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Oz: Giinuimizde firmalar arasi rekabetin hizlica artmasi sonucu olusan piyasa
daralmasi firmalarin birbirlerine karsi tstinlik kurma zorunlulugu getirdi. Her
firma doévis minderi Gzerindeki rakibini minder disina atmaya ve bir Ust lige
cilkmaya calisiyor. Bunu bazi firmalar tiketicilerinin beklenti ve algilarina goére
olusturduklari ya da Urettikleri yeni Grlnler ile farkindalik yaratarak yapmaya
calisiyorlar. Bu konuda birtakim stratejiler belirliyorlar. Do6vis minderi
Uzerinde iyi konumlanan ve ayaklarinin tzerinde saglam durabilen firmalar
Urin konumlandirmasi yaparak pazarlama yonetimlerini de stratejiler ile
belirlemeye calisiyorlar. 2020 yili basinda ortaya c¢ikan Covid-19 virlsl is
hayatinda faaliyette bulunan tim sektdrleri ve firmalari etkilemis bulunuyor.
Rakipleri ile basa cikmaya calisan cogu firmanin karsisina hi¢ beklemedikleri
Covid-19 virlist cikti. Tek amaci kar etmek olan firmalarin su an tek amaci
hayatta kalabilmek ve bu konuda tim pazarlama stratejilerini yeniden
belirlemek. Hayalleri ya da gelecek planlari hakkinda konusan hicbir firma
kalmadi. Tek konusulan konu hayatta kalmak. Bu calismada, bdyle bir
donemde mobilya sektort ile ilgili olusan pazarlama stratejisi degisikligi ve
hayatta kalma cabalar érneklerle anlatilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Urin Konumlandirma, Mobilya Sektdrd,
Pandemi

Abstract: Currently, the shrinkage of the market resulting from the rapid
increase in competition among companies has forced businesses to obtain an
advantage over each other. On the wrestling mat of the market, each
company attempts to eliminate its opponent and keep climbing to the next
league. Some businesses aim to do this by increasing awareness of the new
products they create or produce in compliance with their customers'
expectations and perceptions. They determine certain strategies on this
issue. Companies who are well situated and can stand firmly on their feet on
the wresting mat are trying to determine their campaign management
through strategies by product positioning. The Covid-19 virus, which arose in
early 2020, has impacted all industries and companies involved in business
life. Many businesses that are seeking to compete with their competitors have
been confronted with the Covid-19 virus, which they never anticipated. The
companies whose sole purpose was to make a profit, now aim to redefine all
marketing strategies to this end. There are no companies left talking about
their dreams or plans. The only agenda discussed is how to survive. In this
study, marketing strategy change and survival efforts related to the furniture
industry in this period have been revealed with examples.

Keywords: Covid-19, Product Positioning, Furniture Industry, Pandemic
GIRIS
Rekabet sartlarinin hizlica degistigi ginimiz ortaminda tim
sektorlerin kisaca tim insanligin is yasamini dedistiren bir durum
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ortaya cikti. Covid-19 salgininin ilk on glnidnde Ulkemizin mikro
dlzeyde firmalari neler oldugunu anlamaya calistilar. Basin ve gorsel
yollarla gelen bilgileri ve dngérileri anlamaya calistilar. Kurulan kriz
masalari ve ele alinan kararlari acilen uygulamaya sokmak zorunda
kaldilar. Beyaz yakali personellerini evlerine gdnderdiler. Depolari
mUmkin mertebe calistirmaya devam ettiler ve kliclik gecikmelerle
hizmetlerini strdldrdiler. Bu makalede amag, konumlandirma
stratejisinin olusturulmasi ve basari icin kritik oldugu disindlen temel
karar verme unsurlarini ana hatlari ile ortaya cikarmaktir. Kitaplarda
aciklanan teorilerin ete kemige blriinmesinin nasil oldugu uygulamaya
nasil dondigi pratikte neler oldugu acgiklanacaktir. Kiicik bir firmanin
bu prensipleri nasil uygulamaya koyarak nasil basariya ulasmaya
calistigi aciklanacaktir.

Covid-19 silrecinde bir takim Grin modifikasyonlar ile yeni
sektdrlerde ortaya cikmaya basladi. Ornedin kapi kollari, ortak mobilya
kulplari, ortak kapilarin el degmeden calismasi icin bir pazar olustu.
Restoranlara giden insanlar artik ortak kullanilan musluklara ellerini
degmek istemiyorlar. Onlara dokunmadan fotoselli sensorler ile
acilmasini istiyorlar. Ayni sekilde 6nlerindeki kapali kapilarin otomatik
olarak agilmasini istiyorlar.

Pandemi ile birlikte maliyetlerde de ciddi artislar meydana geldi.
Dogadaki dogal seleksiyon isletmelerde de yasanmaya basladi.
KOBI'lerin talep diismeleri ile birlikte nakit akim tablolarinda sorunlar
olustu. Ancak sinirli nakit ile sirketi idame ettirmeye calisiyorlar. Boyle
bir ortamda sirketlerin kredibilitesini ylUksek tutmalari gerekiyor. Bu
surecte ellerindeki nakit sermayesini dikkatli bir sekilde kullanabilen
firmalar bunu basarmaya calisiyorlar. Pazarin kiclldiga bir yerde
alicilar neden sizin Urintnuzd tercih etsinler? Piyasalar eski normale
yaklasmadan hazirdan vyiyorlar. Bu gibi durumlar ortaya ciktigi bir
ortamda olcllebilirlik kavrami daha da deder kazanmis durumda.
Onumiizdeki 3-4 ay firmalarin ve isletmelerin onlerini gérmeleri cok
dnem arz ediyor.

Firmalar birbirlerine karsi Ustlnlik saglamaya calisirken ortaya
¢gitkan bu durum ile micadele etmeye ve yasayan bir organizma gibi
hayatta kalmaya calismaktalar. Sektorleri ile ilgili dogru karar vermek
icin kullandiklari dissal ve igsel analizleri timiyle dedismek zorunda
kaldi. Saghkli kararlar alinabilmesi icin dissal ve icsel faktorlerin
olusturdugu cevreye bitlnsel bir bakis acisi ile yaklasmak
gerekmektedir (Pickton ve Wright, 1998). Yapilan tium strateji planlari
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aniden ortaya cikan Covid-19 virldsld nedeni ile alt Gst oldu. Firmanin
dis cevresinde olusan bu ani degisiklik onun cevresel faktorlerinin
degisimleri ile gelecekteki durum belirsizligi ortaya cikti. Bu durum
planlama ve konum stratejilerinin degismesine neden oldu. Firmalarin
cogu boyle bir ortamda baskalari ya da rakiplerinin neler yaptigini
merak etmeye bagladilar. Boyle bir ortamda sektdrel olarak guglu
firmalarin incelenmesi belki yaniltici olabilir ancak onlarin yaptiklari
aksiyonlarin takip edilmesi firmanin hayatta kalmasi igin bir yol olabilir.
GCunkd glgld firmalarin  uluslararasi calisan ve farkh dlkelerde
baglantilari bulundugu igin farkl pazarlarda énceden yasamis olmalari
onlarin hizli bir bigimde bu krizde énceden dnlem almalarini tetiklemis
olmalidir.

Dinyadaki degisen tlketici davranislarina ve cgevresel sartlara
karsi direng gobstermeyen, kirilmadan esnek olabilenler ve
konumlandirmasini iyi yapabilenler pazar payini koruyacak ve
faaliyetlerini devam ettirebilecektir.

Icinde bulundugumuz dénemden 6nce, Grin Gretilir bu Griine gore
konumlandirma yapilirdi. Ancak bodyle bir ortamda énce sektbére gore
konumlandirma yaparak daha sonra hayatta kalmak icin Grin, fiyat,
promosyon ve reklam calismasi ile piyasa igindeki mevcut distribltor
veya dagitim kanallari ile yer almamiz gerekmekte.

Firmalar ellerinde bulunan Urlnleri farkli pazarlama yollan ile
pazarlamaya baslamak zorunda kaldilar. Sadece tedarikci olan,
pazarlama yapmayan firmalar bu ortamdan saglikli bir sekilde ¢ikmak
ve hayatini devam ettirmek icin pazarlama yapmaya basladi. Bu sekilde
uluslararasilasma ile konumlandirma stratejileri ortaya c¢ikmaya
basladi. Pazarlama ile uluslararasi strateji olusmaya basladi (Porter,
1986).

1. MOBILYA SEKTORU

2019 Trade Map verilerine gore dinya mobilya ithalat degeri
86.027 milyar dolar olarak gergeklesmistir. Dinya mobilya ithalati
ticaret farki ihracat yonitnde fazla vermis bulunuyor. Dinya mobilya
ithalatinin %29,7 sini birinci sirada 25.524 milyar dolar ile Amerika
Birlesik Devletleri, ikinci sirada Almanya dinya mobilya ithalatinin
%7,2'sini 6.217 milyar dolar ile gergeklestirmis oldugunu goriyoruz
(Trade Map 2019 Verileri).

Simdide dinya mobilya ihracati rakamlarina baktigimizda toplam
ihracat pazar degeri 91.605 milyar dolar olarak gerceklesmis. Cin bu

Sayfa | 855



Uriin Konumlandirmada Covid-19’un ihracat ve Pazarlama Stratejisine Etkisi:
Pandemi Siireci ve Sonrasi Mobilya Sektori

Ayhan Bekar

ihracat rakaminin %30,3'lik pay! ile 27.784 milyar dolarlik ihracat
yaparak birinci sirada bulunurken Almanya %38,6'lik pay ve 7.867
milyar dolarlik ihracat ile ikinci sirada bulunuyor. Peki Tlrkiye buradaki
paydan ne kadarini almakta? Tarkiye %1,9 pay! ve toplam 1.704 milyar
dolar ile dinya mobilya ihracatinda dokuzuncu sirada bulunuyor. Ancak
buradaki rakamlari ve son vyillardaki trendleri inceledigimizde Tirkiye
mobilya sektorinin son vyillarda oldukga ©6nemli adimlar attigini
gbérmekteyiz. Soyle ki 2015-2019 vyillan arasindaki dinya ihracat
pazarindaki toplam deger artisi nétr olarak goézikirken Almanya’nin bu
deger artisi %3 iken Tlrkiye’'nin son bes yildaki ihracat deger artisi %6
olarak gergeklesmis. Dlinya ortalamasi %3 olmasina ragmen. Yine
2018-2019 yillarina yani son yila ait bu rakamlara baktigimizda Cin’in
dinya ihracat dedger artisindaki durumu negatif olmus %-1,
Almanya’nin dinya ihracat deger artisi negatif olmus %-2, ve en cok
ihracat yapan tglinct llke olan Italya’nin bile diinya ihracat deder artisi
negatif ve %-5 iken Tlrkiye, diinya ortalama yillik deger artisi %1 iken
Ulkemizde %15 ile tim diger ulkelerden {stin bir performans
saglamistir (Trade Map Verileri). Peki bu rakamlar neyi gostermektedir.
Bu rakamlar ile Ulkemizdeki son bes yilda mobilya sektoérinin
gelismeye devam ettigini gérmekteyiz.

Trade Map verilerinden 2015-2019 yillarina ait verilerden GTIP
(Gumrik Tarife Istatistik Pozisyonu) no’su 9403 (Mobilya ve parcalari-
Veterinerlik, discilik, ilkyardim ve tibbi alanlardan kullanilanlar harig)
olan urlnler incelemeye dahil edilmistir. Ticaret Haritasi (Trade Map)
2001 yilinda Uluslararasi Ticaret Merkezi (International Trade Centre-
ITC) tarafindan ticareti destek kurumlarinin (Trade Support Instutions)
ve isletmelerin uluslararasi ticaretle ilgili sorular yanitlamasina ve
boylelikle stratejik pazar arastirmasini kolaylastirmasina yardimci
olmak igin 2001 yilinda gelistirilmistir.

Trade Map -tablolar, grafikler ve haritalar seklinde- ihracat
performansi, uluslararasi talep, alternatif pazarlar ve rekabetci pazarlar
ile ithalat ve ihracat sirketlerine ait verileri saglar. Trade Map 220 llke
ve bolge ile, rapor edilen ve ayna istatistiklerin kullaniimasi ile yaklasik
5300 Urune ait verileri, yilhk bazda Harmonize Sistemin 2, 4 veya 6
basamakli dizeyinde kullanima sunulmaktadir. Yansitma verileri de
listede yer alabilmektedir. Aylik, Gg aylk ve yillik ticaret akislari, en
toplu seviyeden tarife cizgisi seviyesine kadar mevcuttur. Burada
bulunan vyillik ticaret verileri, Birlesmis Milletler Istatistik Balimii
(UNSD) tarafindan surdurilen ve ITC tarafindan toplanan verilerle
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entegre edilen BM COMTRADE'e dayanmaktadir. BM COMTRADE diinya
ticaretinin %90'Indan fazlasini veya yaklasik 160 ulke ve bdlgeyi

kapsamaktadir (Comtrade).

Dolayisi ile yillk bazda ulkeler arasi

satiglara gore ithalat ve ihracat rakamlar farkhlik gésterebilmektedir.

Bu Urlnler asagida siralanmistir.

Fasil No Fasil Agiklamasi
94.03 Diger mobilyalar ve bunlarin aksam ve pargalari
9403.10 Blrolarda kullanilan tirden metal mobilyalar

Yiksekligi 80 cm’yi gecmeyenler

9403.10.51.00.00

Yazl masalari

9403.10.58.00.00

Digerleri

Yiksekligi 80 cm'yi gegenler

9403.10.91.00.00

Kapili, kanath veya surgulu dolaplar

9403.10.93.00.00

Cekmeceli dolaplar, dosya veya fis dolaplari

9403.10.98.00.00

Digerleri

9403.20

Metalden diger mobilyalar

Karyolalar

9403.20.20.00.11

Cocuk karyolalari ve besikler

9403.20.20.00.19

Digerleri

Digerleri

9403.20.80.10.00

Cinkodan, demir veya celikten asma yemek dolaplari

9403.20.80.90.00

Digerleri

9403.30

Blrolarda kullanilan tirden ahsap mobilyalar

Yiksekligi 80 cm’yi gegmeyenler

9403.30.11.00.00

Yazi masalari

9403.30.19.00.00

Digerleri

Yiksekligi 80 cm'yi gegenler
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http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=94.03&gtip=diger-mobilyalar-ve-bunlarin-aksam-ve-parcalari
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=94.03&gtip=diger-mobilyalar-ve-bunlarin-aksam-ve-parcalari
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.10&gtip=--burolarda-kullanilan-turden-metal-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.10&gtip=--burolarda-kullanilan-turden-metal-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.51.00.00&gtip=------yazi-masalari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.51.00.00&gtip=------yazi-masalari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.58.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.58.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.91.00.00&gtip=------kapili-kanatli-veya-surgulu-dolaplar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.91.00.00&gtip=------kapili-kanatli-veya-surgulu-dolaplar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.93.00.00&gtip=------cekmeceli-dolaplar-dosya-veya-fis-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.93.00.00&gtip=------cekmeceli-dolaplar-dosya-veya-fis-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.98.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.10.98.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.20&gtip=--metalden-diger-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.20&gtip=--metalden-diger-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.20.00.11&gtip=------cocuk-karyolalari-ve-besikler
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.20.00.11&gtip=------cocuk-karyolalari-ve-besikler
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.20.00.19&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.20.00.19&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.80.10.00&gtip=------cinkodan-demir-veya-celikten-asma-yemek-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.80.10.00&gtip=------cinkodan-demir-veya-celikten-asma-yemek-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.80.90.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.20.80.90.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.30&gtip=--burolarda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.30&gtip=--burolarda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.11.00.00&gtip=------yazi-masalari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.11.00.00&gtip=------yazi-masalari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.19.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.19.00.00&gtip=------digerleri
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9403.30.91.00.00

Kapili, kanath veya surguli dolaplar;
dolaplar, dosya ve fis dolaplari

cekmeceli

9403.30.99.00.00

Digerleri

9403.40

Mutfaklarda kullanilan tlirden ahsap mobilyalar

9403.40.10.00.00

Hazir mutfak Gniteleri

9403.40.90.00.00

Digerleri

9403.50

Yatak odalarinda kullanilan tirden ahsap mobilyalar:

9403.50.00.00.11

Gocuk karyolalari ve besikler

9403.50.00.00.19

Digerleri

9403.60

Diger ahsap mobilyalar

9403.60.10.00.00

Yemek odalarinda ve oturma odalarinda kullanilan
tlirden ahsap mobilyalar

9403.60.30.00.00

Madazalarda kullanilan tiirden ahsap mobilyalar

Diger ahsap mobilyalar

9403.60.90.10.00

Asma ecza dolaplari ve banyolarda kullanilacak tirden
klglk dolaplar

9403.60.90.90.00

Digerleri

9403.70

Plastik maddelerden mobilyalar

9403.70.00.00.11

Cocuk karyolalari ve besikler

9403.70.00.00.19

Digerleri

Diger maddelerden mobilyalar (kamis, sepetgi s6guda,
bambu veya benzeri maddelerden olanlar dahil)

9403.82.00.00.00

Bambudan olanlar

9403.83.00.00.00

Hintkamisindan

9403.89.00.00.00

Digerleri

9403.90

Aksam ve parcalar

9403.90.10.00.00

Metalden olanlar

9403.90.30.00.00

Ahsap olanlar

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
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http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.91.00.00&gtip=------kapili-kanatli-veya-surgulu-dolaplar-cekmeceli-dolaplar-dosya-ve-fis-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.91.00.00&gtip=------kapili-kanatli-veya-surgulu-dolaplar-cekmeceli-dolaplar-dosya-ve-fis-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.91.00.00&gtip=------kapili-kanatli-veya-surgulu-dolaplar-cekmeceli-dolaplar-dosya-ve-fis-dolaplari
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.99.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.30.99.00.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.40&gtip=--mutfaklarda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar-
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.40&gtip=--mutfaklarda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar-
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.40.10.00.00&gtip=----hazir-mutfak-uniteleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.40.10.00.00&gtip=----hazir-mutfak-uniteleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.40.90.00.00&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.40.90.00.00&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.50&gtip=--yatak-odalarinda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.50&gtip=--yatak-odalarinda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.50.00.00.11&gtip=----cocuk-karyolalari-ve-besikler
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.50.00.00.11&gtip=----cocuk-karyolalari-ve-besikler
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.50.00.00.19&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.50.00.00.19&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.60&gtip=--diger-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.60&gtip=--diger-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.10.00.00&gtip=----yemek-odalarinda-ve-oturma-odalarinda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.10.00.00&gtip=----yemek-odalarinda-ve-oturma-odalarinda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.10.00.00&gtip=----yemek-odalarinda-ve-oturma-odalarinda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.30.00.00&gtip=----magazalarda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.30.00.00&gtip=----magazalarda-kullanilan-turden-ahsap-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.90.10.00&gtip=------asma-ecza-dolaplari-ve-banyolarda-kullanilacak-turden-kucuk-dolaplar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.90.10.00&gtip=------asma-ecza-dolaplari-ve-banyolarda-kullanilacak-turden-kucuk-dolaplar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.90.10.00&gtip=------asma-ecza-dolaplari-ve-banyolarda-kullanilacak-turden-kucuk-dolaplar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.90.90.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.60.90.90.00&gtip=------digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.70&gtip=--plastik-maddelerden-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.70&gtip=--plastik-maddelerden-mobilyalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.70.00.00.11&gtip=----cocuk-karyolalari-ve-besikler
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.70.00.00.11&gtip=----cocuk-karyolalari-ve-besikler
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.70.00.00.19&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.70.00.00.19&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.82.00.00.00&gtip=----bambudan-olanlar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.82.00.00.00&gtip=----bambudan-olanlar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.83.00.00.00&gtip=----hintkamisindan
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.83.00.00.00&gtip=----hintkamisindan
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.89.00.00.00&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.89.00.00.00&gtip=----digerleri
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.90&gtip=--aksam-ve-parcalar
http://www.gumruk.com.tr/gtip/listele.aspx?ID=9403.90&gtip=--aksam-ve-parcalar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.90.10.00.00&gtip=----metalden-olanlar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.90.10.00.00&gtip=----metalden-olanlar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.90.30.00.00&gtip=----ahsap-olanlar
http://www.gumruk.com.tr/gumruk/?ID=9403.90.30.00.00&gtip=----ahsap-olanlar
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9403.90.90.00.00 Diger maddelerden olanlar

Tablo 1: Gumrik Tarife Istatistik Pozisyonu 9403 Uriin Listesi (Gimrik Ajans,
2020)

Yukaridaki Grunlerin dinyadaki ithalat ve ihracat degerleri 2015-
2019 yillar itibari ile asagidaki sekilde gerceklesmistir.

Diinya Mobilya Ticareti 9403 GTIP nolu Uriinler ithalat-ihracat( Milyar $)
100000
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80000 74257
70000 -
60000
50000
40000
30000
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0 2015 2016 2017
ithalat 74257 75016 80948
ihracat 81636 80181 83384
mmmm jthalat = fhracat  ceeceeee- Expon. (ithalat)

Grafik 1: Diinya Mobilya Ticareti 9403 GTIP Nolu Uriinler 2019 (Trade Map Verileri)

Grafik 1’de mobilya sektériiniin 9403 GTIP kodu ile diinya ithalat
degeri 2015 yilinda 74.257 milyar dolar iken bu dedger 2019 yilinda
86.027 milyar dolara gikmis. Yine toplam ihracat degeri 81.636 milyar
dolar iken 2019 yilinda 91.605 milyar dolara ¢cikmis. 2019 yili sonunda
2020 yili basinda baslayan ve bitin dinyayi saran Covid-19 salgini, bu
degerlerin diismesine neden oldugunu cikacak olan yeni raporlar ve
veriler i1siginda gorilecektir. TUm diger sektérlerde oldugu gibi diinya
ticaretini etkileyen bu salgin ve pandemik olay Tlrkiye ile énemli kara
sinirlarimiz olan Giircistan, Iran, Irak, Yunanistan kara sinirlarimizin
kapatilmasina ve ihracatimizin neredeyse durma noktasina gelmesine
neden olmustur. Deniz yolu ile yapilan ihracatlarimiz ise aksama ve
gecikmelere ragmen devam etmistir.
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Grafik 2: Diinya Mobilya Ithalatini Yapan Ilk 10 Ulke (2019 Trade Map Verileri)

2019 Trade Map verilerine gére dinyada mobilya ithalati yapan en
onemli Ulke 25.524 milyar dolarlik ithalat degeri ile Amerika birinci
sirada yer almakta. Ikinci sirada ise Almanya gelmekte. Bu listede
gorilecegi gibi Avrupa birligi Ulkeleri 6nemli bir yer tutmakta. Yine
Amerika’nin dinya mobilya ithalatinin nerede ise %230’luk kismini
gerceklestirmektedir. Son yilda ortaya ¢cikan Amerika- Cin gerginligi bu
ulkenin Turkiye pazarina yonelmesine vesile olacaktir.

Bir firmanin, herhangi bir pazar icin pazarlama stratejisinin kdse
taslarindan birisi uygun trin konumlandirma planinin gelistiriimesidir
(Johansson ve Thorelli, 1985).

Hedef pazarlar icin optimal konumlandirma stratejileri son yillarda
yogun incelemeye tabi olmustur. Paul Green ve Abba Krieger bir
firmanin mevcut markasi icin gekiciligini gosteren 6nemli niteliklerini
ideal tercih seviyelerinin alici tercihlerini nasil modifiye ettigini
inceleyen stratejileri incelemislerdir. Kisa ve uzun dénem stratejileri
belirlemislerdir. Kisa dénem stratejileri belirlenirken mevcut andaki
firma durumu dederlendirilirken, uzun donem stratejileri belirlenirken
dedismeler gdz &nine alinmaya calisilmistir. Onerilen sistem
modelinde Urin dizayni ve boélimlendirme sunlari kapsar (Green ve
Krieger, 1991).

1. Piyasa payi ve/veya kar optimizasyonu,

2. Toplam piyasa ve/veya bireysel bélim tahmini,
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3. Duyarlilik analizi ile birlikte optimal profil analizi,

4. Uretim hatti genisletme ve iriin tamamlayicilidi ile alakali parca
tedarik stratejileri,

5. Mevcut piyasa durumunun ayarlanmasi, kalibre edilmesi,
6. Tedarikgilerin degismez niteliklerinde zoraki optimizasyon,
7. Maximum fayda igin karar mekanizmalari,

8. Rekabetci hareketleri, Uretim hattinin genisletilmesi gibi ardisik
rekabetci hareketler.

Yukarida siralanmis olan maddeler firmalarimizin uygun drdn
konumlandirma planlarinda strekliligin saglanmasi icin gereklidir.
Ancak burada siralanmis olan maddeler iginde Uretim hatti genisletme
kismi en riskli ve sermaye gerektiren bir durumdur. GUnimiz
kosullarinda sadece mevcut siparisler veya tahmin edilen siparislere
gére bu adimin planlama dahiline alinmasi c¢ok risklidir firma igin.
Gunumuzdeki pandemi ile mevcut stoklar eritiimeye galisiimistir.

2. URUN KONUMLANDIRMA

Doyle (1983) gore, konumlandirma stratejisi; firmanin pazarda
rakipleri ile nasil rekabet edecegini belirleyen ayristirici/farkl
avantajlarinin secimi ve musterilerine nasil hizmet edecegini arastiran
ve aclklayan hedef pazarin secimini belirleyen bir c¢alismadir.
Konumlandirma; aslinda bir imaj tasarlama calismasidir. Hedef
kitlemizi iyi tespit etmeliyiz. Bu faaliyet aslinda Uriine degil sonucta
tiketicinin zihnine hitap eden ayristiric 6zelliklerimiz kullanilarak
yapilan bir faaliyettir.

Bir firma diger firmalardan bircok bakimlardan daha Gstin ya da
daha iyi oldugunu iddia edebilir. Biz daha hizliyiz, biz daha glvenliyiz,
biz daha ucuzuz, biz daha konforluyuz, biz daha dayaniklyiz, biz daha
samimiyiz, biz daha kaliteliyiz, biz daha ¢ok dederliyiz... Ve bu liste uzar
gider. Ries ve Trout bunlardan bir tanesinin segilmesi gerekliligini
vurgular. Bu sekilde alicinin zihninde yer edinilecektir. Ries ve Trout
konumlandirmayi éncelikle bir iletisim uygulamasi olarak kabul ederler.
Bir Grldn bir grup muisterinin ya da alicinin bir duygusunu en iyi sekilde
aciklayacak sekilde tanimlanmaldir. Diger taraftan konumlandirma
zayIf olacak ve vyeterli olarak hatirlanmayacaktir. Rakipleri iginden
sivrilebilen en iyi trtn 6nce hatirlanan Grindir (Kotler, 2019).

Konumlandirma stratejisi i¢ adimdan olusmaktadir.
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e Bir konum yaratmak icin mumkuin olan rekabetci avantajlarin
ortaya cikarilmasi,

e Dogru rekabetci avantajlarin secimi

e Kapsamli konumlandirma stratejisinin secimi (Kotler ve
Armstrong, 2006).

Burada konumlandirmayi istege bagli ya da oladan bir olay olarak
goremeyiz. Alicllarimizdan ({rettigimiz GrGndn bu Grin gaminda
Uretilmis olan son nokta olduguna inanmasini bekleyemeyiz.
Alicilarimiz ya da ithalatcilarimiz sirekli farkli ve dedisik bir seyler
gérmek ister. Konumlandirma urin Uretimi yapilmadan 6nce planl
olarak zihinlere yerlesmelidir.

Bazi firmalar tek bir konumlama yerine birden ¢cok konumlandirma
yolu secmeyi tercih ederler. Ila¢ firmalari bu yolu denerler. Bir tanesi
en hizli ve glvenilir tedavi yontemini secgerken, diger rakip firma en
ucuz tedavi konumunu secebilir.

Konumlandirma stratejisi tanimindan bunun sadece belirli Grin
ve/veya hizmet icin belirli bir piyasada uygulanabilecegini gosteriyor.
Daha genis kapsamda bir strateji ile karistirlmamali ya da daha
spesifik olarak belirlenen pazarlama karmasindaki fiyat veya
tutundurma stratejisi gibi temel degiskenlerle karistiriimamalidir.

Yukaridaki konumlandirma stratejisi tanimlamasi mdugsteri
hedefleri, rakip hedefleri ve rekabetci avantajlar nedeni ile bozulabilir.
Konumlandirma stratejisinin olusturulma surecinde bu (¢ alt unsur
arasindaki iliski yaratici dislince ve piyasa resminin iyi ¢ekilmesi ile
olusturulmalidir. Firmanin ayristirici guglt ydnleri kullanilarak en
azindan rakiplerinin yapabildigi kadar olmak sartiyla mdusteri
ihtiyaclarini karsilayabilmeli ve daha da iyi olacak sekilde piyasa
bélimlendirmesine gidilmeli. Firmanin igsel olarak SWOT analizi tam
olarak yapabilmis olmasi gereklidir. Bunu rakipleri, mdusterileri ve
piyasa analizleri ile gergeklestirmelidir (Brooksbank, 1994).

Sekill de konumlandirma stratejisinin 3 alt unsurunun pazarlama
karmasi ve SWOT analizi ile iligkilendirilerek konumlandirma stratejisi
kararinin olusturulmasini gosteriyor. Teoride bunlar ayri ayn
aciklanirken pratikte bunlar birbirinden bagimsiz olarak dislntlemez.

Tipik olarak konumlandirma stratejisi olusturma oldukca zaman
tiketici ve zor bir goérevdir. Clunkld 6ncelikle cok iyi bir pazarlama
arastirmasi ve tam bir piyasa analizi gerektirir piyasayl anlamak igin
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ikincisi ise dogru ya da yanlis yolu yorumlamak icin hicbir kuralin
olmamasidir (Brooksbank, 1994).

Musteri
Hedefleri Segimi

Rakip Hedefleri
Segimi

Rekabetgi
Avantajlan
Belirleme
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Sekil 1: Konumlandirma Stratejisinin 3 Alt Unsuru (Brooksbank, 1994)

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 2, Year 2, Sayi 4, Issue 4, Aralik 2020, December 2020.



Uriin Konumlandirmada Covid-19’un ihracat ve Pazarlama Stratejisine Etkisi:
Pandemi Siireci ve Sonrasi Mobilya Sektori

Ayhan Bekar

Anahtar Kelimeler:

SWOT: Strength (Gugld Yénler)
:Weaknesses (Zayifliklar)
:Opportunities (Firsatlarimiz)
:Threats (Tehdit)

PPPP: Products (Urtinler)
:Price (Fiyat)
:Place (Yer,Dagitim)
:Promotion (Tutundurma faaliyetleri)

Konumlandirma ve Uretim stratejileri organizasyon performansi
icin es 6nemde olan iki stratejik disiplindir. Pazarlama ve Ulretim
arasindaki bagi anlamak icin bu iki disiplinin firmanin performansini
nasil gelistirdigi incelenmelidir (Butt, 2009).

Uriin konumlandirmasinda on temel kural;

. Konumlandirmanin tam bir tanimi yapiimali

. Sade ve anlasilir olmali

. Essiz olmali

. Urtin faydasini ve piyasa ihtiyaglarini iyi arastirmak
. Glvenilir, inandirici bir konum insa etmek

. Erkenden baslayarak glcli bir destek saglamak

. Piyasa dinamiklerini takip etmek

. Tum iletisimlerde konumlandirmayi goéruntr kilmak

O 0 N o 1 A W N B+

. Olctilebilir, test edilebilir olmal
10. Sadece konum durumunu test etmeyin (Robertson, 2005).
3. PANDEMIDE URUN KONUMLANDIRMA

Dinyada gelismis ekonomilerin %80-90'Inda Uretim, muazzam
otomasyondan dolayi daha az insani beslemektedir ve daha ¢ok hizmet
sektorl gelismistir. Covid-19 ile birlikte satislarin online satisa daha
cok kaydigi gozlendi. Hizmet sektdriinde galisanlar ve toplumun buyutk
cogunlugu tuketimlerini kisti ve talep daralmasi ile birlikte Gretim
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distd. Mobilya sektdrl gérece olarak daha avantajli konumda. Clnkd
mobilya icin sirekli olarak ertelenmis bir talep oldugunu distnebiliriz.
Bu sliregte evine kapanan insanlar evlerinin ig goriintisind degistirme
planlari yapmaya basladilar. Hizl sekilde banyo ve mutfaklarinin
goruntilerini degistirmeye basladilar. Ozellikle satis kanallari yaygin
olan buydk firmalar bu konuda kampanyalar yaparak ve o6deme
kolayliklari saglayarak insanlari bu yéne sevk ettiler ve fiyatlarinda
birtakim indirimlere gittiler.

Kisa donem problemler ortaya ciktiginda, uzun dénemde dengeye
ulasmak icin dogal bir uzanti olarak tim Urin pozisyonlarinda oldugu
gibi fiyatlarda da bir degisiklige gidilir. Firmanin uzun dénem Grin
stratejisinin genel yoéninu belirleyen onun uzun ddénem analizi ile
olusan ic¢ goéruleridir (Choi vd., 1990).

Covid-19 06ncesi firmalarin piyasadaki UGretim, tedarik ve
pazarlama calismalari normal belirledikleri stratejiler ile devam
ederken vyurtici ve vyurtdisi musterileri olan firmalar Uretimlerini
yaptiklari Grlnlerini piyasa sartlarinda fiyatlarini belirleyerek alicilarina
teslim ediyorlardi.

Yurtici bayuk alicilari olan ve vyurtdisindan yeni ve mevcut
mugsterileri ile galisan firmalar icin her sey yolunda iken karantina
uygulamalari, ucguslarin yasaklanmasi gibi tedbirler 6zellikle yurtdisi
seyahat yapan is adamlarini tedirgin etmeye basladi.

Firmalar Uretimini yaptiklari drdnlerin bigim ve sekillerinde
birtakim degdisikliklere gitmelerine neden oldu. Firmalarin musterileri
ve alicilan ile iletisimi sanal ortamlarda yogun olarak WhatsApp ve
videolu gérismelere dondul. Dijital alt yapisi olan firmalar bu dénemde
yogun olarak gelecek ile ilgili toplantilarinda dijitallesme ve dijital
dénudsim kavramlarini 6n plana almaya basladilar. Bu slrecte internet
Uzerinden satis yénteminin ve 6neminin artmasi ile blylk hacimli
drdnler daha kiguk hacimlere dénistl ve yeni kligik moduler Grinler
Uretilmeye baslandi.

Ozellikle KOBI'ler icin verimli ve etkin liretim sorunu ortaya cikti.
Bunu asabilmek icin dijital dénisim ve otomasyon kavramlari daha da
on plana cikti.

Bu slirecte cikarmamiz gereken 6énemli derslerden bir tanesi de
drdn konumlandirma stratejilerimiz. Konumlandirma, firmanin kendi
Urettigi Grdnlerin rakiplerinin GUrettigi Grlnlere ve diger Grlnlere karsi
imajindaki gelismeyi ifade eder. Benzer Urlnlerle karsilastirildiginda,
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firmanin yararina mevcut Urindeki farklihklar UGzerinde alicilarin
farkindaligi artirilmaya cahisilir (Tek, 1999). Konumlandirma sayesinde
potansiyel musterilerin zihinlerinde trdn hakkinda yer olusturulmaya
calisilir.

GUnlUmUz rekabet ortaminda hayatini devam ettiren firmalarin
Urin ve hizmetlerinin diger rakip firmalarina goére piyasadaki
konumlandirmasini iyi yaptigi gériilmektedir. Iyi bir konumlandirma ile
firmalarin performanslari arasindaki farkhlik daha belirgin olarak
artmaktadir. 1yi performansa sahip firmalarin konumlandirma
stratejisindeki slrekliligini saglamasi ve uygulamasi onu One
clkarmaktadir.

Volvo, BMW ve Porche gibi firmalar “En glvenli araci biz Gretiriz”,
“Arabada biz son noktayiz”, "Dinyanin en iyi kiigik spor arabasi” gibi
lansmanlari ile Urinleri hakkinda potansiyel musterilerinin zihninde
konum olusturmaya calisir (Kotler, 2019).

Tlketici piyasasinda ya da endUstri piyasasinda girisimciler hangi
pozisyonu istiyorlarsa onu segerler. Bunu yaparken sadece urunun
konumlandirmasi  degil tim calisanlarin  ve kadronun bu
konumlanmaya odaklanmasi gerekmektedir. Tium markalar ya da
drdnler cok veya az 6znel veya nesnel karakteristik 6zellikler tasirlar.
Bu Ozelliklerden bir veya daha fazlasi tUketici tercihlerini etkiler ve
onlarin zihinlerinde yer edinir. Bu karakteristik 6zellikler Grin veya
markanin sunum Ozellikleri potansiyel alicilarin zihninde dederlendirilir.
Objektif kriterlere 6rnek olarak, 6lci: kiclik, buyik; agirhk: agir, hafif;
mukavemet: gugll, zayif; subjektif kriterlere 6rnek, moda: yeni moda,
eski moda; guvenilirlik: glvenilir, glivenilmez. Burada tlketici algisi
cok dnemlidir. Potansiyel alici kendince en avantajli ve 6nemli buldugu
karakteristik 6zellige sahip GrinU tercih edecektir (Mucuk, 2004).

Buradaki objektif ve suUbjektif kriterlere glinimuizde pandemi
kriteri olan Covid-19 kriteri de eklenmis gdzukuyor.

Potansiyel alicilar (ithalatcilar) alacak olduklari veya sececekleri
artin ozelliklerinden c¢ok artik Covid-19 durumunu da dederlendiriyor
olacaklar. Tum dinyay! ve sektorleri etkilemis olmasina ragmen bu
virGisiin goraldigu ilk tlke olan Cin Gzerindeki piyasa baskisi ve tliketici
algisi oldukca degismis gozikiyor. Ozellikle Amerikan baskani
tarafindan bu Ulkeye karsi baslatmis oldugu ticari baski Covid-19 ile
baska bir boyuta tasindi ve potansiyel alicilar Uzerinde bir algi
yaratilmaya calisihyor. Cin Grlnlerinin potansiyel alicilari farkl treticiler
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ve farkl lokasyonlara kayarak tedarik zincirlerindeki eksiklikleri
tamamlamaya calisiyorlar. Ornedin bir ucak ile seyahat siiresinin
oldukca uzun oldugu Cin ile mesafesi uzun olan lGlkedeki potansiyel alici
en basitinden ucakta gecirecedi sirenin en kisa oldugu seyahati
sececektir. CUnkl ucakta Covid-19 pozitif olan bir yolcu olabilir
dlsincesi zihinlerde olacaktir. Ya da potansiyel alici saglik sektorinin
dlizgilin isledigi bir Glke ile baglantiya gecip o llkeden Urtnlerini temin
etme yoluna gidecektir. Ithalatcilar artik nakliye ydnini ve sinir
kapilarini daha ¢ok dusundr olmuslardir. Sinir kapilari dizgin calisan,
kapanma riski olmayan ulkelerden alisveris yapacaklardir.

Uriin konumlandirmasi yaparken firmalar kendi Uriinlerini veya
markalarini 6n plana c¢ikarirken pandemi déneminde Urinden ziyade
alicilarinin  zihinlerine Glkelerinin  saghk altyapisi ve givenligi
konusunda her seyden 6nce yer edinmesi gerekmektedir. Alici o tUlkeye
yapacak oldugu seyahat Oncesi 6nce bunu dislnecektir. Sizin
drdndndtz ahcl icin ne kadar faydalh veya karli olsa da aliciniz 6nce
sagligini distnecektir. Ugus slresini, llkenizde yapacadi seyahati ve
dolasacagi bodlgeleri ve ziyaret edecedi noktalari gozinin o6nline
getirecek ve llkenin saglik konusunda ne kadar glivenli olup olmadigini
zihninde tartacaktir. Saglik yoni adir basan Ulke imaji 6nceligi
olacaktir. Son zamanlarda gérdigimiz kus gribi ve domuz gribi gibi
hastaliklar ve simdi Covid-19 gibi salginlar firmalarin dretimini
yaptiklari Grdnler ile ilgili Grin konumlandirmalarinin édnine gegmis,
saghk boyutunu bu salginla belirgin sekilde 6n plana cgikarmistir.
Ulasimin son elli yilda kat ettigi yol ve kolayliklar her seyin oldugu gibi
virtslerinde hizlica yayilmasina neden oluyor.

Sagdlik alt yapisi artik iyi olan Ulkelerin Griin imajlarini olustururken
alicilarina yapacaklari Grin lansmanlarinda ya da reklamlarinda
Grdnlerinin digerlerinden neden farkh oldugunu anlatirken saglik ile
ilgili iyi farkliiklarini da belirtmeleri gerekmektedir. Ulkelerin ve
firmalarin rakipleri ile micadele ederken kullandiklari Grin 6zelliklerini
belirten her tirli materyale saglik ile ilgili gorintd, cizim, resim veya
ibareler eklemeleri onlari alicilarinin géziinde rakiplerine gére daha
Onlerde konumlandiracaktir.

Mikro seviyede firmalarin, makro seviyede (lkenin saglik
konumlandirmasini  ve bu konudaki stratejisini  belirlemesi
gerekmektedir.
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Uriin veya piyasa konumlandirmasi hedef pazarin tutumlarina
bagldir. Pazarlama yonetimi bu tutumlara gore trin 6zelliklerini ya da
pazarin tutumlarini degistirmeye calisir. Genellikle Uriinde yapilacak
degisiklikler misterilerin tutumlarinin degistirmeye calismaktan daha
kolay ve daha ucuzdur. Fakat bazen pazarin tutumu oldukca negatif
oldugunda arunG tekrar konumlandirmak gerekebilir (Mucuk, 2004).

Ornegdin, 160 cm genisliinde bir yatak odasinin karyolasi Suudi
Arabistan pazar igin negatif bir tutumdur. Eger bu Grinin genisligini
180 ya da 200 cm yapamiyorsaniz Urlinin hedef pazarini degistirmeniz
gerekmektedir. Suudi Arabistanli aliciniza bu yatagin genisliginin 160
cm olmasinin faydalarini ya da farklihigini anlatamazsiniz. Ctnki aliciniz
bu Grdnd kullanamayacaktir.

Bircok gelismis Ulke koronavirlsle micadelede 6nemli
basarisizliklar goéstermistir. Cin‘’de bu konuda ©6nemli ve guven
vermeyen istikrarsizliklar géstermistir. Turkiye ise bu konuda 6énemli
basarilar elde etmistir. Dinya lokasyonunda o6nemli bir stratejik
konuma sahiptir. Tim yardim isteyen ulkelere oldugu gibi 6zellikle tim
Afrika kitasina Covid-19 ile ilgili teknik ekipman, personel koruyucu
malzeme tedariki sadlayarak bu (lkelerin yilzlerini Turkiye'ye
dondirmeye yetmistir. Bu sekilde bir algi ortaya c¢ikmasi Turk
drinlerine de talebi artirmistir.

Tlrkiye pandemi sonrasi oncelikli olarak saglk, yiyecek, dogal
beslenme gibi tim sektdrlerde ana tedarik¢i konumuna gececektir.
Aliclar ya da tedarikciler icin saghkli bir ortam olusturmak
konumlandirma stratejisi icin olumlu bir algi yaratir.

Michael Treacy ve Fred Wiersema konumlandirmayi tg ana baslida
boélmisttr: dGrdn liderligi, operasyonel Ustinlik ve madsteri
memnuniyeti. Bazi musteriler alacak olduklari tGrtndn sinifinin en iyi
olmasini isterler. Bazilari en verimli firma ile galismak isterler. Bazi
alicilar ihtiyaclari igin en iyi ¢dézimler sunan firmalar ile calismak
isterler.

Bu konumlandirma ile ilgili ¢ ana bashga ginimiz sartlarinda
saglikh ortam bashdini da ekleyebiliriz. Uriinde lider konumda da
olsaniz, operasyonel Gstlinligliniz de olsa, misteri memnuniyetiniz en
Ust seviyede de olsa pandemi doéneminde aliciniza saglkli bir ortam
saglayamiyorsaniz konumlandirma stratejiniz basarisiz olacaktir. Ulke
olarak makro dlizeyde, firma olarak mikro diizeyde saglik alt yapinizin
hangi konumda oldugunu varsa olumsuz deder yargilarini ortadan
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kaldiracak sekilde alicinizin zihnine yer etmesini saglamalisiniz. Su
anda saglik alt yapisi iyi olmayan ve sadlik ile ilgili 6n yargilar olusan
Ulkelerin gelecekte sikintilar gekecedi bir dbnemdeyiz.

Pandemi doéneminde gelen vyurtdisi alicc mesajlarinda ilk
ogrenilmeye calisilan konular saglhkla ilgilidir. Firmalarda bekleyen
sipariglerini sormadan ©6nce salginla ilgili bilgi almaya calistiklan
gorilmektedir. GUmrik kapilarinin kapali olup olmadidi, kapal ise ne
zaman acilacagdi gibi sorular gorilmektedir. Bazi alicilar bu konulardaki
sorularin cevaplarini aldiklarinda ve glivenli oldugunu hissettiklerinde
olusmakta olan siparislerini onayladiklari gézlenmistir. Bazi sektérlerde
drdnler yiklenmeden dnce alici tarafindan kontrol edilerek yiklenmesi
gerekebilir. Bu gibi durumlarda alici Grinini kontrol edemeyecegi
yuklemelerinde siparis onayindan c¢ekinir ya da malh almaktan
vazgecebilir.

GUnUimuzde, Grinliniz dider rakiplerinizin Grinlerinden istedigi
kadar farkl ya da tercih edilir olsun siz aliciniza saghkh ve glvenli bir
ortam saglayamazsaniz olumlu sonuca ulasmaniz giic olacaktir.

Bu kapsamda Tirk Standartlari Enstitlisi (TSE) tarafindan hazirhgi
yapilan firmalarin Covid-19 virlst ile basa ¢ikmasi ve onlarin bu
mucadelesine rehberlik yapmasi icin uzmanlar tarafindan hazirlanan
“Covid-19 ve Hijyen, Enfeksiyon Onleme ve Kontrol Kilavuzu” T.C.
Sanayi ve Teknoloji Bakanldginin ve TSE resmi web sitelerinde
yayinlanarak uygulamaya alinmistir.

Bu kilavuz damlacik ve temas ile bulasan Covid-19 virdsdnin
firmalarin yurt disindan ve vyurt icinden gelen ziyaretgilerini,
calisanlarini, diger personellerini, tedarikcilerini vb. korumak ve
korunmak amaci tasimaktadir. Bu kilavuzda bulasin é6nini kesmek,
hijyen kurallarini agiklamak ve kontrollerle ilgili bilgi ve tavsiyeler
bulunmaktadir. Burada en 6nemli unsur salgin sonrasi firmalarin bu
donemde glvenilir ve hijyenik Uretimi standartlarina uygunlugunun
belgelendirilmesini saglamasidir.

Salgin ve sonrasinda olusacak olan taleplerin onaylanmasi
asamasinda “Covid-19 Givenli Uretim Belgesi” olan firmalar rin
konumlandirmasinda stratejik olarak 6ne gececeklerdir. Bu belge TSE
tarafindan yapilacak denetimler sonrasi basvuru sahibi firmalara
verilecektir.

Devletimizin aldigi bu ve bu yoéndeki olumlu ve dnleyici kararlar
Ureticilerimizin uluslararasi platformda alicilarinin kafasindaki Grin
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konumlandirmasina olumlu etki yapacaktir. Yine bu konuda Covid-19
virsinin tlke ekonomimize olan etkilerini degerlendirmek ve 6lgmek
amaci ile Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) tarafindan anket
calismalari yapilmakta ve elde edilen bilgilerden vyola c¢ikilarak
sorunlara ve c¢6zimlere iliskin 6neriler ve politikalar gelistirilmeye
calisiimaktadir. Bu kapsamda Diinya Bankasi ile “Covid-19 Is Diinyasi
Etki Arastirmasi Anketi” ile gergeklestiriimeye calisiimaktadir.

SONUC

Pazarlama yonetimi ve becerisinin dlizgln olarak bigcimlenmesinin
temel unsurlarindan birisini olusturan konumlandirma kararlari o
Grinan alicilarin  zihninde goérinmesini saglamak icin yuratllen
slirectir. Konumlandirmayi dogru bir sekilde olusturmak igin birtakim
yontemler gergeklestirilir.

Dogru bir konumlandirma stratejisi gelistirmek icin firmalarin
oncelikle faaliyette bulunduklari sektdrlerine ait rakiplerinin nitelik ve
imajlarini tam olarak tespit etmeli ve buna gére kendi firmalari igin
konumlandirma stratejisi belirlemelidirler. Glinumuzde pazar paylar
oldukga daraldi ve Urlnler bol miktarda sunuluyor. Temel amacg aslinda
olmayan drlnlere yoOnelmektir. Rakip Urinlerden farkh olarak
ustinlUkler belirlenmeli ve musterilerin tercih nedenleri belirlenmelidir.

Urtinlerin 6zelligi, son kullanicilari, sinifi, muisterinin zihnindeki
fiyat-kalite vurgulamasi, rakip karsilastirmasi, satisin yapilacagi
alicilarin bulundugu kualttrin sembolleri ile iliskilendirme ve onlarin
yasam tarzlari ve marka anlayislari konumlandirma stratejisinin
belirleyici yontemlerinden birkag tanesidir.

Urtiniin ya da markanin satin alinmasi sonucu ortaya cikacak
avantajlar tiketiciye ya da aliciya acikca gosterilmeli ya da
aktarilmalidir. GUntmiUzde teknolojinin de hizla gelismesi sonucu
Grldnler arasindaki teknolojik farklarin azaldigi goéz ardi edilmemeli yeni
ikame Urilnlerin her gecen giin artarak piyasadaki rekabeti koérikledigi
unutulmamahdir. Dinya Covid-19 pandemisi ile yuzlesirken teknoloji,
dissal dijital katilmi etkinlestirerek uzaktan calismayi ve is cevikligini
saglayarak isletmeleri ayakta tutmanin anahtari oldugunu kanitladi.
Uzun donemde organizasyonlar her slireci, girisimi, deder zincirini yeni
normale getirmek icin teknolojiden yararlanacak. Organizasyonlar her
zamankinden daha fazla, onlarin teknoloji ortaklarindan en iyi
uygulamalari ve yeni fikirlerin ortaya gikmasini bekliyorlar.
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Pandemi sireci ile birlikte ortaya cikan en énemli konulardan bir
tanesi de is sirekliligi idi. Firmalar is strekliligini saglamak igin
calisanlarini, is ortaklarini ayakta tutmak ve mausterileri ile iligkilerini
devam ettirmek ve bu sekilde ticari sirekliligini sirdirmek igin
cabaladilar. Firmalar bunun igin belirli ¢dézim vyollari arayarak
sorunlarinin tstesinden gelmeye calistilar. Isin devamini saglamak icin
ornegin evden calisma yontemleri gelistirdiler. Pandemi sireci ile
birlikte bozulan ekonomik yapida maliyet optimizasyonuna giderek
maliyetlerini azaltmaya calistilar. Firmalar bazi sektdrlerden cgekildiler
ve kendilerince daha garantili alanlara yatirnm yaptilar. Bu slrecte
ekonomilerin yukari dogru giden edrisi negatif etkilenerek asagiya
dogru cekildi. Ortaya cilkan durum resesyona yol actl. Firmalarin
asadlya cekilen bu egriyi yukariya dogru diizeltmek istemesi ve yeni
normale gecis asamasi dijital dontsim ile basarilacagi ortada.

Dolayisi ile konumlandirmanin 6énemi gunumuzde daha da
artmistir. Iyi ve etkin olan bir konumlandirma ile alicilarimizin
gbézundeki karmasay! azaltabilmemiz mimkun olacaktir. Elbette zaman
icinde mdisteri algilamalarinda {rline karsi birtakim degisiklikler
olabilecektir. Iste bu noktada konumlandirmanin pazardaki olasi
degisimleri 6ngorebilecek sekilde yapilmasi kritik bir 6neme sahiptir.
Dinamik olan bir konumlandirma stratejisi firmanin pazardaki
konumunu gicgclendirecektir.

Uran ile ilgili soyut ya da somut 6zelliklerin bir bakima rekabet
avantaji kazanmak igin ve bunun sirdirllebilirligini saglamak icin
alicilarimizin zihnine dinamik unsurlarla girebilmeliyiz.

Yeni piyasaya sunulacak Urunler ya da halen piyasada olup tekrar
konumlandirma yapilacak trunler ile ilgilide dnceliklerin belirlenmesi
gereklidir. Genellikle temel hareket noktasi piyasadaki lider Urlnlere
benzeme ya da onlardan farklilasma yapmak sureti ile ayrilip alicilarin
gbzunde istenen ve arzu edilen bir konuma gelmektir.

Pazarlamanin saglikli olarak sirdirilebilir olmasi asamasinda
karar verilmesi gereken temel degiskenler (Grin gami, Urin ozellikleri,
drdn paket boyutlar, kalite, tasarim, marka, paketleme, hizmetler,
garantisi, iadeler, dagitim kanallari, Grin stoklari, nakliyesi, satis
boélgeleri, tanitim, reklam, satis ekibi, halkla iliskiler, direkt pazarlama,
liste fiyati, iskontolar, 0&deme sekilleri) konumlandirma ile
butlinlesmelidir.
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Dinyada etkisini gésteren Covid-19 gibi beklenmedik durumlarda
yukarida saydigimiz temel degiskenlerdeki durumda sektorlere gore
farklilasmaktadir. Ornedin bu salginla birlikte mobilya sektdriinde
tasarim, Urin ozellikleri, paketleme, Grin boyutlari, dagitim kanallari,
nakliyesi, direkt pazarlama, iskonto ve 6deme sekillerinde stratejik
olarak degisiklikler yapilmasi yoluna gidilmistir. Bu sekilde mevcut
piyasa oyunculari hayatta kalmaya ve konumlarini korumaya
calismaktadirlar.

Iyi bir piyasa resmi gekilerek ayni ihtiyac ve isteklere sahip
alicilarimizi belirleyerek piyasa boélimlendirmesine gitmeliyiz.
Alicilarimizin  hedeflerinin  belirlenmesi ve secilmesi onlarin
ihtiyaglarinin  tam olarak anlasilmasi bizleri basarih kilacaktir.
Rakiplerimiz ile basa bas bir rekabetten ziyade daha farkl Grunler ve
hizmetler sunarak farkhlastirma ile basariya ulasabiliriz. Fiyattan
ziyade alicimiza bir dedger sunulmasi onun zihninde bir konum
olusturulmasi firmamiz icin slrekliligi saglama yoninde bir adim
olacaktir.
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