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OZET

Giiniimiiz diinyasinda rekabetin yogunlasmasi, ulusal diizeyde piyasa
liderlerinin el degistirmesi ve kriz gibi sirketleri tehdit eden dis cevresel
etkenlerin varhgi sirketleri daha akillica ve temkinli kararlar vermeye
zorlamaktadir. Bilhassa Kkriz siireclerinde sirketler, krizden daha az
tesirlenmeleri icin hatta krizi firsata doniistiire bilmeleri icin pro-aktif
stratejiler gelistirmelidirler. Dogru pazarlama stratejisini  belirlemek,
gerektiginde bu stratejileri do8ru zamanda degistire bilmek, ‘biiyiime
stratejileri’ ile biiyiimeye calismak, ihracat eksenlilige ve pazarlama-tanitim
faaliyetlerine 6nem vermek bunlardan bir kacidir. Bu cahisma, Azerbaycanda
isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini saptamak

hedefiyle yapilmstir.

Ekonomik ve finansal Krizler, tiim diinyaya yayilan tiim ekonomik
sektorleri etkilemistir. Bu arastirmanin amaci sirketlerin pazarlama
stratejilerini daha iyi anlamak ve sirketlerin pazarlama stratejilerini finansal ve
ekonomik Kkrizler sirasinda degisen tiiketici satin alma davramislarina nasil
uyarladiklarim1 incelemektir. Bu arastirma icin nitel bir yontem secilmistir ve
ampirik veriler Azerbaycan'daki dokuz sirketten toplanmustir. Bu birincil
veriler yiiz yiize yari-bicimsel miilakat aracihigiyla sirketlerin pazarlama
miidiirleri veya diger pazarlama departmam cahsanlariyla goriisiillerek
toplanmistir. Arastirma, Krizin nasil yonetilebilecegini gormek icin benzer bir

durumda bulunan sirketler icin yararh olabilir.

Bu c¢ahisma, Azerbaycan'daki sirketlerin, en son Kkiiresel finansal ve
ekonomik Kkrizlerin olumsuz etkilerinin iistesinden gelmek icin pazarlama
stratejilerini nasil kullandigim1 ve bu sirketlerin pazarlama karmasinin en son
yasanan Kkrizin farkhh asamalarinda nasil ve neden degistigini ortaya
koymaktadir. Sirketlerin belirli pazarlama karmasi elemanlarindaki

degisiklikler aciklanmistir. Her bir vaka alaminda yapilan bulgular



karsilastirilmistir. Bu sayede farkh sirketlerdeki pazarlama karmasi kararlan

arasindaki benzerlikler ve farkhiliklar incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: kriz, firsat, pazarlama, pazarlama stratejileri, tiiketici

satin alma davranisi



ABSTRACT

The intensification of competition in today's world, the shifting of market
leaders at the national level, and the presence of external environmental factors
threatening companies such as the crisis have forced companies to make smarter
and more cautious decisions. Especially in the crisis period, companies should
develop pro-active strategies so that they will be less influenced by the crisis than
they are, or even knowing that the crisis will turn into a flurry. Determining the
right marketing strategy, knowing that these strategies are changed at the right
time, trying to grow with 'growth strategies', giving importance to export axis
and marketing-promotion activities are some of these. This study was carried
out with the aim of identifying the marketing strategies that Azerbaijani

businesses have implemented in times of crisis.

Economic and financial crises have affected all economic sectors that have
spread all over the world. This research is intended to better understand the
marketing strategies of the intended companies and to examine how companies
adapt their marketing strategies to changing consumer purchasing behaviors
during financial and economic crises. A qualitative method was selected for this
study and empirical data were collected from nine companies in Azerbaijan.
These primary data were collected through face-to-face semi-formal interviews
with company marketing managers or other marketing department staff.
Research can be useful for companies that are in a similar situation to see how

the crisis can be managed.

This study shows how companies in Azerbaijan use marketing strategies
to overcome the adverse effects of the latest global financial and economic crises
and how and why the marketing mix of these companies changed at different
stages of the latest crisis. The changes in the company's specific marketing mix
elements are explained. Findings made in each case area are compared. In this



respect, the similarities and differences between marketing mix decisions in

different companies are examined.

Key words: crisis, opportunity, marketing, marketing strategies, consumer

behaviour
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GIRIS

Pazarlamanin firmanin is performansindaki roliiniin agiklanmasi, pazarlama
disiplininin tarihi boyunca 6nemli bir ilgi gOérmiistiir. Pazarlamacilar, ekonomik
durgunluk donemlerinde faaliyetlerinin ve biitcelerinin degerini savunmak zorunda
kaldiklarindan, pazarlamayi is performansi ile iliskilendirmek ihtiyaci daha 6nemli
hale gelmistir. Siyasi ve ekonomik degisimler, tiiketici talebindeki degisimler, piyasa
yapilari, lirlin ve piyasa yasam dongiileri, i¢ ve dis rekabet ve bu degisimlerin
yarattig1 etkilerin derecesi daha da belirginlesti. Ve bu tiir degisiklikler, sirketleri
esnek stratejiler ve eylem planlar1 uygulamaya zorluyor.

Tiiketicilerin tiiketim davranislarini degistirmeleri gibi firmalar da, ekonomik
krizden dolay1r pazardaki degisikliklere tepki vererek kurumsal davraniglarini
diizeltmeye yonelik 6nlemler aliyorlar. En yaygin uygulamalar arasinda maliyetleri
diisiirmek, tiretimi azaltmak, yatirimlar1 azaltmak, dis pazarlara girmek, verimliligi
artirmak, borglart yeniden yapilandirmak ve satislari arttirmak bulunmaktadir.
Ekonomik kriz genel pazarlama stratejilerinde ve 6zellikle pazarlama karmasinin dort
ana 0gesinde (liriin, fiyat, dagitim ve tanitim) baz1 degisiklikler yapilmasini gerektirir.

Derin ekonomik krizler firmalar {lizerinde derin etkilere sahiptir. Sirketlerin
siddetli, ani ve disaridan zorunlu olan degisiklikleri fark edip onlara adapte olmasi
onlar i¢in zordur. Bazilan {iriinlerine olan yetersiz tiiketici talebi nedeniyle tiretim
kapasitelerini diisiirmek ve bazilart da tamamen kapanmak zorunda kaliyor. Bununla
birlikte, ayn1 zamanda bazi firmalar bdylesine biiyiik cevresel degisiklikler sirasinda
dahi rekabet avantaji saglamaktadir.

Insanlar finansal kriz sirasinda ve stres altindayken satin alma modellerini
degistirir. Islerinden endise etmeye baslarlar ve artik paralarin1 harcamaktan
hoslanmazlar. Nielsen Company (2009) tarafindan yapilan bir arastirmaya istinaden,
insanlarin higbir zaman satin almay1 birakmayacaklar1 tek seyin yiyecek oldugu
sOylene bilir. Tiiketiciler satin almadan once daha dikkatli diistinecek ve muhtemelen
daha ucuz firiinlere gececekler, ancak gida iiriinleri i¢in magazalara gitmeye hala

devam edecekler. Bu nedenle, alicilar, finansal krizin etkisiyle satin alma



davranislarini degistirdikge, sirketlerin de miisterilerin yeni tercihlerini karsilamak
icin stratejilerini degistirmeleri gerekiyor.

Sirketler kriz donemlerinde krizi en hafif hasarlarla atlatmak istemektedirler.
Daha vizyoner sirketler ise krizi firsata cevirici uygulamalar gerceklestirmekte
bulunurlar. Fakat bazi sirketler ise meseleye daha karamsar yaklastiklarindan
maliyetleri azaltma hatta pazarlama giderlerini de kisma yollarina el atmaktadirlar.
Oysa ‘her kriz bir firsattir’ yaklasimiyla meseleyi ele almak isletmelere krizi zararsiz
hatta karl1 bir sekilde kapatabilmelerine olanak tanir.

Bu arastirma krizin nasil yonetilebilecegini goérmek, esnek bir pazarlama
stratejisine sahip olmak, piyasadaki yerini korumak ya da iyilestirmek ve degisen
cevreye uyum saglamak i¢in ayni veya benzer durumda bulunan her sirket igin
yararli olabilir. Arastirmanin, Azerbaycan Cumhuriyetinin piyasa ekonomisine yeni
gecmesi, sirketlerin krizle ilk kez karsilasmalart da goz oniinde bulundurularak,
akademik olarak da katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Tez, girig, li¢ bolim ve sonugtan olugmaktadir. Birinci boliimde literatiir
incelemesi yapilarak kriz kavrami, kriz tiirleri, kriz olusumunda etkili olan faktorler
hakkinda bilgi verilmis, daha sonra pazarlama, pazarlama stratejileri ve tiiketici satin
alma davranis1 kavramlar1 agiklanmustir.

Calismanin ikinci bolimiinde 6zellikle ekonomik kriz donemlerinde
pazarlamanin 6nemi vurgulanmus, kriz donemlerinde pazarlama stratejileri ve tiiketici
satin alma davraniglarinin nasil degistigi literatiir taramasi yapilarak incelenmis ve
son kisimda diger iilkelerde kriz doneminde uygulanan pazarlama stratejilerinden
ornekler verilmistir.

Son boliimiin ilk hissesinde kriz doneminde Azerbaycan'da yasanan
degisiklikler anlatilmis ve o donemde Azerbaycan'in ekonomik durumu hakkinda
veriler toplanmustir. Ikinci hissede ise Azerbaycan’da faaliyet gosteren 9 isletmenin
pazarlama miidiirleri veya pazarlama departmani g¢alisanlari ile yapilan goriisme

sonucu yari-bigimsel miilakat aracilgi ile toplanan cevaplar ve elde edilen bulgular



degerlendirilmis ve bu isletmelerinin kriz doneminde yapmis oldugu pazarlama
stratejileri ortaya konulmustur.
Son olarak, sonu¢ boliimiinde, arastirmadan c¢ikan sonuglar tartisilmis ve

oneriler verilmeye ¢alisilmistir.



BIRINCI BOLUM
TEMEL ANLAYISLAR

1.1. KRIiZ KAVRAMI

Krizin ¢ok sayida agiklamasi vardir: Kriz bir rahatsizligin siirlarmi zorladigi
daha kotii ya da daha iyiye gitme asamasina itebilecek bir doniim noktasi;
huzursuzluk ve endise verici hal; radikal degisimme, istikrarsiz zaman anlamlarini
vermektedir (Aydin, 2011; 4).

Sosyal bilimler sahasinda kriz sik¢a ‘aniden olusan kotiiye gitme yolundaki
gelisme’, ‘bliyiik sikint1’, ‘depresyon’ ve ‘bunalim’ gibi sozciiklerle ayn1 anlamda
kullanilmaktadir.

Organizasyonlar i¢inse kriz, 6nceden sezilmesi zor ve beklenilmeyen, hizli tepki
gosterilmesi ve acele cevap verilmesi gereken, isletme ve ya orgiitiin uyum, anlama,
ongorme ve Onleme mekanizmalarimin yetersiz kaldigi mevcut degerlerinin,
varsayimlarinin ve amagclarinin, 6zellikle de orgiitiin {ist diizey hedeflerinin tehdit
altinda kaldigi bir gerilim durumudur (Aymankuy, 2001; 106, Yilmaz, 2004; 2). Bu
nedenle kriz, sirketin hayatin1 riske sokan ve sirketin hayatta kalmasini engelleyen
olumsuz bir etkiye sahiptir (Glasser, 2007; 13). Bagka bir tanimda ise kriz tehlike ve
firsatlar olarak kabul edilmektedir.

Kriz taniminin en ¢ok kullanilan alanlarindan biri de ekonomi alamidir.
Ekonomide kriz, tiim piyasalarda, tiim karar verme birimlerini asir1 temkinli veya
kararsiz davranmaya zorlayan ve ekonomik indekslerde devamli bir bozulma
olusturan giiclii bir giiven sarsintis1 durumu olarak tanimlanir.

Bir durumu kriz olarak adlandirmadan once krizin niteliklerini ya da esas
unsurlarini bilmek yararlidir:

o Kriz, ongorilmeyen ya da Onceden belirlenemeyen bazi gelismeleri aciga
cikarir; mikro seviyede sirketlerin; makro seviyede ise devletin; 6nemli sekilde
etkilenecegi neticeler dogurur.

o Kriz ani ve beklenmedik bir halde birden-bire olusan negatif gelismelerdir.

Normal zamanda meydana gelen herhangi bir sikint1 ya da problem kriz olarak



tanimalanamaz. Bu yiizden kriz beklenmeyen bir halde gerceklesen “ciddi bir
problem” gibi goriilmelidir. Siradan ve olagan sorunlar veya gelismeler kriz
degildir.

o Krizin bir diger esas niteligi de, insanlar ve kuruluslar icin tehlike ve tehdit
olusturmakla birlikte, yeni firsatlar da olusturmasidir. Yani kriz, ¢ogu zaman
diistindligiimiiz gibi sadece 'olumsuz' bir 6zellik ya da methum degildir.

o Kirizler kisa veya uzun vadeli olabilir. Organizasyonlarin krize karsi tedbirleri
zamaninda alip almamalarina ve bunlar1 yapabilmelerine bagh olarak, krizlerin
orgiitler iistedindeki etkisi uzun veya kisa olabilir.

o Son olarak, krizlerin ayr1 bir niteligi de salgin bir hastalia benzer olarak
yayllma tesiri belirtmesidir. Herhangi bir isletmede veya organizasyonda
yaranan kriz diger sektorleri de etkileyebilir ya da bir kurulustaki kriz bu
organizasyona bagli baska orgiitlere de yayilabilir.

Sirketlerin  krizle ylizlesmelerinin esas sebebi, rekabet ortamma uyum
saglayamamalar1 ve buna neden olan isletme dis1 ve isletme i¢i ¢esitli etkenlerin var
olmasidir (Seyitoglu ve Y1ldiz, 2006: 93).

Enflasyon ve deflasyon tek basmna kriz olarak tanimlanamadigi gibi,
“revaliiasyon” ve “devaliiasyon” kavramlarimin da kriz gibi tanimlanmasi dogru
olamaz. Ulusal para biriminin sabit déviz kuru rejiminde, yabanci para birimleri
karsisinda deger kaybinin bir kriz olarak kabul edilmesi i¢in bunun aniden hig
beklenmedik bir sekilde uygulanmasi ve yiiksek parite (déviz kuru) ayarlamasi ile
uygulanmasi1 gerekmektedir. Bundan bagska, devletin yavas ve makul oranlarda

uyguladig1 devaliiasyon yontemi kriz olarak adlandirilmamalidir.

1.2. KRIZ OLUSUMUNDA ETKIiLi OLAN FAKTORLER

Krize sebep olan farkli etkenler mevcuttur. Kriz olusumunda tesirli olan etkenler,
dis ve i¢ etkenlere boliiniir.

Ekonomi durumundaki degiskenlik, kisa veya wuzun siireli ekonomik

dalgalanmalar, devletin ekonomik ve bagka alanlarda aldig1 hukuki ve siyasi kararlar,



yonetimin kontrol etmeyi basaramadig1 sel, yangin ve bagka dogal felaketler, sosyal
degerlerde degisiklikler, sosyal kaos ve kargasa, daha biiyiik ve giiclii rakiplerin daha
listiin olmas1 gibi faktorler krize sebep yaratan isletme dis1 etkenler olarak
adlandirilabilir (Dinger, 2007: 409; Ataman, 2001: 238).

Sirketlerin direkt veya dolayli baglantida oldugu dis cevresiyle alakali genel
nitelikli bir ¢cok faktér vardir. Bunlarin sinirlarini belirlemek hi¢ kolay degildir. Dis
cevresel faktorler i¢c g¢evresel faktdrlere ragmen daha fazla krize sebep olabilir
(Aydin, 2008: 42).

Krize sebep olan orgiit i¢i faktorler, kurulus yerinin yanlis sec¢ilmesi, fizibilite
calismasi yapilmadan hizli kararlar vermek ve orgiitte karar alma mekanizmasinin iyi
entegre edilmemesi gibi faktorlerdir. Cevreye uyum saglayamama, karar vermede
yavas davranmak, cok fazla merkezcil yonetim ve finansal planlama yetersizligi,
isletmenin hedef ve amaclarmin onceden belirlenmemis olmasi, verimlilik ve
etkinligin yeterli saglanmamasi, gelecek hedefli tahminlerin yapilamamasi, yetki ve
sorumluluk paylasimindaki dayaniksizlik gibi etkenler de krize sebep olan sirket ici
etkenlerdendir.

Dus Etkenler:
o Ekonomideki eksiklikler
e Dogal felaketler
e Uluslararasi ¢evre kosullari
e Teknolojik degisimler
e Yasal ve siyasal etkenler
e Sosyo-kiiltiirel etkenler
e Yogun rekabet
I¢ Etkenler:

Orgiitsel yapi

Yoneticiler ve insan kaynaklartyla ilgili problemler

Finansman sorunlari



Krizlerin ani olarak veya kendini hissettirerek ortaya ¢ikmasindan ziyade,
orgiitlerin krizle karsilagmalarinin esas sebeplerinden biri de rekabetin sert ve
acimasiz sartlarindan geri kalmalaridir (Aydin, 2013).

Kriz durumunun dogasi geregi krizin etkileri beklenmedik bir degismenin
neticesi gibi, sirket ve calisanlarina karsi bircok olumsuzluk ortaya cikarabilir.
Herhangi bir kriz halinde, birimler arasinda koordinasyon yetersizligi, gizli
cekismelerin yaranmasi, personel devir hizinin artmasi, verilen kararlara sadik
kalinmamasi gibi sorunlar ortaya ¢ikar (Ataman, 2001: 250; Dinger, 2007: 420).
Krizin sirketler iizerindeki etkilerini kisaca bu sekilde yazmak miimkiindiir;

e Is yeri kapanmalari,

e Uretim ve kapasite kullanimi oranlarinda azalma,

e Maliyetlerde artma,

e Istihdamda gerileme ve istihdam sorumluluklarinda artma,
e Finansal problemler,

e Isletme yatirrmlarinda azalma.

1.3. KRIZ TURLERI

Kriz, farkli bir tiir ve niteliktedir ve farkl tepkiler ve dolayisiyla farkli yonetim
bi¢imlerini ifade eder. Esas kriz tiirleri sunlardir:

Finansal Kriz, is krizle finansal agidan ¢arpildiginda ortaya ¢ikar. Bir finansal
kriz 6rnegi olarak, temettii 6demeleri, faiz 6demeleri, kredilerin geri 6denmesi ve
diger bu gibi aidatlarin1 6demek i¢in fon bulamayan bir sirket ola bilir. Boyle bir kriz,
isin Oonemli bir siire zarfinda kayiplara ugradigir veya hesap verme sorumlulugunun
olmamasi nedeniyle diger durumlar arasinda tiiketicilerin giivenini kaybettiginde
ortaya c¢ikar. Bu kriz, gerekli fonlarin kisa vadeli bir ¢oziim olarak harekete
gecirilmesi ve uzun vadeli ¢oziimler olarak yeniden yapilanma, is operasyonlariin

degistirilmesi gibi Oonemli mali kararlar alinmasiyla ele alinmaktadir (Bhardwaj,

2014).



Teknolojik kriz, bir isletmede kullandigimiz ortak bilimsel ve teknolojik
araglarim ve aletlerin yikilmasinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikar. Genel olarak
teknolojik kriz, yazilim hatasi, endiistriyel kazalar ve diger bu gibi olaylar igerir.
Genel yonetim araglari, esasen kayiplar1 azaltmay1 ve basarisizligin daha fazla insani
veya Ogeyi etkilemesini durdurmayi kapsar. Bir sonraki adimda, alanindaki
uzmanlarin yardimiyla bozulmus ya da kaybolmus olanlar1 geri kazanmaya ¢alismak
da dahil olmakla, krizin kaynagi ve sebebinin bulunmasini da igermelidir (Bhardwaj,
2014).

Dogal Kriz, yanardag veya deprem gibi dogal bir olayin dogrudan bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan krizlere atifta bulunmaktadir. Bu kriz tamamen bir yonetimin

elindedir ve diger krizlerden farkli olarak 6nlenemez (Bhardwaj, 2014).

1.3.1. Finansal kriz

Finansal krizleri kesin bir tarifle tanimlamak zordur. Ancak, hanehalki ve is
diinyasina yonelik kredi akini sinirli oldugunda, mal ve hizmetlerin reel ekonomisi
negatif yonde etkilendiginde, finansal borsalarda kotiillesmenin  daha ¢ok
derinlesecegini soyleyebiliriz. Bu, ekonomiye ciddi zararlar verebilir. Bununla
birlikte, su ana kadar yasanamis krizlerin dort tiire ayira biliriz; Bankacilik krizleri,
para krizleri, finansal krizler ve dis borg¢ krizleri. Para krizleri de bir tiir finansal
krizdir. Bir tilkenin para birimine karsl yapilan ataklar neticesinde deger kayblna
ugratilmasi ya da iilkenin uluslararasi rezervlerinin tutarimi degistirmek ve faiz
oranlarin1 yiikseltmek suretiyle paralarini savunmasi gerektiginde meydana gelir.
Soyle ki, para krizleri, parasal otorite tarafindan barindirilan doviz rezervlerinde
deger kaybi ve kapital akisinda sert diisiisler gibi Onemli devaliiasyonlar
icermektedir. Para krizini, paranin 6nemli 6l¢iide devaliiasyona ugramasi olarakta
belirleyebiliriz (Serdar Oztiirk, Bekir Gévdere, 2010: 379-380).

Banka iflaslari, veya onlarin kendi sorumluluklarini yerine getirememesi
halinde, mevduat sahiplerinin panik yapmasi ve bankalardan ka¢masi halinde,

devletlerin kamulastirma ve banka kurtarma islemleriyle miidahale ettigi sartlarda



veya bliylik miktarda donmeyen kredilerin varliginda, bankacilik krizleri meydana
gelebilir. Bu asamada finansal piyasalara olan giivenin kaybi sebebiyle yatirimcilar
tahvil ve hisse senetlerini satarak nakte donistiirlip altin ve doviz gibi daha gilivenli
varliklara yatirim yapmak isterler. Ve boylece, satis dalgasinin birdenbire baslamasi
borsanin ¢dkmesine ve krizin daha da derinlesmesine sebep olur (Serdar Oztiirk,
Bekir Govdere, 2010: 380).

Finansal krizlerin altinda yatan esas nedenlerden biri mali piyasalardaki
(genellikle finansal dengesizlikler) asir1 dengesizliklerdir. Diger bir deyisle, finansal
krizler mali piyasalarda reel ekonomiye ¢ok giiclii yikici etkilerde bulunabilecek ve
piyasalarin etkili isleyisini bozabilecek diislislerdir. Dis borg¢ krizleri, bireyin 6zel
borcu veya kamu borcunu, dis borclarini 6deyememesidir (Serdar Oztiirk, Bekir

Govdere, 2010: 379-380).

1.3.2. Ekonomik Kkriz

Ekonomik kriz, “ekonomide birdenbire ve hi¢c beklenmeyen bir sekilde
olusan durumlar yaratmasi, makro seviyede iilke ekonomisini, mikro seeviyede ise
sirketleri siddetli bir sekilde sallayacak neticeler olusturmas1” demektir (Coskun
Can Aktan, Hiiseyin Sen, 2001).

Ekonomik krizler; mallarin, hizmetlerin, iiretimin ya da doviz kuru
oranlarinin bir olgiisii gibi kabul edilebilir bir degisimin lstiinde olusan kuvvetli
dalgalanmalar olarak belirlenebilir (Kibritcioglu, 2001: 174). Baska deyisle,
ekonomik krizler beklenmeyen bir zamanda ya da belli bir zaman i¢inde eksik
veya yanlis yoOnetim tercihleri ile olusan makroekonomik krizler gibi tarif
edilebilir (Apak, 2009: 6).

Ekonomik krizler bircok sekilde meydana gelebilir. Uretimdeki ani diisiis,
genel fiyatlardaki ani diisiis, issizlik oraninda ani artiglar, iflaslar, {icretlerdeki
diisiis, borsada ¢okme, vb. bu krizlerin esas drnekleridir (Aktan ve Sen, 2002: 3).

Bir iilkede ya da sektorde kriz olarak bilinen bir durum, baska bir tilkede ya

da sektorde kriz olarak goriilemez. Bu nedenle krizlerin cergevesini belirlemek



miimkiin olmaz. Ekonomik krizlerin kaynagi gibi, “reel ve finansal sektorlerde
asir1 arz veya talep daralmasi” gosterilmektedir. Ancak genel olarak ekonomik

krizler reel ve finansal sektor krizlerine boliinmiistiir (Baysal, 2007: 33).

1.3.2.1. Ekonomik Krizlerin Nedenleri

Ekonomik agsamada iiretim, istihdam ve fiyatlar seviyesinde olusan ani devresel
eylemler ve dalgalanmalar, depresyon, hiperenflasyon ve issizlik krizlere yol agabilir.
Devresel eylemler, dogal isleyisinin bir neticesi olarak piyasa ekonomisinde meydana
gelen degismelerdir. Dahasi, hiikiimetin ekonomiye ekonomik politika aletleri ile
miidahalesi (ani devaliiasyon, vergi yiikiiniin ya da oranlarinin artmasi vb.) ekonomik
krizlere sebep yaratabilir (Lenura Gaziyeva, Ercan Gegez, 2010: 5).

Krizler, mal ve hizmet piyasalar aracilifiyla kendisini iggiicii piyasasinda
ortaya koyan ve enflasyon, durgunluk ve issizlik kavramlarini kapsayan reel sektor
krizi olarak olusabilecegi gibi, para-doviz bankacilik, dis bor¢, ddemeler dengesi
veya borsayla alakali olarak kendisini gosteren finansal krizler seklinde de meydana
gelebilir (Seray Inceoglu, Akin Marsap, 2017: 17).

Ekonomik krizlerin bazilari, yukarida belirtildigi gibi orgiitsel olmayan
sebeplerden yaranabilir. Siyasi, ekonomik, teknolojik ve ekolojik alanlarda ani
degisme ekonomik krizlere yol agabilir. Ornegin, politik arenadaki politik krizler,
hiikiimet krizleri, askeri darbeler, siyasi istikrarsizlik gibi krizlere sebep yaratabilir.

Finansal ve reel sektorlerde ekonomik krizler fazla arz veya talep
kiigiilmesinden meydana gelebilir. Arz ve talep krizinin baglamasinin birkac¢ sebebi
mevcuttur. Ekonomik krizler orgiit disi periyodik sebeplerin yani sira i¢ oOrgiitsel
sebeplerden de yaranabilir.

Reel sektor krizleri; Uriin-hizmet ve isgiicii piyasasinda ciddi kasilmalar
bi¢iminde krizler. Reel krizlerin kaynagi, enflasyon ya da durgunluk sebebiyle mal ya
da hizmet piyasasinda iiretimdeki diisiis veya isgiicii piyasasinda issizligin artmasidir

(Kenar, 2009: 1).
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Finansal krizler bankacilik kesiminde yapisal ve sorunlarin artmasiyla ya da
déviz ve hisse senedi borsalarinda ¢ok fazla fiyat dalgalanmalari nedeniyle ortaya
cikmaktadir. Finansal krizler, piyasalarin kazancli ¢alisamamasi ve aktiflerin
azalmasi gibi tamimlanmaktadir. Finansal krizler, parasal krizler ve bankacilik krizleri
olarak ortaya ¢cikmaktadir (Kibrit¢ioglu, 2001: 176).

Bu krizlerin bazilari, yukarida belirtildigi gibi orgiitsel olmayan sebeplerden
meydana gelebilir. Ekonomik, siyasi, ekolojik ve teknolojik alanlarda ani degisme
ekonomik krizlere yol agabilir. Ornegin, politik arenadaki politik krizler, devlet

krizleri, askeri darbeler, siyasi istikrarsizlik gibi krizlere sebep olabilir.

1.3.2.2. Enflasyon

Serbest piyasa ekonomisi, para ve maliye politikalarinin esnekligini artirmus,
bunun sonucu olarak da kredi hacmi yiikselerek, bor¢ miktar1 artmistir. Gayrimenkul
sektoriinde gegici bir artis gerceklesmistir. Genisleyen politikalar, enflasyonu kontrol
edemez duruma gelmistir. Diger yandan enflasyon, issizlik ve dis denge arasinda
acilan ucurumu kapatmak i¢in para ve ekonomi politikalarinin siki uygulamalara
gecilmesine neden olmustur. Uygulanan para ve maliye uygulamalari ekonomik
canlilig1 azaltmis, geri 6denmesi gereken borglarin gecikmesine ve kredilerin yanlis
kullanilmasina neden olmustur. Gelismekte olan iilkelerin temel sorunlarindan birisi
enflasyon ve politik istikrarsizlik olarak nitelenmektedir. Ekonomik istikrarsizligin
meydana gelmesi 6zellikle doviz krizini de beraberinde getirebilmektedir. Ulusal
paranin degerinde ki giderek artan belirsizlik, devaliiasyonun gelismesine ve
devaminda, gerek banka bilango degerlerinin bozulmasina ve halki yaniltmasina
gerek isletmelerin ve kamunun yabanci para ile olan borglanma artisina sebep

olmaktadir (Seray Inceoglu, Akin Marsap, 2017: 18).
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1.4. PAZARLAMA STRATEJILERI

1.4.1. Pazarlama stratejisi tanim

Strateji kullanildig1 alana uygun olarak degismekile beraber; farkli islevsel
cagrisimlar arasinda baskiyr kavrayan, son hedefleri ve gerekli parcalari
belirleyenkiiresel olarak secilen kararlarin toplami olarak nitelendirilebilir. Diger bir
deyisle, strateji, yenilenme, adaptasyon, c¢evreye uyum, degiskenlerin kontrolii,
personelin bilingli olarak yoOnlendirilmesi, tahsis edilen potansiyel kaynaklarin
bulundurulmasi, gelecegin uzun vadede sistematik bir sekilde organize edilmesine
dayanmaktadir (Corbaci, 1994; 66).

Pazarlama stratejisi, bir organizasyonun secilmis bir pazarda pazarlama
amaclarina ulagsmasi i¢in beklenen prensiplerdir. Pazarlama stratejileri, pazarlama
hedeflerine nasil ulagilmasi gerektigini gosterir ve bir sirketin belli bir pazarda ne
yapacagl konusunda genel bir fikir yaratir. Bir bagka goriisde pazarlama stratejisi,
isletme yoOnetimini, tiiketiciler ve irlnler i¢in belirli hedefleri ortaya ¢ikarmaya
yonlendiren dis ve i¢ ¢evresel bilgiler 1s1g8inda sirket i¢in diger firsatlarin ve risklerin
analizi gibi tanimlanmiyor (Harman, 2007: 34). Pazarlama stratejisi kuruldugunda, isin
diger islevsel kisimlart da dikkate alinmali ve oOzellikle de koordinasyon ihmal
edilmeyerek ¢evre on planda tutulmalidir. Pazarlama stratejileri, sirketin esas
hedeflerine uygun olarak hazirlanmali ve bazi durumlarda ayni anda gesitli pazarlama
stratejileri uygulanmalidir (Diizgiin, 2007: 59).

Sirketler hedeflerine ulagsmak istiyorsa, ona nasil ulasacaklari konusunda bir
plan veya "yol haritasi" gelistirmelidirler (Ferrel ve Hartline, 2002). Pazarlama
stratejisi, piyasanin thtiyac ve isteklerini karsilamak i¢in organizasyonun giiciinii ve
yeteneklerini nasil kullanacagi ile ilgili bir plandir.

Pazarlama stratejisi, her biri iki 6geden olusan bir veya daha fazla pazarlama
programin1 bir araya getirilebilir; hedef pazarlar ve pazarlama karigimi.
Rekabetavantaji yaratmak icin, sirketlerin stratejilerini gelistirirken pazarlarin ve
pazarlama karisimlarinin dogru kombinasyonunu bulmasi 6nemlidir (Ferrel ve

Hartline, 2002).
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1.4.2. Biiyiime Stratejileri

Isletmeler, satis hizim artirmak ve miisteri ¢ekmekle rekabet giiciinii artirarak
biiylime stratejileri ile pazarda etkili olablir, farkl: pazar segmentlerine girerek yeni
mallar bularak ve yeni pazarlar gelistirerek iirlin ¢esitliligine gegebilirler (Tiirengiil,
2007).

Biiylime is diinyasinda sayisal ve Kalitatif iyilesmeyi ifade eder. Sayasal
gelisme ve biiylime, organizasyonun satis cirosunun, kaynak biiyiikliigliniin, {iriin
cesitliliginin, varlik biyiikliigiiniin ve kapasite kullaniminin niceliksel artisin1 ifade
eder. Niteliksel biiyiime, isletmedeki unsurlarin kalitesindeki artisla alakalidir (Ulgen;
Mirze, 2006:200).

1.4.3. Rekabetci Stratejiler

Rekabet stratejileri, tamamen piyasa yarigmalariyla ilgili olan stratejilerdir.
Rekabet stratejilerini li¢ sekilde incelemek miimkiindiir: ¢esitlendirme stratejisi,
maliyet liderligi stratejisi ve odak stratejisi. Maliyet liderligi stratejisinde sirket, mal
ve hizmetlerinin maliyetlerini rakiplerine gore en diisiik seviyeye getirmesine yonelik
stratejileri belirlenmektedir (Dincer, 2007: 200). Farklilasma stratejisinde, sundugu
{iriin veya hizmeti farklilastirarak rakiplerine gore ayricalikli olmaya ¢alisir. Is, mal
ve sunulan hizmetler; tasarim ve marka adi, teknoloji, mal veya hizmet 6zellikleri,
miisteri hizmetleri, dagitim, satici veya baska boyutlarda rakiplerinden daha farkli bir
halde olmaya c¢alisir. Odak stratejisinde, is piyasasinin belli bir boliimiinii seger ve
digerlerini devre dis1 birakir. Odak stratejisi, belli bir hedefe iyi hizmet vermek
lizerine insa edilmistir ve her bir fonksiyonel politika bu fikir etrafinda gelistirilir
(Dinger, 2007).
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1.4.4. Pazarlama Karmasiyla Ilgili Stratejiler

Temel pazarlama faaliyetlerinin en onemlileri olan iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim elemanlarindan olusan pazaralama karmasi, sirketlerin pazarlama
stratejilerini uygulamaya koydugu bir takim araglardir ve bu temel eleman1 pazarlara
uyarlamak, isletmeler i¢in hayati 6neme sahipdir. Bu durumda yanlis bir strateji
gelistirmek isletmeler i¢in ¢ok olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu sebeple
isletmeler pazarlama stratejilerini gelistirmeden once kapsamli bir pazar arastirmasi
yapmak zorundadirlar (Hruzova, 2009). Karmanin prensipleri, belirlenen hedef
grubun ihtiyaclarini karsilamak icin dogru sekilde yoOnetilmesi gereken kontrol
degiskenleri oldugu gibi isletmelerin de amaci, pazar igin iiriinlerin dagitilmasi
fiyatlandirilmas1 ve tutundurulmasi sayesinde kar elde etmektir (Kayapinar, 2017:

110).

1.4.4.1. Uriin Stratejileri

Uriin (veya hizmet) tiim ticari faaliyetlerde temel olusturur. Uriinler iki
kategoriye ayrilabilir; Tiiketici iirtinleri, bunlar kisisel kullanim veya zevk i¢indir, ve
endiistriyel tirtinler, bunlar yeniden satilmak ya da bir iste kullanilmak iizere satin
almmus riinlerdir (Ferrell ve Hartline, 2002). Uriinlerin hangi kategorilere ait
olduguna bagli olarak, 6rnegin fiyatlandirma, dagitim ve promosyon sz konusu
oldugunda, sirketlerin stratejik kararlar1 farklilik gdstermektedir. Ustelik, endiistriyel
tirtinler genellikle tiiretilmis talep ile karakterize edilir (Kotler & Armstrong, 1996).
Bu, diger iirlinlerin talebine bagli olduklari anlamina gelir, 6rn. Celik, kaucuk ve
krom talebi, otomobillerin talebine bagli. Aynis1 bazi tiiketici {riinleri ig¢in de
sOylenebilir (Kotler ve Armstrong, 1996). Cogu sirket sadece bir iirlin satmaz, bir
veya birkag tirlin hattina sahip olur. Ve bu farkli iiriin gruplar arasindaki risklerin

yayilmasina yardimci olur (Ferrell ve Hartline, 2002).
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Sirketler bir iirlin satarken, tiiketiciler de bir ¢oziim veya deger satin aliyorlar
(Kotler, 1999). Bu c¢oziim ya da degeri miisteriye yalnizca sunmak degil, ayni
zamanda rakiplerinden daha iyi bir sekilde sunmak da sirket icin ¢ok Onemlidir.
Sirket iiriinleri farkl sekillerde ayirt edebilir; Uriin tasariminda fiziksel farkliliklar
olabilir, Uriinlerin bulunabilirligi, fiyat, kalite veya markalasma agisindan bir fark
olabilir. Markalama ile ilgili kararlar, pazarlama yoneticilerinin alabilecegi en 6nemli
konulardir. Markalarin biiylik bir giicli var; Piyasaya giiven, kalite ve gilivenilirlik
mesaj1 iletirler (Kotler ve Armstrong, 1996). Iyi markalar, miisterilerin zihninde

ihtiya¢ ve sorunlarina bir ¢dziim olarak gelenlerdir (Ferrell ve Hartline, 2002).

1.4.4.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Pazarlamaya iliskin 6nemli konulardan bir digeri de fiyatlamadir. Fiyat, diger
lic ilkeden, dogrudan ciro iireten tek 4P karmasi unsuru olmasi bakimindan farklilik
gosterir. Fiyat, tiiketicilerin {iriinii algilama bi¢imini belirler ve iirlinler arasi
karsilastirmaya imkan saglar. Yoneticiler, fiyatlandirmada maliyetleri 6deyip en
yiiksek geliri elde ettikleri bir noktayr bulmak zorundadirlar (Kotler, 1999). Fiyat arz
ve talep iliskisini yansitmalidir (Kotler ve Armstrong, 1996). Fakat fiyatlandirmada
yalnizca arz-talep iligkisini dikkate almak yeterli degildir. Ayni1 miisteri kitlesine
hitap eden yerli ve yabanci rakiplerin de varligi, ele alinmasi gereken bir diger
faktordiir. Bu faktéor nedeniyle, sirketler rakiplerini yakindan ve dikkatle
incelemelidirler. Gerek onlarin yeni stratejilerini  08renmek, gerekse fiyat
politikalarini izlemek sirkete piyasada biiyiik yarar saglar. Rakiplerin fiyat konusunda
izledikleri politikanin takibi giiglilk gosterse de, yine de cok biiyiik 6nem tasir.
Miisteriler kadar rakipler de sirketin pek cok stratejisinin belirlenmesinde onemli
etkendir.

Fiyatlandirma, sirketin rahat karar vere bilecegi bir durum olmamakla beraber,
satis hacmi, maliyet giderleri, pazar ve c¢evre kosullarini, rakiplerin fiyatlar1 vb.

faktorlere gore degisme gostere bilir. Bu sebeple, pazarlama yoneticilerinin
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pazarlama arastirmasini fiyatlarini belirlemeden evvel ciddiye almalar1 gerekmektedir
(Yildirim, 2015: 11).

Fiyatlandirma, pazarlama yoneticisinin en basta gelen gorevlerinden biridir;
clinkii fiyatlar isletmenin en dnemli cari gelir kaynagidir. Fiyatlandirma zor bir istir
ve Kkararlari alan yoneticinin, maliyet, talep, tiiketici geliri, is kosullari, rakip
firmalarin tepkileri ve benzeri konularda degerlendirmeler yapmasini gerektirir
(Yildirim, 2015: 12).

Ayni zamanda, fiyatlandirma degismesi en kolay olan pazarlama degiskendir
(Ferrell ve Hartline, 2002). Uriin veya promosyonun degismesi aylar siirerken, fiyat
dogrudan degistirilebilir. Degisimin en kolay ve hizli olmasinin disinda fiyatlandirma
da degisimin en ucuzudur. Promosyon, iirlinler ya da dagitimin degistirilmesi
genellikle olduk¢a maliyetlidir, fiyatin degismesi, bir magaza satis noktasi sisteminde
degisime girmek i¢in gereken siireye ¢ok daha fazla mal olmaz. Fiyatlar belirlerken,
bir isletme hangi hedeflere ulagsmak istedigine dayanan bir dizi fiyatlandirma
stratejileri benimseyebilir. Ornegin; Pazara giris amach fiyatlandirma; Satislari
artirmak i¢in diisiik fiyatlar, Skimming fiyatlandirma; baslangigta yiiksek fiyat ve
daha genis bir pazara ulasmak i¢in yavaslama; Rekabetcil fiyatlandirma; Rakiplerin
fiyatlari ile karsilastirmali fiyatlandirma.

Eger bir firma fiyat politikalarin1 agik¢a belirtmezse fiyatlar amaca uygun
olarak saptanacak demektir. Karafakioglu (2000) fiyatlandirmada kullanilan
fiyatlandirma temellerini su sekilde belirtmektedir:

e Rekabete gore dis fiyatlandirma,

e Maliyetlere gore dis fiyatlandirma,

e Tam maliyetlere gore fiyatlandirma,

e Degisir maliyetlere gore fiyatlandirma,

o Talebe gore fiyatlandirma,

e Thracatci fiyat agisindan rekabet giicii kazandiracak diger 6nlemler

(Kayapinar, 2017: 113).
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Firma pazara sundugu {iriinii ile ne elde etmek istedigine karar vererek buna
uygun olarak fiyat stratejilerini nasil belirlemesi gerektigini anlamalidir. Isletme,
pazarda ve piyasada mevcut olma amacini ve pozisyonunu dikkatle belirlerse,

fiyatlandirma amaglarini da buna gore segmelidir (Kotler, 1997: 496).

1.4.4.2.1. Fiyatlandirma Kararlarinda Amac ve Hedefler

Fiyatlandirma kararlarinin hedefleri ve amaglar1 genellikle sirket ve pazarlama
hedefleridir. Sirketlerin fiyatlarini belirlerken elde etmek istedikleri esas pazarlama
amaglar1 sunlardir:

» Kazan¢ maksimizasyonu

» Satis kapasitesi maksimizasyonu hedefi

» Rekabetci hedefler

e Uriin konumlandirma hedefi

 Hayatini siirdiirme hedefi

1.4.4.3. Dagitim Stratejileri

Yer olarak da adlandirilan dagitim, en az degisen pazarlama ilkesi ve ayni
zamanda perakendecilerin miisterileri ¢gekebilme yeteneklerinin anahtaridir (Kotler ve
Armstrong, 1996). Dogru yeri se¢cmek c¢ok maliyetli olabilir, ancak biiyilik
perakendeciler buna yatirirm yapmayi tercih eder ve onlara nihai yeri bulmalar i¢in
uzmanlar kullanirlar. Ustelik, bu “P”, sirketlerin {iriinlerini miisterilerine sunmak igin
kullandiklar1 dagitim, nakliye ve depolama gibi her tiirli yol ve aktiviteyi
igermektedir (Kotler, 1999).

Bircok farkli tiirde perakendeci tanimlanabilir, 6rn. Her biri farkli 6zelliklere
sahip olan 0zel magazalar, magaza, siipermarket ve hipermarketler. Daha kiigiik
perakendeciler, Ornegin 6zel magazalar gibi, genellikle dar ama derin bir {iriin
yelpazesine, yiiksek kaliteli ve mikemmel hizmete odaklanmislardir. Biiyiik

marketler, stipermarketler gibi, ¢ok farkl {iriin gruplariyla genis bir {iriin yelpazesine
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sahiptirler ve ¢ok sinirli bir hizmete sahiptirler; hatta bazilar1 selfservice kavramini
benimsiyorlar (Kotler ve Armstrong, 1996).

Magaza dis1 perakendecilik, ¢ogu miisteriye ulasmak i¢in genellikle daha ucuz
bir yol olabilir. Internet iizerinden pazarlama, ayni zamanda bir¢ok miisteriye
ulagmak i¢in ¢ok basit ve uygun maliyetli bir yoldur. Bu iletisim araci giinlimiizde

diinyanin her yerinde, yalmizca perakendeciler degil, her tiirlii sirket tarafindan

kullanilmaktadir (Hruzova, 2009).

1.4.4.4. Tutundurma Stratejileri

Basarili bir tiriin veya hizmetin faydas1 hedef pazara agikca bildirilemedigi
siirece hicbir anlam ifade etmemektedir (Kotler, 1999). Bu nedenle, sirketler kendi
medya stratejilerini sectiginde, hedef miisterilerinin kim oldugunu ve genel
davraniglarinin ne oldugunu diisiinmek zorundadirlar (Kotler ve Armstrong, 1996).
Hedef grup tanimlandiginda, etkili bir mesaj formiile edilmelidir. Bu mesaj,
misterilerin dikkatini ¢ekmek, daha fazla ilgi duymasini saglamak ve onlarin bu
triinii istediklerini hissetmeleri ve nihayetinde satin almalar1 ile baslamalidir
(Hruzova, 2009).

Rugman v.d. (2000), bir isletmenin mal ve hizmetlerinin talebini tesvik etme
siirecine tutundurma demektedirler. Cokuluslu sirketler mal ve hizmetlerini reklam ve
kisisel satis vasitasiyla tanitirlar. Genel olarak organizasyonlarin tanitim stratejisi
asagidakilerden olusabilir:

Reklamcilik - Herhangi bir kitle iletisim araciyla herhangi bir kisisel 6demeli
iletisim seklidir. Hizla genig bir alana yayildigi i¢in hizli farkindalik yaratmaktadir;
Mesajin tekrari etki yaratmaktadir; Yeni pazarda, markanin duyulmasini saglayarak
saticilart destekler; Kisisel degildir, esnek degildir; Satis1 kapatamaz, aninda Siparis
alinmasin saglayamaz.

Kisisel satig - Kisisel tanitim ve organizasyon medyastyla iliskilerin olumlu bir
sekilde tanitimini yapabilmek ve olumsuz ilgiyi iyi bir sekilde ele alabilmek

miimkiindiir; Interaktiftir, sorular ve itirazlar cevaplanabilmektedir; Satis sunumlar
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yabanci miisteriye kolaylikla adapte edilebilir; Karmasik satig sunumlarina uygundur;
Miisteri ile siirekli iliski kurulabilir; Satis1 kapatma imkani verir;

Dogrudan Pazarlama - Tanitim materyalinin isimlendirilmis bir kisiye
gonderilmesi, sirketin kaynaklarini daha verimli kullanmasina izin verir. Medya
stratejisi, bir sirketin mesajlarii iletme seklini ifade eder. Yapilanlar rakiplerden
daha kolay saklanabilir; Hedef miisteriler onlara sunulan firsata cevap vermeye
isteklidirler; Kisa vadede sonug¢ elde edilebilir; Iyi hedeflenmemis aktiviteler
rahatsizlik yaratabilir.

Internet ve online pazarlama - Cok az maliyetle global erisim saglanabilir;
Web sitesi ziyaretleri Olgiilebilirdir; Sirketler, miisteriler ve tedarik¢iler arasinda
diyalog kurulmasi miimkiin; Kataloglar ve fiyatlar hizli bir sekilde degisebilir;
Dogrudan satis miimkiindiir; Miisterilerin web sitesini ziyaret etmesi gerekir; Uriinii
arama ve satin almada etkili bir yoldur; Saticilarla pazarlik yapma zorunlulugu
yoktur.

Satig gelistirme - tesvikler kisa vadede bliyiik satiglar yaratir; Tesirleri sadece
kisa bir siireligine olabilir; Tesviklerin kullanimi marka imajina zarar verebilir.

Duyurum - Mesaj giivenilirdir ¢iinkii tgilincii  sahaslardan gelmektedir;
Reklamlardan ve teknik yayinlardan daha biiyiikk bir okuyucu Kkitlesi saglayabilir;

Igerik ve yayn iizerinde zay1f kontrol var (Hruzova, 2009).

1.5. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketicinin bir liriin veya hizmet satin alirken
pazardaki davramiglar1 ile ilgili bir tiiketici tercih, tutum, niyet ve Kkararlarinin
toplamidir. Tiiketici davramiglar1 ¢alismasi antropoloji, psikoloji, sosyoloji ve
ckonomi alanlarindaki sosyal bilimler disiplinlerini ¢izer (Principles of Marketing,
2010).

Tiiketici Davranigi: Bireyler veya gruplarin, ihtiyaglarini ve arzularini tatmin
etmek i¢in iirlin, hizmet, fikir veya deneyimleri segmek, satin almak, kullanmak ve

kullanim sonrasi elden ¢ikarmak gibi faaliyetlerini kapsayan siirectir (Islamoglu ve
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Altunisik, 2008: 6). Tiiketici davranisi bir diger tamima gore; (Walters, 1989: 8),
insanlarin ekonomik iiriin ve hizmetleri kullanmasi ve satin almasiyla ilgili
faaliyetleri ile ilgili kararlardar.

Tiiketici, sirketin neyi hangi Kkalitede iretecegi konusunda son sozii
sOyleyendir. O yiizden, tiiketici davranis1 pazarlama agisindan ¢ok Onemli bir

konudur.

1.5.1. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri
Tuketici odakli faaliyetlerde bulunabilmek i¢in, O©ncelikle tiliketicilerin
ozelliklerini incelemek ve bu Ozelliklert goz Onilinde bulundurarak pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmek gerekmektedir. Tiiketici davramis ozelliklerinin yedi ana
baslik altinda toplanmas1 miimkiindiir (Odabas1, Baris 2002: 30):
Tiiketici davranisi:
* Dinamik bir siirectir.
* Motive edilmis davranmisdir.
» Karigiktir ve zamanlama farkliliklar gosterebilmektedir.
* Degisik faaliyetlerden olusur.
* Cesitli rollerle ilgilidir.
* (Cevresel faktorlerden tesirlenir.

» Farkl tiiketicilerin farkli davrandigi kabul edilir.

1.5.2. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Cesitleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, satin alinacak mal ve hizmetlere gore
satin almalarin 6nem derecesi belirlenir ve satin alma kararlar1 satin alinacak mal ve
hizmetlere gore farklidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢esitli satin alma
tiirleri ortaya ¢ikmustir. Bu satin alma davraniglarini ii¢ baslikta toplamak miimkiindiir
(Sonmez, 2008: 46);

Rutin (Otomatik) Problem Cozme

En sade karar verme seklidir. Bu, maliyeti daha az ve sikca satilan {iriinlerin
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satin alma seklidir. Tiiketicilerin se¢im yapmak icin herhangi bir ilave bilgiye
ihtiyaglar1 yoktur, ancak satin alma kararlarim1 ge¢mis deneyimlerine gore
degerlendirmeyi diisiiniirler. Uriinlerin nitelikleri tiiketiciler tarafindan iyi bilindigi ve
satin almak ¢ok zaman gerektirmemektedir. Cogunlukla giinliik alisverislerde
meydana gelen ekmek, kibrit vb. gibi bir alisveris tiiridiir (Kilig v.d. 2004: 147-163).

Stnirli Sorun Cozme

Orta karar verme tiiriidiir. Tiiketiciler, bilinen bir lirlinii, bilmedikleri bir iirtinle
karsilastirir ve satin alma i¢in daha c¢ok bilgiye gerek duyarlar (Sonmez, 2008: 46).
Daha evvel satin alinan iirlinlerin yeniden satin alinmasina ve degisen kosullar altinda
bagka iirlinlerde taninmasi i¢in degerlendirilmesine sebep olur. Genel olarak,
mobilya, beyaz esya, televizyon gibi begenmeli mallardan kaynaklanan satin alma
cesitidir (Kilig v.d. 2004: 147-163).

Yogun Problem Céozme

Satin alma, karar verme davranisinin en ¢ok zaman alan bir karar verme
seklidir. Tiuketiciler, hakkinda cok bilgiye sahip olmadiklari, 6nemli, pahali ve
ozellikli iirtinleri satin alirken bu ¢esit bir karar alirlar. Satin alma deneyiminin
olmadigi, belli bir markaya bagliligin da olmadig1 ve alicilarin ekonomik kosullarini

gbz Oniine alarak sectigi Uriinlerde gergeklesen satin alma c¢esitidir (Kilig v.d.

2004:147-163).

1.5.2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci
Tiketicilerin satin alma karar siireci genel olarak bes asamadan olusmaktadir:
Problem tamima - 1lk adim problemi tanimlamaktir. Bu adimda, tiiketici,
gerceklesmemis bir ihtiyact ya da iste§i oldugunu fark eder. Mesela, tamircisi
tarafindan aracanin tamirinin degerinden daha pahaliya mal olacagina dair
bilgilendirilmis bir tiiketicinin 6rnegini kullanalim. Tiiketici, su anda bir ulasim

problemi yasadigini anliyor ve bir araba satin alarak bu ihtiyaci karsilamak istiyor.
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Bilgi arama - Bir sonraki adim, sorunu ¢6zmek i¢in neye ihtiya¢ duydugunuzla
ilgili bilgileri toplamaktir. Ornegimizde, tiiketici, mevcut arag tiirlerini ve bunlarin
ozelliklerini belirlemek icin Internette arastirma yapabilir.

Degerlendirme - Bilgi toplandiktan sonra o, tiiketicinin ihtiyaclari, istekleri,
tercihleri ve satin alma igin gerekli olan finansal kaynaklarina karsi degerlendirilir.
Ornegimizde, tiiketicimiz seceneklerini fiyat, konfor ve yakit verimliligi temelinde ii¢
arabaya indirmeye karar vere bilir.

Sanin Alma - Bu asamada, tiiketici bir satin alma karar1 verecektir. Nihai karar,
fiyat veya kullanilabilirlik gibi faktorlere dayanabilir. Ornegin, tiiketici, derhal
kullanima sunula bilen ve fiyatin1 miizakere edebilecegi en belirli otomobil modelini
satin almaya karar vermistir.

Satinalma Sonrast Degerlendirme - Bu asamada, tliketicinin satin alma
isleminin gercekten onun ihtiyaclarim1 karsilayip karsilamadigina karar vermesi
gerekir. Misteri satin aldigi aragdan memnun mu? Memnun kalmazsa, neden

memnun degil?

1.5.3. Tiiketici Kararlarina Etki Eden Faktorler

Tiketici davranmis1 ¢evresel ve pazarlama faktorleri, durum, kisisel ve
psikolojik faktorler, aile ve kiiltiir gibi bircok seyden etkilenir. Isletmeler iiriinlerini
en uygun maliyetle satin alma olasiligi en yliksek kisilere ulastira bilecekleri
egilimleri belirlemeye calisirlar. Isletmeler ¢ogu zaman bir magazanin diizeni, miizik,
gruplama ve {riinlerin kullanmilabilirligi, fiyatlama ve reklamcilik gibi kontrol
edebildikleri seylerle bir tiiketicinin davranisim1 etkilemeye calisirlar. Baz1 etkiler
gecici bazilar1 da uzun stireli ola bilir ve farkli faktorler satin alma kararini etkileye
bilir onlar satin almaya, ek iiriin satin almaya veya higbir sey satin almamaya tesir
ede bilir.

Tiiketici davranisi, tiiketicinin standart tiretimini 6nleyerek tiiketici taleplerini
ve pazar boliimlemesini bir araya getiren, tiiketicinin psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve

demografik faktorleri, pazarlama unsurlari, pazarlama sistemi ve dis pazarlama
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etkenlerinin bir islevi olarak meydana gelmektedir (Karabulut, Kaya 1991: 8).
Tiiketiciyi etkileyen demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel etkenler satin alma
karar siirecinde satin alma kararina etki eden etkenlerdir. Tiiketici, biitliin bu etkenleri
g6z Onlinde tutarak satin almay1 gerceklestirir.

Tiiketici davranislarina etki eden faktorler:

e Azalan miisteri sadakati

e Miisteri beklentilerinde artis

e Miisterinin algiladig1 yaratilan imaj

e Uriinler arasi farkliliklarin azalmas1

e Tiiketici bilincindeki artis

e Hizmet anlayis1 - yontemi

e Fiyatlar

o Tiiketici gelir diizeyi

e Promosyon

e Teknolojik gelismeler

e Mamullerde meydana gelen degisiklikler

1.5.3.1. Tiiketici Davramslarina Etki Eden Bashica Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarina etki eden yukanda deginilen 6zelliklerden baska bazi
psikolojik faktorler de, tiiketici davranislarinmi etkiler. Bunlar, tiiketicilerin giidiileri,
algilamalari, kisilikleri ve ogrenme siireci olarak siralanabilir. Bu 6zellikler, genel

anlamda pazarlama stratejilerini etkiler (Mustafa Durman, Ridvan Coskun , 2002).

1.5.3.2. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Etkenler
Tiiketici davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel etkenler; aile, referrans gruplari,
kiiltiir-alt kiiltiir ve sosyal sinif.

1.5.3.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Demografik Etkenler
Tiiketici davranisini etkileyen demografik etkenler; cinsiyet, yas, meslek,
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egitim diizeyi, medeni durum ve ekonomik etkenler.

1.5.3.4. Ekonomik faktorler

Bir iilkenin genel ekonomik durumu ve bireyin kendi ekonomik durumu satin
alma davranisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Bir iilkede ekonomik durgunluk
ve enflasyon gibi olumsuz ekonomik kosullar tiiketicilerin gelirlerini ve gelirlerini
etkileyerek tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Tiiketicilerin kisisel
geliri, sahiplerinin toplam geliri. Ancak bu gelirlerin bir kism1 vergiye gider. Tiiketici
harcanabilir geliri, dogrudan vergiden muaf gelirlerin ortadan kaldirilmasiyla ortaya
cikar. Tek kullanimlik gelir tiiketicilerin gercek satin alma giiciinii yansitmaktadir
(Mucuk, 2004: 69). Kisinin harcanabilir geliri, satin alinacak {iriinlerde ve markalarda
belirleyici bir role sahiptir. Bazi tiiketiciler cogu zaman satin alinmayan yliksek
fiyath trlinler alirken, digerleri gelir nedeniyle daha ucuz iirtinleri tercih etmektedir.
Ama bazen bu degisiyor. Tiiketiciler almiyorlar ¢linkii kalitelerinin diismekte olan bir

malin fiyat1 ile diistiigiinii diistiniiyorlar (Durmaz, 2008: 55).

24



IKINCi BOLUM
KRiZ DONEMINDE PAZARLAMA VE TUKETICI - LITERATUR
INCELEMESI

2.1. EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMANIN ONEMI

Pazarlamanin firma performansina etkisi konusu, pazarlama disiplininin tarihi
boyunca o6nemli bir dikkat c¢ekmistir. Bu durum, ozellikle ekonomik gerileme
donemlerinde isletmelerin degerini ve biitgesini korumak admna daha da
belirginlesmektedir. Siyasi ve ekonomik degisimler, tiiketici talebindeki degisimler,
piyasa yapilari, iiriin ve pazar yasam dongiisli, yerli ve yabanci rekabet ve bu
degisikliklerin sebep oldugu etki derecesi daha da belirginlesti. Bu tiir degisiklikler,
sirketleri esnek stratejiler ve eylem planlar1 uygulamaya zorluyor. Tiiketicilerin
tiketim davraniglarim1 degistirmeleri gibi firmalar da, ekonomik krizden dolay1
pazardaki degisikliklere tepki vererek kurumsal davraniglarini diizeltmeye yonelik
onlemler aliyorlar. En yaygin uygulamalar, maliyetleri diisiirmek, iiretimi kesmek,
yatirimlart azaltmak, dis pazarlara girmek, verimliligi artirmak, bor¢larin yeniden
yapilandirilmasi ve satiglar1 artirmaktir (Zehir, 2005; Laitinen, 2000; Beaver ve Ross,
1999; Pearce ve Michael, 1997). Ekonomik kriz genel pazarlama stratejilerinde ve
ozellikle pazarlama karmasinin dort ana 6gesinde (iiriin, fiyat, yer ve tanitim) bazi
degisiklikler yapilmasini gerektirir.

Pazar arastirmalarinin yardimiyla pazarlamacilar, bir sirketin durgunluk
calkantisindan once gii¢lii, zayif yonlerini, firsatlarint ve tehditlerini belirleyebilir,
sirketin giderek rekabet edebilir hale gelmesini saglayabilir ve hayatta kalmasini ve
olumsuzluklarin yasandigi zamanlarda basarili olmasmi saglayacak proaktif
pazarlama stratejileri gelistirebilir (Cupman, 2009: 7). Pazarlama stratejisi,
pazarlamacilarin karli sonug elde etmek icin bir slire¢ uygulayabilmelerini saglayan
ara¢ olarak tanimlanabilir. Muhtemelen asagidaki hedeflerden birini izlemek
miimkiindir (Cupman, 2009: 8):

v' Belirli bir iiriiniin veya piyasaya giren yeni rakiplerin azalan satislarina karsi
koymak gibi sorunlar1 sinirlamak veya azaltmak; veya
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v" Ornegin, daha etkin pazarlama iletisimleri veya daha etkin paketleme ile iyilesme
ve gelisme icin gayret etmek; veya
v" Ornegin, yeni pazarlara giris veya yeni {iriin gelistirme yoluyla firsatlar aramak.

Aslinda c¢ogu kisi bir sirketteki zayif noktalar1 taniyor ve olasi bir stratejik
¢cOzlim Oneriyor. Ancak, sirket stratejileri fazla sayida olsa da, aslinda yalnizca birkag
strateji meyve veriyor. “Economist Intelligence Unit” tarafindan yapilan bir ankete
gore sirketler genellikle planlamanin ve uygulamanin basarisiz olmasi nedeniyle
stratejilerinin potansiyel degerinin yaklasik % 6011 gerceklestiriyor. Birgok strateji,
kurumsal politika, tanimlanmamis hedefler, uygun kontrollerin olmamasi veya
degisen kosullar nedeniyle basarisiz oluyor ve bunlarin hepsi c¢arpitilmis bir
odaklanma ile sonu¢laniyor. Boylece bir stratejinin etkili bir sekilde ve maksimum
yatirim getirisi ile ylriitiilmesini saglamak zorlu bir gorevdir ve ekonomik agidan
calkantili zamanlarda daha da zorlagsmaktadir (Cupman, 2009: 8).

2.1.1. Durgunluk Dénemine iliskin Genel Reaksiyonlar

Sirketler genellikle bir durgunluga su yollardan en az biriyle tepki verirler:
normal (atalet) devam etmeye calisirlar; fiyatlar1 diisiiriirler; ya da maliyetleri
disiirtirler (Cupman, 2009: 10).

Haraketsizlik (Atalet). Samli (1993, sl), durgunluga tepki olarak firmalarin
reaktif ya da pasif bir tarzda davrandiklarinda piyasa aksakliklarina karsi koymaya ve
nihayetinde hicbir sey yapmamak icin kaderci bir bakis acis1 yakalamaya
calistiklarin1 iddia ediyor. Durgunluk baskilarina karsi bu tiir pasif bir yaklasim
tehlikelidir; ¢linkii bu durum daha cazip tekliflerle rakiplere ge¢gme ihtimali yiiksek
olan miisterilerin kaybina yol agar.

Durgunluk doneminde talebin daralmasi énemli ve devamli olur. Dolayistyla
cogu sirket bir sekilde tepki vermeye zorlanmaktadir. Rekabetgi baskilar, ekonomik
diisiis doneminde gelirler diistiikce ve herkes miisteri tabanini korumak veya
biliylitmek icin savastikga, biiyiik 6lclide artar. Nihayetinde yeterince sert miicadele

edemeyen sirketler basarisiz olur.
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Fiyatlar: diistirme. Fiyatlan diisiirmek satiglar1 kazanmanin en kolay ama kisa
vadeli yoludur. Fiyatlar1 diigsiirmek, bir stratejiden cok bir taktik olabilir, clinkii
fiyatlarin diigiirtilmesi, her derde deva degildir, 6zellikle de uzun vadeli bir stratejik
tepki yerine, bir diz ¢cokmiis tepkidir. Bunu yaparken sirketler, pazar segmentlerinin
fiyat alicilar1 olduguna dair bir varsayim yapiyorlar; ki bu da tehlikeli bir tuzak.
Aslinda, miisteriler yalnizca fiyat iizerinden degil, algilanan degeri, yani bir {iriin
veya hizmetin sagladig1 fayda ve eklenen fiyat etiketi arasindaki dengeyi kullanarak
satin aliyorlar.

Fiyatlar1 diisirmek cogu zaman sirketlerin satis yapmasi ve rekabete ayak
uydurmalart i¢in umutsuz bir girisimdir. Bununla birlikte, ticari agidan saglam bir
fiyatlandirma stratejisi olmaksizin, fiyatlar1 diisiirmek, kar marjlarini 6liimciil diisiik
seviyelere indirebilir.

Maliyetleri diisiirme. Siki kar marjlariyla karst karsiya kalan birgok sirket,
nakit tasarrufu yapmak i¢in maliyetleri diislirmek zorunda kaliyor. Ekonomi diisiis
yasadiginda, oncelikle promosyon, satis ve pazar arastirmasi harcamasi gibi bir¢ok
isletme harcamalar1, kesilir, ¢linkii bunlar somut ve ani sonuglar vermezler. Daha da
ote, durgun ekonomide, sirketler kisa vadede kolay kesilecek, orta vadeli
beklentilerinden bagimsiz olarak yatirimlarda nakit para birimi tahsis alanlarma
yonelme egilimi gosterirler.

Ayrica,  miister1 hizmetlerinde bozulma, satis temsilciliginde yokluk,
teslimatin gecikmesi, daha diisiik kalitede iirlin veya hizmetle sonuglanan tasarruf
pazarda tehlikeli ola bilir. Giirtiltiilli bir degisime ragmen miisterinin iirtinle ilgili
deneyiminin sarsilmamasi i¢in markanin verdigi s0zli yerine getirmeye devam etmesi
ve yoOnetimin tUrlinii ucuzlastirarak imajin1 ve kimligini feda etmemesi gerekir
(Charan, 2009).

Geroski ve Gregg (1997 : 14), sirketlerin maliyetleri azaltmada karsilastiklart
zorluklarm, genel olarak maddi olmayan varliklarin sirket performansi lizerinde ince
ve potansiyel olarak uzun vadede etkileri olmasi1 nedeniyle genel giderlerin "yag" ve

"kas" oldugunu ayirt etmesinin zor oldugunu savunuyor . Gergekten de, is dongiisii
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ilerledikce ve pazarlama faaliyetleri diistiikkce, sirketin pozisyonu satislarin diismesi
ve karlarin azalmasiyla bozulmaktadir. Samli (1993 : 7), geleneksel pazarlama dist
yonetim bilincinin ¢alkantili zamanlarda tiirbiilansin kendisine biiylik 6l¢iide katkida
bulundugunu ileri stirmektedir.

Dolayisiyla, fiyatlar diistirdiikce diisiiriilen maliyetler 6liimciil bir hamle
olabilir, ozellikle de diisiirilen maliyetler sirketin "yag" yerine "kas" 1n1
azaltmaktadir (Cupman, 2009: 13).

Kriz donemlerinde tiiketiciler her zamankinden daha fazla fiyat duyarli ve
daha az marka sadikligina sahip olur. Ekonomik krizler cesitli pazarlara zor zamanlar
getirir; bu donemde tiiketiciler ©6zel tekliflere gore satin aliyor, markalarin
avantajlarint ve onlara olan mesajlarin1 fark etmiyor. Ana piyasa oyunculari,
markalarda ve pazardaki konumlarini zayiflatan fiyat savaslari baslatir. Farkli
pazarlar, hedefleri ger¢eklestirmek icin farkli pazarlama eylemleri gerektirir; ancak,
fiyat savaslar1 ekonomik kriz sirasinda, dzellikle taninmis ve yerlesmis markalar i¢in
bir ¢oziim degil. Kriz doneminde sirketin pazarlama stratejileri, markalasma ve
uygun eylemleri o kadar gii¢lii olmal1 ki, her tiiketiciye, Ozellikle de geliri azalmis
olanlara ulasa bilsin (Grundey, 2009: 9).

(Coziim bulmada yardimci olan ek piyasa arastirmalari ve diger pazarlama
eylemleri zor zamanlarda 6nemli olmalidir. Katma degerli bilgi ve makul pazarlama
kararlari, tliketici sadakatini ve markalara karsi saygiy1 tesvik eder. Sirketler her
zaman ne olursa olsun daha biiyiik pazar pay: elde etmeye ¢alistyorlar. Iyi ve siyasal
acidan adil pazarlama eylemleri, zorlu zamanlar ve ekonomik sikintilar sirasinda
markalar1 gii¢lendirir ve tiiketicilerin sadakatini uyandirir (Grundey, 2009: 10).

Ekonomik bunalimlarda tiim sirketleri mahveden temel duygu, belirsizlik ve
her seyi kaybetme korkusudur. Ve bu duygular, onlarin géze alamay1 diistindiikleri
risk ¢izgisini ¢izer (Grundey, 2009: 10).

Genellikle yalnizca giiclii sirketlerin krizler sirasinda hayatta kalabildikleri ve
reklam i¢in para harcayabilecegi diisiiniiliirken kiiclik olanlar da hayatta kalma

olanaklart arar. Gegici fiyat indirimleri veya iirlin maliyetlerinin diisiiriilmesi (tabii ki
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kaliteyi diistirmekle kalmayip) ayni zamanda tiiketicileri de etkileyebilir. Ayrica
muazzam bir yatirim (sosyal medya, 6grenci projeleri vb.) olmadan pazarlamaya
yatirim yapma olanaklari da bulunmaktadir (Grundey, 2009: 10).

Medya ve pazarlama perspektifinden ekonomik kriz fenomenine deginmek igin
hakim teorik ¢er¢eve yoktur. Arastirma yaklasimlarina gore, iki goriis elde edimistir;
biri tliketici davranisindan pazarlama stratejik adimlar ¢ikaran, digeri karsilastirmali
rekabet¢i bir kurumsal bakis acisi. Roche ve digerleri (2010) krizin tliketicilerin satin
alma modellerini ve harcama tutumlarini degistirdigini belirten bir tiiketici perspektifi
elde etdi. Biyiik tiiketim kesimlerinin ekonomik krizden ne kadar etkilendigini,
harcamalarinin yapisin1 nasil degistirdiklerini ve bu irlinlerin hala tercih edilip
edilmedigini arastirmak sirketler i¢in ¢ok Onemlidir. Cogu sirket, kismen uygun
araclardan yoksun oldugundan az ¢aba sarf etmektedir. Yine de, tiiketicilerin diisiince
ve tutumlarini derinlemesine anlayan sirketler, rekabet avantaji saglayacaktir (Roche
ve dig., 2010).

Finansal kriz doneminde tiiketiciler satin alma davranislarimi degistirirler.
Tiketiciler satin alma aliskanliklarini degistirdikce, sirketlerin de miisterilerin yeni
tercihlerini karsilamak i¢in is yapma bigimini ve stratejilerini degigtirmeleri
gerekiyor. Ekonomik kriz doneminde firmalar pazarlama karmasi ve pazarlama
politikalarinda ¢ok Onemli uyarlamalar yapmaktadirlar. Ampirik arastirma, ya
pazarlama karigiminin her bir boliimiinde olusan uyarlamalar1 ayri-ayr olarak, ya da
irlin politikas1 degisiklikleri {izerine incelemeyi, zayif ve karli olmayan {iriinleri geri
cekmeyi ve Ar-Ge'ye orantili olarak daha fazla harcama yapmay1 onermektedir (Ang,
2001; Shama, 1993; Shama, 1981; Morbey ve Dugal, 1992). Ayrica, Koksal ve Ozgiil
(2007), yeni firiinlerin piyasaya siirlilmesinin firma performansi iizerinde 6nemli
etkisinin oldugunu dogrulamaktadir (Ourania Notta ve Aspasia Vlachvei , 2015:
485).

Tiiketici tepkilerinin Gtesinde firmalar farkli stratejileri takip edebilir.
Srinivasan ve dig. (2005), ekonomik kriz doneminde pazarlama ¢abalarini artirmaya

istekli olup olmadiklarma bakilmaksizin sirketleri ve pazarlama yoneticilerini
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arastirdi. Girisimci bir yaklasimi olan, stratejik bir aragla pazarlamayi1 diisiinen ve
uygun kaynaklar1 kullanan sirketlerin proaktif pazarlama araglarim1 kullandiklari
bulundu. Bu durum, ekonomik kriz zamaninda bile pazarlama kaynaklarinin
artirllmasmin rekabet {istlinliigline neden olabilecegini gosteriyor (Dora Horvath,

Ariel Mitev, Andras Bauer, 2014: 47).

2.2. KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA STRATEJILERI

Bir sirketin, muhtemel krizleri bir tehdit, yoksa firsat olarak gormesi,
birincisinin imkanlart sinirladigi, ikincininse yeni ve yaratici ¢ozlimler actigi i¢in bir
strateji meselesidir (Dora Horvath, Ariel Mitev, Andras Bauer, 2014: 47).

Pazarlama stratejileri mevcut ekonomik kosullara 6zgii degildir. Ornegin,
miisterileri satin almaya tesvik etmek icin indirimler ve Ozel teklifler gibi
fiyatlandirma stratejileri, patlama yasayan ve zayif ekonomi zamanlarinda istthdam
edilmektedir. Michael Porter (1980 : 34) sirketlerin ii¢ stratejik secenegi oldugunu
one siirdii: farklilagtirmak, maliyetle rekabet etmek veya bir sektoriin ihtiyaglarini
karsilamak konusunda uzmanlagsmak. Igor Ansoff (1957 : 113), sirketlerin mevcut
pazarlara mevcut Uriinleri pazarlamak, mevcut pazarlara yeni liriinler pazarlamak, var
olan iirlinlerini yeni piyasalara pazarlamak ve yeni pazarlara yeni iiriinler pazarlamak
icin dort stratejiden birini benimseyebilecegini savunmustur. Bu se¢eneklerin tiimii, is
kosullarindan bagimsiz olarak kabul edilebilir (Cupman, 2009: 8).

Piyasa ve iirlin ¢esitlendirmesi stratejileri s6z konusu oldugunda, her ikisinin
de yeni oldugu, her ikisinin de mevcut oldugu veya birbirinden farkli oldugu
durumlarda piyasalar ve iriinler i¢in farkli kombinasyonlarla biiyiime stratejilerini

aciklayan “Ansoff matrisi’ni kullanmak en iyi se¢imdir.
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URUNLER

Mevcut Yens
Eﬂd % Pazara Niifus Etme | Uriin Gelistirme
—
= =
4 . . . .
N 'y | Pazar Gelistirme Cesitlendirme
S

Sekil 1. Ansoff matrisi/ Kaynak: Spencer 2015.

Genigleme stratejilerinin her biri Ansoff matrisine gore yeni bir biliyiime
stratejisi verecektir. Ornegin, sirket mevcut iiriinlerle yeni bir pazara girerse, 6nerilen
cOoziim pazar1 gelistirmektir. Ansoff'a gore pazar gelistirme, mevcut {iriinleri bazi
degisikliklerle birlikte yeni pazarlara satma stratejisidir. Bu, lriinlerin yeni pazarlara
sunulmast i¢in adaptasyon anlamina gelir. Ayni sekilde, eger ({iriin piyasa
genislemesinden Once genisletilirse, matrisin onerdigi strateji iirtin gelistirmedir. Bu,
yeni {riinleri, yeni veya degistirilmis Ozellikler ile mevcut pazarlara satma
stratejisidir. Daha sonra, hem pazar hem de {rin ¢esitliligi yenilenip
genisletildiginde, cesitlendirme gergeklesecektir. Cesitlendirme, bir firmanin ii¢ ana
hedefe ulagsmasini saglayabilir: bliyiime, istikrar ve esneklik. Ve bir firmanin calistigi
belirli stratejiler, firmanin bu hedeflerden hangisini takip ettigine bagli olarak
farklilik gosterecektir (Petukhov, 2015: 18-19).

Kasvetli bir durgunlugun arka yiiziine karsi, sirketler nihayetinde durgun bir
pazar haline gelmis durumda, pozisyonlarin1 korumay1 ve pazar payini ¢almayr umut
ediyorlar. Mevcut tiriinlerin satilabildigi yeni pazarlara girmek - yeni sanayi sektorleri
veya yeni cografi bolgeler - nakit akisi, kar ve pazar pay1 olusturma firsatlar1 sunar.

Yeni miisterileri bulmak daha kolay oldugu sdyleniyor. Baz1 b2b sirketleri
normal zamanlarda genislemeyi istemekte uyusuktur; Kapasiteleri dolu veya
neredeyse dolu ve degismeden devam ediyorlar. Ekonomik durgunluktan bir sarsinti,
bu sirketlerin bagka tiirlii dnleyebilecekleri pazarlara yonelmelerine neden olabilir.
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Ancak, bircok sirket degisimden korkuyor; zorlu ve riskli olan yeni firsatlari
aramaktan ziyade, durgunluktaki eski ama tanidiklarla ugragmayi tercih ederler

(Cupman, 2009: 14).

2.2.1. Kriz Déneminde Uriin Stratejileri

Her seyden 6te kriz donemlerinde ilk etkilenecek olan grup tirtinlerdir. Bu
sebeple, isletmenin iyi bir iirlin stratejisi olusturmasi gerekiyor. Normalde kriz
donemlerinde olmayan bir sirket i¢in olasi iiriin stratejisi sdyle olabilir;

o Uriin cesitlerinin taninmasi ve belirlenmesi kararlar1

o Uriin/hizmet markalar: ile ilgili kararlar (ftasarlm, fiziksel, kimyasal,
ozellikler ve renk)

o Uriiniin kalite kararlari

o Uluslararas: ve ulusal standart kararlar

o Garanti kararlar:

o Uriiniin aksesuarlar1

o Ambalaj ve ambalaj igeriginin dokiimii ile alakal1 kararlar

o Etiketleme, barkod vb.

o Uriin / hizmet i¢in dzel sdzliik, dil, jargon

o Uriiniin kullanim talimatlar:

o Uriiniin teknik 6zellikleri

Ancak kriz donemleri, ilk olarak talep degisikliklerinde, rekabette, iiretim
tesislerinde ve pazarlamada tesirlidir. Bu hal sirketin iiriin karigiminda degisiklik
yapmasini zorunlu kilar. Ayn1 zamanda ekonomik kriz de, bu sebeplerden bir kagini
(talebin daralmasi, iiretim hacminin diisiiriilmesi, mali durumun zayiflamasi ve
tretim firsatlarinin azalmasi) olusturarak isletmelerin iirlin karmasinda degisiklik
yapmalarini gerektirir (Calik ve digerleri, 2013: 140).

Kisaca pazarlama stratejilerinde; mamulde degisim (kalite degisikligi, yeni
nitelikler ve stil gelistirme oOzellikleri), pazarlama karmasindaki degisim (fiyat

indirimi, dagittimin yayginlastirilmasi, ilgi uyandirict tutundurma, ilave hizmetlerin
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saglanmas1 gibi pazarlama karisimmin 6gelerinden biri veya birkacinda yapilan
degisiklikler), pazarda degisim (yeni pazar ve pazar segmentlerine gegis ve mevcut
misterilerin {irlinii daha fazla kullanmalarini saglamak) yontemleri izlenerek iirlinii
canl1 tutmaya calisilir (Seray Inceoglu, Akin Marsap, 2017: 23).

Daha oOnce yapilan calismalar, finansal kriz sirasinda miisterilerin artik
tiiketimini azalttiklarini, daha ucuz ve yerel markalara gegtiklerini ve durgunlugun
yeni markalar1 tanitmak icin 1yi bir zaman olmadigini géstermisti (Ang ve digerleri,
2000). Ote yandan, giiclii isletmeler gelecekteki rakipleri engellemek igin {iriin
hatlarindaki delikleri doldurma sansina sahipler. Bu, ikinci siradaki markalarin
triinleri ile yapilabilir ve miisterilere daha duisiik bir fiyata kalite giivencesi verir. Bu
savurganlik s6z konusu oldugunda, ekonominin zorlu doénemlerinde pazara yeni
hatlar sunarken misterilerin kalite ve dayanikliligit Onemsedigi g6z Oniinde
bulundurulmalidir (Hruzova, 2009).

2.2.2. Kriz Doneminde Fiyat Stratejileri

Fiyat, tiiketicilerin 6zellikle ekonomik krizler sirasinda baktiklar1t énemli bir
faktordiir; Boyle zamanlarda sirketler fiyat kararlarinda radikal degisiklikler yapmak
zorunda kaliyorlar (Shama, 1978). En sik goriilen karar, satis hacmini kisa siirede,
fiyat indirimleriyle artirmaktir. Diger taraftan bu, uzun vadede, karlilig1 azaltarak
sorunlara yol agabilir. Bennett (2005), Ingiltere insaat sektoriindeki konjonktiirel
dalgalanmalarla 1ilgili c¢alismalarinda karsisina c¢ikan, fiyat istikrarinin sirket
performansi ilizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Ang ve dig.
(2000), durgunluk doéneminde iki farkli fiyatlandirma stratejisi 6nermektedir; “Daha
yiiksek bir kalite i¢in ayni1 fiyati veya ayni kalite icin daha diisiik bir fiyat sunun”. lk
strateji, durgunluk sirasinda daha yoksul miisterileri rakiplere kaptirmak anlamina
gelse bile, {iriin kalitesini siirdiirmeye odaklaniyor. Ekonominin toparlanmasinin
ardindan, diger yandan iirin hattin1 genigletmek ve fiyatlar1 artirmak daha kolay
olacaktir. Ikinci strateji, sirketin ekonomik gerileme sirasinda pazar paymi elde

tutmasina ve hatta daha da artirmasina yardimci olur. Durgunluk déneminden sonra
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pazar payr kazanmak oldukg¢a zor olabilir. Akilda tutulmasi gereken sey, fiyatlari
tekrar artirmaktan ziyade fiyatlar1 diisiirmenin her zaman daha kolay olmasidir. Bu
nedenle isletmeler, kalic1 fiyat indirimleri yerine farkli tekliflere ve indirimlere
odaklanmalidir (Ang ve digerleri, 2000). isletmeler, daha fazla bir sey elde etmekten
ziyade, bu zaman zarfinda fiyatin daha 6nemli olmasi nedeniyle, 6rnegin {icretsiz
hediyeler vyerine, indirimler ve primler gibi miisteri ¢ekme araclarini da
kullanmalidirlar. Ferrell & Hartline (2002), magaza alis-verigini zaman zaman
arttirmak 1¢in kullanilabilecek “yiiksek-diisiik fiyatlandirma™ olarak adlandirilan
promosyon iskontosundan bahseder. Bu strateji biraz daha yiiksek normal fiyatlara
sahip olmak ve ardindan sik promosyonlar ve satislar yoluyla miisterileri cekmekten
ibarettir (Hruzova, 2009).

Fiyat kararina deginen literatiire gore (Ang ve digerleri, 2000; Koksal ve
Ozgiil, 2007) firmalar genellikle yiiksek kaliteli iiriinler i¢in ayni fiyatlar1 korurken,
tiikketicilerin katma degerler nedeniyle sadik kalacaklar1 beklenilir veya ayni teklifleri
verdikleri varsayilarak diisiik fiyatlarla kaliteli {iriinler iiretimine baslar. Ilk durumda,
firmalar kriz doneminde daha kiiciik pazar payr ve karlilik beklemekle birlikte uzun
vadede kriz sona erdiginde bu etki tersine donecektir. Ikinci durumda, daha diisiik
fiyatlarla ayni kalitede {iriinli sunarak firmalar pazar pay1 kazanir. Bununla birlikte,
bliyiik bir risk var, ¢linkii bir kez fiyat diisiirtildiigiinde, ekonomi diizeldiginde tersine
cevirmek zor. Bu nedenle, fiyatlar1 diisiirmek yerine firmalar promosyon indirimleri
sunuyorlar, bu da firmalarin kriz sirasinda pazar paylarimi korumalarina olanak
veriyor ancak daha az kar getiriyor. Tabii ki, 0zellikle pazarda diisiik fiyatl diisiik
kaliteli iirinler sunma secenegi var, ancak bu tiiketiciler i¢in durgunlugun ardindan
tirlinii kalitesiz bir iiriin olarak algilamaya devam etme riski tasiyor (Ourania Notta ve

Aspasia Vlachvei , 2015: 485-486).

2.2.2.1. Fiyat Politikalar1 Acisindan Alinabilecek Onlemler
Yoneticiler, 6zellikle kriz donemlerinde fiyatlarin miimkiin oldugunca asagiya

cekilerek yeni bir fiyat diizeyinin olusmasini, kredili satislarin yayginlastirilmasini
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saglamalidirlar. Yine bu donemde, fiyatlar: birden arttirmak yerine fiyat artigini
zamana yaymak, mesela bazi miisteriye hizmetleri ticretsiz sunmak gibi alternatifler
gelistirilebilir (Ilgi Kalkan, Aytekin Firat, 2010: 90).

2.2.2.2. Fiyat Stratejilerinin Belirlenmesi

Bir iirliniin fiyatiin nasil belirleneceginin saptanmasi, yonetimin vermesi
gereken en zor kararlardan biridir. Bir iirliniin fiyat1 ¢ok yiiksekse, sirket rekabete
girecektir; fiyat ¢ok diisiikse, miisteri i¢in masada para birakma tehlikesi ve Uriiniin
pazardaki karsilastirmali iiriinlerin altinda tutularak potansiyel asagilanma ihtimali
vardir (Cupman, 2009: 14).

Bir sirketin fiyat ile ilgili talep esnekligini 6lgmeden fiyatlarini yiikseltmesi
veya diisiirmesi son derece risklidir. Pazarlama agisindan esneklik, bir sirketin,
iriiniin veya markanin rekabet avantajinin veya tekelcilik giicliniin bir gostergesi

olarak ¢ok 6nemlidir (Samli, 1993: 86).

2.2.2.3. Fiyatlan Diisiirme Stratejisi

Bircok sirket, satiglar1 tesvik etmek ve fiyatlar1 diisiiren rakiplerine karsi
rekabet giiciinli korumak icin fiyatlar1 diistirme secgenegini tercih ediyor. Ancak,
fiyatlarin marjlara en az etkisi ile indirilmesi ¢ok 6nemlidir, ¢iinkii fiyatlar kar marji
dikkate alinmaksizin kesilirse orta ve uzun vadede karli olmasit imkénsizdir.
anlamadilar. Fiyatlarin diisiiriilmesi, miisterilerin fiyatlara karst hassas oldugu
pazarlarda daha etkilidir. Bununla birlikte, miisterilerin fiyat indirimlerine cevap
vermemesi, 0zellikle de tiim tedarikgilerin fiyatlar diistirmesi ve ¢ok az farklilasma
olmasi olabilir (Cupman, 2009: 17).

Fiyatlarn diisiirmek, orta ve uzun vadeli bir stratejiden ziyade kisa vadeli bir
taktiktir. Bu ozellikle fiyatlarin ortalama degisken maliyetin {izerinde oldugu ancak
ortalama toplam maliyetin altinda kaldig1 marjinal fiyatlandirmayla ilgilidir. A¢ikcasi
bu taktik uzun vadede siirdiiriilebilir olmamakla birlikte, 6zellikle de asir1 kapasitenin

doldurulmas1 ve eskimis ve bozulmus mallarin degistirilmesi i¢in kisa vadede basarili
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olabilir. Ayn1 zamanda satislar1 tesvik etmede basarili olabilir, ancak uzun vadeli
degil, kisa vadeli bir tehdit veya firsatla basa ¢ikmak i¢in baslatilan bir stratejiden
ziyade bir taktiktir. Bununla birlikte, indirimler, sirketin fiyatlandirma stratejisinin
stratejik semsiyesi altinda bir¢ok taktik manevradan biri olarak kullanildiginda etkili

olabilir (Cupman, 2009: 17).

2.2.2.4. Fiyatlan1 Arttirma Stratejisi

Fiyatlarin yiikseltilmesi, sirketlerin nakit akisini artirmasina olanak tanir, ancak
disiplinli uzun siireli fiyatlandirma stratejisi yoksa, bu gelir ¢cok hizli bir sekilde
kurtulamazsa, bazen Oliimciil sonuglarla sonuglanabilecegine dikkat edilmelidir.
Mazdamin CEO'su bir keresinde% 5'lik bir fiyat artis1 saglayarak talebin% 20
oraninda diismesine neden oldu. Bir kez daha, yoneticilerin pazarlarinin fiyat
hassasiyetini anlamalar1 ve olumsuz etkileri olmadan daha fazla gelir elde etmek ve
karlar1 maksimize etmek icin fiyatlar1 ne kadar degistirebileceklerini hissetmeleri
gerekiyor (Cupman, 2009: 18).

Bazi1 B2B pazarlarindaki 6nemli atalet, birgok miisterinin yiikselen fiyatlara
ragmen baska tedarikcilere gecis yapma olasiliginin diisiik oldugu i¢in fiyat artiglari
icin firsatlar sunmaktadir. Her sektorde, sirketlerin ¢ogunlugu, tiriinlerinin en uygun
fiyat noktalarinin hangileri oldugunu bilmezler; bu da, daha fazla gelir elde etmek
icin sonsuz firsatlarin kagirildigini  gosterir.  Fiyatlarin en uygun seviyeye
yiikseltilmesi (yani piyasanin duracagi seviye), birim basina kardaki artigin etkisiyle
hacim kaybin1 dengeledigi siirece nakit akisini artirmanin en hizl yollarindan birini
saglayabilir. Boylece, yonetim, iirlinlerine yonelik talebin fiyat esnekligini bilmezse,
kar1 maksimize etmek igin bir piif noktasi eksik olabilir (Cupman, 2009: 18).

Bir¢ok sirket, miisteriler tarafindan kabul edilmeyen veya tercih edilmeyen
veya daha da kotiisii, miisteriler tarafindan hakki 6denmeyen hizmetler sunmaktadir.
Ornekler arasinda teslimat, satm alinan ekipmanin garanti kapsamm disinda olmayan
onarimlari i¢in miisteriye faturalama, son dakika emirleri ve ge¢ ddeme iicretlerini

yerine getirme ve baskalar1 vardir. Buna ek olarak, minimum siparis biiyiikligiinii
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arttirmak, farkli biiylikliikteki iriinlerde farkli marka isaretleri kullanarak daha
yiiksek bir marj elde etmek, yeniden siparis yapilarimi birlestirmek ve 6zel siparigler
icin ekstra licret almak suretiyle daha fazla gelir elde edilebilir (Cupman, 2009: 18-
19).

2.2.2.5. Fiyatlarin Sunumu

Ozellikle bir durgunluk siirecinde, miisteriler ddedikleri para icin deger elde
ettikleri konusunda giivence isterler ve sirketlerin iriinlerini daha c¢ekici hale
getirmenin yeni yollarim1 aramaya ihtiyaglar1 vardir. Kullanim Omrii maliyetini
kullanarak fiyatlandirma, iirliniin 6mrii boyunca yapilan 6n 6édemenin miisteriye tiim
maliyetin sadece kiiclik bir ylizdesini temsil ettigini gostermek i¢in ¢ok az kullanilan
bir aragtir. Fakat bu sekilde miisteriler, daha pahali bir iiriin satin alarak dmiir boyu
maliyetlerin minimalize olabilecegine ikna edilebilir (Cupman, 2009: 19).

Fiyat artislarim1 desteklemek i¢in daha gii¢lii bir argliman, iiriinlerin yatirim
getirisini bildirmektir. Clinkii sirketler, mesterilerin onlarin {iriinlerini alarak nasil
tasarruf edebilecegini veya nasil para kazanabilecegini gostermelidir. Ornegin,
General Electric'in Ecomagination programi, sadece yesil olduklari i¢in degil, ayni
zamanda miisterilerin kendi operasyonel maliyetlerini azaltmalarini sagladigi i¢in
pazara hitap eden gevre dostu iiriinler gelistiriyor ve pazarliyor (Cupman, 2009: 19).

Ozellikle B2B pazarlarinda, fiyatlandirmada agikliga ihtiyag vardir.
Endiistriyel miisteriler, tam olarak neyi 0dediklerini gormek isterler ve bu sayede
tiriinler ve hizmetler ayr1 olarak fiyatlandirilir (Harvard Business School Working
Knowledge, 3 Mart 2008). Sirketin fiyatlandirma stratejisinin miisterileri veya
rakipleri i¢in seffaf olmadigi miiddetce, miisterilere fiyatlarin bir dokiimiiniin
sunulmasi, iiriin teklifinin bir¢ok bilesenini gostermek acisindan paranin degerini de
vurgulayabilir (Cupman, 2009: 19).

Son olarak, sirketlerin ayn1 zamanda durgunluk baskilartyla kars1 karsiya kalan
miisterilerin degisen ihtiyaclarini karsilamak i¢in 6deme kosullarini ve fiyatlandirma

yapilarin1 da ayarlamasi gerekebilir. Alternatif fiyatlandirma secenekleri, belirli
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miisteri segmentlerini ¢ekebilir ve mevcut miisterilerin kusurlarin1  6nleyebilir

(Cupman, 2009: 19).

2.2.3. Kriz Doneminde Dagitim Stratejileri
Bir isletme, diger pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi organize etmis olursa
olsun, bir hizmetin vey a lriiniin tiiketiciye aktarilmasi amaci ile kullanilan dagitim
sistemi 1yi islemiyorsa, talepler azalacak ve isletme krize dogru siiriiklenecektir.
Isletmelerin kriz doneminde, izleyebilecekleri stratejiler ve taktikler asagidaki gibi
olabilir (Ilgi Kalkan, Aytekin Firat, 2010: 93).
v’ Uriin farklilasmasina ulasmak icin gerekli stratejilerin yapilmas:
v Dogrudan dagitim politikasini benimsemek ve uygulamak.
v Dagitim yapisini daha sik gozden gegirmek.
v’ Daha ucuz ulastirma imkanlar1 bulmaya ¢alismak
v Dogrudan dagitim politikasini uygulamak
Dolayisiyla basarili hizmet isletmeleri, dikkatlerini hem miisterileri hem de
calisanlan lizerinde yogunlastirirlar. Ciinkii kar ve biiylime oncelikle miisteri sadakati
ile desteklenir, sadakat tatminin sonucudur, tatmin yaygin olarak miisterilere
saglanan hizmet degeri tarafindan etkilenir (Ilgi Kalkan, Aytekin Firat, 2010: 93).
Miisterilere dogrudan hizmet verildigi sektorlerde satislarin derhal azalmasi,
ilgili endiistrilerde dolayli azalma oldugu goézlemlenmektedir. Tiiketiciler, siparis
vermek yerine kendileri i¢in gesitli hizmetler (6rn. Sa¢ kesimi veya tamir) yaparak
kendinden iiretime kapilabilir (Ilgi Kalkan, Aytekin Firat, 2010: 93).

2.2.4. Kriz Doneminde Tutundurma Stratejileri

Tutundurma stratejisi, tirtinlerini potansiyel alicilara sunmak, satislart arttirmak
ve uzun siireli biiyiimeye katkida bulunmak amaciyla, ihtiyaglarini karsilamak igin
ilgilenenlere ve ilgili taraflara iletmek i¢in tasarlanmis kontrollii ve entegre ulagim
yontemleri ve materyalleri i¢eren bir programdir. Tutundurma plan ve stratejisi ile

ilgili baslica kararlar, tutundurma biitge ve programinin olusturularak araglarinin,
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reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satig gelistirme vb. yOnetimi, entegrasyonu,
etkinlik Ol¢limii ve degerlendirme ile analizini igerir (Gaziyeva, 2010:60).
Tutundurma pazarlama karmasinin Onemli bir bilesenidir. Tutundurma, hizmet
saglayicilar ile tiiketiciler arasinda iletisim ve beklenen tiiketicilerin satin almalarina
ikna etmek i¢in kullanilan her tiirlii iletisim yontemleridir (Ilgi Kalkan, Aytekin Firat,
2010: 95).

Kriz donemlerinde reklama ayrilan biitce isletme kaynaklarinin verimli
kullanilmadig1 izlenimi yaratabilmektedir, ancak reklam faaliyetlerinin yerine
getirilememesi de tiiketici goziinde isletmenin imajin1 zedeleyecektir, var olan imajin
ortadan kaybolup yeniden olusturulmasi hem zaman kaybi, hem de daha biiyiik
maddi kayip anlamma gelmektedir (Koroglu, 2004: 95). Isletmelerin &nceden
belirlemis olduklar1 potansiyel miisterilere belli bir zaman siireci igerisinde ulagsmak
ve gergeklestirmek istenen iletisim ve etkilesim girisiminde bulunmak. Kriz
donemlerinde isletmelerin farkli pazar gruplarina da ulagsmalara gerekebilir. Bu
nedenle miisteri grubuna yonelik reklamlarin olusturulmasi kaginilmazdir. Kriz
doneminde reklamin amaci kriz sartlarna ve rekabete uyum saglamak, tiiketicilerin
dikkatini isletme ve {lriin tlzerinde yogunlastirmak, kisa donemli tanitim
programlarint desteklemek, kriz doneminde olusan olumsuz diisiinceleri ortadan
kaldirip tiiketicinin isletme hakkindaki olumlu diisiincelerini gelistirmek, isletmenin
trettigi mal ve hizmetlerin eski ve mevcut miisterilerini korumak, yeni bir iirliniin
pazara girisini desteklemek ve belirli bir iiriiniin satisin1 arttirmak olmahidir (1lgi
Kalkan, Aytekin Firat, 2010: 100).

Kim (1992), Werner (1991) ve Quelch (2008) ekonomik kriz nedeniyle
tutundurma stratejilerindeki degisimin etkisini incelemistir. Onlarin sonuglari, reklam
seviyesini artirarak veya siirdiirerek, durgunluk sirasinda ve sonrasinda satis geliri ve
pazar paymin arttigmi kanitlamisti. Aksine, durgunluk sirasinda reklam biitgelerini
azaltmak, performanslari kotiilestirmisti. Ayrica sirketler, artan sayidaki internet
kullanicisindan ve diisiik maliyetli c¢evrimi¢i reklamciligin farkli ve yenilikei

yollarindan yararlanabilir (Ourania Notta ve Aspasia Vlachvei , 2015: 486).
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Yoneticilerin ve sirket liderlerinin maliyetleri diisiirdiikleri takdirde fiyatlari
diisiirebilmeleri ve durumdan tasarruf ettiklerini diisiinmeleri oldukca yaygindir
(Barwise ve Styler, 2002). Bu sckilde diisiiniirken, ekonomi tekrar diizeldiginde
devam etmesi beklenen uzun vadeli bir iligkiyi tamamen unutuyorlar. Roberts (2003)
ve Hiller (1999) 'a gore pazarlama, sirketlerin durgunluk déneminde keskin yatirim
yapmasi gereken seylerden biridir. PIMS (Pazar Arastirmasinin Kazang Etkisi)
caligmalari, pazarlamaya yatirim yapmaya devam eden ve hatta pazarlama
harcamalarini arttiran isletmelerin durgunluk doneminde daha az kar saglamadigini
acikca gostermistir. Aksine, karlar, bu sirketlerin durgunlugundan sonra maliyetlerini
diisiirenlere kiyasla ¢cok daha hizli bir sekilde artti. Ayrica, pazarlama harcamalarini
artiran sirketler, krizden sonra hizli bir sekilde ti¢ kat artmustir (Hruzova, 2009).

Dahasi, Srinivasan ve digerleri (2005), "Olumsuzlugun avantajli hale
getirilmesi" caligmalarinda, proaktif pazarlama yoluyla yasanan ekonomik krizin bazi
firmalar i¢in bir avantaj olarak nasil olacagini agikladi. Calismalarina gore, ekonomik
kriz donemlerinde bile pazarlamaya yatirnm yapmaya devam eden sirketler sadece
krizden sonra daha iyi durumda degil, ayn1 zamanda aninda geri doniisler de yaparak
1y1 bir duruma gelmislerdi. Simms'in (2009) yaptig: bir roportajda, Ford'un pazarlama
direktorii Mark Simpson'un da belirttigi gibi, gelecekteki {iriinlere yatirnm yapmaya
devam etmek onemlidir. 1990/91 donemindeki durgunluk siiresince tiim pazarlama
maliyetlerini diisiiren sirketler, durgunlugun ardindan gergek bir rakip olmaktan
yoksun iiriinlerden bile geride kalmalariyla karsilastilar (Hruzova, 2009).

Ayrica Albion - Farris (1981), tiiketicilere stresli bir zamanda biraz rahatlama
ve kesinlik sunabileceginden, tiiketicilerin kriz donemindeki reklamciliga karsi ¢ok
daha alic1 olduklarini ileri siirmektedir. Harcamalarini azaltan tiiketiciler, daha kesin
kararlar almak i¢in reklamlara bel baglamaktadirlar, dolayisiyla reklamlari daha iyi
hatirlarlar. Hem literatiir hem de son arastirmalar sonug olarak, kurumsal reklamciligi
ve medya harcamalarin1 azaltmaktan ziyade, arttirmanin daha 1iyi bir strateji oldugunu
ortaya koymaktadir. Bazi uzmanlar (6rnegin, Welch, 2009) krize kars1 agresif reklam

ve medya harcamalarim1 6nermektedir, yine de sirketlerin cogunlugu onlenebilir bir
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liks reklamini diisiiniir (Biel - King, 1985). Reklam, rakip markalara kars1 fiyat
avantaj1 yaratan ve markay1 daha az agiga ¢ikaran gii¢lii markalar olusturmaya etkili
bir sekilde katkida bulunmaktadir (Déra Horvath, Ariel Mitev, Andras Bauer, 2014:
47).

Daha 6nce de belirtildigi gibi, kriz donemlerinde pazarlama harcamalarini ayni
seviyede tutmak ya da artirmak, gelecekteki daha yiiksek bir ciroya yatirimdir.
Reklamin seviyesini ve miktarini korumak ya da artirmak, pazar payi, satis ve
gelirler, Ozellikle de durgunluktan sonra artmasma olanak tanmiyacaktir (\Werner,
1991). Koksal ve Ozgiil'iin (2007) pazarlama stratejileri ve performansinin ekonomik
krizle iliskisi iizerine yaptigi ¢alisma, miisterilerle stirekli iletisimin biiyiik 6nem
tasidigint gostermektedir. Miisteriler, kriz sirasinda {iriin ve marka s6z konusu
oldugunda tercihlerini degistirme egiliminde olduklarindan, sadece eski miisterileri
korumak i¢in degil, ayn1 zamanda bazilarim1 da g¢ekebilmek i¢in sirketlerin esnek
olmalar1 6nemlidir. Ekonomik krizdeki miisteriler ticari degil bilgiyi tercih ederler;
Bu nedenle sirketler, tiiketicilerin giivenlerini kazanmak ic¢in onlara giivenlik,
dayaniklilik ve genel kalite giivencesi gibi agik bilgileri de sunmalidir. Giiven,
pazarlamada ve Ozellikle ekonomik kriz zamanlarinda ¢ok onemli bir faktordiir.
Firmalar miisterileri giivenilir ve anlayisl bir sekilde ikna edebilirlerse, insanlar en
ucuzu onlar olmasa bile onlara gitmeye karar verirler. Boylece baski gibi ortamlar
durgunluk donemlerinde daha uygun hale gelir. Bu, daha biiyiik bir niifusa ulasmanin
daha ucuz bir yoludur ve ekonomik darbogazlarda miisteriler tarafindan daha
giivenilir olarak goriilmektedir (Ang ve digerleri, 2000).

Ferrell & Hartline'a (2002) gore, tiim miisteriler satislar1 sever. Bu, Nielsen
Company (2009) tarafindan yapilan arastirmayla gii¢lendirilmis, miisterilerin farkl
kampanyalar tercih ettigini ve indirim zincirlerine gegmek yerine indirim almak icin
magazalara iiye olduklarini gdstermektedir. Ozellikle perakendeciler siklikla miisteri

satis promosyonlarini kuponlar, indirimler, sadakat programlari, primler vb. seklinde

suna billir (Hruzova, 2009).
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2.3. EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISLARI

Tiketici satin alma davranisi, bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin ederek,
mallar1 ve hizmetleri aramak, se¢cmek, satin almak, kullanmak ve elden ¢ikarmak i¢in
kullandig: siire¢ olarak tanimlanabilir (Business Dictionary, 2009).

Tiketici satin alma davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak bir {iriin
veya hizmet satin alma siirecinde iistlendigi faaliyetleri inceleyerek analiz etmesidir.
Ayrica, tiiketicinin belirli bir liriin veya hizmeti segme kararini etkileyen i¢ ve dis
faktorleri de analiz eder (Mubarik, 2011: 4).

Ekonomik kriz, hem tiiketiciler {izerinde hem finansal hem de psikolojik etkiye
sahiptir, ancak ikincisi aragtirmada c¢ok fazla diisiiniilmemektedir (Ang ve dig., 2000).

Alict  kararlar1 ekonomik durumdan oOnemli derecede etkilenmektedir,
dolayisiyla tiiketicilerin belirsizlestig§i zaman o da belirsiz hale gelmektedir.
Ekonomik durgunluk psikolojik ac¢idan tiiketici depresyonunu ifade eder, ciinkii
tilketicilerin belirsiz durumlarin bir sonucu olarak islerini, yatirimlarin1 ya da her
ikisini kaybetmekten korktugu goriilmektedir. Bu nedenle sirketler, olas1 finansal
sonuglart dikkate almakla kalmamalilar, ayni zamanda durgunlugun psikolojik
etkilerini de dikkate almalilar ve bu da farkli sekillerde ele alinmalidir (Dora Horvath,
Ariel Mitev, Andras Bauer, 2014: 46-47).

Gelirleri belirsiz oldugunda, tiiketiciler daha fazla fiyat duyarl hale gelir ve tercihleri
daha ucuz triinler yoniinde hareket eder (Dora Horvath, Ariel Mitev, Andras Bauer,
2014: 47).

Mal ve hizmet alimina etki eden ve tiiketicilerin satin alma seceneklerini
degistiren sosyo-kiiltiirel, psikolojik, ekonomik ve demografik etkenler mevcuttur.
Ekonomik krizler, makro seviyede devletin, mikro seviyede sirketlerin ve
tiketicilerin genel ekonomik kosullarmin degismesine sebep olan ekonomik
etkenlerin ilk sirasinda gelmektedir. Tiketicinin satin alma davranigini anlamli
sekilde etkileyen dis etkenlerden olan ekonomik krizler, tiiketicilerin satin alma

tercihinde ve satin almadan sonra tiiketici tercihlerini biiyiik dl¢lide etkilemekte ve

42



tercihlerinin degisiklik gostermesine sebep olmaktadir. Ancak ekonomik Krizlerin
tilketicilerin satln alma davraniglar {izerindeki tesiri, krizin giliciine gore degisiklik
gostermektedir. Ekonomik krizin giicii ne kadar fazla olursa, tiiketiciler de krizden o
kadar fazla etkilenir ve ekonomik krizin giicli ne kadar az olursa, tiiketciler de o kadar
az etkilenir (Pinar Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem Altug, 2010: 3).

Kriz, tiiketicilerin davranislarini ciddi bigimde degistirir. Krizde daha az satin
almaya ve eglenceye yonelen tliketiciler, daha fazla tasarruf yapmaya ve
harcamalarini olabildigince kiiciiltmeye yonelirler. Kosullardaki ve durumlardaki
degisim, tiiketicilerin satin alma davranislarinda bir degisiklige yol a¢gmustir. Bu
sebeple, modern yaklasgimin en oOnemli niteliklerinden biri olan miisteri odakli
pazarlamanin 6nemi daha da artmaistir. Zira, ekonomik kriz donemlerinde, pazarlama
tilketicilerin yeni tiiketim c¢agimin bir geregi olarak onlarin tutkulart ve umutlar
etrafinda sekilleniyor (Pinar Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem Altug, 2010: 3).

Ekonomik krizden sonra, tiiketiciler alis-verislerinde siirpriz yagsamamak i¢in
harcamalarinda kendilerini kontrol etmeye baslayabilirler ve ©nceden bilinen,
denenmis ve gilivenilen markalar1 satin almayi1 tercih edebilirler. Tiiketici
davraniglarindaki bu degisim, pazarlamanin daha yakindan izlenmesini ve pazarlama
stratejilerinin ve programlarinin degisime uygun hale getirilmesini gerektirir.
(Altunisik ve dig, 2003:341).

Insanlarin satin alma davranisi, dzellikle pazarlamayla calisanlar gibi farkl
sebeplerden dolay1 bu davranisi etkilemek veya degistirmek isteyen insanlar igin
ilgingtir. Ciinkii, isletmelerin iiretecegi mal ve hizmetlerin tiirii, fiyat1 ve diger
ozellikleri gibi etkenler bilhassa kriz donemlerinde ¢ok 6nemli hale gelmektedir.

Tiiketici satin alma davranislari {izerine yapilan ana arastirma perspektifi iki
boliimden olugmaktadir; tiiketici davranisini anlamak ve tahmin etmek ve neden-
sonug iliskilerini bulmak. Ferrell & Hartline'a (2002) gore tiiketicilerin satin alma
davraniglarini anlamaya calismak oldukca karmasik ve zor bir istir. Bununla birlikte,
harcanan ¢abaya degiyor, davraniglar1 anlamak sirketlerin onlara yardimci olacak bir

fikir edinebilmelerini sagliyor. Ayn1 zamanda miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini
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daha 1yi karsilayacak {riin ve pazarlama programlar1 gelistirmelerine yardim
etmektedir.

Kriz donemlerinde sirketler tiiketicilerin kriz doneminde satin alma
davranislarinda bas vurduklar stratejilere gore, cesitli stratejiler belirleyerek bunlari
hayata gecirmektedir (Pinar Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem Altug, 2010: 77).

Kriz déoneminde tiiketici satin alma davranisindaki degisimlere baglh olarak,
tiiketicilere uygulanan stratejiler proaktif ve reaktif olarak ikiye ayrilmaktadir (Pinar
Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem Altug, 2010: 77).

Reaktif Stratejiler; Kriz doneminde, sirketlerin stratejilerini tiiketicilere gore
ayarlamalar ile alakalidir. Tiiketici sadakatini ve satiglar1 en st diizeye ¢ikarmak i¢in
miisteri tercihine 06zen gosterilmektedir. Ornegin; Zayif karli miisterilerden
kacinilmalidir (Shama, 1978: 43-52).

Proaktif stratejiler Kriz doneminde tiiketicilerin degil pazarlama karmasinin
takip edilmesi gerektigini savunmaktadir. Pazarlama karmasinda daha ¢ok reklam ve
tutundurma harcamalarinin  lizerinde durulmasi1 gerektigini  Oneriyor. Kriz
zamanlarinda ger¢cek harcanabilir gelirin  azalmasi, miisteriler1 gelir ve
harcamalarinda daha kontrollii olmaya ve tiiketim davranisinda basitlik, islevsellik ve
tutum iizerinde odaklanan tiiketim tarzina yonelmelerine yol agmaktadir. Krizi
dogrudan hissetmekle birlikte, krizi dogrudan hissetmeden de gelecegin korkusuyla
degisen tiiketici davramis1 degisiklikleri vardir (Pmar Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem
Altug, 2010: 78).

Tiiketici algilar1 ve beklentileri konusunda yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin
en ¢ok fiyat degisimlerinden ve en az dagitimdan etkilendikleri ortaya ¢ikmustir
(Shama, 1978).

Tiiketici davraniglarinin pazarlama karmasina gore degisimi asagidaki gibidir:
> Uriinle Alakah Davramssal Degisiklikler: En az degisiklik tiiketicilerin kolayda

iriinlere olan taleplerindedir. Tiketiciler begenmeli iriinlerde uygun fiyath
Urlinler aramaya harcadiklart zamani degistirmeye baslamakta, daha c¢ok

islevsellik, daha uzun dayaniklilik ve daha ucuz fiyatlar aramaktadirlar. Ozellikli
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triinler s6z konusu oldugunda ise, bazi finansal giicleri sebebiyle krizden
etkilenmeyen tiiketicilerin davramiglar1 degismediyi gibi, krizden etkilenen
tiiketicilerinse bu triinlere olan, talebi gecikmektedir.

» Fiyatla Alakahh Davramigsal Degisiklikler: Tiiketiciler olasi fiyat artiglarinin
karsisinda daha c¢ok stoklamaya yonelirler. Tiiketicilerin fiyat duyarliliklari,
kiyaslamalar1 ve fiyat bilgileri arayislari artar.

» Tutundurmayla Alakah Davramssal Degisiklikler: Tiketiciler, tutundurmayla
alakal1 beklentilerini degistirerek gorsel, duygusal ve abartili temalardan ziyade,
ogretici, bilgilendirici ya da tasarrufa yoneltici temalara daha ¢ok onem vermeye
baslarlar

> Dagitimla Alakalh Davramssal Degisiklilker: Tiiketiciler ~kampanya
firsatlarindan, kuponlardan, indirimlerden yararlana bilmek icin daha fazla
arastirma yaptiklarindan kriz zamanlarinda daha fazla zaman harcarlar.

Tiiketicilerin kriz sirasinda pazarlama bilesenleriyle alakali davranislarini
degistirmelerinin nedeni kendi iglerindeki psikolojik etkilerle alakalidir. Krizin
olusturdugu psikolojik tesirlerin en iistiinde yer alan giivensizlik, dngdrememenin
olusturdugu kotiimser durum ve gelecek kaygilar, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda huzursuzluk yaratiyor. Ornegin, tiiketiciler tiiketimden uzaklasmaya,
daha se¢ici olmaya, uygun fiyath iiriinlere yonelmeye ve gosterisi azalltarak mal ve
hizmetlerin olusturdugu degeri Oonemsemeye baslamaktadirlar (Pinar Yiriik, Dr.
Nevin Uzerem Altug, 2010: 80).

Bir bagka c¢alisma da, tiiketicilerin bu durumlarin 1s18inda ortaya ¢ikan
ekonomik ve sosyal duruma, onlarin duygusal tepkilerini ve krizden kaynaklanan
gercekleri g6z Onilinde bulundurarak tiiketicilerin dort grupta incelenmesi gerektigini
soylemektedir (Quelch ve Jocz, 2009):

Frene Basanlar: Krizden en ¢ok etkilendiklerini diisiinen tiiketici grubudur.

Gerekirse, harcamalarimi iptal edilebilir, erteleyebilir veya ikame {iriinleri se¢me

yoluna yonelebilir. Bu grubun biiylilk bir kismi savunmasiz bir sekilde
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yakalandiklarin1 ve sert bir darbe aldiklarim1 diisiinen ve genellikle diisiik gelirleri
olanlardir.

Sikintili, Ancak Sabirh Tiiketiciler: Yakin gelecekte iyilesmeyi beklemeyen, fakat
lyimser olan ve uzun déonemde iyilesmeyi uman bu grup, her alanda segici davranip
tasarruf yapmaktadir. Biiylik bir gelir tabanina sahip olan bu grup, issizlikten en az
etkilenendir. Kotiimserlik yayilmaya devam ettikge ve haberler kotiilestikge, “frene
basanlar” boliimiine gegis hiz1 da artmaktadir.

Isleri Tikirinda Olanlar: Bu gruptaki tiiketiciler, krizin etkilerini kolayca asabilme
kabiliyetine sahip olduklarina inanmaktadir. Liiks satin alma davranisimi onemli
Olclide azaltmamus, fakat nir az da olsa secici ve dikkatli olmaya calisan bir pazar
segmentidir. Bu grubun biiyiik ¢ogunlugu, en yiiksek seviyede geliri olanlardir.
Giiniinii Yasayanlar: Her zamanki yasamaini siirdiiren tasarruf etmek gibi bir
endisesi olmayan tiiketicilerin olusturdugu bu grubun krize olan tek tepkisi, dnemli
harcamalarinin zamana gore yaymaktir. Bu gruptaki tiiketiciler neredeyse higbir
harcamasini kismazlar ve 1issiz olmadiklar stirece tiikketim kaliplarii degistirmeleri
pek olas1 degildir.

Tiketicilerin kriz donemlerinde girdigi temel psikoloji, kotiimserlik ve giliven
eksikligidir. Tiiketiciler bu siirelerde daha az tiiketmekte, fiyat acisindan daha ucuz
mal ve hizmet talep edebilecek konumdadirlar. Bu sebeple aligveris aliskanliklari
degismektedir (Pinar Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem Altug, 2010: 85).

Diisiik gelir grubundaki tiiketiciler, kriz doneminde sosyal aktivitelere, gida ve
temizlik alimlarina olan harcamalarini 6nemli 6l¢iide azaltmis, orta gelir grubundaki
tilkketiciler az da olsa azalmis ve yiiksek gelir grubundaki tiiketiciler herhangi bir
degisme olmadigimi belirtmislerdir. Giyim ve kisisel bakim aligverislerine yapilan
harcama yogunluklar arasindaki fark, diisiik gelir grubunda olan tiiketicilerin bu
harcama sikliklarim1 6nemli Olglide azalttigindan meydana gelmektedir. Sosyal
aktivite, giyim ve kisisel bakim gibi harcamalar1 zorunlu nitelikte olmayan {irtinleri,

herhangi bir negatif durum s6z konusu oldugunda diisiik gelir gruplariin 6ncelikle
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kisitlayacagr ve bu harcamalarin yogunlugunu azaltacagi iiriinler olusturmaktadir
(Pmar Yiiriik, Dr. Nevin Uzerem Altug, 2010: 140).

P.Yiirik ve Dr.N.U. Altug'un arastirma sonuglarina gore, diisiik gelirli
tilketicilerin aligveris sikligimi azalttigi ve st diizey tiiketicilerin aligveris sikligini
cok degistirmedikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini
dogrudan etkileyen faktorler, tiiketicilerin gelir ve gelir durumuna bagh olarak satin

alma giiciindeki degisimlerdir.

2.4. KRiZ DONEMLERINDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERI: DUNYADAN ORNEKLER

Baz1 bilim adamlar, stirekli degisen bir pazarda basarili olmak igin, sirketlerin
hedef segmentlerini karsilama amaci ile proaktif stratejiler kullanmalarinin, pazar
boliimlerini tanimlamalarinin ve trlinlerini gelistirmelerinin gerektigini iddia ediyor.
Proaktif pazarlama, sirketlerin durgunlugun avantajlarindan yararlanmasina, krizi
firsat olarak gormelerine, yatirimlarini siirdiirebilmelerine, durum tiizerinde ve
dolayisiyla nihai sonug lizerinde daha giiclii bir denetime sahip olmasina yardimci
olabilir (Hruzova, 2009). Proaktif pazarlama, resesyonun bir firsat olarak
yorumlanmasi ve degisimin yarattig1 algilanan firsattan faydalanmak igin bir cevabin

gelistirilmesi ve uygulanmasi olarak tanimlanabilir (Srinivasan, Rangaswamy, &
Lilien, 2005).

2.4.1. Kriz Doneminde Bulgaristan Sirketlerinde Uygulanan Pazarlama
Stratejileri Ornegi
Kriz sirasinda, Bulgar sirketlerinin pazarlama iletisimleri ve medya davranisi
yeniden yapilandirilmisti. Bulgar firmalar pazarlama biitgelerinin genel olarak
azaltilmas1 dogrultusunda medya maliyetlerini disiiriirken, aksine miisterilerle
dogrudan temasa dayanan belirli pazarlama araglarina olan yatirimlarini stirdiiriiyor
ve artirtyorlardi - promosyonlar, licretsiz ornekler, dogrudan pazarlama, internet

kampanyalari. Bu iletisim big¢imlerinin tercihi, miisterinin onlarla birlikte aninda
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degeri kazandig1 gercegi ile agiklanabilir — ve kriz doneminde bu, garanti siirelerinin
uzatilmasi veya tiiketici finansman kosullariin iyilestirilmesi gibi_onlemlerden daha
kabul edilebilir gibi goriinmektedir , Ornegin . Ozel sirketler i¢in dogrudan iletisim
bicimleri de faydalidir - harcamalarin kontrolii daha gii¢liidiir ve sonug¢ ve doniis -
Ol¢iilmesi daha kolaydir (Mladenova, 2013: 13).

Bir kriz doneminde pazarlama biit¢esini azaltma kararlar1 onceden tahmin
edilebilir ancak birkag faktor hi¢ dikkate alinmiyor (Mladenova, 2013: 17-18):

Birincisi, atalet etkisi dikkate alinmamaktadir. Cesitli arastirma sonuclari,
pazarlama destegi olmadan, satislarin ancak, mevcut miisterilerin aligkanliklarinin bir
sonucu olarak ayni seviyede (kisa vadede) kalabilecegini gostermistir. Ancak bunun
tam tersi de gegerlidir - Krizden ¢ikdiktan sonra azaltilmis satislarin geri kazanilmasi
zordur ve uzun siirer ve bunu yapmak ic¢in ¢ok daha fazla kaynak gerekir. Bu sonug,
PIMS verilerine dayanan arastirmalarla dogrulanir (Roberts, 2003): Krizden sonra
kriz halinde pazarlama biitcelerinin seviyelerini koruyan veya artiran sirketlerin kari,
pazarlama biitgelerini azaltmis olan sirketlerinkinden ¢ok daha hizli yiikselir.
Azaltilmig biitgeli olanlarin karlilig1 krizden sonra bile diismeye devam eder. Ayrica,
pazarlama biitcelerini artiran sirketler, biitgelerini kisanlardan ii¢ kat daha hizli bir
sekilde pazar pay1 kazanmaktadir. Bu nedenle, kriz zamanlarinda bir yandan zorlu
zamanlarda hayatta kalmak, diger yandan da gelecekte isletmenin karliligini
saglamak icin bu ikisi arasinda fikir birligi saglanmalidir. Bu, pazarlama biit¢esinin
uzun vadeli planlanmasi ve kisa vadede seviyesini korumaya yonelik ¢abalar yoluyla
saglanabilir;

Ikincisi, bir kriz sirasinda, pazarin yalnizca kotiilesen ekonomik ortamdan ve
tilketici giivenindeki diisiisten degil, ayn1 zamanda pazarlamanin onun tiizerindeki
daha zayif baskisindan dolayr kiiclildiigli de dikkate alinmamaktadir. Baska bir
deyisle, ekonomik faktoriin gelir, satin alma ve tiikketim {izerindeki olumsuz etkisi
sadece sirketlerin artan pazarlama faaliyetleriyle dengelenmez; aksine sirketler

pazarlama faaliyetlerinin yogunlugunu azaltarak bu olumsuz etkiyi daha da artirir;
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Uciincii olarak, krizin firsatlar yarattign gercegi de tanmmiyor: sunulan ¢ok
daha ucuz medya zamani ve boslugu; rakiplerin pazarlama biit¢elerinin "kii¢iilmesi"
ve nadir bulunan medya varliklar1 da bir markanin digerlerinden 6ne ¢ikmasini ve
tiiketicilere daha fazla tanidik olmasini miimkiin kilar (Mladenova, 2013: 17-18).

Kriz esnasinda pek cok sirket pazarlama stratejisinin iletisim ve dagitim
unsuru olarak kisisel satiglarin daha fazla kullanilmasina yonelmektedir (niifusun%
26,6's1 ve kisisel satiglarin1 pratikte kullananlarin% 39'u). Bu dikkati satis
personelinin egitimine ve satis becerilerini gelistirmeye odaklar. Ote yandan, kisisel
satiglarin daha fazla kullanimi, tiiketici gilivenini kazanmak, onlarla iligkileri

olusturmak ve siirdiirmek i¢in anahtar bir faktordiir (Mladenova, 2013: 21).

2.4.1.1. Ekonomik Kriz Zamanlarinda Uriin Stratejileri

Ekonomik krizde Bulgar sirketleri, {irlin portfGyiinii optimize etmek i¢in
adimlar atiyordu. Genel olarak sadece karli iiriin ¢esitleri elde tutuluyordu. Uriin
portfoyl acisindan en yaygin (ve ongoriilebilir) strateji, sirket gelirlerine ¢ok kiigiik
katkida bulunan ve arz edilmesi i¢in biiyiik pazarlama biitceleri gerektiren "zayif"
iriinlerden kurtulma stratejisidir (Mladenova, 2013: 21).

Bulgar sirkeleri tlizerine yapilmis bir ¢alisma, sirketlerin % 42.6'sinda {iriin
yelpazesinin kriz doneminde degismedigini gostermektedir. Krizde iiriin yelpazesinin
basarili bir sekilde yoOnetilmesi i¢in kalan % 57,4'liik niifusta asagidaki kararlar
almmistir:

e Ispatlanmis karlilig1 olmayan iiriinleri terk etmek — niifusun % 18.5'1 "krizle bas
etmenin bir yolu" olarak bu adimi atmisti. Buna ek olarak, sirketlerin% 7'si
portfdylerinden, krizde talebi azalan daha pahali iirlinlerin bazilarini diglamisti.

e Hedef tiiketicilerin degisen ihtiyaclarimi karsilayan yeni iirtinlerle iiriin yelpazesini
genisletmek (pek cok tiliketici i¢in, fiyat, kriz donemlerinde 6nemli bir satin alma
belirleyici faktér haline geldiginden, ekonomi simifindan iriinler sunarak iiriin

yelpazesini genisletmek). Degisik ihtiyaclara cevap verebilmek i¢in "kriz"
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tiriinlerinin  kasitl olarak gelistirilmesi ve baslatilmasi, sirketlerin % 17,40
tarafindan tistlenilmisti.

e Uriinlerin ¢ekiciligini artiran ve onlar1 daha rekabetci hale getiren ilave hizmetler
ekleyerek - niifusun% 28,2'si bu eylemi gergeklestirmisti.

e Sunulan {iriinlerle birlikte, teslimat ve montaj masraflarinin bir kisminin miisteriye
aktarilmasi. Durumlarin yalmizca% 3,4'linde ana {riinle birlikte ekstra bazi
hizmetlerin disiiriilmesine karar verildi ve bdylece bu sirketin satig fiyatlarini1 da

diisiirmesine neden olmustu (Mladenova, 2013: 22).

2.4.1.2. Ekonomik Kriz Zamanlarinda Fiyat Stratejileri

Kriz sirasinda, sirketlerin fiyatlandirma stratejileri, miisterilerin azalan 6deme
gliciine uyum sagliyor ve fiyat, On plana c¢ikarak piyasa talebinin aktif bir
tesvikedicisi olarak kullanildigi i¢in fiyatlandirma daha esnek bir hale geliyor.
Ekonomik kriz, kisa vadeli satis artisina olanak taniyan fiyatlar1 diisiirmeye itiyor.
Bununla birlikte, bdyle bir kararin uzun vadeli karliligin azaltilmas: ile ilgili ciddi
sorunlara yol acabilecegi akilda tutulmalidir. Ayrica, fiyat listesindeki indirimin
belirli markalarin imajina zarar verebilecegini ve kriz sonrasinda onceki fiyat
seviyelerine geri doniiliince bunun alicilar arasinda olumsuz tutumlara neden
olabilecegini goz ardi etmemek lazim. Bu durumda, Ang (2001: 113) iki stratejiyi
onermektedir: en Kkaliteli iriinlerin fiyat seviyelerini korumak ve benzer kalitede
tiriinleri rakiplerine kiyasla daha diistik fiyatlarla sunmak.

Fiyatlandirma stratejileri ve davramig arastirmasinin  bulgulart  sunu
gostermektedir:
v" Firmalarin % 40,3’ tirtinlerinin fiyatlarini ve niteliklerini degistirmemistir;
v %25.0’ i tirlinlerin 6zelliklerini koruyarak fiyatlar diisiirmeye karar vermisti;
v' %13,7'si fiyatlar1 degistirmeden ek hizmetler igermekteydi;
v %8.7’sinde  fiyat diisiisi meydana geldi ve buna iriiniin niteliklerinin de

degismesi de eslik etti (baz1 6geleri daha ucuz olanlarla degistirme vb.)
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v’ %6,7'si fiyatlan1 degistirmese de, miktar1 (agirlik) azaltmis veya {rlinlerini
basitlestirmisti;

v' % 3,0’i Uriinlerin 6zelliklerini koruyarak fiyatlar1 artirmisti;

v' % 2.6’s1 ek hizmetler dahil ederek ve frlinii genisleterek fiyatlar1 artirmisti

(Mladenova, 2013: 23).

2.4.2. Kriz Déneminde ispanyol ve Sloven Sirketlerinde Pazarlama
Stratejileri Ornegi

Eve Hrastelj’in “Ispanyol ve sloven sirketlerinde pazarlama stratejilerinin krize
adaptasyonu” (2013) adli ¢alismasinin bulgularina gore, ekonomik kriz devam ettigi
donemde giderek daha fazla sirketin kriz doneminde pazarlama biit¢esini keserek kisa
vadede tasarruf etse de, uzun vadede daha fazla gelir kaybedeceginin farkina varmis
oldugu ortaya cikmustir. Artik gegmis krizlerden, ekonominin normal ve daha
istikrarlt hale geldigi zaman pazar payin1 korumak ve markalarini giiclendirmek i¢in
pazarlama konusunda daha fazla harcama yapmayir oOgrenmislerdi.  Sirketler
pazarlama harcamalarin1 masraf olarak degil bir yatirim olarak gérmelidirler. Tayland
Reklamcilik Birligi bagkani ve reklam ajansi Creative Juice G1'in CEO-su Witawat
Jayapani, durgunluklarin firsat olarak goriilmesi gerektigine inanityor. Ona gore,

biiyiik sirketler ve pazar liderleri bundan ¢ok iyi haberdardirlar (Viboonchart, 2009).

2.4.3. Kriz Doneminde Yunan Firmalarinda Uygulanan Pazarlama
Stratejileri Ornegi

Ourania Notta - Ekonomik kriz doneminde pazarlama stratejileri ve
performansi adli arastirmasinin bulgularina gore, yunan siit firmalarinin ekonomik
kriz Oncesi ve sonrasinda reklam stratejilerini etkileyici bir sekilde kullandiklari
ispatlanmigdi. Pahali TV reklamciligi, olumlu sirketlerin kriz 6ncesindeki
karhiliklarim etkiliyor, dergilerde daha ucuz reklamlar kriz doneminde ticari karlilig
artiran reklam aracit oluyor. Ang (2001), medya reklamciligmin bu durumlarda

tanittm karmasinin onemli bir unsuru olduguna dikkat ¢ekerek benzer bir sonuca

51



varmistir. Tuketiciler reklamcilikla ilgili daha siipheciyse, goriiniiste ticari olmayan

araglara (gazete ve dergi yazimlari gibi olan giivenleri artar (Notta, 2014).
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UCUNCU BOLUM
KRiZ DONEMINDE PAZARLAMA STRATEJILERI: AZERBAYCAN DAKI
SIRKETLERDE BIR ARASTIRMA

3.1. AZERBAYCAN DA KRiZ DONEMI

Diinyada yasanan makroekonomik degisimler Azerbaycan ekonomisini de
etkilemis ve son yillarda iilkemizde de farkli bir makroekonomik durum s6z konusu
olmustur. Diinya enerji piyasalarindaki arz artisi ve talebin bu artisa ayak
uyduramamasi, iilke ekonomisi i¢in temel gelir kaynagi ve doviz girdilerinin kaynagi
olan petrol fiyatlarinin diigmesine ve hala daha diisiik bir seviyede kalmasina sebep
oldu. Bu da, iilkeye yabanci para girisinde bir diisiise neden olmus, ve ithalat
hacimlerinin 6nemli diizeyde azaltilmasma ragmen hala iist diizeyde kaldigi igin
tilkemizin 6demeler dengesi acig1 olmustur (Azerbaycan Cumbhuriyeti'nin 2017 yili
devlet biitcelerine iliskin projelerin sunumu).

2014 sonbaharindan itibaren petrol fiyatlar1 diismeye basladi ve bu da
Azerbaycan in makroekonomik istikrari i¢in ciddi sorunlar yaratti. Sonug olarak,
2015 yilinda ulusal para biriminin déviz kuru olan manat iki kez devaliiasyona ugradi
ve degerini dolara kars1 iki kez kaybetti. Subatta %34, aralikta ise yaklasik %48
seviyesinde devalliasyon yasanmustir. Devaliiasyon ve dalgali kura gecilmesi
kararimin ardindan, bazi bankalarin kapatilmasi, doviz satis1 sikintisi ve kredi
odeyemeyenlerin sayisindaki artis krize yol agmusti. Belirtilen faktorlerin yani sira,
bankalarin bor¢ verme hacmindeki diisiisiin, dolarlasma ve enflasyonun
hizlanmasiyla birlikte, gayri safi yurti¢i hasiladaki gerileme, lilkemizin karsilastig
karmagsik makroekonomik durumu karakterize etmekteydi. Ve 2016 yilinda, 2015

yilinda baglayan siireclerin devami oldu.
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Sekil 2. Kaynak: Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankas1 www.cbar.az/ 20.05.2018

Ulusal para birimi devaliiasyonunun ardindan dolarin manat'in 2,15 katina
¢ikmast bir yandan enflasyonun artmasina, paranin satin alma giiciiniin
zayiflamasina, ve buna bagli olarak niifusun reel gelirlerinin azalmasina sebep oldugu
gibi, diger yandan da iilkeden ¢ikan biiyiik miktardaki para akisina, yatirnmlardaki
azalmasina, devlet biitce gelirlerinin zayiflamasina ve bankacilik sektdriiniin zorlu bir
duruma diigmesine neden oldu. Ayni zamanda Azerbaycan'in stratejik doviz
rezervleri azaldi. Ayrica, Merkez Bankasi'nin yabanci para rezervleri 3,9 kat azalarak
3,9 milyar ABD dolar1 olmustur.

En biiyliik darbeyi bankacilik sektorii aldi, ¢iinkii devaliiasyona banka
varliklarinin deger kaybi eslik ediyordu. Subat aymda olan devaliiasyona kadar,
Azerbaycan'daki banka varliklarinin ve bankalardaki niifus mevduatlarinin biiylik
kismi, manat cinsinden ifade ediliyordu. Ulusal para biriminin hakim oldugu bir
donemde devaliiasyon, hem varliklar1 hem de niifusun servetlerini yitirmesine yol
acar (www.bbc.com).

Bankalarin devaliiasyondan 6nce 6 milyar dolardan fazla yurtdisindan alinan
bor¢lart oldugu unutulmamalidir. 10 y1l boyunca petrol satiglarindan gelen biiyiik
miktarda paranin sebebiyle, manat gii¢lendirilmis biiylik bir tasarruf, birikim ve

y1gim kaynagi olarak daha 6nemli bir hale gelmisti (www.bbc.com).
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Bu durumda, dogal olarak krediler de manatla veriliyordu. Insanlarin manat'a
giiveni oldugu icin ve ayni zamanda manat'in giiclenmesi devam ettigi i¢cin, manat
“biiyiik petrol dolarlarinin” altinda daha da giigleniyordu ve 2005-2015 yillari
arasinda bankalar tiim kredileri manat’la veriyordu (www.bbc.com).

Hatta, bankalar da kredilerini manat'a yatirmis ve ekonomiye sokmuslardi.
Manat'in % 30 degerden diismesi bankalarin giderlerinin de % 30 oraninda artmasina
neden olmustu. Azerbaycan bankalar1 dis piyasalarda faaliyet gostermedigi i¢in ana
gelirler manat'laydi, ancak bor¢larin1 6demek igin yerli degil, yabanci para birimi
gerekmektedyi. Aralik ayinda yasanan manattaki diislis, bankacilik sektorii igin bir
“oliim habercisi” idi (www.bbc.com).

Boylece, ililkede faaliyet gosteren bankalarin yiizde 30'u kapatildi. Bankalarin
sayis1 45'ten 32'ye diistii ve su an banka sayist 30. Ayrica, 2015 yilinda hiikiimet,
bankalar1 desteklemek ve insanlarin bankacilik sektoriine olan giivenini artirmak i¢in
bir dizi adim atmistir ve bunlardan en 6nemlisi, mevduat sigortasi sistemi ile ilgiliydi.
Ancak, devaliiasyonun bir sonucu olarak, bu sistemin dolar emanet¢ileri i¢in bir ise
yaramadigi anlasildi. Benzer islem kredilerde de oldu (www.bbc.com).

En biiyiik ikinci darbeyse sosyal sektorii vurdu. Giyim, gida ve techizat
piyasasi ithalata bagimli oldugu i¢in ticaret uluslararasi para birimiyle
gerceklesiyordu. Para birimi daha pahalasinca bu iiriinlerin maliyeti de artiyordu. Bu
artisa ragmen, insanlarin gelirleri artmiyor, aksine, krizin yarattigi olumsuz etkiler
gelir ve is kaybiyla sonuglaniyordu. Ciinkii, bunlarin biiyiilk ¢ogunlugu petrol
sektoriiniin gelirleriyle besleniyordu (www.bbc.com).

Turan haber ajansi tarafindan yapilmis analize gore, 2016 yilinin Ekim ayinda,
30 ana gida tiiri tiiketici sepeti fiyat1% 2,2 artmisti (www.bbc.com).

Ve en biiyiik l¢iincii darbe de iilkenin tiim finansal sistemine yani biitceye
deymisti. Bir yandan, petrol gelirlerinin arttiginda zamanda gelirler azalirken, diger
taraftan dis bor¢lanma da artt1. Ciinkii dolar yiikselince, 6denecek dis borcun miktari
da manat acisindan artmisti. Ayrica hiikiimetin ithal mallar1 i¢in 6demeli oldugu para

miktar1 da artmis oldu. Ornegin, devlet biitgesi Subat ayinda devaliiasyondan dnceki
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yilda 2 milyar dolarlik ithalatta 1,6 milyar dolar harcadiysa, bu rakam Aralik ayinda
3.2 milyardan fazlaydi (01.2016) (www.bbc.com).

Sonug olarak, iilke ekonomisi kii¢iilmeye baslamistr. GSYIH her ii¢ ¢eyrekte
azaldi ve iki haneli enflasyon seviyesi de niifusun gergek gelirlerini azaltti ve iilke
ekonomisi kii¢iilmeye basladi - devlet biitgesi yaklasik 2011 yilindaki seviyesine
disti  ve gelirlere diistis oldu

uygun olarak harcama seviyelerinde de

(Www.sputnik.az).

yil Gelirler Giderler Kar (+)/Biitge acigi (-)
2010 | 11.403.031 bin manat 11.765.920 bin manat -362.889 bin manat
2011 | 15.700.702 bin manat 15.397.522 bin manat +303.180 bin manat
2012 | 17.038.000 bin manat 17.672.000 bin manat -634.000 bin manat
2013 | 19.159.000 bin manat 19.850.000 bin manat -691.000 bin manat
2014 | 18.384.000 bin manat 20.063.000 bin manat -1.679.000 bin manat
2015 | 19.438.000 bin manat 21.100.000 bin manat -1.752.000 bin manat
2016 | 14.566.000 bin manat 16.264.000 bin manat -1.698.000 bin manat
2017 | 16.255.000 bin manat 16.900.000 bin manat -645.000 bin manat
2018 | 20.127.000 bin manat 21.047.000 bin manat -920.000 bin manat

Sekil 3. Kaynak: www.wikipedia.org/20.05.2018
Bu keskin ekonomik degisikligin nedeni, 2016 yilinda iilkedeki petrol dist

sektordeki diisiisten, 2015 yilinda manatin devaliiasyona ugramasi ile Azerbaycan'in
dolarlasmis bankacilik sektoriindeki krizin bir sonucu olarak yaranan kredi
yogunlugundan kaynaklantyordu (www.bbc.com).

Petrol ve gaz gelirleri, Azerbaycan'n biit¢e gelirlerinin yiizde 75'ini ve
GSYIH'nin yiizde 45'ini olusturuyor. “Reuters” ajansinin degerlendirmelerine gore,
biitge gelirlerinin, manat doviz kurlarinin, doviz rezervlerinin ve 6demeler dengesinin

agir darbe almasi, GSYIH'nin yiizde 45'ini olusturan enerji tasiyicilarindan elde
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edilen gelirlerdeki diisiisiin bir sonucuydu. Ayni degerlendirmelere gore, 2015 yilinda
yiizde 1,1 olan GSYIH, 2016 yilinda yiizde 3,8'e diismiistii (www.bbc.com).

Ulusal déviz kurunda diisiis, ekonominin nominal gelirindeki azalmanin doviz
cinsinden dogrudan bir gostergesidir. Bu tiir olumsuz haller, {ilke ekonomisinin kur
(doviz) gelirinin azalmasi ve bunun sonucunda da 6demeler dengesi bakiyesinin
kirilmasiyla gergeklesir. Genellikle, doviz gelirleri doviz harcamalarinda daha az
oldugunda ulusal para birimi kendi doviz degerini kaybeder.

Son 20 yil icinde Azerbaycan'da ilk defa, ekonomide, yaklasik 4 oranindaki
kiigtilmii oldu. Cift basamakli enflasyon da Azerbaycan'da ilk kez goriilmekteydi. Bu
rakam yaklagik % 12 oranindayda.

2016 yilinin Azerbaycan i¢in zor gegtigini soyleyebiliriz, fakat belli basarilar
da elde edilmisti. Azerbaycan'in temel sorunu, iilkeye ¢ok az nakit akisinin gelmeye
baslamasiydi.

2016 yilinda Azerbaycan'da yillik ortalama enflasyon% 10,8 ve 2017 yilinda%
8,7 olmustur (www.sputnik.az).

Artan petrol fiyatlar1 ve kamu harcamalarindaki yavaslama, 2016 yilinin ikinci
yarisinda biit¢ce agigini hafif¢e azaltmaya yardimci olmustur (www.bbc.com).

2017  yilinda  ekonomide  makroekonomik  istikrar  saglanmustir.
Makroekonomik istikrar, yabanci para cinsinden gelirlerdeki artis, maliyetlerdeki
diisiisten kaynaklanmustir. Odemeler dengesi dengelendi ve yilin baslangicina gére
manat'in degeri artti. Yilin basinda dolar / manat kuru 1,92 seviyesine kadar
yiikseldikten sonra azalarak yilin son giinlerinde 1,7001 seviyesine diistii. Iki
gosterge ile kiyaslandiginda, yil boyunca dolar manat'la karsilastirildiginda yiizde
11,5 oraninda diismiistii. Manat, dolara kars1 % 13,12 arttu.

2018'in ilk giinlerinde dolar/manat oram1 1,7001 1di. Cari yilda dolar/manat
doviz kurunun ne olacagini tahmin etmek zor. Temel ekonomik gostergelerdeki
onemli degisiklikler, manata oranini diislirebilir veya artirabilir. Ancak, manatin
doviz kuru i¢in ana gosterge petroliin fiyat1 oldugundan, 2018'deki petrol degerindeki

degisiklikler daha 6nemlidir.
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Sonug olarak déviz kurunun sabitlesmesi ve petrol fiyatlarindaki artis son yilda
ilke ekonomisinin iyilesmesine neden oldugu icin iilkenin yavas yavas krizi atlatdigi

sOylenebilir (www.ekspress.az).

3.2. KRiZ DONEMINDE AZERBAYCAN SIRKETLERININ
UYGULADIKLARI PAZARLAMA STRATEJILERI

3.2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Sirketler, finansal ve ekonomik kriz zamanlarinda degisen miisterilerin
onceliklerine ve ihtiyaglarna uymak zorundalar. Arastirma ile pazarlama
yoneticilerinin mevcut ekonomik kosullart nasil degerlendirdikleri, krizin pazarlama
stratejisini nasil etkiledigi ve isletmelerin kriz doneminde pazarlama stratejilerinde
yaptig1 degisiklikler belirlenecektir.

Bu ¢alismanin amaci, Azerbaycan sirketlerinin pazarlama stratejilerini kriz
sirasinda degisen c¢evreye ve deg8ismekte olan tlketici aligkanligina nasil
uyarladiklarini incelemektir.

Pazarlama bilesenlerinden olusan iriin, hizmet, fiyat, tutundurma, dagitim,
miisteri ve rekabet stratejilerindeki degisiklikler ve uygulamis olduklart stratejiler
arastirmanin kapsami i¢indedir. Bu amagla ¢alisma kapsaminda su sorulara yanit
aranmaktadir:

1. Son yillarda yasanmis krizin Azerbaycan isletmeleri {izerindeki etkisi nelerden
ibaretti?

2. Azerbaycan isletmeleri krizi bir tehdit olarak mi, yoksa firsat olarak m
gordiiler?

3. Azerbaycan'da isletmeler kriz slirecinde pazarlama stratejilerinde degisiklikler
yaptilar m1?

4. Azerbaycan'daki isletmelerin kriz siire¢lerinde uyguladiklart pazarlama
stratejileri nelerdir?

Daha spesifik olarak, bu c¢alisma, isletmelerin operasyonel ortamdaki

tirblilanslara ragmen basarili bir performans sergilemelerine yardimci olabilecek
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stratejileri belirlemek i¢in pazarlama stratejilerinde hangi degisiklikleri yaptiklarini
ortaya koymaktadir.

Diger iilkelerde kriz doneminde alinan genel sirket oOnlemleri ve kriz
stireglerinde pazarlama stratejilerinin nasil gelistirilmesiyle ilgili genis bir literatiir
bulunmasina ragmen, iilkemizde kriz donemlerinde sirketlerin pazarlama
stratejilerindeki degisiklikler ve bunlarin sirket lizerindeki etkileri ile ilgili ¢alismalar
ve arastirmalar neredeyse yoktur.

Bu aragtirma krizin nasil yonetilebilecegini gormek, esnek bir pazarlama
stratejisine sahip olmak, piyasadaki yerini korumak ya da iyilestirmek ve degisen
cevreye uyum saglamak icin ayn1 veya benzer durumda bulunan her sirket i¢in yararl
olabilir. Boylece, isletme yoneticileri ve pazarlama yoneticileri ig¢in faydali bir
kaynak olup, kriz doneminde alacaklari pazarlama kararlart konusunda yardimci

olmas1 amaglanmaktadir.

3.2.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma yontemi olarak bu c¢alismada nitel arastirma yontemlerinden olan
“yari1-bigimsel miilakat” kullanilmistir. Katilimeilara agik uglu sorular sorulmus, bu
sorulara verilecek cevaplara gore ek sorular da sorularak katilimcinin konuyla ilgili
fikir ve diislincelerinin ayrintili bir sekilde ortaya konulmasina galisiimistir.

Arastirmanin verileri, her sirket yetkilisi ile yiiz yiize yapilan 30-40 dakikalik
goriismeler yoluyla toplanmistir. Arastirmada yapilan goriismeler i¢in arastirmaci
tarafindan hazirlanmis yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Gortismeler
katilimcilarin kendi ofis ve birimlerinde gergeklestirilmis ve yetkililerin sorulara
verdigi cevaplar kayda alinarak veri kaybi engellenmistir. Goriisme icin randevu
alimamayan sirket katilimeilari sorular formunu kendileri doldurup internet tizerinden
iletmiglerdir. Yiiz yiize goériisme tekniginin tercih edilmesi, katilimcilarin verdigi
cevaplarin daha iyi analiz edilmesi imkanini saglamistir. Miilakat araciligiyla
toplanan verilerin analizinde nitel analiz yOntemlerinden betimsel analiz

kullanilmustr.
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3.2.3. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin  teorik boliimleri icin Tiirkge ve Ingilizce kaynaklardan,
arastirmalardan, internetteki makalelerden, siirekli yayinlardan, vb. genis bir literatiir
taramasi yapilmustir.

Arastirmanin uygulama asamasinda Bakii’de faaliyet gosteren isletmelere
ulasilmis, pazarlama miidiirleri veya pazarlama departmani c¢alisanlariyla yapilan
goriismeler sonucunda krizin bu sirketlerin pazarlama stratejilerini nasil etkiledigi,
sirketlerin kriz ortaminda pazarlama stratejilerindeki yaklasimlar1 ve degisikliklerle
ilgili goriismeler yapilmistir.

Azerbaycan da bulunan biitiin sirketlerin arastirmaya tabii tutulmasi ¢ok biiyiik
zaman ve maliyet gerektirecegi icin ana kitleyi temsil edebilecek bir 6rneklem
belirlenmesi  uygun gorilmiistiir.  Arastirma  6rnekleminin  belirlenmesinde
ulasilabilirlik esas alinarak kolayda ornekleme kullanilmistir. Arastirmanin kapsamini
Bakii’de faaliyet gosteren 3 tanesi iiretim, 3 tanesi hizmet sektoriinden olan, 2 tanesi
satig sirketi ve 1 tanesi banka olmak iizere toplam 9 sirket olusturmaktadir. 2015
yilinda ve sonrasinda kurulan sirketler kapsam disinda kalmistir. Katilimcilar
arasinda 1 tanesi pazarlama hizmetleri ve Ozellikle kriz doneminde zorluk c¢eken
sirketlere danismanlik hizmetleri sunan bir sirket oldugundan dolayi, kendisinin konu
hakkinda onerilerinin de alinmasi i¢in ona ek sorular da sunulmustur. Soru sayis1 her
sirketin faaliyet alanina ve verdigi cevaplara gore degismistir.

Ayrica katilimer banka kriz doneminde hi¢ bir olumsuz etkiyle karsilasmadigi
icin soru formundaki sorular ona sorulmamig, kendilerinden krizde genel faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmistir.

Sorguya Katilan Sirketler:

1. “Azersun Holding” — Gida Sektorii,
2. “AzGranata MMC” — Gida Sektorii,
3. “Saba” — Gida Sektorii;
4. “AzMarketing” — Danismanlik ve Aragtirma Sirketi;
3)

. “Comunical” — Pazarlama Danismanlig Sirketi;
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“Chevrolet Azerbaycan’ — Otomobil Satusi;

“Yello Advertising” — Reklam Sirketi

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket;
“Kapital Bank”

© © N o

3.2.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Maliyet ve zaman etmenlerinden dolay1 arastirmanin evreni Bakii kenti ile
sinirlandirilmustir.  Arastirmanin  bulgulari, s6z konusu isletmelerin pazarlama
yoneticileriyle yapilan goriismeler sonucu ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu yiizden
bu arastirma, gorusleri aliman yoneticilerin konu ile ilgili bilgileriyle ve bu bilgileri
paylasmasiyla smirhidir. Her bir goriismenin ise sinirli bir zaman diliminde yapilmis
olmas1 dolayisiyla, arastirma bu siireler i¢inde toplanan veriler ile sinirhidir.

Sorguya katilim i¢in Bakii'de bulunan 22 sirkete basvuru yapilsa da onlarin
cogundan cevap gelmemis, bazilarimin pazarlama departmani1 ¢alisanlarina
ulasilamamis ve bazilar1 sorguya katilmaktan kaginmislardi.

Zaman yetersizligi, baz1 isletmelerden goriisme i¢in randevu alamamak, bazi
yetkililerin  milakata katilmak istememesi sonucu 6 Kisiyle miilakat
gergeklestirilmistir. Diger 3 sirket yetkilisi ise sorular formunu kendisi doldurarak
internet lizerinden iletmistir.

Katilimcilardan bir tanesi sirket adinin gizli tutulmasini istedigi i¢in sirket adi
yazilmamis ve sirket ismi yerine “Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir

sirket” ifadesi kullanilmustir.

3.2.5. ARASTIRMA SORULARI VE CEVAPLAR

Katilimcilara ilk olarak kriz doneminde pazarlama karmasindaki degisikliklerle,
daha sonra marka, rekabet faaliyetleri, tiiketici iliskileri ve sirket ¢alisanlariyla ilgili
sorular sorulmustur:

1. Uriin stratejileri

1.1. “Kriz siirecinde tirtiniiniizle ilgili degisiklik yaptiniz mi? Evet ise ne tiir?*
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Azersun Holding: Kriz sirasinda, genellikle iirtin alternatifleri ortaya ¢ikar. Kriz
doneminde rekabet yogunlasir, pazara yeni rakipler girmeye baslar. Yeni rakipler
pazara girdiginde de, fiyat faktorii 6ne ¢ikar. Yani, pazara daha ucuz, ancak kalitesiz
yeni Uriinler ¢ikar. Ve bu da, tiiketicilerin ihtiyaclarina uygundur. Ciinkii bir kriz
gerceklesmistir ve insanlarin daha once aldiklari Uriinleri artik satin alma durumlari
yoktur. Bu yiizden onlar bu iiriiniin daha ucuz olan ikamesini segerler. Boyle bir
zamanda Azersun Holding de bir¢ok sirket gibi, pazara yeni giren rakipleri 6nlemek
icin taktiksel olarak pazara ¢ikarilan yeni markalarinin sayisini artirdi. Pazara rakip
tirtinlerin 6zelliklerini iceren farkli isimde yeni irlinler ¢ikardi. Boylece bu fiyat
segmentine de girerek rakiple rekabet etmeye basladi.

AzGranata MMC: Bazi degisiklikler yapildi. Kalite bizim igin ¢ok 6nemli, bu
yiizden biz Krizde tiriiniimiiziin kalitesinden 6diing vermedik. Piyasaya ucuz iirlinler
sundugumuzda bile, {iriiniimiize 6zgii olmayan 6zellikleri eklemeyiz. Ornegin, plastik
su siselerinin bile, maliyetini diisiirmek i¢in Kalitesini diistirmedik. Ve 6zellikle bu
siselerin kapagina dikkat ediyoruz.

1.2. “Kriz siirecinde tirtin portfoyiiniizde degisiklikler yaptiniz mi?”

1.2.1. “Portéyden iiriin ¢ikardinizmi?”

AzGranata MMC: Portfoyden firiin ¢ikarilmadi. Ciinki kriz zamaninda portfoyden
tirtin ¢ikarmak iyi bir fikir degil, daha biiyiik hedef kitlesine hitap etmeye ¢alistik.
AzMarketing: Sunulan hizmetler ertelenmemis, sadece kriz durumuna ayarlanmusti.
YelloAd: Portféyden iiriin ¢gikarmadik. Sadece hizmetlerimizi daha da kesinlestirdik.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Degeri pahali olan iirlinlerin
satisin1 azalttik. Sebebi devaiilasyon nedeniyle fiyatlar1 artan pahali markalarin artik
zor satilmasiyidi.

Comunical: Portféyden iiriin ¢ikarilmada.

1.2.2. “Portféye bir tiriin eklediniz mi?

Azersun Holding: Uriin portfoyiimiize yeni markalar ekledik. Yeni cesitler degil.
Uriinlerimizin yeni bir alt markasimi ¢ikardik. (Ornegin, “Final” isimli yag iirliniimiiz

icin “Evim” olarak adlandirilan daha ucuz bir alt marka) Bunu yapmamizin sebebi
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piyasaya yeni ¢ikan markalarin fiyat rekabeti bakimindan bizi tisteleme tehlikesiydi.
O yilizden biz, kaliteyi koruyarak, ancak bazi maliyetleri azaltarak (ambalajlamada
daha ucuz, daha diisiikk kalite) yeni bir iriin trettik. Ana iriinlimiiziin fiyatini
diisirmeden ucuz ve yeni bir iiriin iirettik. Uriin gesitlerimizde ve ¢ekilerinde
degisiklikler oldu.
AzGranata: Fiyat1 daha uygun olan yeni bir iirlin iiretimine basladik ve alkollii igecek
cesitlerimizi arttirdik. Ozellikle ucuz segmentler igin.
“Bu degisikligi yaparken hangi faktorleri dikkate aldiniz?

- Fiyat faktori ve tiiketici talebi.
AzMarketing: Danigsmanlik hizmetlerinde satis ve satis teknikleri gelistirildi ve esas
olarak bu hizmete yogunlastik.
YelloAd: Yeni iiriin eklenmedi.
Chevrolet Azerbaycan: Satin alma giicii diisiik oldugu i¢in yeni model eklenmedi.
Ciinkii kriz stlirecinde insanlarin gelir diizeyi azaldigi i¢in yeni araba almak yerine
kullandiklar1 arabalara tamir harcamalar1 yapmak daha tasarruflu gériiniiyordu.
Elektronik ev aletleri satistyla mesgul olan bir sirket: Uriin portfoyiine yeni iiriinler
eklendi: Pahali markalara ikame olan daha ucuz iirlinler. Sebebi tiikeicilerin krizde
degisen satin alma davranislariydi.
Comunical: Portfoylimiize tasarim hizmetleri ekledik. Ciinkii miisteriler artik her
hizmete bir adreste ulagsmak ve 6deme verimliligini istiyordu.
Saba: Portfoye daha uygun bir fiyata alt marka ekledik.
1.3. “Kriz siirecinde mevcut iiriiniiniizle ilgili bir degisiklik yaptiniz mi? Evet ise ne
tir?”
Azersun Holding: Mevcut iiriinlerimizden herhangi birinde degisiklik yapmadik.
Mevcut iiriinlerimiz ayn1 hacmde ve ayni1 kalitede kaldx.
Mevcut lriinlimiizde herhangi bir gelistirme de yapmadik. O dénemde, herhangi bir
gelisme yapamazdik. Ciinkii kriz donemi iirlinlin hammaddelerindeki fiyat
degisikliklerine yol agiyor. Ve bu dénemde, iiriin gelistirmeden ¢ok mevcut durumu

zararsiz atlatmak daha onemlidir.
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AzGranata MMC: Biz “Vital000” markamizi1 yeniden tasarladik. “Vital000” bizim
ana markamiz. Ve bu markanin tasarimindaki metinlerde olan bazi hatalardan dolay1
tiketiciler bunu begenmiyordu ve bazi olumsuz degerlendirmeleri var oluyordu.
Oylizden iirlinii yeniden tasarladik. Bu tiiketicinin talebiydi. Cilinki biz her zaman
arastirma yapmaktayiz ve tiiketicilerimizin fikri her zaman bizim i¢in Onemlidir.
Bunu pazarlama adimlarimizda gorebilirsiniz.

AzMarketing: Mevcut hizmetimizi gelistirdik. Kriz durumlarinda isletmelerin 6nemli
ortak problemlerini belirledik ve bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in 6nemli egitim, danismanlik
ve arastirma hizmetleri sunduk.

YelloAD: Mevcut hizmetimizi gelistirdik. Onlarin miisteriye verebilecekleri degeri
arttirdik. Kalite kontrol sistemini gelistirdik.

Chevrolet Azerbaycan: Mevcut iiriinde degisiklik yapilmadi.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Uriin portfoyiimiizde daha
ucuz lriinleri arttirdik.

Comunical: Kriz sirasinda triinlerimizde yenilikler yaptik. Temel olarak, mevcut
irlinlerin yeni pazar talebi dogrultusunda degistirilmesini sagladik. Burada miisteri
isteklerini adim adim analiz ettikden sonra, daha dnce oldugu gibi tek seferde biitiin
hizmetin sunulmasmma degil, arttk problemlerin ¢6ziimiine hisse-hisse ulasa
bilecegimiz bir format olusturmamiz gerektigine karar verdik. Elbette, burada asil
amac, miisterinin 6deme kapasitesinin diisiik olmasini dikkate almakti.

Saba: Acik ve kiloyla satisa basladik, taze iirlin satiglarin1 arttirdik, magaza agi
olusturmaya bagladik.

1.4. “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi? ”
Azersun Holding: Hedefimiz, rakiplerin piyasaya girmelerini engellemek ve
sirketimizin pazardaki konumunu korumaktr. Bunu basardik. Ornegin, iiriinlerimiz
arasinda en ¢ok rekabet etmeye maruz kalan yag kategorisiydi. Ciinkii piyasada Rus
ve Ukrayna iriinleri bulunmaktadir. Onlarin piyasada ilerlemelerini engelledik ve
onlar1 belli bir konumda tuttuk. Onlarin ¢ogu artik piyasada degil. Sonug olarak pazar

payimizi koruduk ve hatta baz1 yerlerde pazar payimizi arttirabildik.
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AzGranata MMC: Uzun vadede olumlu etkisi hiss olundu.
AzMarketing: Degisimin olumlu bir etkisi vardi ve devir hizinda bir artis oldu.
YelloAD: Olumlu etki etti.
Chevrolet Azerbaycan: Olumlu etki etti.
Elektronik ev aletleri satsiyla mesgul olan bir sirket: Olumlu etki etti. Pozitif devir
hizina ulastik ve artik sabit maliyetlerimizi karsilaya bildik.
Comunical: Olumlu etki etti. Asil amacimiz, miisterinin diisiik 6deme kapasitesine
dikkat cekmekti. Ve bunu basardik. Sonug olarak, miisteri, tiim hizmet paketini degil,
en Oonemli olani se¢me sansina sahip oldu. Diger isleriyse kendi i¢ kaynaklar
sayesinde ¢ozecegini diisiindii. Bunu uygulamada ¢ok zor olmasina ragmen, bununla
biz miisterilerimizi kaybetmedik ve en kotii giinlerinde bile onlarla birlikte
oldugumuzu gostermis olduk.
Saba: Olumlu etki etti.

2. Fiyat stratejileri

2.1.  “Kriz fiyatlarinizi nasil etkiledi? ”
Azersun Holding: Kriz zamanlarinda fiyat faktorii ¢ok onemlidir. Fiyat uygun
sekilde ayarlanmadikca, biiyiik sorunlar ortaya cikabilir. Bu nedenle, fiyat genel
rekabete gore ayarlanmalidir. Piyasadaki rakip daha ucuz firiinler sunuyorsa, buna
yeterli cevap verilmelidir. Yeterli cevaplardan biri, fiyat1 diistirme geregidir. Ancak
bu, bu islemin, ana marka ile yapilmasi gerektigi anlamina gelmez. Ana marka en ¢ok
satan markanizdir onu kaybetme riskini gbéze alamazsimiz. Bu nedenle, bu gibi
durumlarda, bir ¢ok sirketler taktiksel markalarin1 pazara sunarak harekete gecerler.
Biz de bu sekilde davrandik. Tiiketici isteklerini g6z oniinde bulundurarak, iriin
kalitesini koruyarak fakat bazi maliyetleri diigiirerek pazara yeni ve ucuz markalar
sunduk. Aynmi zamanda Azersun Holding'in gida giivenliyi ile ilgili bir taahhiiti
vardir. O yiizden, iilkeye getirilen iriinlerin oncelikle saglikli olmasina dikkat
ediliyor.

Baz Uriinlerimizde fiyat artiglar: da oldu.
AzGranata MMC: Fiyatlarimizda bir artma oldu. Sektoér adina Azerbaycanda fiyat

belirlenmesinin genelde rakiplere danisarak belirlendigini sdyleye biliriz. Biz de
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fiyatlar1 yiikseltmeden Once rakiplerimizle goriistik. Ve bazi hammaddeleri
yurtdisinda aldigimiz ig¢in devaliiasyon nedeniyle maliyetlerde artma oldu. Ve bu
yiizden de fiyatlarda bir artis oldu. Fakat bu artis1 hissedilecek bir sekilde yapmadik.
Fiyat arttirmay1 tedricen ve az az uyguladik. Ciinkii fiyatin artirilmasi gerektiginde,
bunun bir anda degil de, 6rnegin arttirilmasi gereken fiyatin miktarinin bir ay i¢in
belirli bir hisselere boliinmesiyle kademeli olarak arttirilmasi daha makuldur.
AzMarketing: Degismedik. Herkesin fiyatlart artirdig1 veya azalttig1 bir zamanda biz
sabit fiyatlarimiz1 koruduk. Nedeni miisteri i¢in empatiydi.
YelloAD: Az hacimde arttirdik.
Chevrolet Azerbaycan: Arttirdik. Fiyat artirma sebebi devaliiasyon ve yurt disina
bagl ithalatt1.
Elektronik ev aletleri satistyla mesgul olan bir sirket: Artirdik. Nedeni sattigimiz
tirtinlerin ithalat iiriinii olmas1 ve devaiilasyondan etkilenen maliyyet artimas.
Comunical: Bu konuda sorun yasamadik, ¢iinkii fiyatlarimiz her zaman is yiikiine ve
piyasa talebine gore sekilleniyor. Fiyatlarimizi gorsel olarak degistirdik.
Uygulamadaysa sabit kaldi.
Saba: Degismedik. Clinkii gerek yoktu.

2.2. “Fiyatlandirma amaclarinizda ne tiir degisiklikler yaptiniz?
Azersun Holding: Su an bunun {izerinde ¢alisiyoruz. Su an diger sirketler gibi biz de
maliyete dayali fiyatlandirma gerceklestiryoruz. Tim sabit giderler disiildiikten
sonra, maliyet degeri hesaplanir ve onun iizerine belirli bir kar marji eklenir. Ancak
simdi diinya pratigi bu yontemin eskimis oldugunu gosteriyor. Fiyatlandirma
amaglarinda tliketicinin bir iriin i¢in Odemek istedigi degerin de ne oldugu
arastirilmalidir.
Azersun Holding fiyatlandirmada artik miisteri odakli fiyatlandirma uygulamasina
gidiyor.
Fiyatlandirma stratejimiz kriz sirasinda degismemistir. Sadece fiyatlandirmada daha
rekabetgi ve daha fazla tiiccar davranmaya bagladik.

AzGranata MMC: Fiyatlandirma amacglarimizi rekabeti karsilamaya gore belirledik.
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“Fiyatlandirma amaglariniz krizden énce nasildi?

- Uriiniin {iretim maliyeti, maliyet degeri, lojistik vb. unsurlarin hepsini gdz &niinde
bulundurarak bir fiyat belirliyorduk. Ayni1 zamanda rakiplerin fiyatlarini1 arastirip
onlarin arasinda en uygun fiyat: belirlemeye calistyorduk. Uriiniimiiz kaliteli oldugu
icin en yuksek fiyati koymuyoruz. Ciinki bizim i¢in misteri kaybetmemek ¢ok
onemlidir. Ancak fiyat1 arttirmaya mecbur kalirsak da, hemen o iiriine daha ucuz bir
alternatif tiretiyoruz.

AzMarketing: Fiyatlandirma stratejilerimiz imaja gére belirleniyordu. Fiyatlarimizi
degistirmedik ¢linkii danismanlik pazarinda taninityoruz, hizmette fark yarattik ve kriz
sirasinda miisterinin sorunlarini ¢ézmeye odaklandik.

YelloAD: ilk énce, zararsizlik ve sonra imaj.

Chevrolet Azerbaycan: Baslangi¢ asamada rekabeti karsilama.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Rekabeti karsilama. Ciinki
elektronik ev aletleri pazarinda fiyat belirleme pazarda olusan fiyatlara baghdir ve
rakiplerin koyduklar fiyatlarla kiyaslanir.

Comunical: Ana hedefimiz her zaman pazardaki konumumuzu giiglendirmek,
miisteri memnuniyetini arttirmak ve en oOnemlisi sadik bir miister1 portfoyii
yaratmaktir. Bu nedenle stratejik vizyonumuzdan vaz gecmedik.

Saba: Fiyatlandirma amaglarimizi imaj ve pazar paymna gore belirlemeye basladik.
2.3.  “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
Azersun Holding: Bazi iriinlerdeki fiyat artiglart olumsuz etki yaratti. Pazar
payimizi rakiplere kaptirma riski yarandi, ancak bunu engellemeyi basardik. Su anda
durum normal. Ancak kriz sirasinda karimiz azaldi. Fakat pazardaki pozisyonumuz

degismedi, lider konumumuzu korumayi basardik.

AzGranata MMC: “Vital000” iizerinde olumsuz bir etkisi olmadi. Ciinkii,
“Vital000” tiiketicileri ¢ok sadiktir. Bunun nedeni onlarin bu iriiniin kalitesine
giiveniyor olmasidir. Ve o ylizden bu {iriin fiyatlarindaki en ufak bir artis onlar
etkilemez. Ayni1 zamanda “Vital000”in fiyat: fazla artmadi. Sadece nar suyu fiyatlar
artmustir. Ciinkii hammadde yiiksek fiyata elde ediliyordu.
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“Sanslar azaldi mi?”
- Satin alma giicii zayiflamisti. Satin alma giicii zayifladig1 igin, bizim ve
rakiplerimizin pazar pay1 azalmisti. Ornegin, pazardaki vitamin hala pazardaydi,
ancak pazar pay1 azaldi. Satiglar azalmis, ama kar ayni kalmisti. Ciinkii iirlin daha az
alimiyor, ancak tiriintin fiyatlarindaki artigla ilgili olarak karlar ayni kalmust.
AzMarketing: Olumlu etki etti.
YelloAD: Uzun vadede olumlu etki etti.
Chevrolet Azerbaycan: Olumlu etki etti.
Elektronik ev aletleri satistyla mesgul olan bir sirket: Baslangicta olumsuz etki etti,
satin alma giicli zayifladi. Fakat zamanla bu etki azalarak yok oldu.
Comunical: Bu adimlar bizi ve miisterilerimizi olumlu yonde etkiledi.
Saba: Ne olumlu, ne de olumsuz etki etti.
3. Dagitim stratejileri

3.1. “Kriz siirecinde dagitim kanalinda ne tiir degisiklikler yaptiniz?
Azersun Holding: Higbir degisiklik yapmadik. Kriz sirasinda mevcut kanallarimizla
calistik. Sadece daha konsantreli olmaya o6zen gosterdik. Projeler uygulanda.
Saticilarin primlerinin ve hedeflerin dogru yonde kullanilmasi isin bazi1 adimlar atildi.
Azersun Holding'in ¢ok biiyiik ve giiclii bir dagitima sahiptir. Ornegin, yeni bir
liriinlin bir ay icinde Azerbaycan'in tiim bdlgelerine dagitimini saglayabilir. 1 ay
icinde % 80 penetrasyon giiciine sahiptir. Kriz sirasinda dagitim ¢ok giiclii olmalidir.
Azersun bolgelerdeki ilgelerde distribiitorlerle ¢alismakta ve Bakii'deki dagitimu ise
kendisi yapmaktadir.
AzGranata MMC: Bir ka¢ tane dagitim kanalimiz var. Perakende, Toptan satis,
Hooreka satisi. Bizim hooreka kanallarimiz bolgelerde ve Bakii'de bulunmaktadir.
(Or. Hilton Otel) VIP'ler: Bravo, Market Store, Self-catering ve kiigiik diikkanlar.
Satin alma giicii diistiigiinde magazalardaki raf sayisi azaldi. Bu da daha az satiga yol

actl.
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Her pazara uygun ve her kategoride markamiz bulundugu i¢in bu bizim avantajimiz.
Ornegin pahali liiks diigiin saraylarina “Vital000” iiriinlerimizi, ucuz olanlara ise
digerler ucuz triinlerimizi sunuyoruz.
AzMarketing: Satiglardan sorumlu olan hizmetlerimizde pazar talebine uygun
degisiklikler yaptik. Diger her sey ayniydi.
YelloAD: Dagitim yok.
Comunical: Dagitim yok.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Hicbir degisiklik yapmadik.

3.1.1. “Bazi dagitim arag¢larint kanaldan ¢ikardiniz mi?”
AzGranata MMC: Hayir g¢ikarmadik. Miisteri kaybetmek istemedigimiz igin is
kosullarimiz1 krize adapte etmeye ¢alistik, boylece herhangi bir kanali birakmamis
olduk.

3.1.2. “Yeni dagitim araglari eklendi mi?”
AzGranata MMC: Varolan tiim kanallarin sirketimizde mevcut oldugundan dolayi
eklenen biri olmadi.
Saba: Evet, yeni dagitim araglari ekledik. Daha hizli ve daha genis imkanlar sunan
dagitim araclar ekledik.

3.2.  “Depolama faaliyetinizde neler degisti?”’

Azersun Holding: Depolama maliyetlerinin yani depo stik degerinin azaltilmasi kriz
icin ¢ok &nemli bir faaliyettir ve biz de bunu yaptik. Ornegin, krizden once,
hammadde i¢in uzun vadeli hammadde stoklar1 toplardik. Ancak kriz sirasindaki
belirsizlik nedeniyle stok siirelerini azalttik. Kisa vadeli stoklar toplamaya basladik.
Bu, pazardaki dinamik degisikliklere daha kolay yanit verme ve iirliniin depolama
maliyetlerini azaltma firsat1 yaratir. Stok siirelerimiz artik daha net. Ornegin, eskiden
stokda iiriin bitmeden iki veya ii¢ aylik bir stok yedegi olmasina ragmen stok icin
yeni bir driinler yola ¢ikiyordu. Simdi ise, stoklarin bosalma vaktiyle yenilerinin
ulagma vakitleri kesin olarak {ist {iste diisiiyor.
AzGranata MMC: Hig bir sey degismedi.
AzMarketing: Biz bir hizmet sektorii oldugumuz i¢in depolama faaliyeti yok.
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YelloAD: - Depolama yok.
Chevrolet Azerbaycan: Depolama azald.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Daha kiiciik depolar
kullanmaya bagladik. Ciinki satislar azalmist1 ve satisa daha az mal ¢ikariyorduk.
Saba: Hig bir degisiklik olmadi.

3.3.  “Tedarikgilerle faaliyetlerinizde neler degisti?”
AzMarketing: Hicbir degisiklik yapmadik. Ciinkii c¢alisgimiz tedarikgilerden
memnunduk, miisteri akisini saglamak i¢in ¢ok verimli ¢alisan ortaklarimiz varda.
Chevrolet Azerbaycan: Bazi tedarikgiler kendileri kriz doneminde zayifladiklari i¢in
rekabete dayanamayip kanaldan ¢iktilar.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Tedarik¢ilerimizin say1 azaldi.
3.4. “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
Azersun Holding: Ozellikle, depolama faaliyetlerindeki degisiklik, olumlu bir etkiye
sahip olmustur. Uriin maliyetlerimiz iizerinde olumlu bir etki yaratt1 ve maliyetimizi
kontrol etmemize yardimci oldu. Bu, sonug olarak, iiriinlerimizin daha rekabet¢i

olmasini sagladi (fiyat faktoriine gore).
AzMarketing: Olumlu etki etti.
Chevrolet Azerbaycan: Ne olumlu ne de olumsuz etki etti. Ciinkii kriz sirasinda
dagitimla ilgili sadece yapilmasi gerekenleri yaptik.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Ne olumlu, ne de olumsuz etki
etti.
Saba: Olumlu etki etti.
4. Tutundurma stratejileri

4.1. “Kriz tutundurma faaliyetlerinizi nasil etkiledi? ”
Azersun Holding: Krizin ilk yilinda reklam biitgemizi diigiirdiik. Ama sonraki sene
bu biitgeyi dnceki seviyesine kaldirdik. Televizyon reklamlarini, bilbord dis mekan
reklamlarimiz1 azalttik. Bunun yerine, dijital pazarlamaya yaptigimiz yatirimi

arttirdik (6rnegin, internette sosyal medyada reklam vermek). Bunun da kendini
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dogrultacagin1 umuyoruz. Krizden bir y1l sonra firmamizin yeni dijital medya ajansini
baslattik.

AzGranata MMC: Kriz déneminde sirkette bir ¢ok sorun vardi. Reklam harcamalari
biitcesi harcanmis olsa da, ortada bir strateji yoktu. Marka unutulmustu. Uygun
tanmitim faaliyetleri yerine gereksiz sponsorluklara para harciyordu. Planlanmus
kampanya etkinligi ve tutundurma faaliyetleri yoktu. Hatta tutundurma faaliyetleri
bile neredeyse yoktu.

Ancak krizden sonra, tutundurma faaliyetlerinde biiyiik ilerleme olmustur. Alkollii
icecekler ve “Vital000” markalasma faaliyetleri artinlldi. Cilinkii “Vital000”
unutulmutu. Reklam faaliyetlerine basladik. Baz1 markalarin isimlerini degistirdik ve
onlar i¢in de reklamlar ¢ektirdik. Bilboardlarda, otobiislerde, televizyonda, sosyal
aglarda reklam yerlestirmeye basladik.

Sosyal yonelimli bir reklam hazirladik. Bu reklam ¢ok beyenildi. Arastirma yaparak,
tiikketicilere boyle bir reklamin daha sok tesir edecegini ortaya ¢ikararak boyle bir sey
yapmaya karar verdik.

Yeni ambalajda pazara “Bahar” isimli tirtiniimiizii sunduk. Slogan gelistirdik (“Her
mevsimde bahar”).

AzMarketing:  Medya araglarinda  degisiklik  yaptik.  Dijital ~medyadaki
etkinligi(aktivligi) artirdik.

YelloAD: Tutundurma faaliyetlerini gelistirdik. Sosyal medyada faaliyetlerimizi
giiclendirdik.

Chevrolet Azerbaycan: Tutundurma maliyetlerini 3 kata kadar arttirdik. Bu da
satiglarimizin ve pazardaki payimizin artmasina ¢ok biiyiik etki etti. Ve hatta 6 ay
igersinde artan satislarimizla sektoérde lider ola bildik.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Reklam harcamalar1 azaltildi.
Comunical: Genel olarak, alanimiz belirli hedef kitleye hitap ediyor. Bu bakimdan,
tutundurma failiyetlerimizi geleneksel bicimde degil, spesifik metodoloji kullanarak

daha da gii¢lendirdik.
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Saba: Medya araglarinda degisiklik oldu. Internet iizerinden tutundurma faailiyetleri
artt1. Tutundurma maliyetlerindeyse bir degisiklik olmadi.

4.2. “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi? ”
Azersun Holding: Olumlu etki etti.
AzGranata MMC: Calisma eckibindeki degisikliklerin olumsuz bir etkisi olmustu.
2017 yilindaysa ilerleme kayd edildi. Ana stratejimiz artik kurumsal sosyal
sorumluluk.
AzMarketing: Olumlu etki etti.
YelloAD: Olumlu etki etti.
Chevrolet Azerbaycan: Cok olumlu etki etti.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Olumsuz etki etti. Satin alma
giicii azaldi. Ama bunun hesabina sabit maliyetlerimizi karsilayabildik.
Comunical: Elbette, planladigimiz gibi, her sey bizi daha iyi bir sekilde etkiledi.
Saba: Olumlu etki etti.
5. Markayla ilgili sorular

5.1. “Markalasma konusunda ne tiir degisiklikler yaptiniz?
Azersun Holding: Bazi markalar: eledik. Ama bazi markalar1 elemek bizim rutin
islerimiz zaten. Ornegin, dyle cekili {iriinlerimiz varki az satiliyor veya satilmiyor. Ve
bu driinleri dretimden kaldiriyoruz. 3-4 bine kadar iriin ¢esiti sunmaktayiz.
Satilmayan ¢esitleri her zaman iiretimden ¢ikariyoruz. Krizdeyse, bu tiir iiriinleri daha
sik¢a gozden gecirmeye basladik ve bu islemlere daha biiyiik 6nem verdik.
Krizden once iiriin konumlandirmasina gerek duymuyorduk, ¢iinkii krizden 6nce
piyasaya ne iiriin sunarsak rahatca satiliyordu, rakipler azdi. Ancak krizden sonra
yeni rakipler piyasaya cikti. Ve artik konumlandirmanin gerektigini hissetmeye
bagladik. Su an iriinlimiizii pazardaki rakiplerden ayirmak i¢in konumlandirmaya
gerek duyuyoruz. 2015 yilina kadar Azersun Holding'in konumlandirmasi yoktu. Su
an bunu {izerinde ¢alisiyoruz. Buna 6zellikle krizden sonra daha fazla dikkat etmeye
basladik.
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AzGranata MMC: Kriz doneminde gereksiz olan firiinleri raflardan ¢ikardik. O
tirtinlerin sadece isteye gore Hooreka kanalinda dagitimini yapiyorduk.

Markamizi yeniden konumlandirdik. Bunu kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile
gerceklestirdik. Ama bunu kriz doneminde degil krizden sonra yaptik. Ciinkii krizde
herhangi bir konumlandirmamiz yoktu. Onceki konumlandirmamiz basarisiz olmustu.
Uriinlerimizi yeni “Degismez tad unutulmaz anlar” slogamyla sunmaya basladik.
Uriin icerigi degistirilmeden ambalaj degismisti.

Mevcut olan markalarimizi da gelistirdik. Mevcut bir trlinlimiiziin marka adimi ve
tasarimini degistirerek “Bahar” adiyla iiretmeye basladik.

AzMarketing: Hi¢bir degisiklik yapmadik.

YelloAD: Marka konumunu degistirmedik ama c¢ok ciddi sekilde giiclendirdik.
Reklam ajansi baglamindan pazarlama iletisimi ajansina gecis yaptik.

Chevrolet Azerbaycan: Yeni bir marka yaratmak istesek de kriz doneminde bunun
cok riskli olacagimi diistinerek bu fikri erteledik. Markamizi  yeniden
konumlandirmadik. Cinkii marka konumlandirmamiz (“Kaliteli ve uygun fiyatli”)
krize uygundu.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Yeni markalari pazara sunduk.
Bazi markalar eledik. (pahali markalari).

Comunical: Yeni markalar yarattik.

Saba: Yeni markalar yarattik.

5.2.  “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?”
Azersun Holding: Genel olarak olumlu etki ettii. Ama insanlarin marka sadakatinin
kaybi, olumsuz bir etki yaratti.

AzGranata MMC: 2017 yilinda sonra yapilan degisiklikler olumlu etki etti. Daha
oncesinde degisiklik yoktu.

AzMarketing: Olumlu etki etti.

YelloAD: Olumlu etki etti.

Chevrolet Azerbaycan: Olumlu etki etti.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Baslangicta olumlu etki etti.
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Comunical: Ne olumlu, ne de olumsuz etki etti.
Saba: Olumlu etki etti.
6. Rekabet faaliyetleriyle ilgili sorular

6.1. “Kriz siirecinde rekabetci fikirleriniz ve aktivitelerinizde (faaliyetlerinizde)

ne gibi degisiklikler oldu? ”

Azersun Holding: Rakiplerimizi daha ¢ok arastirmaya basladik. Rakiplerimizin ne
sattig1, niye sattigi ve onlarin zayif noktalarinin neler oldugu bizi daha ¢ok
ilgilendirmeye basladi. Ciinkii kriz sirasinda rakiplerin sayis1 artmusti.
Krizde bizim avantajimiz, bu faaliyetleri krizden once de gergeklestiriyor olmakti.
Kriz doneminde bu faaliyetleri daha da artirdik. Kriz rakiplerimizle olan rekabeti
daha siddetli bir hale getirdi.
AzGranata MMC: Rekabete daha ¢cok onem veremeye basladik. “Jale” markasi
“Vital000” i¢in yerel pazarda bir rakipti. “Jale” fiyatlar1 yiikseltti, ancak
“Vital000”in fiyatlarim1 arttirmadik. Ancak bu da tiiketicilerde “Vital000”in
“Jale”den daha diisiik kaliteli bir iiriin oldugu algisini yarata bilirdi. Daha ucuz fiyath
bir rakibimiz i¢in “Bahar” isimli yeni ve fiyati daha diisiik olan tiriinimiizli pazara
cikardik. Boylece, “Vital000” artik o kadar da ucuz iiriin olarak goriinmedi ve ayni
zamanda ucuz fiyatl iirlinlerle de rekabet edecek bir {irtine sahip olduk.
AzMarketing: Rekabete daha ¢ok onem vermeye bagladik. Rakiplerimizden farkli
adimlar attik ve herkesin frene bastig1 donemde, biz gaza bastik.
YelloAD: Rekabete daha ¢ok onem vermeye basladik. O donemde sektor ¢ok zor bir
durumdaydi. ilk gercek kriz yasaniyordu ve tiim reklam ajanslari hayatta kalmaya
calistyordu. Onlarin birgogu kapansa da, biz hayatta kalmay1 basardik ve gii¢lendik.
Chevrolet Azerbaycan: Rekabete daha ¢ok énem vermeye basladik. Rakiplerimizi
daha ¢ok arastirmaya basladik.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Rekabete daha ¢ok dnem
vermeye basladik.
Comunical: Rekabet faaliyetlerimize her zaman biiyiik 6nem veryorduk ve bu kriz

stirecinde de degismedi.
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Saba: Hicbir degisiklik olmadh.

6.2. “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi? ”’
Azersun Holding: Olumlu etki etti.
AzGranata MMC: Olumlu bir etki etti. Ana markamizi koruduk.
AzMarketing: Olumlu etki etti.
YelloAD: Olumlu etki etti.
Chevrolet Azerbaycan: Olumlu etki etti.
Elektronik ev aletleri satistyla mesgul olan bir sirket: Olumlu etki etti.
Comunical: Olumlu etki etti.
Saba: Olumlu etki etti.
7. Miisteri iliskileriyle ilgili sorular

7.1. “Kriz zamam miisterilerle olan iligkilerinizde degisiklikler oldu mu?

(sikayetlerin dinlenilmesi, pazar arastirmasi, satig sonrasi hizmet)?”

Azersun Holding: Miisterilerle olan iliskilerimize daha fazla 6nem vermeye basladik.
Daha fazla pazar arastirmasi yapmaya basladik. Miisterilerimizin ne kadar markamiza
olan bagli oldugunu ve iriinlerimiz i¢in hangi degeri 6demeye hazir olduklarini
arastirmaya calistik.
Ancak, zaman zaman miisteriyl diisinmeden yaptigimiz yanlis se¢imlerden de
olmustur ve bu baz1 olumsuz sonuglar yaratmisti.
AzGranata MMC: Satin alam giiciliniin zayifladig1 i¢in miisterilerle olan iliskimiz de
zayiflamisti. 2017 yilinda sosyal bir reklamla yenilik yaptik. Bu reklamda sosyal bir
mesaj verdik. Bu miisteri iliskilerimize olumlu etki etti. Kriz sirasinda insanlar,
kalitesine giivendikleri bir marka olmamiza ragmen, markay1 unutmaya baslamisti.
AzMarketing: Miisterilerle olan iliskilerimize daha fazia énem vermeye basladik.
Miisterilerle iletisimi yogunlastirdik.
YelloAD: Miisterilerle olan iliskilerimize daha fazla 6nem vermeye basladik.
Chevrolet Azerbaycan: Miisteri sikayetlerinin dinlenilmesine daha az onem vermeye

basladik. Ciinkii krizden dolay1 daha agresif olan miisterilerin sikayetleri artmisti. Ve
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sirkete bagli olmayan sebeplerden dolay1 fiyat artimiyla ilgili ve bu gibi baska
sikayetleri dinlemek anlamsizdi.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Misterilerle olan
iliskilerimize daha fazla 6nem vermeye basladik. Daha ¢ok Pazar arastirmasi
yapmaya bagladik.
Comunical: Miisteri iligskilerimize her zaman biiyiikk 6nem veriyorduk ve bu kriz
stirecinde de degismedi.
Saba: Miisterilerle olan iliskilerimize daha fazla 6nem vermeye basladik.

7.2.  “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi? ”’
Azersun Holding: Etkisi zamanla hissedilecektir.
AzGranata MMC: Krizden sonra olumlu etki etti.
AzMarketing Konsalting va Arasdirma: Olumlu etki etti.
YelloAD: Olumlu etki etti.
Chevrolet Azerbaycan: Olumsuz etki etti.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Olumlu etki etti.
Comunical: Olumlu etki etti.
Saba: Olumlu etki etti.
8. Calisanlarla ilgili sorular

8.1. “Pazarlama ve satis departmaninda ¢alisanlarla ilgili ne gibi degisiklikler

yapuldi?”

Azersun Holding: 80 kisiden fazla pazarlama departmani ¢alisanimiz var. Ve biz kriz
sirasinda, pazarlama ekibimizin higbir calisanim1 isden c¢ikarmadik. Aksine ise
alinanlar oldu. Calisanlarimiz i¢in de egitimlerimizin sayisint arttirdik. Ve Azersun
Holding in pazarlama kadrosu olusturuldu (Azersun Marketing Academy).
AzGranata MMC: Fabrikada calisanlarinin sayisinda bir degisiklik olmadi. Fakat
krizde bir siire sirketin pazarlama departmani yoktu. Sadece satis departmani vardi.
Zaten biiyiik bir bosluk vardi.
AzMarketing: Calisanlarimiz  i¢in  egitimleri artirdik. Calisanlarimizi  miisteri

empatisi konusunda egitmeye basladik.
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YelloAD: Isten ¢ikarilanlar oldu. Etkin olmayan ¢alisanlar isten ¢ikarildi. Digerleri
icin de egitimleri artirdik.

Chevrolet Azerbaycan: Isten ¢cikarilanlar oldu.

Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket: Isten cikarilanlar oldu. Ve is
saatin1 azaltarak maaslar1 da azaltmis olduk.

Saba: Calisanlarimiz igin egitimleri artirdik.

8.2.  “Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
Azersun Holding: Bunun etkisi hemen hissedilemez. Fakat bu egitimler ve diger
degisiklikler Azersun'da yeni bir kiiltiiriin yaratilmasina yardimci oldu.

AzMarketing: Olumlu etki etti.

YelloAD: Olumlu etki etti.

Chevrolet Azerbaycan: Olumsuz etki etti. Satiglar azaldi.

Elektronik ev aletleri sansiyla mesgul olan bir sirket: Olumsuz etki etti. Bazi
yetenekli iscilerimizi kaybettik.

Saba: Olumlu etki etti.

9. Sonug sOrusu: “Krizin sirketinize ne gibi etkileri olmustur? Agiklar misiniz?”’
Azersun Holding:

Kriz oncelikle;

= Karimizi azaltti,

»  Fiyatlarimizi distirdii,

= Rakiplerimizin sayisini arttirdi,

= Pazar payimizi kaybetme riski yaratti,

= Faaliyetlerimizi yeniden gézden gecirmemiz i¢in bizi tesvik etti;

= Bircok calisanimizi kaybettik. Krize bagli olarak ya kendileri ayrildilar ya da

isten ¢ikarildilar;

= Tirkiye'den gelen uzmanlarimiz geri donmek zorunda kaldilar.

AzGranata MMC:
» Krizde markamizin unutulma riski yarandi;

= Satislar azaldi, fiyatlar ytlikseldi;
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» Ama Kriz sonrasinda biiyiik olumlu gelismeler oldu ve sirket giiclendi.
AzMarketing:
» Piyasada daha iyi bir pozisyona sahip olduk;
» Miisteri sayisinda bir artis oldu;
=  Devir hiz1 6nemli 6l¢iide artt;
» Krizden dogru taktiklerle karl1 bilangoyla ¢ikmayi basardik.
YelloAD:
= Cok ciddi maddi hasar yasadik. Misteriler, harcamalarini azalttiklar1 i¢in
reklama para ayirmamaya bagladilar (bunun korkun¢ bir hata oldugunu
anlatamadik, ama ¢ogu bunu ge¢ de olsa, anladi1) ve miisteri kaybettik;
=  Miisteri portfoylimiiz yenilendi;
= Bazi gerekli ve ihtisash is¢ilerimizi kaybettik (ancak 2 yildan daha az bir
siirede daha iyilerini kazanabildik);
= Sirketin imaj1 hizla yiikseldi ve istikrarl bir sirket olarak konumlandi;
* Yeni miisteriler ¢cekebildik. Bazi eski miisteriler geri dondii ve bu siire¢ hala
devam ediyor;
= Yurtdisindan da miisteriler elde ettik.
Chevrolet Azerbaycan:
» Kriz, olumsuz etkilerine ragmen iletisim failiyyetlerimizi olumlu sekilde
etkiledi;
» Krizde nasil davranmamiz gerektigi konusunda tecriibe kazanmis olduk.
Elektronik ev aletleri satisiyla mesgul olan bir sirket:
= Sirketin biliyiimesi ve gelisimi yavasladi,
=  Sirket kiiciildii. Magaza sayis1 azaldi.
Comunical:
» Kriz her durumda bir firsattir. Ve biz bu firsattan etkin bir sekilde
yararlanabildik;

» Qzellikle kriz doneminde sirketimizi gelistirdik;

78



Saba:

10.

Ve hem takim performansinda verimlilik artisina ulastik, hem de maddi karlilik

acisindan daha iimit verici bir formata ge¢is yaptik.

Kriz bizim i¢in yeni firsatlar yaratt;
Bize bazi alanlarda, inovasyon yapabilecegimizi 6gretti;

Ve bize kendi giiclimiizii gosterdi.

Kapital Bank’in kriz donemindeki durumu hakkinda a¢iklamalari:

Kriz doneminin bizim i¢in c¢ok 1y1 gectigini soyleyebiliriz. Diger biitiin
bankalara devaliiasyonun biiyiik tesiri olsa da bize olumsuz etki etmedi. Bunun
esas nedeni bizim diger bankalardan farkli olarak dolarla kredi vermiyor
olmamizdi. Kurumsal miisterilere, toplum yapilarina, biitceden kaynak alanlara
ve diger ddeme kabiliyeti olan miisterilere kredi verdigimiz i¢in miimkiin
riskleri azdi. Ayni1 zamanda kredi verdigimiz insanlarin geri 6deme yapip
yapamayacagini oncede arastirtyorduk.

2016 yilinin sonunda, lilkenin bankacilik sektoriiniin toplam kredi portfoyiiniin
% 30'u sorunlu kredilerden olusuyordu. Bununla birlikte, 2015 yilinda bu
rakam% 16 idi. Bunun nedeni, yetersiz piyasa kosullaridir

2016 yilinda bankamizin kredi portfoyii % 15 oraninda artarak 1.3 milyar
AZN'ye cikmustir. 2015 yili bankacilik sektorii i¢in o kadar kolay ge¢medi.
Nitekim, 2015 yilinda bankalar ¢esitli nedenlerle kredileri diisiirdii ve bazilari
tamamen durdurdu. Fakat Kapital Bank bu donemde aktif olarak bor¢ vermeye
devam ediyordu. Aktif bor¢lanmanin nedeni: bankada likidite sorunu yoktu.
Varlik ve bor¢ verme kredileri arasinda dogrudan bir baglant1 vardir. Oyle ki,
sorumlu kreditlesme dolayisiyla kredi portfoyiiniin kalitesi iyi durumdaydi -
sorunlu kredilerin genel portféyde agirligi ise dyle biiyiik degildi, baska bir
deyisle, yonetilebilecek seviyedeydi.
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Boylece, diger bankalar yani rakiplerimiz zor giinler yasadiklar1 i¢in artik ¢ogu
bize rakip olmaktan ¢ikti. Biz de bu firsat1 degerlendirerek daha da giiclendik.
Biiylik pazar payi elde ettik.

Kapital Bank 2016 yilin1 52 milyon 385 bin manat karla bitirmistir. 2017
yilinin ilk ¢eyreginde bankanin kar1 yaklasik 31 milyon ve 2. ¢eyregin sonunda
40.7 milyon dolardi. 2016 yilinda banka mevduat portfoyii % 80 artisla 2
milyar manata ulastmisti.

Sonug¢ olarak, kriz Kapital Bank i¢in biiylik firsatlar yaratti. En Onemlisi,

rakipleri ¢gokerterek tiste cikmamizi sagladi.

11.Pazarlama damismanhgi hizmetleri sunan Comunical sirketine ek olarak
sorulan sorular ve sirket tesiscisinin bu konuda onerileri:

1. “Sirketler kriz swasinda nasil davranmali ve sirketler krizi nasil
degerlendirmeli?”

- Aslinda, diinya pratiginde ve teoride kriz bir firsattir. Bu durumda, onceden
planlanmis ve onaylanmis bir detay ise, mutlak bigcimde uygulanmalidir. Daha
fazla macera yapmali, rakiplerinizi daha ¢ok korkutmali ve kendinizi daha
saglikl bir girket haline getirmelisiniz.

2. “Kriz her sektorden olan sirket icin bir firsat olarak degerlendirilebilir mi?

- Evet.

3. “Kriz sirasinda sirketler icin hangi pazarlama stratejilerini uygulamak daha
etkili olabilir?”

- Bir Comunical sirketi olarak, bu alanda bir¢ok yerel markaya hizmet verdik.
Burada onemli olan nokta, etkinligin Ol¢iilmesi, verimliligin dogru analiz
edilmesi ve maddi giderlerin verimliligidir. Bu gibi durumlarda, sirketler
geleneksel reklam faaliyetlerinden daha ¢ok hedefli bir MPR ile BTL eylemi
ve esnek pazarlama iletisimi taktiklerini kullanmalidirlar. Ve en Onemlisi,

biitiin bunlar tiiketici davranis1 analizine dayanmalidir.
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3.6. ARASTIRMA BULGULARI VE SONUC

Pazarlamanin firma performansina etkisi konusu, pazarlama disiplininin tarihi
boyunca o6nemli bir dikkat ¢ekmistir. Bu durum, ozellikle ekonomik gerileme
donemlerinde isletmelerin deg8erini ve biitgesini korumak adina daha da
belirginlesmektedir. Siyasi ve ekonomik degisimler, tliketici talebindeki degisimler,
piyasa yapilari, lirlin ve pazar yasam dongiisii, yerli ve yabanci rekabet ve bu
degisikliklerin sebep oldugu etki derecesi daha da belirginlesmistir. Bu tiir
degisiklikler, sirketleri esnek stratejiler ve eylem planlar1 uygulamaya zorluyor.
Tiiketicilerin tilketim davranislarini degistirmeleri gibi firmalar da, krizden dolay:
pazardaki degisikliklere tepki vererek kurumsal davranmislarini diizeltmeye yonelik
onlemler almalilar. En yaygin uygulamalar, maliyetleri diisirmek, iiretimi kesmek,
yatirimlart azaltmak, dig pazarlara girmek, verimliligi artirmak, bor¢larin yeniden
yapilandirilmas: ve satiglar1 artirmaktir. Kriz genel pazarlama stratejilerinde ve
ozellikle pazarlama karmasinin dort ana 6gesinde (iiriin, fiyat, yer ve tanitim) bazi
degisiklikler yapilmasini gerektirir.

Pazar arastirmalarinin yardimiyla pazarlamacilar, bir sirketin durgunluk
calkantisindan Once gii¢lii, zayif yonlerini, firsatlarim1 ve tehditlerini belirleyebilir,
sirketin giderek rekabet edebilir hale gelmesini saglayabilir ve hayatta kalmasin1 ve
olumsuzluklarin yasandi§i zamanlarda basarili olmasin1 saglayacak proaktif
pazarlama stratejileri gelistirebilir. Pazarlama stratejisi, pazarlamacilarin karli sonug
elde etmek i¢in bir siire¢ uygulayabilmelerini saglayan aragtir.

Derin ekonomik krizler firmalar {izerinde derin etkilere sahiptir. Sirketlerin
siddetli, ani ve disaridan zorunlu olan degisiklikleri fark edip onlara adapte olmasi
onlar i¢in zordur. Bazilan {irlinlerine olan yetersiz tiiketici talebi nedeniyle liretim
kapasitelerini diisiirmek ve bazilart da tamamen kapanmak zorunda kaliyor. Bununla
birlikte, ayn1 zamanda bazi firmalar boylesine biiyiik ¢evresel degisiklikler sirasinda
dahi rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Son yillarda Azerbaycan'da yasanan kriz de bir ¢ok sirkete zorlu giinler

yasatmistir. Ve bu calismayla, Azerbaycan sirketlerinin boyle zorlu giinlerde yani
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kriz sirasinda pazarlama stratejilerini degisen cevreye ve degismekte olan tiiketici
aliskanligina nasil uyarladiklarinin agiga ¢ikarilmasina c¢alisilmstir.

Konunun arastirma kisminda Azerbaycan sirketlerinde yapilan sorgunun
bulgularina gore iilkede yasanan kriz farkli sektorlere farkli etkiler etmistir. Genel
olarak krizin sirketler iizerindeki olumsuz etkilerinin basinda diisiikk satin alma
giictiyle ilgili satislarin azalmasi, sirket karlarindaki diisiis, baz1 sirketlerin hatta sabit
maliyetlerini bile 6demekte zorluk cektigi, sirket kiiclilmesi, sirket biiyiimesi ve
gelisiminin yavaslamasi gibi degisikliklerin geldigi sdylenebilir. Katilimei sirketlerin
bir cogu ozellikle, kriz sirasinda ¢ok sayida rakiplerinin ortaya ¢iktigini, kendilerinin
de rakiplerle artik daha siddetli bir rekabete girdigini, hatta fiyatlandirma amaglarim
esas olarak rekabeti karsilamaya gore belirlediklerini aciklamislar. Bu o demek
oluyor ki, bdyle donemlerde, krizi firsat gibi goriip tiiketici davramglarindaki
degisikligi géz Onilinde bulundurarak piyasaya daha ucuz veya tiiketicinin dikkatini
cekebilecek diger triinler sunan bir ¢ok sirket var ola biliyormus. Ayni1 zamanda
arastirma bulgular1 bazi biiylik sirketlerin bu gibi rakiplerle bas etme stratejilerini de
ortaya koymustur. Katilimcilardan bir kag¢ tanesinin cevaplarina gore, rakiplerin
pazardaki ucuz lriinlerine karsilik pazara bu rakiplerin iriinleriyle ayni igerikte ve
daha ucuz olan yeni iirlinler ¢ikarma stratejisi sirketin pazar paymi rakiplere
kaptirmasin1 6nlemeye, hatta bu rakipleri iistelemesine yardimci olmustur.

Uretim igin gerekli hammaddeyi yurt disindan ithal eden sirketler icin
devaliiasyon nedeniyle iiriinlerinde fiyat artirma gibi zorunlu degisiklikler yapmalari
kacimilmaz olmustur. Katilimcilarin da bir ¢ogu kriz doneminde fiyatlar yiikselttigini
belirtti. Fakat bu fiyat artisin1 bile yaparken farkli stratejiler kullanmalar1 onlar i¢in
olumlu etkiler yaratmistir. Katilimcilardan birinin cevaplarina gore tedrici fiyat
artirma stratejileri uygulamalar1 sayesinde fiyat artisi tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla
hissedilmemistir.

Uriin stratejilerine gelince, katilimci sirketlerden alinan cevaplara gore kriz
doneminde bu sirketler 6zellikle iiriin stratejilerinde bir¢ok degisiklik yapmislardi.

Genellikle biiyiik 6l¢iilii sirketlerin bu donemde pazara daha cok taktiksel ve ya kendi
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ana markalarinin daha ucuz olan alt markalarini ¢ikardiklar1 aciga ¢ikmistir. Bu
strateji triinle ilgili strateji olsa da, aslinda i¢cinde hem fiyat stratejilerini, hem de
rekabet stratejilerini barindirmaktadir. Ciinkii, sirket bu stratejiyi uygulamakla, yani
piyasaya yeni ve ucuz taktiksel iiriinler ¢ikarmakla, hem pazarda var olan ucuz
irlinlerle rekabet edecek iirlinlere sahip olabilir, hem de esas markasinin fiyatlarini
diisiirme geregi duymaz ve esas markasimnin imajin1 korumus olur. Ayni zamanda
katilimcilar kriz doneminde satisi az olan {iriin c¢esitlerini portfoyden ¢ikarma
islemlerine de daha biiylik 6zen gosterdiklerini agiklamiglardi.

Kriz doneminde {ilkede bir cok sirket zorlu giinler yasasa da, bazilar
kapanmaya mecbur kalsa da, ayn1 zamanda baz1 sirketler i¢in kriz olumlu etkiler
yaratmistir.  Ornegin, bir c¢ok sirket rakiplerinin krizden olumsuz etkilenerek
zayiflamasindan veya rakiplerinin tutundurma-reklam faaliyetlerindeki pasifliyinden
yararlanarak daha agresif reklam faaliyetleri ya da baska tutundurma stratejileriyle
rakiplerinden 6ne ¢ikmay1 basarmislardi.

Krizde genel reaksiyon olarak bilinen pazarlama harcamalarini azaltma eylemi
bliyiik sirketlere olumsuz etki ederek onlarin rakipleri i¢in yol agmistir. Ve bu firsati
degerlendirip aktif tutundurma stratejileri uygulayan rakip sirketler pazarda biiytik
pay elde etmiglerdi. Katilimcilardan birinin aciklamalarina goére kriz doneminde
reklam giderlerini artirmak sirket satislarinin 3 kata kadar artmasini saglamistir ve bu
sayede sirket biiylikk pazar payr elde etmeyi basarmustir. Boylece, arastirma
bulgularina goére teoride, kriz donemlerinde pazarlama harcamalarinin azaltilmasi
tasarruf etmekten ziyade, sirketi daha zor duruma sokar fikirleri ve pazarlama
harcamalarin1 arttiran sirketlerin basar1 elde etmesi iddialar1 kendi dogrulugunu
korumustur.

Krizin sirketler iizerinde olumsuz etkilerine ragmen bir ¢ok olumlu etkilerini
belirtmek gerekir. Oyle ki, katilimcilarin bazilar1 kriz déneminde biiyiik pazar payi
elde ettiklerini, pazarda yeni ve daha iyi bir konuma sahip ola bildiklerini, yeni
miisteriler kazandiklarini sdylemisler. Bunu sdyleyen sirketlerin pazarlama hizmetleri

ve danigmanligi, reklam hizmetleri gibi hizmetler sunan sirketler olduklarimi goz
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oniinde bulundurunca bu cevaplar hi¢ de sasirtici gozikmiiyor. Ciinkii, iilkede
gergceklesen devaliiasyon nedeniyle yasanan kriz, {iretim yapan ve ozellikle yurtdisi
ithalatina bagh iiretim veya satis yapan sirketlere daha biiyiik etki etmistir. Bu gibi
hizmet sunan sirketlerse daha cok, kriz nedeniyle azalan gelirli tiiketicilerin
davranislarindaki degisimler yiiziinden etkilenmislerdi.

Sonu¢ olarak, son yillarda yasanan krizin olumsuz etkilerini bir kenara
birakarak, krizin aslinda Azerbaycan devleti ve Azerbaycan sirketleri i¢in yararl
oldugunu da sdyleye biliriz. Cilinkii iilkenin petrol gelirlerine giivenerek petrol dis1
sektorlerin gelisimine o kadar da biiylik 6zen gostermemesi goz oniindeydi. Ve bu
kriz iilke ekonomisinin aslinda petrol gelirlerine ne kadar bagli oldugunu gosterdi. O
yiizden bir devaliiasyon nedeniyle iilke ekonomisi biiyiik darbe almis oldu. Ama bu
darbe sanki iilkeyi bir siireligine kendine getirdi ve iilkenin petrol dis1 gelir
kaynaklarin1 da gelistirmesi gerektigininin onemini gosterdi. Ayn1 zamanda sirketler
de bu donemde her an her seyin ola bilecegini, boyle zor durumlarda kendi zayif
taraflarinin nasil orataya c¢iktigini gérmiis oldu ve daha cok strateji gelistirerek zor

durumlarda nasil davranacaklarini 6grenmis oldular.
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EK-1. MULAKAT FORMU
Pazarlama karmasindaki degisikliklerle iligili sorular:
1. Uriin stratejileri
1.1. Kriz siirecinde tirtiniiniizle ilgili degisiklik yaptiniz mi? Evet ise ne tiir?
1.2. Kriz siirecinde iiriin portfoyiiniizde degisiklikler yaptiniz mi?
1.2.1. Portdyden tiriin ¢ikardimizmi? Hangi iirtinleri? Neden?
1.2.2. Portfoye bir {iriin eklediniz mi? Hangi iriinler? Hangi faktorleri dikkate
aldin1z? Neden?
1.3. Kriz siirecinde mevcut iriiniiniizle ilgili bir degisiklik yaptiniz mi1? Evet ise ne
tur?
1.3.1. Mevcut iiriiniimiizii(hizmetimizi) gelistirdik. Ne gibi gelistirmeler yaptiniz?
Uriinii gelistirirken neleri dikkate aldiniz?
1.4. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
2. Fiyat stratejileri
2.1. Kriz fiyatlarinizi nasil etkiledi?
* Artirdik. Neden?
* Azalttik. Neden?
* Degismedik. Neden?
2.2. Fiyatlandirma amagclarinizda ne tiir degisiklikler yaptiniz?
* Rekabeti karsilama
« Imaj
» Karlhilik
* Pazar pay1 Vb.
2.3. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
3. Dagitim stratejileri
3.1. Kriz siirecinde dagitim kanalinda ne tiir degisiklikler yaptiniz?
* Bazi dagitim araglarim kanaldan ¢ikardik? Hangilerini? Neden?
* Yeni dagitim araclar (internet) ekledik? Hangilerini? Neden?

« Ikisini de yaptik. Onlar nedir? Neden?
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* Hi¢birini yapmadik. Neden?

3.2. Depolama faaliyetinizde neler degisti?

3.3. Tedarikgilerle faaliyetlerinizde neler degisti?

3.4. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
4. Tutundurma stratejileri

4.1. Kriz tutundurma faaliyetlerinizi nasil etkiledi?

* Medya araglarinda?

 Tutundurma unsurlari oraninda?

 Tutundurma maliyetinde mi?

4.2. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
5. Markayla ilgili sorular

5.1. Markalagsma konusunda ne tiir degisiklikler yaptiniz?

* Yeni markalar yarattik

* Bazi markalari eledik

* Markamizi yeniden konumlandirdik

5.2. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
6. Rekabet faaliyetleriyle ilgili sorular

6.1. Kriz siirecinde rekabetci fikirleriniz ve aktivitelerinizde (faaliyetlerinizde) ne gibi
degisiklikler oldu?

* Daha ¢ok onem vermeye basladik.

* Daha az 6nem vermeye bagsladik

* Hicbir degisiklik olmad

6.2. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?
7. Miisteri iliskileriyle ilgili sorular

7.1. Kriz zaman1 miisterilerle olan iliskilerinizde degisiklikler oldu mu? (sikayetlerin
dinlenilmesi, pazar arastirmasi, satig sonrasi hizmet)?

* Daha fazla 6nem vermeye basladik.

* Daha az 6nem vermeye bagladik

* Hi¢bir degisiklik olmadi

92



7.2. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?

8. Calisanlarla ilgili sorular

8.1. Pazarlama ve satis departmaninda galisanlarla ilgili ne gibi degisiklikler yapildi?
« Isten ¢ikarilanlar oldu

« Ise alinanlar oldu

» Egitimleri artirdik

* Tesvikler yaptik. Ne tiir tesvikler?

8.2. Degisiklikler sirketinizi olumlu veya olumsuz bir sekilde nasil etkiledi?

9. Sonug sorusu: Krizin sirketinize ne gibi etkileri olmustur? Agiklar misiniz?
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