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OZET: Dijital devrim ve bilginin kullanimum hedef alan yeni ekonomi anlayisi, biitiin sektérlerde oldugu gibi gida iiriinleri
piyasasinda onemli degisiklikler yaratmaktadir. Yasanan bu degisim, iiretim ve pazarlama alaninda da degisikliklere neden
olmustur. Gida imalatgilar1 ve perakendeciler yogun bir rekabet ortaminda hem tiiketicilerin degisen satin alma davranislarina hem
de teknolojik yeniliklere uyum saglamak igin yeni taktik ve stratejiler gelistirmektedirler. Gida iiriinlerini arz edenler, biitiinsel
pazarlama kapsaminda CRM, marka ve kategori yonetimi ile miisteri memnuniyeti ve bagimlilig1 olusturarak, miisterilerin yasam
boyu degerlerine sahip olarak ve uzun dénemde piyasada kalma arzusu ile hareket ederek, ekonominin biitiin dinamiklerine faydali

olabilir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Ekonomi, Gida firiinleri Piyasasi, Miisteri {liskileri Yonetimi (CRM), Marka ve Kategori Y netimi

The Changing Role of Agro-Food Marketing in New Economy

ABSTRACT: The new economy concept based on the digital evolution and knowledge usage, has created very important changes
in agro-food market as in all sectors. Food manufacturers and retailers have developed new tactics and strategies to adapt both
consumers’ buying behaviors and technological innovation in harsh competitive environment. In the integrated marketing approach,
food suppliers can serve to all dynamics of the economy through improving customer satisfaction and retention with CRM, brand
and product category management, having the customers’ life time values and functioning with the goal of keeping the market

share in the long-run.

Keywords: New Economy, Agro-food Marketing, Customer Relationship Management (CRM), Brand and Category Management.

GIRIS

Glinlimiizde yasanan hizlh teknolojik
gelismelerin  yol agtig1 kiiresellesme olgusuyla
beraber; tiiketicilerin biligim araglar1 ¢ok iyi
kullanmalar1 ve artan yasam standartlar1 paralelinde
degisen tercih ve istekleri, tiiketicilerin gida {irtinleri
satin alma davraniglarinda da Snemli bir degisim
stireci meydana getirmektedir. Global piyasalardaki
rekabetci yapi, iretim birimi Olgeklerinin tiiketici
talepleri dogrultusunda gelismesi, gida rtinlerinin
tasarim tekniklerindeki hizli geligsmeler ve bilgi
ekonomisine hizli gegis her alanda oldugu gibi gida
driinlerinin  pazarlanmas1 alaninda da 6nemli
degisimler meydana getirmektedir.

Geleneksel pazarlama taktik ve stratejilerinin
kitlesel piyasa yonelimli ve iriin/fiyat odaklh
caligmalardan dolay1 gida pazarlamasinin
problemlerini  ¢ozemedigi, rekabet ortaminda
geleneksel yaklagimlarla ¢alisan gida isletmelerinin
etkinliklerini kaybettigi ve belli bir zaman stirecinde
igletmelerin piyasadan c¢ekilmek zorunda kaldiklari
ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004). Bu
stirecte, arz ve talep yoniinden 6nemli karmagalarin
yasanmast milli ekonomi iizerinde olumsuz etkiler
ortaya ¢ikarabilir. Ozellikle gida iiriinleri piyasasinda
bu etkilerin olumsuz yonleri daha siddetli bir sekilde
hissedilebilir. Cilinkii miisteri memnuniyetsizligi,
bireyleri diger sektorlerde oldugu gibi gida
sektoriinde de dig kaynakli iirlinlerin talebine
yonlendirerek, kisitli olan harcanabilir gelirin dis
piyasalara kaymasina sebep olabilir.

Gida firiinleri piyasasinda geleneksel pazarlama
anlayisinin yerini alan biitiinsel pazarlama anlayisi,
gliniimiiz ihtiyaclarina cevap verecek stratejilerle
donatilmistir. Ayrica, biitliinsel pazarlama yaklasimi
son zamanlarda aktiiel olan CRM ve bireysel
miisterilerin tercih ve isteklerini dikkate alan
pazarlama taktik ve stratejilerin yapilandirilmasinda
6nem tagtyan bir pazarlama yaklasimidir. Bu
yaklagim, gida isletmelerinin makro ve mikro
cevrelerini miisteri odaklt yapilandirirken; arz
zincirinde de bireysel miisterilerin talepleri ile mal ya
da hizmet tasarimina gidilerek, gelecege yonelik
uzun donemli arz istikrar1 ve bireysel miisterilerin
kurumsal karne yaklasimiyla kér stratejilerinin
belirlenmesinde etkili bir rol oynamaktadir (Topcu,
2004; Kaplan, 2005).

Gida isletmelerinin  iiretim ve pazarlama
faaliyetlerinde etkili bir rol oynayan pazarlama
taktiklerinin ~ kimlik  degisimi ve pazarlama
stratejilerinden CRM’de bireysel miisteri veri
tabanlarina dayanan hedef piyasa segmentasyonu,
gida isletmelerinin ekonomik yasam dongiisiinde
iretim ile ilgili problemleri ¢ozebilir. Pazarlama
karmasmdaki {iriin (product), fiyat (price), dagitim
kanali  (distribution channel)/yer (place) ve
promosyon  (promotion)  faktorlerinin  yerini;
miisterilerin anlagilmasi (consumer solution), miisteri
degeri (consumer cost), elverislilik ya da uygunluk
(convenience) ve misteri iletisimi (consumer
communication) faktorleri almaktadir (Kotler, 2003).
Yani, iretim ve pazarlama politikalar1 ile ilgili
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kararlar almirken iriin ve fiyat orijinli faktorlerin
yerini, miisterinin satin alma giicii ve satin alma
modeli olusturmaktadir. Hedef miisterilerin satin
alma modelini tanimlamak ve satin almada etkili olan
faktorleri belirlemek icin, bireysel miisteri bazimndaki
veriler dikkate alimmaktadir. Boylece, hedef kitlenin
iirtin tercihinde etkili olan {iriin, marka ve piyasayla
ilgili nitelikler ile hedef kesitin demografik, sosyo-

ekonomik, kiiltirel ve psikolojik  ozellikleri
belirlenmelidir. Bireysel miisterilerin ve hedef
piyasanin  kesit analizleri; rekabet ortaminda

isletmelerin hangi miisteri kesimi i¢in hangi strateji
ve taktikleri, hangi 6lgek ve teknolojiler ile kategori
ya da marka yonetimini kullanmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Boylece rekabet ortaminda isletmelere
etkinlik ve istikrar kazandiran, uzun dénemde isletme
ici ve dig1 dinamiklerle uyumlu bir siire¢ yasatan ve
misteri  memnuniyetine  dayali  politikalarm
olusturulmasi saglanabilir.

Bu calismada, gida {irlinleri piyasasinda bilgi
cagmin kullanilmas1 ile sekillenen yeni ekonomik
ortamda; bireysel miisterilerin satin alma modelinde
etkili olan ve satin alma davramigini belirleyen,
kiiresel piyasalarda yasanan rekabet ve teknolojik
gelismelerle ortaya ¢ikan CRM ve kategori
yonetiminin ivme kazandigi giintimiizde, geleneksel
pazarlamanin yerini alan biitlinsel pazarlama
stratejilerinin karsilastirilmali analizleri
amaclanmistir.

Son zamanlarda yerli ve yabanci literatiirlerde,
biitiinsel gida pazarlamasi yaklasimi konularinda
yapilan  arastirmalar,  biiyik  bir  yogunluk
sergilemektedir. Holmlud ve Kock (1997), geleneksel
pazarlama anlayisinin  uzun  vadeli  miisteri
iligkileriyle kurulmasmmn ve bu iligkilerin isletme
faaliyetlerinde olumlu bir sekilde gelistirilmesinin
miimkiin olmadigimi ifade etmislerdir. Peppers ve
Rogers (1995); Bitner (1996); Buttle (1996),
geleneksel gida pazarlamasinin mevcut ekonomik
durumda miigteri ihtiyaglarma cevap vermedigi ve
miisteri odakli gida pazarlamasi yaklasiminin
gerekliligini savunmusglardir. Gummesson (2002),
taktiksel ve iligkisel pazarlamanin, biitiinsel
pazarlama yonelimli bir yonetimin baslangict oldugu
tezini savunmustur. Kotler ve Armstrong (2004),
karli miisteri iligkilerinin yOnetimi ve biitiinsel
pazarlama yaklasiminda pazarlama taktik ve
stratejilerindeki degisimlerin isletmelere sagladiklari
avantajlar ile yasam boyu miisteri degerine
ulagmanin teknikleri iizerinde yogunlasmislardir.
Kotler (2005), biitiinsel pazarlama yaklagiminin
miisteri tatmini ve isteklerine cevap veren, miisteriyi
iirlin degeri icerisindeki dinamik bir aktdr olarak
goren ve gelecekte isletmeye hayat veren tek
finansman kaynagi olan miisteri baglhiligi, isletmenin
en Onemli soyut yatirim kaynagi oldugunu 6nemle
vurgulamaktadir. Topcu (2006), bireysel miisteri
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yonelimli biitiinsel gida pazarlamasi yaklagiminda
marka stratejisinin rekabet ortaminda sagladig
avantajlar ve bireysel miisteri tercihlerine gore analiz
edilen iiriin nitelik setlerini belirlemistir.

Bilgi Ekonomisi

Ozellikleri

Bilgi, ekonomilerin en temel 6zelligi olarak
stiriikleyici ve koklii degisimlere neden olabilen bir
glic mekanizmasidir. Ciinkii bilgi, ekonomideki
iretim faktorlerini ikame eden ya da onlari
biinyesinde birlestiren en énemli rekabet unsurudur.
Sanayi toplumlari, bilgi tabanli dijital ve iletisim
aglarindaki destekle birlikte piyasa ve isletmeleri
yeniden sekillendiren bilgi sayesinde, bilgi toplumu
olma yolunda ivme kazanmislardir (Akin, 2001).

Bilgi toplumu; yeni teknolojilerin temel geligimi
ile bilgi sektoriiniin, bilgi iretiminin, bilgi
sermayesinin ve nitelikli insan faktoriinin Gnem
kazandigi, egitimde siirekliligin 6n plana ¢iktigi,
iletisim teknolojileri, bilgi otoyollari, elektronik
ticaret gibi yeni gelismeler ile toplumu ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve siyasi agidan sanayi toplumu
Otesine tagiyan bir gelisme asamasi olarak
tanimlanmaktadir (Aktan ve Tung, 1998).

Bilgi ¢ag1 olarak ifade edilen bu asama, c¢ok
yogun rekabetin oldugu kiiresel pazarlari, teknolojik
gelismeleri, ne istediklerini iyi bilen, iletisim aglarmi
cok iyl kullanan ve karmasik taleplerle isletmelerin
karsisina ¢ikan tiiketici kitlelerini ortaya ¢ikarmustir.
Bilisim teknolojisi ile donanimli olan bu tiiketiciler,
kiiresel piyasalar1 ve isletmeleri bu ¢agin gerektirdigi
bir bicimde degisime zorlamistir. Bireysel miisteri
yoneliminin 6nem arz ettigi bilgi toplumunda,
ekonominin biitiin dinamikleri de bu degisimlerden
payini almaktadir. Bu dinamikler ekonomide,
bireysel miisteri talepleri dogrultusunda yeni iiretim
ve pazarlama planlar1 gelistirmeye baslamislardir.
Piyasa dinamikleri bilgi ekonomisinin
bilesenlerinden  faydalanarak, hedef tiiketici
kitlelerinin  niteliklerine ve taleplerine cevap
verebilecek, liretim ve pazarlama taktik ve
stratejilerini ~ biinyesinde  birlestiren  biitiinsel
pazarlama anlayisiyla faaliyetlerine yon vermeye
baslamaktadir.

Sonug olarak; temel iiretim kaynagini bilgi ve
dijital iletisim aglarmm olusturdugu bilgi ekonomisi;
dijitallesme, hiz ve sanallik ile artan bilisim ve bilgi
yogun faaliyetler, molekiillesme ve iletisim aglarinin
kullanimi1  ile hizlanan teknolojik  gelismeler,
rekabette avantaj saglayan iletisim sektori, iretici,
tiiketici biitiinlesmesi ve yenilik planlamalar1 ile
isletmenin etkin ydnetimi, yeni {irlin tasarimi ve
kiiresellesen piyasalara uyum saglanmasi gibi
ozelliklere sahiptir.

(Yeni Ekonomi) ve



Gida  Uriinleri  Piyasasinda  Biitiinsel

Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Bilgi ¢ag, kiiresellesmeyle birlikte rekabetin ¢ok
yogun oldugu piyasalar1 ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle
oligopol bir yap1 arz eden gida iiriinleri piyasasinda
miisteriler, rekabet¢i sunumlarin farkinda olarak fiyat
ve kaliteye karsi duyarliliklar1 daha da gelismekte ve
geemise gore daha kompleks taleplerle isletmelerin
karsismna ¢ikmaktadirlar. Degisim tarafindaki giig,
gida imalatc1 ve perakendecisi tarafindan alici tarafa
gecmistir. Yani mal ve hizmet arzina yon veren ana
faktorler, misterilerin istek ve tercihlerinden
olusmaktadir.

Hizli teknolojik gelismeler, iletisim aglarinin
ivme kazanmasi ve tiiketicilerin karmasik talepleri,
gida isletmelerinin  odaklarm1  ve piyasadaki
konumlarmi yeniden belirleme zorunlulugunu ortaya
cikarmistir.  Bu  degisim  sartlarinda  ¢aligan
isletmelerin  yeni pazarlama stratejilerine ve
pazarlama anlayigini isletmenin biitiin boliimlerine

Cizelgel. Biitiinsel Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Y.Topgu, H.B.Isik, V.Dagdemir

yayma ve capraz yonetim ile biitiinsel pazarlama
yaklasimina gereksinimleri vardir. Yani pazarlamayi
isletmenin biitiinline yayarak, isletme icerisinde uzun
donemli misteri baglilig1 ve tatminini hedefleyen bir
pazarlama kiiltiiriiniin olusturulmas1 gerekmektedir.

Bilgi ¢aginda, biitiinsel pazarlamay1 yonlendiren
¢ Onemli faktor vardir. Bunlar; tiiketici degeri
(consumer  value), ana  yetenckler  (core
competencies) ve iletisim (consumer comunication)
zinciridir. Biitiinsel pazarlamanin gelisim siireci ve
asamalar1, Cizelge 1’de verilmistir (Kotler, 2003).
Biitlinsel pazarlama, iletisim aglar1 yoluyla isletme
ile miisteri ve karsilikli igbirligi yaptig1 diger piyasa
glicleri arasindaki karsilikli etkilesimden ortaya
cikmig giincel bir anlayistir. Bu anlayisin odak
noktasini, miisteri gereksinimleri olugturmaktadir. Bu
pazarlama yaklagiminin gorevi, bireysel miisterin
istedigi onemli degerleri arastirmak, ortaya ¢ikarmak
ve bu degerleri hedef miisterilere dinamik ve
rekabetci bir ortamda sunmaktir.

Pazar Anlayist Baslangi¢c Noktasi Odak Noktast Anlanu Bitis Noktast
N . e : Satis Hacmi Yoluyla
Satis Anlayist Uretim Yeri Uriin Satis ve Ilerleme Karhilik
Miisteri Piyasa Kesitlemesi,
Pazarl Anl Degisen Miisteri Gereksinimlerine Hedef Pazar1 Miisteri Memnuniyeti
dzartama ANyt - Gereksinimleri Uygun Sunumlar ve  Segme ve Yoluyla Karlilik
Pazarlama Karmalar1 Konumlandirma
Miisteri Degeri Veritabant g[au“sltjlr : flzy\lzrelaﬁj(a am
Biitiinsel Pazarlama Bireysel Miisteri VUSIETL DESCIL ynetimi ve Deger giigina v 3
. Isletmenin Kabiliyeti .o Boyu Degerine
Anlayisi Talepleri o Zinciri
ve Isbirligi Zinciri Biitiinlesmesi Ulasma Yoluyla
utunicsmes Karlhlikta Biiyiime
Peppers ve Rogers (1995); Bitner (1996) ve boliimlerinin ~ sorumluluk  alanina  girmektedir.

Buttle (1996) gibi iliskisel pazarlama arastirmacilari,
biitiinsel pazarlama anlayisinin gelisimi ve 6éneminin
artisma  katkida  bulunan  farkli  etkenleri
tanimlamiglardir. Bunlar; artan kiiresel rekabet, daha
fazla talep eden misteri, tiiketim pazarlarinin gittikce
daha fazla bolinmesi, miisterilerin satin alma
davranislarinin  hizla degismesi, kalitede siirekli
yiikselen standartlar, siirekli bir rekabet avantaji
yaratmak igin kalitenin tek basina yetersizligi, tiim
mal ve hizmetlerde teknolojinin etkisi, geleneksel
pazarlamanin isletmenin hedeflerine ulagsmasindaki
etkisinin azalmasidir.

Gida {rlinleri piyasasinda, ortaya ¢ikan yeni
pazarlama anlayisini ifade eden biitiinsel pazarlama
anlayisi ile geleneksel pazarlama anlayisi arasindaki
farkliliklar, Cizelge 2’de verilmistir. Pazarlama,
misteri  degerlerinin yaratilmasit ve iletilmesi
caligmalarmi biitiinlestirmektedir. Bu gorev, yalnizca
pazarlama bolimiiniin  degil, isletmenin tiim

Geleneksel pazarlama agisindan ele alindiginda,
igletmede miisteriye ulagsma, bunun i¢in gerekli tiim
faaliyetleri yerine getirme, pazarlama boliimiiniin
gorev alan1 icindedir. Isletme satis amaclarma
ulastiginda, bolim  basarili; satig  amaglar
gerceklestirilmez ise bolim basarisiz olarak kabul
edilirdi. Ancak biitiinsel pazarlama anlayisinda,
pazarlamaya olan bu dar kapsamli bakis terk
edilmektedir. Isletmenin  boliimleri  miisterinin
isteklerini dikkate almazsa, isletme biitiin olarak
pazarlama faaliyetinde basarisizliga ugrar. Pazarlama
boliimiinde en iyi pazarlama planlar1 ve stratejileri
gelistirilmis olsa dahi, {iiretim bdlimii istenen
niteliklerde {iriin {iretmeyi basaramaz ve iiriin
tasarimma gidemezse ya da lojistik boliimi, iiriin
teslimini geciktirirse veya muhasebe boliimii fiyatlar
belirlerken kullanilacak maliyetleri ger¢ekei bir
bicimde belirleyemez ise isletmenin bagarisizlig
kacinilmaz olmaktadir. Bu yiizden bireysel miisteri
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merkezli ¢alisan isletmelerin  gergek anlamda
basariya ulasabilmesi igin isletmede, pazarlama
kiiltiirti ve miisteri anlayist hakim olmalidir. Ayrica
biitiinsel pazarlamada, miisteri isteklerine uyarlanmis
ve misteri kimligi ile bagdasan {riin {retimi

gerceklestirilip tutundurma faaliyetlerinde miisteri
onayl alinirken; geleneksel pazarlamada standart
iiriin ve yavas ilerleyen {iriin yasam egrileri mevcut
olup, tutundurma faaliyetlerinde miidahaleci bir

anlayis soz konusudur (Kotler, 2003).

Cizelge 2. Geleneksel ve Biitiinsel Pazarlama Yaklagimlarinin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Yaklasim

Biitiinsel Pazarlama Yaklasim

* Her seyi tiretim birimi iginde yap

» Kendi kendini gelistir

* Tek basna yap

+ Islevsel boliimlerle calis

+ Ig pazara yogunlas

+ Uriin merkezli

* Standart iiriin yap

+ Uriin {izerinde yogunlas

« Kitlesel pazarlama yap

* Siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii bul
* Yeni {irlinleri yavas ve dikkatli gelistir
* Cok sayida tedarikgi kullan

* Tepeden yonet

» Pazaryerinde ¢alis

Daha fazla seyi disardan al

Rakip tiriinlerini standart al kiyaslama yolu ile gelis
Diger isletmelerle ag kur, is birligi yap

Is siirecini ¢ok disiplinli ekip ile yonet

Hem yerel hem de kiiresel pazara yogunlas

Pazar ve miisteri merkezli

Miisteri isteklerine uyarl tirtin

Deger zincir lizerinde yogunlag

Hedef pazarlama yap

Yeni istiinliikler icat etmeye devam

Yeni iiriin gelistirme ¢evrimini hizlandir

Az sayida tedarik¢i kullan

Hem tepeden, hem asagidan hem de ¢apraz yonet
Hem pazar hem de pazar uzantilarinda galig

* Pazarlama islevini pazarlama boliimii yapar

 Pazarlamacilar, kesme-miidahale yoluyla miisteri
ilgisini ¢gekmeye calisir

* Yeni miisteri kazanmay1 hedefler

* Giinliik igslemlere ve satisa odaklanir

» Pazarlama giderleri harcama olarak goriiliir

Pazarlama; boliimler arasinda miisteri degerini
arastirma, yaratma ve sunma faaliyetlerini orgiitler
Pazarlamacilar, reklam ve mesajlarim miisterilerin
katilimi ile diizenler

Miisteri bagimliligini hedefler

Yasam boyu miisteri degerine ulagmakla ilgilenir
Pazarlama giderleri yatirim olarak goriiliir

Kaynak: (Kotler, 2003)

Biitiinsel pazarlama, miisteriyi elde tutmaya ve
bagimlilik olusturmaya odaklanmaktadir. Boylece
miisterilerin yasam boyu degerine ulasma ve kategori
yonetimi ile iriin hattin1 gelistirme yoluyla karlilig
planlamaktadir. Geleneksel pazarlama ise isletmenin
satig giicii, satig hacmini arttirarak karhiliga ulasmada
yeni miisterilerden yararlanmakta ve bu yiizden
yapilan her bir faaliyet, mevcut miisterilerin
tiiketimlerini arttirmak yerine miisteri listesine yeni
miigterileri katmak yoniindedir. Bir isletme kuskusuz
yeni miisterilere ulasmalidir. Ancak bunu yaparken,
yeni miisteri kazanma ile eski miisteriyi elde
tutmanin maliyetlerini karsilagtirmalidir. Bu yilizden
biitlinsel pazarlamada amaglarin
gerceklestirilebilmesi igin, kategori yonetimi ile
mevecut miisterinin yasam boyu degerine ve ikinci
olarak da yeni miisterilere ulagilmaya calisilmaktadir.

Gida Uriinleri Pazarlamasinda Biitiinsel

Pazarlama Yonetim Siireci

Isletmeler, miisteri tatmini ve yasam boyu
degerlerine sahip olmak icin her zaman bilgiye
ihtiyag  duyarlar. Global piyasalarda rekabet
istiinliigli kazanan isletmeler, iirlin ve pazarlama
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programlarmin planlanmasinda miisterilerin ihtiyag
ve isteklerini anlayarak ise baslamaktadirlar. Ayrica
isletmeler piyasada rekabetgiler, saticilar, makro
cevresel giicler ve diger piyasa aktorleri konusunda
genis bilgiye ihtiyag duymaktadirlar.

Pazarlamacilar, bilgiyi sadece daha iyi kararlar
almak igin bir girdi olarak degil, ayni zamanda
onemli bir stratejik varlik ve pazarlama araci olarak
degerlendirmektedir. Bir isletmenin bilgisi onun
baglica rekabet avantaji olarak ifade edilebilir.
Rekabetciler birbirlerinin {iriinlerini, donanimlarini,
iretim  asamalarint  kopyalayabilirler. ~ Fakat
igletmenin bilgi ve Onemli istihbarat c¢iktilarini
kopyalayamazlar. Giiniimiizde daha hizli degisen
cevresel gilicler ve yoneticiler, tam vaktinde ve
yiiksek kalitede kararlar alabilmek igin giincel
bilgilere ihtiyag duymaktadir. Giinlimiiz yoneticileri
tam dogru ve ¢ok sayida bilgiyi tam zamaninda
kullanarak, isletme igerisinde ¢apraz yonetim ve
rekabette etkili pazarlama taktik ve strateji kararlari
almaktadirlar.

Pazarlama bilgi sistemi (MIS), pazarlama
uzmanlarma ihtiya¢ duyulan, tam zamaninda ve
dogru bilgileri toplayan, smiflandiran, analiz eden,



degerlendiren ve dagitan insan, donanim ve
prosediirleri igerir (Kotler ve Armstrong, 2004). MIS;
pazarlama yoneticileri, i¢sel ve digsal paydaslar,
pazarlama bilgisine ihtiyag duyan digerlerini
kapsayan bilgi kullanicilart ile baslar ve son bulur
(Sekil 1). 1k olarak MIS, bilgi ihtiyacini
degerlendirmek i¢in biitlin bilgi kullanicilar1 ile
etkilesim icerisindedir. Ikinci olarak, ihtiya¢ duyulan
bilgi, pazarlama arastirma ve pazarlama istihbarat
faaliyetleri i¢in isletmenin bireysel miisteri tabanli
veri bankalarindan gelistirilir. Daha sonra MIS;
kullanicilarm CRM ve pazarlama kararlar1 almasi
i¢in, bilgilerin anlamli formlara doniistiiriilmesi ve
analiz edilmesine yardim eder. Son olarak MIS,
pazarlama bilgilerini dagitir ve yoneticilerin karar
almalarinda bilgiyi kullanmalarina imkan saglar.
MIS’den saglanan bireysel miisteri tabanl
bilgilerle gida pazarlamacilari, piyasayr miisterilerin
demografik, sosyo-ekonomik, kiiltiirel, psikolojik
ozellikleri ve satmn alma modelindeki faktorlerin
benzerliklerine gére homojen piyasa kesimlerine (S-
segmentation) ayirmaktadirlar. Bu segmentler kendi
aralarinda homojenlik arz ederken, segmentler
arasinda ise bilylik bir heterojenlik mevcuttur. Gida
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isletmelerinin hedef kitlelerin profillerine gore tatmin
saglayabilecekleri  kesimleri hedeflemeleri (T-
targeting), pazarlama taktik ve stratejileri bakimmdan
rasyonel bir davranistir. Isletmelerin her bir hedef
kitle i¢in sunduklar1 {irtin @ ve  hizmetlerin
rakiplerinkinden ne kadar farkli oldugunu takdir
edebilecekleri sekilde iirlin ve hizmet sunumlarini
konuslandirmasi (P-positioning) gerekmektedir. STP
(Segmentation,  Targeting, Positioning) gida
iriinlerinin pazarlanmasi anlayigini ifade etmektedir.

Gida isletmeleri stratejik pazarlama yaklasimiyla
hedef miisterilerini benimseyip ve kabul gordiikten
sonra 1irlin, fiyat, yer ve promosyon o&gelerinin
karigimini igeren ya da 4 C ile ifade edilen taktiksel
pazarlama  karmasmm1 =~ (MM-marketing — mix)
gelistirmesi gerekmektedir. MM gelistiren isletmeler,
bireysel miisterilerin gelir diizeyleri ve {iriin
hakkindaki goriisleri dogrultusunda karar verdigi
pazarlama karmasmi uygulamaya (I-implementation)
koymaktadir. Son olarak, isletme hedef miisterilerden
alman tepkilere gore sonuglar1 degerlendirmek, STP
stratejisi ve MM taktiklerini gézden geg¢irip, daha iyi
bir hale getirmek i¢in kontrol (C-control) asamasi ile
daha etkili kararlar alabilmektedir (Sekil 1).

Analiz Planlama

Pazarlama Y oneticiler:i ve Diger Bilgiyi Kullananlar

Yururluge Koyma

Organize Etme Kontrol

Pazarlama Bilgi Sistemi (MIS)

Pazarlama Cevreleri (Ortamai)

Hedef Pazarlama Rakipler Halk Makro
Piyasalar Kanallari (Tiiketiciler) Cevresel Giigler
R STp MM L 3C
Sekil 1. Biitiinsel Pazarlamada Bilgi Sistemi Siire¢ Y0onetimi
Gida Uriinleri Pazarlamasinda Miisteri biitiinlestirerek, gelecege  yonelik {iretim  ve
iskileri Yonetimi (CRM) pazarlama  stratejilerini  gelistirmektedir.  Bir

Biitiinsel pazarlama yaklagimi, bireysel miisteri
yonetimini temel alan ve diger stratejiler ile CRM’ni

isletmenin biitiin boliimleri, CRM stratejisini temel
alarak caligmalidir. Boylece gida sektoriindeki biitiin
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isletmeler, {iretim ve pazarlama faaliyetlerinde daha
dogru kararlar verip, daha etkili bir sekilde
caligabilirler.

CRM, mevcut ve potansiyel miisterilerin satin
alma modellerini analiz edip, istenilen dogrultuda
hareket etmeyi amaglayan ¢ok kapsamli bir
stratejidir. Gida isletmeleri, kendi miilkiyetlerinde
olan, miigterilerin tercih ve istekleri konusunda
zengin bilgiler igceren bireysel miisteri veri tabanlari

olusturmaktadirlar. Isletmeler, bu bilgileri
misterilerine  “bireysel miisterilerin  isteklerine
uyarlanmig hizmetler” sunmak igin

kullanmaktadirlar. Yani pazarlama yonelimi ne
olursa olsun, pazarlama yOnetiminin en Onemli
gorevi, bireysel misteriler ile karli bir iliski
olusturmaktir. Son zamanlarda CRM, bir miisteri veri
tabaninin yonetim aktivitesi olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanimlama ile CRM, bireysel miisteriler hakkinda
detayl1 bilgileri ve miisteri bagimliligini maksimum
kilmak igin dikkatli bir sekilde miisteri duyarliligmi
yonetmeyi kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2004).

CRM, yiiksek miisteri degeri ve memnuniyetini
ortaya koyan, karli miisteri iligkilerini insa eden ve
devam ettiren biitiinsel bir siiregtir. Giiniimiizdeki
gida isletmeleri, mevcut misteri bagimliligini devam
ettirmek, yeni miisterileri cezp etmek ve bu
miisterilerle daha giiglii iletisim kurmak i¢in kategori
ve tasarmm stratejilerinin de Otesinde, miisterilerle
karli ve uzun donem iligkileri kurmak ve mevcut
miisterileri ellerinde tutmak igin CRM
kullanmaktadirlar. Degisen pazarlama stratejileriyle
biitiinsel pazarlama; karli miisterilerin bulunmasi,
elde edilmesi ve satis hacimlerinin genigletilmesini
kapsayan bilim ve sanat disiplinlerinin bir karmasidir
(Kotler, 2005).

Gida iriinleri piyasasindaki isletmeler, CRM
stratejisine paralel olarak yeni miisteri temin
etmekten ¢ok, mevcut miisterileri elde tutma ve
kategori ya da marka kesitlemesini kapsayan yatay
pazarlama yaklasimi iizerinde yogunlagsmaktadirlar.
Gida piyasasinda bireysel miisterilerin satin alma
modeli, miisterilerin kalite ve tatmine yonelik
algilamalarma  dayanmaktadir  (Topcu, 2004).
Kalitatif ve kantitatif algilama diizeyleri ve bireysel
miisteri veri tabanlar1 dikkate alinarak; marka, nis ve
pazar hiicreleri kesitlemeleri olusturulabilir. Boylece
miisteri  lizerindeki —memnuniyet ve  baglilik
diizeylerine gore, bireysel miigteriler {izerinde
kategori yoOnetim stratejileri uygulanabilir. Bu
kategori yonetimi ile hem marka hem de {irlin
derinlikleri artirilabilir. Bu ydnetim  stratejisi,
miisterileri kategorize ederek istenilen fiyat ve
kalitede marka diizeyleri olusturmakta ve satig
hacmini genisletebilmektedir. Ayrica gida
igletmeleri, mevcut kapasitelerini en verimli sekilde
kullanarak ve miisterilerin yasam boyu degerlerine
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ulagarak, arz zincirinde istikrar ve alternatif markalar
arasinda da oOnemli bir rekabet stiinliigi
kazanabilmektedir (Topcu, 2006).

Gida {irtinleri piyasasindaki isletmelerin makro
ve mikro c¢evresini olusturan piyasa dinamikleri
icerisinde en aktif rolii oynayan aktorler, bireysel
miisterilerdir. Ciinkii gida isletmeleri, insan sagligi ve
performans: iizerinde dogrudan etkili olan {irtinleri
iiretirken, miisterilerinin tercih ve isteklerini de arz
zinciriyle biitiinlestirmek zorundadirlar. Mevcut
bireysel miisteri isteklerinin ne kadar Onemli
oldugunu kavrayan gida isletmeleri, miisteri
bagimhiligi saglama ve bunu gelistirme {izerine
odaklanmakta, miisteri ve marka kisiliklerini
bagdastirarak, bireysel miisterileri igletmenin bir
paydast seviyesine yiikseltme hedefleri
dogrultusunda  biitiinsel ~ pazarlama  anlayisin
benimseyerek, CRM’i uygulamanin zorunlulugu ile
karst karsiyadir. Ciinkii bireysel miisteri sadakati,
uzun donemde isletmenin arz istikrari ve karliligin
temininde en 6nemli piyasa 6lgiitiidiir (Ersoy, 2002).

Gida Uriinleri Pazarlamasinda Marka ve

Kategori Yonetimi

Gida driinlerine iligkin 6zelliklerin = degisim
siirecinde olmasi, driinlerin hayat egrilerinin
olgunluk dénemini agmasi, iiriinde satis Oncesi ve
sonrasi hizmetlerle saglanan imaj, yeni markalarin
piyasaya girmesi, iriiniin son tiikketiciye sunumunun
kolaylastirilmast ve satig sonrast hizmetlerin
stirdiiriilmesi ile olusan bireysel miisteri tatmini
rekabet ortamimni gelistirmekte ve genisletmektedir.
Rekabetci gida piyasasinda karmagik satin alma
davranigi sergileyen bireysel miisteriler, iriinlerle
ilgili objektif ve siibjektif kalite unsurlarini dikkate
alarak, iiriin ve imalat¢ilar1 hakkindaki biitiin bilgileri
sunan ve miisterilere de cesitli mesajlar veren marka
ismi ve kategorisine biiyiik bir 6nem vermektedirler
(Kotler, 2003).

Gida imalatgist ve perakendecileri; markall
iriinlerde basar1 elde edebilmek igin kategori
yOnetimi, yeni irlin tasarlama, daha siki promosyon
ve reklam aktiviteleri, daha iyi bir ambalajlama ve
taktiksel stratejileri kullanmaktadirlar (Lewis, 1996).
Bugiiniin perakendecileri, tipki imalatcilar gibi
hareket ederek iiriin gelistirme, hedef miisteriler igin
etkili pazarlama taktik ve stratejileri tasarlama,
magaza imaj1 ile magaza ve marka bagimliligi
olusturma ve ¢ok etkili bir sekilde miisteri iligkileri
yonetimi gibi faaliyetleri basariyla yiiriitmektedirler.

Gida iriinleri pazarlamasinda kategori ve marka
yonetimi birlikte yiiriitildiigii zaman, yeni markalarin
piyasaya girmesi ve iiriin hatlarinin boyut ve derinlik
olarak  genislemesiyle beraber, imalat¢c1t ve
perakendeciler arasinda hem oOnemli bir paydaslik
iligkisi hem de kag¢milmaz bir rekabet ortami
olusturmaktadir. Perakendecilerin deneyimlerinin



artmast ve bireysel misteri egilimlerinin ¢ok
yakindan takip edilmesi, perakendecilere kategori ve
marka yonetiminde 6nemli bir giic kazandirmustir.
Biitiinsel pazarlamanm bilesenlerini de ¢ok iyi
kullanan perakendeciler; {iriin kategori yonetimini
farkli 6zel markalar adi altinda genisleterek, gida
iriinleri piyasasinda raf araliklarmi ve derinliklerini
onemli oOlglide genisletmektedirler. Boylece gida
pazarlamasinda imalat¢1t markalara karst  6zel
markalar; genis bir {irlin kategorisi, yeni iiriin
tasarimi ve tutundurma aktiviteleri ile piyasadaki
paylarmi ve gelisme egilimlerini artirmaktadirlar.
Gelismis {ilkelerde, 6zel markalarin gida firtinleri
kategorisi igerisindeki paylar1 %2545 olup, gelisme
trendleri imalat¢r markalarin  oldukca iizerinde
seyretmektedir. Ayrica, 6zel markalarin perakendeci
raflarindaki {irtin derinligi ve paylart %60-95’ler
civarindadir. Tiirkiye’de ise bu oranlar sirasityla %3,6
ve %25’ler diizeyindedir (ACNielsen, 2005;
Retailing  Institute, 2005 ). Gida {irlin
konuslandirilmasinda perakendecilerin 6zel markalari
ile imalatgi markalar arasinda iyi bir denge
kurulmasi, perakendecilerin kar marjlar1 {izerinde
onemli bir etkiye sahipti. Bu durumda
perakendeciler; 6zel marka ve iirtin derinligi ile
miigteri memnuniyeti ve uzmanlasmig paydas
iligkileri ile maliyet minimizasyonu saglayarak,

yatay pazarlamanin biitlin avantajlarini
kullanabilirler.
SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmeyle birlikte bilgi ¢agi, hem arz
edenlerin hem de talep edenlerin daha yogun bir
rekabet ortaminda faaliyet gdstermelerinden dolayi,
piyasadaki biitiin aktorlerin davranislarinda 6nemli
degisiklikler — olusturmustur.  Tiiketiciler — daha
karmasik satin alma davraniglar1 ve tercih yelpazesi
ile arz edenlerin karsisina ¢ikarken, arz edenler de
daha agresif bir rekabet ortaminda hizla degisen
teknolojiye uyum gosterme ve mevcut misterilerinin
isteklerine cevap vermek igin iiretim ve pazarlama
stratejilerinde onemli degisikliklere gitmektedirler.

Gida rtinleri piyasasinda yaganan
degisikliklerin etkilerinin daha fazla hissedilmesi
nedeniyle gida iiriinleri imalatgilari ve
perakendecileri, CRM, marka ve kategori yonetimi
gibi stratejilere daha fazla 6nem vermektedirler. Bu
igletmeler, bireysel miisterileriyle ilgili olusturduklar
veri tabanlarimi dikkate alarak, marka ve piyasa
kesitlemesi ile hedef piyasalarin1 tanimlamalar1 ve
kategori yonetimleri ile iirtin hatt1 ve derinliklerini de
cok iyl analiz etmeleri gerekmektedir. Ciinki
biitiinsel pazarlama yaklagiminda arzi yonlendiren en
etkili faktorler, bireysel miisterilerin karmasik
talepleridir. Arz edenlerin bu taleplere cevap
verebilmesi ve miisterilerin yagsam boyu degerlerine
sahip olabilmesi i¢in miigteri memnuniyeti ve
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bagimliligma biiyiikk 6nem vermeleri ve bu yonde
pazarlama strateji ve taktiklerini olusturmalari
gerekmektedir.

Ivme kazanan ve Kkiresellesen ekonomik
degisimler gercevesinde, artan rekabet ve teknolojik
yeniliklerin  siirlikledigi  pazarlama taktik ve
stratejilerindeki kimlik degisim siirecinde, gida
igletmeleri CRM uygulamasi kapsaminda bazi
degisimlere katilmak ve bunlart uygulamak
zorundadir. Bunlardan birincisi; bireysel miisterilere
iliskin  verilerin temini ve olusturulan  veri
bankalarindan elde edilen verilere gore, bireysel
miisterilerin biitiinsel pazarlama yaklasimi agisindan
tammlanmasidir.  Ikincisi, bireysel miisterilerin
nitelikleri ve hedef piyasanin hiicre veya marka
kesitlemesi  dogrultusunda homojen  kesitlerin
tanimlanmasidir. Ayrica bireysel ve hedef kesitlerin
kurumsal karne yaklasimi ile miisteri karliligmin
Olgiilmesi  ve  gerekli  analizlerin  yapilarak
sonuclarmin degerlendirilmesi de gerekmektedir.
Uciinciisii, bireysel miisteri onceliklerinin
belirlenmesi ve tercih diizeylerine gore pazarlama
karmasmda tasarima gidilmesidir. Bu dogrultuda
hedef piyasalarin niteliklerine gére yeni pazarlama
politikalar1 gelistirilmelidir.
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