha sik, daha sik
veya daha ¢evreci oldugu mesajmi verebilir. Tabii ki, bu, {iriiniin aslinda daha ucuz rakiplerle
ayni olmasi durumunda en ilgi ¢ekici olanidir. Bir iiriiniin logo ve sloganlar1 o {iriiniin
markasinin unsurlaridir ve {riinlin marka kimligini destekleyecek sekilde tasarlanmustir.
Basaril1 pazarlama, bir sirketin markasini en azindan karar aninda insanlarin zihninde 6ne ve
merkeze koyar. Bu nedenle marka, bir sirketin en degerli ve 6nemli varliklarindan biri olarak
kabul edilir. Muazzam bir parasal deger tasir ve halka agik sirketler i¢cin hem karliligi hem de
hissedar degerini etkiler. Bir sirketin markasindan ayrilamaz hale gelebilir. Yeni markalar
tiikketicilerle baglant1 kurmaya ¢ok daha acil bir ihtiyacla karsi1 karsiya kalmaktir. Bir tirGnun
web sitesinin tiiketiciyi kalmaya veya ayrilmaya ikna etmek icin tam olarak 0,5 milisaniyeye
sahip oldugunu tahmin ediyor. Ticari markalar, bir markanin ve onunla ilgili pazarlama
aracglarinin miinhasir sahipligini tanimlar. Ticari markalarin kaydedilmesi, baskalarinmn biiyiik
olgtide ayni iiriin veya hizmetleri izinsiz kullanmasini engeller (Geoffrey, 2005). Reality TV ve
sosyal medya caginda bir erkek marka olabilir. Markalasma kavraminimn tarihi, tiiccarlarin
mallarmi nasil daha etkili sekilde satabileceklerini diisiinmeye basladiklar1 M.O. yillarina
dayanmaktadir. 2000 yilina kadar gidebilir. Antik Babil'deki tiiccarlar miisteri cekmek i¢in satig

sunumlar1 gelistirdiler. Zanaatkarlar, menselerini belirtmek i¢in mallarinin {izerine semboller



damgaliyor veya oyuyorlar. Meyhane sahipleri disartya ¢ekici tabelalar ast1. Uriin pazarlamasi
icin "markalagma" kelimesi, 19. yiizyilda Batili sigir ¢ificilerinin hayvanlarini ¢iftligin bas
harfleri veya bir sembolle isaretlemek i¢in sicak iitiiler kullanmaya baslamasiyla kullanilmaya
baslamis olabilir. Baslangictaki hedefleri, onlar1 pazarlamak yerine sigir hisirtisindan
korumakti, ancak dernek bozulmadan kaldi. Kitlesel pazarlama olarak markalagma, un gibi
iiriin saticilarinin kendilerini rakiplerinden farklilastirmanin yollarini diisinmeye baslamasiyla
19. yiizyilda baslad.

Marka kavrami, firmanin hedef kitleye aktarmak istedigi fikir ve degerlerdir. Bu
pazarlama Ozellikleri konumlandirma yontem ve tekniklerini belirler. Modern markalamada
yaygin olarak kullanilan kavram kavrami Latince kavram sozciigiinden gelmektedir. Bu ¢ok
yonlii kavram, bir seyin ana fikrini, belirli olaylara iligkin bir goriis sistemini, olaylar1
yorumlamanin bir yolunu ve ana fikri igerir. Bir markayla ilgili olarak kavram, bir sirketin veya
uruniin pazarda etkin bir sekilde konumlandirilmasimi saglayan ve ana fikrin hedef kitleye
iletilmesini saglayan bir dizi deger ve 6zelliktir. Aslinda bunlar marka denildiginde tiiketicinin
zihninde olusan sizinle ilgili duygu, goriintii ve diisiincelerdir (Aaker, 2011).

e Marka Konsepti Turleri

Marka, fikri ve degerleri hakkinda birlesik, mantikli ve yapilandirilmig bir fikir, kiiresel
bir kavramdir. Her biri bir yonden veya digerinden sorumlu olan birkag¢ bilesen icerir. En
uinliileri arasinda:

Yerlestirme Konsepti: Bu, markanmn oOniimiizdeki yillardaki gelisiminin yOniini
belirleyen, agik¢a olusturulmus bir vizyonudur. Dogru yerlestirme, ana fikrin tiiketiciye
aktarilmasima, hedef kitlenin sadakatinin artmasina, sirkete veya lriine duygusal bir bag
kurulmasima yardimci olur. Konumlandirma kavraminin gelistirilmesi ve uygulanmasi, liriinler
ile marka arasinda iliskisel bir bag olusturmakta, onlara katma deger kazandirmakta ve onlar1
diger iirtinlerden farklilastirmaktadir. Sonug olarak {iriin rekabet avantaji kazanir ve daha iyi
satilir.

Tasarim Konsepti: Konumlandirma konsepti markay1 anlatiyorsa tasarim konsepti de
onu gosterir. Sirketin veya iiriiniin alanda nasil goriinecegine dair kapsamli bir vizyon igerir.
Etkili tasarim konseptlerinin bir boslukta yaratilmadigint anlamak 6nemlidir. Gelistirilmeden
once genis capl arastirmalar yapilir. Her bilesen dikkatlice analiz edilir; marka degerleri, {irlin
ozellikleri, rekabet ortamu, tiiketici tercihleri ve onlarca bagka faktor. Yalnizca bilgiyle belirli
bir {irliniin faydalarin1 vurgulayan gorsel bir sunum olusturabilirsiniz. Tasarim konsepti uzun
sire dayanacak sekilde tasarlanmigtir. Daha sonra bunun temelinde marka imajmin gorsel

bilesenini olusturan kurumsal kimlik kavrami gelistirilir.



Promosyon Konsepti: Ayni zamanda diriiniin, pazarin, hedef kitlenin vb. temel
ozelliklerine iligkin bilgiye de dayanir. Bu bilgiye dayanarak stratejistler ve pazarlamacilar en
etkili iletisim kanallarini secer, her birinin rollerini ve sorumluluklarini tanimlar ve birkag ay
veya yil i¢in tasarlanmis bir marka tanitim stratejisi olusturur. Ayni zamanda sozIi iletisimin
en Onemli unsurlarindan biri olan mesaj da hazirlanir. Marka mesaj1 tiiketicilere iletmek
istediginiz ana fikirdir. Ornegin iiriiniin dogalligmi, kalitesini ve gelenege baghligini
vurgulayabilirsiniz. Onemli olan mesajin markanin ana fikriyle celismemesi, onu devam
ettirmesi ve tamamlamasidir (Aaker, 2011).

Yaranci Marka Konsepti: Slogan, ana imaj ve ana iletisim fikrini igerir. Yaratici
konsept, potansiyel tiiketicilerin marka hakkinda en 1yi sekilde nasil bilgilendirilecegi ile
ilgilidir. Bunun i¢in ¢esitli agiklamalar, tonlamalar, anlamsal vurgular vb. kullaniyoruz.
Yaratic1 konseptin mesleki gelisimi ve ardindan uygulanmasi, hedef kitleyle en etkili etkilesimi
saglar. Kural olarak, biri reklam kampanyasinin temelini olusturan c¢esitli secenekler
olusturulur.

Not! Yaratici bir konsept olusturmak icin markanm hedeflerini, degerlerini ve
konumunu kesin ve net bir sekilde anlamak gerekir.

Marka konseptinin amaglarina bakalim. Marka kavrami pazarlama araglarmdan biridir.
Bu, asagidaki gibi sorunlarin ¢6ziilmesine yardimci oldugu anlamina gelir:

e Pazar paymnmn arttirilmast;

e Yeni pazarlarm gelistirilmesi;

e  Olumlu bir marka imajinin olusumu;

e Tiiketici sadakatinin arttirilmasi;

e Rakiplerden etkili bir sekilde farklilasma;

e  Uriiniin ve markanin bir biitiin olarak rekabet giiciiniin arttirilmast;
e Sirket i¢in uzun vadeli bir gelisim stratejisi olugturmak.

Dogru yaklagimla marka konsepti, her sirketin karsi karsiya oldugu kiiresel hedefe

ulagmayi, yani satiglari artirmay1 ve kar1 artirmay1 miimkiin kilar (Aaker, 2011).

e Marka Konsepti Gelistirme Siireci
Proje lizerindeki ¢aligmalar i¢ ve dis faktorlerin derinlemesine analizi ile baslar. Bunlardan ilki,
sirketin ve triinlerin ozelliklerini, tlketicilerle iletisim ilkelerini, Kimlik belirleme ve
konumlandirmay1 icermektedir. Ayni zamanda hedefleri, degerleri, misyonu, felsefeyi, ana
fikri, yani markanin benzersiz ideolojisini olusturan her seyi icerir. Dis faktorlere gelince, bu

oncelikle genel ekonomik durum, rakiplerin faaliyetleri, kategorideki egilimlerdir. Hedef



kitlenin arastirilmasima 6zel 6nem verilmektedir. Her ayrint1 6nemlidir - yas, cinsiyet, aile ve
sosyal statd, ihtiyaclar, tercihler vb. Toplanan veriler incelenir, analiz edilir ve sistematik hale
getirilir ve ardindan marka konseptinin {izerine insa edildigi temel gorevi goriir. Konseptin daha
da gelistirilmesi, ana bilesenlerinin kademeli olarak olusturulmasini igerir. Ornegin bunlardan
bir tanesi tanitim konsepti ve yaratici konseptten olusan marka iletisimi konseptidir. Diger
bilesenler sunlar1 igerir: diizen konsepti, tasarim konsepti vb. Her biri igin, onu tespit etmeye
yardime1 olan bir dizi temel unsur olusturulmustur. Ornegin, yaratict marka kavrami, hedef
kitleyle (iletisim fikri, imaj1, kimligi vb.) sozlii ve gorsel etkilesim araclarinin yaratilmasini
icerir. Marka konseptini gelistirme siireci, bireysel unsurlarin tek bir doktrinde birlestirilmesi

ve tek bir degerler ve pazarlama 6zellikleri sistemi olusturulmasiyla tamamlanir (Aaker, 2011).

1.1.1. Magaza Markas1 Pazarlama Ve Uretimin Onemi

Marka pazarlamasi, bir marka adi1 yaratmaya, tasarim gelistirmeye, yaratici iletisim
kurmaya ve bir {iriinii rakiplerden farklilastiracak ve tanitmaya yardimci olacak pazarlama
faaliyetlerine odaklanan bir dizi yontemdir. Marka pazarlamasi reklamciligin farkl alanlariyla
etkilesim halindedir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek ve pazarda lider konuma gelecek
rekabet¢i bir iirlin yaratilmas1 amaglanmaktadir. Marka pazarlamasi neden 6nemlidir? Bu tUr
pazarlama tamamen markanm ve irtinlerinin bilinirligini gelistirmeyi, ona olan giveni
arttirmayi, pazar1 kapsamay1 ve itibar yaratmayr amacglamaktadir. Pazarlamacilar, bir sirketi
rakiplerinden farklilastirmak ve miisterilere 6zel degerini gostermek i¢in iirlinleri tanitmanin
benzersiz yollarini ararlar. Bunun sonucunda markanin 6nemi ve pazardaki avantajlar1 ciddi
oranda artryor. Marka pazarlamasi hedef kitleyle uzun vadeli iliskiler kurmay1 amaglamaktadir.
Stirekli biiyliyen sadik miisteri tabani olusturmak i¢in potansiyel tiiketicilerin géziinde marka
degeri olusturmaya yardime1 olur. Dolayisiyla etkili bir marka pazarlama stratejisi, bir sirketin
kalabaligin arasindan siyrilmasina, igini bir sonraki asamaya tasimasina, yeni miisteriler
cekmesine ve satiglarni artirmasina yardimei olur (Perry, Alycia ve David Wisnom, 2008).

Marka Pazarlamasmim hedeflerine bakalim:

o Farkindalig1 Arttrmak

o Artan Sadakat

o Artan Sadakat

e Marka Savunucular1 Yetistirmek
o Marka Degerini Arttirmak

« Artan istihdam
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Bir marka olusturmak, is basarisina ulasmada zor ama Onemli bir adimdir. Marka

pazarlamasi, pazarda belirli bir imaj olusturmak ve geliri artirmak da dahil olmak tizere bircok

sorunun ¢dziilmesine yardimer olur. Sirketlerin marka stratejisi gelistirirken genellikle takip

ettigi en yaygimn hedeflere bir goz atalim (Low, ve Lamb Jr, 2000)

Arttirillms farkindahik. Bu en 6nemli 6nceliktir ¢linkii miisterilerin sirketi diger bir¢ok
marka arasinda tanimlama yetenegini etkiler.

Artan sadakat. Miisterilerin yalnizca markanizi taniyip se¢mesi degil, ayn1 zamanda
tekrar tekrar gelmelerini saglamasi da Onemlidir. Miisterileri yalnizca sirketin
iirlinlerinin degerini ve benzersizligini gosterirseniz sadik alicilara doniistiirebilirsiniz.
Marka savunuculan yetistirmek. Bu, basarili bir tanitim i¢in 6nemli bir bilesendir.
Uriiniiniizii veya hizmetinizi arkadaslarina ne kadar ¢ok miisteri tavsiye ederse, sirketin
geliri ve itibar1 da o kadar ytiksek olur.

Marka degerini arttirmak. Piyasada taninmig bir isme sahip saygimn sirketler daha
basaril1 oluyor ¢iinkii insanlar glivendikleri markalar tercih ediyor.

Artan istihdam. Aktif kullanicilarla c¢alismak karlidir, bu nedenle misteriler
markanizla ne kadar ¢ok etkilesime girerse (siteyi ziyaret edin, iiriinleri goriintiileyin,
siparis verin), taninabilir bir marka yaratma sans1 o kadar yiiksek olur.

Kurumsal stil ve imaj yaratmak. insanlar markanizi yaz tipleri, logo, kurumsal
renkler, ambalajlar ve daha fazlasiyla gorebilir gibi gorsel 6geler araciligryla tanimalari
gerekir.

Gordiigiinliz gibi bu hedefler, isletmenin pazarda basarili bir sekilde tanitilmasi i¢in ¢ok

onemlidir (Perry, Alycia ve David Wisnom, 2008). Simdi de Marka Pazarlama Stratejilerine

g6z atalim:

Marka Tanima

Kisisel Markalasma
"Marka Yok™" Markasi
Marka Uzantis1

Kendi Markasi

Kitle Kaynak Kullanimi
[liskisel Markalasma

Marka pazarlama stratejisi, markanizi tanitmak, bilinirligini ve popiilerligini artirmak

icin uyguladiginiz temel yaklasimdir. Acikca tasarlanmissa, istediginiz sonucu elde



edebileceksiniz. Hedef Kitleye, butceye, pazarlama kampanyalarina dayali bircok marka

pazarlama stratejisi vardir. En yaygin olanlara bakalim.

Marka Tammma: Insanlar bir sirketi isminden, logosundan, sloganindan ve renginden
tanir. Bunun bariz Ornekleri Apple, Coca Cola, Starbucks'tir. Satiglar1 artirmak ve miisteri
cekmek i¢cin markalarmin agirligini kullaniyorlar.

Kisisel Markalasma: Bu strateji, biiylik sirketlerin tamamlayic1 iriinler gelistirip
bunlar1 kendi isimleri altinda ayr1 ayr1 pazarlarken kullandig1 bir stratejidir. Ornegin, Mars, Inc.
Snickers, Twix, Bounty, M ve Ms ve diger tiriinleri tiretiyor.

Iliskisel Markalasma: Nike Kanaat &nderleriaraciligiyla gergeklestirdigi her
kampanyada iiriinlerin kalitesini degil, yasam tarzin1 one ¢ikariyor. Bu yaklasim dogrudan
iirtinle ilgili olmayip duygu ve hislere hitap etmektedir. Bu, tiiketicinin zihninde istikrarli bir
baglant1 olusturmaya yardimci olur. Asagida iinlii futbolcu Cristiano Ronaldo'yu ve Nike'in
kampanyalarindan birindeki "Benim zamanim simdi" sloganin1 gorebilirsiniz (Low ve Lamb
Jr, 2000).

""Marka Yok" Markasi: Miisterilerin para 6dedigi adi, pahali ambalaji, logosu ve diger
kurumsal Kimlik unsurlari olmayan bir iiriniin tanitimini igeren bir strateji. Bu durumda
minimalizm sadece sadeligiyle dikkat c¢ekmekle kalmiyor, ayni zamanda {iriinlerin
bulunabilirligini de gosteriyor. Bu yaklagim Brandless tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir.
Bakin tirlinlerinde logo ya da marka ismi yok.

Marka Uzantisi: Bu strateji, koklii bir sirket ayni isim altinda yeni tiriin veya hizmetler
piyasaya siirmeye karar verdiginde kullanilir. Bu durumda {iriinler daha 6nce gelistirilmis
kurumsal tarzda tasarlanmaktadir. Ornegin, diinyaca Unlii 6zel ekipman Ureticisi Caterpillar, bir
zamanlar tanmabilir bir logoya sahip telefonlar iiretmeye basladi.

Kendi Markasi: Bu strateji siipermarketler arasinda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ornegin Walmart rakiplerini alt edebilmek i¢in iiriinlerini daha uygun fiyata tretiyor. ATB ve
METRO siipermarketleri de aynisini kendi markali tiriinlerini miisterilere sunarak yapiyor.

Kitle Kaynak Kullammm: Halki bir marka olusturmaya dahil edin. Bu yaklagim,
miisteri tercihlerine miimkiin oldugunca yaklagsmaya ve {irline olan ilgilerini artirmaya yardimci1
olur. Bu pazarlama stratejilerinin her biri basarili bir marka yaratmaniza ve Urlinliniizii
tanitmaniza yardimeci olabilir.

Etkili bir marka pazarlama strategiyasi nasil olusturulur?

1. Bir sirket vizyonu gelistirin

2. Hedef kitlenizi tanimlayin
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3. Markanizin tarzina sadik kalin
4. Duygulari uyandir

Marka pazarlama stratejisi genel pazarlama planmizin énemli bir pargasidir. Gliglii
misteri iligkileri kurabilir, hedef kitlenizin markanizin {irtinlerini se¢mesine yardimci
olabilirsiniz. Uretimin énemi nedir? Uretim ekonominin ¢ok énemli bir bilesenidir ve herhangi
bir ekonominin isleyisi icin gereklidir. Sirketler, daha sonra miisteriler tarafindan kullanilacak
mal veya hizmetleri yaratmak icin toprak, emek ve sermaye gibi ¢esitli girdileri kullanir.
Uretim, kaynak kullanimini en iist diizeye ¢ikarmanm yam sira istihdam firsatlar1 da yaratir.
Son olarak, olusturulan {iriin ve hizmetlerin dogru miisterilere ulastirilmasi durumunda
ekonomik verimlilik saglanabilir. Uretimin 6nemi:

e Maddi ve manevi kaynaklarin kullanimi;

e Istihdam yaratma;

e Ekonomik verim.

Konsepti daha detayli anlamak icin bir liretim 6rnegine bakalim. Diyelim ki paketlenmis
gida iireten bir firma sahibisiniz ve emek yogun bir iilkede isinizi bliylitmek istiyorsunuz, diisiik
Ucretler. Karinizi maksimuma ¢ikarmak i¢in yapabileceginiz en mantikli hamle emek yogun bir
fabrika kullanmaktir. Asgari licret Faaliyet gosterdiginizde fiyatlarm diisiik olmasi sirketin
maliyetlerini diistirecektir. Ayn1 sekilde isinizi yeniden biiyiitmek istiyorsunuz ama bu sefer
iicretlerin yliksek oldugu bir iilkeye. Boyle bir durumda sermaye yogun bir fabrika
kullanilmalidir. Karinizi daha da artirmak i¢cin hammaddeyi diisiik fiyatlarla saglayan bir
tedarik¢iyi tercih edebilirsiniz. Artik yapimini bildigimize gore tiretim tiirlerini 6grenelim.

Ucg tiir diretim vardir: birincil {iretim, ikincil {iretim ve {iciinciil {iretim. Her birini daha
ayrintili olarak 6grenelim.

Birincil Uretim: Sanayiye yonelik hammaddelerin iiretildigi {iretim asamasina birincil
uretim denir. Birincil GUretim sirecinde Gretilen malzemeler daha sonra ikincil sanayiler
tarafindan tretim siireclerinde kullanilir. Birincil iiretim, tarim, madencilik, balik¢ilik ve
digerleri gibi siirecleri igerir.

Ikincil Uretim: ikincil iiretim, hammaddelerin nihai iiriinlere doniistiiriildiigii siiretir.
Ikincil sanayi tarafindan iiretilen mallar, {i¢iinciil sanayi tarafindan da kullanilmaktadir. Ikincil
iiretim Ornekleri imalat tesisleri, insaat sirketleri ve digerleridir.

Uctinctl Uretim: Uclnctl tretim, ilgili endustrilerin ikincil endustriler tarafindan
{iretilen nihai mallar1 sattig1 siiregtir. Ugiinciil {iretim drnekleri arasinda toptancilar ve Zincir

magazalarciler, iletisim hizmetleri ve digerleri yer alir.
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Uretim Ekonomisinin Faktdrlerine bakalim. Artik iiretim hakkinda biraz bilgi sahibi
oldugunuza gore, ekonomideki iiretim faktorlerine ve tiirlerine daha derinlemesine bakalim.
Uretim faktorleri, firmann mal ve hizmet {iretmek igin kullandigi maddi ve manevi
kaynaklardir. Bir firmanin verimliligi, firmanin tiretim faktorlerini nasil kullandig ile 6lgiiliir.
Dort iiretim faktorii vardir ve bunlarin her birinin dogru kullanimu bir girketin siirekli bliylimesi
icin onemlidir. Dort {iretim faktorii vardir: - Toprak; - Is giicii; - Baskent; - Girisimcilik. Uretim
Ekonomisinin Faktorleri: Toprak, Emek, Sermaye ve Girisimcilik. Arazi, sirketin {iriinlerini
iretmek i¢in kullandig1 somut bir dogal kaynaktir. 'Arazi' terimi yalnizca arazi alanimi degil
ayni zamanda isletmelerin kullandig1 nehir ve orman gibi genel dogal kaynaklar1 da ifade eder.
Bu nedenle araziye dogal iiretim faktorii de denir. Isciler, bir iiriin veya hizmetin iiretilmesi
stirecine katkida bulunmak i¢in hem fiziksel hem de zihinsel yeteneklerini kullanan kisilerdir.
Emek aksi takdirde iiretimin insan faktorii olarak bilinir. Ayrica her isletmenin faaliyet
gosterebilmesi i¢in bir fabrikaya veya farkli ekipmanlara ihtiyaci vardir. Sermaye, liretim
stirecinde kullanilan bu yapay kaynaklari ifade eder. Son olarak girisimei, bir {iriin veya hizmet
iretmek i¢in tiim kaynaklar1 (arazi, emek ve sermaye) birlestiren kisidir. Girisimciler iiretim
siireci ve iiretim faktdrlerinin en iyi nasil kullanilacag1 hakkinda kararlar alirlar. Isletmenin iiriin
ve hizmet liretmek i¢in kullandig1 kaynaklara tiretim faktorleri denir. Fiziksel bir yapiya sahip
olan ve dokunulabilen kaynaklar somuttur. Fiziksel bir formu olmayan, dokunulamayan,
goriilemeyen kaynaklar soguktur. Uzun vadede firmalar karlarin1 maksimize etmek i¢in tim
girdileri degistirebilirler ancak kisa vadede girdilerin bazilarmi degistiremezler. Bir firmanin

Uretim siirecinde yalnizca bir girdiyi degistirebildigi kisa vadeli duruma gegelim.

Uretim Ekonomisinin Faktorleri: Tek Uretim Kisa vadedeki tiretim tiirlerinden biri olan

firmadaki sermaye miktar1 sabit, emek miktari ise sabittir. degisken olmasidir.
Uretim Ekonomisinin Faktorleri: ki Degisken Girdiyle Uretim

Uretimi zaten bir degisken girdi (emek) ve bir sabit girdi (sermaye) kullanarak
anliyoruz. Peki ya firmalarm kullandig: girdilerin her ikisi de degisirse? Girdilerin (emek ve
sermaye) her ikisi de degisken oldugunda, firmalar ¢ikti1 tiretmek icin bunlarm farkli
kombinasyonlarmi secebilirler. Bazi firmalar daha fazla emek ve daha az sermaye
kullanabilirken, digerleri karlarmi en iist diizeye ¢ikarmalarma neyin yardimer olduguna bagl
olarak daha fazla sermaye ve daha az emegi tercih edebilirler. Ornegin, bir firma diisiik isgiicii
maliyeti olan bir yerde faaliyet gosteriyorsa, karmi artirmak i¢in daha fazla emek ve daha az

sermaye kullanmay1 secebilir.
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1.2. Magaza Markasi Pazarlamasinin Stratejik Yonetimi

Stratejik marka yonetimi, sirketlerin marka tanmirligi kazanma veya gelistirme,
gelirlerini artirma ve uzun vadeli is hedeflerine ulagsma ¢abalarin1 desteklemeyi amacglayan bir
taktiktir. Kurulusunuz i¢in en etkili marka yonetimi stratejisini segmek bu unsurlara ulagsmaniza
yardimci olabilir. Bu yazimizda stratejik marka yonetiminin ne oldugunu, neden Onemli
oldugunu, mevcut strateji tiirlerini ve kendi stratejinizi nasil olusturabileceginizi tartigacagiz.
Stratejik marka yonetimi nedir? Stratejik marka yonetimi, markanizi benzersiz kilan seyin ne
oldugunu miisterilere gostermek icin kelimelerin, gorsellerin ve tekniklerin kullanilmasi
stirecidir. Bir marka olusturmaya ve lriinlerini finansal piyasada tanitmaya yardimci olur.
"Stratejik" kelimesi, siirecin uzun vadeli oldugu ve surekli inceleme ve giincelleme yoluyla
markanin kanallar arasindaki her yoniinii kapsadigi anlamina gelir. Marka yonetimi bir
kurulusun benzersiz kimligini yaratir ve kalite ve miisteri etkilesimleri gibi alanlar1 etkiler. Bazi
sirketler kiiresel taninirlik kazanmak veya {iriin veya hizmetlerinin algilanan degerini artirmak
icin stratejik marka yonetimini kullanabilir (Sanyal ve Datta, 2011).

Stratejik marka yonetimi neden Onemlidir? Stratejik marka yonetimi, bir sirketin
gelecekte isin siirdiiriilmesine yardimci olacak belirli alanlarda biiyiimesine yardimci olabilir.
Giliven yoluyla marka algismi gelistirebilir, kaliteli miisteri hizmetini artirabilir ve sadik
miisteriler yaratip koruyabilir. Stratejik marka yOnetimi, markanizi rakiplerinizden
farklilastirmaniza veya pazarlama iletisimlerinizi daha dinamik veya akilda kalici hale
getirmenize yardimci olabilir. Calisan bagliligini artirabilir ve ayni sirketin farkli subeleri veya
sektorleri arasinda uyum yaratabilir. Stratejik marka yonetimi ayn1 zamanda sirketinizin biiyiik
bir pazar degisiminin yansimalarindan ka¢inmasina, ticari isbirligini hizlandirmasina ve
lisanslama firsatlarini tesviktir (Sanyal ve Datta, 2011).

Marka stratejisi nasil olusturulur? Bir marka stratejisinin nasil olusturulacagmi
ogrenmek i¢in su adimlar1 izleyin:

1. Sirket degerlerinin bir listesini olusturun

Sirketiniz ve markaniz i¢in dnemli olan her seyin bir listesini yapin. Ogeler, miisterilerle
nasil etkilesim kurdugunuzu, calisanlarmnizin sahip olmasmi beklediginiz nitelikleri veya
kullandigmiz malzeme tiirlerini veya birlikte ¢alistigmiz tedarikgileri igerebilir. Tiim deger
noktalarmizi yazin ve bunlar1 kurulustaki herkesin erigebilecegi bir belgeye veya bulut tabanl
sisteme koyun. Bu belge, marka stratejinizi nasil sekillendireceginize karar vermenize yardimci

olabilir.
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2. Marka konumlandirmasmi belirleyin

Markanizin rakipleri arasinda nerede oldugunu belirlemek i¢in bir sektor analizi yapin.
Marka stratejisinin bir yond, iirliniiniiziin veya sirketinizin rakiplerinden ne kadar farkli veya
daha iyi oldugunu anlamak oldugundan, markanizin su anda nerede durdugunu anlamak,
gelistirilecek alanlar1 belirlemenize yardime1 olabilir. Markanizin hedefkitlenizi hedefleyen nis
bir pazar1 doldurup dolduramayacagini kesfedin (Sanyal ve Datta, 2011).

3. Marka konumlandirmasimni ve degerlerini uyumlu hale getirin

Sirketinize iliskin kendi algmiz ile hedef kitlenizin algismm uyumlu olup olmadigini
daha iyi anlamak i¢in degerler beyaninizi marka konumlandirma analizinizin sonuglariyla
karsilastirm. Miisterilerinizde nelerin yanki uyandirdigini ve hangi alanlar1 gelistirebileceginizi
anlamak, markanizin en benzersiz 6gelerini kesfetmenize ve genis bir ¢apraz erigim stratejisi
planlamaniza yardimc1 olabilir (Sanyal ve Datta, 2011).

4. Pazarlama materyalleri olusturun

Promosyonlar araciligiyla miisterilerinizle paylagsmayir umdugunuz degerleri en iyi
yansitacak sekilde logo, resim, slogan ve sembol gibi markalama 6geleri olusturun veya
giincelleyin. Sloganlarinizin dilini ve ifadesini, gorsellerinizin temsilini, sembollerinizin ve
logolarmizin renk semalarini géz oniinde bulundurun. Bu unsurlarin her biri, insanlarin bir
irinli veya markayr nasil algiladiklarin1 psikolojik olarak etkiler. Tutarli pazarlama
materyalleri olusturmak, gorsel ve isitsel baglantilar aracihigiyla gucli, benzersiz ve olumlu bir
marka ¢agrisimi olusturmaniza olanak tanir.

5. Pazarlama programlarinizi planlayin

Pazarlama materyallerinizi belirgin bir sekilde sergileyen ve sirketinizin degerlerini ve
marka konumlandirmasini sergileyen reklam kampanyalar1 olusturun. Pazarlama materyallerini
kullanmak, miisterilerin markaniza iliskin algilarmi ve duygularini sekillendirmelerine ve
bunlar1 gorselleriniz veya sloganlarinizla iliskilendirmelerine yardimci olabilir. Basili
reklamlar, film ve televizyon reklamlar1 veya fragmanlari, radyo reklamlari, sosyal medya
stratejileri gibi kampanyalar1 veya mesajinizi miisterilerinizle paylasan diger se¢enekleri géz
oniinde bulundurun (Sanyal ve Datta, 2011).

6. Marka itibarinizi izleyin

Yeni bir marka yonetimi stratejisi uyguladiktan veya yeni bir pazarlama kampanyasi
baslattiktan sonra, insanlarin markaniza nasil tepki verdigini ve markanizla nasil etkilesim
kurdugunu goérmek i¢in sosyal medyay1 ve diger miisteri etkilesim kanallarmi izleyin. Hedef

kitleniz arasinda hangi dijital kanallarin en popiiler oldugunu ve hangi yeni kanallarin
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erisiminizi genisletmenize yardimci olabilecegini anlayin. Nerede basarili oldugunuzu ve
nerede degisiklik yapabileceginizi anlamak i¢in tiim olumlu ve olumsuz tanitimlar not edin

Markanizin itibarini, ilettiginiz imaja gore sekillendirebilirsiniz ancak diger kisilerin
geri bildirimleri, incelemeleri ve yorumlar1 da hedef kitlenizi etkileyebilir. Bu nedenle marka
itibarmizi izlemek ve olumlu bir statiiyii siirdiirmek, marka gilivenini artirmaniza ve markanizin
kamuoyu nezdindeki etkisi tizerinde daha fazla kontrol sahibi olmaniza olanak saglayabilir
(Sanyal ve Datta, 2011).

7. Marka malzemelerinizi merkezilestirin

Tiim sirket yaraticilarinm erisebilmesi i¢cin marka malzemelerinizi merkezilestirin. Iyi
ve kaliteli bir marka yOnetimi iletisim sistemi gelistirmek, marka yOnetimi stratejisinin en
onemli yonlerinden biridir ¢linkii herkesin kampanyanin hedeflerini ve misyonlarini anlamasini
ve bunlar1 tiim kanallara dagitabilmesini saglar.

Marka tanimlarmizi, varliklarinizi ve ilkelerinizi nasil merkezilestireceginiz her sirket
icin farkli olabilir. Yaygin bir yol, stil kilavuzuna benzer sekilde kullanilacak veya kagmilacak
marka dilini, hedef kitlenizle belirli kanallar araciligiyla etkilesim kurmanin yollarini, e-posta
veya otomatik yanitlayici sablonlarini ve diger standartlastirilmig pazarlama ve iletisim
Ogelerini iceren bir marka yonergeleri belgesi olusturmaktir. Belgenizi tiim yaraticilara e-posta
gibi sanal yollarla dagitmay1 ve referans olarak bulut tabanli bir sistemde kullanilabilir hale
getirmeyi diisiiniin. (Schiffman ve Kanuk, 2000).

8. Markanizin performansini 6l¢iin ve analiz edin

Kampanyalarmizin ilerlemesini ve basarisini takip edin. Markanizin hedef kitleniz
nezdindeki genel durumunu kontrol etmek i¢in diizenli araliklarla marka denetimleri yapin.
Firmanizin biiylikliigiine ve finansal kaynaklarina bagli olarak bu siireci kendi biinyenizde veya
disaridan bir kurumla yiiriitebilirsiniz. Degerlendirilecek alanlar sunlar icerir:

I¢ markalasma: sirket kiiltiirii, marka konumlandirmasi ve marka degerleri gibi
unsurlar

Dis markalama: Pazarlama materyalleri, basili ve ¢evrimici reklameilik gibi 6geler

Miisteri deneyimi: Sahsen ve sanal miisteri destegi ve satis siirecleri gibi 6geler

Tiim bu bilesenlerin markaniz ve kanallarmiz genelinde tutarl bir mesaj paylastigindan
ve ¢evrimici ortamda sundugunuz ayni erkeksiligi kisisel olarak sundugunuzdan emin olun. Bu
unsurlarin bazilarini ¢evrimigi reklamciligm erigimi gibi sayisal verilerle 6lgebilirsiniz. Ek bilgi
almak icin geri bildirim anketleri veya odak gruplar1 araciligiyla da mdisterilerle iletisime
gecebilirsiniz. Beklenen hedeflerinize ulastiginizdan emin olmak i¢in diizenli olarak, hatta {i¢

ayda bir marka denetimi yapmay1 diisiiniin (Schiffman ve Kanuk, 2000).
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Marka yonetimi stratejisi tirlerine bakalim. Sirketlerin tiiketici fikrini sekillendirmek
icin kullanabilecegi marka yonetimi stratejisi tiirleri sunlardir:

Marka adi tanima:Sirketler, miisterilerin liriinlerini yalnizca isme gore tanimasini ve
satin almasini tesvik etmek i¢in marka adinin taninmasmi kullanir. Bu stratejinin basarisi
markanin biiylikligiine, {iriin yelpazesine ve kurulus yilina bagh olabilir. Daha yash ve daha
biiyiik sirketler bu stratejiyle baslangigta daha basarili olabilir. Markalar Grinlerini tanitmak ve
marka bilinirligi olusturmak i¢in sloganlar, logolar ve hatta sirket renklerini kullanabilirler.

Bireysel markalagsma: Isletmeler, daha biiyiik bir ana sirket altinda daha kiigiik bir {iriine
veya markaya sahip olduklarinda bireysel markalamay1 kullanirlar. Pazarlamacilar bu stratejiyi
ayn1 ana sirketin benzer yan kuruluslar1 arasindaki rekabeti 6nlemek ve yeni veya odaklanmig
bir iiriin i¢in benzersiz bir kimlik olusturmak igin kullanabilirler (Schiffman ve Kanuk, 2000).

Kapasite isaretlemesi: Kapasite markalamasi, belirli bir iriin veya iriiniin
pazarlanmasina daha az, genel marka erkekligine daha fazla odaklanir. Sakinlik, heyecan gibi
belirli duygulara veya markanm kendisiyle dogrudan ilgisi olmayan diger olumlu niteliklere
hitap etmeyi igerir. Pazarlamacilar bunu yaparak hedefkitlelerinin sirketlerine kars1 tutumlarini
sekillendirmeye yardimci olabilirler. Sloganlar ve sloganlar ekiplerin marka markalagsmasini
giiclendirmek i¢in kullanabilecegi arag 6rnekleridir (Schiffman ve Kanuk, 2000).

Marka uzantisi: Marka genisletme, mevcut bir markanin erisimini artirmak amaciyla
yeni veya degistirilmis Urilinler yaratmak i¢in marka admi kullanma stratejisidir. Marka
genigletme Ornekleri arasinda, bunlar1 satan bir sirket i¢in yeni bir patates cipsi ¢esidi
yaratilmasi veya ayni sirketin bir dizi protein atistirmalik tepsisi olusturmak gibi kesfedilmemis
baska bir pazara tasinmasi yer alabilir.

Ozel etiketler: Ozel etiketleme, farkli sirketlerin cesitli iiriinlerini satan siipermarketler
veya diger Zincir magazalarciler tarafindan, tasidiklar1 markalarla rekabet etmek i¢in kullanilan
bir stratejidir. Ozel etiketleri magaza markalar1 veya genel markalar olarak da taniyabilirsiniz.
Bu taktik, taninmis markalarla rekabet eden benzer ancak daha ucuz liriinler yaratarak ana
magazalarin stokladiklar1 ve diger sirketler i¢in sattiklar1 pazarlardan yararlanmasina olanak
tanir (Schiffman ve Kanuk, 2000).

Kitle Kaynak Kullanimi: Kitle k Gozlik kullanimi, bir sirketin hedef kitlesini
pazarlama ¢aligmalarmna dahil etmesine olanak taniyan bir marka yonetimi stratejisidir. Ornegin
bir kurulus, halkin yeni bir soda ¢esidi i¢in oy vermesine ve yeni iiriine isim vermesine olanak
taniyan bir yarigma diizenleyebilir. Bu strateji daha genis marka tanitimina olanak taniyabilir

ve yeni misteriler kazanabilir.
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1.3. Magaza Markasi Uretiminin Stratejik Yénetimi

Magaza markasi su anda dnemli bir pazarlama araci olusturmaktadir. Onun goriiniise gore
distribiitérler bunu pazari artrmanin bir araci olarak algilamaktan vazgectiler. Pay1 ve karliligi,
bundan elde edilen 6nemli faydalarin oldugunu markalarin dogru yonetiminden gdérmek
oluyor. Magaza markalar1 artik miisterilere sunulmuyor. Tiketiciler raf alanindaki en diisiik
fiyatl tirtinler olarak gérmekten ziyade, iiretici markalara deger veya kalite agisindan alternatif
bir secenek olabilir. Magaza markalar1 jenerik {iriin olarak ilk konseptlerinden uzaklasiyor ve
artik marka olmaktan ¢ikiyorlar. Distribiitorler tarafindan benzer dissal 6zelliklere sahip kars1
marka olarak degerlendirilmektedir. Onde gelen markalardan ve dnemli 6l¢iide daha diisiik bir
fiyata magaza markalar1 i¢cin kendi markalarmni yaratmalarma olanak taniyan bir kimlik
yaratilmasi karli bir kurulus haline getirmek, farklilastirmak ve miisterilerini sadik kilmaktir.
Bunu basarmak i¢in distribiitdrler kendilerine yonelik pazarlama ¢abalarini yogunlastirirlar.
Faktorler miisterilerin magazalar arasinda algiladiklar1 kalite farkinin azalmasi gibidir.
Markalar ve {iretici markalar, uygun fiyatlar1 ve maliyetlerin azaltilmasi i¢in raf alaninda yer
alan markalarin sayisinin pazara katki saglamasi gerekiyor. Bu zaman magaza markalarinin
pay1 artiyor (Recio ve Roma’n, 1999). Bu markalar, tiretici markalarla agik bir rekabet i¢inde
hayata gecirilmistir. Distribiitorler artik markalar agisindan iireticinin miisterisi degildir. Bu
baglamda magaza markalarmin imalat1 temsil edilebilir. Uretici markalarin geri kalani igin
ciddi dezavantajlar magaza markasmin bir pargasi oldugu andan itibaren pazar paymin
azalmasi, tiiketicilerin satin alma alternatiflerinin olumsuz etkilenmesi ve elde edilen imajin
zarar gdrmesi ortaya ¢ikiyor. Uretici markalar1 — tiiketicilerin ayn1 menseden her iki markanimn
haberdar olabilecegi 6l¢iidendir. Piyasada mevcut iiretici markalarinin ¢ok sayida olmasi, sinirl
raflarda basariyla pazarlanan markalarin sayisi, artan giicii, dagitim ve magaza markalarinin
iiretimini durdurmanm maliyeti bu duruma katkida bulunuyor. Ureticilerin markalarmn
kalitesine yatirim yaparken Zincir magazalarcilerle isbirligi yapmasi1 gerekiyor. Magaza
markalarmin stratejik yonetimi konusunu inceleyen cesitli ¢alismalar genel (iretici-Zincir
magazalarci) ve temelde teorik acidan bakildiginda, bu markalar1 {iretmenin avantaj ve
risklerine dikkat ¢ekerek, distribiitoriin hedefleri veya lireticinin magaza markalariyla rekabet
etme stratejileri arasinda git gel yaratiyor (Recio ve Roma’n, 1999). Ureticinin bakis agisindan
ureticiler ve Zincir magazalarciler, mevcut durumda yogun rekabetin yasandigi bir baglanti
ortaya ¢ikiyor. Bu arastirma 6zellikle magaza markas: iireticilerinin profilini analiz etmeyi

amaclamaktadir. Bu markalarin Zincir magazalar yonetimine ve kendi iirtinlerine iliskin algilar1
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magaza markalarinin stratejik yonetimi, stratejik markalarm analizini igerir. Pazarlama yonleri

ve lretimlerinin stratejik yonleri 6ncelikli yonler sunlar igerir:

Zincir magazalarcinin magaza markasiyla ilgili hedefleri ve hem {iriin yonetimini

kapsayan pazarlama yonetimi ve magazacilik yonetimi (Recio ve Roma’n, 1999).

Ikinci yonler sunlar1 igerir: {ireticinin magaza markasiyla ilgili motivasyonlar1 ve iiretim

ve pazarlama siirecinin karsilastirmali yonetimi

Magaza markalarinin ¢ok sayida pazardaki artan payr ve daha biiyiik pazarlarda sz
hakkma sahib olmalar1 bu markalarin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi, distribiitdrlerin bu
markalara olan ilgisini gii¢clendirmektedir. Magaza markalarmi sunma segenegi Zincir
magazalarciler tarafindan gii¢lii bir rekabet araci gelistirmek anlamina gelir (Hoch, 1996).
Ureticilerin kendi {iriinleri igin destekledigi maliyete gore daha diisiik maliyetli iiriinler
markalarda vardir. Giiglii bir rekabet araci gelistirmek i¢in magaza markalar1 envanteri
farklilastirtyor ve bir zincirin pargasi haline gelyor. Distribiitorlerin rekabetci bir yapi
olusturmasina ve slirdiirmesine yardimci olanak taniniyor. Bir magaza markasinin dogru
yonetimi distribiitorlerin tiiketicilerle dogrudan temasi ve yillar icinde tiiketiciler arasinda
kazanilan giivenilirlik, bunlarin her ikisi de faktorlerdir. Bu, distribiitdrlerin markalarmi basarili
bir sekilde genisletmeleri i¢in firsatlar olusturur. Bir isletmeye tiiketici sadakatini
tetikleyebilecek bir imaj kazandirmak i¢in distribiitérler markalarma en iyi lokasyonlari sunar
ve raf alaninda bulundurur (Hoch, 1996). Bunun sayesinde belirli maliyetleri desteklemek
zorunda kalmamanm avantajmi yasarlar. Ureticilerin bir uygulamaya karar verdiklerinde
destekledikleri yerlestirme ticretleri olarak bir kurulusta yeni marka dahil ediliyor. Daha yuksek
kar elde edilmesini saglayacak daha iyi marjlar elde etmek i¢in bir distribiitor iireticiye kiyasla
magaza markalarindan daha fazla karhlik elde ediyor. Ustelik magaza markalari,

distribiitorlerin tiikketicilere daha fazla deger sunmasina olanak tanir (Hoch, 1996).

Endiistriyel internet ve lojistik sistemi gelistikge e-ticaret platformlar1 da kendi magaza
markalarini yaratarak pazara giriyor. Bu yeni is modeli, platformlarm fiyatlandirmay1 kontrol
ederek, miisteri glivenini platformdan iriinlere aktararak ve marka gilivenilirligini artirarak
pazara girmesine olanak taniyor. 1 Suntrust Robinson Humphrey'in raporuna gére Amazon'un
magaza markali iirlin satiglar1 2018'de ytlizde 108 artarak 7,5 milyar dolara yiikseldi ve 2022'de
25 milyar dolara ulasacak. NetEase, 2016 yilinda "NetEase Selected" magaza markasini
piyasaya siirdii. "NetEase Selected" ve "Inovasyon ve diger girisimler" 2020 yilinda yillik
yiizde 41,3 artigla 805,3 milyon dolar net gelir elde etti. 2 JD.COM, 2018 yilinda magaza
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markas1 "Jingzao"yu piyasaya siirdii. Jingzao, 2020'nin baslarinda 8 kategori ve 50 SKU'dan 25
kategori ve 8000 SKU'ya hizla biiyiidii. 3 Benzer 6rnekler MOGU Inc. ve Xiaohongshu.com
(Livd., 2021). Platformlarm biiyiiyen magaza marka ¢aligmalar1 tireticilerin dikkatini ¢ekti. Bir
uretici hem kendi ulusal markasina hem de platformun magaza markasina iriin irettiginde
moda {iireten isletmeler ireticinin karini artiriyor. Sush ve Airfly gibi kendi markali iiriinlere
sahip olan Soocas Co., Ltd., Mijia markasina tiriinler tireterek Xiaomi ekosistemine katildiktan
sonra hizla biiyiidii ve geliri 2020 yilinda 1.371 milyar CNY'ye yiikseldi. yillik %33,81 artis
kaydetti. Bunun tersine, diger caligmalar bir platformun magaza markasi i¢in {iretim yapmanin
ayni Uriin kategorisinde potansiyel marka sikintisina yol agabilecegini one sUrlyor. Xiaomi'nin
magaza markasi i¢in de aydmlatma iiriinleri iiretmektedir (Li vd., 2021). Ustelik iki markanin
drtinleri Xiaomi'nin ¢evrimi¢i platformunda dogrudan rekabet halinde. CNBC'nin 2018'de
bildirdigi gibi Amazon saticilar1 ve markalari, Amazon ile dogrudan rekabet etme konusunda
giderek daha fazla endise duyuyor. Marka, {ireticiyi satis fiyatlarmi diistirmeye zorluyorsa ve
iireticinin kendi markasina olan talebi baltaliyorsa iiretici, platformun magaza markasmdan
olumsuz etkilenebilir (Kim, 2018). Buna ek olarak, reticiler, 6zellikle de platformlarla serbest
bi¢imli iiretim iliskisi olan start-up'lar, donanim/yazilim sistemi maliyetleri, Ar-Ge maliyetleri,
satin alma ve gelistirme gibi aylik maliyetler nedeniyle sermaye sikintis1 yasadiklarinda,
platformlar dreticilere finansman hizmetleri saglamaya isteklidir. isgiici maliyetleri:
Platformlarin satis, envanter ve krediye iliskin zengin islem verilerine erisimi oldugundan
finansal baskiy1 azaltmak (Yan, 2020). Xiaomi platformu, 2018'den bu yana akilli tiretim
endistrisindeki kiigiik, orta ve mikro igletmelere 60 milyar CNY'den fazla mali destek sagladi
ve yaklasik 700 yukar1 ve asagi isletmeye finansman sagladi. Xiaomi platformunun mali
destegi, bu isletmelerin hammadde tedarigi, tiretim ve operasyonlar igin fon elde etmelerine
olanak taniyor. Ornegin akilli bilezikler ve diger giyilebilir terminaller gibi akilli giyilebilir
teknoloji cihazlarinin iireticisi olan Zepp Health Co., Ltd., Amazfit ve Zepp gibi kendi
markalarina sahip olmanin yan1 sira, Xiaomi i¢in akilli bilezikler ve akilli saatler de iiretiyor.
Bir iiretici, magaza markasi ve finansman isi i¢in bir moda liretim platformuyla isbirligi
yaptiginda, iiretici ile tiiketici arasindaki yatay rekabet (yani son pazardaki rakipler olarak) ve
dikey isbirligi (yani tiretim ve finansman ortaklar1 olarak) kapanir. Platform, literatiirde tam
olarak arastirilmamis bazi yeni konular1 sunuyor. Ureticinin nakit akis1 acisindan bakildiginda
magazalara ve ulusal markalara {iretim yapmak iiretici Ulizerindeki finansal baskiy1
artirabilmektedir. Fon sikintisi, {ireticinin platformun siparislerini yerine getirebilmesi i¢in
{iretim igin gerekli hammaddeleri saglayamamasma yol agiyor. Ureticinin iiretimini

destekleyen platform finansman ise iireticiye gelir elde etmek amaciyla finansman saglayabilir.
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Ayrica satis ve finans rolleri arasindaki etkilesim, platform iireticisinin operasyonlarini
etkileyen ek avantajlar saglayabilir. Ornegin, goreceli olarak diisiik bir faiz oran1 platformun
finansman gelirini azaltabilecek olsa da, finansman maliyetlerinin diismesi nedeniyle iiretici
platformda satilan {irtin miktarini artirabilir. Bu artan satig hacmi, platformun iireticiden daha
fazla komisyon geliri elde etmesine yardimer oluyor (Li vd., 2021). Ote yandan platform,
iireticinin pazar payint koruyabilmesi i¢in ulusal markanin satis fiyatin1 diigiirmesi
gerektiginden, daha fazla finansman geliri elde etmek i¢cin magaza markasmin satis fiyatini
disiirerek treticiyi daha fazla iiriin iiretmeye tesvik edebilir. Satig fiyat1 diistiikge pazar talebi
artar. Yani, platformun finansman hizmeti, ana isi olarak, lireticiyi magaza markasi i¢in iirtinler
iretmeye ve kari en list diizeye ¢ikarmak ig¢in {ireticinin ulusal markasiyla rekabet etmeye
stratejik olarak tesvik etmeye yardimci olabilir. Dolayisiyla farkli markalar arasindaki rekabet
ve platformun satis ve finansman rolleri arasindaki etkilesim, iki katilimci arasinda c¢esitli
stratejik tepkilere yol agarak platformun tireticiyle isbirligi yapma kararmni daha karmasik hale
getiriyor. Acente satislarinda ve finansmaninda platformun ikili rollerine iliskin 6nceki
calismalar, temel olarak platformun finansman roliiniin sabit bir ¢ift kanalli yapida
fiyatlandirma kararlarmi nasil etkiledigini arastirmistir (Yan, 2020). Ancak magaza marka
tanitimi kapsaminda platformun magaza markasma yonelik iiriin {iretip liretmeyecegine iiretici
karar verebilmektedir. Bu nedenle rekabet ortaminda magaza marka tanitimi ile finansman
politikasinin nasil etkilesimde bulundugunu tam olarak agiklayan ve finansman politikasinin
magaza marka tanitim yonetimi lizerindeki etkisine 151k tutan kapsamli bir ¢alisma mevcut
degildir. Bu nedenle, pratik bulmacalardan ve arastirma bosluklarindan motive olarak, rekabet
kapsaminda platform finansmani1 ve magaza markas1 tanitimi1 konusunda platformun iiretici ile
isbirligi yapmasi gerekip gerekmedigini ve nasil olmasi gerektigini arastiriyoruz. Calismamiz,
platform finansmani ve rekabetin magaza marka tanitimi {izerindeki etkilerini arastirip
aciklayarak mevcut ¢aligmalara katki saglamaktadir. Amacimiz su sorulara cevap vermektir:
Birincisi, magaza marka tanitimi farkli senaryolarda iireticinin operasyonel ve finansal
kararlarin nasil etkiler? Ikincisi, platformun magaza markasimi tanitma ve iireticiye finansman
saglama tesviki nedir? Ugiinciisii, platformun farkli rolleri her iki katiimcmin stratejik
secimlerini nasil etkileyecek? Dordiinciisii, kazan-kazan durumuna ulagmak i¢in bir anlagsmaya
varabilirler mi? Bu yazida, bir iiretici ve bir platformdan olusan bir moda tiretimi tedarik
zincirini ele aliyoruz. Oncelikle iireticinin sadece ulusal markali iiriinler iirettigi bir senaryoyu
ele aliyoruz (Yan, 2020). Ureticinin finansal agidan zorda kalabilecegi ve disaridan bor¢lanma
ihtiyac1 duyabilecegi i¢in, finansman kaynagina gore ¢aligmalarimiz1 ikiye ayirtyoruz: banka

finansman1 (MB) kapsaminda ulusal bir markaya iiretim yapmak veya platform finansmani
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(MP). Daha sonra lireticinin platformun magaza markasi i¢in {iriinler {irettigi bir senaryoyu ele
aliyoruz; yani piyasada ulusal markali iiriinler ile magaza markali {rlinler bir arada
bulunmaktadir. Arastrmamizi iki durumu dikkate alarak yiiriitiiyoruz: Her iki marka icin de
banka finansmani (BB) veya platform finansmani (BP) kapsaminda {iretim yapiyoruz. Ayrica
magaza markasi tanitiminin ve platform finansmaninin tedarik zincirindeki tireticiler izerindeki
etkisini de inceliyoruz. Son olarak, bu iiretim ve finansman senaryolarmi karsilastirtyoruz ve
her iki katilimcmin optimal mod secimlerinin denge sonucunu analiz ediyoruz. Magaza
markasma yOnelik platform {retiminin {reticinin ulusal markas: acisindan tehdit
olusturdugunu, marka rekabeti sonucunda her iki tarafin da satis fiyatlarmi diistirdiigiini
ogrendik. Ancak, bir magaza markasi icin lretim yapmanin, Ozellikle liretimin birim
maliyetinin nispeten kiiglik ve rekabet yogunlugunun nispeten yiiksek oldugu veya iiretimin
birim maliyetinin yiiksek oldugu durumlarda, iireticinin ulusal markanin satig fiyatini
yiikseltmesine yardimci olabilecegini gordiik. nispeten biiyiik. rekabetin yogunlugu nispeten
disiiktiir. Ayrica, bankaya gore daha yiiksek bir platform faiz oraniyla karsi karsiya kalsalar
bile iireticinin, birim liretim maliyetinin nispeten yiiksek ve rekabet yogunlugunun yiiksek
oldugu durumlarda Senaryo BP'yi tercih ettigini de tespit ettik. Mantiga aykir1 bu bulgunun
nedeni, yuksek birim tretim maliyeti ve yiksek finansman faizi, Ureticiyi retim maliyetlerini
karsilamak i¢in satis fiyatin1 artirmaya tesvik etse de, bu kosullarin ayn1 zamanda daha fazla
birim finansman geliri elde etme platformunu da kolaylastirmasidir. finansman igin tiretimin
azaltilmasi (Yan, 2020). Ustelik yiiksek rekabet yogunlugu, platform rma, geliri artirmak ve
karsiz fiyat rekabetini azaltmak i¢in satis fiyatlarini artirmaya ilham veriyor; Bu ayni zamanda
Ureticinin daha yiksek toptan satis marji ve satis geliri elde etmesine de fayda saglar. Bu
nedenle, satis ve finansman rolleri arasindaki etkilesim, platformun genel geliri dengelemesine
neden olur ve bu da fiyat rekabetini azaltabilir ve kazan-kazan sonucunu dogurabilir. Ustelik,
rekabetin yogunlugu arttik¢a Senaryo BB'nin (ya da BP'nin) bir denge sonucu haline gelme
olasilig1 daha yiiksektir; aksi takdirde Senaryo MB (veya MP), birim {iretim maliyetine ve
platform faiz oranina bagl bir denge sonucudur. Ayrica i¢ faiz orani gz oniline alindiginda
platform, magaza markas1 tanitimi kapsaminda platform finansmanmi tesvik etmek i¢in U
seklinde bir stratejik dengeye sahiptir. Yani platform, lireticiyi nispeten diisiik veya yiiksek bir
faiz orani belirleyerek platform finansmanini segmeye tesvik edebilir; aksi takdirde platform,
iireticiyi banka finansmanini se¢meye tesvik ediyor. Son olarak, iiretimi iiclincli taraf bir
tireticiye digsaridan yaptirmanin etkisini, asimetrik pazar potansiyelini ve platformun pazarlik
giiciiniin denge sonugclari tizerindeki etkisini kesfederek ¢calismamizi zenginlestiriyoruz.(Hsiao,

2022).
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1.4. Zincir Magazalar1 YOnetmek

Mallarin iireticiden tiiketiciye taginmasi siirecinde son nokta zincir magazalardir. Zincir
magazalarda tiiketicinin maddi kaynaklari onun mali olur. Zincir magazalarda satigsa sunulan
niifusun kisisel tiiketimi mallarin, kuruluslarin, isletmelerin ve bolimlerin kolektif tiiketimi
veya ekonomikligi ihtiyaglara yonelik mallar1 igerir. Mallar esas olarak Zincir magazalar
isletmesi ve kamu catering isletmesi tarafindan satilmaktadir. Tiiketim mallar1 satig liretim
isletmesi, araci isletme, sirket magazalari, ambalaj istasyonlarm depolarindan gergeklestirilir.
Zincir magazalar satiglarin hacmini ve kalitesini karakterize eden bir gosterge iirlinii dolagim.
Zincir magazalar cirosu - parasal anlamda mallar gergeklesme hacmidir. Bu {irliniin dolasim
alanindan tiikketim alanma Kamu iriiniiniin belirli mal tiirleri bigimindeki pargalarmin
hareketinin son asamasini, tiiketim degerini ve fiyatin1 karakterize eder. Kamunun kabuld,
uretimi ve tiikketimi, talep ve arz, gerceklesme ve para dolagimi, mal aginin hacmi ve yapisi,

malzeme ve emek kaynaklari arasindaki oranlar1 yansitir (Swait vd., 1993).
Zincir magazalarda cirosunun yapist:
1. Makroyapi, mallarin genel ve genis dagitimini ima eder
(ulusal tiiketim ve Uretim-teknik amaglar, gida ve gida dis).
2. Uriinlerin amacina, iiretim menseine gore {iriin grubu yapis1
kendi boliimiinii yansitir (firin, giyim, ayakkabi, mobilya, orman)
malzemeler, kauguk-teknik Grtnler vb.)
3. Uriin yelpazesinin yapis1 belli bir gruba dahil olan ayr1 bir iicrettir
tiirlerin (kiyafetler: erkek, kadin, cocuk; mobilya; ev, ofis,
ofis, bahge vb. icin).
4. Belirli bir ¢esidin gerceklesen hacmindeki belirli bir {iriiniin mikro yapis1

ozgiil agirhigr gosterir (takim elbise; ceket, 6zel kiyafet, ayakkabi; kislik, yaz, sezon arasi;
televizyonlar; renkli, siyah beyaz, tagmabilir vb.) Zincir magazalar mal dolasiminin sosyo-
demografik ve ekonomik yapis1 faktorler, bolgenin iklim kosullari, ulusal ozellikler

etkilemektedir.

Mallarin dolasimi ve tiiketicilere dogrudan teslimi siireci, ticaretin maddi ve teknik

tabaninin temelini olugturan ve bir satig tesisleri kompleksi olusturan Zincir magazalar aginda
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sona ermektedir. Ticari bir isletme, mallarin alim satim1 ve satig hizmetlerinin saglanmasi i¢in
kullanilan bir organizasyon kompleksi olarak anlasiimaktadir. Asagidaki isaretler Zincir

magazalar satis kuruluslarinin smiflandirilmasimin temelini olusturmaktadir (Swait vd., 1993).

Tespit edildi, Cihazin 6zellikleri, Isletme tiirleri ve tiirleri, Satis servis formu, Bina tipi

ve Ozellikleri kapasite planlama karari.

Isletmenin fonksiyonel o6zellikleri. Zincir magazalar tesis ozellikleri magazasi,

pavyonlara, biifelere, cadirlara, araba magazalarma boliinmiis.

Magaza - miisterilere mal satis1 ve hizmet sunumu i¢in tasarlanmis, 6zel donanimli sabit
bir bina veya bunun bir kismu tutulan, mallar, ek, idari-evsel alanlarin yani sira resepsiyon,
depolama ve mallarin satisa hazirlanmasi i¢in alanlar saglanmistir. Pavyonlar ve kabinler hafif
yap1 ve kiigiik malzemelerle donatilmistir. Zincir magazalar agina aittir. Magazalarin aksine,
bunlar daha fazla saticilara hizmet etmek igin dar bir iiriin yelpazesi ve daha az iiriin sunuyorlar
firsatlar1 var. Pavyon satis salonu niteliginde donanimli bir yapidir. Mallarin korunmasi igin bir
oda var. Bir veya daha fazla is i¢in hesaplandi. Kiosk - satis ekipmanlariyla donatilmis satiglar
Esyalarm korunmasina yonelik bir salonu veya odasi1 bulunmamaktadir. Satici lokasyonu igin
tasarland1 alinir ve bunun yerine mallarin ¢alisir durumdaki stoklar1 korunur. Zincir magazalar
zinciri, hareketli ticari araclar1 (arabalar, el arabalari, tepsiler) ve ayrica satis makinelerini igerir.
Otomobil bayilerinden ve diger mobil satis araglarindan daha az niifuslu istasyon hizmetleri
icin kullanildig1 gibi, tarla ve meralarda galisan tarim is¢ilerine de yoneliktir. Onlardan tiretim
Isletmeler, iiriinlerinin sehirlerde satisi igin yaygin olarak kullanilmaktadir. onlar yapar. Cadur,
raflarla donatilmis hafif, katlanabilir bir tasima aracidir. Satis salonlar1 ve mallarin korunmasi
icin yer yok (Swait vd., 1993). Hisse senedi bir giinliik satis i¢in tasarlanmistir birden fazla
saticinin bir is yeri var. Zincir magazalar isinin tiiri derken satilan mallar Isletmenin ¢esitlilige
gore siniflandirilmasi anlasilabilir bir durumdur. Bu konuda genel, uzmanlasmis magazalarin
yant sira kombine ve karma magazalar ¢esitli magazalar 6ne ¢ikiyor. Zincir magazalar igletme
tiirti, satis bolgelerine ve miisteri satis hizmeti bi¢cimlerine gore smiflandirilan belirli bir igletme
tiiriidiir. Ornegin, Zincir magazalar kurulus tiirleri sunlardir: bilyilk magaza, biiyiik magaza,

"Uriinler" magazasi vb.

Hizmet formlarina gore alicilarin salon hizmetleri, self servis hizmetler tezgahtan veya
magazadaki satig elemani-danisman araciligiyla aywrt edilir. Satig servis formu - Servis
yontemlerinin uyumlulugunu kapsar bunu yapan organize bir yontemdir. Bina tipi ve kapasite

planlamas1 a karar ozelliklerine gore Zincir magazalar kurulusu ayr1 kalici, kurum i¢i ve
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ticaridir ve komplekslere bolinmistiir. Hatta tek katl, ¢ok katli, bodrum katidirlar ya da
onsuzdurlar (Swait vd., 1993). Zincir magazalar isletmeleri fonksiyonel 6zelliklerine gore sabit,
mobil, sezonluk, parsel ve komisyonlu tiplere ayrilmaktadir. Ayrica Zincir magazalar satis
yerleri, alisveris kompleksleri ve alisveris merkezi tiiriinde de sunulabilmektedir. Alisveris
kompleksi cok ¢esitli mallarin satisin1 yapan ve genis bir hizmet yelpazesi sunan, satis
faaliyetinin ekonomik faaliyet fonksiyonunun yani sira (mithendis guvenlik, bina bakim, ticari
tesislerin korunmasi vb.) kapsamli ticari igletmeleri kapsamaktadir. Aligveris merkezi (asagida
daha ayrintili olarak agiklanacaktir) — evrensel bir Griin ve hizmet yelpazesi gergeklestirilmis,
belirli bir alanda konumlanmus, bir biitiin olarak planlanmis, insa edilmis kendi sinirlar1 icindeki
araclar i¢cin park yeri yoneten ve olusturan kapsamli bir satis ve hizmet kurulusudur. Magazalar,
mal hareketinin karmasik satis-teknolojik stirecini tamamlar bir dizi satis (ticari) ve teknolojik
islevi yerine getirerek veriyorlar. Magazalarin ana satig fonksiyonlar1 sunlardir: mallara yonelik
tiiketici talebinin incelenmesi; mallarm teslimati i¢in bir siparis hazirlamak; Mallarin ¢esitlerin
olusumu; tirtin ve hizmetlerin reklamimi yapmak. Teknolojiye yonelik sonraki teknolojik
operasyonlarin yiiriitiilmesine iliskin islevler sunlar1 i¢erir: magazaya giren mallarin miktari ve
kalitesi resepsiyon agik; mallarin korunmasi; mal iiretiminin tamamlanmasi1 (ambalaj vb.);
Mallarin satis salonuna magaza ici yerlestirilmesi ve koyarak; mal satis1 (mallarin teklifi ve
alicilara se¢imi yardim saglamak, hesaplanmis islemleri gerceklestirmek. Ayrica magazalar
alicilara ek hizmetler de sagliyor. Ilgili islevleri yerine getirmek (mallar i¢in 6n siparis kabulii,
magazadan satin alman mallarin alicinin evine teslimi vb.). Magazalarin gerceklestirdigi
fonksiyonlarm kapsami ve niteligi tiirtine ve biiyiikliigline, ekonomik bagimsizligina, teknik
donanimina, konumuna ve diger faktorlere bagh olacaktir. Ornegin, tam ekonomik
bagimsizliga sahip bir magaza, yukarida siralanan islevlere ek olarak, mallarin toptan satin
alinmas1 ve bunlarin hesaplanmasiyla ilgili islevler, Alt satig birimlerinin yonetimi ve ekonomik
hizmetleri harciyor. Burada, kural olarak, ¢cok c¢esitli ek hizmetler saglamak i¢in harika firsatlar

var (Swait vd., 1993).

Sabit ticaret agi; bu binalarda ve yapilarda satis 6zel donanimli ve tasarlanmis bir
kurulustur. Bu isletme daha yaygmdir ve modern, teknik donanima sahip biiyiik magazalarin

yani sira pavyonlar, tezgahlar, satis otomatlarini da icermektedir.
Aralarinda birgok magaza tiirii vardur.

1. Tezgahtan geleneksel servis: Bu ticaret sekli, 6zii alicidan iiriine kadar olan en az

bes asamayr tiirline baghdir. Burada birincil Onem saticinin profesyonel becerileri
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olusturmaktadir. Magazanin c¢ekiciligi iic unsura dayanmaktadir, dolayisiyla bunlarin
uyumlulugu bir "patlama etkisi" yaratmalidir: magaza adinin popiilerligi; bu popiilariteyi
koruyan reklamlar; saticinim "kartvizitinin" bulundugu bir vitrin. Satici, mallar1 her birinin

kalitesinin goriilebilecegi sekilde segmeli ve yerlestirmelidir (Yan, 2020).

Alictya gosterilen kabul: Kendini rahat hissetmeli ve dogru mallara sahip olmalidir.
Secim yapmasina yardim edilecegine inanmalidir. Saticiyla goriisme sirasinda alicinin
gereksinimleri, magazay1 ziyaretinin amaci, sunulan mallar satin alinan malin fiyati, varis yeri
hakkinda bilgi saglar. Saticinin amacladig: aktivite (farkli modeller gosteriliyor, ev aletlerinin
calismasmin gosterilmesi) tiirli, modeli, fiyat1 ve kalite konusunda daha basarili bir se¢cim
yapmaniza yardimci olur. Alicinin rizasi satis islemiyle sona erer. Alici saticiya karsi kendini
savunur, ancak ondan Once ek alimlara ihtiya¢ oldugunu ima etmeye c¢alisir (aksesuarlar,

ekipmani depolamak i¢in aletler, garanti onarim s6zlesmesinin imzalanmasi) (Uzunoglu, 2001).

2. Acik gecisli mal satisi: Bu yontem, daha once oldugu gibi, satilan malin niteligine
bakilmaksizin her tiirlii satis tiiriinde mevcuttur. Mallarin yerlestirilmesi ve magaza ile ilgili
cihazlarin ayr1 ayr1 geleneksel satig siireci agsamalarinin degistirilmesiyle ilgilidir. Bu nedenle
hazirlik ve serbest secim yontemiyle yapilan satiglar ile self servis yontemle yapilan satiglar
arasinda ayrim yapiyorlar. Biiyilk magazalarin yontemi hangisidir. Agin gelisimi diizeyinde
daha karmasik hale gelen agik dongii daha gelismis bir satis sekli sunar. Hazirlama segenegi,
satin alma isleminin gergeklestirildigi bir yontem olarak tanimlanabilir. Eylem kendi secimiyle
baslar ve saticinin yardimiyla sona erer. Bdylece, ilk "otomatik" asamada insan asamasi1 ortaya
¢ikar. Alicinin kabul asamalari, bilgi, magaza ve iiriinlere duyulan giivenin teyidi, mallarin
fiyat1 ve etiketi belirleyici 6nem tasimaktadir. Alicinin satin alma slireci mallar1 farkl
simiflandirma kriterlerine gore hafifletmek yerlestirilen: malin tiirii (orijinal veya geleneksel),
cesitlilik, boyut, fiyat (YYan, 2020). Her iiriinden bir tanesinin tezgaha yerlestirildigi hazirlik
secim yontemi, Tim mallarm satisa yonelik oldugu serbest se¢im yonteminden farklilik
gosterir. Birinci yontemin kullaniminda saticinin segilen mallar ig¢in ek bir yeri vardir.
Ayrilmali, ikinci yontemi kullanirken alici liriinii tezgahtan seger, yani ¢esitli 6rneklerden alir.
Self-servis, agik baglanti satis yonteminin gelisiminin sonu olarak kabul ediliyor. Boylece
magazaya miimkiin oldugunca genis bir liriin yelpazesi yerlestirilir, boylece alict mallarin
dogrudan goriilmesine ilgi yaratmak, onlar1 satin almak istemek gergeklestirmeyi kolaylastirir
ve satis hacmini artirir. Bu, satig gorevlisi olmayan bir satis sistemidir: Alici, magazanin
¢ikisinda bulunan tezgahtan secer ve alir. Kasaya gotiiriir ve hemen maliin parasmi dder. Self

servis sistemi, fabrika ambalajinda satin alinan tiiketime hazir yiyecekler iirlin satmanin en
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uygun yontemidir. Yani bu mallarin satis1 genis reklam teminati veya taninmis bir marka
tarafindan sartlandirilmistir. Bu yontem oldukca yaygmdir ve standartlagtirilmis gida disi
iiriinlerin satiginda da kullanilmaktadir ve burada satig elemanma gerek yok. Her seyden once
bunlar deterjanlar (Uzunoglu, 2001). Tuvalet ekipmanlari tek kullanimlik ev iriinlerinden
olusmaktadir. Self servis sundugu avantajlar nedeniyle Zincir magazalarde yaygmdir. Bu,
alicinin sepetinin satict acgisindan ortalama degerindeki artigtir. Bunun sonucunda satis
hacminin artmasina olanak saglar. Bu diirtiisel bir satin almadir, Saymin artmasi nedeniyle
ilgilidir. Buna ek olarak, self-servis, personelin bakim maliyetini azaltabilir, yogun saatlerde
miisterilerin yogunluguyla 6zel bir zorluk yasamadan basa c¢ikabilir ve tiim alicilara ayni
"hizmetlerin" saglanmasina yardimci olur. Magaza personeli mallarin satisiyla ugrasmaz, ancak
mallar1 teslim almak, konteynere yerlestirmek, tezgahlar1 mallarla doldurmakla mesgul olur.
kontroller ve magaza sahibi su anda pazarlama sorunlariyla (gesitler, fiyat vb.) ve magazanin
normal isleyisini denetler. Baski olmadan ve acele etmeden dogrudan saticidan alicilara self-
servis mal satm almaya yardimci olur; islerinin hizin1 kendileri belirlerler, tezgahlarin 6niinde
durarak oOnceden yapilmis olan se¢imi gbozden gegirebilirler gerekli mallar1 hizla satin
alabilirler. Yani bunlar yeterli zamandan tasarruf edebilirler. Ayrica alicilar daha zengin bir
iirlin se¢enegine sahip oluyor avantajindan faydalaniyorlar, tim magaza onlar i¢in vitrin oluyor.
Self servis alicinin durumunu degistirin ir: statik ve pasiften (tezgahta swrada beklerken)
dinamik ve aktif bir aliciya (o magazanin i¢inde dolasir ve tezgahtan mallar1 “alir”) (Uzunoglu,

2001).

3. Hipetmarket'te link satistmm agin: Self-servis satiglar dogrudan iletisime
dayanmaktadir. tiiketici ile mal arasinda saticinin miidahalesi olmaksizin meydana gelir.
Magazadaki {irlin gesitleri 50 binden fazla isim ise bu hipermarketlerdedir yer almaktadir. O
zaman alicinin "sessiz saticinin" yardimina ihtiyaci vardir. Aksine aksi halde belirtilen baglanti
kurulamayacaktir. Buna magazacilik denir. Satici, bir tiir iirliniin satigindan elde edilen gelir
acisindan digerine gore daha az faydalidir {iriiniin satis1 pahasina diizenlenir. Fransiz Pazarlama
Enstitiisii kapsamli arastirma ve satis ¢aligmalar1 yiiriitiiyor ve satis birimi basma daha fazla
gelir elde etmenizi saglayan yontemler. Bu prensibe gore yonetim kararlar1 her mallarin gelir
yaratma kapasitesine iliskin veriler esas almarak kabul edilir, ticaret salonunun alani veya
tezgahlarinin uzunlugu dikkate aliir. Bu, bazi {irlinleri ¢esitlerden ¢ikarmak ve tezgahta
kapladig1 alan1 azaltmak i¢indir. diger daha karli mallarin tavsiye edilmesine izin vermek ve
boylece bosalan yerler onlara verilmelidir. Magazacilik ilkeleri, tezgahlarin yapimina ve

lizerlerine mallarin yerlestirilmesine baglidir. Sayaclarin diizeni. Bankolarin diizeni bu sekilde
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yapilmali ve alicinin tezgahin oniinden gegmek zorunda kaldigi ve maksimum miktarda {iriin
¢esidinin oldugu; su anda magazanin teknik smirlamalar1 diyetlere uyulmalidir (ek alanlar,
buzdolaplari, iirlinler satisa hazirlik i¢in bir yer bulunmalidir). Karsi karsiya terimi, alicinin
pencerenin ilk satirinda gordiigii herhangi bir terimdir. Uriin dnerisi veya iiriin ¢esitliligi. Bu
magaza lirlinii veya bu cesitlilik satiga kabul edilmesine baglidir. Deneyimler gdsteriyor ki, eger
bir miisteri magazaya sagdan girerse, genellikle ana baglantilar1 secerek sola dogru hareket
eder. Bu nedenle gergek yol veya sdzde "¢evredeki gecis"in sayaglarda oldugu diistiniilmektedir
daha ¢ekici iiriinler (sekerleme, et reyonu vb.) yerlestirilir veya tiim yeni Giriinler reklam amagli
olarak sergileniyor (Uner ve Mithat, 2003). Bu mallarin hayatla karsilastirildiginda bu siire ¢ok
uzun degildir ve yakinda yerini bagska mallar (oyuncaklar, turistik malzemeler) alacaktir. Aliciy1
magazanin orta kismma c¢ekmek i¢cin seker ve bitki tereyagi, makarna, kahve vb. Satig
potansiyeli az olan Urlnlerden kullanildi. Yani bu iirlinler onlarla ayni sirada ama dogal ¢ekici
glicii olmayan diger mallarin satigimni artirabilir. Son olarak soyle bir yontem var: Satisi dikkate
almmas1 gereken triin (bakkaliye s6z konusu oldugunda), alict heniiz sepetinde aligveris
yaparken girisin yakmina yerlestirilir. Qida Triinleriyle dolu olmayan yiiksek karl
departmanlardan maksimum gelir gekmek. Satis hatlarinin organizasyonu. Hipermarketin ana
unsuru "satis hatti"dir. Yiiksek mal cirosu ve gelir buna baghdir. Muhtemelen {iriin
yerlestirmenin temel amaci her hattin maksimum karliligini saglamaktir. Mallarin tezgahlara
yerlestirilmesi satista biyUk rol oynuyor. Diisiik getiri oraniyla satiliyor. Hipermarketler blyik
miktarlarda mal satmak i¢in tasarlanmistir. Burada iki sistem var: Mallarin paletlere veya kombi
konteynerlere (tekerleklerdeki metal raflar) yerlestirilmesi, boylece tireticilerin kendilerine ait
olmas1. Mallarla dolu, satis salonuna biiyiik bir hacim sunulmasina izin veriyor (Uner ve Mithat,

2003).

4. ""Depo-depo™ tipi magazalar: Mallarin vitrine yerlestirilmedigi, bunun sonucunda
nakliye, yiikleme ve yerlestirme maliyetleri azalir. bu nedenle daha diisiik fiyatlarla satig

yapilmaktadir.

5. Kataloglarda islem goren magazalar: Magaza kataloglar1 potansiyel alicilara
sunulabilir veya postayla gonderilebilir. Alici katalogu inceleyip tiriinii sectikten sonra posta
yoluyla magazaya gider. Detaylarin1 belirterek siparis gonderir. Magaza, mallar1 aliciya
gondermeye karar verir. Magazanin showroomu varsa alic1 katalogdan gorsel siparis verebilir
veya magazaya gelip gerekli iiriinleri satin alabilirsiniz veya bizzat secebilir. On siparisli

satiglarda 6deme farkli olabilir: mallar makbuz {izerine 6n 6deme seklinde veya posta havalesi
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yoluyla ile; Siparisin yerine getirilmesi cogu zaman mallarin dogrudan alicinin adresine teslim

edilmesidir (Uner ve Mithat, 2003).

6. Otomatik satis makineleri aracihgiyla satis: Bu ylzden otomatlar satis giicii
olmadan giinilin her saati ¢alisabilmesi uygundur. Magazanin i¢ine veya disina (caddeye, tren
istasyonuna ve kafelere) yerlestirilirler. Satig konusu genellikle giinliik olarak gereklidir. belirli
bir Urlin yelpazesidir (icecekler, sigaralar, kartpostallar, gazeteler vb.). Zincir magazalar agi -
bu satig ag1 bir satis pavyonudur, biifeler, ¢adirlar ve mobil satis araglari. Kuglk Zincir
magazalar isletmeleri sabit ve mobil olmak tizere iki tanedir ve pargalara bolinmistiir. Kiguk
Zincir magazalar sabit igletmelere 151k cihazlar1 saglanmaktadir. Biiylik esneklik ve mobiliteye
kiicik Zincir magazalar ag1 niifusa hizla katlanip yaklasabilir; Tedarik ve operasyonda biyik
maliyetler gerektirmez. Magaza zincirini dolduruyor. Zincir magazalar aginin eksikligi tirtin
yelpazesinin darligi, mallar alictya mal se¢iminde, depolanmasinda ve satisinda kolaylik
saglanmamasi personelinin konforu i¢in giivenilir kosullar yaratmanin zorlugudur. Mobil
Zincir magazalarcilik mobil ve kiicik ticaret yoluyla gergeklestirilmektedir. Mobil Zincir
magazalarye yonelik satisa 6zel ekipmanlar, arabalar, el arabalar1 ve trenler kullanilmaktadir.
Bunlar1 kullanmak kirsal kesimdeki niifusa ve sehirlerdeki niifus yogunluguna hizmet yerlerde
daha verimli. Otomobil magazalarinda ana gida tiriinlerinin yan1 sira kiyafet, ev esyalari, kitap,
tuhafiye, kozmetik, ayakkab1 vb. Satilmaktadir ve satislarda yaygin olarak kullanilmaktadir
(Uner ve Mithat, 2003).

1.5. Ticari Isletme Personelinin Karakterizasyonu

Ticari bir igletmenin personelinin anlami, burada calisan c¢alisanlarin sayisi ve bilesimi ile
karakterize edilir. Ticari isletmelerde personel olusumu ve kullanim siirecinin yonetiminin

etkinligi amaciyla ¢alisanlarin smiflandirilmasi asagidaki temel 6zelliklere gore yapilmaktadir.

1. Kategorilere gore. Perakende kurulusunun personeli {ic calisan kategorisine

ayiriyorlar;

e YoOnetim kurulu;
e Satig-operasyon personeli;

e Destek personeli.

Yonetim kurulu, ticari-teknolojik yonetimi ve is siirecini saglayan ¢alisanlardan olusur.
Buna yoneticiler, miihendislik ve teknik c¢alisanlar, miidiir, miidiir yardimcisi, yOnetici,

tiiccarlar, boliim baskanlari, bas muhasebeci, muhasebeciler, kasiyer vb. dahildir. igerir.
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Magazanin genel yonetimi miidiir tarafindan yiriitiilir, planlama ve ekonomik
caligmalara liderlik eder, personel secimiyle ilgilenir, niteliklerinin iyilestirilmesini organize
eder, isgliciiniin korunmasini, teknik giivenligi, yangin gilivenligini saglar ve sihhi
diizenlemeleri kontrol eder. Ayrica isgiicli ve licretler, muhasebe ve mali konularla ilgilenme

hizmetine de tabidir (Van Auken ve Brad, 2003).

Magazanin miidiir yardimeist ticari faaliyetlerden sorumludur, teknolojik operasyon ve
ekonomik hizmetlerin organizasyonu konularmi denetler. Muhasebe departmani maddi
sorumlu kisilerden miilk ve nakit beyanlarini kabul eder, nakit ve banka kredilerini hesaplar ve
diger muhasebe islemlerini gergeklestirir. Biiylik magazalarda, ticari bir direktor tarafindan
yonetilen ve perakende isletmenin pazarlama, reklam ve ticari faaliyetlerini organize eden
yapisal boliimlere sahip bagimsiz bir ticari hizmet faaliyet gosterebilir. Yonetim kurulunun
gorev talimatlart uygun nitelik 6zelliklerine gore hazirlanir ve onaylanir (Van Auken ve Brad,
2003). Hizmet personelinin standartlarma asagidaki gereklilikler uygulanir: alicilarin yagami
ve saglig1 i¢in ticari ve teknolojik silireglerde sunulan hizmetlerin giivenligini saglamak,
esyalarmin korunmasi ve ¢evrenin korunmasi; bu meslek i¢in belirlenen mesleki egitim ve
yeterlilik sartlarina uygun olmak; yiiriirliikteki yasalar1, personelin mesleki faaliyetleriyle ilgili
diger normatif-yasal diizenlemeleri, is talimatlarini, i mevzuatinin i¢ kurallarini, isletmenin
kurallarin1 ve idari boliimiinii bilmek ve bunlara uymak; yiirlirliikteki sihhi-hijyen normlarini
ve kurallarini bilmek ve bunlara uymak; personel, gida isletmelerinde ise alinirken ve calisirken
yirtirlikteki mevzuata uygun olarak ilk ve periyodik tibbi muayenelerden ge¢melidir; yeniden
satilan mallarin ambalaj malzemesinin giivenlik uyumlulugunu ve ambalajin degistirilmesini
saglamak; ekipman isletimi, i giivenligi ve teknik giivenlik kurallarina uymak ve teknik
giivenlik egitimlerini giincel bir sekilde gecirmek; Liderlik becerilerine sahip olun
(departmanlara ve boliimlere liderlik etmek vb.); Herhangi bir yabanci dili minimum konusma
diizeyinde bilmek ve yabanc1 dildeki yabanci terminolojiye hakim olmak (yabanci vatandaslara
hizmet veren ticari isletmelerin personeli icin). Servis personelinin gorev, hak ve
yukimlilikleri, isletme yOnetimi tarafindan onaylanan gerekli kilavuzlarda belirtilmelidir.
Standartta belirtilen gerekliliklere uygunlugun yani sira ¢alisanlarin ¢aligmalar1 ve mesleki
anketleri, igletmenin c¢aligmalarmin Ozellikleri, yuriirliikteki yasalar, diger normatif-yasal
diizenlemeler ve normatif belgeler dikkate alinarak hazirlanirlar. Servis personelinin gida
riinleri, kaplari, liretim envanteri ve malzemeleriyle dogrudan temas halinde olmas1 halinde,
gida satis kurulusunun mevcut hijyen normlarina ve kurallarma uymalar1 gerekir. Hizmet

personeli, sozlesme sartlarina ve standartlarin mutlak gerekliliklerine uygun olarak alicilara
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satis hizmetinin kalitesini saglamalidir; bunlar arasinda sunlar da yer almaktadir: satilan mallar
ve saglanan hizmetlerle ilgili bilgilerin bollugu ve giivenilirligi; marka, ambalaj, fiyat listesi ve
mal girislerindeki gerekliliklere uymak; mallarin satig kurallarina uymak ve alicilara kiiltiirel
hizmet sunmak. Servis personeli, igyerlerinde, isletmeye 6zel, iyi durumda olmas1 gereken
hijyenik veya 6zel kiyafet ve ayakkabi giymek zorundadir. Destek personeli, servis personelinin
calismasimi saglar ve ayni zamanda perakende satis kurulusunun uygun sihhi ve hijyenik
kosullarini korur. Bu kategori kiiciik servis personelini (temizlik gorevlileri vb.), elektrik¢ileri,

teknisyenleri vb. icerir (Van Auken ve Brad, 2003).

Ticari bir isletmenin personelinin ¢alisan kategorilerine ayrilmasi, islerin iglevsel olarak

bollinmesinden daha genel bir bigime sahiptir.

2. Pozisyon ve mesleklere gore. Perakende isletmelerinde yonetim ekibi yoneticilerden,
uzmanlardan vb. olusur. gorevler ayirt edilir. Saticilar, kasiyerler, denetleyici kasiyerler vb.
ticari-operasyonel personelin bir pargasidir. pozisyonlar1 (meslekleri) igerir. Destek personeli

paketleyicileri, hamallari, temizlikg¢ileri vb. igerir. icerir.

3. Uzmanliga gore. Uzman pozisyonlar1 arasinda ekonomistler, finansorler, tiiccarlar,
muhasebeciler vb. yer alir. seckin; Saticilar arasinda gida saticilari, gida dis1 saticilar vb. yer

alir. yapraklar.

4. Yeterlilik seviyesine gore. Ana pozisyon, profesyonel ve uzman g¢alisanlar, bilgi
diizeyine ve isgiicii becerilerine bagli olarak bir dizi nitelik kategorisine ayrilmistir (saticilar ve

kasiyerler - 3; uzmanlar - 4; kargo tasiyicilar1 - 6, vb.).

5. Cinsiyete ve yasa gore. Ticari isletmelerin mevcut kurallarina gore 30 yasina kadar
erkekler; 30 ila 60 yas arasi; 60 yas iistii; ve 30 yasina kadar kadinlar; 30 ila 55 yas arasi; 55
yas lstli olarak ikiye boliiniiyorlar. Biiyiik ticari isletmelerde personel hareketinin etkin
yonetimi amaciyla calisanlarin yaslarmma gore daha ayrmtili bir sekilde gruplandirilmasi

benimsenebilir (Van Auken ve Brad, 2003).

6. Ticaretteki hizmet siiresine gore. Ticari isletme ¢alisanlarinin ticarette 1 yila kadar is
tecriibesi vardir; 1 ila 3 yil arasi; 3 yildan 110 yila kadar; 10 yil boyunca boliinmiis. Belirli

personel yonetimi amaglari i¢in bu gruplandirma daha ayrintili hale getirilebilir.

7. Miilkiyetle ilgili olarak. Bu isarete baglh olarak ticari isletmelerde ¢alisanlar miilk

sahipleri ve ticretli is¢iler olarak ikiye ayrilir.
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8. Calisma iligkilerinin niteligine gore. Bu isarete gore ticari isletmelerin ¢alisanlari

kadrolu ve gegici olarak ikiye ayrilmaktadir.

Smiflandirmanin  belirlenmis ilkelerine dayanarak ticari isletmenin personelinin

yonetilmesi siireci olusturulur.

Personel yonetiminin temel amaci, ticari igletmenin &zelliklerini karsilayan ve o
donemdeki gelisim ana gorevlerini saglayabilecek c¢alisan sayist ve kompozisyonunun

olusturulmasma baghdir.
Ticari isletme personelinin yonetim stireci asagidaki temel ilkelere dayanmaktadir:

1. Ticari bir isletmenin personelinin olusum ve kullanim sistemi, genel gelisim
stratejisine tabi olmalidir. Personel yonetimi, mal dolagimi ve satis hizmetlerinin yonetimi,
malzeme ve teknik temelin gelistirilmesi, ticari isletmenin finansal gelisimi stratejisi ile

butiinlestirilmelidir.

2. Personel yonetimi siirecinde calisanlarin kompozisyonunu istikrara kavusturma
hedefi belirlenmelidir. Ekonomik agidan bakildiginda, ticari isletmelerdeki yiiksek personel
degisimi, uzmanlara gore bile ¢ok pahalidir. Ancak deneyimli, yiiksek vasifli yonetici ve
uzmanlarin yerini almak ¢ok zordur (yalnizca yiiksekdgretim sisteminde bunlarin baslangic

egitiminin ticari bir isletmeye maliyeti 10-25 bin ABD dolaridir) (Van Auken ve Brad, 2003).

3. Cok biiyiik olmayan magazalarin (15 kisiye kadar) personelini yonetme surecinde,
kat1 i simiflandirmasindan vazge¢mek gerekir. Bu tiir magazalarda ¢alisanlarin ¢esitli gérevleri
yerine getirecek mesleklerini birlestirerek daha etkin personel kullanimmi saglamak

mimkindur.

4. Belirli bir asamada istthdam garantisini dagitacak ¢alisanlarin se¢imi rekabet esasina
gore yapilmalidir. Her seyden 6nce, bu prensip, ise alinan isciler- genel midarler ve ticari
isletmelerin uzmanlari- i¢in gegerlidir, ancak ayni zamanda daha karmasik ¢esitli mallarin satis1
icin nitelikli saticilara da uygulanabilir. Rekabet¢i se¢im siirecinde, yalnizca yiiksek vasifli
calisanlara degil, ayn1 zamanda bireysel arayisa, tiiketici pazarinin son derece dinamik

konjonktiiriine uyum saglama yetenegine de tercih edilmelidir (\VVardar, 2010).

5. Personel olusturma ve kullanma siirecinde asil ¢alisanlarin emek motivasyonlarmin
dikkate alinmasi ve ticari isletmenin imkanlar1 dahilinde gerceklestirilmeye ¢alisilmasi gerekir.
Emek motivasyonunun olusumu, piyasa ekonomisine geciste degerli dnceliklerin degisimini,

ticretli ¢alisanlarin isletme yoneticileriyle uzun vadeli is birligine olan ilgisini yansitiyor.
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Ticari igletmenin etkin isleyisini gelistirmek isteyen firmalar, satig sistemine ve satig
personelinin motivasyon sistemine daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Nitekim egitimli ve
organize bir satig giicliniin motivasyonu, ¢ok biiyiik olmasa da karsilastirmali olarak etkisini
gostermektedir. Ancak bu aracin karmasikligi, ayni anda standart ve etkili olabilecek
egitimlerden farkli olarak, sirkete "standart" bir motivasyon sistemi veya baska bir sirket
tarafindan uygulanan bir sistemi tanitmanin faydasiz olmasidir. Elbette baskalarinin
calismalarindan kendiniz i¢in pek ¢ok faydali sey alabilirsiniz ancak motivasyon sistemini
kopyalamak en iyi ihtimalle istenen etkiyi vermez. Gergek su ki, motivasyon sisteminin
etkinligi, ozellikle de satis gilicii s6z konusu oldugunda, her sirketteki bir takim bireysel
faktorlere baghdir. Bu tiir faktorlerin kapsamli olmayan bir listesini diisliniin: Sirketin satig
stratejisi; satig sistemi, satis yonetiminin ozellikleri; sirketin is siire¢lerinin 6zellikleri, satis
departmani i¢inde ve sirketin farkli departmanlar1 arasinda sorumluluklarin paylasilmast;
organizasyon kiiltiiri. Ozellikle bir perakende isletmesinin satis sistemi, bir toptan satis
isletmesinin motivasyon sisteminden biiyiik Ol¢iide farkli olacaktir (Vardar, 2010). Bu tir
sirketlerin yoneticileri farkl is davranislar1 gerektirir, farkli gérev ve fonksiyonlara ve farkli
etkililik Kkriterlerine sahiptirler. Bu nedenle motivasyon sisteminde boliim galisanlarmin en
azindan hangi fonksiyonel gdrevleri yerine getirdigine dikkat etmek gerekir. Ornegin, ayni
isletmenin satis departmaninda ¢alisan ancak farkli igslevleri yerine getiren i¢ uzmanin emegine

iligkin 6deme planina bakalim:

1. Satis miidiirti: kategoriye gore maas + planin iyi performansi igin ikramiye- minimum
+ 20 $'m iizerinde islenen her siparis i¢in ikramiye (satig licretine dayali olarak) + miisteri
gelisimi i¢in ikramiye

(ortalama ti¢ aylik satin almalarin pozitif deltasi) +yil primit+yeterlilik primi.

2. Bolge miidiirii: kategoriye gére maas + tiim hesaplarm %1'i oraninda planmn 1yi
O0denmesi i¢in ikramiye (aylik satig planini ylikseltmek) + 13 bin dolarm tizerinde islenen her

siparis i¢in ikramiye + hizmet yili ikramiyesi + ikramiye yeterlilik igin.

3. Bolgesel ag baskani: kategoriye gére maas + plan minimumunun ilizerindeki satis
hacminin %0,1'i + yeni bir sube ve bolgesel depo agilmasi igin yeni zaman bonusu (500 $) ve

bolgesel depo (1000 $) + hizmet y1li bonusu + yeterlilik igin bonus.

Etkili bir licretlendirme sisteminin bir diger sart1 seffaflik ve nesnelliktir: Personel i¢in

neden terfi ettikleri ve iicret miktarin1 nasil etkileyebilecekleri agik degilse. Faaliyetlerinin
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degerlendirilme derecesi objektif degilse veya degerlendirme gonulll ise ancak kriterler surekli

degisiyorsa, motivasyon etkisi elde etmek miimkiin olmayacaktir.

Optimum motivasyon sistemi yar1 motive edicidir: farkli pargalari, ¢aliganin faaliyetinin
ilgili yonlerini motive eder. Uygun adaptasyonlariyla ticari bir isletmede yar1 motivasyonel

motivasyon sisteminin temeli olabilecek ana bloklari ele alalim (Vardar, 2010).

Motivasyon sistemi her zaman iki ana bloktan olusur: somut ve soyut uyarim. Maddi
olmayan tesviklerle calisanlarin isletmeye olan bagliligmin artirilmasi, ayni zamanda
calisanlarin is gilicii kaybinin 6denmesi maliyetlerinin azaltilmas: amacglanmaktadir. Maddi
olmayan tesvikler, ¢calisanlara nakit ya da gayri nakdi kaynak seklinde verilmeyen, ancak maddi
olmayan tesvikler sirket tarafindan yatirim yapilmasmi gerektirebilen tesviklerdir. Maddi
olmayan tegviklerin yardimiyla elde edilen temel motivasyon etkisi, ¢alisanlarin sirkete olan
baglhlik ve ilgi diizeyinin artmasidir. Geleneksel olarak {i¢ grup maddi olmayan tesvik ayirt
edilir: sirketten yatirim gerektirmeyen motive ediciler, yatirim gerektiren ve ele alinmayan
motive ediciler ve sirket yatirimi gerektiren ve ele alinan motive ediciler. Asagida bu ii¢ grup
icin siklikla kullanilan maddi olmayan tesviklerin bir listesi bulunmaktadir (Yoo ve Donthu
2002).

Sirketten yatirim gerektirmeyen motivasyonlar:

1. Dogum giinii tebrikleri (Dogum giinii kisilerinin ilan panosundaki listesi, glizel sozler,

tebrik etmesi 6nemlidir.

2. "Basari vitrini" veya "Onur panosu". Gazeteye sirket calisanlarinin ¢aligmalarinin
olumlu degerlendirildigi yazilar asabilirsiniz. Basarilar sirketin bu yilki hedefleri ve planiyla

uyumluysa harika.

3. Isinde basarisiz olan, sirketin kabul ettigi standartlar1 agir sekilde ihlal edenlerin
isimleri "Utang Sayfasi"na yazilmalidir. Son durumda, bir masa asabilirsiniz: durum - N ¢alisan
bdyle bir is yapmak yerine boyle bir is yapt1. Boylece "utang sayfas1" geri bildirim olusturur ve
baskalarinin bagkalarmin hatalarindan ders almasina olanak tanir. "Bia Calisanin 6zgiiveninin
ve Ozgliveninin ciddi sekilde zarar gdrmemesi i¢in "birlik sayfasinda" ad ve soyadinin

sifrelenmesi daha iyidir.
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4. En 1iyi satig elemanina, en iyi satis departmanina, en iyi yonetici - satig temsilcisine,
en iyi koca kupa ve odiiller vermek. Bir 6diiliin veya kupanin verilmesine iliskin kriterler,

yeterince objektif olduklarinda ve iyi bilindiklerinde etkilidir.

5. "Sirket efsaneleri" - bunlar sirkette uzun siiredir ¢alisan, yaratilmasi ve gelistirilmesi

icin ¢ok ¢aba harcayan veya sirketin ¢alisanlar1 olan ¢alisanlardir.

6. Kariyer yolunun yazili yatay ve dikey kriterleri (kariyer merdiveni, bir pozisyon
icindeki kategoriler zinciri). Deneyimli bir ¢calisanin yeni ¢alisana kog¢ olarak atanmasi bir

kariyer gelistirme se¢enegi olarak degerlendirilebilir.

7. Personel adaptasyon sistemi, yeni ¢alisanin sirket hakkinda fikir sahibi olmasni,
deneme siiresinin basariyla tamamlanmasi icin kriterleri ve bu donemdeki faaliyet programini
ogrenmesini saglar. Kog, yeni bir calisanin yeni bir yere uyum saglamasina yardimci olur.
Biitiin bunlar ¢alisandaki korunma duygusunu arttirir, sirkette ¢alismaya bagladig: ilk giinden

itibaren ¢alisanda baglilik olusmasina yardimei olur.

8. Calisanlarin karar alma siirecine dahil edilmesi. Anket, stratejik planlarin ¢alisanlarla

tartigilmasi, bilgilendirilmesi, 6nerilerinin degerlendirilmesi vb (Yoo ve Donthu 2002).

9. Tanim. Genel kurul toplantisi, tatillerde sézlii 6vgii, takdir mektuplarinin sunulmasi,

"O6rnek olusturma" vb.
Adreslenmemis boliinebilir yatirimlar gerektiren motive edici faktorler.

Bu motive edici faktorler esas olarak ¢alisma yasaminin kalitesini artirmak igin ¢alisir
(motivasyonun hijyen faktorlerinin kontrolii). Buna sirketin kurum i¢i egitimler ve kurumsal

kutlamalar diizenleme ¢alismalar1 da dahildir.
1. Masraflar1 sirkete ait olmak iizere yemek organizasyonu.
2. Calisanlara tek tip ulagim saglanmasu.

3. Uniforma ve &zel kiyafetlerin belirli isyerlerinde (sadece belirli kisilere degil)

sunulmasi.
4. Kaliteli tibbi bakimin organizasyonu (saglik sigortast).
5. Aboneliklerin fitness merkezine teslimi.

6. Isyerlerindeki organizasyonel ve teknik kosullarin iyilestirilmesi. Bu sunlari igerir:

temel ekipmanlarin modernizasyonu (bilgisayar, araba vb.), caligma kosullarinin iyilestirilmesi
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(klima kurulumu, 1sitma sistemi, aydinlatma, ses titresimi, hava temizligi vb., isyerinin

ergonomisi), tasarimin iyilestirilmesi ve diger estetik noktalar (ofis, igyeri tesisati, mobilya).
7. I¢ ve dis egitimin organizasyonu.

8. Kurumsal tatiller. Sirketin dogum giinii, y1lbasi, mesleki ve diger bayramlarin sirkette
kutlanmasi kabul edilir. Eglence programmin yani sira sirketin veya calisanlarin basarisina
ayrilmis resmi bir bolimiin planlanmasi da 6nemlidir. Eglence kismina kurumsal ruhu

gelistirecek unsurlara da yer verilirse daha faydali olacaktir (Yoo ve Donthu 2002).

9. Bir dizi calisan kategorisine (6grenciler, emekliler, gen¢ anneler) "imtiyazli" ¢caligma
giinii hakk1 verilmesi. Kisaltilmis ¢alisma giinli, yarim c¢alisma haftasi, esnek veya esnek

program.
Adreslenmis boliinebilir yatirimlar gerektiren motivasyonlar.

Motivasyon sisteminin bu kismini hazirlarken 6ncelikle personelin isteklerine yonelik
bir anket yapilmasi gerekir ki her birini bireysel olarak iyi ¢alismaya motive etsin. Bu
bolimdeki sistem iki bolime ayrilabilir: Belirli bir duruma diisen herkes veya belirli
gereksinimleri ve bireysel motivasyonlari karsilayanlar tarafindan kullanilabilir (Van Auken ve

Brad, 2003).

1. Yasam kosullarmni iyilestirmeye yonelik faizsiz kredi saglanmasi, dayanikli tiiketim
mallarmin satin alinmasi. Bu durumda motive edici alinan miktar degil, sirketten daha az
biirokratik kurallarla ve daha uygun kosullarda bor¢ alma olanaginin yani sira sirketin ¢alisanin
0zel hayatina katilmasi, onunla ilgilenmesi bir firsattir. Takdire sayan bir faktordir (Yoo ve
Donthu, 2002).

2. Karsiliksiz mali yardim (bir ¢ocugun dogumu, diigiin, yakin akrabalarin ciddi

hastaliklar1 veya oliimleri).

3. Masraflari sirkete ait olmak tizere yurtdisinda egitim alin. Egitimin %100'Unu 6demek
daha az etkili olur, ¢iinkii ¢calisan verilen firsat1 yeterince takdir edemez, egitime kayitsiz kalir.
Bizce en uygun secenek %70'inin sirket, %30'unun ¢alisan tarafindan 6denmesi olmalidir

(elbette sirketin bu egitimi alan ¢alisanin menfaati olmalidir).
4. Dinlenme yerine veya dinlenme yerine gitmek i¢in tam veya kismi 6deme.

5. Calisanlara ve aile iiyelerine tedavi, dinlenme, gezi, seyahat 6deneklerinin 6denmesi.
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6. Calisanlarin ¢ocuklarmin dinlenme kamplarina, iyi egitim kurumlarmna (anaokullari,

okullar) sahip olmalarma yardimci olun.
7. Servis tagimaciliginin sunumu.

8. Calisanin kisisel cep telefonunu veya internetini hizmet amaciyla kullanmasi1 halinde

odemesi.
Maddi uyarim, daha genis motivasyonel etkiler elde etme firsat1 yaratir.

Satis departmani baskanlarinin iicretlendirilmesi her zaman ana gorev olarak

gorilmiistiir.

1. Daha genis 6diil tiirleri, satis planinin uygulanmasina ve kotanin yerine getirilmesine
yonelik 6dillerdir. Kota performansinin édiillendirilmesi daha fazla kontrol saglar. Bu durumda
satis departmani sirketin baskani sadece mal satisiyla ilgilenmiyor. Calisanlarm hedef
miisterilere mal satmasi ve saticilarin buna 6zellikle dikkat etmesi i¢in motive edilir (Y00 ve

Donthu 2002).

2. Satis departmani baskanini motive etmenin bir baska segenegi de hedeflere gore
yonetimdir. Bu, bircok ticari yaymda genis c¢apta rapor edilmistir. Genel olarak tesvik
mekanizmas1 yukarida anlatilana benzer. Temel fark, hedeflere gore yonetim durumunda
motivasyonun yalnizca satis hacmi performansi i¢in gecerli olmamasidir; Ornegin satig
elemanlarinin mesleki egitim diizeyi, gelen reklam sayisi, kalite uygulamasimin uygulanmasi
ile ilgilidir. hizmet standartlar1 ve daha fazlasi. Satis departmaninda ¢alisan destek personelinin
finansal olarak uyarilmasi konusu en karmasik konulardan biri olarak kabul edilmektedir:
ornegin, satis yoneticilerinin maasini hesaplamak ¢ok zordur. Bilindigi gibi sorun, toplam tutar1
genel olarak sirketin, 0zel olarak da departmanin satislarina bagl olan aylik ve iic aylik
ikramiyelerle ¢oziiliiyor, ancak her calisanin ikramiye miktar1 isgiicline katilimina gore
hesaplaniyor. oran. Her organizasyonun kendine ait bir 6diil plan1 vardir. Asagida satis
yoneticilerinin ayhk iicretlerinin dagitim semasi yer almaktadir. Ilk asamada sirketin bir ay
icinde kazandig1 ylizdeye, calisan sayisina ve orana bdliinerek departmana ikramiye miktari
tahsis edilir. Bolim calisanlarinin ¢alistigi ve calisanlardan birinin bulunmadigi durumlarda
isin agirlik derecesi dikkate alinir. Daha sonra (ikinci agama) tiim ¢alisanlar, isin etkinligini ve
kalitesini ve buna yOnelik tutumu yansitan kriterlere gore birbirlerini degerlendirir.
Degerlendirme anonim olarak yapildi. Degerlendirmeye baska bir programda 6diil alan daire

baskani katilir (Yoo ve Donthu 2002).
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Uciincii asamada elde edilen notlar uzlastirilarak her ¢alisanmn ortalama degerlendirme
puani hesaplanir. Bu puan, ¢alisanin teorik olarak calismis olmasi gereken galisma saatlerinin
oranma bolinir. Calisanlarin kazandigir puanlarin %100'G kabul edilir. Bireysel olarak
kazanilan puanlar yiizdelere doniistiiriilerek departmana tahsis edilen 6diil ¢alisanlar arasinda
paylastirilir. Degerlendirmenin objektifligini arttirmak i¢in bitisik departmanlarin ¢alisanlar1
dahil edilebilir ancak bdyle bir algoritma ii¢ aylik 6diilin dagitimi i¢in daha uygundur.
Hesaptaki son pozisyon, maas kategori sisteminin uygulama mekanizmasidir. Bu durumda
kategori, calisanin mesleki deneyiminin ayrilmaz bir gostergesi olarak kabul edilir ve ¢alisanin
mesleki statlisiiniin ylkseltilmesine ve ayni1 pozisyondaki maasmin artirilmasina olanak tanir.
Bu, 6zellikle sirketteki satis personelinin kariyer gelisimi firsatinin nesnel olarak sinirl oldugu

durumlarda etkilidir (Yoo ve Donthu 2002).
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BOLUM 2. YENi PAZARLARDA GENISLEME STRATEJILERININ
PAZARA NUFUZUNUN ONEMI

2.1. Yeni Pazarlarin Onemi

Yepyeni pazarlar, zaman ve mekanin olagan kurallarinin gecerli olmadig1 solucan
delikleri gibidir. Bir pazar yeni oldugunda, oradaki rekabet giicleri, miisterilerinizin gercekte
kim oldugu siirekli olarak degisir ve geleneksel stratejiler mantikli olmaz. Peki siirekli degisen
bu ortamda nasil gezinebilirsiniz? Gegtigimiz birkag yilda iki igsletme profesorii, genom bilimi,
artirilmis gergeklik ve fintech gibi yeni ortaya ¢ikan alanlardaki girisimciler ve kurumsal
yenilik¢ilerle réportaj yapti. En basarili olanlarin, okul 6ncesi ¢agindaki ¢cocuklarm yaptigi gibi
diinyay1 kesfedip test eden "paralel oyun" adi verilen bir seyi uyguladigini buldular.
Isletmelerini farklilastirmaya calismak yerine, piyasadaki digerlerinin ne yaptigini gézlemliyor
ve fikir 6diing aliyorlar. Sonsuz denemelerden sonra deger yaratmak i¢in tek bir sablona karar
verirler. Ancak bu sablonu hizli bir sekilde optimize etmek yerine, onu kismen belirsiz birakip
duraklatiyorlar. Neyse ki, dngorii topladikca ve piyasa sakinlesmeye basladik¢ca modellerini
yavas yavag gelistiriyorlar. Geg¢tigimiz yirmi yilda diinya ¢apinda benzeri goriillmemis sayida
yeni pazarin dogusuna tanik olduk. Bulut hizmetleri, depo robotlar1 ve akilli telefonlar gibi
teknolojiler tiim endiistrileri yeniden tanimladi ve eski is kategorilerini gegersiz kildi. Ticari
drone'lardan otonom kamyonlara, sanal ve artirilmis gerceklige, bitki bazli et ikamelerine kadar
stirekli inovasyon, pazar yaratma c¢agmim Ongoriilebilir gelecekte de devam edecegini
gosteriyor. Stratejik agidan bakildiginda yeni pazarlar, geleneksel zaman ve mekan kurallariin
gecerli olmadigi solucan delikleri gibidir. Yeni pazarlarda, genellikle bir sirketin stratejisini
tanimlayan sorularin (nerede oynanacagi ve nasil kazanilacagi) kolay cevaplar1 yoktur.
Milyonlarca yatirim yapan biiyiik sirketler kendilerini yeni kurulan start-up'lar tarafindan
cevrelenmis halde bulabilir. Bugiiniin kazananlar1 yarinin kaybedenleri olabilir. Ornegin PayPal
artik cevrimici 6demelerde agik ara lider, ancak pazarin ilk yillarinda en biiyiik rakip Billpoint
adl bir sirketti. Kisisel genom biliminde ilk siralarda yer aldi ancak nihai olarak bu pazara
kimin hakim olacagi heniiz bilinmiyor. Yeni pazarlarin onciilerinin, taninabilir yer isaretleri
veya kanitlanmis navigasyon araglar1 olmadan tamamen yabanci bir iilkeyi fethettiklerini
diistinmek cazip geliyor. Ancak yeni pazarlardaki basar1 ve basarisizlik kaliplar1 iizerine
yaptigimiz arastirmada beklenmedik bir sey kesfettik. Gegtigimiz birkac yilda kisisel genomik
ve artirilmig gerceklikten drone ve fintech'e kadar cesitli alanlarda girisimciler ve kurumsal
yenilikgilerle 200'den fazla roportaj gergeklestirdik. Ogrendigimiz sey, bu onciilerin en

basarililarmin ayni ortiili kurallar: takip ettigi ve belirli davranislar1 paylastigidir. Ancak bu
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kurallar ve modeller ¢ogu zaman geleneksel stratejik ve is ilkelerine meydan okuyor. Bizim
gbziimiizde bu, diger yenilik¢ilerin yeni pazarlarda bir rota ¢izmelerine ve onlarin sunduklar1
tuzaklardan kaginmalarma yardimci olabilecek yeni bir stratejik ¢erceve anlamina geliyor.
Geleneksel is disiincesinde stratejinin kendisi, faaliyetleri rakiplerden farkli sekilde
gerceklestirmeyi se¢mektir. Kazan-kazan stratejisi, bir sirketi digerlerinden daha iyi deger
sunacak sekilde konumlandirir (Ytksel ve Ulkil, 2005). Belirli bir miisteri grubuna daha etkili
bir sekilde hizmet vermek veya amaglanan avantajin kaynagi ne olursa olsun, daha diisiik
maliyetle daha fazla fayda saglamak. Bir stratejistin gorevi hem mevcut hem de potansiyel
rakipleri belirlemek ve ardindan onlar1 geride birakmaktir. Risk sermayedarlari, startup
kurucularindan rakiplerini listelemelerini ve kendilerini nasil farklilagtirmay1 planladiklarmi
aciklamalarini talep ederek bu zihniyeti gliclendiriyor. Ancak yeni bir pazarda bu yaklagimin
pek bir anlam1 yok. Bir pazar (veya is kategorisi) heniliz olusma asamasmdayken, bir sirketin
miisteriler i¢in hangi ayirt edici noktalarin en énemli oldugunu bilmesi imkansizdir. Ustelik
rekabet genellikle ayni derecede belirsiz olan kiigiik isletmelerden olusuyor. Geleneksel
stratejik cerceveler gecerli degildir (Zambardino ve Goodfellow, 2007). Michael Porter'in
rekabet¢i ortamu etkileyen iinlii bes kuvvetinin (mevcut rakipler, tedarik¢ilerin ve miisterilerin
pazarlik giicii, alternatif teklifler ve pazara yeni girenler) analizi, bu giicler siirekli bir akis
halinde oldugunda ve aniden ortaya ¢ikabildiginde daha az iiretken olma egilimindedir. Gorevli
sirketler tanim geregi yerlesik is modelleri kurmuslardir. Belirli bir alanda nasil deger
yaratacaklarini biliyorlar ve temel stratejik soru, bunun rekabeti geride birakacak sekilde nasil
yapilacagidir. Bunun aksine, yeni bir pazardaki sirketler hangi is modelinin ger¢ekten anlamli
olacagini bilmiyor. Ara¢ paylasiminin ilk giinlerini diisiiniin. 2012'nin baslarinda Uber, ticari
lisansh siiriiciiler tarafindan isletilen yiiksek fiyatli siyah taksiler sunmaya basladi. Zimride,
iiniversiteler ve sirketler i¢in araba paylasimli bir ¢opcatanlik hizmetiydi. Sidecar adl1 bir sirket,
siradan siiriicli ehliyetine sahip siiriiciilerin yer aldig1, ¢ok yolculu, ¢ok durakli bir ara¢ ¢agirma
hizmeti olmanin yollarini artyordu. Bu acemi is modellerinin hicbiri saglam kalamadi.

Yeni pazarlarin belirsizligi, stratejik diisiinme i¢in farkl bir cergeve gerektirir. Biz buna
paralel oyun diyoruz. Ilhami beklenmedik bir yerden geliyor. Cocuk psikologlarmin uzun
zamandir bildigi gibi, li¢ ve dort yasindaki ¢ocuklar sosyal ortamlarda siklikla farkli davranirlar.
Ornegin: Yan yana oynarlar ama birlikte oynamazlar. Akranlarinin yaptiklarmi izliyorlar (ve
bazen onlar1 kopyaliyorlar) ama sonra kendi projelerine doniiyorlar; drnegin blok bir yap1 insa
etmek veya eski kiyafetlerden kostiim yaratmak. Bazen bagka bir ¢cocugun oyuncagmni alirlar.
Aralarinda daha erken gelismis olanlar, periyodik olarak durup yaptiklarmi degerlendirebilir ve

sonra biraz farkli bir yola devam edebilirler. Diger ¢ocuklarin ¢abalarinin farkinda olsalar da,
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oncelikle kendi faaliyetlerine odaklanirlar ve hedeflerine dogru ilerleme kaydettik¢e neyin "ige
yaradigm1" kesfederler (Yiksel ve Ulkii, 2005).

Arastirmamizda yeni pazarlarda faaliyet gosteren yoneticilerden, sirketleri ve sektorleri
gelistikge attiklar1 stratejik adimlar1 agiklamalarini istedik. Bu aciklamalardaki kaliplari
belirledik ve ardindan bu kaliplar1 sirketlerin ilerlemesiyle karsilastirdik. Iste o zaman basarili
yeni pazar Onciilerinin davraniglarinin okul 6ncesi ¢ocuklarin davranislariyla carpici bir
benzerlik tasidigini kesfettik. Kiiciik cocuklar nasil kendi diinyalarmi 6grenirlerse, pazarlarini,
miisterilerini ve nelerin ise yarayacagini da 6grenirler. Paralel oyun, fazla bir sey bilmediginiz
durumlarda davranmanin dogal bir yoludur. Ozellikle ii¢ tiir paralel oyun davranisi, yiiksek
performansli yeni pazar sirketlerini daha az basarili rakiplerinden ayiriyor (Yiksel ve UIKii,
2005).

1. Baslangigta farklilagsmayr unutun. Bunun yerine fikirleri odiing alin.

Kiiciik ¢ocuklar bireysel olarak 6grenirler, ancak birbirlerini gézlemledikleri igin
herhangi bir grup, her birinin tek basina 6grenebileceginden daha fazlasini 6grenmesine olanak
tantyan bir tiir kolektif deney gerceklestirir. Aslinda okul 6ncesi ¢ocuklar siklikla birbirlerini
taklit ederler. Nadiren birbirlerini ge¢cmeye c¢alismaktan rahatsiz olurlar. Bor¢lanma ayni
zamanda basarili yeni pazar yenilik¢ilerinin tipik bir 6rnegidir. Ortaya ¢ikan arag paylasimi
kategorisi bagka bir glizel 6rnek teskil ediyor. Sidecar, ¢cok yolculu, ¢ok durakli modelinin
dogasinda bulunan karmasiklig1 azaltmay1 secti ve bunun yerine tek yolculu, tek durakh
yolculuklara odaklandi. Siiriiciiler, kendi arabalarini kullanan profesyonel olmayan kisiler
olacak ve sistem, elektronik 6demeler, GPS navigasyonu ve sirciler icin derecelendirme
sistemi gibi uygulama ici 6zellikleri icerecek. Bir anda bu deger yaratan 6zellikler herkes i¢in
en anlamli hale geldi. Zimride'in hizmeti Sidecar'1 yakindan taklit etti ve sirket sonunda adin1
Lyft olarak degistirdi. Uber ¢ok geride degildi ve o zamanlar esler aras1 hizmeti kurumsal siyah
araba hizmetinden ayirmak igin UberX adin1 verdigi seyi yaratti (Yiksel ve Ulki, 2005). Akis
Bor¢ almak, kazanan ve kaybeden arasindaki farki yaratabilir. 1999 yilinda Google'in
kurucular1 Larry Page ve Sergey Brin, o donemde mevcut olan tiim arama motorlarindan daha
istlin bir arama motoru yarattiklarini biliyorlardi. Bilmedikleri sey bundan nasil para
kazanilacagiydi. Gorilintiilii reklamlar yazin yoktu. Page ve Brin bunlarmn ¢irkin oldugunu ve
yiiklenmesinin ¢ok uzun siirdiigiinii diisiiniiyordu. Ancak sirket nakit kaybi yasiyordu. Iki
kurucu etrafa bakt1 ve reklamverenlerin arama sonuglarinda goze ¢arpan yerlesimler i¢in 6deme
yapmasina olanak taniyarak ¢ok para kazanan, ancak yalnizca kullanicilar reklamlarini
tikladiginda 6deme yapan rakip arama motoru GoTo.com'dan bir fikir almaya karar verdi.

Google'm 2000 yilinda piyasaya siiriilen yeni {iriinii AdWords, aramanin biitiinliigiinii korudu
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ancak reklamverenlerin, sonuglarin tizerinde goriinecek kiiciik metin reklamlar1 satin almasina
olanak tanid1. GoTo gibi Google da goriintiilemeler i¢in degil yalnizca tiklamalar i¢in iicret alir.
Bor¢lanma uygulamasi, geleneksel stratejik farklilagsmanin gerekliligine dogrudan aykiridir.
Geleneksel stratejistler bunun yalnizca maliyet iizerinden rekabet etmenin olumsuz sarmalindan
kag¢inmak i¢in gerekli oldugunu savunuyorlar. Ancak yeni bir pazarda ¢ok erken farklilasmaya
caligmak bir sirketin ¢ikmaza girmesine neden olabilir. Rakip yerine bolgedeki diger firmalar1
ornek almanin daha etkili bir yaklasim oldugunu savunuyoruz. Gelismekte olan bir fintech
kategorisindeki yoneticilerle goriistiiglimiizde, kendisini farklilastirmaya o kadar odaklanmis
bir firma kesfettik ki, milyonlar harcayarak, aracilik hesaplarindan verileri dogrudan siyirmak
icin sik bir kullanici arayiizii ve Ozel algoritmalar gelistirdi ve bu siiregte neredeyse iflas
ediyordu. Bu arada bagarili bir rakip farkli bir yaklasim benimsedi: Kendi kullanici arayiiziini
gelistirmek i¢in kaynak harcamak yerine, bir meslektas kullanici arayliziinii yeniden tasarladi
ve diger fintech sirketleri tarafindan paylasilan aracilik verilerine erisim saglamak i¢in bir
finansal analiz saglayicisi tuttu. Borglanma, sirketin hizli ve ucuz bir sekilde iirliniiniin calisan
bir prototipini gelistirmesine olanak saglad: (Yiksel ve Ulki, 2005).

Yeni pazar onciilerinin davranislari, okul dncesi ¢ocuklarin davranislariyla ¢arpici bir
benzerlik tasiyor. Kuskusuz bor¢lanmanin yeni bir isletmenin asil gérevi olan optimal is
modelini ortaya ¢ikarmasi pek miimkiin degildir. Tiim miisterilerin deger verdigi liriinii veya
onu mevcut c¢oziimlere kiyasla karli bir sekilde sunmak i¢in en 1yi mekanizmay1
tanimlamayacaktir. Bununla birlikte, emsalleri bir sirketin yararlanabilecegi bir fikir ve kaynak
hazinesi olarak ele almak, genellikle simdilik yeterince iyi bir teklif tasarlamak i¢in gereken
para ve zamani azaltir (Zambardino ve Goodfellow, 2007). Firmalar daha sonra is modelinin
diger yonlerine ve varsayimlar1 test etmeye daha fazla harcama yapabilir. Bor¢lanma ayni
zamanda girisimcilerin en iyi ¢6zliimii hemen bulma diirtiisiine direnmelerine de yardimci olur.
Yepyeni bir pazarda bu gergekci olmayan ve gereksiz bir hedeftir. Bu ¢ok erken asamada,
uygulamali 6grenme i¢in hizli bir sekilde kaba bir prototip olusturmak neredeyse her zaman
miilkemmel ¢oziimiin pesinde kosmaktan daha yararli bir hedeftir. Elbette girisimciler her
zaman kot fikirleri 6ding alabilirler. Ancak misterilere karli bir sekilde nasil deger
sunacaklarma odaklandiklari i¢in, belirli bir fikrin i1yi olup olmadig1 konusunda makul derecede
akilli yargiclar olmalari muhtemeldir. Bu, pazara yeni girenlerin farklilasmadigi veya
farklilagmamas1 gerektigi anlamina gelmiyor. Ancak baslangigta, onlarin birincil rekabetgi
odak noktasmin, yeni pazardaki rakipleri degil, neredeyse her zaman mevcut bir ikame {iriin
(miisterinin su anda kullandig1 iiriin) olmasi gerektigini savunuyoruz. Arag paylasimi sirketleri

kendilerini taksi endiistrisi ve nihayetinde Ozel arac sahipligi i¢in rekabet olarak gdérmeye
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basladi. Google'mn hedefi geleneksel reklamciligin yerini almakt1. Inceledigimiz basaril fintech
sirketleri, gercek rekabetlerini koklii yatirim ve varlik yonetimi firmalar1 olarak gordiiler.
Potansiyel miisterilere ve yatirimcilara verdikleri mesajlarda, hepsi kendilerini geleneksel
finansal rehberlik kaynaklarindan iistiin olarak sundular. Fintech meslektaslarini biiyiik dlgtide
gormezden geldiler (bir sirket kurucusunun unutulmaz bir sekilde ifade ettigi gibi "oyuncularla
degil, rotay1 oynamay1" tercih ettiler). Yerlesik ikamelere odaklanmak, girisimcilerin gergekei
bir deger teklifi yaratmasina yardimei olur. Bu asamadaki emsallerin muhtemelen az sayida
kullanicist vardir, ancak yerlesik ikameler halihazirda miisterilere deger saglamaktadir. Bir
fintech kurucusunun belirttigi gibi, yerlesik yedeklemeleri gercek rakipler olarak gormek,
ekibinin "yanlis seyler hakkinda endiselenmesini" engelledi. Elbette bu odaklanmay1 pratikte
basarmak zor olabilir, ¢iinkii bir¢ok risk sermayedar: diger start-up'larla kiyaslama yapilmasini
talep eder, ancak aydimlanmis yatirimecilar ve kurucular ilerleyecektir. enerjiyi 6lgmenin bagka
yollarin1 buluyorlar (Yksel ve Ulki, 2005).

2. Durmadan test edin, ancak ardindan taahhiitte bulunun. Kiglk ¢ocuklar oynarken
cesitli projeleri kesfederler, ancak daha sonra onlar1 en ¢ok ilgilendiren projeye bagli kalirlar.
Deney yoluyla inovasyon fikri artik genis ¢apta kabul goriiyor ancak birgok sirket, fazla test
etmeden lansman yapma hatasin1 yapmaya devam ediyor. Ancak yeni bir pazarda, yiiksek
performansh startuplarin sadece deneyip Ogrenmedigini kesfettik. Bu o6grenmeyi, deger
yaratma ve edinme (yani para kazanma) i¢in tek bir sablon se¢mek i¢in kullandilar ve kit
kaynaklar1 yalnizca buna ayirdilar. Bu, taahhiit maliyetinin ve esneklik kaybinin belirsiz
piyasalarda hakli gosterilemeyecegini savunan geleneksel stratejik 0gretiye aykiridir. Ancak
arastirmamiz, firmalarin Oncelikle alternatif is modeli sablonlarimi test etmeleri sartiyla
basarinin anahtarinin bu oldugunu ortaya ¢ikardi. Daha az basarili olan isletmeler ya test
yapmadan taahhiitte bulundular (genellikle daha kazanglh firsatlar1 kacirdilar) ya da birkag
sablon arasinda gidip geldiler ve se¢im yapmadan bahislerini korumaya aldilar. Cok erken
farklilagsmaya calismak, bir sirketin ¢ikmaza girmesine neden olabilir. Yakin g¢evredeki
kullanicilarin  baglanti kurmasina, planlama yapmasina ve bulusmalarinin fotograflarmi
paylasmasina olanak taniyan bir uygulama olan Burbn'un ¢ok karmasik oldugu ortaya ¢ikinca
ve insanlari uygulamanin bir¢ok oOzelliginden yararlanmaktan caydirinca, kurucu Kevin
Systrom bulmak igin test etmeye bagladi. yeni bir ¢6ziim. Kullanicilarmm gergekte ne
istediklerini yakalayan bir sablon. Sonug, fotograf paylasimina odaklanan bir is modeliydi
(Zambardino ve Goodfellow, 2007). Systrom daha sonra ii¢ tiklamayla iyi bir fotograf
yaymlamay1 ve diger her seyi bir kenara birakmay1 miimkiin kilmak icin ekstra ¢caba harcadi.

Daha sonra uygulamay1 Instagram olarak yeniden adlandirdi. Evernote ciddi bir karsi 6rnek
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sunuyor. Gosterigli bir not alma uygulamasi olarak basladi ancak yogun yatmrimcr ilgisi
sonrasinda bir yasam tarzi markasina doniismeye ¢alist1. Sirket bir sohbet uygulamasi, bir tarif
uygulamasi, bir iletigim yonetimi uygulamasi ve bir bilgi kartt uygulamasi gelistirdi ve
kendisini iki farkli i modeli yoluna ayirdi: freemium modelli uygulamalar (iicretsiz olarak
sunulan ve kullanicilar1 tesvik eden temel bir {iriin). 6deme) ve miisteriler i¢in daha st duzey
bir versiyon. for) ve ¢evrimigi iiriin satiglari. Evernote yagamaya devam etti ancak beklentileri
kargilayamadi. Gliglii ve kullanish bir konseptle basladi ancak sirketin deger yaratmak ve
yakalamak icin tek bir sablona bagli kalamamasi onu raydan c¢ikardi. Yeni bir pazardaki
isletmeler i¢in sablon segcmek ¢ok 6nemli bir kavsaktir. PayPal'in ve onun yeni ortaya ¢ikan
dijital 6deme endiistrisindeki eski rakiplerinin deneyimlerine bakin. Hem eMoneyMail hem de
Billpoint, dolandiricilikla miicadele etmek i¢in koklii bankalarla yakin iligkiler kurdu. Her ikisi
de pazarlarini sinirladi: Bir yildan kisa bir siire faaliyet gosterdikten sonra eMoneyMail,
hizmetini yalnizca Bank One miisterilerinin kullanimina sundu (Zambardino ve Goodfellow,
2007). Benzer sekilde eBay, Billpoint'in kendi agik artirma sitesi disinda kullanilmasini tesvik
etmedi. Her iki sirketin yoneticileri, tiiketici glivenini kazanmanin ve dolandiricilik
maliyetlerini yonetilebilir sinirlar i¢inde tutmanin tek yolunun yakin bir bankacilik iliskisi ve
simirlt bir miisteri tabani oldugunu gordii. Bu arada PayPal farkli bir yol izledi. Herkesin
kullanabilecegi a¢ik, bagimsiz, web tabanli bir model taahhiit etti ve testlerden kullanim
kolayliginm kullanicilar i¢in kati dolandiricilik karsiti kontrollerden daha kritik oldugunu
ogrendi. Wired'in bildirdigi gibi sirket, dolandiriciligi "Ar-Ge harcamalarina benzer bir sey"
olarak gérmeye basladi. PayPal "miisterilere geri 6deme yapti, dolandiricilarin nasil ¢alistigini
ogrendi ve GIF'lerde sunulan artik tanidik 'bunu yazin' kodlar1 gibi ustaca diizeltmeler tasarladi.
Farkli bir is modeline baglhlik, PayPal'1 rakiplerinin asla diisiinmedigi sekillerde yenilik
yapmaya tesvik etti (Zambardino ve Goodfellow, 2007).

3. Duraklatin, izleyin ve bekleyin. Okul dncesi ¢cocuklarin paralel oyunlar1 genellikle
kumdan kaleler veya oyuncak bebek kostiimleri yapmayi igerir. Daha dnce de belirttigimiz gibi,
bazi ¢ocuklar devam etmeden dnce periyodik olarak durup projeleri lizerinde diisiiniirler. Yeni
pazarlarda yuksek performans gosteren yenilikgilerin benzer davraniglar sergiledigini tespit
ettik: Deger yaratma ve yakalama konusunda genel bir yaklasim benimsedikten sonra is
modelinin ayrintilar1 Yemege baslamadan once durup etraflarina baktilar. Bu, neredeyse
tamamen bagliligin ve "tam hiz ilerlemenin" ayn1 sey oldugunu varsayan geleneksel stratejik
teorilere karsi en carpict meydan okuma olabilir. Klasik yalin start-up'larda girisimciler ve
kurumsal yenilik¢iler potansiyel miisterileri belirlemeye, neye deger verdiklerini belirlemeye

ve bunu karli bir sekilde sunmak i¢in operasyonlarini agresif bir sekilde optimize etmeye
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calisirlar. Teorik olarak, bir seyler ters giderse startup hizla yeni bir is modeline gecebilir ("hizli
basarisiz"). Ancak gelismekte olan bir pazarda, bir is modelini ¢ok erken milkemmellestirmeye
calismak (iyi calistyor gibi goriinse bile) sorun yaratabilir. Ve pivotlama, genellikle bir sirketin
is modelinin baz1 yonlerinin ¢ézlilmesini ve yeniden insa edilmesini gerektirdiginden maliyetli,
zor ve zaman alict olabilir. Yeni pazarin mezarli1 orijinal modellerine sadik kalan firmalarla
dolu. Bir ig modelini bilerek belirsiz birakmanin tercih edildigini 6grendik. En basarili sirketler,
baslangigta is modellerinin temel unsurlarmi belirler (6rnegin, bazi miisterilerin mevcut
coziimlerden daha istiin bulacag: bir liriin ve onu sunacak kaynaklar) ancak diger unsurlari
tanimsiz birakir. Bagka bir deyisle, deger yaratmak ve yakalamak i¢in tek bir sablona bagl
kaliyorlar ancak onu optimize etmeyi geciktiriyorlar. Dropbox'in erken ge¢misi, dikkatli
beklemenin faydalarini gosteriyor. Baglangic, miisterilere basit bir siiriikle ve birak arayiizii
aracilifiyla dosyalarma herhangi bir bilgisayardan aninda erisim olanagi vererek muazzam bir
deger yaratti; Bu degerin bir kismini yakalamak i¢in kendisini kullanimi kolay bir {iriine ve
iicretsiz bir modele adadi. Ancak ilging bir sekilde, girisimim tiiketicilere yonelik tekliflerini
uyarlama (o zamanlar Dropbox'm birincil kullanicilar1 olmalarina ragmen) veya orijinal ve en
belirgin kullanim senaryosu (dosya yedekleme) etrafinda operasyonlar olusturma konusunda
yetersiz kaldi. Dropbox, saglam ama belirsiz modeliyle, dosya paylasimi ve igbirligi gibi ek
kullanom durumlarma ve karli yeni miisterilere, yani isletmelere uyum saglamayi1 basardi.
2018'de halka agilma basvurusunda bulundugunda, 11 milyon 6deme yapan kullanicisinin
yaklasik %30'u Dropbox Business ekip planini kullaniyordu (Zambardino ve Goodfellow,
2007). Her yeni pazarin siirprizler sunmasi muhtemeldir; 6ngoriilemeyen miisteriler ve hicbir
testin ortaya ¢ikaramayacagi kullanimlar. Eksik, kismen ayrintili bir is modeli, yenilik¢ilerin
kolayca tahmin edemeyecekleri bilgileri edinme olasiligini artirir. Bir fintech yatirimeisinin
tanimladig1 gibi, "Ne kadar az kisitlama koyarsak o kadar iyi, ¢iinkii ortaya ¢ikan davranislar
icin daha fazla alan, kesfedilecek daha fazla alan var." Kasith olarak tanimlanmamis bir is
modeli ayn1 zamanda girisimcilerin faaliyetlerini degisen pazara uygun olarak gelistirmelerine
de olanak tanir. Insanlarin yeni seylere beklenmedik sekillerde ilgi duymasi nedeniyle gelisen
pazarlardaki kullanicilarin tercihleri siklikla degisiyor. Ornegin, tagmabilir ultrason dnciisii
SonoSite, saglik hizmeti saglayicilarinin ultrason stetoskoplarmi nasil kullandiklarii
paylasabilecekleri bir web sitesi (SonoSite Moments) olusturdu (Zeithaml, 1988). Bu,
SonoSite'in, hemsirelerin igneleri yerlestirmeden once hastalarin damarlarinim yerini bulmasi
ve ¢ocuklarda kalp kusurlarini teshis eden tibbi misyonerler gibi istenmeyen kullanimlar ve
miisteriler hakkinda bilgi edinmesine yardimci oldu. Bu kesifler, SonoSite'in is modelini buna

gore uyarlamasia yol a¢t1. Yeni pazar mezarligi orijinal is modellerine takilip kalmis sirketlerle
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dolu. Tiiketici paketlerini 5 $ (art1 posta tlicreti) kadar diisiik bir fiyata gondermeyi amaglayan
Shyp'i ele alalim. Sirket bir siire hizla biiyiiyerek 250 milyon dolarlik degerlemeye ulasti; daha
sonra bilyiime yavasladi ve kayiplar yakaland1. Isletmeler icin nakliye gibi diger potansiyel
deger kaynaklarini kesfetmek i¢cin duraklamak yerine hizla ilerlemeye devam ettiler. 2018
yilinin basinda kapandi. Modellerini gelistirmeden Once ara veren firmalar ise tam tersine
bekleyerek, gozlemleyerek dgreniyor; beklenmedik iggdriiler tiretme olasiligi diger 6grenme
tiirlerine gore daha ytiksektir. Duraklatma ucuz oldugundan nispeten disiik risklidir. Ekip artik
fazla bir sey 6grenmediginde veya is arkadaslart hizli hareket ediyor gibi goériindiigiinde
girisimciler i modelini gelistirmeye kolaylikla devam edebilirler. Moda kiralama alaninda
yepyeni bir pazarda faaliyet gosteren Rent the Runway sirketinin deneyimini diisiiniin.
Kurucular Jenn Hyman ve Jenny Fleiss baslangigta kadmlarin diiglin gibi durumlar icin
tasarime1 kiyafetleri kiralayabilecekleri bir "bulutta dolap" tasavvur ettiler. Bu fikri, 140 kadini
iki pop-up etkinlige davet ederek test ettiler. Bu testler, potansiyel miisteriler profillerinin
belirlenmesine yardimci oldu ve kadmlarin kiyafet kiralama islemini tek basma mi yoksa
birlikte mi yapacag gibi ikincil sorulara iligkin fikir sagladi (Zeithaml, 1988). Ik ¢alisma
popiilerlik kazansa da sirket iiriin yelpazesini genisletmek istiyordu. Abonelige dayali aksesuar
ve el ¢antas1 teklifi orta diizeyde bir basar1 elde etti (Park ve Srinivasan, 1994). Bu nedenle
kurucular temkinli bir yaklagim benimsediler: Miisterilerini ve RtR'yi nasil kullanmay1
umduklarmm1 yakindan incelediler. Sirket, ¢ogu miisterinin haftanin bes giiniinli ofiste
gecirdigini fark etti. Sadece 6zel giin kiyafetleri istemiyorlardy; Is i¢in sik kiyafetler istiyorlarda.
RtR bu yonde genislediginde biiylime garanti edilir. Olgun pazarlardaki sirketler uzun stiredir
miisterilerini ve sagladiklar1 iggoriileri yeniligi tesvik etmek icin kullaniyor. Yeni pazar
sirketleri de bunu yapabilir. Yeni pazarlarda, neden bir is modeli sablonuna bagli kalmanin
etkili oldugunu, ancak bunu hemen tam olarak uygulamaya koymadigini sormak mantiklidir.
Iki veya daha fazla farkli modele yatirim yapmak oldukca kafa karistirici ve maliyetlidir. Ancak
bunlardan birine baglilik bir kez taahhiit edildiginde, girisimciler modelin unsurlarini gelistirme
hizin1 yavaslatabilir ve pasif 6grenme yoluyla tesadiifi i¢goriiler kazanabilirler. Yeni pazar
stratejisinin ilkeleri, geleneksel stratejik kurallarin terk edilmesi gerektigi anlamina gelmiyor.
Birkag yil sonra (aralik sektdre bagl olarak dnemli dl¢lide degisiklik gosterir), birkag sirket
yeni pazarlarda lider olacak (Zeithaml, 1988). Stratejistlerin uzun zaman 6nce tespit ettigi
olagan faydalardan yararlanmalar1 muhtemeldir: beyaz etkiler, 6l¢ek ekonomileri, pazar giicii
vb. Rent the Runway artik giderek kalabaliklasan bir pazarda faaliyet gosteriyor; hem start-
up'lar hem de koklu Zincir magazalarciler abonelikli giyim hizmetlerine yoneliyor ve paralel

oyun yaklasimimi geride birakmalar1 gerekebilir. Bir noktada start-up'lar blydr, oncultk
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ettikleri pazarlar yerlesik endiistriler haline gelir ve geleneksel stratejik yasalarina uymaya ve
rekabete odaklanmaya baslamalar1 gerekir. Uzun vadede basarili olmay1 iimit eden herhangi bir
sirket, eninde sonunda bir veya daha fazla farklilasma kaynagmna ihtiya¢ duyacaktir. Yeni
pazarlardaki girisimciler ¢cocuklara benzerler ¢iinkii heniiz bilmedikleri ¢ok sey vardir. Kesif ve
slirprizin yaygin oldugu, son derece tuhaf ama biiyiileyici ortamlarda faaliyet gdsteriyorlar. Bu
nedenle, en basarili olanlarm okul dncesi ¢ocuklar gibi davranmasi, paralel oyunlar oynamast,

odiing almasi, test etmesi ve ne olacagini gérmek icin izlemesi son derece mantiklidir.

2.1.1. Pazaralara Niifuz Etme Kavram

Pazara niifuz etme stratejisi, bir markanin miisteri tabanim1 ve gelirini artirmaya
yardimci1 olabilir. Firmanizin mevcut pazar paymi belirleyip taleple karsilastirarak penetrasyon
stratejisi olusturabilirsiniz. Farkli stratejileri anlamak ve bunlarm nasil uygulanacagini anlamak
pazar paymin artmasina yardimci olabilir. Bu makalede, pazara giris stratejisinin faydalarini
tartisiyor ve bunu hedeflerinize ulagsmak i¢in nasil kullanabileceginizi agikliyoruz. Pazara giris
stratejisi nedir? Pazara niifuz etme stratejisi, bir Uiriiniin bir sektordeki pazar payimni artirmaya
yonelik bir plandir. Pazara niifuz etme, potansiyel pazarin biiylikliigiiniin tanitilan triinlerle
nasil iliskili oldugunu belirleme siirecidir. Isletmeler, hedeflerine ulagsmak igin belirli bir alanda
pazar payr kazanmanin miimkiin olup olmadigini belirlemek i¢in pazara girig stratejisini
kullanir. Bir isletmenin pazar paymi artirmak icin atabilecegi belirli adimlar veya eylemler,
pazara giris stratejisinin temelini olusturur. Bu unsurlar reklam taktikleri, pazarlama planlar1 ve
hatta fiyat ayarlamalar1 gibi seyleri icerebilir. Pazara niifuz etme stratejisi, is biiyiime
stratejisinin yalnizca bir tliriidiir. Digerleri bir pazar gelistirme stratejisini, bir iirlin gelistirme
stratejisini veya bir ¢esitlendirme stratejisini igerebilir (Zeithaml, 1988).

Sirketinizde kullanabileceginiz birkac farkli tiirde pazara giris stratejisi vardir:

Pazar penetrasyonu fiyatlamasi. Fiyatlandirmay1 ayarlamak en yaygin pazara giris
stratejilerinden biridir. Bir sirketin halihazirda miisteri kitlesi olan bir baskasindan pazar pay1
alabilmesi i¢in lirliniiniin ya daha kaliteli olmas1 ya da daha diisiik fiyatli olmas1 gerekir. Bu her
zaman daha ucuz anlamina gelmez, ¢iinkii pazara giris fiyat ayarlamalar1 ayni1 zamanda yeni bir
Odeme plant tiirliniin getirilmesini veya paranin karsiligiin daha fazla verilmesini de igerebilir.
Bazi markalarin kullandig1 yaygin yontem, pazar payinin iyi bir ylizdesine sahip oluncaya kadar
rekabet¢i fiyatlar sunmaktir (Park ve Srinivasan, 1994). Bazi markalar reklam ¢alismalarini
veya promosyonlarini artirarak pazara niifuz edebilirler. Bu stratejiler, daha fazla miisteri ve
daha fazla pazar payr kazanmak i¢in dnemli olabilecek marka bilinirligini artirir. Markalar

ayrica marka sadakati olusturmak veya miisterilerle baglanti: kurmak i¢in duygular1 kullanmak
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icin pazarlama ve promosyonlardan yararlanabilir. Pek ¢cok marka, fiyatlandirmanimn yani sira
pazar i¢i pazarlama ve promosyonlar1 da kullanabilir. Satin almalar pazara giris stratejilerinde
yaygindir. Bir ortaklik olusturmak veya bir rakibi satin almak icin iki kurulusu birlestirme
stirecidir. Bu eylemlerin her biriyle, pazar payinizi baska bir markaninkiyle birlestirerek genel
pazarm daha bliylik bir yiizdesini elde edersiniz (Zeithaml, 1988). Bazi markalar dnceki
markanin adin1 ve itibarmi korumay tercih ederken bazilar1 da her seyi kendi markalarinda
birlestirmeyi tercih edebilir. Bazi markalar, pazara agilma stratejilerinin bir pargasi olarak
irtinlerini giincellemeye de karar verebilir. Miisteri tercihlerini 6grenerek veya daha kaliteli bir
iirlin sunarak markalar pazardan daha fazla kazang elde edebilir. Baz1 markalar ayn1 sonuglar1
elde etmek i¢in yeni iiriin gelistirmeyi de kullanabilir. Yeni miisteri tipini ¢ekmek igin
tekliflerini gesitlendirebilir ve mevcut stoklarma yeni tiriinler ekleyebilirler (Zinkhan vd.,
2007).

Yeni Pazara giris stratejisi nasil olusturulur? Asagidaki adimlarla pazara giris stratejisi
olusturabilirsiniz:

1. Pazar penetrasyonunu hesaplayin: Pazara stratejinizi gelistirmeden 6nce oncelikle
kalemlerin pazara girme oranini hesaplayabilirsiniz. Bu hesaplama, bir iiriin veya hizmetin
pazardaki miisteriler tarafindan ne kadar talep edildigini anlamaniza yardimc1 olabilir. Bu size
pazarm ne kadarini karsilayabileceginiz konusunda daha iyi bir fikir verecektir. Mevcut Pazar
paymizin ne kadarina sahip oldugunuzu arastirin, bdylece basari oranlarini belirlemek ic¢in
rakamlar1 giincelleyebilir ve her stratejiyi uyguladiktan sonra ayarlamalar yapabilirsiniz.

2. Markamzin giiclii yonlerini tanimlayin: Uriinlerinizin ve genel markanizin pazardaki
rakiplerinizle nasil karsilastirildigini anlamak da yararli olabilir. Bu, dogru penetrasyon
stratejisini segmenize yardimci olabilir. Fiyatlandirma, tiriin bulunabilirligi, kalite ve konum
gibi sirketiniz ve pazarinizdaki diger kisiler hakkinda g6z dniinde bulundurmaniz gereken en
onemli seylerin bir listesini yazin. Isletmenizin en basarili oldugu alanlar1 ve nerelerde
iyilestirmeler yapabileceginizi goriin (Zinkhan vd., 2007).

3. Bir strateji veya stratejik kombinasyon segin: Markanizi arastirdiktan sonra Hangi
stratejilerin en 1yi sonuglar1 verecegini bilebilirsiniz. Fiyatlarinizi diisiirmeye veya iirlinlerinizin
kalitesini artirmaya karar verebilirsiniz. Hatta belirli bir pazarin daha fazlasin1 yakalamak i¢in
benzer bir markayla ortaklik kurabilir veya satin alabilirsiniz. Hedef kitlenize ve genel sirket
hedeflerinize uygun bir strateji secin.

4. llerlemenin nasil olciilecegine karar verin: Penetrasyon stratejinizi uyguladiktan
sonra sonuglar1 gormenin ne kadar siirecegini belirleyin. Belirli bir zaman dilimi belirleyin ve

ardindan degisiklikleri aramak i¢in pazara girme oranlarini yeniden hesaplaym. Stratejinizin
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basarisn1 ve beklenen miktarda pazar payma ulagip ulasmadiginizi belirleyin. Orijinal
stratejinizi desteklemek veya daha fazla pazar payr elde etmek igin bagka bir strateji
deneyebilirsiniz.

2.2. Genisleme Stratejilerinin Onemi

Pazar genisletme, mevcut pazarlar doygunluga ulastiginda yeni pazarlara {iriin veya
hizmet sunmay1 amaclayan bir biiylime stratejisidir. Pazar genisletme stratejisi, mevcut ve
gelecekteki dagitim kanallarinin analiziyle baslar ve ilgili pazarlarda erisimi ve satislar
artirmaya yonelik tedbirlerin benimsenmesiyle sona erer. Isletmeniz i¢in ise yarayan bir pazar
genisletme stratejisi olusturmaniza yardime1 olmak i¢in bu kilavuz, konsept konusunda size yol
gosterecek, uygulanabilir adimlar ve baslangic i¢in ipuglar1 saglayacak ve size ilham verecek
ornekler sunacaktir (Park ve Srinivasan, 1994). Pazar genisletmeye yonelik bircok yaklagim
var: Portfoye iiriin veya hizmet ekleme, Mevcut iiriin veya hizmetlerin uluslararasi pazara
sunulmasi, Mevcut iirlin veya hizmetlerin daha genis uygulama icin uyarlanmasi, Pazar
genisletme planlamasi, Arastirma

Degerlendirme, Tahmin etmek, Taktiksel hususlar, Kazandiran bir pazar genisletme
stratejisinin secilmesi ve uygulanmasi. Sonug olarak, pazarin genislemesi sirketin miisteri
tabaninda bir biiylimeye yol agmalidir. Bu, sirketin gelirinde ve karinda artisa yol agabilir.

Pazar genislemesi 3 bicimde olabilir:

Portféye Grln veya hizmet ekleme: Miisteri veya kullanict geri bildirimleri iyiyse
mevcut teklif, mevcut ve potansiyel olarak yeni hedef kitlelerden daha fazla gelir elde edecek
sekilde genisletilebilir. Ilgili iiriinleri veya katma degerli iiriin veya hizmetleri eklemek, gegerli
bir bilyime stratejisi olarak hizmet edebilir.

Mevcut iiriin veya hizmetlerin uluslararast pazara sunulmasi: Bir Uriin veya hizmetin
mevcut pazarlarda genis c¢apta benimsenmis olmasi onun kalitesinin, kullanighiliginin ve
gerekliliginin kanitlanmis oldugunu gosterir. Sonug olarak, iirlin veya hizmeti kiiresel olarak
dis pazarlara tanitmak giivenilir bir biiylime stratejisi olarak hizmet edebilir. Mevcut liriin veya
hizmetlerin daha genis uygulama i¢in uyarlanmasi.

Miisteri veya kullanic1 geri bildirimleri belirli 6zellikler, islevler, entegrasyonlar veya
katma deger i¢in talep yaratiyorsa, bu, yeni 6zellikler ve yetenekler eklemenin pazar erisimini
artirmasi gerektiginin bir gostergesidir. Uriin ve hizmetler, yeni demografik segmentler veya
iiriin kullanim durumlar1 bulunarak da genisletilebilir.

Cogu insan konugmadig1 dillerdeki {iriinleri gormezden geliyor; bu nedenle, kiiresel

genislemede bu 5 yaygm hatadan kag¢inarak kendinize en iyi basar1 sansini verin.
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Pazar genisletme plani, yeni pazarlarin potansiyelini, sirketin bu pazarlara girme
yetenegini ve basarili olmak icin neler gerektigini dikkate almalidir.

Arastirma: Pazar genislemesi aragtirmayla baslar. Miisterilerden veya is ortaklarindan
gelen geri bildirimlere dayanarak yeni pazarlardaki biiylime gostergeleri halihazirda mevcut
olabilir. Bu, aramanin kapsamini daraltmada onemli bir yardimci olabilir. Baslangigta geri
bildirim yoksa anketler, odak gruplar1 veya dar kapsamli lansman testleri kullanilarak yapilan
pazar arastirmasi iyi bir baslangi¢ noktasi saglar. Arastirma, {liriin veya hizmeti kapsayacak
potansiyel yeni sektdrlerin yan1 sira cografi veya ekonomik bdlgelerin analizini de icerir. Uriin
veya hizmetin faydal faktorlerinin ve olas1 sektorler aras1 uygulamasinin degerlendirilmesi, en
blyik biyume potansiyelinin net bir resmini ortaya ¢ikaracaktir (Zeithaml, 1988).

Degerlendirme: Analiz ayn1 zamanda yeni 1lgi duyulan pazarlardaki rakiplerin SWOT
(Gtglii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler) analizini de i¢erecektir. Bu analiz, yatirim
ve lojistik planlamasi icin risk-fayda oranlarinin belirlenmesine yardimci olur. Mevcut
pazarlarin analizi, hangi pazarlarm genislemeye uygun olduguna karar verirken bir 6lciit gérevi
gorebilir. Bu, mevcut piyasada zirvelere veya zirvelere yakin noktalara neden ve nasil
ulasildigina dair fikir saglayacaktir. Isletmeler, bu i¢goriilere dayanarak mevcut miisteri
tabanlarmin biiylimesinin siirdiiriilebilir ve basarili olmasini saglayacak onlemler alabilir
(Perry, Alycia ve Wisnom, 2003).

Tahmin etmek: Mevcut ve potansiyel yeni pazarlarin analizinden elde edilen sonuglarin
yani sira maliyet-fayda, risk-fayda ve biiyiime tahmini de yapilmalidir. Bu son hesaplamalarin
yani sira Olas1 sonuglarin simiilasyonu, tercih edilen pazar genislemesinin ne kadar yatirim
gerektirece§ine ve yatirim getirisinin nasil optimize edilecegine dair genel bir bakis saglar.
Sonuglar, farkli cografi bolgelere ayrilarak pazar genislemesinin saglanip saglanamayacagini
veya portfoylin genisletilmesinin veya uyarlanmasinin gerekip gerekmedigini agikca
belirtmelidir. Bu bilgiyle pazar genisletmeye yonelik bir strateji olusturulur ve ilerlemeye (veya
ilerlememeye) karar verilebilir.

Taktiksel hususlar: Yeni pazarlar1 arastirdiktan, mevcut pazarlari analiz ettikten ve
uygun pazar genisletme stratejisine karar verdikten sonra, planlanan genislemenin taktiksel
gerekliliklerini dikkatle diigsiinmek gerekli hale gelir. Bir plan1t uygulamadan once dikkate
almaniz gereken risk alanlarini, biliylime egrilerini ve zaman g¢izelgelerini belirlemenize
yardimci olacak sorularin bir listesi asagida verilmistir:

Pazar genisletme stratejisi gelistirmenin 6nemli bir faydasi, isletmelerin hangi pazarlara

girecekleri, bu pazarlara ne zaman girecekleri ve bunu nasil yapacaklar1 konusunda bilingli
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kararlar almalarina yardime1 olmasidir. Ancak finansaldan operasyonele kadar uzanan baska
faydalar da var.

Pazar genigletme stratejisinin faydalari: Yeni bir pazara girmek, kazangli bir firsat1 hizl
bir sekilde pahali bir basarisizliga doniistiirebilir. Pazar genisletme stratejisi, giris maliyetlerini
en aza indirerek, potansiyel tehditleri ve engelleri goz 6niinde bulundurarak ve potansiyel
kesintileri planlayarak bu risklerin azaltilmasina yardimci olabilir (Perry, Alycia ve Wisnom,
2003).

Maliyet diigiisleri: Pazar genisletme stratejisinin ilk ve en belirgin faydasi, yeni
pazarlara ulasma maliyetlerini azaltabilmesidir. Isletmeler ileriyi planlayarak maliyetli
hatalardan, kaynaklarin israfindan ve kagirilan firsatlardan kagnabilir. Bir isletme birden fazla
iirlin veya hizmet sunuyorsa, pazar genisletme stratejisi, hedef pazarlarda basarili olma olasilig1
en yiksek olanlara odaklanmasina yardimci olacaktir. Bu, arastirma ve gelistirme
maliyetlerinden, pazarlama giderlerinden ve diger genel giderlerden tasarruf saglayabilir.

Risk azaltma: Pazar genisletme stratejisinin bir diger faydasi da isletmelerin gereksiz
hatalardan kaginmasina yardimci olabilmesidir. Isletmeler, dikkatli bir sekilde planlamaya
zaman ayirarak potansiyel tuzaklardan, Ongoriilemeyen engellerden ve maliyetli
basarisizliklara yol acabilecek riskli kararlardan kagimabilir. Batik maliyet yanilgisi, bir pazar
genigletme stratejisine sahip olmamanin nasil kotii karar almaya yol agabileceginin en iyi
ornegidir. Bu yanilgi, zamana, paraya veya kaynaklara yatirim yaparsaniz basariya
ulasacaginiza dair yanlis inang nedeniyle, bir seye para yatirdiktan sonra daha fazla yatirim
yapmama yOniindeki dogal bir insan egilimidir (Zeithaml, 1988).

Pazar genisletme stratejisi, kayiplarinizi ne zaman azaltip yola devam edeceginiz
konusunda net bir yol haritas1 saglar. Pazar genisletme stratejisi ayni1 zamanda isletmelerin gizli
firsatlar1 belirlemesine de yardimci olabilir. Isletmeler, pazar arastirmasma kapsamli ve
sistematik bir yaklasim benimseyerek, normalde gdzden kagiracaklari yeni pazarlari ortaya
cikarabilirler. Bir isletmenin bu pazarlara zaman, para ve kaynak yatirimi yaptiktan sonra
potansiyel pazarlar1 erkenden 6grenmek daha iyidir. Pazar genisletme stratejisi, potansiyel
pazarlar1 gozden kacirilmadan Once tespit ederek isletmelerin bu tuzaktan kagmmasina
yardimci olabilir. Gii¢lii bir pazar genisletme stratejisi nasil olusturulur? Artik pazar genisletme
stratejisinin faydalarini gézden ge¢irdigimize gore, yeni bir pazar kazanmaya ne dersiniz?
Yardimci olacak bir stratejinin nasil olusturulacagini tartismanin zamani geldi (Perry, Alycia
ve Wisnom, 2003). Ne istediginize dair net bir vizyona sahip oldugunuzda bir sonraki adim,

ana hatlarmi ¢izdiginiz hedeflerin her biri i¢in hedefler gelistirmektir. Ne kadar pazar pay1
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yakalamak istiyorsunuz? Her ay ne kadar gelir getirmeniz gerekiyor? Ne kadar spesifik
olursaniz, ilerlemeyi takip etmek ve gerektiginde ayarlamalar yapmak o kadar kolay olacaktir.

Giiclii bir ekip olusturun: Pazar genisletme stratejisi bir ekip calismasi gerektirir. Ideal
durumda, stratejiyi olusturmaktan sorumlu ekip iiyesinin, islevler arasi bir rol Ustlenen,
liderlerle giiclii iligkileri olan ve iginizin tiim boliimlerine asina olan biri olmasi gerekir. Fikri
sirket ¢capinda satmak igin yOnetici ekibin destegini almak zor olabilir, ancak basar1 i¢in bu
kritik 6Gneme sahiptir. Bazi kisilerin siipheleri veya endiseleri olabilecegini ve bunlar1 dogrudan
ele almanin sizin sorumlulugunuzda oldugunu unutmamak da 6nemlidir. Pazar arastirmasi
yapmak: Bir sonraki adim pazar arastirmasi yapmaktir. Miisteriler ne kadar 6demeye hazir?
Hangi kiiltiirel farkliliklar tiiketici davranigimi etkileyebilir? Yeni pazarda hangi mesajlar
kullanilmali? Bunlar pazar arastirmasi sirasinda cevaplanmasi gereken bir¢ok sorudan sadece
birkac1. Pazar arastirmasi siireci, yerel tiiketiciler i¢in neyin 6nemli oldugunu ve onlarla en 1yi
sekilde nasil baglant1 kurabileceginizi anlamaniza yardimci olan bir yerellestirme kesif adimi
olarak hizmet eder. Miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi toplayarak yeni pazarin ihtiyaglarma uygun
bir strateji olusturabileceksiniz.

Bir finansal plan olusturun: Pazar arastirmanizi yaptiktan sonra ayrmtili bir finansal
plan olusturmanin zamani geldi. Tim maliyetleri belirleyerek baslayabilirsiniz. Pazar
genigletmenin yaygin olarak kullanilan 6rneklerinden bazilar1 sunlardir: Personel maliyetleri,
Pazar arastirmasi, Uriin gelistirme, Pazarlama ve Reklamcilik, Satis ve dagitim, Miisteri
destegi, Genel giderler (6rnegin ofis alani, ekipman, araclar). Ardindan genislemeden sonraki
ilk birkag y1l i¢in bir satis tahmini olusturun. Bu, ne kadar gelir bekleyebileceginizi ve ne zaman
kar elde etmeye baslayabileceginizi belirlemenize yardimer olacaktir. Tiim bu bilgilere sahip
olduktan sonra biit¢e olusturmanin zamani geldi. Beklenmeyen maliyetler ve dngoriilemeyen
zorluklar i¢in bir tampon eklediginizden emin olun.

Rakiplerinizden égrenin: Bir sonraki adim rakiplerinizden 6grenmektir. Stratejilerini
anlayarak yaratabilecekleri engelleri veya tehditleri daha iyi tahmin edebilirsiniz. Arastirilacak
bazi seyler sunlardir (Sanyal ve Datta, 2011).

Yerellestirmeyi bastan entegre edin: Son olarak, yerellestirmeyi pazara c¢ikis
slirecinizin en basindan itibaren entegre etmeniz Onemlidir. Yerellestirmenin iiriin veya
hizmetlerinizin diliyle simirli olmadigii unutmayin; tiriinlerin nasil tasarlandigi veya miisteri
desteginin nasil saglandig gibi kiiltiirel hususlar1 da igerebilir. Isletmelerin bilmesi gereken
cesitli yerellestirme tiirleri vardir: Uriin yerellestirmesi yalnizca yazilim veya web sitesi
iceriginin cevirisini degil ayn1 zamanda yerellestirmeye duyarli gelistirme uygulamalarinin

hayata gecirilmesini de igerir.
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Pazarlama yerellestirmesi, yerel kitleler i¢in alakali ve ilgi ¢ekici icerik olusturma
stirecini ifade eder. Satis yerellestirmesi yalnizca satis materyallerinin terciime edildiginden
emin olmay1 degil, ayn1 zamanda satig personelinin yerel miisterilerle nasil dogru sekilde
etkilesim kuracagi konusunda egitilmesini de igerir.

Ozel yerellestirme ihtiyaglariniz ve gereksinimleriniz ne olursa olsun, bulut tabanli
yerellestirme yazilimini kullanmak, isletmenizin kiiresel ayak izini miimkiin olan en etkili
sekilde genisletmenize olanak tanir. Ornegin, bir ¢eviri ydnetim sistemi, manuel ve tekrarlanan
ceviri gorevlerini otomatiklestirebilir ve ¢ok dilli icerik projelerini gdnderimden dagitima kadar
yonetebilir. Bu, kurulusunuzun sizin i¢in gercekten dnemli olan seylere odaklanmasi ve
iirlinliniizli giincellemeye veya kiiresel markanizi olusturmaya daha fazla zaman ayirmasi igin
degerli kaynaklar1 serbest birakabilir.

Pazar genisletme stratejisinin basarisinin Olgiilmesi: Pazar genigletme stratejisini
olusturduktan sonra basarisin1 0lgmek Onemlidir. Bu, temel performans gostergelerinin
(KPI'ler) izlenmesini, miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesini ve finansal sonuglarin
degerlendirilmesini igerebilir. KPI'lar spesifik ve Olciilebilir olmali ve pazar genisletme
stratejisinin hedefleriyle baglantili olmalidir. Ornegin, yeni bir pazarm ne kadar gelir getirdigini
veya yeni bir pazarin kag¢ satis temsilcisini ise aldigini 6lgebilirsiniz. Benzer sekilde miisteri
memnuniyeti de anketler, goriigmeler veya odak gruplar1 aracilifiyla degerlendirilmelidir.
Hangi yaklagimi secerseniz se¢in, ilerlemenizi diizenli olarak takip ettiginizden ve
raporladiginizdan emin olun. Bu, pazar genisletme stratejinizin etkinligini degerlendirmenize
ve gerekirse gerekli ayarlamalar1 yapmaniza yardimei olacaktir.

Devam edin ve genisletin: Yeni pazarlara agilmak g6z korkutucu bir gorev olabilir,
ancak dogru pazar genisletme stratejisiyle ayn1 zamanda son derece Odiillendirici de olabilir.
Bu makaledeki biiylimenizi dikkatli bir sekilde arastirmak ve planlamak, saghkli bir ekip
olusturmak ve en basindan itibaren yerellestirmeye yatirim yapmak gibi ipuclarini takip ederek
isletmenizi kiiresel boyuta tasimaya bir adim daha yaklagsacaksiniz (Pitta, Denis ve Frank,
2008).

Siirekli gelisen ticaret ortaminda is genisletmenin dnemi goz ard1 edilemez. Ister iddial
hedefleri olan bir startup olun, ister yeni yollar arayan koklii bir igletme olun, stratejik genisleme
uzun vadeli basarinin anahtaridir. Bu makale, is genisletmenin temel 6nemini arastiriyor ve
sorunsuz ve basarili bir biiyiime yolculugu i¢in gerekli adimlar1 6zetliyor.

e 15 Genisletmenin Onemi
Pazar Erisimi ve Cesitlilik: Yeni pazarlara agilmak, isletmelerin daha genis bir kitleye

ulagmasimi saglar. Farkli cografi bolgelere veya demografik 6zelliklere gore cesitlendirme, tek
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pazara olan bagimlilig1 azaltir ve yerel ekonomik gerilemelerle iligkili riskleri azaltir (Giilsoy,
2009).

Artan Gelir ve Karhlik: Isletmenin genislemesi, artan karlilig1 tesvik ederek yeni gelir
akisglar1 acar. Kullanilmayan pazarlara girmek veya yeni iirlin ve hizmetler sunmak, karlilikta
Oonemli bir artisa neden olabilir.

Rekabet Avantaji: Rekabette onde olmak ¢ok 6nemlidir. Is genisletme, sirketlerin
benzersiz trlinler veya hizmetler, yenilik¢i ¢6ziimler ve gelismis miisteri deneyimi sunarak
rekabet avantaji kazanmalarma olanak tanir.

Yetenek Kazanimi ve Elde Tutulmasi: Operasyonlarin genisletilmesi ¢ogu zaman is
giicliniin arttirilmasin1 gerektirir. Bu sadece yeteneklerin kazanilmasi i¢in firsatlar saglamakla
kalmiyor, ayn1 zamanda sirketin biiylime ve gelisme konusundaki kararliligina tanik olduklar1
icin ¢alisanlarm moralini de artiriyor.

Olgek Ekonomileri: Genislemeyle birlikte dlgek ekonomilerinin potansiyel getirileri.
Artan {iretim ve dagitim hacimleri, genel isletme verimliligini artirirken ortalama maliyetlerin
diismesine de yol agabilir (Gulsoy, 2009).

e Basarili Is Genislemesi Icin Stratejik Adimlar

Kapsamh Pazar Arastirmasi: Genigslemeden once hedef kitleyi, yerel rekabeti,
diizenleyici ortami ve kiiltiirel niianslar1 anlamak i¢in kapsamli pazar arastirmasi yapin.
Piyasanin net bir sekilde anlasilmasi, bilingli kararlarin alinmasini saglar.

Finansal Hazirhk: Baslangic maliyetleri, mevcut isletme maliyetleri ve potansiyel
gelirler dahil olmak {izere genislemenin finansal sonuglarini degerlendirin. Kurulusun ilk
yatirim asamasini ge¢meye finansal olarak hazir oldugundan emin olun.

Kapsamh bir Is Plam Gelistirin: Genisleme hedeflerini, zaman ¢izelgelerini, biitceyi
ve temel performans gdstergelerini 6zetleyen ayrmtili bir is plam gelistirin. Iyi yapilandirilmas
bir plan, tiim genisleme siireci i¢in bir yol haritasi gorevi goriir.

Teknolojiyi ve Yeniligi Benimseyin: Operasyonlar1 kolaylagtrmak ve verimliligi
artrmak icin teknolojiyi benimseyin. Rekabet¢i kalmak ve genisleyen bir pazarin gelisen
ihtiyaglarini karsilamak i¢in yenilik¢i ¢6ziimlerden yararlanin (Gilsoy, 2009).

Giiclii Ortakhklar Kurun: Hem yurt iginde hem de uluslararasi alanda stratejik
ortakliklar kurmak, yeni pazarlara daha kolay erisimi kolaylastirabilir. Yerel igletmelerle veya
distribiitorlerle ortaklik kurmak ¢ok degerli bilgiler ve destek saglayabilir.

Giiclii Bir Sirket Kiiltiirii Gelistirin: Kurulusun degerleriyle uyumlu, uyumlu bir
sirket kiiltiirtinii koruyun. Gii¢lii ve uyumlu bir kiiltiir, ¢calisgan memnuniyetine, liretkenlige ve

olumlu bir dis marka imajma katkida bulunur.
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Siirekli izleme ve Adaptasyon: Genisleme, siirekli izleme gerektiren devam eden bir
stirectir. Performansi belirlenmis 6lgiimlere gore diizenli olarak degerlendirin ve pazar geri
bildirimlerine ve degisen kosullara gore stratejileri uyarlamaya hazir olun.

Isi biiyiitmek tek amag¢ degildir; Giiniimiiziin rekabet ortaminda siirekli basari ve
siirdiiriilebilirlik i¢in stratejik bir zorunluluktur. Isletmeler, genislemenin kritik Snemini
anlayarak ve stratejik adimlar1 dikkatli bir sekilde takip ederek, bliylimenin karmasikliklarinda
giivenle ilerleyebilir, yeni firsatlarin kilidini agabilir ve daha yiiksek basar1 seviyelerine
ulasabilir. Is ortamu gelismeye devam ettikge, dngorii ve stratejiyle genislemeyi benimseyen
kigiler degisim karsisinda basariya ulasmaya hazirdir (Gulsoy, 2009).

2.3. Genislenme Stratejilerinin Pazara Nifuz Etmesi

Pazara Niifuz Etme Nedir? Pazara niifuz etme, markanizin, {riiniiniiziin veya
hizmetinizin mevcut bir pazardaki erisiminin ve satisinin bir Ol¢iisiidlir. Yeni miisterileri
cekmek, mevcut miisterileri elde tutmak veya rakipleri kazanmak gibi daha 1yi pazara girmenin
birka¢ yolu vardir. Ancak ¢cogu durumda amag¢ ayni kalir: Halihazirda faaliyet gosterdiginiz
pazarm daha fazlasmi ele gecirmek. Pazara niifuz etme genellikle “Ansoff Matrisi” ile
iligkilendirilir. Bu stratejik planlama araci, isletmelerin farkli biiylime yollar1 arasinda karar
vermesine yardimci olur. Matris, yeni veya mevcut {iriinleri veya pazarlari icermelerine gore
diizenlenmis dort temel biiylime stratejisini sunmaktadir.

Pazara nifuz etme: Mevcut bir iiriin teklifiyle mevcut bir pazarin daha fazlasini
yakalama girisimi. Bu, en az riskli bliylime stratejisi olarak kabul edilir.

Uriin gelistirme: Yeni bir iiriin teklifiyle mevcut pazarin daha fazlasini yakalama
girisimi

Pazar gelistirme: Mevcut bir {iriin teklifiyle yeni bir pazar yakalama girigimi

Cesitlendirme: Yeni bir iiriin teklifiyle yeni bir pazar yakalama girisimi. Bu en riskli
strateji olarak kabul edilir (Pitta, Denis ve Frank, 2008).

Pazara niifuz etme, “pazara niifuz etme orami” ile oOlgiiliir. Bu Ol¢lim, markaniz,
iirlinlinliz veya hizmetinizle toplam adreslenebilir pazarin (TAM) ne kadarmi yakaladiginizi
hesaplar. Diisiik pazar penetrasyon orani, pazarin biiyiime potansiyelini gosterir. Yiiksek
penetrasyon orani, neredeyse pazar doygunluguna ulastiginiz anlamma gelir. Bazen "pazara
niifuz etme" ve "pazar pay1" terimlerinin birbirinin yerine kullanildigini duyarsmiz. Bu
kavramlar birbiriyle yakindan iliskili olsa da biraz farkli seyleri ifade eder. Basit¢ce sdylemek
gerekirse, pazara niifuz etme, iriiniinliziin veya hizmetinizin mevcut bir miisteri tabanina

ulagmasiyla ilgilidir. Pazar payi, ayni alandaki diger rakiplere kiyasla isletmenizin sahip oldugu
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satiglarm oranii dlger. Iste pazara girme stratejilerinin ticari biiyiimeyi koriikledigi gercek
diinyadan birkac 6rnek (Pitta, Denis ve Frank, 2008);
e Coca Cola

Genel bakis: Coca-Cola, diinya ¢apmdaki yillik pazarlama biitgesi 4,30 milyar ABD
Dolar1 olan 200'den fazla iilke ve bolgede faaliyet gostermektedir. Mesrubat devi, bu
uluslararasi pazarlarda hakim pazar payini korumak ve genisletmek i¢in ¢esitli pazara girme
stratejileri kullaniyor.

Stratejiler: Yogun pazarlama kampanyalari: Coca-Cola, markanin mevcut pazarlardaki
ayak izini derinlestirmek i¢in tasarlanan "Kola Paylas" ve "Mutlulugu Ac¢" gibi kiiresel
pazarlama kampanyalariyla taninmaktadir.

Promosyonlar ve indirimler: Coca-Cola, satiglar1 artirmak i¢in siklikla "Tatiller
Geliyor" Noel reklami1 gibi sezonluk promosyonlar yiiriitiir.

Yaygin dagitim: Coca-Cola, liriinlerinin sayisiz satig noktasinda bulunmasini saglamak
icin uluslararasi dagitim kanallarini siirekli olarak genisletmeye calisiyor.

Marka ortakliklar1 ve sponsorluklar: Coca-Cola, FIFA Diinya Kupasi1 ve Olimpiyatlar
gibi 6nemli etkinliklere sponsorluk yaparak markasini kamuoyunun goziinde tutuyor.

Darbe: Coca-Cola'nin kiiresel pazara girme stratejilerine araliksiz yatirim yapmasi,
diinyanin en basarili mesrubat sirketi unvanmi korumasini sagliyor. Sirket, 2022'de kiiresel net
isletme gelirinde 43 milyar ABD dolar1 elde etti ve ABD'deki alkolsiiz igecek pazarmin yaklasik
%46's1n1 kontrol ediyor.

o Netflix

Genel bakis: Netflix, yayin sektoriindeki iiriin penetrasyonunu artirmak igin veri
analitigi ve kisisellestirilmis icerik Onerilerinin bir kombinasyonunu kullaniyor. Sirketin diinya
capindaki icerik yatirimi 2022'de yaklasik 16,7 milyar ABD dolarina ulasti.

Stratejiler: Veriye dayali igerik olusturma: Netflix, hangi yeni icerigin hedef kitlesinde
yanki uyandiracagmi daha iyi anlamak i¢in goriintiileme verilerini kullanir (Ries ve Ries, 2006).

Yerellestirilmis icerik: Netflix, uluslararasi izleyicilere hitap etmek icin yerel igerige
yatirim yapryor. Ornegin, "Money Heist" programi ispanyolca konusulan pazarlarda biiyiik bir
hit oldu ve muhtemelen bu pazarlardaki aboneleri cekmede ve elde tutmada 6nemli bir rol
oynadu.

Sifre paylasimina kisitlama: 2023'te Netflix, haneler arasinda sifre paylagimma iliskin
kurallarmi degistirdi. Bu 6nlem, kullanici tabanina milyonlarca yeni abone ekledi.

Darbe: Netflix'in pazara girme stratejileri karigsimi, sirketin pazar paymim bir kismini

giderek daha popiiler hale gelen rakiplerine kaptirmasma ragmen 2023'te abone tabanini
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artirmasina olanak tanidi. Ekim 2023 itibartyla platformun diinya ¢apinda yaklasik 247 milyon
abonesi vardi.
o Etsy

Genel bakig: Etsy, platformunda milyonlarca aktif saticinin bulundugu, benzersiz ve el
yapimi Urlinlerin satildig1 ¢evrimi¢i bir pazar yeridir. Sirket, pazar penetrasyonunu
derinlestirmek i¢in SEO ve igerik pazarlama stratejilerine 6nem veriyor.

Stratejiler: Uriin listeleme SEO'su: Etsy, saticilarma iiriin listelemeyi optimize etme
konusunda derinlemesine rehberlik saglar. Daha iyi arama goriiniirliigli icin eir magazalar1 ve
iirlin listeleri. Bu, potansiyel alicilarin istedikleri tirtinleri bulmasini kolaylastirarak platforma
daha fazla organik trafik ceker.

Icerik pazarlamasi ve blog yazma: Etsy ayrica kendi blogunda siirekli olarak Kendin
Yap kilavuzlari, satic1 basar1 dykiileri, hediye fikirleri ve diger ilgili icerikleri yaymlayarak
organik trafik ceker (Ries ve Ries, 2006).

Topluluk  olusturma: Etsy, saticilarin ipuglarmi paylasabilecegi ve Dbirbirini
destekleyebilecegi forumlar da dahil olmak iizere markas1 etrafinda giiclii bir topluluk
olusturdu. Bu, sirketin mevcut kullanicilarin1 korumasina ve agizdan agiza iletisim yoluyla
yenilerini ¢cekmesine yardimci olur.

Darbe: Etsy artik kendi nis pazarinda gii¢lii bir marka bilinirligine sahiptir ve son
yillarda siirekli olarak on milyonlarca aylik organik ziyaret ¢cekmistir. 2019 ile 2022 arasinda
platformdaki kiiresel aktif alicilarin sayis1 iki kattan fazla artarak 95 milyona ulasti.

Pazara girme stratejisinin isletmeniz i¢in dogru olup olmadigina karar vermeden once
dikkate almaniz gereken bazi artilar1 ve eksileri burada bulabilirsiniz.

Daha diisiik risk: Mevcut triinlerinizin daha fazlasin1 mevcut pazarlara satmak, yeni
pazarlara girmekten veya yeni triinler gelistirmekten daha az risklidir. Bunun nedeni, pazar
dinamiklerini ve miisteri tercihlerini zaten biliyor olmanizdir.

Maliyet verimliligi: Yerlesik bir iiriin ve pazar varligin1 gelistirmek, diger biylime
stratejilerinden daha az yatirim gerektirir. Sonugta mevcut dagitim kanallarinizi ve pazarlama
stratejilerinizi baslangi¢ temeli olarak kullanabilirsiniz.

Daha fazla miisteri sadakati: Mevcut miisteri tabaninizla iliskinizi gelistirmek, marka
sadakatini artirmaniza yardimei olur. Memnun miisterilerin tekrar satin alma ve {riinlerinizi
veya hizmetlerinizi baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 daha yiiksektir.

Artan pazar payi: Pazara girme stratejilerini uygulamak cofgu zaman mevcut
pazarmizdan daha biiyiik bir pay talep etmenize olanak tanir. Bu genisleme daha fazla satis ve

karliliga yol agabilir (Ries ve Ries, 2006).
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Rekabet avantaji: Pazar paymizin artmasi pazardaki konumunuzu gili¢lendirir ve
rakiplerinizin sizi gegmesini zorlastirir.

Pazar doygunlugu: Halihazirda olduk¢a doymus olan pazarlarda artan pazar niifuzu,
biiyiime i¢in siirli firsatlar sunuyor

Miisteri yorgunlugu potansiyeli: Siirekli olarak ayni pazari benzer iriinlerle veya
pazarlama yaklasimlariyla hedeflemek, miisterileri markanizdan uzaklastirma riski tasir.

Rekabetci tepki riski: Agresif pazara girme stratejileri uygulamak, rakiplerinizin
tepkisine neden olabilir. Ornegin, fiyatlarmi diisiirerek yanit verebilirler, bu da isletmenizin
karlihgini etkileyebilir ve fiyat savasina yol acabilir.

Dar odaklanma: Yalnizca mevcut {iirlinlere ve pazarlara odaklanmak, yeni veya
gelismekte olan pazarlardaki potansiyel olarak kazangh firsatlar1 gézden kagirmaniza neden
olabilir.

Pazar bagimliligi: Bir pazara ¢ok fazla 6nem vermek, sizi ekonomik gerilemelerin veya
tiikketici tercihlerindeki degisikliklerin neden oldugu 6ngoriilemeyen pazar degisimlerine kars1
savunmasiz birakir (Geoffrey, 2005).

Peki, pazar penetrasyonunu artirmak i¢in bir adim atmali misiniz, yapmamali misiniz?
Cogu isletme icin, Ozellikle de doymamis pazarlarda faaliyet gosterenler igin, pazar
penetrasyonunu artirmak saglam bir bliylime stratejisidir. Zaten saglam bir yere sahip
oldugunuz bir pazarda genislemek i¢in mevcut kaynaklarinizi gelistirmenize olanak tanir.
Yukarida bahsedilen potansiyel olumsuzluklardan bazilarini dengelemek i¢in iirlin gelistirme,
pazar gelistirme ve ¢esitlendirme gibi diger biiyiime stratejilerinin yani sira pazara niifuz etmeyi
kullanmak akillica olacaktir. Bu dengeli yaklasim, yeni biliylime firsatlarinin oniinii agar ve
biliylime stratejilerinizden birinin basarisiz olmasi halinde isletmenizin maruz kalacagi riski
azaltir. Pazara niifuz oraninizi anlamak, {iriin veya hizmetinizin potansiyel hedef kitlesine ne
kadar 1yi ulastigini 6lgmek i¢in ¢ok dnemlidir.

Bunu nasil hesaplayacaginiz asagida agiklanmistir

1. Toplam Adreslenebilir Pazarinizi (TAM) Tahmin Edin

Toplam adreslenebilir pazariniz, %100 pazar payna sahip olmaniz durumunda elde
edeceginiz toplam gelirdir. TAM'inizi manuel olarak hesaplamanin birka¢ yolu olsa da
Semrush'un Market Explorer aract bunu otomatik olarak yapabilir. Oncelikle aracin verilerinizi
nasil toplayip diizenlemesini istediginize karar verin. Ug segeneginiz var:

Liste Olustur: Kisisellestirilmis bir pazar listesi olusturmak icin 100'e kadar alan ad1

girin

57



Rakip Bul: Aracin organik arama sonuglarma gore rakipler olusturabilmesi i¢in bir
baslangi¢ alani girin (Geoffrey, 2005).

Kategoriyi Analiz Et: 100'den fazla isletme kategorisi arasindan se¢im yapim. Arag, o
kategorideki en iyi 1000 alan adina ait verileri cekecektir.

Pazara niifuz etme oraninizi hesapladiktan sonra bunu gelecekteki biiyiime stratejileriniz
hakkinda bilingli kararlar vermek i¢in kullanabilirsiniz. Unutmayin, yiiksek bir oran, hedef
pazarmizin g¢ogunun zaten Urliin veya hizmetinizi kullandigini gosterir. Bu durumda,
cabalarinizi bu miisterileri elde tutmaya veya diger pazarlarda veya diger iriinlerde yeni
biiytime firsatlarini kesfetmeye odaklamak isteyebilirsiniz. Oranmniz diisiikse, bazi pazara girme
stratejilerini uygulamanin pazar payinizi artirmaniza yardime1 olma thtimali yliksektir. Pazara
girig oranmin yiiksek veya diisiik olarak sayilmasmin bir sektdrden digerine biiyiik dl¢lide
degisebilecegini unutmaym. Tiiketici tirlinleri i¢in iyi bir pazarlama penetrasyon orani %2 ile
%06 arasmdadir. Ticari triinler i¢in bu oran %10 ile %40 arasindadir. Oranmizi alaninizdaki
diger rakiplerle karsilastirmalisiniz. Oraniniz ortalamanin ¢ok iizerindeyse, pazara énemli bir
giri§ yaptigimizi rahatlikla sdyleyebiliriz.

Pazariniza Nasil Daha Etkili Bir Sekilde Nifuz Edebilirsiniz: 6 Pazara Girme Stratejisi

Pazar penetrasyonunu artirmak i¢in kullanabileceginiz en giiclii stratejilerden bazilarini
burada bulabilirsiniz (Ringold vd., 2007).

1. Fiyatlandirma Stratejinizi Optimize Edin: Mevcut pazariniza daha fazla miisteri
¢ekmenin en iyi yollarmdan biri fiyatlarinizi miisteri beklentileri ve satin alma davranislari
dogrultusunda ayarlamaktir. Bu, piyasadaki diger oyuncularla rekabet edebilmek igin
fiyatlarimiz1 diistirmek, daha fazla miisteriye hitap eden kademeli fiyatlandirma segenekleri
sunmak veya yeni miisterileri lirlinliniizi veya hizmetinizi denemeye tesvik etmek igin
promosyonlar ve indirimler kullanmak anlammna gelebilir. Ornegin, bir giyim Zincir
magazalarcisi Noel veya okula doniis sezonu gibi aligverisin yogun oldugu ddnemlerde
indirimler uygulayabilir. Veya bir dijital pazarlama ajansi, biitge bilincine sahip isletmeleri
hedefleyen hizmet paketlerine bir "Temel" katman ve kapsamli hizmetler arayan daha koklii
sirketler i¢in bir "Premium" katman ekleyebilir. Amag, sattigmiz {iriiniin algilanan degeri ile
hedef miisterilerinizin satin alma gilicli arasinda dogru dengeyi saglamaktir. Bilingli
fiyatlandirma kararlar1 vermek i¢in diizenli pazar aragtirmas1 ve miisteri geri bildirimi 6nemlidir
(Ringold vd., 2007).

2. Pazarlama Cabalarinizi Artirin: Mevcut bir pazarda yeni misterilere ulagsmanin bir
baska yolu da onlarin sizin var oldugunuzu bilmelerini saglamaktir. Giiglii bir ¢evrimigi varlik,

pazarlama stratejinizin temel tas1 olmalidir. Sosyal medya, e-posta pazarlamasi ve icerik
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pazarlamasi gibi dijital kanallarin bir karigimini kullanmak, mesajinizin potansiyel miisterilere
cevrimici ortamda vakit gegirdikleri her yerde ulasmasini saglayacaktir. SEO bu karisimin
onemli bir parcasidir. Sitenizi arama motorlar1 i¢in optimize etmek, potansiyel miisterilerin
sizinkine benzer {iriin veya hizmetleri ¢evrimici ararken isletmenizi kesfetme olasiligimin daha
yiikksek oldugu anlamma gelir. Bir SEO stratejinizi hazirlayip c¢alistirdiginizda Organik
Aragtirma aracimiz, rakipleriniz i¢in hangi arama stratejilerinin ise yaradigmi anlamaniza
yardimct olabilir. Anahtar kelime siralamalari, konum degisiklikleri, 6zel SERP &zellikleri ve
daha fazlas1 hakkinda ayrintili raporlar olusturmak i¢in rakibinizin alan adin1 arama ¢ubuguna
girmeniz yeterlidir (Steenkamp vd., 2003). PPC kampanyalar1 gibi iicretli dijital reklamlar da
markanizi hedef pazarinizin iiyeleri i¢in daha goriiniir hale getirir. Google Ads gibi platformlar
ve sosyal medya reklam araglari, kitleleri demografik bilgiler, ilgi alanlar1 ve ¢evrimigi
davranislar gibi 6zelliklere gore hedeflemeyi kolaylastirir. Hedef pazarinizi segmentlere
ayirmak, pazarlama kampanyalarmizin etkisini en st diizeye ¢ikarmak icin ¢cok dnemlidir.
Hedef kitlenizi farkli segmentlere ayirarak mesajlariizi her grubun benzersiz ihtiyaclarina ve
tercihlerine gore uyarlayabilirsiniz. Ister kisisellestirilmis e-postalar ister hedefli sosyal medya
reklamlar1 yoluyla olsun, segment bazli pazarlama daha yanki uyandiran ve etkili
kampanyalarla sonu¢lanacaktir.

3. Hizmet Kalitenizi Artirin: Daha iyi bir miisteri deneyimi, daha mutlu miisterilere yol
acar. Daha mutlu miisterilerin sizden tekrar satin alma ve isletmenizi bagkalarina tavsiye etme
olasiliklar1 daha yiiksektir. Bir sistem kurun Miisteri geri bildirimlerini toplamaya ve bunlara
gore hareket etmeye ©Onem vererek, 0Urin veya hizmetinizin kalitesini strekli olarak
degerlendirmenize ve gelistirmenize olanak tanir. Anketler, incelemeler, satis ve miisteri
hizmetleri etkilesimleri, miisteri memnuniyetini artirmanin yeni yollarini belirlemek agisindan
cok degerlidir. Hizmet kalitesini artirmaya yonelik diger Onlemler arasinda kolay iade
politikalarmin uygulanmasi, {iriin garantilerinin saglanmasi ve ¢ok kanalli miisteri destegi
sunulmasi yer aliyor (Steenkamp vd., 2003).

4. Dagitim Kanallarimzi Genisletin: Uriin veya hizmetlerinizi daha erisilebilir hale
getirmek, mevcut pazarda miisteri tabaniniz1 bilyiitmenin baska bir yoludur. Buradaki fikir,
miisterilerin sattigmniz {iriinleri satin almalar1 i¢in daha fazla yol yaratmaktir. Ornegin, tiiketim
urtinleri satiyorsaniz, yeni Zincir magazalar satis noktalariyla isbirligi yapmak gortiniirligii ve
satiglar1 onemli Olclide artirabilir. Bagka bir secenek de iirliniiniiziin goriiniirliigiinii 6nemli
oOlclide artirmak i¢in Amazon, eBay veya Etsy gibi popiiler cevrimici pazar yerlerini kullanmak
olabilir. Kendi e-ticaret web sitenizi kurarak veya iyilestirerek dogrudan tiiketiciye (D2C)

faaliyetlerinizi genisletmeyi de diisiinebilirsiniz. Hizmete dayali bir isletme yiiriitiiyorsaniz

59



hizmetlerinizi dijital pazarlarda listeleyerek, capraz tanitim i¢in diger hizmet saglayicilarla
ortaklik kurarak veya isletmenizi yerel dizinlerde listeleyerek erisiminizi genisletebilirsiniz.

5. Miisteri Baglhihig: Girisimleri Olusturun: Sadakat programlari, mevcut miisterilerinizi
iiriinlerinizi veya hizmetlerinizi segmeye devam etmeye ve isletmenizle ilgili haberi yaymaya
tesvik eder. Miisterileri tekrar eden isleri i¢in 6diillendirmenin birkag yolu vardir. Iste bazi
ornekler: Bir kahve dikkani, dokuz kahve satin alindiktan sonra 10'uncu kahvenin bedava
oldugu bir delikli kart sunabilir. Bir yazilim sirketinin, kullanicilarin yonlendirdigi her yeni
kullanici i¢in indirim aldig1 bir yonlendirme plani olabilir. Bir otel, konuklarina her ziyaret i¢in
puan verebilir ve bu puanlar oda yiikseltmeleri, yemek kredileri veya tcretsiz konaklamalar icin
kullanilabilecektir (Steenkamp vd., 2003).

6. Ortakliklardan ve Sponsorluklardan Yararlanin: Son olarak, stratejik ortakliklar ve
sponsorluklar yoluyla diger kuruluslarla is birligi yaparak pazar penetrasyonunu artirabilirsiniz.
Yaklasimlardan biri, size yakin iiriin veya hizmet satan isletmelerle ekip kurmaktir. Ornegin, el
yapimi hamur igleri konusunda uzmanlasmis bir firin, bir etkinlik planlayiciyla is birligi
yaparak etkinlikler, partiler ve diigilinler icin basvurulan saglayici haline gelebilir. Alternatif
olarak bir spor giyim markasi, yerel maratonlara ve atletik etkinliklere sponsor olarak fitness
meraklilar1 arasindaki goriintirliigii artirabilir. Dijital ortakliklar, daha genis kitlelerin dikkatini
cekmenin bir baska etkili yontemidir. Ornegin, markamzi takipgilerine 6zgiin bir sekilde
tanitmak i¢in bir bagli kurulus pazarlama programi olusturabilir veya sektordeki etkileyicilerle
ortaklik kurabilirsiniz. Pazar penetrasyonunu artirmak, mevcut bir pazardaki varliginizi
genisletmenize yardimei olan nispeten diisiik riskli bir is biiyiime stratejisidir. Market Explorer
gibi araglarin yardimiyla pazara girme oraninizi hesapladiktan sonra, yukarida 6zetlenen pazara
girme stratejilerini benimseyerek pazardaki yerinizi saglamlastrmanin ve rekabette zemin

kazanmanin zaman geldi (Steenkamp vd., 2003).

2.4. Havas Magazalarinin Hizmetlerini Degerlendirmek

Havas, biiyiik aglarin en kiicligli olmasma ragmen, eglence sektoriiniin devi Vivendi
grubu biinyesindeki diger sirketlerle olan organik baglantis1 nedeniyle benzersiz bir bakis
acisina sahip. Pazarlama iletisimi, Marka Danismanligi,Marka stratejisi, igerik Stiidyosu,
Deneyim Tasarimi, Saghk Iletisimi, Medya, Mobil Pazarlama, Veri ve Analitik Hizmetler,
Sosyal medya, E-Ticaret Platformlari, Biiyiime korsanlhigi, Etkinlik pazarlama hizmetleri dahil
ediliyor. Bu agin Istanbul ofisi olarak, bundan 10 y1l énce kiiresel markalarin 'saglik' lafi etmeye
basladig1 "Anlamli Markalar" ¢aligma yonteminin onciiliiglinii yapti. 2017 yilinda ATL ve

dijital acentelerimiz operasyonlarini sorunsuz bir sekilde birlestirdi. 2018 yilinda fark yaratan
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calisma modelimizi olusturup hayata gecirdik ve 2019 yilinda bunun meyvelerini toplamaya
basladik. Yaratici felsefemizin temelinde gergekten anlamli marka iletisimi yatiyor. Siirecimiz
icgoriiyle baslar ve 6ziinde derin bir fikir vardir. Hedef kitlemize etkili bir sekilde ulasmak i¢in
her fikri gelismis bir kanal agiyla ¢evreliyoruz. Sosyal medya, geleneksel iletisim, entegrasyon
veya inovasyon olsun, basari i¢in gerekli olan her yontemi kullaniyoruz. Fikirle es zamanl
olarak etkiyi tasarlamaya basliyoruz. Performansimizi siirekli dlgerek siirekli iyilestirme
yolculuguna c¢ikiyoruz. Kesfediyoruz. Biz icat ediyoruz. Ancak her zaman fark yaratmaya
calistyoruz. Havas Istanbul, yaklasmakta olan su kitlig1 tehdidine kars1 farkindalik yaratmak
amaciyla Finish Su Endeksi kampanyasini baslatti. Bu kampanyayla birlikte su da tipki para ve
altin gibi borsanin ve ekonomi biiltenlerinin bir parcast haline geldi. Bunun sonucunda suyun
gercek degeri 7/24 izlenen bir endekse doniistii (Ferruh, 2003).

ARCELIK: Argelik, iklim Dostu Hareketi'ni baslatiyor ve herkesi gelecegi iyilestirmeye
davet ediyor.

AKTIF BANKASI: Havas Istanbul, N Kolay'in bankaciligin basit dili olan yeni
kimliginin lansmant i¢in ticari bir kampanya olusturdu. Bunu daha da etkileyici hale getirmek
icin, Tiirkiye'de mizah anlayis1 ve Tiirkce konusma tarziyla iinlii Italyan sef ve televizyoncu
Danilo Zanna ile bir igbirligi baslatti. N Kolay agzindan bile anlagiliyordu.

TEMEL REIS: Popeyes'in altin tavuklar ¢itir ¢itir ve lezzetli oldugunda onlar1 yemek
yeterli olmuyordu, neredeyse yemek zorunda kaliyordu. Havas Istanbul'un yarattigi bu
kampanya, tiiketicileri Popeyes'in essiz lezzetlerini yemeye degil, tiim istahlariyla mideye
indirmeye davet ediyor.

Havas Istanbul, Tat'n hazir yemek kategorisindeki ilk iiriinii Tat hazir tabaklar i¢in
unutulmaz bir kampanya yaratti. Tat, Tat'1 hazir tabaklarda her durumda akla gelen bir lezzet
olarak konumlandirmis ve lezzetine vurgu yapmistir.

Havaslstanbul Vanish Multipower igin bir kampanya hazirladi. Tiirkiye'nin sevilen dizi
oyuncusu Eda Ece, tiketicilere Vanish'i kullanarak sevdikleri kiyafetleri yeniden sevmelerini
oneriyor. Farkli glinlerde ayn1 kiyafetleri giyiyor ve reklam filmi boyunca iinlii Tiirk sarkisi

“Love Again” ona eslik ediyor.
2.5. Havas Zincir Magazalarinin Yonetimindeki Onemi

2009'dan bu yana yapilan anket, tiiketicilerin umutsuzca seffaflik ve somutluk
arayisinda oldugunu ortaya koyuyor, ancak markalar bu konuda yetersiz kaliyor. Diinya

genelinde 395.000 kisiyle yapilan ankette slipheciligin tiim zamanlarin en yliksek seviyesinde

gorildigl goriilityor. Markalarin yarisindan azi glivenilir goriiniiyor (%47) ve %75'1 ortadan
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kaybolabilir ve kolayca yenileri ile doldurulabilir, %71'" markalarin vaatlerini yerine
getirecegine pek inanmiyor. Bu siipheci tedaviye ragmen umutsuzca anlaml bir fark edecek
markalar arantyor. Soylemek gerekirse, %73"i markalarin toplumun ve gezegenin iyiligi i¢in
hemen aktarimin gergeklestirildigini sdyliiyor. Havas'in 12. yilinda diinyada 395.000'den fazla
kisiyle yaptig1 anketle marka degeri lizerine ¢igir acan g¢aligmasi, tiiketim markalar1 ve
fabrikalarla beslenmede biiyliyen beklenti farkinin yani sira sira derinlesen siipheciligi de ortaya
cikiyor. Ayni zamanda, umutsuzca 6zgiinliik (toplumun ve gezegenin iyiligi i¢in anlamli ve
stirdiiriilebilir eylem) arayan, ancak bos vaatler nedeniyle fena halde hayalinde yasadigi, kendi
yasamina yonelik uzun vadeli 6nemli bir doga de ortaya ¢ikiyor.

Anket, markalarin gelecege yonelik seffaflik ve somutluk sunmasma yardimer olmak
amaciyla ilk kez Birlesmis Milletler'in Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleriyle uyumlu olacak
sekilde kendi 6zel dl¢limlerini haritalandirtyor. Yilda iki kez yapilan kiiresel ankette 2009'da
baslangicindan bu yana, marka anlamlilig1 stirekli olarak azaldi. Markanin 'anlamint' islevsel,
kisisel ve kolektif acidan Olgen 2021 arastirmasi, markalarin %75'inin  bir gecede
kaybolabilecegini ve cogu insanin kaybolmayacagini veya kolayca yenisini bulabilecegini
gosteriyor. Ancak krizin en yogun oldugu 2020 yilinin ortasindaki 2021 anketi, markalara olan
giiven eksikliginin arttigin1 gosteriyor; insanlarin %71'1, onlarin yerine getireceklerine siit pek
az inang tastyor (Ferruh, 2003). Daha da kotiisii, tiiketicilerin yalnizca %34'i taahhiitleri ve
vaatleri konusunda seffaf oldugunu diisiiniiyor. Anlamli Markalar arastirmasinda
degerlendirmelerde marka glivenligi tiim zamanlarin en diisiik seviyesinde. Markalarin yalnizca
%A47's1 giivenilir olarak goriilmesi ve diinya capindaki giiven dlglimleri diisiistetir. Kuzey
Amerika'daki markalarin yalnizca %39'una giiveniliyor, Dogu Asya'da ise yalnizca %24'line
giiveniliyor. Bu yilki rapor bize tiiketicilerin ‘'alaycilik cagmna' girdigini gosteriyor.
Toplumumuzun her diizeyinde bos veya tutulmayan vaatlerle ¢cevrelenmis durumdalar ve biz
de bu giivensizligin isaretleri iizerinde goriinmeye bashiyoruz. Geg¢misteki depolama
birimlerinin islevsel ve kisisel ihtiyaglar1 karsilaniyordu ancak markalar artik daha biiyiik bir
zorluklarla karsi karsiyaydi. Kolektif, toplumsal diizeydeki degisimi sagladiklarma dair
iddialarm o6zellikleri ve bu umutlar yerine getirilmedikce, bekledigimiz ile elde ettigimiz
mesafeler arasindaki fark o kadar genisliyor ve siliphecilik de o kadar derinlesiyor. Artan
sliphecilige ragmen markalardan beklentilerimizin tiim zamanlarin en yiiksek seviyelerde
olmasi ciddi bir beklenti agiklar1 degisiyor. Kiiresel ¢apta yanit verenlerin %73"i, markalarin
toplumlar1 ve gezegenin iyiligi i¢in artik uzaktakilerin dagitildig1 ve insanlarin %64'i (2019'dan
bu yana 10 puanlik bir artigla) kendi hareket ¢agina girdigi ve amacma uygun olarak itibar

sahibi sirketlerden satin almayi tercih ediyor ayn1 zamanda kar. Insanlarin yarisindan fazlasi

62



(%353) daha da ileri giderek, davranig alanindan bir marka i¢in daha fazla para 6demeye hazir
oldugunuzu soyliiyor. Hangi gecici orijinal bir durma sergilenecek, Anlamli Markalarin
'kolektif' fayda analizinin incelemeye basladigi bir dinlemedir (Ferruh, 2003). Pandemi
sirasinda parlakliklar degisti. Tiiketicilerin aklinda halk sagligi, ekonomi ve siyaset, arkalarinda
ise gevre yer aldi. Diinya ¢apindaki, markalarm bu kolektif stitununu gii¢lendirmesini giderek
daha fazla bekliyor ancak bu, 6nemli bir riski de beraberinde getiriyor. Somut olarak yerine
getirmeyeceginiz sozleri vermek, giiven eksikligine ve yeni bir tiir 'KSS yikama' su¢lamalarina
yol agabilirsiniz bu itibari, alarmim bir seviyeye getirilmesi zor olabilir. Havas Medya Grubu
Kiiresel Bas Strateji Sorumlusu Greg James sunlar1 sdyliiyor: “Markalarin yarisindan azinin
giivenilir oldugu distiniiliirse, bu rapor bir uyandirma odasinin gérevi goriilmeli. Artik tek bir
Olciimde goriinmede yeterli degil. Seceneksel, kisisel ve kolektif olarak her diizeydeki
hayatlarina en biiyiik farki sunmak, her markanin yapisiin en iistiinde yer almas1 gerekir. Bizim
isimiz, en bilyiik etkiyi nerede yaratabileceklerini anlamalarina yardimci olmak ve dogru
icerikle, dogru orijinal, orijinal bir sekilde goériinmelerine yardimci olmaktir. Tiketicilerin
%66's1m1n daha anlamli deneyimler istedigini gosteriyor. Ayrica pandemi sirasinda tiiketicilerin
iirlin yelpazesinin marka degeri en ¢cok Zincir magazalar, ev eglencesi ve teknoloji gelistirmenin
gelistirdigi ortaya ¢ikti. Bunun nedeni muhtemelen insanlarin yiyecek ve diger temel 6zellikleri
hizli, uygun fiyata teslimati istemesi ve evdeki teknolojik cihazlar araciligiyla icerikle stirekli
iletisimde bulunmalaridir (Tim Amber vd., 1996). Tiiketicilerin %77'si markalarin kriz
zamanlarinda insanlarin destek gostermesini bekliyor. Kisa siireli kisisel faydalar arasinda
anlamli yapilandirmalara yonelik acil firsatlar vardir; Yani yasamdaki stres etkenlerini azaltir.
Ancak her gegen yil ii¢ spesifik alanda beklentilerde artis yasandi: daha fazla aktarma, daha
fazla bakim, daha fazla parasal tasarruf ve biiylime. Kiiltiirel incelikler 6nemlidir (Dogu Bati
ile Bulusuyor): 'Biz' ve 'ben' kisiligii, diinyay1 kapsayan farkli bolge ve kiiltiirlerdeki kisisel ve
kolektif faydalar iliskilerin beklentileri. ABD ve Bat1 Avrupa markalarina en fazla giivenmeyen
iilkelerde bakildiginda, Latin Amerika ve Asya markalarmin toplumunun kattig1 degere daha
cok biliniyordu. Z kusagi 'kurallarini' sorgulamaktan, bireysel aramaktan ve izlemekten
korkmuyor. Bu nesil 6zellikle esitsizlikleri (irk, beserilik ve olanaklar dahil) odaklanmaya
odaklaniyor ve sosyal konularda 6gretileri olan ve genisligi kucaklayan markalara daha fazla
sevgi duyuyor. Tiiketicilerin kisisel yeni normallerini nasil yonlendireceklerini 6greneceklerge,
Kovid dncesi donemlerle karsi satiglarda 'yararlt' igerikler artiyor. Bununla birlikte, markalar
tarafindan gonderilen tiim igeriklerin neredeyse tamaminin (%48) yasami i¢in kalic1 karar
verildigini belirtme Onemlidir. Raporun tamamimin bir sekilde talep edilmesi icin Anlamli

Markalar 2021 sistemi https://www.meaningful-brands.com ziyaret edin.
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BOLUM 3. OZBEKISTANDA HAVAS ZINCIiR SUPERMARKETLERIN
ROLUNUN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Zincir Supermarketlerinin Onemi

Stipermarket, bolimlere ayrilmis ve cok ¢esitli yiyecek, icecek ve ev aksesuarlar1 sunan
bir self-servis magazadir. Bu tiir magazalar eski marketlere gore daha biiyiik ve daha genis bir
secim yelpazesine sahiptir. Taze et, taze meyve, sut driinleri, unlu mamuller ve diger {iriinler
stipermarketlerde yaygin olarak bulunmaktadir. Konserve ve sicaklik gidalarinin yani sira
tencere seti, ev temizleyicileri, farmasotik tiriinler ve evcil hayvan malzemeleri gibi ¢ok sayida
gida dis1 tirlinlin kendi raf alan1 vardir. Stipermarketler ilk olarak Amerika Birlesik resimlerinde
1930'larda Biiylik Buhran sirasinda ortaya ¢ikt1 ve 1966'da 'Siiper Bazar', 'Hindistan'in ilk
stipermarketi' olarak Delhi'de ortaya ¢ikti. Satis elemanlarinin yoklugu bir siipermarketin en
ayirict 6zelligidir (Tim vd., 1996).

Gida Tedarik Zincirinde Siipermarketlerin Rolii:

1. Daha iyi ulasim

Meyve, sebze ve diger ¢abuk bozulabilen gidalarin tazeligini koruyabilmeleri i¢in hizli
teslimata olanaklar1 vardir. Siipermarketler bu kadar hizli ulasim segenekleri sunuyor.
Geleneksel doniistiirmeye kars1 iirlinler siipermarket zincirleri iiriinleri daha hizli taginir. Taze
yiyecekler, meyve ve sebzelerin paketlenmeden dnce islendigi paketleme sistemi tagiyarak ise
bashyorlar. Cogu zaman meyve ve sebzelerin gonderildigi nakliye gosterisi, magazalarida
sergilenmek icin de mevcuttur (Trout, 2006).

2. Genis iiriin yelpazesi

Genis ¢esitlilik yaklagimi, ¢esitli {irlin secenekleri sunarak insanlar1 magazaya ayiran bir
magazacilik teknolojisidir. Bazen belirli iirlinler (genellikle ekmek, siit ve seker gibi temel
irlinler), miisterilerin magazalarina ilgi c¢ekmek igin zarar lideri olarak pazarlanir.
Stipermarketler genis bir iirlin yelpazesine sahiptir. Bu, daha genis bir {iriin yelpazesine sahip
oldugu anlamina gelir.

3. Her zaman duizenlilik

Haftanin yedi giinii, gilinlin 24 saati agik olan bir¢ok slipermarket bulunmaktadir. Boyle
bir diizenli bireyler, bir biitlinlik ihtiyac1 bekliyor ve magazalara gidebiliyorlar.
Stipermarketler, geleneksel sistemlerin aksine, sezon donemleri de dahil olmak {izere tiim yil
boyunca firtin stoklamaktadir. Bunun sonucunda depolama firiinlerine yonelik pazarlar ortaya

cikt1.
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4. Ahsverisi yasayanlar

Stipermarketler ¢ok sayida iirlinii tek bir yerde sunmaktan, yogun donemlerde isleri
takip etmek daha kolaydir. Daha az iirlin satarak maliyetleri diisiirebilecek, aligverisi
kolaylastirabilecek ve rafin kullanilabilirligini artirabilecek.

5. ithal basarlar1 mevcuttur

Internetin giiniimiizde insanlarinmn énemli bir rolii vardir; pargalar arasinda yeni iiriinler
goriiniir ve bunlar1 satin almak miimkiindiir. Siipermarketlerde pek cok yeni Griinin
bulundugundan, kiigiik magazalardan hepsine ulasamiyoruz. Igeriginin yam sira
stipermarketlerde ithal tirtinler de bulunmaktadir.

Stipermarketler araglar1 nasil ortadan kaldirilir:

1. Ureticilerle dogrudan is yapmak

Tarim bdlgelerindeki tedarik zinciri yonetimi (SCM), tiiketicilerin miktarlari, kalite ve
fiyat beklentileri ihtiyaclarini karsilamak amaciyla, koylii ¢iftlikten tiretilen, verimli bir sekilde
hizmetlerden ve ¢alismalardan sorumlu isletmelerin arasindaki baglantilarin koordinasyonunu
saglar. Ciftciler artik yiyeceklerini satin almak ve son anda teslim etmek i¢in araglara bagiml
degiller. Siipermarket sistemi, ¢ift¢ilerin iirtinlerinin dogrudan zincirlere teslim kabiliyetleri ve
hatta geleneksel zincir satis yonteminden daha iyi fiyatlarla elde edilebilirleri sekilde
kurgulanmustir. Siipermarketler, operasyonlarin tekdiizeligini ve basitligini korumak icin
mallarm isleyisinde kendilerine yardimec1 olmak iizere toptanci bakkallar1 kullanir. Toptan
bakkallar, boltimlerden riin satin alir ve bunlarm depolarina erisebilmesi i¢in bakkallara dagitir
(Trout, 2006).

2. Nakliye maliyetleri azahr

Aracilar, ulasim da dahil olmak {izere ¢esitli degiskenlerle ilgilenmektedir. Mallarin
varig noktasi i¢in uzun bir mesafe kat etmesi gerekiyor ve belki de belirtilmeyen hareketlerden
kaynaklanan hasarlar nedeniyle reddediliyor. Ciftcilerin artik market zincirleri sayesinde
ulagim derdi olmayacak. Siipermarketler dogrudan metropol bdlgelerinin tamamini ¢ift¢ilerden
satin aliyor. Metropol disinda yasayan ciftcilerden ayri, bakliyat, taze meyve ve sebze almak
icin siipermarketler siklikla “toplayicilarla™ (¢ift¢i ¢iftcileri ve ticari lojistik isletmeleri gibi)
ortakliklar kurar. Sonug olarak cift¢iler yalnizca Mandi'den daha fazla fiyat almakla kaliyor,
ayni1 zamanda nakliye ve bosaltma masraflarindan da tasarruf sagliyor (Trout, 2006).

3. Tarimsal Mandis artik kullanilmiyor

Tarim mandileri ¢ok sayida aracm igerdigi alanlardir. Ciftciler ucuza daha ucuza
satmaya kandirilirken, tiiccarlara da biiylik fayda sagliyor. Yanls tartim, gereksiz kesintiler,

asirt komisyonlar ve gecikmis Odemeler, c¢iftcilerin suistimal ¢oziimlerinin yollaridir.
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Geleneksel pazaryerlerinde, bu acenteler ve miizayedeciler ¢ift¢ilerden mal satin alir ve bunlar1
toptancilara satarlar, onlarda bunlar1 daha sonra islemlerine satarlar ve onlarda sonunda
bunlarm 6zelliklerine satarlar. Stipermarketler otobiis acentelerinin ve miizayedecilerin yastaki
kisileri etkilemekte. Stipermarketler dogrudan cift¢ilerden dogrudan dogruya sattiklar1 i¢in tiim
araci tedarik zincirini ortadan kaldiriyorlar.

Cozim:

Diger pek ¢ok teknik ve toplumsal gelismede oldugu gibi, kontrol edilebilecek
benmerkezci acikgozIiliigli sorunlart olusuyor. Siipermarketin sosyal yapisi i¢in, sahibi ve
yoneticisi olanlarm, sosyal ve pazarlamanin tiim calismalarinin {istlenmeleri gerekmektedir.
Sonug olarak siipermarketlerin ¢ogu iireticiye fayda saglamay1 var edebiliriz. Bu yap1 aracinin
cogalmasini hem iireticiye hem de cihaza fayda sagliyor. Daha yiliksek verimlilik oranlari, kalite
kontrol, gelismis miisteri Ligkileri ve hizmet, daha hizli bir iiretim sorunu, daha diisiik tiretim
maliyetleri ve bir Ulkenin mali performansinda genel bir artis, etkili bir tedarik zinciri sisteminin
faydasidir. Yaz saati geldi ve yeteneginizi gelistirmenin zamani geldi! 5.000'den fazla 6grenci
arttk DSA'nin temellerinden Tam Yigin, Arka Uc Gelistirme, Veri Bilimi gibi ileri diizey
tyilestirme programlarma kadar olan yolculuklarini tamamladi. Ve Gelistirmeye Y onelik DSA:
Kodlama Kilavuzumuz birka¢ ay i¢inde tiim bu oOzgiirlesmeye yardimci olacakken.
Ozbekistan'da Zincir magazalar sektorii aktif gelisme asamasmdadir. (Uner ve Mithat, 2003).
Tuketici tercihleri geleneksel formatlara gore degisiyor (magazalar,garsilar, marketler) modern
Zincir magazalar zincirlerine dogru. Ulkenin her yerinde karsimiza ¢ikiyor market, hipermarket
ve aligveris merkezi zincirleri. Piyasada Zincir magazalar hala zincir dis1 Zincir magazalar satis
noktalarmmm hakimiyetindedir. Tiketicilerin siklikla taze meyve ve sebze, et ve tahil satin
aldigi, ancak zincir magazalar aktif olarak ivme kazaniyor ve tahminlere gore yakinda
geleneksel Zincir magazalar satis magazalarinin yerini alacak. Zincir magazalar segmentindeki
bu durum oncelikle niifusun harcanabilir gelirinin artmasina, kentlesmeye ve tiiketicilerin yeni
modern formatlara agik olmasina dayanmaktadir. Blyik Zincir magazalar magazalar1 Anglesey
Food, 1996 yilinda kurulmus ve 20 yili askin siiredir biiyliyen bir sirkettir. Birgok ulkede
faaliyet gosteren en buyik toptan ve Zincir magazalar agina doniistii. SUpermarket zinciri
korzinka.uz, siipermarket zinciri korzinka.uz formati indirim, Akilli market zinciri. Sirketin 4,5

bin ¢alisan1 bulunuyor.

Baraka Market genis bir iirlin yelpazesi sunan bir siipermarket zinciridir gida ve tiiketim
mallari. Su anda 50 ticaret merkezi acik 2021 yilma kadar Ozbekistan'in biiyiik sehirlerinde

400'e yakin magaza agilmasi planlantyor.
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Ticaret ve dagitim ag1t HAVAS, giiniin her saatinde hizmet veren ve evinizin yakininda
bulunan bir stipermarketler zinciri tiiketiciler genis bir yiyecek, i¢ecek ve iiriin yelpazesine
sahiptir. Ozbekistan'da su anda 110'dan fazla magaza agik ve 1,6 binden fazla galisan istihdam
ediliyor.

Carrefour, BAE'li Majid Al Futtaim'in bir yan kurulusudur. Carrefour'un teklifleri Cok
cesitli taze iirlinler de dahil olmak {izere genis iirlin yelpazesi, bakkaliye ve yerel {irlinlerin yan1

sira gida dis1 tirtinler populer gruplar ve eko-irtinler olarak ayrilir.

3.1.1. Ozbekistan Siipermarket Zincirlerinin Uretim Departmam Siralamasi (2020)

Ozbekistan stipermarketlerin gozdesi. 33 milyonluk biyiik niifusu, cok iyi demografik
yapist ve %>5'in iizerindeki yillik GSYIH biiyiime oranlartyla bu iilke, uluslararasi siipermarket
zincirleri igin cazip bir pazar firsatii temsil ediyor. Ozbekistan ayn1 zamanda bazi meyve ve
sebzelerin ihracatinda da kiiresel liderler arasinda yer aliyor ve uluslararasi pazar katilimcilar:
icin ilgi ¢ekici bir iiretim kaynag1 haline gelebilir. Bu nedenle EastFruit, Ozbekistan'daki Zincir
magazalar gelismelerini ¢ok yakindan takip ediyor. EastFruit ekibi, bes lilkedeki sekiz sehirde
stipermarket zincirlerinin meyve ve sebze departmanlarma yonelik ii¢ aylik diizenli
denetimlerinden birini gergeklestirdi: Kiev, Odesa ve Dnipro (Ukrayna); Kisinev (Moldova);
Tiflis, Giircistan); Taskent (Ozbekistan); ve 24-25 Kasim 2020'de Dusanbe ve Khujand
(Tacikistan) (Yan, 2020).

Denetim metodolojimiz ve ge¢misimiz bu makalenin sonunda bulunabilir. Uriin
departmanlari, tim formatlardaki slipermarket zincirlerinin Zincir magazalar sektérinin
tamamu i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle EastFruit denetim sonuglar1 genellikle zincirin
iyi durumda olup olmadigini1 veya rakiplere para mi kaybettigini ortaya koyuyor. Ekip
temsilcileri, Taskent'te Makro ve yeni formattaki Makro Express 24/7, Korzinka.uz, Havas,
Yesil Elma ve Endiiliis zincirlerinden olusan 6 siipermarket zincirinin 19 magazasin ziyaret
etti. Tiim zincirler dort kritere gore degerlendirildi: iirlin ¢esitliligi (kurutulmus, konserve ve
dondurulmus meyve, kuruyemis ve sebzeler hari¢ sadece taze iirtinler), temel Urlnlerin fiyat
seviyeleri, {iriiniin kalitesi ve departmanin kalitesi (Uner ve Mithat, 2003). Departmanin kalite
kriterleri arasinda sunlar yer aliyordu: satiglar, hizmet kalitesi ve uygunluk diizeyi ve
tiiketicilere fiyat etiketleri izerinde saglanan bilgilerin eksiksizligi. EastFruit Zincir magazalar
denetimine ilk kez Makro Express 7/24, Green Apple ve Andalus supermarket zincirleri dahil
oldu. Makro Express 7/24, magaza sayis1 bakimindan iilkenin en biiyiigii olan Makro zincirinin

yeni formatidir. Makro Express formati, yerlesim alanlarma yiiriime mesafesinde 70-500 m?
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Zincir magazalar alanina sahip kiiciik magazalarla temsil edilmektedir. Makro, express
formatinda 7/24 hizmet veren 18. Makro Express magazasimi Kasim ay1 sonunda agti. Genel
olarak Makro, pazara birgok yeni rakibin gelmesini bekleyerek magazalarini olduk¢a agresif
bir sekilde agiyordu. Yesil Elma ve Endiiliis siipermarketlerinin sayist olduk¢a azdir. Yesil
Elma zincirinin su anda 3 magazas1 varken Endiiliis'te sadece 2 magazasi bulunuyor. Ayrica
acilista yasanan gecikmelerden dolayr Carrefour zincirini incelememiz sirasinda agik
olmadigindan dahil edemedik. Ancak 2020 yili sonunda agildi ve Oniimiizdeki baharda
yapilacak incelemede bunu da ele alacagiz. Dort kritere gore yapilan genel siralamada kiigiik
Yesil Elma zinciri herkesi sasirtti ve beklenmedik bir sekilde liderligi ele gegirdi (Yan, 2020).
Yesil Elma, tiretim departmaninin yani sira iirlin kalitesiyle de 6n plana ¢ikti. Sik1 indirimler
sunan sadece Havas'a sunulan fiyat avantajiyla da oldukga rekabet¢i oldu. Green Apple'm en
zayif noktasi, iriin cesitliliginde ortalama 87 pozisyonla goreceli olarak zayif {riin
cesitliligiydi. Makro ise 130 pozisyonla iiriin ¢esitliliginde lider konumdaydi. Dort kriterden
ticliniin oldukca rekabetci oldugu Yesil Elma, kii¢lik bir zincir olmasina ragmen Tagkent'teki
tiikketiciler arasinda simdiden popiilerlik kazandi. Digerlerine gore olduk¢a yogun oldugunu ve
acikca iyi bir gelisim perspektifine sahip oldugunu fark ettik. Onceki derecelendirmelerin
liderleri olan Korzinka ve Makro siipermarket zincirleri sirasiyla ikinci ve ti¢iincii siray1 aldi.
Makro Express 7/24 zinciri, en yliksek fiyatlari, az ¢esidi ve nispeten diisiik iirlin kalitesiyle
disarida kalanlar arasinda yer aldi. Korzinka fiyat, iirlin ve reyon kalitesi agisindan Makro'nun
oniinde yer alirken meyve ve sebze c¢esitliligi %14 daha azdi. Makro'nun temel sorunu, meyve
ve sebzelerin kalitesiyle ya da reyonlarm kalitesiyle agiklanamayan zayif fiyat rekabetiydi.
Yonetimin ana odagmin, pazara girmenin daha pahali hale gelmesinden ve rekabetin
artmasmdan Once en fazla sayida magazay1 giivence altina almak oldugundan siipheleniyoruz.
Roportajlardan birinde Makro CEO'su ana rakiplerinin pazarlar oldugunu sdyledi. Boylece
Makro Express 7/24 formathi marketler de dahil olmak iizere ¢ok sayida magazaya sahip
olmalari, geleneksel carsilardan pazar payr kazanmalarmma yardimci oluyor. Gelecekte
Ozbekistan'daki Zincir magazalar zincirlerindeki meyve ve sebze ticareti pazarindaki rekabetin
daha da yogunlagmasimi bekliyoruz, bu da tiim iilke i¢in tiretim, depolama ve ticaretin kalitesi
ve verimliligi lizerinde olumlu etki yaratacaktir. Bu, yeni uluslararasi slipermarket zincirleri
Carrefour ve Magnum Cash ve Carry'nin pazara olas1 girisiyle kolaylastirilacak (Yan, 2020).
EastFruit Zincir magazalar denetimlerinin tarihgesi ve metodolojisi. Zincir magazalar
denetimlerine yonelik metodoloji ve konsept, 2009 yilinda Saymm Andriy Yarmak tarafindan
tasarland1 ve ilk kez Ukrayna'da, iilkenin 6nde gelen analitik taze iirlin pazar1 sirketi Fruit-

Inform.com tarafindan yaygin olarak kullanildi. Denetimler yilda bir veya iki kez yapiliyordu.
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2011 yilinda FAQ'ya katilan Yarmak Bey'in liderliginde, Fruit-Inform ve Ukrayna Bah¢ivanlik
Birligi (UHA) isbirligiyle bu metodolojiyi 2018 yilinda uluslararast kullanima benimseyen
EastFruit, yilda 3-4 kez denetimler gergeklestiriyor. Moldova, Giircistan, Rusya, Tacikistan,
Ozbekistan ve Ukrayna. Denetgiler, tiim biiyiik siipermarket zincirlerini kapsadiklarindan ve
zincirin farkli formatlarda faaliyet gostermesi durumunda her formattan en az iki magazay1
ziyaret ettiklerinden emin olurlar. Onde gelen zincirler igin ziyaret edilecek magaza sayisi,
pazardaki varhigma gore belirleniyor ve her sehirde her formatta yedi magazaya kadar
cikabiliyor. Denetimler tiim illerde her zaman ayni giin veya iki giin boyunca yapiliyor.
Denetgiler, metodolojilerin temel unsurlarinin EastFruit Zincir magazalar denetimlerinin tim
sehirlerinde ayni sekilde anlasilmasini saglamak i¢in her denetimden 6nce egitilir (Van Auken
ve Brad, 2003). Denetim sonuglarinin ¢apraz kontrolleri diizenli ve rastgele gerceklestirilir.

EastFruit'in tiretim departmani denetimlerinde kullandig1 dort kriter grubu vardir:

1. Uriin Cesitliligi — iiriin bdliimiinde mevcut SKU sayis1 (kurutulmus, konserve ve
dondurulmus meyveler, kabuklu yemisler ve sebzeler hari¢ yalnizca taze tiriinler),

2. Uriiniin kalitesi — taze meyve ve sebzelerin tiiketici i¢in kalite standartlarina
uygunlugu;

3. Departmanin kalitesi — {irtin departmaniin tiiketiciler i¢in ne kadar bilgilendirici ve
yararli oldugu ve personelin ne kadar kibar ve bilgili oldugu;

4. Fiyat — Onemli ve en ¢ok ticareti yapilan taze meyve ve sebzelerin fiyatlar1 ne kadar
rekabetci?

Toplanan bilgiler her zaman deneyimli uzmanlar tarafindan analiz edilir, olas1 hatalar

acisindan dogrulanir ve ardindan ayni standart metodoloji kullanilarak islenir.

Indirim Zincir magazalar Zinciri HAVAS Ozbekistan'm sahibi Strategic Development
Team LLC'nin toplam tutar1 307,6 milyar soum yani 27 milyon ABD dolaridir. Anlagma, E-
Auksion platformunda bugiine kadar gerceklestirilen en biiyiik islemlerden biri olmasi
agisindan biiyiik 6nem tasiyor (Yoo ve Donthu, 2002). Dikkat cekici bir sekilde bu,
Do'mbrobod City Group'un gecen Aralik aymda ayni bolgede 266,4 milyar soum karsiliginda
bir arsa satin aldig1 onceki rekoru geride birakti. Bu, E-auksion platformunun dikkate deger
gecmisini ve artan ticari Onemini vurgulamaktadir. Candy ve Roison markalariyla buzdolab,
split klima ve camasir makinesi iiretimiyle taninan Tagkent'teki Algorithm fabrikasi, imalat

sektoriinde 6nemli bir rol oynadi. Mayis 2018'de Ozbekistan hiikiimeti, Alman sirketlerine
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Algoritma fabrikasi blinyesinde bir sanayi bolgesi kurmalari i¢in 6zel bir davet yaymladi; bu,
uluslararas1 isbirligi ve endiistriyel kalkinmaya yonelik ¢abasini yansitiyordu. Daha sonra
Temmuz 2021'de tesisin 6zellestirme programina dahil edilmesi karari, miilkiyet ve yonetimde
onemli bir degisiklige isaret etti. E-auksion ticaret platformunda, Strategic Development Team
LLC tek teklif sahibi olarak ortaya ¢ikti ve 307,6 milyar soum'luk bir teklifle satin almay1
garantiledi ve ticaret portfoyiinii genisletmeye giiclii ilgi gosterdi. Strategic Development Team
LLC resmi olarak Temmuz 2018'de tescil edilmistir ve 7 milyon soum kayitli sermayeye
sahiptir. Sirketin 6ncelikli odak noktasi ticari faaliyetlerle ilgili danismanliktir. Bu sirketin tek
kurucusunun Fatkhulla Sadikov olmasi dikkat ¢ekiyor. Sadikov, Strategic Development Team
LLC'nin kurucusu olmasinin yam sira ¢esitli sirketlerde de 6nemli hisselere sahiptir. Bunlar
arasinda Mars, Wrigley ve Danone gibi biiyiik markalarin Uriinlerini dagitan Adler Group
Distribution'n %47,5'lik pay1r da yer aliyor. Ayrica Sadikov, ylik tagimaciligi konusunda
uzmanlasmis Planet Service Plus sirketinin de hissesine sahip olup, Havas Gida market
zincirinde %70,1 oraninda Onemli bir paya sahiptir. Sadikov'un ticari ¢ikarlarmin genis
yelpazesi, Chilanzar'daki eski Algoritma tesisinin satin alinmasiyla ilgili potansiyel sonuglar1

olan, ¢esitlendirilmis bir yatirim portfoyiine isaret ediyor.

3.2. Zincir Supermarketlerin Ekonomideki Roliinii Degerlendirmeye Yonelik Bir Veri
Analizi Yaklasin

Avrasya Zincir magazalar Odiillerimin tdren sunumu XVIII. Ticaret Diinyasi
Kongresi'nin yapildig1 yerde gerceklesti. Odiil, 2023 yilinda etkinligin organizatorleri Exim
Expo kongre ve sergi sirketi, INFOLine ajansi ve ortaklar1 tarafindan Orta Asya ve Kafkasya
ulkelerinde Zincir magazalar sektOriiniin basarilarmi takdir etmek amaciyla verildi. 2023 yili
sonuglarma gore "En hizli bliyliyen FMCG zinciri" adayligmin kazananit FMCG Zincir
magazalar sirketi Havas oldu. Havas, "Ev" formatinda bir magazalar zinciridir, sirketin sahibi
Ozbekistan holding LLC SDT'ye (Stratejik Gelistirme Grubu) aittir. Zincirin ilk magazas1 2019
yilinda acildi. Ekim 2023 itibariyla zincirin Tagkent ve bolgede 277 magazas1 bulunmaktadir.
Sirketin lirlin yelpazesinde taninmus kiiresel ve yerel markalarin yani sira Zincir magazalarcinin
kendi markalarinin iriinleri yer almaktadiwr. 2023 yilmin 10 aylik doneminde 54 magaza
biiyiiten Havas zinciri, takvim donemi sonuna kadar ¢ok sayida magaza daha agmay1 planliyor.
Oniimiizdeki y1llarda "Havas"in Ozbekistan'in tiim sehir ve bolgelerini kapsamasi hedefleniyor.
Odiil téreni srrasmnda INFOLine sirketler grubunun Tiiketici Pazari Departmani bagskani
Svetlana Silenina, 6dul sahibini tebrik etti. Oduliin, Orta Asya'daki modern Zincir magazalar

sektorli formatlarinin gelismesine katkida bulunan en iyi ornekleri, yenilikgi ¢ozumleri ve
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girisimcei faaliyetleri belirlemeyi amagladigini liitfen unutmayn (Yoo ve Donthu, 2002). Ayni
zamanda tiiketicilere, profesyonellere ve devlet kurumlarina sektor gelistirmedeki en iyi
uygulamalar1 géstermeyi de amacglamaktadir. Holding, HAVAS Zincir magazalarciligine ek
olarak, diinyaca iinli tiiketim mallarinin RU pazarindaki miinhasir distribiitdrii olan Gatter
Group'u da igeriyor. Gatter Group, 2017 yilindan bu yana sektorde faaliyet gosteriyor ve
Ozbekistan'da 1,3 binden fazla Zincir magazalar satis noktasma hizmet veriyor. Miisterileri
arasinda ulusal ve bolgesel zincirler Havas, Makro, Korzinka, Smart, Ecobozor bulunmaktadir.
INFOLine ajansinin Orta Asya'daki tiiketici pazarmma genel bir bakis iceren sunumu
https://t.me/INFOLine Uzbekistan bot baglantisindan indirilebilir. Havas igini gelistirmek i¢in
ayrica "Kazakistan'm en biiyiik 100 Zincir magazalar zincirine" sahibtir. 2023", asagidaki pazar

segmentlerinde faaliyet gosteren modern ticaret sirketleri hakkinda bilgi saglar:

e DIY ve Ev ve mobilya (30'dan fazla sirket)
e FMCQG (20'den fazla sirket)

e Moda (yaklasik 10 sirket)

e (evrimi¢i (10'dan fazla sirket)

e Eczaneler (10'dan fazla sirket)

e Ev ve bilgisayar ekipmanlar1 (yaklasik 10 sirket)

Bunun yani sira ¢ocuk esyalari, kitaplar, kirtasiye malzemeleri, spor dallari, hobiler ve
hediyeler, taki, evcil hayvan triinleri, diger ve karma ¢esitlere (toplamda yaklasik 20 firma)
sahiptir.

Bugin Ozbekistan'da Zincir magazalar magaza zincirlerinin sayis1 artiyor.
Calismalarinda halkimizin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla en son teknolojik
gelismelerden yararlamlmaktadir. Ozellikle Kovid-19 pandemisi kosullarinda halkin ihtiyag ve
taleplerine gore network marketing esasmna gore faaliyet gosteren Zincir magazalar
isletmelerinin biiyiik siipermarketler ve kiiclik magazalar seklinde faaliyet gosterdigi
vurgulandi. Bu yazimizda Ozbekistan'da faaliyet gosteren "Korzinka", "Makro", "Havas",
"Carrefour" markalarmi en son bilgilere dayanarak inceledik. Ozbekistan ekonomisinin
ticarilesme siirecinde Zincir magazalar gibi mallarin satis sekli 6zellikle 6nem tasimaktadir.
Herhangi bir kurulus, isletme veya firma, pazar firsatlarini daha iyi anlamak ve pazarlama
sorunlarini ¢6zmek i¢in tam ve dogru bilgilere ihtiya¢ duyar. Misterileri, rakipleri, aracilari,
satiglar1 ve fiyatlandirmalar1 hakkinda bilgi sahibi olmadan kapsamli analiz, gelistirme ve

izleme gergeklestiremezler (FP Kerimov, 2011). Giiniimiiziin hizla degisen is ortaminda
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Ozbekistan'da is kurma ve gelistirme i¢in uygun bir ortam bulunmaktadir (Ismoilova, 2020).
Girigimcilik, isgiicli piyasasinda is yaratmada ve ekonomik biiylimede 6nemli bir faktor haline
gelmistir. Bu nedenle Ozbekistan'da Zincir magazalarin irdelenmesi hayati dnem tagimaktadir.
Zincir magazalar, magazalar, pavyonlar, siipermarketler, tezgahlar ve Zincir magazalar aginin
diger noktalar1 araciligryla kii¢iik hacimli mallarin nihai tiiketiciye satilmasinin son seklidir.
Zincir magazalar satis noktalarindaki ticari ticaret isleri, toptan satis igletmelerinin aksine
kendine has ozelliklere sahiptir. Zincir magazalar sirketleri, belirli Zincir magazalar satis
yontem ve yontemlerini kullanarak mallar1 dogrudan niifusa, yani bireylere satmaktadir. Zincir
magazalar isletmeleri piyasa ekonomisinde ticaret ve hizmetin bagimsiz bir baglantisidir. Bu
ticarette bagimsiz magazalar, 6zel magazalar ve siipermarketler kullanilmaktadir. (FO Nabieva,
2019).

Bu arastirma ¢aligmasi, Zincir magazalarin gelismesinde zincir siipermarketlerin 6nemli
oldugunu ortaya koymustur. Arastirma ¢alismamin dnemi, Ozbekistan'da Zincir magazalarin
gelismesinde zincir siipermarketlerin ilk istatistiksel analizi ile belirlendi. Ciinkii zincir
stipermarketler pazar ortamindaki degisimlere dinamik bir sekilde cevap verebilmekte ve her
tiiketicinin ihtiyaglarin1 zamaninda karsilayarak yasam kalitesini artirabilmektedir. Giintimiizde
tek tip siipermarketler arasindaki rekabet artiyor, 6rnegin bircok sehirdeki tek tip biiytlik
magazalarin ve alisveris merkezlerinin fiziksel doygunlugundan s6z etmek miimkiin (FO
Nabieva, 2019). Bu nedenle arastirmamda Ozbekistan'daki Zincir magazalar aglarini inceledim.
"Anglesey food", "Korzinka", "Korzinka indirim" ve "Smart" formatinda toplam 52 magazaya
(2022) sahip bir magaza zincirine sahiptir. Giliniimiizde bu slipermarket zinciri pazarlama
cozimleriyle Onciiliik yapiyor. Ayrica "365" adi altinda gida ve ev aletleri liretimine basladi.
"Korzinka" markasiyla taninan sirket, ayn1 zamanda bolgelerde subelerini genisletmeye yonelik
stratejiler de siirdiiriiyor. "Anglesey food" sirketi 1996 yilinda kurulmus olup, Ozbekistan
Cumbhuriyeti'nde "stipermarket" seklinde faaliyet gostermeye baslayan Zincir magazalarin ilk
subelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Sirket ilk basta "Anglesey food" markasi altinda
"evin Oniindeki magazalar" formatinda faaliyet gdsteriyordu. 2005 yilinda gerceklestirilen
markalama politikasi, agin korzinka.uz markasi altinda gelisiminin ilk agamasi olarak tarihe
gecebilir. Hi¢ tereddiit etmeden korzinka.uz agi ulusal bir marka olarak adlandirilabilir. Her
giin on binlerce miisteri zincir magazalar1 ziyaret ediyor. Bu bizi siirekli olarak yeni miisteriler
cekme konusunda motive ediyor. Hizmet kalitesini artirmaya yonelik diizenli galigmalar, uygun
fiyat politikasi, benzersiz sadakat sistemi programi, miisterilerin giiveninin gii¢lendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Zincir siipermarketlerdeki iiriin ve gida dis1 iiriin ¢esitliligi, glinlik

promosyonlar, indirimler ve tadimlar miisteri cekmenin baglica unsurlaridir. Ayrica Korzinka,
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miisteri tercihlerini dikkate alarak, dnceki satin alma gegmisini kullanarak kisiye 0zel yeni
teklifler gelistirerek CRM yazilimiyla da rakiplerinin 6niinde yer aliyor. Bu makaleyi yazarken,
Ozbekistan Cumhuriyeti'nde zincir siipermarketlerin 1996 yilindan bu yana miisteriler
tarafindan kullanilmasina ragmen, bunlarin kapsamli bir sekilde analiz edilmemesi sasirtictydi.
Bu siipermarketler uzun yillardan beri faaliyet gostermelerine ragmen bilimsel olarak
incelenmemis olmalar1 ve istatistiksel verilerin eksikligi yazarlar1 bu makaleyi yazmaya sevk
etmistir. Arastirma sirasinda, bugiin Ozbekistan'da "Anglesey food", "Darvoza Savdo" LLC ve
"Havas Food", "CarrifourUzbekistan" “Havas™ sirketlerinin ¢esitli formatlarda magazalar
zinciri kurdugu ve bunlarin subelerinin biiylik bir cogunluguna sahip olup markalari tiiketici
nezdinde pazarda kendine yer bulmustur (FO Nabieva, 2019).

Bu arastirmada, Ozbekistan'da zincir siipermarketlerin Zincir magazalarin bliylimesine
yaptig1 katkiya 1s1k tutmak amaciyla karsilastrmali analiz yontemi kullanilmistir. "Havas"
sirketlerinin istatistiklerini toplamak i¢in asagidaki yontem kullanildi. Veri toplama, standart
onayl1 yontemler kullanilarak arastirma i¢in belirli kavramlarin toplanmasi, 6l¢iilmesi ve analiz
edilmesi siireci olarak tanimlanir. Bir arastirmaci, toplanan verilere dayanarak hipotezini
degerlendirebilir. Cogu durumda, arastirma alani ne olursa olsun, veri toplamak arastirmanin
temel ve en onemli adimidir. Veritoplama yaklasimi, ihtiyag duyulan verilere bagli olarak farkli
endiistriler i¢in farklilik gosterir. Bu arastrma igin kullanilan veri toplama yontemleri

sekil 1'de ac¢iklanmustir.
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Sekil 1: Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemleri

Veri toplamanin en 6nemli amaci, arastirma i¢in bilingli kararlar verebilmek amaciyla

istatistiksel analiz i¢in zengin ve giivenilir veri toplama saglamaktir:

o Ortaklar, rakipler, distribiitdrler ve diger paydaslarla anketler yapilarak bilgi

toplanabilir;

e "Gizli misteri" teknolojisine dayanarak arastirmacilar, incelenen nesnenin

hizmetlerini miisteri olarak kullanabilirler;

o Kitle iletisim araglari, arastirmalar i¢in acik ve giivenilir bir bilgi kaynagi olarak

degerlendirilebilir;

e Hizmetler ve kataloglar kullanilarak mallarin tiirleri, miisterilere sunulan

hizmetlerin kalitesi ve hizi hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiindiir;

o Kisisel baglantilarinizi kullanarak, kimin hangi siipermarket zincirinin hizmetlerini
kullandigint ve neden bu silipermarket hizmetini digerine iistiin gordiigini
derinlemesine ve st dlzeyde gilven kazanmak i¢in arkadaslarinizi ve

miisterilerinizi arayabilirsiniz. Ancak zaman alict ve pahali olmasinin yan sira,
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bireylerin bu tiir konusmalar i¢in zamanlarinin olmadigin1 beyan etmesiyle de

sonuclanabilir;

e Anketler genellikle katilimcinin onceden belirlenmis bir formatta yanitlamasi
gereken bir dizi sorudan olusur. Anketlerin diger bazi tiirlere gore avantajlari, ucuz
olmalari, soruyu soran kisi agisindan sozlii veya telefon anketleri kadar fazla ¢aba
gerektirmemesi ve ¢ogu zaman veri toplamayi kolaylastiran standart yanitlara sahip

olmasidir.

o Internet ve diger kaynaklar kullanilarak, incelenen her siipermarketin web sitesi,
konum, sube sayis1 ve tiirii gibi bilgileri elde etmek i¢in kullanilir. Web tabanli bir
deney, ¢evrimigi bir arastrma yontemidir ve web tabanli deneyler, COVID-19

salginmin ardindan énemli bir popiilerlik kazanmastir.

Sonug olarak dogru ve dogru veri toplanmasmin saglanmasi olduk¢a 6nemlidir. Saha
calismalarint m1 yoksa (niceliksel olarak niteliksel olarak) bulgulart mi tercih ettiginize
bakilmaksizin, arastirma bitiinliigiinii saglamak igin dogru veri toplamak onemlidir. Veri
toplamaya uygun araglarin secilmesi gerekmektedir. Mevcut, degistirilmis veya yeni
gelistirilmis veriler kullanilmalidir, aksi takdirde yanlis toplanan verilerden dolay1 hatalar
meydana gelebilir. Toplanan veriler, verilen metodolojiye gore asagida smiflandirilmstir.
Firmalarm CRM sistemi {izerinden belirli lokasyondaki magazalarda hangi {irlinlerin yogun
talep gordiigline bagli olarak 3 tip magaza formati olusturmustur. "Havas” toplam sayis1 (2022)
82 olan "Makro" ve "Makro ekspres" formatinda magaza agmi baslatt1. Indirim formatinda en
fazla magaza sayisina sahip olan firma ise su anda 210'a ulasan "Havas Food" sirketidir. Ayrica
CarrefourOzbekistan da (ilkemizde faaliyete baslamasinin {izerinden heniiz ¢ok ge¢memis
ancak 6 siipermarket agmay1 basarmistir (FO Nabieva, 2019).

Tablo 1'de iilkemizde magaza zinciri sayisinin 400'in lizerinde oldugu, agirlikli olarak

3 yerel isletmenin magaza sayismin ¢coklugu ile 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 1: Ozbekistan'da Faaliyet Gosteren Siipermarket Zincirlerinin Miktar1

Isletme
tard Firma Ad1
1 Anglesey Gida
Yerel
Kapi Ticaret LLC
2
Havas Gida
3
Carrefour
4 Yabanci ) )
Ozbekistan

Magaza adi ve bi¢cimi

Korzinka.uz

stpermarketi

Korzinka.uz indirimi

Akalli

Makro supermarket

Makro ekspres

Havas indirimi

Carrefour stipermarketi

Magaza

sayisi

61

80
14

990
1113
23

210

Toplam

409

Havas Gida son 3 yildir faaliyet gostermesine ragmen pazarm %51'ini ele ge¢irmeyi

basardi. Darvoza Savdo LLC, 2010 yilindan bu yana faaliyet gosteriyor ve Makro marka

magazalariyla ylizde 28 pazar payina sahip. Yiizde 20 hisseye sahip olan Anglesey Food sirketi

1996 yilinda kuruldu ve Ozbekistan Cumhuriyeti'nde Zincir magazalarin "stipermarket"

seklinde faaliyet gosteren ilk subelerinden biri olarak kabul ediliyor. Baslangicta sirket,

Anglesey Food markas1 altinda bir 6n magaza olarak faaliyet gosteriyordu. 2005 yilinda

gerceklestirilen markalama politikasi, agin korzinka.uz markasi altinda gelisiminin ilk asamasi

olarak tarihe gegebilir. Carrefour Uzbekistan, 2021 yilinm basindan itibaren Ozbekistan

pazarina giren yabanci bir markadir (Karimov ve Khujanazarova, 2021).
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Sekil 2: Ozbekistan'daki Magaza Aginm Dagilimi

CarrifourUzbekistan Anglesey Food
12 20%

Darvoza Savdo
MChJ 28%

Ancak Sekil 2 iizerinden sadece magaza sayisini analiz etmek dar sonuglar vermektedir.
Bu nedenle dncelikle magaza tiirlerini ayirt edip analize bu temelde devam edecegiz. Incelenen

isletmeler esas olarak 3 formatta magaza isletmektedir (Karimov ve Khujanazarova, 2021).

Bunlar:
. Stipermarket, biiylikliigii ve genis iirlin ¢esitliligi ile karakterize edilir.
. Express yerlesim bolgelerine yakin konumdadir ve en ¢ok satin alinan {iriinleri
sunmaktadir.
. Indirim- Uriinleri niifusun ciizdanina gore indirimli olarak satar.
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Sekil 3, magazalarin paymni 3 formata gore gostermektedir

Sekil 3: Magaza Aginin Tiirlere Gore Dagilim1

Supermarkets
29%

r

Diskont stores
64%

Sekil 3’te indirimli magaza sayisinin cogunlukta oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni,
yerel Zincir magazalar magazalar1 gibi indirim magazalarinin siipermarketlere kiyasla yerel
talebi en yiiksek, yatirimi daha diisiik olan tiriinler sunmasi ve basarisizlik riski ve daha diisiik
risk nedeniyle organizatorlerin ag genisletmeyi ve subeleri tercih etmesidir. Sayisini artirmak
icin yatirim yapiyor. Son 2-3 yilda sayilar1 artan Havas Food magazalar ile rekabet edebilmek
amaciyla Anglesey Food ve Darvoza Savdo LLC isletmeleri, siipermarket formatlarindan daha
kiglk, en talepkar drtinleri sunan indirimli ve ekspres formatli magazalar agmaya karar
vermistir. Magazalar1 acin ve sayilarini artirin. Uremeye basladi. Bu baglamda indirimli ve

ekspres magazalarin sayisal dagilimimi Sekil 4’te gorebiliyoruz. (Karimov vd., 2021).
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Sekil 4: Indirim Magazalarmin Markalara Gore Dagilimi

Darvoza Savdo MChJ 9%

Anglesey Food 8%

Havas Food 83%

Havas Gida'nin ¢ok sayida subesi ile pazarm biiyiik bir kismini (%83) isgal ettigi
goriilmektedir. Bu baglamda Anglesey Food ve Darvoza Savdo LLC sirketleri degerli rakipler
olarak faaliyet gostermektedir.

Sekil 5'de stipermarket formatindaki magazalarin dagilimlarina bakarak analize devam
ediyoruz. Darvoza Savdo LLC, siipermarketlerinin ¢oklugu nedeniyle yiizde 57 ile (Sekil 5)
pazarin en bilyiik payma sahiptir. Ikinci sirada ise yiizde 39 ile Anglesey Food firmasmin
"Korzinka.uz" markali siipermarketleri yer aliyor. Yabanci bir marka olan Carrefour

Ozbekistan'n yiizde 4'liik pay1 var. (Karimov vd., 2021).

Sekil 5: Magazalarin Siipermarket Formatina Goére Dagilimi

Carrefour Uzbekistan4%o

Anglesey Food
39%

Darvoza Savdo
57%

Magazalarin cografi konumu da teslimat hizmeti i¢in ¢ok énemli bir faktérdir. Bunu
dikkate alarak arastirilan 4 magaza zincirinin Taskent sehri ve bdlgelerindeki magaza sayilarni

ele alacagiz. Oncelikle mevcut 409 magazanm iilkemiz geneline dagilimina bakalim (Sekil 6 ).
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Sekil 6: Zincir Magazalarin Cografi Dagilim Pay1

&0
N
Tashkent ™ Regions gb*\

Sekil 7: Magazalarin Cografi Dagilimi

14 % in
Regions

86 % in
Tashkent city
86%

Sekil 6'da toplam 409 zincir magazanin 59'unun bdlgelerde, geri kalan 350'sinin ise
Taskent sehrinde yer aldig1 goriiliiyor. Havas Gida heniiz bolgelerdeki magazalarini agmazken,
CarrefourOzbekistan Semerkant bélgesinde 1 magaza acti. Darvoza Savdo LLC'nin, Fergana
Vadisi'nde (Namangan - 5, Fergana - 7, Andijan - 7) 19 magazasi olmak iizere bolgelerde 31
magazasi bulunmaktadir. Anglesey Food'un Tagkent bdlgesi, 5 Semerkant bolgesi, 4 Buhara
bolgesi, 4 Andijan bdlgesi olmak tizere 27 bdlgede 7 magazasi bulunmaktadir (Ganievich
Karimov vd., 2021).

Yukaridaki analizlerimizden su sonuca variyoruz:
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. Incelenen 4 magaza zincirinde toplam 409 magaza bulunmaktadir;

. Bunlardan 223"t (%64) indirim magazasi, 26's1 ekspres magaza (%7) ve 101'i

stipermarket (%29) bulunmaktadir;

. Magazalarm 350'si

bulunmaktadir.

(%86) Tagkent'te,

geri kalan 59'u

ise bolgelerde

Tablo 2'de Ozbekistan'da bolgelere gére Zincir magazalar satislarm son 5 yilda

144.263,4 milyon arttig1 goriiliiyor.

Tablo 2: Ozbekistan Cumhuriyeti'nin 2022 Yili Zincir Magazalar Cirosunun Biiyiime Oran1

Bolgeler

Ozbekistan Cumhuriyeti

Andican

Buhara

Cizzah

Kaskadarya

Navoi

Nemengan

2018

133 195,2

10 367,9

8375.1

4373,4

8 818,5

5436,3

7829.0

81

2019

166.094,4

12.816,5

10 309.2

6 058.0

10.665,7

6 778,6

10.002,8

2020

199.518,8

14 810.1

12.072,8

7223,3

13.523,9

7922,8

12 233,8

2021

249 493,3

17 715,9

14 378,9

9130.6

16 320,5

95214

15191.6


https://dl.acm.org/doi/fullHtml/10.1145/3584202.3584258#tb2

Bolgeler 2018 2019 2020 2021

Semerkant 111231 13.783,6 16.816,8 21 004.2
Surhandarya 8 846.2 10.728,0 12.545,8 15.090,1
Sirderya 22955 3127,2 3584.0 4 051.5

Tagkent 14 101.0 17 538,4 20 808.1 26.859,8
Fergana 11 277,6 13.807,1 16 414,8 19.869,2
Harezm 5 269,2 6 915,5 8 589,2 10.659,0
Tagskent sehri 30.585,5 37 858.1 46 111.6 61 434.4

Sekil 8'de goriildiigii gibi Zincir magazalar satiglarda en biiyiik pay Taskent sehri ve
Taskent bolgesine aittir. Sirdarya ve Cizzakh bdlgelerinde ciro payi en diisiik seviyededir.
Bununla birlikte 2021 yilinda Karakalpakstan Cumbhuriyeti, Taskent sehri ve diger bdlgeler
diger yillara gore en yiiksek biiytimeyi gosterdi (Ismoilova ve Gulnora, 2019).
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Sekil 8: Zincir Magazalar Cirosunun Bolgelere Gore Pay1
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Ozbekistan'da bulunan zincir siipermarketlerin yukarida bahsedilen karsilastirmali
analizinden, Zincir magazalarte en biiylik artisin Taskent sehrinde gerceklestigi agikca ortaya
¢ikt. Bu biiylimenin ana nedenlerinden biri magaza ve siipermarketlerin ¢ogunun Tagkent'te
yer almasidir. Yukaridan, Zincir magazalarte zincir pazarlama ve magaza zincirlerinin
faaliyetlerinin her gecen yil arttig1 sonucuna varabiliriz. Zincir magazalarin 6nemli noktalarina
sahip zincir slipermarketlerin ¢esitli kriterlere gore karakterizasyonu: sunulan {iriin yelpazesine
gore (6zel magazalar, biiyiik magazalar, siipermarketler, bakkallar, kombine stipermarketler,
genel amach siipermarketler, alisveris merkezleri ve Zincir magazalar hizmet magazalari).
Ozbekistan niifusu arasinda ag markalarinm farkindalik diizeyi artiyor, basarilarmin anahtari,
Zincir magazalar sektoriinde faaliyet gosteren sirketler tarafindan miisteri verilerinin
islenmesinde BiT'in yaygin olarak kullanilmasidir (Upshaw, 1995). Giinimiizde insanlar bilyiik
marketlere giderek vakit gegirmek yerine evlerinin yakmindaki zincir siipermarketleri
kullanmay1 tercih ediyor. Tek tip siipermarketlerin artmasinin nedeni budur. Sonuglara gore
onlimiizdeki 5 yil i¢inde Cumhuriyetimizde Zincir magazalarle ugrasan girisimcilerin
Ozbekistan piyasa ekonomisi kosullarina bagh olarak kendi markalariyla yeni, kiigiik zincir
stipermarketler agma talebinin gelistigini sdyleyebiliriz. hizlica. Yazidaki analizden bolgelerde
stipermarket subelerinin sayisinin az oldugunu goriiyoruz. Ancak zincir siipermarketlerin
oniimiizdeki 10 yil icinde bolgesel dlgekte zincir siipermarketlerin Tagkent sehrinde subeler

acarak halka hizmet kalitesini artirmasi bekleniyor (Ismoilova ve Gulnora, 2019).
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Bugiin, platform inovasyonuyla isletmelere dijital doniistimlerinde gii¢ veren oncii ve
lider SaaS ¢ozlimii Mirakl ile diinyanin en biiytik kiiresel iletisim aglarindan biri olan Havas, e-
ticaretin biiyiimesini hizlandirmak i¢in benzersiz bir kiiresel ortakliga imza attiklarini duyurdu.
ve Zincir magazalar medya. Her iki kurulusun miisterilerinin ve ortaklarmin sinerjisinden
yararlanan bu ortaklik, Mirakl'in pazar yerleri ve e-Ticaret i¢in optimize edilmis benzersiz
yapay zeka destekli reklamcilik teknolojisini kullanan markalar ve Zincir magazalarciler igin
en giiclii bagimsiz Zincir magazalar medya agini1 yaratacak. Bu ortaklik ayn1 zamanda Mirakl'in
¢coziim paketini Havas miisterilerinin Mirakl destekli pazaryerlerinde satis yapmalar1 i¢in
sorunsuz bir sekilde kullanilabilir hale getirecek ve Mirakl't Havas miisterilerinin pazaryerlerini
olusturmalarma ve biiylitmelerine yardimei olacak stratejik bir ortak olarak konumlandiracak.
Zincir magazalar medyasi, Zincir magazalarcilerin web sitesi ziyaretcilerinin satisa
doniismeyen %97'sinden para kazanmasina olanak taniyarak, 2027 yilia kadar diinya capinda
160 milyar dolar1 asmast beklenen yeni bir gelir ve karhlik kaynagmn kilidini agiyor. Bu
kiiresel ortaklik, Mirakl ve Havas'in miisterilerine olanak saglhiyor (Lau ve Phau, 2007).
Mirakl'in 6diillii teknoloji ¢6ziim paketini Havas'in tam hizmet e-Ticaret teklifi Havas Market'in
uzmanligiyla birlestirerek bu son derece karli firsattan yararlanacak araglar. Mirakl Ads, e-
Ticaret igin de optimize edilmis, Zincir magazalarde ilk, pazara hazir tek reklamcilik
¢Oziimiidiir. Benzersiz Al destekli teknolojiyi, tamamen entegre miisteri ve saticilardan olusan
giiclii bir uluslararasi ag ile birlestiriyor ve yalnizca Mirakl'im en iyi 200 miisterisi arasinda
yaklasik 1,3 milyar aylik web sitesi ziyaretini temsil ediyor. Yeni markadan bagimsiz platform,
Zincir magazalarcilerin hedef kitlelerinden kolayca para kazanmalarmma ve markalarin,
verilerinden 0din vermeden e-Ticaret web sitelerindeki dijital reklam harcamalarini optimize
etmelerine olanak taniyacak. Bu yeni ¢oziimiin Mirakl paketine yerel olarak yerlestirilmesiyle,
diinya ¢apmnda 400'den fazla sirket, miisteriler i¢in ilgi ¢ekici, gelismis deneyimler yaratmak
lizere tasarlanmis, banner'lardan sponsorlu aramaya kadar tiim formatlardaki Mirakl
Reklamlarma erisebilecek. Ayrica Havas Market'in standart markalari, Mirakl Connect
araciligiyla Mirakl'mn 6zellikleri 400'den fazla pazaryerine siirekli ve 6zel erisime sahip olacak
(Odabasi ve Oyman, 2005).

Mirakl Connect tarafindan ¢oziilebilir esnek diizenleme ¢ozlimleri paketleri ve araglari,
bu markalarin Mirakl destekli aninda fazla pazarda yerinde e-Ticaret stratejileri kolayca
yonetilmelerine ve hizlandirmalarina yardimci olacak. Buna karsilik Mirakl, ortak bir teklifin

miisteri ag1 arasinda pazar yerlerini diizenlemek ve biiyiitmeye yardime1 olmak i¢in Havas'in
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tercih ettigi bir ortak olacak. Mirakl, 2012'den bu yana en giivenilir B2B ve B2C'nin 400'den
fazlasmin platformlarma gii¢ veriyor ve 2022'de 6 milyar dolarin iizerinde Briit Uriin Degeri
(GMV) elde ediyor. Kaliteleri ve kaliteleri nedeniyle secilen 65.000 tigilincii taraf saticidan
olusan bir ckosistemle Mirakl, Mirakl, Leroy Merlin, B ve Q, Auchan, Catch, Decathlon,
Macy's, Madewell, NBCUniversal ve Galeries Lafayette dahil olmak Gzere tim sektorlerdeki
pazar liderleri, platformlarini 40'tan fazla iilkede faaliyet gosteriyor, isletmek ve biiylitmek i¢in
bluyltmek. Stratejik bir tam hizmet e-Ticaret teklifi olan Havas Market, 2020'deki
lansmanindan bu yana, 23'ten fazla iilkede ¢ok ¢esitli sektorlere hizmet veren 200'den fazla e-
Ticaret'ten ve 500'den fazla Zincir magazalar medya uzmanina ulast1. Teklif, Brezilya, Arjantin,
Polonya, Isve¢ ve Hong Kong dahil olmak iizere yeni pazarlara giren 80'den fazla marka icin
yeni randevular ve projelerle 2023'in ilk yarisinda yeni islerde ii¢ haneli biiylime kaydetti.
Havas Market ile, yurttaslar i¢in anlamli aligveris yasantilar1 yaratmak ve markalarin tiim satis
kanallarinda gelirlerini artrmak amaciyla en 1y1 ¢6ztimleri bulmak i¢in bunlarin saklanabilecegi
biitiinsel, miisteri odakli bir bakis agis1 belirlenebilir karar vermemiz gerekir.(Ismoilova ve
Gulnora, 2019). Bolgelerde Zincir magazalar doniisimiinii saglamak, sektordeki lider
saglayicilarla ortaklik sinirlar1 ve Mirakli ile hem bdliinme hem de organizasyonlarimiz igin
biiylime saglamak gercek anlamda sinerjik bir teklifler olusturuyoruz. Havas Yonetim Kurulu
Baskan1 ve CEO'su" B2B ve B2C sirketlerinin faaliyetlerini daha da dijitallestirmekten bagka
secenek yok. Pazar yerleri ve dropship'in yani sira Zincir magazalar Medya gibi platform
modelleri, yeni biiylime ve karlilik kaynaklar1 yaratmanin en gii¢lii araglar1 arasinda yer aliyor.
Havas ile giiclerimizi birlestirerek, Tiiketicilerin, Operatorlerin ve Ugiincii Taraf saticilarin
depolanan platform modellerinin kiresel 6lcekte benimsenmesini hep birlikte hizlandiracagiz
(Odabas1 ve Oyman, 2005). Agn giicii ve Havas ile Mirakl'm uzmanliginin birlesimi, Zincir
magazalar Medyasinda ortaklasa ayrilmak i¢in deger yaratimini genisletecek kiiresel bir lider
yaratacaktir. 1835 yilinda Paris'te kurulan Havas, 100'den fazla iilkede 22.000'den fazla kisi tek
bir misyonun paylastig1 diinyanin en biiyiik kiiresel iletisim aglarindan biridir: markalar,
durumlar ve insanlar i¢in anlamli bir fark yaratmak. Havas, diinya capinda 70'i askin Havas
Koyii araciligiyla tiim iletisim faaliyetlerini kapsayan tam entegre bir model gelistirdi. Havas
Creative Network, Havas Media Network ve Havas Health ve You olmak tizere ii¢ is biriminden
olusan ekipler, ¢eviklik ve milkemmel bir sinerji i¢inde genel olarak, olumlu doniisiimlerde
onlar1 destekleyen, kisiye 6zel, iyi ¢oziimler sunuyor. Havas, herkesin kendine ait oldugu,
kendisinin olabilecegi ve gelisebilecegi, cesitlilik iceren bir kiiltlir insa etmeye kararlidir.
Havas, Aralik 2017'de medya, eglence ve iletisim alaninda diinya lideri Vivendi'ye entegre

oldu.
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Yukaridan, Zincir magazalarte zincir pazarlama ve magaza zincirlerinin faaliyetlerinin
her gecen yil arttifi sonucuna varabiliriz. Zincir slipermarketlerin 6nemli noktalarla
karakterizasyonu gerekdirir. Cesitli kriterlere gore Zincir magazalar: sunulan triin yelpazesine
gore (06zel magazalar, biiyiik magazalar, stipermarketler, bakkallar, kombine slipermarketler,
genel amach siipermarketler, alisveris merkezleri ve Zincir magazalar hizmet magazalari).
Diizeyi Ozbekistan halki arasinda ag markalarmin farkindalig biiyiiyor, basarilarinin anahtari
BIT kullanimmin yayginlasmasidir. Faaliyet gdsteren sirketler tarafindan miisteri verilerinin
islenmesinde Zincir magazalar sektori glizel yerlere gelmekdedir. Glintimiizde insanlar giderek
daha fazla tercih ediyor. Vakit gecirmek yerine evlerinin yakmindaki zincir siipermarketleri
kullann ile biiyiik pazarlara gidiyoruz. Tek tiiriin artmasinin nedeni budur stipermarketlerin.
Sonuglara gore oniimiizdeki 5 yilda sunu soyleyebiliriz. Yillardir Cumhuriyetimizde Zincir
magazalarle ugrasan girisimciler, Ozbekistan'm piyasa ekonomisi kosullarinda talep kendi
markalariyla yeni, kii¢iik zincir siipermarketler agmalar1 hizla gelisti. Makaledeki analizden
sunu gorebiliyoruz. Bolgelerde az sayida sube siipermarketi bulunmaktadir. Ancak zincir
stipermarketlerin hizmet kalitesini artirmasi bekleniyor. Sehirde zincir siipermarketlerin
subelerinin agilmasiyla niifus dniimiizdeki 10 yil i¢inde Taskent'in bolgesel olgekte biiyiiyor.
Ozbekistan stipermarket kurmak icin cok popiler bir yer. Ulkenin niifusu yaklasik 34
milyondur ve GSYIH biiyiime oran1 %5'in iizerindedir. Olduk¢a cazip bir demografik yapiya
sahip olan iilke, yerel ve uluslararasi siipermarket zincirlerine pazar olanagi sagliyor.
Ozbekistan ayn1 zamanda belirli sebze ve meyvelerde en fazla ihracat yapan tilke konumunda
oldugundan kiiresel bir lider ve uluslararasi pazar i¢in bir tedarik¢i kaynagidir. Havas zincir

marketleri Ozbekistan'daki Zincir magazalar gelismelerine odaklaniyor.
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