COGRAFI ENFORMASYON SIiSTEMi VE PAZARLAMA ALANINDAKI
KULLANIMI: COGRAFi PAZARLAMA
Filiz GURDER?
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Giinlimiiz isletmelerinin @iriin ve hizmet sunduklar pazarlarda, gittikge daha mobil hale gelen tiiketicilerin
ihtiyaglarimi karsilamak igin, igletmelerin acilen bu hareketliligi ifade edebilecegi ve detayli analizlerle
etkin pazarlama kampanyalar1 baslatabilecegi yeni araglara ihtiyaci vardir. Iste bu arag cografi pazarla-
madir. Cografi pazarlama birgok bilim dalinin kesisim noktasinda yer almaktadir. Giinlimiizde cografi
pazarlama yardimiyla isletmeler dagitim, pazarlama, organizasyon ve lojistik kaynakli mekénsal sorulari-
na cografi, iktisadi ve hatta psikolojik, tibbi ve kriminal yaklagimlar 1s1§1nda cografi, enformatik, istatistik
ve yoneylem metotlar1 ile cevap bulmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda iilkemiz isletmelerinde yeni uygu-
lanmaya baglanan bir Cografi Enformasyon Sistemi ve Karar Destek Sistemi olan Cografi Pazarlama tani-
tilmaya ve pazarlamadaki ozellikle iirtin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmalarinda uygulama alanlari
anlatilmaya galisiimustir.
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ABSTRACT

In order to meet the needs of consumers, who become more and more mobile, today’s business
entreprises urgently need new tools to express this mobility and to start effective marketing campaigns
with detailed analysis at the markets they offer product and service. This tool is Geomarketing, which is
located at the intersection of many disciplines. Today, with the help of Geomarketing, business
enterprises can provide answers to spatial problems caused by distribution, marketing, organization, and
logistics by means of the methods of geography, informatics, statistics, and operations research in the
light of geo-economic and even psychological, medical and criminal approaches. Within the scope of this
study Geomarketing as a Geographical Information System and Decision Support System, which is
started to be implemented in our country’s business enterprises, will be introduced and its application
areas in marketing especially in product, price, promotion and distribution mixes is explained.
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1. Giris

Zamanla daha da titizlesen miisterilere karsi isletmeler miisteri iligkilerini ki-
sisellestirerek cevap vermektedirler. Bu tiir iliskilerin sonucunda Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM; Customer Relationship Management) gibi kulaga hos gelen yon-
temler ortaya ¢ikmistir. Cografi Pazarlama (CP) ise ek olarak mekansal boyutu saye-
sinde isletmelerin hedef kitlelerine odakli bicimde hitap etmelerini saglayan kararla-
rina, saglam ticari verileriyle destek olmaktadir. Diger taraftan siirekli artan isletme
ve pazar aragtirmasi verileri biiylik capli ve idaresi zor veri bankalarini yaratmakta-
dir. Haritalar sayesinde bu veri bollugu kontrollii bicimde degerlendirilip gorsellesti-
rilebilir. Sikca kullanilan, dijital olmayan diger alternatif ise haritalar iistiinde igne
ile isaretleme yontemidir. Ancak CP bir adim 6ne gider: CP’nin metot ve imkanlar1
ile “heniiz nerede (cografi mekan) miisterim eksik?” sorusuna artik yanit bulmak
miimkiindiir.

CP daha kaliteli igletme kararlarinin alinabilmesi i¢in mekansal/cografi koor-
dinatlar igeren pazar ve isletme verilerinden faydalanmaktir. Isletme kararlarinin te-
meli enformasyonda yatmaktadir. Ancak bu enformasyonlarin kullanilabilmesi i¢in
once hazirlanmalart gerekmektedir. CP karmasik verileri mekan ile iliskilendirerek
ve anlagilir bigimde haritalar {izerine tagiyarak bircok soruna 1sik tutmaktadir. Boy-
lece karmasik iliskiler de anlasilabilir hale gelir.

2. Cografi Pazarlama

CP akademik anlamda ve isletmelerin giinliik faaliyetlerinde yeni yeni kulla-
nilmaya baslanan geng¢ bir uygulamadir. Asagida CP nin akademik olarak literatiirde
ele almisina deginilirken, devam eden bdliimlerde CP terimi tanimlanmaya calisila-
cak ve bilesenleri konu edilecektir.

2.1 Yazin Taramasi

Heniiz taninmaya baglanmis bir arastirma disiplini olan CP hakkinda Trki-
ye’de yayinlanmis heniiz tek bir yazin varken, Almanya ve Amerika, Ingiltere gibi
iilkelerde daha fazla yayina rastlamak miimkiindiir (bkz. Tablo 1). Almanya’da bu
konu ile ilgili ¢ok sayida kongre ve sempozyum da diizenlenmektedir.
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Tablo 1: Cografi Pazarlama Hakkinda Yaymlanan Literatiiriin Ulkelere Gére Dagilimu

Ulke Yazar (yayin yil1)
Tiirkiye Karakurum (1997)
Farber (2007); Herter, Mihlbauer (2007); Feix (2007); Voss (2006);Tappert
Almanya (2006), GfK Macon (2006); Hecker, May, Schneider, VVoss (2004); Fittkau (2004);

(20 yayin) GiiBefeldt (2003, 2002); Schmitz (2001); Feix (2001); Fally, Strobl (2001); Ester,
Kriegel, Sander (2001); Schiissler (2000); Heinritz (1999); Klein (1992); Klein,
Loffler (1988, 1989); Nitsche (1998); Leiberich (1997)

Dramowicz (2005); Huff (2005); Tiefelsdorf, Wheeler (2005); Fisher (2004);
ABD/Ingiltere | Dressmann (2004); Hernandez, Lea (2004); Pick (2004); Spencer (2003); Miller,

(21 yaym) Han (2001); Tiefelsdorf (2000); Longley (1999); Birkin (1996); Kelsall, Diggle
(1995); Bailey, Gatrell (1995); Longlez, Clarke (1995); Maguire, Goodchild, Rhind
(1995); Forteringham, O’Kelly (1989); Chasco Yrigoyen (1998-2003)

2.2 Cografi Pazarlama Tanimlama

Cografya Bilimi ve Pazarlama terimleri birlikte ilk defa Fransiz akademisyen
Beaujeu-Garnier (Beaujeu-Garnier ve Delobez, 1977) tarafindan 70’li yillarda telaf-
fuz edilmistir. lgili kitapta cografya daha ¢cok konumlandirma yéntemi olarak ele
almmis ve heniiz isletmelerde kisisel bilgisayar kullanimi yaygin olmadigindan
Salvaneschi’ ye gore daha ¢ok dar anlamda CPdan bahsedilmistir. Ancak bu eserde
herhangi bir tanimlamaya rastlamak miimkiin degildir. CP terimini net olarak tanim-
lamak ise zaten kolay degildir.

CP birgok bilim dalinin kesisim noktasinda yer almaktadir (bkz. Sekil 1).
Cok karmasgik bir siire¢ olan CP’nin yapisi siirekli farkli metotlarin bir araya getiril-
mesiyle yenilenmektedir. CP yardimiyla isletmelerin dagitim, pazarlama, organizas-
yon ve lojistik kaynakli mekénsal sorularina cografi, iktisadi ve hatta psikolojik, tib-
bi ve kriminal yaklagimlar 1s18inda cografi, enformatik, istatistik ve yoneylem me-
totlar1 ile cevap aranmaktadir (Feix, 2007; 43). Bu durum ise genel ve ¢ok sayida
bilim dal1 i¢in gegerlilik tagiyan bir tanimlamanin yapilmasini zorlastirmaktadir.
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Sekil 1: Cografya, Enformatik, Ekonomi ve Istatistik Bilimlerinin Kesisim Nok-
tasindaki CP’nin Yap1 Taslar.’
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CP’nin diger Yonetim Enformasyon Sistemlerinden (Management
Information Systems — MIS) farki, eldeki 6zniteliksel verilerin mekénsal iliskilerinin
yaratilmasi ve bu iliskilerin gorsellestirilmesinde yatmaktadir. Gorsellestirme niifus
verilerinin, isletme verilerinin ve ekonomik verilerin Cografi Enformasyon Sistemi
(CES) yoluyla birlestirilmesi ile saglanir (Klima, 2003; 21). Almanya kdkenli yayin-
larda yapilan tanimlamalarda sadece CP’nin bazi unsurlari ele alinmistir. Terimin
daha sonra Friihling ve Steingrube (Frithling ve Steingrube,1995; 185) tarafindan
1995 de ayn1 isimli eserlerinde de kullanacaklar: ilk tanimlama Kothe tarafindan
yapilmigtir: “belli yer veya mekanlara, yere ve mekana 6zel yapilarin 1s1g31nda biling-
li olarak odaklanmis pazarlama”. Daha sonra bu tamimlama GfK-Geomarketing’in
(Gesellschaft fiir Konsumforschung: Tiiketici Aragtirmalart Birligi) web sitesinde
stiregler ve metotlar boyutunda genisletilmistir (Bkz. Schiissler, 2006; 9 a gore

Y Yukaridaki sekil icin ilgili kaynaklardan esinlenilmistir: Feix, C.; Bedeutung von ‘Geo Business

Intelligence’ und Geomarketing zur Entscheidungsunterstiitzung unternehmerischer Planungsprozesse im
Kontext wirtschaftlicher Liberalisierung. Berlin, 2007, s. 43. Miihlbauer, K.-H.; Status Quo des
Geomarketing. fQinde: Handbuch Geomarketing; Herter, M.; Miihlbauer, K.-H. (Editér). Wichmann
Verl., Heidelberg, 2008, s. 12. Schiissler, F.; 2007, s. 10.
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GfK, 1999): “Cografi Pazarlama dogru verilerle, akilli ve verimli yazilim sistemle-
riyle ve ehil bir danigmanlik sayesinde hedef grubun yerinin daha kesin belirlene-
bilmesine ve lizerinde etkin bigimde caligilabilmesine firsat verir.” Takiben infas
Geodaten GmbH (Infas Geodaten (2009a), http://www.infas-geodaten.de/index.
php?id=192, 12.02.1009) veya microm GmbH gibi farkli pazar arastirma sirketleri
de benzer tanimlamalar yaymlamiglardir. Dolayisiyla CP’min bir yontembilimden
¢ok “mikro cografi segmentasyon” veya “Business Mapping” gibi bir¢ok pazarlama
enstriimaninin Gist kavrami olduguna dikkat cekilerek CP bir disiplin olarak kabul
edilmigtir.

Kisa bir siire sonra ilk defa rastlanilan kapsamli bir tanimlama Schiissler’den
gelmistir.

“Cografi Pazarlama miisteri odakli pazar aktivitelerinin is-
letmeler tarafindan cografi enformasyon sistemleri yardimiyla plan-
lanmasi, diizenlenmesi ve kontroliidiir. Arastirilan igletme ici ve is-
letme dis1 verilerin mekdn/konum iligkilerini yaratan, analiz eden ve
gorsellestiren, ayni zamanda bu verileri karar vermeyi destekleyen
uygun enformasyonlara doniistiiren yontemler kullanilmaktadir.”
(Schiissler, 2006; 9)

Schiissler tanimlamasinda CP’nin iki temel alanina yer vermistir: Meffert’e
(Meffert, 1991; 35) gore Pazarlama® tanimlamasi ve Burrough’a (Burrough, 1986;
6) gore GIS? tamimlamasi. Schiissler’in bu tanimlamasi birgok yazar tarafindan bu
konuda yazilmig literatiirde ve/veya danismanlar tarafindan ¢ok yogun kullanilmak-
tadir.

Feix ise Schiissler’in tanimlamasin iki noktada elestirmektedir. Schiissler ta-
nimlamasinda GfK’nin tanimlamasinda yer alan “akilli ve verimli yazilim sistemle-
ri” yerine CES terimini kullanarak Istatistik, Veri madenciligi gibi CP i¢inde kulla-
nilan diger gegerli sistemleri géz ardi etmistir. Zira CES, CP iginde yer alan yontem-
lerden sadece bir kisminda kullanilmaktadir (Feix, 2007; 44). Bu elestiri
sonucunda Feix CP tanimlamasini daha kapsamli tutmustur:

”Cografi Pazarlama, miisteri odakli pazar aktivitelerinin ig-
letmeler tarafindan akill ve verimli cografi enformasyon sistemleri,
istatistik sistemler ve veri madenciligi sistemleri yardimiyla plan-
lanmasi, diizenlenmesi kontrolii ve gorsellestirilmesidir. CP, isletme

Y “Pazarlama ... tiim giincel ve potansiyel pazarlara odakh isletme aktivitelerinin planlanmasi, koordi-
nasyonu ve kontroliidiir.”

2 “GIS is ‘a powerful set of tools’ for collecting, storing, retrieving at will, transforming, and displaying
spatial data from the real world for a particular set of purpose.” Benzer bir tanimlama Bill tarafindan da
yapimustir; ,, GIS donamim, yazilim, veriler ve uygulamalardan meydana gelen bir hesap destek sis-
temidir. Bu sistem sayesinde mekan odakli veriler toplanir ve gozden gegirilir, kaydedilir ve tekrar organ-
ize edilir, modellenir ve analiz edilir, yani sira alfanumerik ve grafik sekilde sunulur.” (Bill, 1999; 4)
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ici ve igletme disi verileri yapilandirabilmek, mekan/konum iligkile-
rini yaratabilmek, iliskilerin ve orneklerin farkina varmak, analiz
edebilmek, gorsellestirebilmek ve bdylece Pazarlama, Dagitim, Or-
ganizasyon ve Lojistik departmanlarimin sorularina karar destekle-
yici sonu¢lar sunabilmek i¢in farkll yontemler kullanan mekdn odak-
1 bir veri madenciligi (Spatial Data Mining) siirecidir. ”(Feix, 2007;
45)

Ancak yukarida yer alan bu tanimlamalarin hepsi pazarlama bilim dalin
CES’nin uygulama alan1 olarak gérmekte ve/veya ifade etmektedir. Tiim bu tanim-
lamalarda teknik bir egilime rastlamak miimkiindiir. Halbuki CP pazarlamaya 6zel
bir agidan bakmaktadir. Cografya ve pazarlama terimlerinin birlesiminden yaratilan
CP su prensibe dayanmaktadir: Pazar mekansal bir olgudur ve bu nedenle isletmeye
ait rakamlar bolgesel farklara sahiptir. Zira pazarlama ve mekan arasindaki iliski
klasik pazarlama karmasini destekleyen ¢ok sayida uygulama alanina mekan hazir-
lar. Artik miisteriye iligkin “kim?” sorusunun yani sira “nerede?” sorusuna da cevap
bulunabilir.

Bu agidan bakildiginda CP pazarlamanin alt disiplini olarak goriinmektedir.
Ancak pazarlama, cografya veya CP’nin alt disiplini degildir. Zira CP’nin ¢iktisi
olan gorsel sonuglar igletmelerin dncelikli olarak pazarlama kararlarinin verilmesin-
de kullanilir, verilen kararlar pazarlama, finansman, {iretim, organizasyon gibi islet-
me departmanlarinin ortak verdigi kararlardir ve dolayisiyla verilen kararlar ve bu
kararlarin sonuglari tepe yonetimden dagitima, iiriin gelistirmeden reklama, satin
almadan CRM’e, kontrolden finansmana kadar isgletmenin tiim departmanlarim etki-
ler. Iste bu nedenledir ki CP giiniimiizde isletmelerde artik merkezi bir unsur olarak
kullanilmaktadir. Isletmenin tiim departmanlar1 CP’dan faydalanmakta ve burada
genelde dijital haritalar biciminde gorsellestirilmis tek tip bir enformasyon platfor-
munu kullanabilmektedirler. CES ise burada sadece bir enstriimandir. Yani CP ta-
nimlamasi CES’den ¢ok pazarlamadan yola ¢ikilarak yapilmalidir (Infas GEOdaten,
2009b; 14-15. Herter ve Miihlbauer, 2008; 5-7). Ancak bu ¢alismanin yazarina gore
CP tam anlamiyla ne pazarlamin ne de cografi bilimlerin bir alt disiplinidir.

Bu bakis agisina en yakin ve teknigin fazlaca vurgulanmadigi tanimlama
Chasko Yrigoyen’den gelmektedir: “Cografi Pazarlama, karar verici mercilerin pa-
zarlama stratejilerini gorsellestirebilecegi ve sonuglar tiretmesi en muhtemel alan-
larin kesfini saglayan yeni gelistirilmis giiclii bir bilimsel yontemdir. Pazarlama ve
Cografya birlikte tam bir sisteme ulasilmasina énciiliik ederler ve sosyoekonomik
gerceklerin kartografi, bilgisayar kullanimi ve istatistik yardimiyla analizini miim-
kiin kilan yeterli araglart saglarlar. Bu, genellikle gozden kagwrilan ve “ kim nere-
den satin alir?” diye tamimlanabilecek olan bazi kritik perakendecilik yerlesim prob-
lemlerini ¢ozen, yeni biiyiik arag¢ Cografi Pazarlama’dwr.” (Chasko Yrigoyen, 2003;
6)
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Yukaridaki bu elestiriler ve tanimlamalardan yola ¢ikarak su tanimlamay1
yapmak miimkiindiir:

CP giincel ve potansiyel pazarlarda miisteri odakli pazar aktivitelerinin ig-
letmeler tarafindan konumsal yapilarina veya bu konumsal yapilar icin mevcut
olan ozel hedef grup enformasyonlarina yénelik olarak ilgili hedef gruba daha
etkin hizmet verebilmek icin planlanmasi, diizenlenmesi kontrolii ve gérsellesti-
rilmesidir. Bunun icin CP siireci akilli ve verimli cografi enformasyon sistemleri,
istatistik sistemler ve veri madenciligi sistemleri tarafindan desteklenir.

Pazarlama Enformasyon Sistemi (PES) ve/veya Pazarlama Karar Destek Sis-
temi (PKDS) (Kotler, 1991) ile de sikg¢a karistirilan CP her ikisi de degildir. Kabaca
ifade etmek gerekirse CP, mekansal verilerinde dahil edilip analiz edilebildigi CES
ile desteklenen bir Cografi Pazarlama Karar Destek Sistemidir (Afonso et al. 1998).

Yukaridaki tanimlamaya ve bu alt basligin basina doénecek olursak CP’nin
bir¢ok bilim dalinin kesisiminden meydana geldigini sdylemistik. Bu bilim dallari-
nin CP’ya olan katkilar1 yontembilim ve uygulama agisindan olmak iizere ikiye ayri-
labilir. Enformatik, istatistik, yoneylem arastirmasi ve cografya CP’nin yontembilim
gergevesini tanimlarken (mekan ilintisinin yaratilmasi, analizi ve gorsellestirilmesi),
ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve hatta tip ve kriminoloji ise CP’nin uygulanmasina
hizmet eder (miigteri odakli pazar aktivitelerinin planlanmasi, koordine edilmesi ve
kontrolii).

2.3 Cografi Pazarlama Siireci

CP’nin akig1 temel olarak CES ile ayn1 asamalarda gergeklesmektedir. CP en-
formasyon olusturma, enformasyon degerlendirme ve enformasyon sunumu olmak
lizere Ui¢ agamada gergeklesir (bkz. Sekil 2).

Bu siireg zincirinin hedefi ,,belirsiz bir yapiya sahip veya gizli kalmis mekan-
sal enformasyonlar1 belli bir yapiya sokmak, tamamlamak ve analiz etmektir”
(Schiissler, 2006; 9). Bu karmasgik isleyise ulagsmak kolay degildir (Muff, 2001; 6).
Bu siirecin baglangi¢ noktasi genis boyutlu konumsal veri ve 6zniteliksel veri biri-
kimleridir. Bu veriler daha sonra birbirleriyle baglantili hale getirilir. Gerekli enfor-
masyonlar sistem i¢in hazir hale getirildikten sonra cografi veya 6zniteliksel analiz-
ler gergeklestirilebilir. Sonuglar son adimda uygun bi¢imde gorsellestirilir. Ancak
burada daha ¢ok harita seklinde gorsellestirme standart olarak kabul edilmektedir.
Zira haritalar karar vermede etkili cografi enformasyonlari en iyi bigimde ifade ede-
bilmektedir (Muff, 2001; 6).
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Sekil 2: Cografi Pazarlama Siirecinin Asamalam1

COGRAFI VERILER

GIiRDI

OZNITELIKSEL VER

Enformasyon Olusturma
Asamasi

h

| VERI HAZIRLAMA

v

| COGRAFI KODLAMA

COGRAFI ISTATISTIK
/
VERI MADENCILIGI

ANALIZ

COGRAFI ENFOR-
MASYON SISTEMi
Enformasyon Degerlendirme
Asamasi

D
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Y Sekil, yazar tarafindan asagida verilen kaynaklarda yer alan bilgiler isiginda gelistirilmistir:
Riickemann, 2001; 9. Feix, 2007, 95-96. Held, 2003; 12.
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2.4 Cografi Pazarlama Sisteminin Bilesenleri

CP karar destek gorevini yerine getirebilmek i¢in yukaridaki tanimlamada da
ifade edildigi gibi ...akilli ve verimli cografi enformasyon sistemleri ... tarafindan
desteklenir. CES’de yer alan tiim bilesen unsurlar1 basta pazarlama ve dagitim ol-
mak iizere organizasyon, yonetim, finans, satin alma, {iretim gibi isletmenin tiim bi-
rimlerinin beklentilerine uygun hale getirilir. Bu durumda ana basliklar halinde
CP’nin bilesenleri CES’nin bilesenleri ile benzerdir; Yazilim, donanim, konumsal
veri ve Ozniteliksel veriler (Riedl ve Riedl, 2008; 6).

Sekil 3: CP’nin Temel Bilesenleri

KONIUMSAI, VERI

YAZILIM

DONANIM

Cografi Pazarlama Sisteminin (CPS) kullaniminda genel olarak gerekli olan
donanim bilgisayar veya merkezi isletim sistemleridir (“Central Processing Unit”,
CPU). Bu sistemler CES’de y181n bellek (sabit disk CDROM, DVD, Siiriicii), bilgi-
sayar sistemleri (Cizim tablasi-digitizer, tarayici, yazici, ¢izici) ve goriintii aygitlar
(Visual Display Unit, VDU) ile baglantili kullanilir. Ancak birgok CP uygulamasin-
da standart Office yazicisinin disinda diger aygitlara gereksinim yoktur. Zira gerekli
olan dijital haritalar CPS paketleri iginde kullanima hazir bigimde sunulur veya pi-
yasadan temin edilebilir.

2.4.2 Yazihm

2.4.1 Donanim

CP’da CES yazilimlari kullanilir. CES’nin yazilimlar1 genel olarak dort temel
par¢adan meydana gelir (Bkz. Sekil 4):

e Veri girisi ve dogrulama,

e Veri depolama ve veri yonetimi,
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e Veri doniisiimii ve veri isleme,

e Veri ¢ikigi ve sunum (Riickemann, 2001; 9).

Sekil 4: CES’nin Yazilhm Modiilleri

Giris ve Dogrulama

v

Depolama
ve
Veri Yonetimi

Isleme
ve ve
Dontistim

Kaynak: Riickemann, 2001; 9.

Bu tiir yazilimlar yaygin sistemlerden farkli olarak cografi verileri isleme ve
degerlendirme becerisine sahiptir. Bu durumda CES bir yerin konumu veya iki unsur
arasindaki cografi fark gibi mekansal enformasyonlar iiretir.

CP’da kullanilan yazilimlar pazarlama ve dagitimin beklentilerine uygun hal-
de ve genel CES’den daha basite indirgenmistir. Boylece CP sistemi daha anlasilabi-
lir, kavranmasi ve kullanim1 daha kolaydir.

2.4.3 Cografi veriler

CES’nin E’si verilerden elde edilir. Enformasyonu olusturan veri olmadan bir
enformasyon sisteminin varligindan s6z edilemez. Diger taraftan 90’11 yillarin orta-
larindan beri CES’nin kalitesi yazilim paketlerinin fonksiyonel kapasitesinden ¢ok,
bu paketlerde yer alan ya da kullanilan verilerin kalitesi ve miktari ile 6lgtilmektedir.
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Cografi Veri, uzmanlarca CES icin temel 6ge olarak kabul edilirken, elde
edilmesi en zor bilesen olarak da goriilmektedir. Veri kaynaklarinin daginikligi, ¢ok-
lugu ve farkli yapilarda olmalari, bu verilerin toplanmasi, organizasyonu ve yoneti-
mi i¢in biiyiik zaman ve maliyet gerektirmektedir. Yapilan uluslararasi arastirmalar
CES igin veri toplamamin maliyetinin %60 ila %80 arasinda degistigini gostermek-
tedir. Ancak Tirkiye’de bu maliyet daha da artmaktadir. Zira {ilkemizde veriler
meveut veri bankalaridan ¢ok, ilk elden toplanmaktadir.” Daha 6nceden benzer ve-
rileri toplayan ticari kurumlar veriyi paylagmadiklar1 veya doniistiirmedikleri i¢in
veriye ihtiyact olan diger kurumlar verileri ilk elden toplama yolunu tercih etmek
zorunda kalmakta ve bdylece gereksiz yere maliyetlerin artmasina neden olmakta-
dirlar (Fidan, 2009; 2169). Bu durumda veriler CES ve dolayisiyla CP’nin en kiy-
metli unsurdur.

CP’da kullanilan iki temel veri tiirii vardir: grafik yapidaki Konumsal Veri ve
tanimlayici nitelikteki Ozniteliksel Veri. Konumsal veriler bir veya birden fazla cog-
rafi koordinat degerini i¢eren ve yeryiiziinde belli bir noktay: ifade eden mekéan ilin-
tisi bulunan tiim geometrik verilerdir (bkz. detayli bilgi icin alt baslik 2.4.3.1). Ozni-
teliksel veri ise konumsal verilerle baglantili olarak agiklayici fonksiyonu olan tablo
verilerdir (bkz. detayli bilgi i¢in alt baslik 2.4.3.2). Bu veriler gerekli kaynaklardan
toplanabilecegi gibi, piyasada bulunan hazir haldeki veriler de satin alabilir. CES
konumsal veriyi diger veri kaynaklariyla birlestirebilir. Béylece bircok kurum ve
kurulusa ait veriler organize edilerek cografi veriler biitiinlestirilmektedir.

2.4.3.1 Konumsal Veri

Konumsal veriler geleneksel olarak haritalar veya sehir planlar1 seklinde yer
almaktadir. Bu veriler istenen her pazarin, bélgenin veya konumun spesifik olarak
lokalize edilmesini saglar. Konumsal verilerin bir pargasi olan “Cografi anahtar” ise
bunlar ilgili pazar enformasyonlari ile ilintili hale getirir. En son olarak konumsal
pazar verilerini ve ilgilerini detayli bicimde gorsellestiren ticari haritalarda konum-
sal veriler arasinda yer alir.

Konumsal veriler diger bir deyisle geometriler, kartografik degerler tasir ve
CP’da da 6zniteliksel veriler i¢in ilinti noktasi olarak hizmet ederler. Ozniteliksel
veriler CES’de konumsal veriler olmadan bir sey ifade etmezler. Bu nedenle konum-
sal veriler 6zniteliksel verilerin tagiyicilaridir. Fakat diger taraftan konumsal olma-
yan Ozniteliksel verilerde konumsal verileri agiklamaktadirlar. Konumsal veriler
CES-Geometri-Modelleri ¢ercevesinde vektor veriler ve raster veriler olarak iki tip-

! Ulkemizde de Ulusal Cografi Veri Altyapist kurma konusundaki kavramsal ¢alismalar, e-Déniigiim Tiir-
kiye Projesi Kisa Donem Eylem Planm kapsaminda 2004-2007 yillar: arasinda, uygulama ¢alismalari ise
2007-2008 doneminde tamamlanmistir. Kavramsal ¢alismalarin raporlart olan EYLEM-47 ve EYLEM-
36, uygulama ¢alismalari olan Kamu Yéonetimi Modernizasyonu-75 (KYM-75) ve "Cografi Bilgi Sistemi -
Altyapist” proje raporlari igin bkz. http://lwww.bilgitoplumu.gov.tr/Portal.aspx?value=UE9SVEFMSUQ
9IMSZQQUIFSUQIMTQwWJIIBBROVWRVJITSUIOPSOxJKkIPREUSUFVCTEITSEVEX1ZFUINJT04=
(12.02.2010).
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tir. Vektor veriler noktasal (6rn. adres), ¢izgisel (6rn. sokak), poligonal (6rn. mahal-
le, sehir vb.) seklinde ve raster veriler ise grid veriler (Alkis, 1996; 59) seklindedir
(Bkz. Sekil 5). Giincel CP uygulamalarinin ¢ogu poligonal verilerle ¢alisirken, kargi-
lagilan 6zel birkag sorundan dolay1 zaman zaman noktasal ve ¢izgisel veriler de ter-
cih edilmektedir (Schiissler, 2007; 19).

Sekil 5: Konumsal Veri Tiirleri

- W =

Nokta Cizgi Poligon - Alan Poligon - Yiizey Poligon- Cisim
0D iD 2D 2,5D 3D

Kaynak: Wikipedia, http://upload.wikimedia.org/wikipedia/de/a/ab/DatendimensionenImGIS.
png; 02.06.2009.

Tiirkiye’de heniiz standartlagmis konumsal veri alt yapisi mevcut degildir.
Konumsal veri altyapisina dayanarak yiiriitiilen aragtirmalarin hepsinde bu eksiklige
deginilmistir (Inan ve Yomralioglu, 2006; 313-322. Cémert ve Akinci 2005). Yiirii-
tillen aragtirmalarda arastirmacilar konumsal verilerini bireysel ¢abalari sonucu elde
etme yolunu tercih etmektedirler. Tiirkiye’de konumsal veri altyap: (KVA) ¢alisma-
lar1  devam  etmektedir (Harita ve  Kadastro  Miihendisleri  Odast,
http://www.hkmo.org.tr/genel/bizden_detay.php?kod=502, 11.06.2009. Harita ve
Kadastro Mithendisleri Odasi, http://www.hkmo.org.tr/etkinlikler/etkinlik_detay.
php?kod=150&tipi=14&sube=0, 11.06.2009). Bu c¢alismalar kapsaminda Avrupa
iilkelerinin KV A’lari referans olarak kullanilmaktadir (Aydioglu, 2005; Ankara).

Ancak CP’de kullanilan konumsal veriler Tiirkiye i¢in su sekilde olabilir:

Tablo 2: CP’de Kullanilabilecek Konumsal Veriler

Konumsal veri Adedi

Cografi bolgeler 7
Tller 81
Secim bolgeleri 550
Ilgeler 957
Belediyeler 2.103
Bucak ve Koyler 35.366
Bes basamakli posta kodu 57.000
Mikro hiicreler (bina yada hane) 6
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4.1.3.2 Ozniteliksel Veri

Konumsal verilerin aksine 6zniteliksel veriler geometrik olmayan, konumsal
verileri tanimlayan ve konuma bagli olmayan, alfa niimerik veya sembollerle goste-
rilen verilerdir. Ornegin vektor yapidaki dért kenardan olusan bir parselin tiirii, ko-
numu, parselin ismi, sokagin ismi dzniteliksel verilerdir. Ilgili parseli digerlerinden
ayiran, tanimlayan verilerdir. Orn. miistakil evler sokag1, apartmanlar sokag1, cocuk-
lu evler, ¢ocuksuz evler vb. verilerdir (Bkz. Tablo 3). Bu veriler genelde tablolar
seklinde -dbase, Excel tablolar1 seklinde olusturulmaktadir.

Tablo 3: Ozniteliksel Veri Ornekleri.

123 Simbiil Sokagi 12 64=miistakil ev 64,128,32=¢ocuklu
1
Puan say1 Sokak ismi Parsel numarasi Gri deger siniflandirma

CP anlayisiyla dzniteliksel veriler kendi iglerinde ikiye ayrilirlar: Isletme ici
veriler ve isletme dis1 veriler. Isletme ici veriler 6rnegin miisteri gelirlerin kaydedil-
mesi veya cografi nakliye verilerinin kayit altina alinmasi ile elde edilirken, demog-
rafik, ekonomik ve sosyal yapi gibi isletme dis1 veriler disaridan satin alinabilir veya
nadiren de olsa isletme tarafindan arastirilarak toplanabilir.

Cok sayida isletme veya kurum, isletme ici ve dig1 verileri kombine ederek
pazar analiz fonksiyonunu yerine getirmektedir. Ornegin dzellikle Tiirkiye gibi kredi
kartiyla ya da miisteri kartiyla ddemenin sik¢a yapildig iilkelerde alig veris sonunda
kasada 6deme yaparken miisteri kartin1 veya kredi kartin1 kullanan tiiketicinin kim-
lik (cinsiyeti, adresi vs.) ve diger kayitli bilgileri de kasa sistemine girilmektedir.
Giin sonunda satig yapan isletme tek bir diigme ile o giinkii miisterilerinin ikamet
bilgilerine gore satis ve miisteri verilerini elde edebilir. Elde edilen bu veriler daha
sonra CP’nin CES uygulamasinda kullanabilir. Bu tiir aligveris kartlarimin kullanil-
madig1 ilkelerde (6rn. Almanya) veya yabanci menseli Tiirk isletmelerinde (6rn.
IKEA-Tiirkiye) ise alisveris sonunda miisterinin ikamet ettigi semt sorularak bu tiir
bir veri tabani yaratmak mimkiindiir.

Pazarla ilgili isletme i¢i ve dig1 enformasyonlar bir pazari ve isletmenin paza-
rint nitel olarak tanimlayan ozelliklerdir. Pazar enformasyonlar1 sosyodemografik
verilerden ekonomik verilere ve hatta satig psikolojisine kadar olan genis bir gerge-
veyi kapsar. (Bkz. Tablo 4)

Verilerin kaynaklar1 ¢ok farklidir. Bu veriler istatistik kurumlari, ticari ku-
rumlar, pazar arastirmalari vb. olabilir. Mevcut pazar enformasSyonlarinin cografi
derinligine bagl olarak istatistik yontemlerle ya en kii¢iik konumsal birimlerden da-
ha biiylik konumsal birimlere kiimelenirler ya da tam tersi 6zel yontemler yardimi
ile daha kiiclik birimlere parcalanirlar. Hedef, verilerin tiim aragtirma alaninmi kapsa-
yacak bi¢imde en ince detayina kadar ifade edilebilmesidir.
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Tablo 4: Ozniteliksel Veriler

Demografik

Hane halki verileri

Satin alma giicii

Markete yakinlik ve merkezi konum

Yerlesim yogunlugu ve ikamet

Ozel arag

Ikamet muhiti

Calisma durumu

Isletme say1s1 ve gelir diizeyi

Arazi kullanim degerleri

Tkamet edilen binanin konumu ve durumu

Sosyodemografik yap1

Finansal durum

Telekomiinikasyon durumu

Yagam stili: Teknik, sigorta, saglik, medya, tiiketim, boliimlendirme
Tiiketim aligkanliklar

Geometri (ev koordinatlari)

Adresler

Miisteriye 6zel uyarlanmis veriler (tecriibeler ve teknik bilgiler)

3. Cografi Pazarlamanin Uygulama Alanlar:

Gilintimiizde tiiketicilerin pazardaki giictiniin farkina varan isletmeler yonleri-
ni tiiketicilere dogru gevirmisler ve “pazarlama” teriminin ortaya ¢ikisina vesile ol-
muslardir (Frithling ve Steingrube, 1995;185). 90’11 yillarin basinda isletme alaninda
karar destek sistemi olarak yeni yeni uygulanmaya basglayan CES’e ve 6zellikle pa-
zarlama kararlarinin verilmesinde cografi arastirmalara imkan tanimasindan dolayi
CP’ya olan hayranliklarini Openshaw (1989) ve Beaumont (1991) ¢alismalarinda
ifade etmislerdir.

American Marketing Association — AMA tarafindan 2007 yilinda yapilan
son tamimlamaya gore “Pazarlama tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve bir biitiin ola-
rak toplum icin bir degere sahip olan arzlarin/tekliflerin kurumlar kiimesi tarafin-
dan yaratimi, iletigimi, dagitimi ve takasi siireci aktivitesidir.” (AMA, 2008; 1). Bu
tanimlamada da ifade edildigi gibi pazarlama karmasinin klasik olarak dort bileseni
vardir; 4P:

e Product (Uriin karmas1: Miisteriye uygun iiriin gesitlerinin sunulmasi)
e Price (Fiyat karmasi: Miisteriye uygun fiyatin belirlenmesi)

e Promotion (Tutundurma/Tanitim karmasi: Satis destek, reklam)

e Place (Dagitim karmasi: Dagitim sistemi, dagitim organlar1 vs.)

Miisterilerini mutlu etmek isteyen ve kar saglamak isteyen her isletmenin is-
letme stratejisinin temeli bu dort bilesendir. CP sayesinde igletme i¢i verilerin pazar
verileri (isletme dis1 veriler) ile ilintili hale getirilmesi ve bir¢ok yéntem ve modelin
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birbiri ile kombine edilmesi sayesinde isletme stratejisine hizmet eden bu dort bile-
sene iliskin sorulara cevap verilebilir. Dolayisiyla CP, pazarlama karmasi bilesenle-
rinin her biri ile ilgilidir.

CP’y1, mutlak bir pazarlama ve dolayisiyla isletme basarisi i¢in kaginilmaz
olan pazarlama karmasinin dort klasik bilesenine gore bir kaliba oturtmak bir ¢ok
yazar tarafindan da desteklenmektedir (Costa, 2004; Ronald et. al 2004; Schiissler,
2006;). Schiissler’e gore CP kullandigi enstriimanlarinin sebep oldugu kisitlar ile
pazarlamanin beklentileri arasinda kalmistir ve bu iki u¢ arasinda hareket eder
(Schiissler, 2006; 5) (Bkz. Sekil 6).

Sekil 6: Kisitlar ve Beklentiler Arasindaki Cografi Pazarlama

Enstriimanlar lamalar
pazariama
Karmasi
Kor_lumsal Kisitlar Beklentiler / i
veriler e Yasa/Kanun Cevap bek- Friin
o Maliyet Uygulamada leyen sorular Eivat
p|* Personel L 5 cp — Iya
Pazar enfor- e Know-how NEREDE?
masyonlart — o Veri kalitesi Tutundurma
_ Dagitim
Ozniteliksel —
veriler
Analiz  enstrii-
manlart

Kaynak: Schiissler, 2006; 5.

Buna gore CP’nin isletmelerdeki uygulama alanlar1 sdyle siralanabilir
(Czeranka, 2001; 1-3. Graul, 2001; 18. Pieper, 2003; 32-34. Schiissler, 2007; 99-
193).

e Hizmet lyilestirme (Product = Uriin)
e Hedef Grup Analizi / Pazar Boliimlendirme (Price = Fiyat)
e Tanitim Yolu Belirleme ve Veri Tabanli Pazarlama (Promotion = Tanitim)

e Dagitim Yollar1 Planlama (Place = Dagitim)
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3.1 Hizmet Tyilestirme (Uriin)

Uriin pazarlamanm kalbidir. Yeni iiriinlerin gelistirilmesi, iyilestirilmesi,
mevcut Urlinlere ilaveler yapilmasi ya da bunlarin elenmesi miisteri memnuniyetini
temel ilke edinmis pazarlama odakli isletmelerin rekabet ortaminda varliklarini siir-
diirmeleri i¢in énemlidir. Uriin ad1 altinda tiiketiciye fayda saglayan teknik ve fonk-
siyonel ozellikler demedi anlasilir. Zaten pazarlama odakli isletmelerin temel ilkesi
olan miisteri memnuniyeti misterinin bir iiriinii kullanmaktan aldig1 faydanin, o
iiriintin maliyetinden daha yiiksek olduguna iligkin siibjektif degerlendirmesidir
(Akgiil, 2007; 10).

Tiiketici gruplarinin 6zelliklerinin {iriin gelistirmede, dnemli bir yapiya sahip
oldugu bilinmektedir. Burada CP’nin katkis1 {irlin 6zelliklerinin cografi 6zelliklere
gore de gelistirilmesi seklinde olabilir. Tiketiciler cografi konumlarma (kita, iilke,
bdlge, yore gibi) bagli olarak farkl: {iriin faydasi beklentisi gelistirebilirler. CP uygu-
lamasi yardimiyla cografi konuma bagli farklilik gdsteren 6zniteliksel veriler iiriin
kararlarinda dikkate alinabilir ve iiriin {izerinde degerlendirilebilir (Ronald et. al.,
2004, 207) Ozniteliksel veriler tarafindan desteklenen cografi verilerle iiriin tasari-
mi, uyumu, pazar payl, uriiniin saticilar1 anlasilabilmektedir (Fidan, 2009; 2168 ve
Engel et. al. 1979). Ara¢ bakimi, gibi hizmetler de iriindiir ve hizmet iriinleri adi
verilir. Teslimat, montaj, garanti gibi {iriine eslik eden hizmetler de {iriin bilesenleri-
dir. Hizmet iirlinii bilesenlerinin iyilestirilmesi hizmetin iyilestirilmesi ve bu hizmeti
sunacak olan hizmet ¢alisanlarinin veya hizmet ekibinin iyilestirilmesine iliskin ka-
rarlar CP yardimiyla gergeklestirilebilir.

Hizmetin iyilestirilmesi miisteri temsilcileri gibi belli hizmet ¢alisanlarinin
veya ekibinin konumsal olarak sinirlandirilmis bolgelere atanmalari anlamina gelir.
Bu bélgelere sorumluluk bolgeleri veya pazar sorumluluk bolgeleri denilir ve miste-
ri temsilcileri misterilerinin yer aldig1 bu bolgelerde miisteri hizmetlerinde neredey-
se tam sorumluluk tasirlar. Tyilestirme ise bu sorumluluk bélgeleri arasinda gakis-
manin olmamasi veya hi¢ kimsenin sorumlu olmadigi bolgelerin olusmamasidir
(Schiissler, 2006; 175). Iste bu noktada CP ¢ok onemli ve genis kullamm alanina
sahip bir karar destek sistemidir.

3.2 Hedef Grup Analizi / Pazar Béliimlendirme (Fiyat)

Karllik, varligin siirdlirme ve sosyal sorumluluklar igletmelerin temel hedef-
leridir. Bu temel hedeflerin gerceklestirilebilmesi i¢in isletmeler sunduklari {iriin ve
hizmetler i¢in bir bedel belirlerler. Bu bedel, fiyat olarak adlandirilir. Fiyat diger pa-
zarlama bilesenlerine gore rahatca degistirilebilen bir unsur oldugundan pazarlama
karmasinin en esnek bilesenidir. Diger taraftan isletmenin kari, iiriinlerine bictigi
fiyat ile dogru orantili olarak artip azalacagindan pazarlama karmasinin da en 6nem-
li bilesenlerindendir (Tenekecioglu, 2004; 23). Giiniimiizde 6zellikle ekmek, su, et

! Bir {iriiniin sagladig1 faydanin bilesenleri igin bkz. Meffert ve digerleri 2008; 399.
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gibi temel gida tiriinleri farklilasmay1 ancak fiyat avantajlariyla gergeklestirebilmek-
tedir. Fiyat, {irin karmasi altinda ifade edilen ve vurgulanan miisteri memnuniyeti-
nin maliyet ayaginin esas unsurudur (Akgiil, 2007; 11).

Isletmelerin iiriin fiyatlarim belirleyebilmeleri1 igin bir dizi veriye ihtiyag
vardir. Fiyat belirlemede etkin olan iiriin maliyetlerinin tespiti i¢in isletme igi verile-
re gereksinim varken, talep diizeyi ve rekabet durumunun tespiti i¢in igletme dis1 pa-
zar verilerine ihtiyag¢ vardir (Wdhe, 2005; 665).

Fiyatin belirlenmesi i¢in ihtiya¢ duyulan isletme i¢i ve isletme dis1 veriler en-
formasyonlara doniistiiriilmelidir. Ancak giintimiizdeki veri yogunlugu sebebiyle bu
tiir verilerin karar verme siirecinde kullanilan enformasyonlara doniistiiriilebilmesi
icin elektronik veri isletme teknolojileri kullanilmahdir. Isletme dis1 veriler biiyiik
oranlarda konumsal &zellikler i¢erdiginden fiyat belirleme kararlarinda isletme disi
verilerin iglenmesi i¢in CES uygulamali CP’nin kullanilmasi uygundur. Bu sayede
dogru fiyat kararinin verilmesi igin 6ncelikle ilgili miisteri pazarlar1 bdlgesel ve ayni
zamanda sosyoekonomik veya sosyodemografik olarak boliimlendirilebilir. Bunun
icin pazarlar bolgesel olarak gelire, yasa, ¢ocuk sayisina, tiiketici davraniglari ve
benzer kriterlere gore boliimlendirilir. Burada bahsedilen sosyodemografik-cografi
veya sosyoekonomik-cografi pazar boliimlendirme isletmelerin pazarlama odakli
diistince bi¢imi olan her bir miisteriye uygun iiriin ve hizmet fikrinden yola ¢ikar.
Zira her bir pazar boliimiinde yer alan miisteri grubu isletmenin ilgili hedef grubudur
ve isletme bu hedef gruba uygun pazarlama karmasi 6geleri (burada 6zellikle uygun
fiyat ile) ile miisterisine ulasir ve onu memnun eder (miisteri memnuniyeti).

Isletmeler iiriinleri i¢in tek fiyat olusturmazlar. Fiyatlandirma yapilarinda
cografi talep farkliliklarini, maliyeti gibi 6zelikleri dikkate alirlar. Cografi olarak
farkli bolgelerde bulunmalarindan dolayr meydana gelen talep farkliliklarini fiyat
belirlemede dikkate alabilmek i¢in en uygun uygulama CP’dir (Fidan, 2009; 2168).
Kisacast CP hedef grup analizleri ve pazar boliimlendirme yoluyla su sorulara cevap
arar; Uriiniimii nerede oturan miisterilerime hangi fiyattan sunmaliyim? Sundugum
fiyattaki tirtiniimii neredeki miisterilerim satin alir?

CP uygulamalart hizli tiiketim mallarinin yani sira 6zellikle iiriin tedariginin
hizina bagli olarak fiyatlarinda hizli degisim gosterdigi akaryakit ve/veya petrol gibi
iiriinlerde 6nem kazanmaktadir. Zira akaryakit stogunun azaltigi cografi bolgeleri
hizla tespit edip nakliyesini yapabilen petrol isletmesi, o bdlgedeki kisa siireli fiyat
artiglarindan yiiksek karlar edebilecektir (Bertazzon et. al. 1997, 39). Bu tiir cografi
bolgelelerin anlagilabilir bigimde hizli tespiti ise CP sayesinde kolaylasmaktadir.

Yukarida bahsedilen pazar boliimlendirme yoluyla dogru fiyat kararinin ve-
rilmesi aslinda cografi pazar boliimlendirmedir. Cografi pazar bolimlendirme pa-

! Uriin fiyatlandirmada kullamlan yontem ve stratejiler igin bkz. Meffert ve digerleri 2008;
485-511. Paul, 2006; 570-571. Tenekecioglu, 2004; 150-155.
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zarda birbirine benzer istek ve ihtiyac¢ sahibi miisterilerin ayr1 ayr1 gruplar olarak ele
alimmasi iglemidir. Hedef, miimkiin oldugunca fazla pazar boliimleri tespit etmek ve
boylece farkli mikro cografi pazar bsliimlerinde’ meveut olan potansiyel alicilar ara-
sindaki farklari tespit etmektir. Her grup i¢in ayri pazarlama programi olusturmakla
miisteri istekleri ve beklentileri daha iyi kargilanir. Boylece igletme en karli, en cazip
pazar boliimlerine yonlenebilir, her bir pazar boliimiine 6zel pazarlama programi ya-
ratabilir? ve belli bir iiriine ilgi duyan hedef gruplari tanimlayabilir.

CP mikro pazarlama ve pazar boliimlendirme ile yakindan alakalidir. CP sa-
dece belediyeler veya posta kodu bolgeleri gibi makro konumsal analizlerle ilgili
degildir. Ayn1 zamanda konumsal analizlerini sokaklar ve hatta binalar boyutuna in-
dirgeyecek sekilde detaya da girer. Bu tiir analizler genelde ideal bir yol izlenmesi
gerekirse makro boyuttan mikro boyuta dogru uygulanir (roll-down / timden gelim).

Ozetle ifade etmek gerekirse CP sayesinde yiiriitiilecek hedef grup analizi yo-
luyla isletme stratejisi ve isletmenin fiyat stratejisi 6zellikle mevcut talep diizeyi,
mevcut ve potansiyel miisteriler ve rakipler g6z dniinde bulundurarak en iyi bigimde
analiz edilip uyarlanabilir (Schiissler, 2006;198).

3.3 Medya Planlama ve Veri Tabanh Pazarlama (Tutundurma)

Giliniimiizde tiiketiciler istem dis1 veya isteyerek isletmelerin kendilerine yo-
nelttikleri cesitli mesajlara maruz kalmakta ve etkilenmektedir. isletmeler iiriinleri
ve hizmetleri hakkinda mevcut ve potansiyel miisterilerini bilgilendirmek, tercihle-
rini yapmak iizere ikna etmek veya belli bir satin alma davranigini sergilemeleri igin
pazarlamaya 6zgii farkl iletisim araglar1 kullanirlar. Tutundurma karmas:® isletme-
nin mevcut ve/veya potansiyel miisterileriyle iletisim kurmasini saglayan aragtir.

Cografi unsurlarin en yogun yer aldig1 dolayisiyla CP’nin en iyi uygulanabi-
lecegi tutundurma cabalari reklam, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadir. Reklamin
hedefleri arasinda gelir ve kér artis1 yer almaktadir. Ancak {iriin tanmirhigmin artti-
rilmasi, imajin iyilestirilmesi ve iirlin yelpazesinin tanitimi da yine reklamin hedefle-
ri arasindadir (Nieschlag ve digerleri, 1994; 579). Reklam araglari arasinda ise basin
araclar1 (gazete, dergi, brosiir), filmler, radyo yaynlari, televizyon gibi medya arag-
larina rastlanmaktadir. CP mevcut potansiyeli sayesinde medya planlamaya olanak
verir ve bdylece tutundurma karmalarindan birisi olan reklamin etkinligine hizmet
eder.

Medya planlamanin gorevi ise dogru hedef grubunun yer aldigi haneleri
dogru zamanda ve en diisiik maliyetle yeterli sayida reklamla temas ettirmektir. He-
def grup profilinden yola ¢ikilarak medya planlama yapilabilir. isletmeler ancak he-
def gruplarini tanidiklari, onlara nerede ulasabileceklerini bildikleri takdirde dogru
medya araglari ile miisterilerine hitap edebilirler.

! Mikrocografi pazar boliimlendirme icin bkz. Meyer, 1989; 343,
2 Bkz. Fischer ve Staufer-Steinnocher, 2001)
® Tutundurma karmasin araglar igin bkz. Tenekecioglu, 2004; 213-215.
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Ancak medya planlamanin dezavantajlarindan birisi CP’da kullanilan medya
planlamaya 6zel ekonomik ve sosyodemografik verilerin yeterince gelismemis ol-
masidir. Bu dezavantaji avantaja ¢evirmeye calisan konumsal veri bankalari saticila-
r1 da CES ve CP’nin sahip oldugu ¢6ziim potansiyelinin sadece bir kismindan fayda-
lanmaktadirlar. Kesin ¢6ziim ise ancak medya analizinde kullanilan verilerin, basin
organlari haritalarinda yer alan verilerin ve sosyodemografik verilerin ayni boyutta
bulusmasi ile miimkiindiir (Schiissler, 2006; 162-163).

Tutundurma karmasi unsurlarindan bir digeri olan dogrudan pazarlama, miis-
terilerin ihtiyaglarimin detayl bigimde bilinmesi 6n kosulu sebebiyle i¢inde biiyiik
bir basar1 potansiyeli barindirmaktadir. Ancak bu basart potansiyeli ayni zamanda
biiyiik bir maliyet kalemidir. Miisterilerin ihtiyaclar1 bir veri bankasinda depolanmig
ise bu veri bankasi sayesinde hizli ve giivenilir bicimde uygun miisteri kriterlerini
degerlendirmek miimkiindiir. Bu iglem veri tabanli pazarlama (Data Base Marke-
ting) olarak adlandirtlir.

Veri tabanh pazarlamada miisteri veri bankalarina cografi veriler eklenir ve
isletme i¢in ilgili miisterinin miisteri degeri tespit edilir. Boylece isletme kararlar
daha da kaliteli hale gelir. Veri tabanli pazarlamada uygulanan CP’da CES tarafin-
dan olusturulan konumsal verilerle veya isletme dis1 konumsal verilerle ¢aligiimak-
tadir. Bu nedenle burada karmagik CES yontemleri kullanilmaz (Schiissler, 2006;
168; 170).

3.4 Dagitim Yollar1 Planlama (Dagitim)

Uriinler aras1 farklhiliklarin azaldig1 ve rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz
pazarlama ortaminda igletmelerin sunduklart iiriiniin yani sira bu iiriinii nasil sun-
duklar1 da iiriiniin ve isletmenin basaris1 agisindan énem tasimaktadir. Uriinlerin ne-
rede, ne zaman ve hangi kosullar altinda nasil sunulduklar1 da bir rekabet unsuru ha-
line gelmistir. Bir Girliniin tireticiden tiiketiciye akigini inceleyen dagitim kanallari
pazarlama bilesenlerinden birisidir. Genel olarak dagitim yollarinin planlanmasina
iki konuda karar verilir: Yeni bir dagitim yerinin belirlenmesi ve/veya mevcut dagi-
tim yerinin degerlendirilmesi (Scheuch, 2007; 319).

Dagitim yollarinin CP uygulamalar ile planlanmasi CES’nin pazarlamadaki
en eski yaygin kullanim bi¢imidir. Bu konuda pazarlama literatiiriinde yeterince or-
nek bulmak miimkiindiir. Isletme igin dagitim yerinin belirlenmesi belli bir pazar
bolgesinde basari vaat eden bir pazarlama unsurudur. Isletmelerin hedefleri goz
oniinde bulunduruldugunda ve uygun pazar boslugu aranirken genel olarak dagitim
yollariin planlanmasinda iki konuda karar verilir. Birisi dagitim kanali belirleme®
digeri ise dagitim kanalinin degerlendirilmesidir.

En iyi dagitim kanalinin belirlenmesinde belli bir pazar bdlgesinde ve mevcut
olan pazarlama kosullarinda basar1 potansiyeli en yiiksek olan yeni bir dagitim kana-

! Dagitim kanalimin belirlenmesinde izlenen asamalar i¢in bkz. Brown, 1992; 17.
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It aranir. Bu yer mevcut pazar potansiyeli, miisteri yapis1 ve rakiplerin durumuna
iligkin arastirilmali ve degerlendirilmelidir (Nitsche; 1998). Burada dngériime / tah-
mine dayali benzetme yontemi ile en iyi dagitim kanali belirlenir (Loffler, 1999; 48-
49).

Planlanan dagitim kanalinin tiiriine bagl olarak farkli beklenti kistaslar1 var-
dir. Bu kistaslar her bir miisteri tipine, rekabet ortamina gére farliliklar gésterir. Or-
negin baz1 dagitim kanal: tiirleri (ekmek firin1 ve satig noktasi gb.) igin gelir giicii
cok yiiksek olmayacagindan yiiksek fiyatli konumlar segenekler arasinda yer almaz.

Dagitim kanalinin degerlendirilmesinde ise hali hazirda mevcut bir dagitim
kanal1 {iriin cesidine iliskin analiz edilir. Bu durumda dagitim kanalina bagl {irlin
cesitliligi degerlendirilmesinden de bahsedilebilir. Isletmeler sunduklar iiriinlerini
ve hizmetlerini miisterilerinin ihtiyaclarina uygun hale getirmelidirler. Miisteri ihti-
yag ve beklentileri ise demografik ve ekonomik veri bankalarinin analizi yoluyla
tespit edilebilir. Analiz sonucunda mevcut subeler satig 6zelliklerine gore siniflandi-
rilabilir. Dagitim kanalinin degerlendirilmesinde dagitim kanali mevcut durum ana-
lizi ile degerlendirmeye tabi tutulur (Loffler, 1999; 48-49).

Diger taraftan iriin karmasinin altinda yer verilmesi de uygun olabilecek
olan, miisteri temsilcilerinin miisteri ziyaretlerinde izleyecekleri rotanin planlanma-
s1, hizmetin iyilestirilmesi boyutundan dolayi iiriin karmasinin altinda yer alabilecegi
gibi dagitim iyilestirmeye de girer. Burada agirlik daha ¢ok CP yardimiyla miisteri
temsilcilerinin izleyecekleri rotanin ve seyahat siiresinin (en kisa yol) iyilestirilme-
sine iliskindir (Schiissler, 2006;188-189).

Dagitim kanali belirleme ve dagitim kanali degerlendirme olmak {izere ger-
¢eklesen dagitim kanali planlamada mevcut veya potansiyel pazar bolgesi talep ya-
pisina (gelir potansiyeli) ve rekabet durumuna gore analiz edilir. Dagitim kanali de-
gerlendirmede mevcut isletme verileri ile ¢alisilirken dagitim kanali belirlemede is-
letme ici veriler eksiktir. Bu nedenle CP uygulamalar kisithdir. Thtiyag duyulan ve-
rilerin birincil olarak toplanmasi ise maliyetli ve zaman almaktadir.

4. Sonuc¢

Birgok bilim dalinin kesisim noktasinda yer alan CP, kiiresel diisiiniip yerel
hareket etmesi gereken giiniimiiz igletmelerinin énemli kararlarinda zamandan ve
maliyetten kazanmalar1 i¢in mutlaka kullanmalar1 gereken, gelecek vaad eden ve-
rimli bir karar destek sistemidir. Bu karar destek sistemi sayesinde isletmeler dagi-
tim, pazarlama, organizasyon ve lojistik kaynakli mekansal sorularina cografi, ikti-
sadi ve hatta psikolojik, tibbi ve kriminal yaklasimlar 1s181inda cografi, enformatik,
istatistik ve yoneylem metotlari ile cevap bulmaktadir.

CP bagta pazarlama ve dagitim uygulamalar1 olmak {izere isletmelerin satin
alma, organizasyon, kontrol, lojistik gibi bir ¢ok departmaninda kullanilabilir. Bu
acidan Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve “glokal” (think global, act local) hedeflere
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sahip isletmelerin verecekleri isletme kararlarinda bir CP uygulamasindan destek
almalar1 verimli sonuglar doguracaktir. Bu agidan bakildiginda isletmelerin biinyele-
rinde yapilandiracaklart bir CP uygulamasi yatirimi geri doniisii yiiksek bir yatirim-
dir.

Temel bilesenlerinden ikisi olan yazilim ve donanimin temini ¢ok kolay ol-
makla birlikte, asil maliyet kalemini olusturan cografi verilerin temininde iilkemizde
heniiz oturumus bir sistem mevcut degildir. Ancak bu veriler arastirma ve CP hiz-
meti veren bir ¢ok danigmanlik sirketinden temin edilebilir. Hatta CP uygulamalarini
kendi biinyelerinde gerceklestirmek istemeyen ve gerceklestiremeyen isletmeler, il-
gili analiz hizmetini yine CP hizmeti veren danmismanlik sirketlerinden talep edebil-
mektedir.

Isletmeler tarafindan sunulan iiriinle miisteri memnuniyetini yakalamak igin
hizmetin iyilestirilmesi kararlarinda, dogru fiyat kararlarinin verilmesi i¢in hedef
grup analizlerinde ve pazar bélimlendirme ¢alismalarinda, tutundurma ¢aligmalari
arasinda medya planlama ve veri tabanli pazarlama kararlarinda, iiriin ve hizmet da-
gitimina iliskin dagitim yerinin belirlenmesi ve dagitim kanalinin degerlendirilmesi
kararlarinda CP kullanilabilir.

Uluslararasi literatiirde sik¢a rastlanan CP terimine, {ilkemiz literatiiriinde bir
calisma disinda pek rastlanmamaktadir. Isletmelerin karar verme siireclerinde bir
¢ok avantajlar saglayan CP uygulamalari, lilkemiz isletmelerinde kullanilmis olmaya
baglamakla birlikte, yine isletmeler agisindan yatirim yapmaya ve akademik olarak
arastiritlmaya deger bir konudur.
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