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MALIYET BILGILERI TEMELINE DAYALI PAZARLAMA KARARLARI
ICIN PAZARLAMA MUHASEBESI

Yunus CERAN"
M. Emin INAL™

OZET

Gelecekteki faaliyetlerin planlanmasi ve kontroliinde isletmenin muhasebe bdliimiinden
saglanan bilgilere duyulan gereksinim genis kabul gormektedir. Maliyet muhasebesi pazarlamada
karar vermeye yonelik bir model olarak kullamlmaktadir. Pazarlamayla ilgili saglikli karar alabilmek
icin, maliyet muhasebesince saglanacak bilgilere gereksinim vardir. Bu anlamda maliyet muhasebesi,
pazarlama, satig ve dagitimla ilgili kararlarin saglam temellere dayandirilmasina yonelik bir arag
olarak kullanilir.

Pazarlama muhasebesi, pazarlamayla ilgili bilgilerin toplanmasi, ¢alisanlara iletilmesi, pa-
zarlama, satis ve dagitim maliyetlerinin hesaplanmasinda kullanilmaktadir ve miisteri yarari, marka-
nin olusturulmasi, degerinin artirilmas: ve korunmasi, rekabete yonelik fiyatlama gibi konularla ilgi-
lenir.

Bu makale, pazarlama- muhasebe bilimlerinin bilesimi bi¢imindeki pazarlama muhasebesi-
nin igerigi hakkinda bir temel sunmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama, Pazarlama Muhasebesi

GIRIS

Pazarlama kararlarinin, ¢esitli kaynaklardan saglanan giivenilir bilgilerle
desteklenmesi gerekmektedir. Ozellikle gelecekteki faaliyetlerin planlanmasi ve
kontroliinde ¢ogu durumda isletmenin muhasebe boliimiinden saglanan bilgilerden
yararlanilmaktadir. Bir kararin kalitesi, soruna uygun bigimde yonelmeye baglidir.
Bu nedenle kaliteli karar almay1 kolaylastirmasi bakimindan pazarlama bilgilerinin
muhasebe bilgileriyle desteklenmesi gerekmektedir.

Muhasebe ve pazarlama arasindaki iliski geleneksel bir sorunu olugturmak-
tadir. Bu sorun, esas itibariyle isletme igindeki organizasyonel igbdliimiinden kay-
naklanmaktadir. Pazar diizenlemeye yonelik bu sorun, isletme icerisindeki sorun-
lar1 da artirmaktadir. Bu sorunlarm ¢6ziimii konusunda, kantitatif ve kalitatif bilgi-
lere de gereksinim bulunmaktadir. Ciinkii, muhasebe boliimiiniin saglayacag bilgi-
ler, pazarlama kararlar1 igin temel bir dayanak olusturmaktadir. Bu nedenle pazar-
lama ve muhasebe iligskisine dayali olarak, pazarlama muhasebesi anlayisi ortaya
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cikmistir. Bu makale ile, pazarlama muhasebesinin konusu ve igerigi hakkinda bir
bakis agis1 verilmeye caligilmaktadir.

I. MALIiYET MUHASEBESIi VE PAZARLAMA MUHASEBESI
ILiSKiSi

A. MALIYET BILGILERI TEMELINE DAYALI PAZARLAMA
KARARLARI

Pazarlamada, muhasebe bilgilerine gereksinim duyulabilecegi ortadadir.
Bu durum asagidaki gibi 6zetlemektedir: “Pazarlama arastirmalar1 icin muhasebe
bilgileri dikkate alindigina gére maliyet muhasebesinden saglanan bilgilerden ya-
rarlanma iglemi uygulamada oldugu gibi literatiirde de kabul gérmektedir” (Kdhler,
1989: 122). Bu durumda maliyet muhasebesi, pazarlamada karar vermeye yonelik
aciklama ve tanimlama modelleri bigiminde bir karar modeli olarak kullanilmakta-
dir.

Pazarlama ve muhasebenin temel ortak noktalarindan birisi fiyat politika-
sidir. Pazarlamada fiyat politikasi, fiyat yonetiminde genis bir anlayis olarak ortaya
cikarken, maliyet muhasebesi kurala uygun bir bigimde minimum fiyat smirinin
hesaplanmasiyla yetinmektedir (Wieder, 1999: 256). Fiyatlar, isletmelerde pazar-
lama sistemi i¢ginde karar almada onemli bir temel bilgi sistemi olusturan maliyet
muhasebesine dayali olarak 6zerk bir bigimde kararlastirilmaktadir. Dogal olarak
fiyat, arz ve talebe baglidir, ancak arz maliyetlerden, beklenen fiyatlara dogru ba-
gimlidir. Genis bir bakis agisiyla maliyetler her sektérde ortalama olarak ulagilabi-
lir fiyat1 belirlemektedir. Bu duruma 6rnek olarak tarim ekonomisinden hasat za-
maninda arz ve talep iliskisi icerisinde arz ¢ok fazla iken, fiyatin buna bagh olarak
diismesi gosterilebilir (Swoboda vd., 2001: 12-13).

Maliyet muhasebesi ve pazarlamanin temel kesisme alanlar1 asagida belir-
tilmistir (Wieder, 1999: 260-261):

¢ Mal ve Hizmet Uretim Programim Planlama,
= Basabas noktas1 analizleri,
= Mal gesitleriyle ilgili oran hesaplamalari,
= Ambalajlamayi iyilestirmeye yonelik yontemler,
» Marka muhasebesi.

+ Fiyat Politikas,
= Fiyat politikasiyla ilgili secenekleri gelistirme,
»  Fiyat politikasiyla ilgili modeller.

¢ Tutundurma Politikasi,
= Reklamlarin etkisini 6l¢me,
= Reklam biitgeleme,
= Reklam maliyeti artiglarina fon ayirma.
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¢  Dagitim Politikas,
e Lojistik Planlama ve Depolama Planlamasi (Satis devir hizinin
planlanmasina yonelik lojistik maliyetlerin hesaplanmasi).

¢  Organizasyon,
» Pazarlama maliyeti,
» Pazarlama muhasebesi.

Buna gore pazarlama muhasebesi kavraminin tammlanmasi gerekmektedir.

B. PAZARLAMA MUHASEBESI KAVRAMININ GELISIiMI,
TANIMI VE TEMEL DUSUNCESI

Literatiirde pazarlama fonksiyonu ile diger isletme fonksiyonlarinin kesis-
me noktalar1 yillar dnce yapilmis olan genis kapsamli arastirmalarda gosterilmis ve
pazarlama boliimiiniin basarisinin degerlendirilmesinde muhasebe bilgilerinin oy-
nadigi kritik rolle birlikte, etkili bir pazarlama-muhasebe iliskisinin 6nemi agik¢a
ortaya konulmustur. Pazarlama muhasebesinin konularma 6rnek olarak (Wieder,
1999; 261);

e Pazarlama kararlar iizerinde maliyet dagitimu ilkelerinin etkileri (hatah
kararlarin tam maliyetleme yontemine dayanmasi),

e Katki pay1 yaklagiminin énemi,

e  Sorumluluk muhasebesi,

e Biit¢enin 6nemi, 6zellikle reklam biitgesi ve liriin gelistirme biitgesi
(bu iliski igerisinde sifir tabanl biit¢elemenin gerekliligi),

e Planlanan ve tahmin edilen degerlerin hazirlanmasi, 6zellikle satig yon-
lii olmasi gosterilmektedir.

Genel olarak, 1970’1i yillarin sonunda ve 1980°1i yillarin baginda hatta bii-
yiik bir oranda bugiin bile pazarlama ve muhasebe arasindaki kesisim noktalarin-
daki sorunlar1 agmaya yonelik ¢alismalarin oldugu goriilmektedir. Bununla ilgili
bilinen ilk girisim Ingiltere’deki Cranfield Yénetim Okulu’nda olusturulan Pazar-
lama Muhasebesi Arastirma Merkezi’nin kurulmasidir. Bu merkezin birincil hede-
fi, “mevcut finansal araclarm gelistirilmesi ve birbiri i¢ine girmis projeler arasm-
daki igbirligini destekleyerek, pazarlama ve muhasebe arasindaki boslugu doldur-
maktir”. Temel arastirma alanlari ise, “pazar béliimii kirhhk analizi”, 6zellikle
“miisteri degeri karhihg1” ve “direkt iiriin kirhhg1”’dir. Ancak, genel olarak “pa-
zar pay1 analizi” de aragtirma alam icine girmektedir. “Pazarlama yonetiminin
uygulamak istedigi kararlarm ve buna yonelik yapilan analizlerin kalitesi, en azin-
dan belirli bir dereceye kadar muhasebeciler tarafindan derlenmis bilgilere dayali-
dir” (Wieder, 1999: 262-263).

Buradan, pazarlama muhasebesi kavramindan 6ncelikle maliyet muhasebe-
sinin pazar odakli olarak kullanildigmnin anlasilmas1 gerekmektedir. Pazarlama
muhasebesi ayrica, dolayli maliyet deger analizleri ve oran analizleri gibi maliyet
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yOnetiminin bazi yontemlerinde de modern maliyet muhasebesi sisteminin biitiinle-
sik bir unsuru olarak kabul edilmektedir. Buna karsin pazarlamanin, isletmeyle
ilgili gercek istatistiksel bilgi gereksinimlerini karsilamada, yatirim planlamasi ve
finansal tablolar1 g6z oniinde bulundurdugu ve bundan dolayi pazarlama muhase-
besi kavramini da igine aldigi ilk bakigta anlagilamamaktadir (Seicht, 1996: 488).

Pazarlama muhasebesi kavrami, Almanya’da isletme literatiiriine bilimsel
tartigmalarla Kohler tarafindan kazandirilmistir. Bu kavram muhasebenin pazarla-
mada, gecerli ve uygun bir karar almada kullanimin1 ifade etmektedir. Biitlinlegik
bir kavram olarak pazarlama muhasebesi, “pazarlamayla ilgili bilgilerin top-
lanmasi ve tiim ¢ahsanlara iletilmesidir”. Satis denetiminin temel bir araci olarak
pazarlama, satis ve dagitim maliyetleri; pazarlama fonksiyonu alani {izerinde
smirlt kalmakta ve pazarlama denetiminin bir araci bigiminde fonksiyonlar {istii bir
anlayis olarak goriilmektedir (Kohler, 1989: 118).

Maliyet muhasebesi, yillardir satis kararlarmin saglam esaslara dayandi-
rilmasina yonelik bir arag olarak dikkate alinmaktadir. Ancak, bu durum literatiirde
elestiriye ugramaktadir. Yapilan bu elestiri, sonugta pazarlama kavrami igerisine
“Pazar Odakh isletme Yénetimi” kavraminin yerlestirilmesiyle hafifletilebilir ve
pazarlama muhasebesi tamamiyla “pazar odakli muhasebe” ile esanlamli olarak
kullamlabilir. Ayrica, kavramsal olarak yonetim muhasebesiyle olan yakin iligkisi
de belirtilebilir. 1k elestiri noktasinin hafifletilmesine yonelik olarak, kesisme nok-
talarmin belirlenmesi konusunda igletme yonetimi bilincinin gili¢lendirilmesi ve
baska bir bigime sokularak ¢aliganlara iletilmesiyle bu noktalarin igerigi netlestiri-
lebilir. Bu durum biiyiik dl¢lide pazarlama ve muhasebe arasindaki isbdliimiiniin
artirllmasimi gerektirecektir. Bu nedenle bir kesisme noktasi yoneticisi, daha ¢ok
muhasebe yontemleriyle ilgili en temel bilgilerle, satisla ilgili karar ve kontrol so-
runlari bilgisini biitiinlestirici olmak zorundadir (Koéhler, 1989: 118-119).

Ancak, incelenen kesisme yerlerinde sorun, ige doniik muhasebe (maliyet
ve yoOnetim muhasebesi) tarafindan hazirlanan bilgilerin pazarlama ydnetiminin
bilgi gereksinimlerini karsilayip karsilamayacag: iizerinde toplanmaktadir. Cok
sayidaki arastirma, muhasebe ve pazarlama arasindaki kesisme yerlerinin etkili
olarak diizenlenebilecegini gostermektedir (Reckenfelderbaeumer, 1995: 1).

Tiim bu agiklamalardan sonra pazarlama muhasebesi; “malin depoya giris
amindan miisterilere ulastirihp, paraya cevrilinceye kadar gecen zaman siiresi
icerisinde ortaya cikan maliyet bilgilerinin nelerden olustugunu saptayan,
bunlar inceleyerek, yorumlayan ve maliyetlerin diisiiriilmesi icin yoneticilere
onerilerde bulunmay1 amaclayan islemler biitiinii” olarak tanimlanabilir (Akdo-
gan, 1982: 22). Pazarlama muhasebesi kavram, genel olarak pazarlamada gecerli
ve kaliteli karar almada muhasebenin kullanimi anlamina gelmektedir.
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C. PAZARLAMA MUHASEBESININ GOREV ALANLARI

Organizasyonel olarak pazarlama ve muhasebenin gorev alanlari, iligkileri
acisindan nesnel olarak benzer olsa da ¢ok defa birbirinden ayrilmaktadir. Pazar-
lama, disa yonelik olarak maliyetlerle ilgili etkin kontrolde yetersiz kalirken, mali-
yet muhasebesi de yalnizca isletme igi siiregler ve liriin maliyetinin hesaplanmasi
lizerinde yogunlagmaktadir. Pazarlama muhasebesi, maliyet bilgilerinin saglanma-
s1, onceden hazirlanmasi sorunlarinin asilmasi ve ¢esitli pazarlama kararlarinin
basar1 kontrolleri i¢in uygun olup olmadiginin dncelikli ve yogun olarak arastiril-
mas1 konusunda yararh olmaktadir (Kohler, 1992: 837).

Pazarlama yOnetiminin gereksinimlerini karsilayacak olan pazarlama mu-
hasebesinin ii¢ temel fonksiyonu ya da gorev alani bulunmaktadir:

¢ Maliyetlerin saptanmasi (6lglilmesi),
¢ Maliyetlerin analizi ve kontrolii,
¢ Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yonlendirilmesi.

Bu gorev alanlariyla ilgili caligmalarin saglikli, giivenilir ve basarili bir bi-
¢imde siirdiiriilebilmesi, isletmenin “Muhasebenin Temel Kavramlari ve Genel
Kabul Gormiis Muhasebe ilkeleri’ni temel alan uluslararas: standartlarla uyumlu
bir bicimde tasarlanmis bir muhasebe sistemine sahip olmasina baghdir. Her iki
sistem arasindaki bilgi akisinin diizenliligi de bu bagarinin pekistirilmesi agisindan
zorunludur. Ciinkii maliyet bilgileri muhasebe sisteminden toplanir. Bu bilgiler, her
fonksiyonel maliyette oldugu gibi pazarlama fonksiyonu ile ilgili alanlarm isletme-
nin kayitlarinda kullandigi maliyet tiirlerine gore pazarlama muhasebesi sisteminin
Ozel hesaplarma aktarilir. Pazarlama muhasebesi sisteminde toplanan bu bilgiler,
daha sonra maliyet yontemleriyle, pazarlama maliyetlerine doniistiiriiliir ve sonug-
lar tekrar muhasebe sistemine aktarilir. Baglangigta muhasebe bilgilerini kaynak
olarak kullanan pazarlama muhasebesi, sonucta muhasebenin bilgi kaynagi olma
roliinii tistlenmis olur (Tek, 1995: 12).

Pazarlama muhasebesi, pazarlama yontemlerinin karsilastirilmasi, bununla
ilgili maliyetler ve bu maliyetlerin kira etkisinin incelenmesini i¢eren maliyet ana-
lizleri ve islemlerin 6nceden belirlenen hedeflere gore 6lgiilmesi, olmasi gerekenle
fiilen olanin karsilastirilmasi ve buna gore ortaya ¢ikan farklarin incelenerek gerek-
li dnlemlerin alinmasi olan maliyet kontrolii olmak iizere iki genis gorev alanina
ayrilmaktadir. Pazarlama muhasebesi, pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesinde ve
pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin artirilmasinda ve sonucta karin maksimize
edilmesinde 6nemli bir rol oynarken, maliyet analizleri ve maliyet kontrolii yoluyla
calisanlar1 yonlendirmede biiylik bir 6neme sahiptir (Akdogan, 1982: 22).

Muhasebenin yonetimle ilgili fonksiyonlarindan (karar verme, yonetim ve
kontrol amagh bilgi hazirlama) s6z edildiginde, yonetim muhasebesi kavrami akla
gelmektedir. Pazarlama muhasebesi, yonetimin goérevlerini yerine getirmesi agisin-
dan pazarlama yonetimi ile es anlaml degildir. Burada karar almada gecerli bilgile-
rin hazirlanmasi s6z konusudur ve bu ayni zamanda satisla ilgili sorunlar1 uygun
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bir bigimde gostermektedir (Kohler, 1989: 118). Bununla birlikte pazarlama muha-
sebesinin, muhasebenin bagimsiz bir dali oldugu anlagilmamalidir. Esas itibariyle
pazarlama muhasebesine, bilgileri saglamak ve diger konular iizerinde ¢aligmak
icin de bagvurulmaktadir. Uygun ve gecerli karar almaya yarayan bilgiler muhase-
benin biitlin dallarindan elde edilebilir, ancak pazarlama muhasebesi i¢in maliyet
muhasebesi kesinlikle nemli ve anlamlidir (Kdhler, 1992: 837).

Pazarlama muhasebesinin goérev alanlari, pazarlama yonetiminin sorumlu-
luk alanlarindan ¢ikarilmaktadir. Pazarlama muhasebesinin gorevi, her seyden once
basar1 Olgiitiine gore, isletmedeki mevcut iirlin-pazar iligkileri hakkinda karar ver-
mek, gelecekteki mal ve hizmet arzinda ve pazarlardaki basar1 potansiyellerini
degerlendirmektir. Secilen pazarlar / alic1 hedef gruplar1 bakimindan satis politika-
styla ilgili araclar dyle kullamilmalidir ki, bu durum uygun bir maliyet yonetimi
iliskisi ortaya cikarabilsin. Isletme i¢in sonu¢ bakimindan maliyet yonetimi, satisla
ilgili organizasyon biriminin kontrol altinda bulundurulup bulundurulmadigina ve
caliganlar i¢in uygun tesvik sisteminin gelistirilip gelistirilmedigine baglidir. Pazar-
lama muhasebesinin bilgi saglarken dayandigi temeller sunlardir (Koéhler, 1992:
838):

e Mevcut ve gelecekteki tirlin-pazar iligkisinin bagarisi,

e Satis politikasiyla ilgili dnlemlerin basari iizerindeki etkileri,

e Pazarlama boliimiiniin organizasyon biitiinliigii yoluyla basariyr etki-
lemesi .

Tiim bu diistincelerle bir taraftan kisa vadeli, diger taraftan da uzun vadeli-
stratejik ongoriiden hareket edilmektedir. Pazarlama muhasebesinin gorev alanlari
asagidaki tabloda gosterilmektedir (Kohler, 1992: 838):

Tablo 1: Pazarlama Muhasebesinin Gorev Alanlari

PAZARLAMA MUHASEBESI

Uriin-Pazar iliskileriyle

Satis Politikastyla Tlgili

Pazarlama- Organizasyon

[lgili Muhasebeden Sagla- Onlemler Uzerine Muha- | Birimleriyle ilgili Muhasebe-

nan Yonetim Bilgileri sebeden Saglanan Yonetim| den Saglanan Yonetim Bilgi-
Bilgileri leri

¢ Uriinler ¢ Uriin/Cesit Politikas: | o Maliyet Merkezi Olarak

¢ Stratejik Faaliyet Alan1 Fiyat Politikasi Bolimler

¢ Miisteriler Tutundurma Politi- ¢ Yatirim Merkezi Olarak

+ Satis Bolgeleri kast Boltmler

¢ Satis Yollart ¢ Pazarlama, Satis ve ¢ Organizasyon Birimleri

. Dagitim Politikasi Biitgeleme
¢ Siparisler

Pazarlama Yo6netimi I¢in Bilgilerin Zamanla Ilgisi,
¢ Bilgileri Geriye Déniik Olarak Kontrol Etme,
¢ Kisa Vadeli, Etkin Pazarlama Planlamasi,

¢ Uzun Vadeli, Stratejik Pazarlama Planlamasi.
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II. PAZARLAMA MUHASEBESININ KONUSU

Pazarlama muhasebesinin baslica konulari, mal ve hizmetlerin miisterilere
sunularak, paraya ¢evrilmesi i¢in gerekli olan pazarlama faaliyetlerine iligkin mali-
yetleri saptamak, bu maliyetleri miisteriler, pazar boliimleri, iirlinler, satis ve dagi-
tim kanallar1 gibi uygulama alanlarma gore incelemek ve maliyet bilgilerinin sap-
tanmasi ve maliyet kontroliinii saglayarak yoneticilere planlama ve karar almada
yardime1 olmaktir (Akdogan, 1982: 24).

Pazarlamaya, literatiirde ¢ogunlukla Pazar Odakh Isletme Yonetimi ge-
nel kavrami altinda yer verilmektedir. Bununla birlikte, isletme fonksiyonlar1 olan
Ar-Ge, satmalma, iretim ve satig gibi sanayi isletmelerindeki klasik fonksiyon
alanlarindan sapmalar oldugu goriilmektedir. Pazarlama muhasebesi, miisteriler,
rekabet ve gevreyle ilgili anlayis bi¢imi agisindan kullanilmaktadir. Buna karsilik,
pazarlama denetimi fonksiyonlar iistii bir anlayis1 ifade etmektedir. Buna gore pa-
zarlama muhasebesi, yonetim muhasebesinin ayrilmaz ve tamamlayici bir parcasi
olmaktadir (Klingebiel, 2000a: 67).

Pazarlama muhasebesinin, pazarlama denetiminin daha dogrusu, yonetim
muhasebesinin ayrilmaz ve tamamlayici bir pargasi oldugu anlasilmaktadir. Pazar-
lama muhasebesinin konusu, ice yonelik muhasebenin (maliyet ve yonetim muha-
sebesi), pazarlamada karar vermeye yonelik olarak kullanilmasidir (Kohler, 1992:
837). Bu dogrultuda, pazarlama muhasebesinin pazarlama denetiminin ayrilmaz ve
tamamlayici parcalarim olusturdugu ve karar vermeye yonelik muhasebe bilgileri-
nin kullanimi, yarar1 ve saglanmasiyla ilgili olarak énemli, anlamli ve amaca uygun
oldugu  soOylenebilir., Bu  durum  asagidaki  sekilde — gdsterilmigtir
(Reckenfelderbacumer, 1995: 3):

Sekil 1: Pazarlama Denetimi Karsisinda Pazarlama Muhasebesi

DENETIM
AR-Ge Satinalma Uretim Satis
Denetimi Denetimi Denetimi Denetimi
Pazarlama,
Pazarlama Denetimi Satis ve
Pazarlama Muhasebesi Dagitim
Pazarlama Denetimi |Ma|iyet|eri
DENETIM
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Esas itibariyle pazarlama muhasebesinin konusu tizerinde biiyiik 6lglide bir
goriis birligi bulunurken, pazarlama muhasebesinin bilesenleri heniiz yeterince agik
ve tim  ayrmtilariyla  anlatilamamaktadir  (Schmidt, 1997: 136;
Reckenfelderbacumer, 1995: 65). Pazarlama muhasebesi, 6zellikle asagidaki talep-
leri yerine getirmektedir (Klingebiel, 2000a: 67-68):

1. Isletme igi bilgi talepleri iizerinde odaklasma,

2. Sistematik olarak miisteri, rekabet, pazar ve cevreye iligkin bilgilerin
saglanmasi ve islenmesi,

3. Gecmise dayal1 ve gelecege yonelik bilgilerin elde edilmesi,

4. Maddi olmayan varliklar olarak miisteri degeri ve marka degerine odak-
lanma.

Pazarlama muhasebesinin konusu acisindan maliyet muhasebesiyle ilgili
sorunlar sunlardir (Klingebiel, 2000a: 68-69):

e Isletmeler icin ne kadar miisteri daha karh, daha caziptir?

e Gelecekte hangi miisteri veya miisteri gruplar1 daha dnemli hale gelecek-
tir?

e Hangi miisteri gruplar1 daha avantajh goriinmektedir? Uzun vadede miis-
terileri karlhiliklar: bakimindan A’dan F’ye kadar kategorize edip, zaman
icerisinde A tipi miisteriler lizerinde daha ¢ok yogunlagsmak ve F tipi
miisterileri elimine etmek ne kadar verimli olacaktir? (Cole, 2002: 18).

e Maliyetleri hesaba katarak, imaj diizeltmeye yonelik faaliyetler hangi et-
kiye sahiptir ve igsletme imaj1 izerinde kendini nasil gostermektedir?

e Markalar, igletmede hangi degeri olusturmaktadir?

Tiim bu sorular 6nemlidir. Maliyet ya da verimlilik alanlarindaki gériiniime
bakildiginda, bunlarin diizeyi tiiketici davramisindan nasil etkilenmektedir? Bu
sorular1 yanitlama agisindan asagida yeni araglarin tanitimi tizerinde yogunlagmak
suretiyle, oncelikli olarak miisteri karliligin1 arastirmaya yonelik taleplerle birlikte,
marka degerinin korunmasi ve fiyat davramisi rekabete dayali olarak incelenecektir.
Pazarlama muhasebesinin konusunu da olusturan bu araglarin iligki ag1 asagidaki
sekilde gosterilmistir (Klingebiel, 2000a: 69):
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Sekil 2 : Miisteri Karlihigi, Marka Degeri ve Fiyatlamanin iligki Ag1

| Isletme Degeri

Marka Degeri

I

| Imaj/ Miisteri Memnuniyeti |

Fiyatlandirma

Mijsteri Karliligt

Uriin / Satic1 Sadakati |

Yukaridaki sekilden de anlagilacagi gibi pazarlama, 6zellikle miisteri karli-
l1ig1 yonetimiyle, bilgi temeli olugturmakta ve marka degeri yonetimiyle de stirekli
desteklenmektedir. Boylece, dis bilgi talepleri de kargilanmaktadir. Sekilde de yer
alan pazarlama muhasebesinin konusunu olusturan araglardan miisteri degeri, mar-
ka degeri ve fiyatlandirma kavramlari asagida ayrmtili olarak agiklanmaktadir:

A. MUSTERI DEGERI

Temel olarak pazarlama, mevcut lriinleri en iyi bigimde sunan bir satis
kavrami olarak ele alinabilir. Bu ¢ergcevede pazarda beklenen basariya, oncelikli
olarak satig ve deger yaratma zinciri sonunda degil, aksine iirlinleri miisterinin ba-
kis acisindan gelistirmekle ulasilabilir. Miisteri, gereksinimini en iyi kargilayan mal
ve hizmetleri satin almak ister. Bu nedenle rekabetten dolay: bir avantaj bekler. Bu
avantaj, miisteri avantajidir ve deger pazarlama konusunda stratejik bir anahtar
konumundadir. Isletmeler, rekabet diisiincesinden hareketle miisterilerin bakis ag1-
sina uygun mal ve hizmetleri sunmak zorundadir. Miisteri avantajlari, isletmenin
basarisi i¢in gercek nedenleri olustururken, ayni zamanda da miisteri igin deger
yaratmaktadir. Deger pazarlamasinin temel diislincesi, yogun rekabet kargisinda
miisteri degerini artirmak ve buradan hareketle isletme basarisini saglamaktir
(Burgartz, 2001: 257).

Deger pazarlamasi, en iyi fiyat ve verim anlayisiyla rakipler karsisinda
hedeflenen avantajlar1 elde etmektir. Sonugta planlanan kar, miisteri degeri/ miiste-
ri avantajlar1 lizerine dayanmaktadir. Miisteri degeri, miisterinin karar vermesi i¢in
temel olusturmaktadir. Miisteri degeri kavrami, mutlak ve goreceli miisteri degeri
olarak iki tiirde incelenebilir. Miisteri yararlarinin, miisteri fiyatindan yiiksek olma-
st durumunda mutlak miisteri degerinden sz edilebilir. Bu nedenle deger pazarla-
ma, miisteri degerinin yiikseltilmesini amaglamaktadir (Burgartz, 2001: 257).
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Miisteri degerinin artirilmasinda ve arastirilmasinda asagidaki tabloda or-
nek olarak gosterilen miisteri katki pay1 yaklasimi, bugiin de hala yaygin olarak
kullanmilan bir yontemdir.

Tablo 2: Miisteri Katki Payr Yaklagimi

Miisterilere Briit Satig (Liste fiyatlarindan) Her Dénemde,
- Fiyat indirimleri (iskonto)

- Diger Satig Geliri Diisiisleri

= Net Satis (Her Dénemde)
- Miisteriler A¢isindan Uriinlerin Maliyetleri (Degisken Birim Maliyet x Miktar)

= Miisteri Katki Pay1 I (Satis Fiyati ile Degisken Maliyet Arasindaki Fark)

- Miisteriler Acisindan Hesaplanabilir Pazarlama Maliyetleri (Orn: Postalama, Katalog)

= Miisteri Katki Payi II
- Miisteriler Ac¢isindan Hesaplanabilir Satis Maliyetleri (Ornek: Hizmet Dis1 Ziyaretler)

= Misteri Katki Pay II1

- Hesaplanabilir Servis ve Tasima Maliyetleri

= Misteri Katki Pay1 IV

Bu yontem en ist diizeyde miisteri ¢ekme yaninda, satis1t maksimize etme
hedefini de kapsamaktadir ki, bu yeterli derecede miisteri katki paymi gostermek-
tedir. Bununla birlikte, miisteri iligkisi ile ilgili olarak, miisterilerle iliskinin gele-
cekteki gelisiminin yetersizliginin ortaya konulmasi acisindan sonradan bir deger-
lendirme yapilmaktadir. Buna karsin maliyetlerin, miisteri iliskisine 6zen gosteril-
mesi ve iligkinin korunmasina dayali olarak ortaya ¢ikmasina 6nem verilmemekte-
dir. Bu nedenle de miisteri katki paylar1 yetersiz ve ge¢mise dayalidir (Link, 1995:
109).

Miisteri portfoyii degerlendirmenin temelini, miisterinin geliri ve stratejik
onemi olusturmaktadir. Bu degerlendirmede kriterleri, 6rnegin gelisme/ yenilestir-
me potansiyelleri ya da sektorler igindeki referans etkileri olusturmaktadir
(Klingebiel, 2000a: 70).

Cazip misteri iliskilerinin saptanmasinin temelini, maliyet hesaplamanin
olusturmasi nedeniyle maliyet hesaplamada, oOzellikle Faaliyete Dayali
Maliyetleme Yontemi (siire¢ maliyetleme)’nin kullanilmasi bir ¢ok sektdrde top-
lam maliyetler igindeki dolayli maliyet paylarinm artmasmma neden olmaktadir
(Reckenfelderbaeumer, 1995: 78). Ornegin, Telekomiinikasyon hizmeti sunanlarda
ve aracisiz bankalarda bir defalik ve ¢ok yiiksek miisteri kazanma maliyetleri orta-
ya cikarken, miisteri olusturma siiresi; miisterilerle ilgili maliyetlerin zamana bagl
(iliskili) dagitimi ve miisteri portfoyiiniin degeri iizerinde onemli derecede biiyiik
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bir etkiye sahiptir. Cazip miisteri iliskileri, bu gibi isletmelerde yiiksek kar ya da
zarar pay1 ile birlikte bagariya, mal ve hizmete gére daha fazla bir talep ortaya ¢ika-
ramazken, aksine uzun vadeli (stratejik) olarak da yorumlanmaktadir (miisteri sa-
dakati). Miisteri iligkilerinin toplami, aym zamanda maddi olmayan varlik degerini
gostermektedir. Bu anlayis eski ve yeni miisterilerin degerlemesinde dnemli kolay-
liklar saglamaktadir.

Pazarlama denetimi tarafindan, cazip miisteri iligkilerini aragtirmaya yone-
lik olarak analiz araglar1 gelistirilmigtir. Bu araclar; hedef gruplara yonelik mal ve
hizmetlerin hazirlanmasini, ¢gogunlukla misteri gereksinimleri, tercihleri ve davra-
nis bigimleri hakkindaki detayli bilgiler yardimiyla kolaylastirmaktadir. Bununla
birlikte bu gibi miisteri karlilik degerlendirmelerinin kavramsal yapisina uygun
sorular sorulmakta ve ayni zamanda iliski siireglerinin diizenlenmesine yonelik
maliyetler, mal ve hizmetler pratik olarak siirecle birlikte artabilmektedir. Burada,
mevcut anlayislarin temel 6zelligi yatirim muhasebesi olarak satiglar, tam maliyet
ve kar-zarar paylarinin miisterilere, miisteri gruplarina dayali olmasidir. Miisteri
yasam seyri ve elde etme maliyetleriyle iligkili olarak da miisteri degeri bulunabilir.
Biitiin mal ve hizmetler, miisteriyle 6zel iligkiler siirecinde secilmekte ve ortaya
¢ikan maliyetler, ortaya ¢ikis nedenine uygun bir bigimde saptanarak, mevcut ve
gelecekteki kdr ya da zarar potansiyeliyle karsilagtirilmaktadir. Miisteri ¢ekme
sisteminin maliyetleri (ayni yatirimlar, yonetim giderleri vb.), sadik miisterilerin
korunmasina yonelik maliyetler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Misteri yasam seyrini
tahmin etmenin temelini, Reicheld tarafindan yapilan arastirma sonuclari olustur-
maktadir. Farkli etkileme faktorleri dolayisiyla miisterilerin gelir paymin, zamanin
akis1 i¢inde ve ilgili sektore bagimli olarak arttigi bu temel anlayis igerisinde go-
rilmektedir (Sekil 3). Miisteri yasam seyri agisindan mevcut anlayiglarda normalde
Oonemsenmeyen pazarla ilgili ayrim, miisteri ¢ekmede Ornegin, {iretim mallar1 /
tiiketim mallar1 ya da tliketim mallar1 / yatirim mallar1 ayrimu i¢inde kendini gos-
termektedir. Ayrica, temel alinan mal ve hizmet teslimi, her durum igin 6zenle
kontrol edilmekte ve stratejik faaliyet iligkisiyle desteklenmektedir (Burada iiriin ya
da teknoloji yasam seyri ¢ok uzun donemli olarak, stratejik varsayilmaktadir).
Misteri iligkisi acisindan agik uglu bir tammlama yapmak pazarla ilgili siirpriz
indirimlerle baglantili olarak isabetli goriinmektedir. Bu degerlendirme, 6zellikle
miisteri cekmenin arka planimi olusturmaktadir (Klingebiel, 2000a: 71).
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Sekil 3: Zamanin Akisi Icerisinde Miisteri Iliskisinin Periyodik Olarak Anlatimi
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Miisteri iliskisi >
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B. MARKA DEGERI
1. Marka Kavram

Kiiresellesen pazarlarda igletmelerin siirekli olarak yeni rakiplerle kendile-
rini kiyasladiklar1 ve kiiresellesmenin de isletmeleri karsilastirilabilir mal ve hiz-
metlerle geleneksel pazarlarda birbirine yaklastirdigi goriilmektedir. Saglam ve
istikrarli miisteri iligkileri yaninda, 6zellikle tiiketim mallar1 pazarinda giiclii ve
yerlesik markalar (marka degeri) dnem kazanmakta ve gerektiginde yeni pazar
boliimlerinde etkili bir ¢esitlendirme igin etkin koruma saglamaktadir. Marka kav-
rami burada ¢ogunlukla marka adlar1 i¢in kullanilmakta ve onun grafiksel anlatima,
tanimi (logo), amblemi ve resmi olmaktadir (Mercedes’in yildiz1 gibi) (Klingebiel,
2000b: 193).

Marka, bir ya da bir grup iireticinin / saticinin mal ve hizmetini tanimlama-
ya, tanmitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya hizmet eden isim, sdzciik,
sembol, dizayn, isaret, sekil, renk ve bunlarin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir
(Olug, 1988: 10-11; Tek, 1997: 352; Islamoglu, 2000: 314). Markanin bir adi, bir
de sembolii vardir. ikisi birden bir iiriinii rakiplerinden ayirir. Marka, iiriinii tamim-
layarak birbirlerinden ayiran, ona kimlik kazandiran, bir 6lgiide kalitesini garanti
eden bir isim ve simge olduguna gore, rekabetin markalar arasinda siirdiigii rahat-
likla goriilebilir (Islamoglu, 2000: 314). Aslinda marka, olusturulmaya caligilan
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imaj ve ismiyle lirlin ve hizmetlere kimlik kazandirmaya yonelik faaliyetler biitlini
olarak da ifade edilebilir (Korkmaz, 2000: 27). Bir diger tamma gore ise marka,
herhangi bir igletme tarafindan tiretilerek, bir ya da daha fazla araci kurum tarafin-
dan piyasaya arz edilmekte olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili
tiriinii rakiplerinkinden farkli kilan bir terim (Coca-Cola, Nestle, Mavi Jeans, Mo-
torola gibi), sembol veya sekil (Puma’nin panteri, Mercedes-Benz’in yildizi,
Milka’nin inegi, Motorola’nin kanatlar1 gibi), isim (Selpak mi, kagit mendil mi?
Sana m, margarin mi?) veya bunlarin bir kombinasyonudur (Firlar, 2000: 21).

2. Marka Degerinin Tanim

Marka degeri “tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincesidir”’. Bu, marka
degerinin ilk ilkesi olarak diigliniilebilir. Marka tirtinden farklidir ve bu farkli olan
sey tiiketici tarafindan iirline yiiklenir. Boyle bir tanimlamada degerin yaratilma-
sinda tiiketici etkin bir katilimc1 olarak géze carpmaktadir. Marka degeri ile ilgili
¢ogu tanim, bu farklilik {izerinde yogunlagsmaktadir. Markanin toplam degeri ya da
marka degeri, iki degerle birlikte diisiiniilmelidir. Bu degerlerden birincisi yapisal
deger, pazarlama degiskenleri olan iiriin, fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte 61-
¢lilmiis marka imajidir. Ikincisi ise eklenen degerdir ve soyut yapisi nedeniyle
anlagilmas1 daha zordur. Bagka tammlar da dikkate alindiginda marka degeri,
eklenen deger, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi, tiiketicilerin, dagiticilarin ve
saticilarin bir markanin rekabetiyle ilgili sahip olduklar1 duygu ve diislincelerin
degeri ve markanin toplam degeri olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama Bilimi Ens-
titlisti’nlin tanimi ise marka adimin iirine kattig1 deger sonucunda daha iyi bir pazar
pay1 ve kar artis1 elde edilmesini 6ne ¢ikarmaktadir. Miisteri agisindan yaklasildi-
ginda marka degeri, tiikketicinin markanin iiriin, fiyat, tutundurma ya da dagitimina
olumlu-olumsuz cevaplarmin, iirliniin ya da hizmetin isimli ya da isimsiz versiyon-
larmin getirecegi katkilara gore degismesinde ortaya ¢ikan durum olarak belirlene-
bilir (Oztug, 1997: 19-20).

3. Marka Degerinin Maddi Olmamasi

Marka, igletmeler igin 6nemli bir maddi olmayan duran varlik- 6zsermaye
degeridir. Bu deger, ayn1 zamanda basar1 potansiyelini gostermektedir. Bu potansi-
yel ise ancak, zaman igerisinde oturmus/ yerlesmis markalarla elde edilebilir. Is-
letme, fiyat politikasiyla ilgili faaliyet alaninda yiiksek miisteri degeri saglamasi
nedeniyle, marka sahipligi avantajini1 elde etmek istemektedir. Marka sahipligi,
gelecekte rakiplerden daha giiclii bir konum elde etme amacina ulagmada yardimci
olacaktir. Bununla birlikte, marka olusturulmasi ve yerlestirilmesi, biiyiik giderlere
neden olmaktadir. Giiniimiizde bu konuda biiyiik tutarlar harcanmakta ve gelecek
icin giiclii markalar olusturulmaya c¢alisilmaktadir (Irmscher, 1997: 50).

Markalar, igletmelerde Oonemli ve degerli kaynaklari temsil etmektedir.
Marka degerinin belirlenmesindeki tipik sorunlar maddi olmayan kaynaklarin de-
gerlendirilmesinde de ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri, her seyden dnce genis bir
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boyutta tasarimcinin gelistirdigi {iriin taslagma uygun gostergelerle belirlenmekte
ve Olgiilebilmektedir. Cok defa eklenen deger olarak tanimlandigi igin marka dege-
ri, markanin misteriler tarafindan algilanmasi ve isletme olanaklarinin kombinas-
yonundan ortaya ¢ikmaktadir (Jenner, 2001: 577-578). Markalar, miisteri degeri ve
Know-How ile birlikte maddi olmayan degerleri olusturmaktadir. Giinlimiizde
marka kavrami, finansmancilar tarafindan entellektiiel sermaye kavrami altinda da
ele alinmaktadir. Ancak, marka degerinin igletmenin basarisi agisindan 6nemi, ya
tam bilinmemekte ya da kiiglimsenmektedir. Ciinkii her isletmenin markasi, tiriin
ve satig sonrasi hizmetler yaninda parasal olarak degerlendirilemeyen tutundurma
kalitesini ve toplumsal imajmi da gostermektedir (Klingebiel, 2000b: 193).

4. Yonetim Olgiitii Olarak Marka Degeri

Gelecekteki nakit akiginin dolayli olarak dikkate alinmasi ve degere dayali
isletme yoOnetimi cergevesinde etkisinin bulunmasima ragmen, marka degerinin
finansal muhasebede oldugu gibi, cogunlukla pazarlama denetiminde de 6nemsen-
medigi goriilmektedir. Marka ancak, 6zsermaye degeri olarak kabul edildigi zaman
deger kazanmakta ve bir deger artis1 sozkonusu olmaktadir. Bu da bir basariy1 or-
taya ¢ikarmaktadir. Esas itibariyle elde edilen marka imaji lizerinde Boss, Coca-
Cola ya da Nike gibi markalar igletmenin basarisina etki eden 6geler olarak gosteri-
lebilir. Marka imaji, igletmenin 0zsermayesinin ayrilmaz, tamamlayici ve temel
parcasidir (Klingebiel, 2000b: 193).

Stratejik amacin temel esasini, marka degerinin siirekli artirilmasi olugtur-
maktadir. Bu amag, miisteri iligkisini gliglendirmede mevcut kullanilabilir kaynak-
larin artirilmasini desteklemekte, boylelikle hem pazar liderligi iizerinde hem de
Ar-Ge alaninda yogunlagmayi kolaylagtirmaktadir. Buna karsin, faaliyetler pazar
liderliginin hi¢ bir ana bilesenini olusturmamaktadir (Schlote, 1998: 67). Ancak
markalarin gercek degeri, tiiketiciler araciliiyla degerlendirilmektedir. Iste o za-
man markalar siirekli kalic1 olmaktadir. Bu da ancak, deger yaratma siireci miisteri-
ler iizerinde gerceklestirildigi zaman elde edilebilir (Klingebiel, 2000b: 194).

C. FIYATLANDIRMA

Uzun yillardan bu yana bir¢ok isletmede, maliyet yonetimi konulari lize-
rindeki dikkat ¢eken yogunlagsma, maliyet yonetimi kavramlari iizerinde genis ras-
yonellestirme ve kar artirma potansiyellerinin, kalite kayb1 olmaksizin en ince ay-
rintisina kadar arastirilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Buna karsin, fiyatlamada
héla yetersizlikler oldugu goriilmektedir. Fiyatlamada miisteri yarar1 ve &deme
giicli (deger tabanl fiyatlama) faktorlerine cogunlukla gerekli 6zenin gosterilmedi-
gi anlagilmaktadir. Uygulamada, birincil olarak ya rekabete dayali fiyatlama ya da
maliyet art1 fiyatlama yapilmaktadir (Klingebiel, 2000b: 194). Fiyat politikas1 ola-
rak isletmeler maliyete, pazara, rekabete ve karara dayal fiyat politikalarini izle-
mektedir. Maliyet muhasebesi fiyatlamaya, aktif fiyat politikalarma yonelik 6nemli
bilgileri saglayarak katilmaktadir. Maliyet bilgileri temeline dayali pazarlama ka-
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rarlan1 i¢in karara dayal fiyat politikasi, pazarlama-muhasebe iliskisi agisindan
asagidaki sekilde gosterilmistir (Fischer, 2002: 88):

Sekil 4: Karara Dayali Fiyat Politikasi

Maliyete Dayali
Fiyat Politikasi

Rekabete Dayali
Fiyat Politikasi

Pazara Dayali
Fiyat Politikasi

1. Rekabete Dayal Fiyatlama

Rekabete dayali fiyatlama, rakiplerin, pazar liderinin veya sektoriin ortala-
ma fiyatlarina gore hareket edilmesine dayanmaktadir (Fischer, 2002: 87). Rekabe-
te dayal fiyatlama, pazara baglilik iginde rakiplerin fiyatlar1 baz alinarak yapil-
maktadir. Fiyatlamanin bu tiirii, fiyatlama siirecinde bazi maliyet yapilarinin hige
sayildigini gostermektedir. Bu tiir bir yontem, maliyetin diisiiriilmesinde risklidir.
Ayrica kabul edilmeyen sabit maliyetler nedeniyle, yiiksek fiyat saptanmasi nede-
niyle ortaya ¢ikan diisiik satig miktari, giderleri karsilamayacaktir (Kucher, Simon,
1997: 141).

2. Maliyete Dayah Fiyatlama

Birim bagina kar, iiriiniin satis fiyati ile maliyeti arasindaki farktir. Maliyet
ve fiyat arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir? Fiyat mi1 maliyete gore, yoksa ma-
liyet mi fiyata gore saptanmalidir? Uygulamada, iiriinler Ar-Ge boliimiinde gelisti-
rilmekte, tasarim ve liretim boliimiinde iiretilmektedir. Fiyat saptamada da pazar-
lama, satig ve kontrol boliimiinde maliyet muhasebesi sorumluluk tistlenmektedir.
Bu klasik igb6liimii, ¢cok defa isletmenin bazi fonksiyonlari arasinda iletisim yeter-
sizligine neden olmaktadir. Oysa pazarlama ve satig boliimil i¢in iirlin, maliyet ve
elde edilecek karin onceden Glgiisiiniin olmasi ve bunlar iizerinde bir etkinin bu-
lunmamas: gerekir. Bu, genellikle maliyet art1 fiyatlama olarak adlandirilmakta-
dir. Maliyet art1 fiyatlamada fiyat saptama, birim maliyetler tizerine beklenen kar
paymin eklenmesiyle yapilmaktadir. Bu yontemde kéar paymin yiiksekligi, dene-
yimlere dayali olarak kararlastirilmaktadir. Maliyet art1 fiyatlamanin uygulanmasi
icin gerekli 6ge, her birimin maliyetinin tam ve dogru olarak bilinmesidir. Fiyatin
bu yontemle saptanmasi, fiyatin miisteri beklentilerini yetersiz diizeyde karsilama-
s1, iirlin sunumunda daha pahali gériinmesi riskini tagimaktadir. Bu durumlar bir
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cok bilesen icerir ve iriin fiyatin1 miigterinin 6demeye hazir olmadigr durumlardir.
Bu anlayista ortaya ¢ikan fiyat pazara dayali degildir. Fiyat saptamanin bu tiiri,
satiglar1 olumsuz etkileyebilir. Fiyat diizeyi ya diisiik ya da yiiksek saptanmaktadir.
[k anilan durumda, istem dis1 olarak uygun bir katki payindan vazgegilirken, ikinci
durumda satiglar yiiksek fiyatlardan olumsuz etkilenmektedir (Kucher and Simon,
1997: 142-143).

3. Yarara Dayah Fiyatlama (Fiyat Eksi Fiyatlama)

Fiyat ve yarar birbiriyle belirli bir iliski i¢erisinde bulunmaktadir. Miisteri-
ler tarafindan algilanan en yiiksek yararin, rekabete yonelik bir karsilagtirmada en
yiikksek fiyatin lizerine ¢ikmasi gerekir. Bu durum su formiille ifade edilebilir
(Kucher and Simon, 1997: 149-150): (JYarar / [(JFiyat > 1

Yarara dayal fiyatlama, pazarda kabul edilebilecek en yiiksek maliyetler
yardimiyla yapilmaktadir. Farklilastirma yoluyla artirilan misteri taleplerine uygun
bir liriin ve hizmet gelistirilerek, fiyatlama algilanan yarar ve potansiyel miisterile-
rin 6demeye hazir oldugu fiyata gore yapilacaktir. Bu bilgiler misteriler tarafindan
siriim, satis ve kar1 tahmin etmeye yonelik olarak kullamilmaktadir. Bu cergeve
bilgilerle ortaya ¢ikarilan en uygun fiyat hesaplanmakta ve bu fiyattan hedeflenen
kar diisiilmek suretiyle hedef maliyet saptanmaktadir (Simon and Dahlhoff, 1998:
93; Klingebiel, 2000b: 195).

Sekil 5: Hedef Maliyetin Saptanmasi

Pazarda Ulasilabilir Fiyat -  Hedef Kéar = Hedef Maliyet
(Hedef Fiyat) (Fiyatm iginde % Olarak)

[

Fiyat saptamanin bu tiirii, piyasa fiyatlamasi (market pricing) olarak da ad-
landirilmakta ve hedef maliyetlemenin (target costing) ayrilmaz ve tamamlayici
temel bir parcasi olmaktadir (Kucher, Simon, 1997: 143-144). Piyasa fiyatlamas1 /
Hedef Maliyetleme anlayisinin amaci, bazi irilinlerin her 6zelliginin verimlilik
diizeyini belirlemek ve fiyat yaninda miisteri yararlar1 ve maliyetler arasindaki en
yiiksek farki ortaya koymaktir. Béylece verim, maksimum degil, aksine optimal
olacaktir.

Yarara dayali fiyatlama, hareket noktas1 pazara dayali hedef fiyat olan he-
def maliyetleme anlayisina dayanmaktadir. Pazar arastirmasi yardimiyla, miisteri-
nin bir {irtin i¢in ne kadar 6demeye hazir oldugu konusundaki bilgiler elde edilmek-
te ve hedef fiyattan, arzulanan kar marji ¢ikarilmakta ve bdylece hedef maliyete
ulagilmaktadir. Pazarda kabul edilebilir maliyet, bir {irliniin dnceden saptanan kali-
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tede en yiiksek maliyetini ifade etmektedir. Pazarda kabul edilebilir maliyetlerle,
tahmini maliyetler karsilastirilmakta ve hedef maliyetler de her iki maliyet arasinda
yer almaktadir (Dehnen vd., 2000: 106).

Hedef maliyetleme anlayisi, isletmeleri isletme faaliyetlerinin
maliyetlemesinde, maliyet arti hesaplamadan, pazara dayali en st diizeyde
maliyetlemeye (fiyat eksi) dogru bir degisime zorlamaktadir (Krugmann vd.,
2000:100). Hedef maliyetleme anlayisina gore fiyatlamada, en yiiksek satig fiyati
hedef maliyetleme ¢ergevesinde pazar araciligi ile belirlenebilir ve fiyat, isletmenin
tiim boliimlerinin katilimi ve yardimiyla tiim alanlardaki deger zinciri analizinden
ortaya cikarilabilir (Shank and Fisher, 2000: 96).

4. Sonuna Kadar Yararlanmaya Dayah Fiyatlama

Hizmetler, esas itibariyle toplam maliyet icerisinde mallardan daha yiiksek
genel iiretim maliyet paym igermektedir. Bu, hizmetlerin depolanabilir olmama-
sindan dolay1 etkili iirlin hazirlamanin temelini olusturmaktadir. Buna karsm, ge-
nellikle ¢ok az direkt maliyet ortaya ¢ikarmaktadir. Bu maliyet yapisindan, sabit
maliyet bloku nedeniyle 6nemli yarar saglayan bir fiyat marj1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bundan dolayi, 6rnegin seyahat acentelerinde sunulan her gidis-doniis dahil tam
pansiyonlu seyahat, asil sozlegsmeye baglanan seyahate ¢ikis aninda onun degerini
kaybettirmektedir. Keza, bu durum ugagin hareketiyle birlikte ugakta tam olarak
doldurulamayan koltuklarla iligkilidir. Bunun arka planinda, hizmetlerin sunucusu
icin mevcut kapasitelerden son haddine kadar yararlanmaya yonelik biiyiik bir bas-
k1 bulunmaktadir.

Hizmetlerin sunucusu, kapasiteden son haddine kadar yararlanilmasini ge-
tiri yonetiminin (yield management) kullanimi yoluyla optimize etmeye girismek-
tedir. Bu anlayig bigimi, i¢inde fiyat farklilagtirmayi bulundurmakta ve heniiz sinir-
i olmayan kapasitelerde, fiyat diigiirmeleri i¢in sonuna kadar yararlanmay1 Oner-
mektedir. Bu tiir bir fiyatlandirma anlayisi, son dakika indirimleri ya da ugak sir-
ketlerinde fiyat indirimleri bi¢iminde tatil hizmeti sunanlarda olmaktadir. Tammla-
nan sinirlamalar1 (6zel gruplar gibi) dikkate alarak belirli kisiler i¢cin 6zel fiyatlar
saptanmasi da ayni bicimde degerlendirilecektir (Klingebiel, 2000b: 195-196).

SONUC

Isletmeler, fonksiyonlarini yerine getirirken tedarikten, pazarlama, satis ve
dagitima kadar 1990’11 yillarin getirdigi degisiklerin her alanda kendini gostermesi,
yeni yaklagimlar ve stratejilerin gelistirilmesi nedeniyle klasik pazarlama anlayi-
sindan ¢agdas pazarlama anlayisina gegmis, Uriinlerin gelistirilmesinden, tasarim,
tiretim, reklam ve dagitimina kadar pek ¢ok konu, pazarlamanin faaliyet alani igine
girmistir. Pazarlama stratejileri ile yonetim stratejileri esdeger goriillmeye baglan-
mig ve Ozellikle pazarlama, satis ve dagitim alaninda artan maliyetler, bu alanda
yapilacak etkin maliyet hesaplama, kontrol ve maliyet diisiirme (maliyet yonetimi)
caligmalarina agirlik vermeyi gerektirmistir.
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Pazarlama maliyetlerinin toplam maliyetler igerisindeki paymin % 50-60
civarinda olmasi, bu maliyetlerle ilgili bilgi gereksiniminin karsilanmasi ve bu
bilgilerin bir sistem i¢inde saglanmasina yonelik ¢abalar1 artirmistir. Pazarlama ile
ilgili kararlarin maliyet bilgileri temeline dayal olarak alinabilmesi i¢in maliyet
muhasebesi tarafindan saglanacak bilgilere gereksinim olmaktadir. Pazarlama ile
muhasebe arasinda ortak nokta fiyat politikasidir ve pazarlama sistemi i¢inde fiyat-
lar maliyet muhasebesi bilgilerine dayali olarak kararlastirilmaktadir. Bunun i¢in
pazarlama muhasebesi kavrami ortaya ¢ikmig ve pazarlama muhasebesi, pazarla-
mayla ilgili bilgilerin toplanmas1 ve tiim caliganlara iletilmesi, pazarlama, satis ve
dagitim maliyetlerinin hesaplanmasinda pazarlama fonksiyonu ile sinirlt kalan ve
pazarlama denetiminin bir araci olarak fonksiyonlar istii bir anlayis olarak kabul
gormiistur.

Maliyet muhasebesi pazarlama, satis ve dagitimla ilgili kararlarin saglam
esaslara dayandirilmasina yonelik bir arag olarak kullanilmaktadir. Ancak maliyet
ve yOnetim muhasebesi tarafindan hazirlanan bilgilerin pazarlama ydnetiminin
bilgi gereksinimini karsilayip karsilamadigi da bir sorun olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Maliyet muhasebesi daha ¢ok isletme i¢i siirecler ve {liriin maliyeti {izerinde
yogunlasirken, pazarlama muhasebesi pazarlama ile ilgili maliyet bilgilerinin sag-
lanmasi, hazir bulundurulmasi ve ¢esitli pazarlama kararlarinin basar1 denetimi i¢in
uygun olup olmadigini arastirmaktadir.

Pazarlama muhasebesi, muhasebenin bagimsiz bir dali anlamina gelmedigi
gibi, uygun ve gecerli karar almaya yarayan bilgiler, muhasebenin sirketler muha-
sebesi, maliyet muhasebesi gibi dallarindan da saglanabilir. Ancak, pazarlama mu-
hasebesi i¢in maliyet muhasebesi kesinlikle 6nemli ve anlamlidir. Pazarlama mu-
hasebesinin gorev alanlari, isletmedeki mevcut liriin-pazar iligkisi hakkinda karar
vermek, desteklemek ve gelecekteki iirlin arzinin ve pazardaki basarismin deger-
lendirilmesidir. Pazarlama muhasebesinin konusunu, pazarlama denetiminin ve
yonetim muhasebesinin ayrilmaz ve tamamlayici pargasi olarak pazarlamada mali-
yet ve yonetim muhasebesinin karar vermeye yonelik olarak kullanilmasi olustur-
maktadir. Pazarlama muhasebesi, miisteri karliligimin ve yararmin, miisteri degeri-
nin, marka degerinin artirilmasi ve korunmasi, rekabete yonelik fiyatlama gibi
araclarla bilgi temeli olusturmakta ve dis bilgi taleplerini karsilamaktadir. Pazarla-
mada dogru karar almay1 kolaylastirmasi agisindan pazarlama kararlarmin muhase-
be bilgileriyle desteklenmesi ve maliyet bilgileri temeline dayandirilmasi yararh
olacaktir.

Pazarlama muhasebesinin, pazarlama yonetimi ve denetiminde biiyiik bir
Oneme sahip olmasi, isletme yoneticilerinin bu konuya daha da 6nem vermeleri ve
maliyet muhasebesini, pazarlama maliyetlerinin daha saglikli olarak hesaplanmasi-
na, analiz edilmesine, kontroliine ve maliyet diisiirmeye, verimsiz Uriinlerin {iretim
hattindan kaldirilmasina (Schiff,1999;73) olanak saglayacak bigimde diizenlemele-
ri gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama muhasebesinin finansal bilgi sistemi i¢inde
ayr1 bir sistem ya da bir alt sistem olarak diizenlenmesi yararl olacaktir.
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