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Kendisine 6zgii kurallara ve tstiin 6zelliklere sahip olan dogrudan
pazarlama, Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullamlan, ézellikle
ABD ve Avrupa’da olduk¢a yaygin, cagdas bir pazarlama yontemidir.

Dogrudan pazarlamada miisteriyi beklemek yerine, adlar, adresleri
ve cesitli demografik o6zellikleri 6nceden bilinen olasi miisterilere
dogrudan ulagilir.

Dogrudan pazarlama tg farkli ana yonelime sahiptir.

1.Kigisel Satig Yoluyla Pazarlama

Z.Telefonla Pazarlama

3.Katalogla Pazarlama

Bu yonelimleri, birbirinden ayirt eden temel 6zellik kullandiklar:.
araglardir. Kigisel satis yoluyla pazarlamada adlari, adresleri ve diger
ozellikleri onceden belirlenen tiiketicilere satis elemanlanyla, telefonia
pazarlamada telefonla, katalogla pazarlamada da postayla ulagilir.

Katalogla pazarlama, dogrudan pazarlamanin en yaygin ve
neredeyse dogrudan pazarlamamn kendisiyle .6zdeglesmis bir yonelimdir.
Bu yontemde, belli bir slire¢ icinde ve belli ilkelere uyularak hazirlanan
katalog adlar, adresleri, yaslan ve diger 6zellikleri 6nceden bilinen
potansiyel misterilere postayla gonderilir. Katalogu alan tiketici
begendigl ve almak istedigi trint, posta ya da telefonla firmaya bildirir.
Firma da siparise uygun olarak tirtinii miisteriye gonderir.

Katalogla pazarlama bir pazarlama yontemi olarak firmaya, bir ahg
verig yontemi olarak da tiiketicilere 6nemli faydalar sunar. Firma bu‘
yontem sayesinde dusik maliyetle, yuksek kar oramyla ve aracisiz olarak
cok genig pazarlara ulagirken, musteriler bu kataloglarn oturdugu yerde
istedigi gibi inceleyerek ve istedigi urtnlere oturdugu yerde sahip olarak

daha kolay ve rahat bir alig veris olanagi yasarlar.



Yaklagik 125 y1l 6nce, ABD’'nde, sehir merkezlerinden uzak yerlerde
yasayan insanlann gereksinmelerini karsilamak tizere ortaya gkmis olan
katalogla pazarlamanin, bugiin varolmasi i¢in eskisinden daha ¢ok nedeﬁ
vardir. Giderek biiyiiyen gehirlerde yasayan insanlar, biiyiik sehirlerde
yasamamn beraberinde getirdigi sorunlar (yogun trafik ve is yasaminmin
yarattifl stres, sosyal ve kiiltiirel etkinlikte bulunmak i¢in zaman ayirma
vb.) yizinden, magaza magaza gezerek alis verigte bulunmaya zaman
ayiramamaktadirlar. Bu kigiler katalogla pazarlamanin kendilerine
sundugu evde oturarak, rahatca alis verig etme olanagindan yararlanmak
istemekte ve bu yontemi benimsemektedirler.

Ote yandan belirtmek gerekir ki, katalogla alis verisi yeglevenler
belirli ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip kisilerdir. Tirkiye'de
yaptigimiz araghirmamizin sonucuna goére, katalogla =lis verig orta
vaslarda, goreli olarak yiksek bir gelire ve iyi bir egitim diizeyine sahip,
calisma yagsami yogun kisiler arasinda 6zellikle yaygindir. Bu kisiler
katalogla ahg verisin sundugu faydalarin farkindadirlar ve bu alis veris
yontemine olumlu bakmaktadirlar.

Aragtirmayla ulastifimiz sonug, hedef kitlenin 6zenle secilmesi ve
bu kitlenin gereksinim ve beklentilerinin dikkate alinmasi kosuluyla,

katalogla pazarlamanin Tirkiye'de de uygulanabilecegidir.



SUMMARY

Direct marketing, which has regulations and superior features
peculiar to itself, is a contemporary method of marketing; it is used for
marketing products and service and widespread in the USA and Europe in
particular.

In direct marketing, instead of waiting for customers, products
themselves are taken to the customer whose name, address, several
demographics peculiarities possessed before.

Direct marketing has three different orientation:

1.Marketing by personai sale

2.Marketing by telephone

3.Marketing by catalogue

The basic peculiarity which distinguishes these methods from each
other is the means which are used: In thé method called “marketing by
personal sale” the potential customers, whose names, addresses and
other peculiarities have been determined before, are reached by salesmen,
while they are reached by telephone in “marketing by telephone” and by
mail in “marketing by catalogue”.

Marketing by catalogue is the most widespread method of direct
marketing and has been almost identified with direct marketing itself. In
this method, the catalog, prepared by passing through a specific process
where some principles are applied, is sent to the potential customers
whose names, addresses, ages and other peculiarities have been obtained
before. The consumer provided the catalogue by the firm makes the
product he has chosen known to the firm by mail or telephone. Afterwards,
the firm, on the basis of the order sent by its customer, sends the product

to the customer.



This orientation provides considerable advantages to both, the firm
and the consumer: to the firm as a method of marketing, and to the
consumer as a method of shopping. While, through these catalogues, the
firm reaches to a wider market with lower costs but higher profits by
being independent from the middlemen, the customers experience an
easier, more practical way of shopping by finding any information in these
catalogues and being sent the product or products at home.

Today’s circumstances provide marketing by catalogue, which
emerged in the USA almost 125 years ago, meeting needs of those who
lived far from city centers, better conditions for a further development.
People who live in big cities getting larger hardly afford time for shopping
by going to one shop from another because of the several problems of living
in modern cities (like traffic, making an earn, bevig in the need of time for
social and cultural activities, etc.). These easily prefer choices provided by
firms that run on the basis of marketing by catalogue for in this way they
are given the possibility of shopping by just sitting at home’.

On the other hand, it should be noted that shopping through
catalogue is preferred by consumers in particular, who have some specific
economic and demographic peculiarities. According to the result of the
research we held in Turkey too, shopping through catalogue is widespread
among those who are at their middle-ages, have a relatively high income
and a well-educated background, whose working life is dense. They are
also aware of the advantages of shopping through catalogue, therefore find
this way of shopping ‘positive’.

According to the research, the final conclusion we reached is that
marketing by catalogue can be applied in Turkey too, on the condition that
the objected mass is carefully chosen and their needs and wishes are

considered.
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GIRIS

Kisioglu arastirmac: yapisiyla yagsaminin her alanindaki konulan,
olaylani, tanimlayip ortaya koymakla birlikte, arastirilacak olay ve
olgular bitmemekte, bilakis daha spesifik calismalar yapmak geregi
ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama konusu, tlkemizde olsun diger iilkelerde olsun, iizerinde
kuramsal ve pratik cok caligmanin yapildig: bir konudur. Ancak, cogu
genel nitelikte olan bu c¢aligmalarin yaninda, pazarlamayla ilgili
konularin bagimsiz ve tek olarak (spesifik) incelenmesi gerekmektedir.
Bu keonular érnegin, pazarlamada kullamlan bir yéntem, yasanan bir
sorun v.b. olabilir. Bu gibi konularnn incelenmesi; tanimlarin yapilip
simirlarimin cizilmesi agisindan da bilimsel bir gerekliliktir.

Biz bu dislinceden yola cikarak dogrudan pazarlama ve onun
yonelimlerinden biri olan katalogla pazarlamay: arastirma konusu
olarak sectik. Bu konuyu sec¢igimizin birinci nedeni, 6zellikle batida
kullanim gittikce yayginlagan, tzerinde yogun kuramsal tartismalarnn
yapildigr bir konu olmasiydi. Tkinci neden de batida gelecegi cok parlak
goriinen bu pazarlama yonteminin iilkemizde de az da olsa érneklerinin
goriniyor olmas: ve buna karsihik tlkemizde konuyla ilgili bilimsel
calismalarin yok denecek kadar az olmasiydi. -

Yukanda belirtigimiz distinceler ve nedenler 1s1§1nda bu calismada
dogrudan pazarlama ve katalogla pazarlama konusunu arastirmayr amag
edindik.

Uc bslim halinde incelemeye cahistigimiz konuyu, birinci boliimde
kuramsal olarak ele aldik. Birinci bolumde, kendine 6zgi 6zellik ve
yontemleriyle genel pazarlamadan ayri bir durum sunan dogrudan

pazarlamay1 tamimlamaya, gelisimini vermeye cahstik.
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Ikinci boliimde ise, arastirmamizin daha spesifik konusu olan ve
dogrudan pazarlamanin en ¢ok kullandigr yontemlerinden olan katalogla
pazarlamay: kuramsal olarak inceledik.
Uciincii ve son bélimde de, katalogla pazarlamanmn iilkemizdeki

uygulamas: tizerine yaptigimiz bir arastirmaya yer verdik.



Birinci Bolim

DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMI, GELISIMI VE DOGRUDAN
PAZARLAMADA PAZARLAMA KARMASI

L DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMINA TEMEL YAKLASIMLAR
VE DOGRUDAN PAZARLAMANIN TANIMI

Bircok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bazi yeni
kavramlarin acgikliga kévu@up tanimlanmas1 uzun zamanlar
alabilmektedir. “Dogrudan Pazarlama”, pazarlama kuram ve
uygulamalarinin en ileri agsamalarda oldugu Amerika Birlesik
Devletleri'nde uzun yillar tartisilmasina ragmen, tam olarak
tanimlanamayan kavramlarin basinda gelmektedir. Oyle ki, ABD’de
Dogrudan Pazarlama Dernegi (DMA) Bagkam bile “Dogrudan Pazarlama”
kavraminin tam olarak netlesmemesinden yakinmakta ve dogrildan
pazarlamanin tanimlanmasi konusunda kacamak yanitlardan
vazgecmek gerektigini belirtmektedir. ! Dogrudan pazarlamanin
tanimi konusundaki bu yakinmalar, dogrudan pazarlamanin hic
tanimlanmamasindan degil, aksine bircok kigi tarafindan ¢ok degisik
bicimlerde tamimlanmasindan ve bir tek standart tanim tizerinde goriig
birligine varilamamasindandir. Bu tanimlardaki farklihklar da,
dogrudan pazarlama kavramina olan yaklasimlardan ve tanimlarin
dogrudan pazarlamanin gelisim seyrinin degisik zamanlarinda
vapilmasindan kaynaklanmaktadir.

Gelisim seyriyle birlikte dogrudan pazarlama kavramina satig,
dagitim ve tutundurma kavramlar1 c¢ergevesinde yaklasimlarda

bulunulmus ve bu yaklagimlara gére tanimlar yapilmistir.

1 M.E. Ziegenhagen, “Let’s Stop Diluting Direct Marketing”, BUSINESS
MARKETING, (Ocak 1986), s.88.
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Dogrudan pazarlamanin satis ve dagitim yoéntemi olma 6zelligini én
plana ¢karanlar, dogrudan pazarlamayr “dogrudan dagitim” ve
“dogrudan satis” tamimlarina kadar indirgemisler; iiriinlerin, toptanc: ve
perakendeci gibi aracilarnn kullanmadan, dogrudan tiiketicilere
ulastirilmasina “Dogrudan Pazarlama” demislerdir.?

Dogrudan pazarlamanin tutundurma yontemi olma ozelligini 6n
plana ¢ikaranlar da dogrudan pazarlamay:; mevcut veya olas: tiikketicilere
reklam mesajinin dogrudan iletilmesi ve onlarin satin almaya
giidiilenmesi seklinde tanmimlamglardar.d

Dogrudan pazarlamay: bir satig, dagitim veya tutundurma yontemi
olarak goren bu yaklagimlar genelde, dogrudan pazarlamanin gelisim
seyrinin ilk asamalarina rastlamaktadir. Zamanla bu yaklasimlar
degismig, dogrudan pazarlamanin urtnlerin ya da hizmetlerin
paza1~1anmas:1ﬁda kullanilan ve kendine 06zgi kurallam olan bir
pazarlama yontemi oldugu kabul edilmistir.# Daha &nceleri yapilan
eksik ve dogrudan pazarlama kavramim postayla satig, postayla reklam
kavramlaryla bir tutan tanimlar yerlerini daha dogru ve net tamamlara
birakmiglardir. Ginimizde dogrudan pazarlama postayla satigtan,
postayla reklamdan farkh fakat, bu kavramlar da igceren bir uygulama
alanina sahiptir. Dogrudan pazarlama denince, artik ne sadece bir satis
ne dagitim ne de bir tutundurma degil bunlarin timi akla gelmektedir.
Orneéin, The Reporter of Direct Mail Advertising dogrudan pazarlamayza,
“saticimin Urlnlerin tiuketiciye transferini etkilemede c¢abalarima olas:
veya mevcut bir tiketiciden telefon ya da mektupla bir tepki elde

edebilmek amaciyla bir veya birden fazla medya kullanarak, secilmig

2 Dogrudan Pazarlama i¢in yapilmis cesitli tamimlar hakkinda bkz.: Yavuz
COMERT, Dogrudan Pazarlama ve Tiirkive Uvgulamalari: Yavinalbk Sektori
Ornedi, Yayinlanmams Doktora Tezi, Dokuz Eylil Uni. Sos. Bil. Enstitiisi
Isletme Anabilim Dali, Izmir, 1989, s.2-7.

3 COMERT, a.gk., s.4den Terry Quinn, “The Marketing Base for International
Direct Marketing Programmes” Dillon, (ed.), (op.cit.), iginde, s.1.

4 Yavuz ODABASI, “Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikler”, PAZARLAMA
DUNYASI, (Eylil-Ekim, 1988), 5.21.
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kigilere yonelttigi faaliyetlerin timi” olarak tamimlannustir.?

Dogrudan pazarlama kavramina gésterilen yaklasimlara gore ortaya
atilan her tamimdan dogrudan pazarlamanin etrafli bir tamm icin
gerekli unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlarn soyle siralamak
olanaklidir:

1- Dogrudan pazarlamada, dagitim kanalindaki aracilarin elimine
edilerek dogrudan tiiketici veya miisteriye yapilan satis s6z konusudur.

2- Dogrudan pazarlamada faaliyetler, isim ve adresleri 6nceden
belirlenmis ve secilmig kigilere yoneliktir.

3- Dogrudan pazarlamada, secilmis ve kimlikleri saptanmsg
kisilere dogrudan ulagsma olanag veren mektup, telefon gibi medyalar ile
kisisel satigcilar kullamlir. Baz1 tamimlar kigisel satiscilar yoluyla
vapilan pazarlama eylemlerini dogrudan pazarlama olarak
gormemektedir. Fakat, kaminnzca satig elemanlar: arachgiyla, rastgele
kisilere degil de 6nceden isim ve adresleri belirlenmis olast miisterilere
ulagsmak stz konusuysa, bunun dogrudan pazarlama olarak kabul
edilmesi gerekir.

4- Dogrudan pazarlamada misgteri, siparigini telefon, mektup veya
satis elemam aracihigiyla kendi yerinden verir ve siparisini kendi yerinde
teslim alir.

5- Dogrudan pazarlamada secilmis musteri listeleri séz konusudur
ve bu listelerdeki her misterinin ekonomi/k, demografik ve sosyopsikolojik
durumu hakkinda bilgt mevcuttur. Bu‘bﬂgﬂer zamanla takip ve test
edilerek yenilenir.

6- Dogrudan pazarlamada, miugsterilerden gelecek tepkilerin
(siparig verme, urinle ilgilenme gibi), katlanilan giderlerin ve saglanan
gelirlerin olcalup, belirlenmesi gerekir. Bunlar kesin olarak

belirlenemiyorsa gosterilen faalivet dogrudan pazarlama olma 6zelligini

5 COMERT, a.gk., s.4’ten John T. Maguire, “Selling direct Bv Mail and Media
- Advertising”, Victor P.Buell, (ed.), Wew York: McGraw-Hill Book Company, 1970),
iginde, s.1-19.




kaybeder. 6

Dogrudan pazarlamanin temel unsur ve &zelliklerini béylece
siraladiktan sonra, dogrudan pazarlama icin sdyle bir tanim verebiliriz:
Dogrudan pazarlama, 6zel bir {iriin veya hizmet icin tanimlanan bir
pazarda,bu drin veya hizmete iliskin yaratic: reklam mesajinin,isimleri,
adresleri ve cesitli 6zellikleri énceden saptanmis hedef miisterilere
aracisiz bir sekilde dogrudan ulasma olanag: veren medya ve satis
elemanlanyla sunuldugu, sipariglerin alimi ve teslimatinin miisterinin
kendi yerinde yapildigi, maliyet ve gelirleri 6lciilebilen pazarlama

faaliyetleri biitiinidiir.
II- DOGRUDAN PAZARLAMANIN GELIiSIMI

Ginimuizde genel piyasa yapisi icindeki yeri gittikce ve hizla
biyiiyen dogrudan pazarlamayi ele alirken, onun ilk 6rneklerinden
ginumiuz ornekierine kadarki gelisimine ve gelismesinde etkili olan

etmenlere de bakmak gerekir.
IL1. Dogrudan Pazarlamamn Tarihsel Gelisimi

Dogrudan pazarlamanin ilk érneklerini, dogrudan pazarlama igin
vaptigimiz tammlara gore degisik zamanlarda bulabiliriz. Dogrudan
pazarlamayl, “Urun ve hizmetlerin iireticiden tﬁkéticiye aracisiz
satilmasi” olarak kabul edersek, belki de insanoglunun ilk yaptig

aligverisi de dogrudan pazarlama saymamz gerekecektir. Oysa birinci

6 M.Faruk SILE, “Dogrudan Pazarlama I¢inde Dogrudan Postalamanin Yeri”,
MEDYA AYLIK PAZARLAMA ILETISIM DERGISI, C.1, S.20, (Temmuz 1988),
$.26.
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bashk altinda belirttigimiz gibi bugiin gelinen noktada dogrudan
pazarlamanin tamim bu degildir.

Dogrudan pazarlamay: ana ozellikleriyle, “iiriin veya hizmetlerin
isimleri, adresleri ve ozellikleri 6nceden belirlenmis olas: miisterilere
aracisiz olarak sunulmasi ve siparis alim ve teslimatinin dogrudan
vapilmas1” olarak tamimlarsak; bu tanima uygun ilk dogrudan pazarlama
uygulamalarinin 1800’14 willarin sonlarinda ABD’de gorulduguni
séyleyebiliriz.” 1872 yilinda ABD’de Montgomery’nin katalogu,
dogrudan pazarlama i¢inde en genis uygulama alanina sahip posta ve
katalogla pazarlamamin ilk érneklerinden sayiloustir. Yine 1892'de el
ilanlanyla dogrudan pazarlamaya yonelen Richard Sears A.B.D.de
Reebook 3000 sayfalik katalogu ile, 1990 yilinda 3,5 milyar dolar ciro
yaparak, dogrudan pazarlamamn dogusundan gintmiize geliyerek
yasayan ornegi olmaya devam etmektedir.8 Gtlglenerek, hizla gelisen,
dogrudan pazarlamay: faaliyetlerinde temel alan sirketler bugiin 100
milyar dolarn {izerinde ciro yapmaktadirlar.®

Dogrudan pazarlama, kendisinin gelismesinde etkili olan etmenlerle
birlikte tnemli tarihsel sigramalarim; Ikinci Diinya Savagi’m izleyen
yillarda, 1960’larin baslarinda, 1970 ile 1975 arasinda ve 1980’li yillarda
yasamistir. Ikinci Diinya Savagindan sonra teknolojik ve varatici
hamleler sonucu yasam bicimlerindeki degisiklikler dogrudan pazarlama
icin ilk firsatlar1 sunmustur. 1960’h yillarin baslarinda bilgisavarlann
devreye girmesiyle dogrudan pazarlama uygulamasi icin kolavhiklar
ortaya ¢ikmugtir. 1970 ile 1975 willar1i arasinda da kredi kart:
uygulamalarnnmn getirdigi 6deme kolayliklarm buna eklenince dogrudan

pazarlamada daha bir canlanma gérulmistiir. Nihayet, 198071 villarda

7 David BRAUNSTAYN, “Pazarlamada Yeni Déinem”, MARKETING TURKIYE
DERGISI, Yil:1, S.5, (1 Temmuz 1991), s.12.

8 Suphi SARAN, MARKETING TURKIYE DERGISI, Y11.1, S.5, (1 Temmuz 1991),
s.12.

9 Edward L.Nash, Direct Marketing: Strategv, Planning, Execution, New York
McGraw-Hill Book Com., 1982, s.1.
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da dogrudan pazarlama igin adres bankacihig hizla gelismistir. 19 Bu
gelismeler ilk 6nce ABD’de ve Avrupa’da yasanmakla birlikte, ¢cok hizh bir
sekilde diger iilkelerde de etkisini gostrmistir. Tiirkiye’de bugiin adres
bankaciligr yapan ve dogrudan pazarlamacilara hizmet sunan
kuruluslarin sayisi hizla artmaktadir.

Dogrudan pazarlama harcamalarn ABD’de 1980 yilinda 25 milyon
dolar iken bu rakam 1985 yilinda iki katina ¢ikmis ve 1987 yilinda 100
milyar dolar:t agmistir. 12 Avrupa tilkesinin ortalama rakami olarak
1985 yilinda bir aileye 95 adet dogrudan pazarlama goénderisi
gelmistir.!? Bu rakam, Avrupa’da vasayan bir ailenin yaklasik dort
ginde bir postayla reklam, -katalog gibi gonderileri aldigin:
gostermektedir. Telefonla yapilan dogrudan pazarlama etkinlikleri bunun
disindadar.

Buraya kadar gordigumiz bilgiler ve rakamlar géstermektedir ki,
dogrudan pazarlama hizla gelismekte ve giiclenmektedir. Bunun kamt
olacak veriler daha cogaltilabilir. Fakat, dogrudan pazarlamanin tarihsel
gelisimini gormemiz agsindan buraya kadar gordiklerimiz kanimizea

yeterlidir.

IL2. Dogrudan Pazarlamanmn Gelismesinde Etkili Olan Etmenler

Buraya kadar gordik ki, dogrudan pazarlama hizla gelisen ve
geligtikce piyasa yapisi icindeki agirhigy artan bir pazarlama yontemidir.
Bu yontemin gelismesinde etkili olan etmenlere baktigimizda; insan
yvasamini ileriye gotiren her ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel
gelismelerin dogrudan pazarlamamn gelismesinde rolii oldugunu

goririz. Hatta bu geligsmelerin yarattigy goreli olumsuzluklar, sorunlar

10 SARAN, a.gk., s.12.
1 SILE, a.gk., s.27.
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bile dogrudan pazarlamanin 6niind ac¢mislardir. Ornegin, calisma
yasamnin yogunlasmasiyla zamani daralan, strese bogulan insanlar,
katalogla aligverisi daha rahat gérmisler ve ¢ars: carsi, magaza magaza
gezmeye tercih etmeye baglamislardir.

Hizli sanayilesmeyle birlikte niifusun sanayi merkezleri etrafinda
olusan banliydlerde toplanmasi, kadinlarin ¢aligma hayatina aktif
katilmasi, egitim dizeyinin yiikselmesi dogrudan pazarlamanin
uygulama kosullarini olusturan gelismeler olmustur. Nifuslarinin hizla
artmasiyla buyiyen sehirlerde baggosteren trafik sikigikligr ve park etme
sorunlarinin yarattigr sikinti tiketicileri geleneksel magaza magaza
dolasarak aligverig etme yonteminden sogutmustur. Egitim diizeyi de
gittikce yukselen insanlar, tiiketicinin satin alma maliyetinin sadece
fiyat olarak ddedikleri tutar olmadigini, aligveris sirasinda harcadiklan
zamanin, yasadiklar sikintinin da satin alma maliyetinin unsuru
oldugunu anlamislardir.}2 Geleneksel alisveris etmede yasanan tiim bu
sorunlara karsilik dogrudan pazarlamanin sundugu evde koltukta
rahatca ve dzgiirce istedigi Urint secme, se¢tigl Urund yine evde teslim
alma olanag: tiiketicilere cazip gelmis ve dogrudan satig 6nerilerine
olumlu yanit vermiglerdir.

Ore yandan hizla gelisen tekneoloji, dogrudan pazarlama ic¢in
durmaksizin yeni olanaklar sunarak, dogrudan pazarlamanin
geligmesinde etkili olan en o6nemli etmenlerden biri olmustur.
‘Bilgisayarlar yardimiyvla cok saglikli ve diizenli miisteri listeleri
olusturulmustur. El degmeden gergeklestirilen kirma, katlama,
paketleme ve etiketleme sistemleri kurulmus; bask: ve fotografeilik
teknigindeki gelismeler cok giizel brosir ve kataloglarin yapilmasini

saglamistir.13

12 Mehmet KARAFAKIOGLU, “Tiiketicinin_Satinalma Maliveti Sadece Fivat
Degildir!”’, PAZARLAMA DERGISI, Yil.5, S.4, (Aralik 1980), s.3-7.

13 Akin ALYANAK, “Dogrudan Pazarlama Uzerine Deginmeler”, MEDYA DERGISI,
C.1, S.111, (Eylil 1988), s.14.
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Dogrudan pazarlamanin gelismesinde etkili olan etmenlerden biri
de ticari uygulamalara getirilen kolayliklar olmustur. Bunun en somut
brneéi de kredi kartlandir. Kredi karti kullamiminin yayginlagmas:
dogrﬁdan pazarlamay: etkilemis, ¢ok sayida perakendeci kurulug kendi
ozel ‘kredi kartlarini olusturmustur. Bugin A.B.D.de katalog
sipariglerinde kredi kartiyla siparis pesin sipariglerden daha fazla
durumdadir.}4

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde etkili olan etmenlere son
olarak, insanlarin sosyo-psikolojik davranis bicimlerindeki degigiklikleri
de ekleyebiliriz. Komsusundan, arkadaslarindan farkli olmak, farkh
gorinmek isteyen kisiler, kendilerini farkli kilacak iuriinleri dogrudan
pazarlama sayesinde elde edebilmektedirler. Ciinki dogrudan pézarlama
ile sunulan trtunler genelde yeni gikmus ve gosterigli Griinler olmaktadir.
Yine kendi adina ve adresine 6zel yazilmis sicak bir mektupla yapilan
satig onerilerine kigilerin 6zel bir ilgi gériiyormus duygulanna kapilarak,
olumlu yanit vermeleri dogrudan pazarlamacilar1 umutlandiran

etmenlerden biri olmaktadir.

1. DO-RUDAN PAZARLAMANIN GENEL PAZARLAMA
ICINDEKI YERI

“Dogrudan pazarlamanin genel pazarlama ig¢indeki yeri” derken bile
hemen anlasilmaktadir ki, dogrudan pazarlama genel pazarlama
taniminmin kapsadigi bir alandir. Bu nedenle kavramlar zorlayarak
dogrudan pazarlama ile genel pazarlamay: birbirinden g¢ok ayr bir
seymig gibi ortaya koymaya ¢alismak kanimizca yanhstir. Cinkd, her
ikisinde de degisimi gerceklestirmeye yonelmis ¢aba soz konusudur.

Dogrudan pazarlamanin da, bu ¢abayr kendine 6zgii yontem ve araglarla

14 Bob STONE, Successful Direct Marketing, Methods, B.3, National Textbook
Company, Lincolnwood, 1984, s.14.
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ortaya koyan bir pazarlama yéntemi olarak kabul edilmesi uygun olsa.

gerektir. 1o

IIL.1. Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlamanm
Karsilastirilmasi

Dogrudan pazarlama ile genel pazarlamay: karsilastirirken ilk 6ne
siiriilebilecek konu; genel pazarlamanin genel bir kitleye, dogrudan
pazarlamanin da belirlenmis kisi ve kurumlara yoénelmesidir.
Guntimuzde genel kitleye yonelik pazarlama anlayisi goreceli olarak
onemini yitirirken, pazarlama yoneticileri hedef kitleyi ve potansiyel
alicilar1 6nceden belirleyip bunlara yonelmeye baslamisglardir.
Boliimlenmis pazarlama anlayisi bu bi¢imde gelisirken, dogrudan
pazarlama, belirlenen hedef kitle elemanlarina tek tek ve dogrudan
ulasarak bu anlayis: daha iist bir noktaya tagimigtar.

Dogrudan pazarlama ile genel pazariama karsilastirmasim
vaparken, aralarindaki farklari Tablo 1’deki gibi gtstermek

olanaklidir.1®

15 ODABASI, a.gk.
16 STONE, a.gk., s.2.
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Tablo 1

Dogrudan Pazarlama Genel Pazarlama Kargilagtirmasi

Genel Pazarlama

Dogrudan Pazarlama

Ortak demografik ve psikografik
ozelliklerine gore genis gruplara
ayrilan tiketicilere

kitlesel satis yapilir.

Dagitim kanallart her zaman

en uygun mal faydasini icermez.

Hedef pazara perakende satig
noktalanyla ulagilir.

Uriinin dagitim kanalina girdigi
yerde kontrol kaybedilebilir.

Reklam, imaj yaratma, ilgi
uyandirma, marka bagimlihg
saglama, fayda cagrisimi
saglamak icin zaman i¢inde
toplu bir etki ortaya ¢ikarmada
kullanihir.

Siparis alma zaman siiresi

icinde yapilir

Tuketiciler, satis noktasinda
iiriind ve satiay1 dogrudan
gordigunden risk duygusuna

daha az kapilirlar.

Isim, adres ve satinalma
davramslarina gore ayirdedilen
tiketicilere bireysel satig
yapilir.

Dagitim onemli mal faydasidir.
Dagitimla, mallara deger eklenir.

Pozara ulagsma medyayla olur.

Uriin tiketicinin eline gecinceye
kadar kontrol edilebilir.

Reklam, dogrudan bir siparis almay:
veya tiketicivi harekete gecirmeyi
hedefler.

Siparis alma reklamla birlikte
vapilir.

Tiketiciler. tirint gérmeden satin
aldiklarindan yuksek oranda risk
duygusuna kapilirlar.

Kaynak: Bob STONE, Successful Direct Marketing Methods, s.2.
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111.2. Dogrudan Pazarlamammn Ustiin Ozellikleri

Dogrudan pazarlamanin genel pazarlama i¢indeki yerini incelerken
samiriz ki dogrudan pazarlamamn tstin 6zelliklerine, gii¢lii yanlarina
deginmek yararh olacaktir. Dogrudan pazarlamanin sézkonusu istiin

ozelliklerini su sekilde siralamak olanaklidir.t?

H1.2.1. Secicilik

Genel pazarlamada pazar ne kadar boliumlenmis olursa olsun
rekldm mesaji, bolumlenerek secilen hedef pazar tiyelerinin disindaki
bireylere de ulagir. Bu bireyler gercekte mesaji almasi gereken bireyler
degildir. Ornegin, tibbi malzeme, arac-gere¢c pazarlayan bir isletmenin
rekldm mesajinin hekimlere ve hastahane yoneticilerine ulagsmas:
yveterlidir. Fakat, bu rekldm kitlesel bir iletisim araci olan TV ile
yapilirsa, mesaj stzkonusu kigiler diginda milyonlarca gereksiz kisiye
ulasacaktir ve bu da son derece pahaliya mal olacaktir. Oysa bir dogrudan
pazarlama uygulamasinda sadece iiriinlere veya hizmete ilgisi bulunan
kisi ve kurumlar secilecek ve onlara ulasilacaktir. Dogrudan
pazarlamanin bu 6zelligine secicilik diyebilir ve bunun dstin bir 6zellik
oldugunu séyleyebiliriz. Ayrica bu ozellik Tirkiye’de daha onemlidir.
Ciunkd, tkemizde medyalar spesifik olarak a;ri'1§n1an11§131", bunun
vaminda belirli okuyucu, dinleyici, izleyici profillerini de saghkli bir

sekilde ortaya l«:oyamannglarchr.18

17 COMERT, a.gk., s.48den John J. Maguire, a.g.k., 5.1-19; Jim Kobs, Profitable
Direct Markefing, (2.b.), (Chicago: Crain Books, A Division of Crain
Communications Inc., 1981), s.8-11.

18 SILE, a.gk., s.26.
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1. 2 2. Esneklik

Dogrudan pazarlama yaraticilik, liste secimi ve zamanlama
acisindan biyik esneklige sahiptir. Liste secimini serbest bir sekilde
yapmak, spesifik misteri gruplar: listelemekle miimkiindir. Dogrudan
pazarlama yaraticiliga sinir koymaz. Cinkd, o sadece basili bir mesaj
degildir. U¢ boyuttan elden geldigince yararlamlabilir.

Dogrudan pazarlamanin en o6nemli esnekligi zamanlamada
sagladigi esnekliktir. Genel rekldm medyalarinda yer bulamamak, yayin
tarihini kacirmak, rekldm verenlerin sik sik yakindigr konulardar.
Ornegin, dergilerde zamanlama yayn tarihine baghidir ve yayin tarihinde
cikacak dergide yer bulmak sorun olabilir. Oysa, dogrudan mektup
gondermede bu sorun degildir. Istenilen zamanda hedef kitleye mesaj

ulastirlabilir.

III. 2. 3. Dusiik Maliyet

Dogrudan pazarlamada maliyetlerin digik olmasinmin birinci nedeni,
calismalarin bir tek merkezden yapilabilir olmasidir. Magazalar s6z
konusu olmadigindan ilgili maliyetler de yoktur. Sabit yatirimlar azdir ve
stok devir hizi ¢ok yiksektir. Dagitim kanalinda yapilan tasnif etme,
cesitlendirme, toplama, dagitma, siniflandirma gibi iglemler bir kez
yapildigindan eylemlerden tasarruf saglanir. Ayrica bu gbérev ve
hizmetleri vapan aracilarin kidr beklentisi de devre dig1i kaldigindan
tiikketiciler acisindan malivet daha da azalir. Ulkemizde yapilan bir
arastirmada firmalar, dogrudan pazarlamanin avantajlar:
siralamasinda dustik maliyet unsurunu 1ikinci siraya

yerlestirmiglerdir.1?

19 COMERT, a.gk., 5.186.
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IL 2. 4. Reklam ve Satis Kombinasyonu

Dogrudan pazarlama reklam ve satigi tek bir islemde sunar.
Postalama icinde rekldm ve satig birlesir. Genel rekldm iiriinler ve
hizmetlerle ilgili bilgiyi iletir. Imaj olusturmaya caligir. Satis daha sonra
magazada gerceklesir. Dogrudan pazarlama bilgiyi iletir ve hemen siparis
ister. Yani reklam ve satig beraber ve uyum icindedir. Dolayisiyla
dogrudan pazariamada reklam yeterli bilgiyi icermeli, 6nemli sl¢iide ikna

edici olmalidir.

IIL 2. 5. Kendini Olcme

Dogrudan pazarlamanin en énemli istiin 6zelliklerinden biri kendi
etkinligini, etkililigini 6l¢ebilir olmasidir. Dogrudan pazarlama yoneticisi
kime, ka¢ kisiye, hangi maliyetle ulasacagimi ve ulastigini; gosterdigi
cabanin sonucunda gelirinin ne oldugunu kolayca 6lcebilir. Bu konuda ona
yamt kartlari, kupeonlar, listeler yardim eder. Ayrica dogrulan pazarlama
yoneticisi ana faaliyeti oncesi caligmasini test edebilir ve dogru
tahminlere ulagir.

Ote yandan dogrudan pazarlamanin kendini 6leme yetenegi oyle
kabul gormustir ki giderleri ve gelirleri dl¢iilemeyen ¢abalar dogrudan

pazarlama olarak kabul edilmemektedir.29
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IIIL. 2. 6. Hizmet Anlayisimi Vurgulama Olanag:

Dogrudan pazarlamada drinidn, misterinin ayaginda tanitilmasa,
sipariginin alinmasi ve teslim edilmesi; bir ihtiyvaca gideren uUrini
satmanin yaninda tiuketiciye dnemli bir hizmetin de verildigini
gostermektedir. Satisin digindaki bu hizmetlerle saglanan satinalma

kolayhigr Grind kiymetlendirmekte ve satisin kolaylastirmaktadir.

IIL 2. 7. Yiiksek Kar Marji

Dogrudan pazarlamada kdr marjimin yiiksek olmasi, maliyetlerin
disik olmasiyla ilgilidir. Dogrudan etki varatan rekldmin maliyeti,
yaklagik net satiglarnn %15-25'i gibi yiiksek bir orandadir. Fakat, sabit
yatirimlarin az olmasi ayr1 satig orgiitiinin bulunmamasi, geleneksel
dagitim kanallarindaki maliyet yiiklerinden kurtulunmus olmasi kéar
marjim yikseltmektedir.2! Ayrica iretici perakende satis fiyatlarindan

hichbir araciya pay vermemektedir.

IIL 2. 8. Denetimli Dagitim Ustiinliigit

Dagitimda ana toptanci, yardimci toptancilari ve ¢ok sayida
perakendec: firmay1 kullanan bir tretici, kontroli her an kaybedebilir.
Uriiniin ne zaman, ne kadar ve nereye hareket edecegini tahmin ve kontrol
etmek cok zordur.

Dogrudan pazarlamada kontrol ¢ok kolaydir. Hangi trinin, kimlere
ve kac kisive, ne zaman, ne kadar ve hangi fiyattan gonderilecegi ya da

gonderildigi bellidir.

21 ODABASL, a.gk., s.23.
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1L 2. 9. Finansal Yatirmmlar Planlamada Kolayhk

Dogrudan pazarlamadaki test etme olanaklari ve denetimi elde
tutma dstinlikleri; finansal yatirimlari planlamada, riski kontrol
etmede ve nakit akimini dizenli tutma tstinliiklerini de beraberinde
getirir.

Test etme ile bir fiyat artisinin veya hediye vermenin ne getirip ne

gotirecegi bilinir.

1. 2. 10. Pazara En Yaygin Bicimde Giris

Dogrudan pazarlamada, bir tek merkezden ¢ok genis bir alana
yayilmig, satig giicii ve perakende satis magazalarindan yoksun kalmis
kitlelere ulagmak olanag vardir. Ayrica bu olanak ¢ok hizhi bir bicimde

kullanmilabildiginden rekabet avantaji da saglamaktadir.

ITL 2. 11. Tiiketicilerin Biliuglenme Egilimlerine Uygunluk

Ginimizde gittikce artan bir gekilde bilinclenen tiiketiciler,
satinalma maliyetlerinin sadece iiriine 6dedikleri fiyat olmadigini, bunun
yaninda satinalma ic¢in harcadiklann zaman, enerji ve sikintinin da
maliyet oldugunu distinmektedirler. Ayrica, bir takim ek hizmetler
yiiklenen ve bunun maliyetini ve kir payimi alan aracilarin da ne kadar
gerekli olup olmadigini diistinmektedirler. Tiketicilerdeki bu egilime
karst, dogrudan pazarlamamin aracisiz, rahat, stressiz bir driin
satinalma 6nerisi sunmasi genel pazarlamaya gore 6nemli bir dstunligi

yvakaladigim gostermektedir.
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IV. DOGRUDAN PAZARLAMADA PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama bilgisinde kullanilan temel kavramlardan biri olan
pazarlama karmasi asagidaki dort elemandan olugur:22

1-Uriin

2-Dagitim

3-Fivat

4-Tutundurma

Pazarlamada temel goérev, bu dért elemandan hedef pazarin
ozellikleriyle uyusan karma olusturmaktadir. Yani, uygun bir trini,
uygun bir yerde, uygun bir fivatla ve ikna edici bir mesajla sunmaktir.

Dogrudan pazarlamada pazarlama karmasinin hazirlanmas:
kendine 6zgi farkhiliklar tagir; her elemanin dogrudan pazarlamaya 6zgi

ozellikleri vardir.

IV.1. Dogrudan Pazarlamada Uriin

Isletmenin basarli olmas1 vc basarisinin uzun sirmesi icin dogru.
istek doyurucu uUrtnd bulmasi temel kosullardan biridir. Dogrudan
pazarlamamn kendine 0zgi bicimi de, pazarlamasi yapilacak tGrtinde bir
takim ozellikler aramay1 gerektirmektedir. Bu gereklilik, “her iriin
dogrudan pazarlamayla pazarlanamaz” anlayisindan degil; varolan
kosullarda basarili dogrudan pazarlama uygulamasini ortaya
koyabilmek icindir. Ornegin, bugiin genel kitle pazarlamas: egemendir ve
tiketiciler alisik olduklari bi¢imiyle satin almalarini bu sekilde
yapmaktadirlar. Bu durumda dogrudan pazarlama icin Urin secerken,

drtiniin dolayl kanallarda yaygin bir sekilde tiiketiciye sunulan bir dirin

22 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yaymm
Dagitim A.S. Himaye-i Etfal Sok. Talas Han No: 13-15, Cagaloglu, Istanbul,
Kasim 1987, s.14.
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olmamasina dikkat ctmek gerckecektir.

Dogrudan pazarlamamin ge¢misindeki talihsiz bir ozellik sundugu
tiriinlerdir. Onceleri medyalarla dogrudan satilan urtinler, perakende
magaza raflarinda yer almayan, markasiz tiriinlerdi ve genelde iiriinler
kalitesizdi.?3 Giintimiizde ise bunlar degismis, ciddi dogrudan
pazarlamacilar kaliteli ve markali, garantili trinler sunmaya
baglamiglardar.

Dogrudan pazarlama i¢in {iriinde aranan 6zellikler nelerdir?

Bu soruya, bugiine kadarki uygulamacilarin ve akademisyenlerin
belirledikleri ve genelde iizerinde hemfikir olduklar ozellikleri soyle
siralayarak yamt verebiliriz:24

1- Uriin, bityiik pazarlarda, kitlesel gekicilige sahip olmahdir.

2- Dolayh dagit:m kanallanyla perakende dagitim: yaygm cimavan
urunler secilmelidir.

3- Uriin, satinalimi tekrarlanan bir rin olmali ve tekrar siparig
icin gerekli kaliteye sahip olmalidar.

4- Uriin, devamh gereksinim duyulan bir iirtin olmahdir. Yeni moda
drinler gelip-gecici olduklarindan dogrudan pazarlamada bu
irinlerden kagimilmahdir.

5- Uriinler duyarhliklar agsindan da analiz edilmeli ve tagima
sirasinda kolayca kinlhip, bozulabilecek tirtinlerden kacimilmalidir.
Ya da bu tip tirdnler icin daha &zgin dagitim planlan
geligtirihnelidir.

6- Urtinler postayla gonderilebilir olmahidir.

7- Urtinler satin aliar tarafindan kolayca biraraya getirilebilir
olmalidar. |

8- Uriinlerde gorilmemis 6zellikler olmahdir.

9- Urimnlerin baska yollardan elde edilme giicliigi olmalidar.

10- Yiksek kar marjina, tuketim siiresine ve arama siresine sahip

urinler tercih edilmelidir.

23 STONE, a.gk., s.12.
24 COMERT, a.gk., 5.125.
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Kuskusuz, dogrudan pazarlama yoluyla satilacak iriinler i¢in bu
6zellikler birer vasal zorunluluk degildir. Kogullar degistikce ve her
iilkenin vapisina gére farkli ve zit durumlar yasanabilir. Ornegin, batida
degerli ziynet esyalarn dogrudan pazarlamayla satilabilirken, iilkemizde

bu konuda basarili olmak kanimizca cok zor olacaktir.

1V. 2. Dogrudan Pazarlamada Dagitbm

Dagitim, dogrudan pazarlamayr en belirleyici ve genel pazar-
lamadan en ayiria karma elemamdir. Bu eleman genelde (1) Dagitim
kanali, (2) Fiziksel dagitim olmak tizere iki boliimde ele alinmaktadir.25

Dagitim kanali, tirin ve hizmetlerin treticiden tiiketiciye akiginda
izledigi yoldur ve bu yol ya dogrudan ya da dolayhdir.

Dogrudan pazarlama, tiretici ile tiiketici arasinda herhangi bir kanal
tyesi araciyn kullanmadan trtnleri dogrudan tiketiciye ulagtirir. Bu
béyle degilse zaten faaliyet dogrudan pazarlama olmaz. Ancak sunu
belirtmek gerekir ki, her dogrudan dagitim yoéntemi dogrudan pazarlama
sayilamaz. Cinkdi, bir genel pasariama yoneticisi de dogrudan dagitimm
kullanabilir. Aynica, dogrudan pazarlama sadece ireticinin yaptg bir is
degildir; bir aracinin dogrudan pazarlamamin tanimina uyan c¢abas: da
dogrudan pazarlama sayilir.

Pazarlamada fiyat, tutundurma ve urun planlamasiyla talep
yaratilirken, fiziksel dagitim ve bilegenleriyle de talep karsilanir.
Fiziksel dagitim yaratilan talebi yeterli stok bulundurarak, saglam ve
kaliteli ambalajlama yaparak, diizenli siparis isleyerek ve driinleri
istenilen yere zamaninda ve saglam bicimde gétiirerek (tasiyarak) tatmin

eder. Fiziksel dagitimin bu talep tatmin iglevi dogrudan pazarlamada ¢ok

25 Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Memleket Gazetecilik ve
Matbaacilik, Sehitfethibey Cad. No.40 Izmir, Izmir, 1991, s.355.



91-

vasamsal bir énem tagir. Zira cok yaygin bir pazardan ve onbinlerce
kisiden cok cesitli drunler i¢in bir tek merkeze gelen sipariglerin ¢ok iy1
islenmesi, istenilen Grin stogunun yeterli miktarda bulunmasi, triiniin
hizly ve kirilmayacak bicimde tasinmasi gerekmektedir. Bunlarin
gerceklesmesi icin de fiziksel dagitimin ve fonksiyonlarinin ¢ok basarih

bir bicimde yerine getirilmesi sart olmaktadir.

IV. 3. Dogrudan Pazarlamada Fiyat

Fiyat, isletmeye gelir getirme fonksiyonu olan tek pazarlama
karmas1 elemanidir.26 Bu agdan isletmenin karhligim ve yasamim
vakindan ilgilendirmektedir.

Fiyatin dogrudan pazarlamadaki 6zelligi, test edilerek saptanabilir
olmasi1 ve saptanan fiyvatin sapmasiz uygulanabilir olmasidir. Genel
pazarlamada fiyatin test edilmesi daha giic olmakta, bircok durumda hic
test edilememekte ve agiklanan fiyata uyum saglanamamaktadir. Bu da
tiketici tatminini ve karlilik hesaplarini olumsuz etkilemektedir.

Genel bir egilim ociaiak dogrudan pazarlamada satis fiyati Grin
maliyetinin ¢ kati olmaktadir. Satig fiyatinin tcte biri pazarlama ve
genel giderleri karsilarken icte biri de kar olarak kalmaktadir.2”

Dogrudan pazarlamamn fivat konusunda bir avantaj da disik fiyat
saptayabilmesidir. Araclarin yerine getirdigi hizmetlerin maliyetleri ve
bu hizmetlere karsilik kar beklentileri dogrudan pazarlamada ortadan
kalkar. Boylece disiik fiyat belirleme olanag dogmus olur.

Dogrudan pazarlamada fivatin belirlenmesinde Gretim veya tedarik

maliyeti dikkate alindigr gibi, fiyatin perakende magazalardaki

26 CEMALCILAR, a.gk., 5.253.

27 COMERT, a.g.k., s.128den Bill Livingstone, “Direct Marketing”, Michael Rines,
Marketing Handbook, (2.b.), (Gower Publishing Company Limited, 1983), iginde,
s.241.
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fiyatlardan diigiik olusunun kolayca algilanabilir olmasina da dnem

verilir.

IV. 4. Dogrudan Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma, pazarlama karmasinin “olmazsa olmaz”
elemanlarindan biri olarak dogrudan pazarlamada da onemini korur ve
dogrudan pazarlamaya o6zgii bicimleriyle gergeklestirilmeye calisilir.
Cagdas pazarlamada o6nemi iyice artan tutundurma, pazarlama
. yonteminin iletisim fonksiyonunu yerine getiren bir bilesen olarak
goriiliir.28

Latince kokenli “promosyon” sozciigiiniin anlamindan yola cikarsak,
tutundurmay: en genel bicimde; igletmeyi, tirtinlerini veya hizmetlerini;
titkketicilerin, aracilarn, calisanlarimin ve devletin goziinde ilerletmek,
yiukseltmek olarak tanimlayabiliriz.

Genel pazarlamada tutundurma hedefleri. ii¢ ana grupta
toplanmaktadir.2? Dogrudan pazarlamada da tutundurma hedeflerini,
genel pazarlamada oldugu gibi, {i¢c ana grupta toplamak olanakhdir.

1- Tiiketicinin kafasinda yaratilacak imajlarla ilgili hedefier. Bu
imaj oncelikle i@letme, iiriin ve hizmetlerle 1lgili imajdar.

2-. Tiiketici davrams: ile ilgili hedefler. Tiketiciyi satin almaya
isteklendirmek, deneme alimn yaptirmak, drin hakkinda olumlu
goriis edinmesini, marka bagimliligini saglamakla ilgili
hedefler.

3- Isletmenin durumuyla ilgili hedefler. Kurum olarak igletmenin
fiiketiciler, kamu ve cahisanlar goziinde durumunu iyl bir

diizeyde tutmakla ilgili hedeflerdir.

28 Pgsun OZALP, Tutundurmada Reklam Stratejisi Tesbiti Dayamkh Tiketim
Mallar Uygulamasi, Anadolu Uni. Sos.Bil.Enst. Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Eskisehir, 1987, s.5.

29 Ali Atif BIR, “Tutundurma Strateiisi”, DUNYA GAZETESI, (24 Mays 1988), 5.7.
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Sozkonusu bu hedeflere ulagmak amaciyla yapilan tutundurmanin
dogrudan pazarlamaya 6zgii yani, en basta, dogrudan iletisimle
yapilmasidir.

Dogrudan iletisim, karsilikhi bilgilenme iliskisinin aracisiz
gerceklestirilmesi demektir.?0 Bu araasiz iligki de yizyiize, yaziyla,
sekille, postayla vb. saglanabilir. Dogrudan iletigim, kisivle ve kitleyle
olmak tizere iki bigimde olur.

Dogrudan pazarlamada iletisimin icerigi, araya araci kisi ve
kurumlar sokmadan hedef kigiye dogrudan ve kisisel olarak sunulur. Bu
sunuma gelecek tepkinin de sunusu yapan kisi veya kuruma dogrudan
iletilmes: gerekir. Hedeflenmig iligki, hedef kisiye kisisel hitap ve
geribildirim unsurlan dogrudan iletigimin ti¢c kosulu olarak ortaya cikar.

Ligrudan pazarlamada tutundurma c¢abalar da, bu ¢ kosula uygun
dogrudan iletisimle yiritiliir. Iletisime taraf olanlarin yiizyiize
gelmeler:, telefonlagmalari, yazismalar buna ornek olabilir. Yazila
hitapta hedeflenmig iligki ve kigisellifin vurgulanma derecesi adres
sayisina, yazilanlara, hitap sekline vb. gore degisir. Ornegin, hedeflenen
kisiye ismiyle, meslegiyle, samimi bir ifadeyle hitap etme kigiselligi
artirmanin yollardir.

Secilmisg kisiyle saglanan dogrudan iletisimin yaminda genel kitleye
yonelik iletisim de séz konusudur. Pratikte, kitle iletigsim araclariyla
belirli yazili ve s6zlud hitap da dogrudan pazarlama olarak gorilmektedir.
Her ne kadar bu hitaplar icinde geri bildirim hatt: saglansa da, iletisimin
iceriginin secilmig degil de genel kitleye ulagsmas) kamimizca bunun
dogrudan pazarlama sayilmasina engeldir.

Genel pazarlamada (1)kigisel satig, (2)reklam, {3)satis gelistirme,
(4)halkla iliskiler olmak tizere dort grup arag ile yiriitiilen tutundurma
cabalan; dogrudan pazarlamada da aym grup araglarla yuratilir.

Tezgdh basinda satis, gezicilik yolu ile satis gibi cesitli bicimleri

olan kisisel satis dogrudan pazarlama ilkelerine uygun olarak

30 COMERT, a.gk., s.101.
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yiriitilldigi anda dogrudan pazarlama kapsamina girer. Ornegin,
onceden belirlenmis kisi ve kurumlara gidip yiizylze satis yapilmas: bir
dogrudan pazarlama tutundurma yontemidir.

Reklam, dogrudan pazarlamanin en ¢ok kullandig1 tutundurma
aracidir. Hatta dogrudan pazarlamayi, bunun etkisivle olsa gerek,
“bilimsel reklamcilik” olarak tanmimlayanlar bile cikmistir.3! Dogrudan
pazarlama reklamla satisi birlestirir. Onceden secilmis kisinin adresine
gonderilen bir génderinin icinde hem sézkonusu drinin rekldmi hem de
siparis isteyen form vardir. Se¢ilmis kisiye dogrudan iletilen reklam
mesajina dogrudan tepki almak esastir. Bu tepki siparis, arayip ayrintili
bilgi isteme seklinde olabilir. '

Genel pazarlamada da dogrudan pazarlamada da tutundurma
karmasi elemanlarindan sadece birine bel baglanmaz. Tutundurma
amaclanna ulasmak icin kigisel satig da, reklam da, halkla iligkiler ve
satis gelistirme de kullamihir. Fakat, rekldm, o6zellikle dogrudan
pazarlamada, en ¢ok kullanilan tutundurma aracidir.

Dogrudan pazarlamada kullamilan medya da, cogunlugu dogrudan

posta kapsaminda olan mektup, katalog, Gi¢ boyutlu reklam araclar,
kuponlar gibi araclardar.
Dogrudan pazarlamada halkla iligkilerin dzgin bir bigimde
kullanildigim séylemek pek olanaklh degildir. Hatta genel pazarlamanmin
halkla iligkileri tutundurma araci olarak kullamirkenki yonteminin zaten
dogrudan oldugunu sovleyebiliriz. Cunkd, iligki kurulmak istenen hedef
(kisi, kurum, devlet, caliganlar vb.) bellidir ve bunlarla olan iletigim
cogunlukla kigiseldir.

Kisisel satig, rekldm ve halkla iligkiler disinda kalan tutundurma
cabalart “satig gelistirme” olarak adlandirilir. Satig gelistirmenin
devamlilig1 yoktur, belli araliklarla olur.32 Dogrudan pazarlamanin

yogun bir bicimde kullandlgl tutundurma aracidir. Ancak, dogrudan

31 COMERT, a.g.k., s.5den Jim Kobs, Profitable Direct Marketing, (2.b.), (Chicago:
Crain Books, A Division of Crain Communications Inc., 1981), s.1.
32 TEK, a.gk., s.502.
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pazarlamada arac sézkonusu olmadigindan satis gelistirme ¢abalar,
tiketicilere ve calisanlarina yoneliktir. Tiketicilere yénélik belli bagh
satis gelistirme araclan kupon, hediye verme, kredili satis, para veya
irin 1adesi gibi ¢aligmalar olurken; calisanlara yonelik de prim, ikramiye

gibi destekler olmaktadar.

V. DOGRUDAN PAZARLAMADA VERI TABANI

Dogrudan pazarlamada en ¢nemli sermaye ml’igteri listesidir.
Dogrudan pazarlama onceden secilmig ve hedef alinnusg, belirli 6zellikte
olasi tiketicilere hitap eder.

Secilm’e olasi tiketicilere tek tek ve hisisel olarak ulagsmanin
faydasina inananlarn isi olan dogrudan pazarlamada misteri listeleri
degisik yollardan saglanabilir. Dogrudan tepki reklamlar: bunlardan
biridir. Ozellikle isin basinda, genel hedef kitleye yonelik bir medyada
ilanlar verilerek tiketicilerden cesitli vaadlerle isim ve adres almaya
calisilir. Genelde gazete ve dergilerde kucik ilanlarla yapilan bu
calismayr Land’s End firmas: buyulterek tam sayfa ilanlar vermeye
kadar cikarmugstir.3?

Miisteri listesi elde etmede ikinci bir yol adres satin almadir. Belirli
vayinlarin abone listeleri, bankalarin kredi kartli miigten 1iste1e1~i ilgili
kuruluslardan para ile satin alimip veya kiralanabilmektedir. Ote vandan
cok spesifik olmayan bir calismada ise telefon rehberlerindeki isim ve
adresler bile bedava liste olabilmektedir.

Dogrudan pazarlamamn hizli geligsmesi, liste konusunda kaynak
olan profesvonel liste diizenleyicisi ve kiralayicisi igletmeleri ortaya
akarmistir. Bugiin farkh ozelliklere gore simflandinlip ve ¢ok sik olarak
giincellestirilen miusteri listelerini kiraya veren veya satan firmalar

vardir.

33 Lou ROBERTS-Paul D.BERGER, Direct Marketing Management, Prentice-
Hall International (UK) Limited, London, 1989, s.50.
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Temel olarak G¢ ana grupta agklanan miisteri isim ve adres elde
etme kaynaklarinin yaninda ézel degisik yol ve yontemler de vardir.
Ornegin, listesindeki her miisteriden bir tamidik ve adres isteme, diger
firmalarla degis-tokus yapma gibi.

Basarili dogrudan pazarlama c¢abalarinin temelinde iyi secilmis
misteri listeleri yatar. Bu nedenle miigteri listelerinin ¢ok ivi siniflanip
ayrigtirilmasit ve degigikliklerin izlenerek ad ve adreslerin
gincellestirilmesi gerekir. Cinki, bir yil gibi kisa bir siire icinde dahi
gerek kisilerin 6lmesi, adresinin degismesi, bayanlarin soyadimin
degismesi gibi nedenlerle listelerdeki adreslerin gecerliligi kalkabilir.

Ote yandan musteri listeleri hazirlama ve onlarn korumada, giin

gectikce gelisen bilgisayarlarn katkisi cok biiyiiktiir.

VL. DOGRUDAN PAZARLAMADA TEMEL YONELIMLER

Dogrudan pazarlamanin ana 6zelligi miisteriyi beklemek yefine,
onceden belirledigi musteriye ulasmak ve ondan siparisi alip yerinde
teslim etmektir.

Dogrudan pazarlamanin dogusundan bu yana séz konusu bu ana
ozellige uyan fakat, birbirinden farkli, herbiri 6zgiin yoénelimleri olmustur.
Tek tek incelenecek olan bu yonelimleri soyle siralayabiliriz:

1-Katalogla Pazarlama,

2-Telefonla Pazarlama,

3-Kigisel Satig Yontemiyle Pazarlama.
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V1. 1. Katalogla Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin kendisiyle, neredeyse, 6zdeslesmis yonelimi
posta araciligi ile vapilan katalogla pazarlamadir. Oyle ki, dogrudan
pazarlama deyince ilk akla gelen hemen katalog olmaktadir.

Katalogla pazarlama, saptanmis olasi tiiketicilere oOnceden
hazirlanmis katalogu gonderip tanmitim yapma ve siparis alma
sirecidir34. Cesitli tirleri olan kataloglar tek bir irtine ait olabildigi
gibi icinde binlerce cesit iiriini sunan kataloglar da vardir. Katalog
onceden belirli isim ve adresler ile katalog reklamlari sonucu katalogu
isteyen kigilere gonderilmekte ve alicn katalogdan begendigi iriiniin
siparisini vermektedir. Telefon veya mektupla alinan bu siparis
titketicinin adresine teslim edilmektedir. Ana hatlanyla agkladigimiz

katalogla pazarlama ikinci béliimde ayrintih olarak incelenecektir.

VI 2. Telefonla Pazarlama

Onceden saptanmus olas: tiiketiciyle telefon araciligr ile saglanan
iletisim stirecine telefonla pazarlama denmektedir. Daha cok hizmet
pazarlamasinda uygulanan bu yontemin tele iletigim aginin giderek
artmasiyla ve otomatiklesmesiyle birlikte kullanimi yayginlagmistir.
Medya araclarinin en ozellerinden ve kisisellerinden olan telefon, iki
yonli diyalog 6zelligiyle de dogrudan pazarlamamn etkili yonelimlerinden
biridir. ' ¥

Telefonla pazarlamanin en énemli wstinliginden biri zamandan

sagladigr tasarruftur. Biiyiikk bir sehirde trafikle, yagmurla, camurla

34 COMERT, a.g.k, s.58den Robin Fairlie, Direct Mail: Principles and Practice,
(London: Kogan Page Limited, 1979), s.10-11.
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karsilasmadan kisa bir siire icinde ¢ok sayida olast tiketiciye
ulagilabilir. Ayrica medya araclar icinde en hizh olanidir.39

Ote yandan telefonla pazarlamanin zorlu yanlar da vardir. Ornegin,
tuketicilerin telefonla satig teklifi yapan bir elemanin bu teklifini
reddetmesi daha kolaydir. Ayrica santral memuru, sekreter gibi kigilerin
gbrevleri oldugu i¢in, saticilar: patronla veya yoneticilerile gériistiirmeme
engeliyle karsilagilabilir.

Telefonla satig goriismesi icin dnceden hazirlanilmali ve konugsma
satigsa dogru yonlendirilerek gereksiz, uzun sohbete dénismesi
onlenmelidir.

Sonuc olarak, bugtin pek o kadar iddia edilemese bile, gelecekte
telefonla pazarlama dogrudan pazarlamanin en c¢ok kullanilan

yonelimlerinden biri olabilecektir.

V1. 3. Kisisel Satis Yontemiyle Pazarlama

Kisisel satis, oncelikle, belirli bir igletmenin tGruntinin satis
elemanlar1 araciligivla dogrudan dogruya alicilara yoneltildigi bir
tamitim yapilir, siparis alinir ve siparis va hemen ya da daha sonra
tiketicinin ayaginda teslim edilir. Bu yontem dogrudan pazarlamayla
ilgili midir, degil midir konusu ¢ok tartigilmig ve hala tartisilmaktadir.
Bizce kisisel satig, dogrudan pazarlamanin kosullarina ve 6zelliklerine
uygun olarak yapildiginda dogrudan pazarlamanmn bir yénelimi olarak
kabul edilebilir.

Dogrudan pazarlamaw en tamimlayvic: 6zellik, onun isim ve adresleri

onceden belirlenmis kisilere tek tek ve dogrudan ulagmasidir. Buna gore,

35 Erdogan TASKIN, “Satista Telefonun Etkili Kullanimi”, DUNYA GAZETESI,
(6 Arahk 1991), s.4.

36 TER, agk., s.511.

AR |
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satig eleman 6nceden belirlenmis olas: tiketicilere yonelik kisisel satis
cabasinda bulunuyorsa bu dogrudan pazarlama olmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin bu yonelimi sadece en son tiiketicilere
yonelik perakende bir satis cabasi degildir. Bir tretici veya disalima
isletmenin toptan satiglart da bu yonelimin i¢inde sayilabilir.

Ote yandan kisisel satis pahal bir yéntemdir. Satis elemanlarnnin
yetigtirilmeleri veva transfer edilmeleri, denetlenmeleri, otomobil tahsis
etme gibi calisma alt yapisi hazirlama isleri 6nemli finansman giici
gerektirmektedir. Pazarlamadaki etkinligi rekabete, iiriinlere, pazarlara,
igletmenin kaynaklarina gore degigir.3”

Kisisel satis goreceli olarak pahali, gésteri gerektiren, sik satin
alinmayan ve siparigle alinan endiistriyel iriinler gibi iriinlerin
pazarlanmasinda etkin bir gekilde kullanmilmaktadir. Ayrica isletmenin
pazar: belli bir bélgede yogunlasmissa, reklam icin yeterli fonu yoksa
kisisel satis tutundurmada tercih edilir.38

Sonug olarak kigisel satig, dogrudan pazarlamanin tarihini cok eski
devirlere kadar gotiiren satig yontemidir ve bugiin de istin yonleriyle
dogrudan pazarlamanin etkili ve temel yonelimlerinden biri olmaya
devam etmektedir. Gelecekte de bu yontemin kullanmimi, kamimizca

devam edecekiir.

37 TEK, a.gk., s.511.
38 TEK, a.gk., s.511.




Ikinci B6lum

BiIR DOGRUDAN PAZARLAMA YONELIMI OLARAK
KATALOGLA PAZARLAMA

L KATALOGLA PAZART.AMANIN TANIMI

Katalogla pazarlama, dogrudan pazarlamanin uygulamada hemen
hemen kendisiyle 6zdeslesmis bir yonelimidir. Katalogla pazarlama
yvapan isletme kendi amaclarina ve hedef kitlesinin gereksinmelerine
uygun katalogu hazirlar; 6nceden belirledigi isim ve adreslere postalar.
Katalog tUrini, trintn fiyatini, reklamini, katalog firmasinin imajin:
tiketiciye tasir ve dogrudan siparis ister. Alici katalogdan begendigi
drunlerin siparigini verir. Telefon ve mektupla alinan siparig tiketicinin
adresine teslim edilir.

Bu aciklamalarin 15181 altinda katalogla pazarlama; ¢ok genis bir
tiketict kitlesine, yerine gore ¢ok gewns bir iiriin kategorisiyle, dogrudan
ulasilarak, Urtnin siparis ve teslimatimin tiketicinin yverinde
gerceklestirildigi bir pazarlama yontemi olarak tanimlanabilir.

Magazasiz pazarlama, magazasiz perakendecilik39 gibi adlarla da
adlandiriian katalogla pazarlamadan ¢agin gereklerine uygun bir yontem

olarak da sozedilebilir.

39 Omer Baybars TEK, Perakende Pazarlama Yonetimi, Ugel Yaymmaihk-
Dagitimeihk, Karsiyaka-Izmir, 1984, s.17.
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II. KATALOGLA PAZARLAMANIN GELISIMI VE GELISMESINDE
ROL OYNAYAN ETMENLER

II.1. Katalogla Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama kuram ve uygulamalarinmin en ileri asamalarda oldugu
Amerika Birlesik Devletleri'nde katalogla pazarlamanin gegmisi 187011
yillara kadar uzanmaktadir. Amerikalilar George Washington
zamanindan beri posta ile aligveris yapmakla beraber, 1869 yilina kadar
sadece bu alanda calisan uzman bir firma olmamigtir. E.C. Allen 1869
yilinda People’s Literary Companion’u (Halkin Edebi Sirketi) kurmus ve
yikama tozu hazirlama icin gerekli malzemelerle bir tarifi sadece posta
yoluyla pazarlamistir.

Bu 6rnek bu alanda calisan ilk firmay1 anlatir. Fakat, katalogla
pazarlamanin ilk 6rnegi degildir. 1872’de Aaron Montgomery Wardun
katalogu bu tip ¢aligmalarin baglangici olmustur. Montgomery Ward'un
hedef kitlesi ortabatidaki kent merkezlerinden uzak ciftliklerde yasayan
aileler olmustur.

Bu alanda ikinci faaliyet 1886’da Minnesota demiryolu acentasinda
calisan Richard Sears tarafindan gerceklestirilmistir. Diger saticilarda
25 Dolar olan saatleri 12 Dolara dagitan Sears bu basarisinin sonrasinda
1888 yilinda saat ve miicevherlere iligkin bir katalog hazirlamigtar.
1896'da da Sears Alvah C. Roebuck’un ortakligr ile 140 sayfalik bir
perakende mal katalogunu sunmustur.

Bu 6érnekler bagarih 6rnekler olmustur. Sears ve Wardin basaris:
ozellikle yerel perakende magazalarinda simirh iriin se¢imi ve yiksek
fiyat kullamlmasindan kaynaklanmstir. Ayrica kent merkezinden birsey
almak i¢in saatlerce yol gitmek durumunda olan ¢iftcilere hitap edilmesi

basariya diger bir etken olmustur.
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Bu basarilarn géren birgok firma takip eden yillarda bu alanda
caligsmaya baslamistir. Spiegel (1904), L.L. Bean (1912) ve Eddie Bauer
(1920).

Katalogla pazarlamanin béylesi gelismesi, Amerika’daki posta
dagitim sistemi ve demiryolu aginin erken gelismesinden de
kaynaklanmagtir.

Amerika Birlesik Devletleri'nde de katalogla pazarlamayla ilgili
istatistiki verileri elde etme konusunda yakinmalar olmakla birlikte baz
rakam ve oranlar verilmektedir. Ornegin, 1986’da perakende satislarda
%5.2’1ik bir biyume saglamirken, katalogla satiglarda %10Tuk bir artis
olmugtur. Bu artis orami bazi villarda %17.5 kédra kadar yikselmistir.

Ote yandan su ana kadar sozinii ettigimiz gelismeler gibi hersey
olumlu olmamistir. Olumlu gelismelerin yaninda bir¢cok katalog
firmasinin calismalarina son verip gittigini de belirtmemiz gerekir. Alden
1982’de, Montgomery Ward'in 1985’te katalog caligmalarina son
vermistir.

Alden ve Montgomery Ward gibi katalogla satisin devlerinden olan
sirketlerin devre disi kalmasinin en 6nemli nedeni 1960 ve 1970’11
yillarda Amerikan tiketici tipinde olan degisime uyum
saglayamamalandir. Ozellikle rekabetin ¢ok artar duruma gelmesi iiriin
kataloglar: icin karhhig azaltmistir. Bu dénemde véneldigi kitleyi iy
belirleyven ve belirli alanlarda wuzmanlasan sirketler ayvakta
kalabilmislerdir.40

Katalogla pazarlama konusunda gelismeler Avrupa’da da benzer
bicimde olmustur. 1977 yilinda 13.9 milyar Dolar olan katalogla satis
miktar1 her y1l %10 dolayinda artisla devam etmistir®!.

Katalogla pazarlamanin dlkemizdeki tarihsel gelisimi ise cok

yakindir. 1987 yilinda kurulan Link Pazarlama Ltd.Sti. Grin katalogu

40 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.255.
41 COMERT, a.g.k., s.60dan Wulian L.Simon, How to Start and Operate a Mail-
Order Business, (3.b.), (New York: McGraw-Hill Book Company, 1981), s.11.
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cikarip, dogrudan postayla tiketiciye sunan ilk firmadir. Link Pazarlama
Ltd. Sti. Genel Mudurtinden aldiginiz bilgilere gore onceleri sadece
Istanbul’daki hedef kitlesine hitap eden firma son willarda Izmir, Ankara
ve Adana’da da ¢alismalarna baglamistir.

Yilda dort mevsim katalog ¢ikaran kurulug 1994 ilkbahar katalogu
ile 21. katalogunu sunmustur. Link Pazarlama Ltd.Sti. kurulusundan bu
vana gelir ve egitim dizeyi yiksek tiiketici grubunu hedeflemis ve bunlara
yonelik orjinal, markalr ve kaliteli ithal drtnleri katalogla pazarlamistir.
Kataloglarinda cocuk oyuncaklar:, elektronik aletler, biiro malzemeler,
hobi aletleri, mobilyva gibi ¢ok ¢esitli trdn tiirleri yer almistir.

Ote vandan Evpa Pazarlama A.S.’nin pazarlama yoneticisinden
aldiginmz bilgilere gére 1990 yilinda Evpa Pazarlama A.S. kendisinin ilk
genel katalogunu ¢ikarmig ve yurt ¢apinda hizmet vermistir. Katalogunun
dogrudan pazarlanmas: yaminda katalog tanitimalan da kullanan Evpa
yilda iki kez katalog cikarmaktadir. Subat ayinda ¢ikanlan ilkbahar-yaz
katalogu, Agustos’ta cikarilan sonbahar-kis katalogu cikana kadar

yurirlikte kalmaktadir.

I1.2. Katalogla Pazarlamanmn Gelismesinde Etkili Olan Etmenier

Dogrudan pazarlamamn gelismesinde etkili olan ve birinci béluimde
degindigimiz etmenler katalogla pazarlamanin da gelismesini etkileyen
etmenlerdir (). Ancak bu boliimde s6zkonusu etmenleri daha acik bir

bicimde ortaya koymay gerekli gormekteyiz.

(*)  Bkaz. s.8.
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IL 2.1. Yasam Bicimlerindeki Degismeler

I1.2.1.1. Zaman

Hizhi sanayilesmeyle birlikte giinlilk yasama bicimlerinde ortaya
akan degismeler katalogla ahsverisi ¢ekici kilmistir. Calisma yasamina
aktif olarak giren kadinlarin sayisinin artmas: bunlardan biridir. Yine
aym bicimde kentlere akin eden niifusun sanayi merkezleri etrafinda,
kent merkezinden (¢arsidan) uzak banliyélerde toplanmasi geleneksel
aligveris yéntemine ayrilabilir zamam azaltmastir. Siyasal parti, dernek
va da klip gibi drgiitlenmelerle sosyal diizeyi artan insanlarin zamam
Oylesine daralmistir ki, oturdugu yerden istedigi iiriinii satinalabilme
rahathg: gittikce artan bir bicimde kabul gérmeye baslamistir.

Dogrudan pazarlamanin -satig eleman, telefon- diger yéntemleriyle
bu tip insanlara ulagsmak olasi olmamaktadir. Ciinkii, bu insanlar
bagimsiz insiyatifleriyle istedikleri zaman istedikleri iiriind alma

egiliminde olmaktadirlar.

IL. 2.1.2. Trafik

Kentlere akin eden niifus ve otomobil sayisimin artmasinin yarattig
trafik baskis: insanlarin zamanim ¢alan ve onlar strese sokan etmen
olarak insanlan katalogla alisverige itmistir. Banliyélerden kent
merkezlerine ulasma problemleri, otopark sahasi bulma zorluklan,
alinan Urdnd tasima sorunlari insanlari katalogla evden alisveris

yapmaya yoneltmistir.
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11.2.1.3. Stkinta

Zaman darhigmn trafik yogunlugunun yarattigi bask: ve stres
insanlan sikintiya itmistir. Insanlann evinde katalogdan oturdugu
verden begendigi uUrind satin almasi kendilerini bu sikintidan

kurtarmalarimin yolu olmustur.

I1.2.1.4. Yasam Bi¢imlerindeki Diger Degismeler

Eskiye oranla evde tek basina yasayanlarin sayisi artmastir.
Katalogtan iriin begenme, beZendig druntin postavlia gelmesi, dzellikle
bu tip kimselere zevk vermektedir. Ayrica, bilin¢lenen insanlar ahsveriste
rasyonel 6lciitleri kullanmakta ve gerekli bilgilenmeyi alarak satin alma
karar: vermektedirler. Onlara daha yeniyi ve ucuzu, daha cok teknik
bilgiyi en iyi kataloglar vermektedir. Bu nedenle de katalogla aligveris

tercih nedenidir.

I1.2.2. Egitim ve Gelir Diizeyinin Yiikselmesi

Egitim ve gelir diizeyi vitksek insanlar bazi trin ve hizmetler icin
dogrudan hedef kitledir. Katalogla pazarlama voneticileri bu tip insanlan
belirleyip onlara ulasinca basarih sonuglar alabilmektedirler. Ote yandan
bu kisilerin satin almanin fiyat disindaki malivetlerini ¢ok kolay

algallamalan da onlan katalogla aligverise voneltmektedir.
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I1.2.3. Teknolojik Gelismeler

Hizla gelisen teknoloji ve bilgisayar sistemleri katalogla
pazarlamanin 6nind acan en dnemli etmenlerden biri clmustur.
- Bilgisayarla ¢ok saghikli ve kolaylikla yenilenen miisteri listeleri
olusturmak olanakli olmustur. El degmeden gerceklestirilen kirma,
katlama, paketleme sistemleri ytklu siparigleri tek merkezden hizli bir
bicimde karsilama olanag yaratmistir. Fotografolik ve bask:

teknigindeki gelismeler cok giizel kataloglar varatilmasim saglamgtir.

IL2.4. Ticari Uygulamalardaki Yenilikler

Kredi kart1 uygulamas: katalogla alisverisin vayginlasmasina etki
eden etmenlerden biridir. Yeni ve ilk ¢ikan, viiksek degerli iiriinlerin
katalogtan pesin siparig verilmesi olduk¢a zordur. Katalog firmasinin da
adresine kadar ulagsa da, ashinda ¢ok ivi tamimadign kimselere bu tiir
triinleri yiiksek risklere katlanarak vermesi zordur. Bu nedenle kredi
kartlar ¢ok dnemli bir islev gorerek bunlara ¢éziim getirmistir.

Amerika Birlesik Devletleri'nde kataloglu alisverislerde kredi
kartiyla verilen siparis pesin verilen siparislerden daha fazla duruma

.49
gelmistir??.
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1. KATALOGLA PAZARLAMANIN GUCLU VE GUCS(UZ YANLARI

Katalogla pazarlamanin diger pazarlama ve satis yéntemlerine gore
guclit ve giicstiz yanlan vardir. Ulasiimak istenen amaclar, hedef kitle ve
pazarlamasi yapilacak irtin tiirine gére pazarlama yoneticisi bu yoénleri

gbzdéninde tutar.

IIL1. Katalogla Pazarlamamn Giiclii Yanlar

Katalogla pazarlamanin giicli yanlan asagidaki bashiklar altinda

incelenebilir.

I11.1.1.Genis Siiriim Alam

atalegla pazarlama pazara ¢ok vaygla bir bicimde girme olanag
verir. Perakende magazalarnin hitap ettigi cografik alan goreceli clarak
simirhidir. Katalogla pazarlamada ise bir tek merkezden, caligmanin
boyutuna gére, tim iilkeye hatta yabanci pazarlara bile hitap etmek
olasidir.Crnegin, Quelle’nin Milpa aracilig: ile Turkive'de katalog sunmas:
buna giizel bir trnektir 43. Ayrica pazara girig ve yavilma hizi da
viksektir. Bu durum katalogla pazarlamaya rekabet avantaji saglar.

Ote yandan katalog 24 saat agk kalan bir magaza gibidir.
Tiketiciler istedigi saatte katalogu inceleyip iiriin secebilirler. Bu da

siiriimii artiran tstiin bir 6zelliktir.44

43 Bkz: HURRIYET GAZETESI, (25 Ekim 1992), s.4.
44 COMERT, agk.. s.62.
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01.1.2. Uygun Hedef Pazara Ulasma

Katalogla pazarlamada adres listelerinden secim yapilarak
istenilen ozellikteki olasi misterilere ulasilabilir. Adres bankacihiginda
hizli gelismeler yasanmakta ve tilkemizde de adres kiralayan veya satan
kuruluglarin sayisi hizla artmaktadir®®. Bu kuruluslardan, aranilan
oncelikteki kigilerin adresleri alinarak bu adreslere katalog

gonderilebilir.

IIL1.3. Diisitk Maliyet

Katalogla pazarlamada igletme maliyeti diger pazarlama
yontemlerine gére dusiktir. Cinki, calismalar genellikle tek bir
merkezden yurttilir. Merkezin de mulk ve kira degerleri yitksek yerlerde
olmas1 gerekmez. Dekorasyon giderleri yoktur. Toptancilik ve
perakendecilik iglevlerini birlegtirdiklerinden dolayli dagitim kanalinda
yapilan btirgok islemden tasarruf sagianir. Katalog hazirlama malivetleri
belki yiksektir ama, cok genis bir alana yayilmanin verdigi satis
sirkiilasyonu stok devir huizim yiikselttiginden birim olarak malivet diisiik
kalir. Ayrica bu durum giinlik satis dalgalanmalarina kars: isletmeyi
korur. Mevsimlik dalgalanmalara karsi da mevsimlik kataloglar cok ivi

¢coziim olurlar.

45 Bkz.: SABAH GAZETESI, (16 Mart 1993), s.6.
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II1.1.4. Kendini Ol¢me

Katalogla pazarlamada yapilan her calismanin etkinligini él¢me
olanagl vardir. Kime, kac kisiye, hangi maliyetle ulasilacag: veya

ulasildigr, ulasilan kisi basina verimin ne oldugu kolayca élciilebilir.

ITL1.5. Ustiin Tiiketici Hizmetleri Sunma

Katalogla pazarlamada tiiketicinin kendi yverinde Urdnin
tamitilmasi, herhangi bir satica zorlamas: olmadan siparisinin alinmas:
ve tiketiciyi kiilfete sokmadan triinin teslim edilmesi nemli iistiin
ozelliklerdir. Satisin disindaki bu hizmetler katalogla pazarlamaya 6zgit
ozellikler olarak yonteme giic katar. Ayrica iadelerin kabuld, drin

degistirme gibi hizmetler cogaltilabilir.

il1.1.6. Cagdas Tiiketici Hizmetlerine Uygunluk

Guntimiizte tiketiciler gittikce bilinclenmektedir. Ozellikle egitim ve
gelir diizeyi yiksek olan bu bilincli titketiciler katalogia pazarlamanin
aracisiz, rahat, stressiz bir alisveris vapma onerisine kolaylikla evet
demektedirler. Ciinkii, bu kisiler satin almada fivat disindaki

maliyetlerin farkindadiriar.

*) Bkz.: s.17.
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I11.2. Katalogla Pazarlamamn Giicsiiz Yanlar

Katalogla pazarlamanin giicli 6zellikleri vaninda gicsiiz yanlar: da

vardir. Bunlarm asagidaki bashiklar altinda incelemek olanaklidir.

11L.2.1. Deglsen Piyasa Kosullarina Uyum Sorunu

Uretilen bir katalogun gecerliligi bir ay, ¢ ay, alt1 ay veya bir y1l gibi
bir dénemi kapsar. Bu dénemler icinde, 5zellikle enflasyonist bir
ekonomide, en bagta fiyatlar cok degiskenlik gésterir. Katalogtaki driinler
baska kanallardan piyasaya siriilebilir. Uriinlerin yveni mocdeller:
¢ikabilir. Bu gibi durumlarda katalogun degistirilmesi ve yeniden
yollanmasi zordur. Ciinkii katalog ¢itkarma oldukeca maliyetli bir igtir ve
degisiklik yapilsa da yeni degisikliklerin gerekip gerekmeyecegini kimse

garanti edemez.

I11.2.2. Halkin Aliskanhklarina Ters Olmasi

Genelde insanlan aligkanliklarindan vazgecirmek zordur. Halkin
biyik ¢ogunlugu hemen hemen dinyanin her verinde perakende
magazalardan aligveris etmeye aliskindir. Bunun tam tersi olarak da
katalogla ahgverise aligkin degildir. Insanlar satin almak istedikleri
Grint gérip, dokunarak almak ve satin almaya karar verdigi iiriine
hemen o anda sahip olmak ister. Katalogla pazarlamanin bu istekleri

tatmin edememesi yontemi giigstiz kilar.46

46 TEK, Perakende..., a.gk., s.18.
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IIL2.3. Yiiksek Maliyetli ve Riskli Durumlar

Katalogla pazarlamada genel olarak maliyetler disiiktir. Fakat,
musteri elde etme, katalog hazirlama ve yollama giderleri yiiksektir.
Bunlann disinda diger c¢abalarin az maliyetli olusu katalogla
pazarlamay disik maliyetli bir yontem kilar.

Ote yandan rakipler tarafindan yapilabilecek kasith cabalar risk
unsurlar olugturur. Ornegin, yapilan katalog reklamlarina karg, hayali
katalog ve iirtin siparigleri verilebilir. Eger dikkatli olunmazsa, bu hayali

siparigle firmaya telafisi giic adimlar attirabilirlert?.

L.2.4. Giivensizlik ve Olumsuz Deneyimler

Insanlarnn gerek yonteme vabanciligi, gerekse olumsuz deneyimler
sonucu katalogla aligverigse giivensiz yaklasimlari vardir. Uriini
goriip/dokunmadan alma kigilerde kaygi yaratabilmektedir. Ayrica,
gecmiste konuyu istismar eden vurguncu ya da sistemi geregi gin isletip
hizmet veremeyen firmalarnn olmas: insanlar giivensiz kilmaktadir. Iyi

ve olumlu 6rnékler arttikea bu giivensizligin azalacag da siiphesizdir.

47 AZeyno KELLY, Imkansizi Basarmak, B.1, Dinya Saghk Merkezi Yaym,
P.K.213 Actbadem-ISTANBUL, Istanbul, 1994, s.169.
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IV. KATALOG GELISTIRME VE PAZARLAMA SURECI

Isletmeler caligmalan siiresince bircok firsat ve tehlikelerle kars:
karsiya kalirlar. Cesitli ekonomik, sosyal, psikolojik, teknolojik vb.
faktérlerin etkisiyle ortaya cikan firsatlardan yararlanip, tehlikelerden
korunabilen igletmeler basar diizeylerini yitkseltirken; firsatlar: kaciran
ve tehlikelere boyun egen isletmeler bagamsmhga mahkum olup
pivasadan silinmektedirler. Isletmelerin pazar firsatlarim degerlendirip,
tehlikelerden korunmalarinin yolu, belirli bazi pazarlama ilkelerine
uymak ve planlama yapmaktan gecmektedir. Gegmiste belki sézkonusu
ilkelere uymadan ve planlama yapmadan, rastgele cabalarla basarili
sonuglan elde edenler olmustur. Fakat, giintimiiz piyasa kogullarinda
benzer bicimde gelisen basarlar sézkonusu degildir ve olsa bile
gecicidirler4s.

Ginimizde basarili isletmeler, belirli ilkeler dahilinde, belirli bir
siire¢ izleyerek pazarlama planlari olusturan etkin pazarlama
yonetimlerinin eseri olmaktadar.

Son yillarda katalogla pazarlama alaninda goriilen hizl gelismeler,
katalogla pzzarlama yonetimi isini de bir hayli degistirmiztir. Biyiik
sermayeler gerektiren katalogla pazarlama calismalarina baslayacak
isletmelere normal bir isletmeden daha fazla disiplin gerekmekte ve
katalogla pazarlama firmalar i¢in gerekli, Tablo 2’de sunulan karar
verme siirecine uymak zorunlulugu dogmaktadir®®.

Biz “Katalog Geli@tirme ve Pazarlama Sireci” baghg altinda,
katalogla pazarlama yoneticisinin karar degiskenleri iizerinde tek tek

duracagiz.

48 TEK, Pazarlama..., a.gk.,, s.48.

49 ROBERTS-BERGER, a.g.k., 5.262; bu konuda genis &8l¢iide bu kaynaktan
yararlamlmistir.
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Tablo 2
Katalog Gelistirme ve Pazarlama Siireci

Katalog Misyonunun Gelistirilmesi

Hedef Pazarm Belirlenmesi

Y

Imaj Stratejisinin Olusturulmas:
|

\/

Pazarlama Amaglan ve Stratejilerinin Belirlenmesi

\
oy \ Y Y

Uriinlerin

Fiyatlama Dagitim Kararlan Tutundurma Kararlar
Segilmesi Kararlan Tiketici Kazanma Tiketici Hizmet
Kararlan Politikasiyla Ilgili
Kararlar

Katalog Dizayn Kararlan

Y \ Y Y Y

Oleix Uriinlerin =~ *Genel Gorsel Sunus Siparig Alma
Yerlestirilmesi Diizen ve Kopyalar Formlan

\

Uretim Kararlan

IV.1. Katalog Misyonunun Gelistirilmesi

Cagdas isletmecilik anlasiyisina gore isletme kurulurken veya
kurulu bir igletme icin stratejik bir planlama yapilirken ilk belirlenecek

olan igletmenin misyonudur. Yani isletmenin varolus nedenini ortaya

koymaktir90,

50 TEK, Pazarlama..., a.gk., s.52.
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Katalogla pazarlamada da basarinin temel faktérlerinden biri
katalogun misyonunun belirlenmesi olmaktadir. Katalogun varhk
nedenini bir tek timceyle anlatan misyon, belirgin bir bicimde halka
sunulmali ve gelismeler kargisinda gerekli degigiklikler yapilarak
gelistirilmeli ve katalogun varlk nedeni korunmalidir. Iyi hazirlanmis bir
misyon tanimi caligmalara ve personele yon verirken; igletmenin ve
calisilan alanin tanimlanmasiyla simirlar ortaya konmakta ve isletme
daha ytksek bagarmlari zorlamaktadar.

Katalog misvonu tanimlanirken misyonun c¢ok dar veya cok genis
olmamasina dikkat edilmelidir. Misyon tamimi iriin, teknoloji, hizmet,
tiitketici gereksinmeleri gibi c¢alisilacak tiim alanlari kapsamalidir.
Misyonu eksik ve dar tamimlayan firma gelismeler karsisinda zor
durumlara diigebilir. Benzer bi¢cimde ¢ok genig tutulan bir misyon da
calismalara saghkli yon veremeyebilir, yoneticilere karar almada
butunliik icinde secenekler sunamayabilir. En dogru olani misyonu yavas
yavas genisleterek gelistirmektir. Misyon geligtirilirken katalogun ilgi
alani ne ¢ok simirlanmali ne de ilgili Grunleri ¢ogaltarak kataloga yonelik
imaji sasirtacak bicimde de cok genis tutulmalidir. Ornek vermek
gerekirse: “Elektrikli kiiciik ev aletleri pazarlarz” seklinde belirlenen bir
katalog misyonu cok dardir. “Elektrikli kiiciik aletler pazariar™ diyen bir
misyon ise digerine gore biraz daha genigtir. Fakat, sonucta her iki
misyon tanimi da zamanla belirsizlegebilecek bicimde dardir. Bunlarin
verine “Yeni ve ilk ¢ikan trtinleri pazarlamz” ya da “Bizim isimiz
bulunmas1 gii¢ Urtdnleri avagimza getirmektir” bi¢iminde tanimlanan

misyonlar daha genis olacaktir.

IV.2. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Tiiketicilerin gereksinmeleri ve istekleri, satin alma davranmslan

birbirinden farkhidir. Bu farkhiliklan yaratan egitim, yas, cinsiyet, gelir,
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meslek gibi degiskenlerdir. Cagdas pazarlama anlayigsinda bu
degiskenlerden yola cikilarak hitap etmek istenilen tiketici grubu veya
gruplar: belirlenir. Belirlenen bu kitle hedef pazardir. Hedef pazar
belirlendikten sonra bagimsiz degisken olarak isletmenin diger tim
pazarlama eylemlerini etkiler. En basta pazarlama karmasi hedef
pazarin 6zelliklerine gore olusturulur. Uzun vadeli bakis acilarinda bu
boyledir. Ancak, belki de bir istisna olarak, kisa vadeli caligmalarda var
olan bir pazarlama karmasina uygun hedef pazar da aranabilir. Sonucta,
her ikisinde de hedef pazar se¢imi sézkonusudur. Fakat, dogru olan
birinci vontemdir.

Katalogla pazarlamada da yukarida belirttigimiz ¢cagdas anlay:s
gecerlidir. Hatta katalogla pazarlamada hedef pazar belirleme, tstelik
bunu ¢ok isabetli bir bicimde yapma yasamsal bir zorunluluktur. Bu
zorunluluk katalog c¢alismalarinin pazarlama arastirmasiz
yiritilemeyecegini de ortaya koyar. Katalogla pazarlamada hedef pazar
belirlenirken en basta belirlenecek olan kitlenin katalogla aligveris
yontemine egilimli olup olmadigini saptamak gerekir. Cinkd, yapilan
arastirmalar gostermistir ki, katalogla aligveris yapanlar belirli bir
profile sahiptir. Tablo 3’de sunulan bu profilin baz1 6zel kataloglarda

farkliliklar sundugunu da belirtmek gerekirol,

51  ROBERTS-BERGER, a.g.k., 5.258.
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Tablo 3
Artan Katalog Alicis1 Profili
Yas grubu . 35-55
Cinsiyet : %85’1 kadin
Medeni Durum : %50 bayan evli, %50 bayan tek vasiyor

veya niganli.

Is Durumu : %55-60"1 ev diginda bir iste ¢alisiyor.
Toplam Hane Geliri : Yillik 40.000 Dolar
Miilkiyet Durumu : : Tiketicilerin ¢cogu kredi karti kullaniyor.

En fazla kullamilanlar Master Card,Visa
ve A Ex. ozellikle girkete ait kredi
karti da kullamiliyor.

Siparis Verme Sikliga : Yilda 5.1 kez

Katalogla Aligverise Bakigi : Olumlu

Egitim Diizeyi : Cogu yuksek egitimli, evli kadinlarda ise
egitim dizeyi dusik.

Ote yandan katalog belirli sayida adrese dogrudan génderilmektedir.
Gonderilen adresteki kigi katalogun hitap ettigi tiketici profiline
uymuyorsa basar sansit cok az olacak veya hic olmayacaktir. Ornegin,
perakendecilere yonelik ingaat ve sthhi tesisat malzemelerini katalogla
pazarlayan bir isletme katalogunu beyaz esya perakendecilerine
gonderirse hicbir bagan saglayamayacaktir.

Genel pazarlamada hedef pazar seciminde pazar bélimlemesi
yaparken cografi, demografik, sosyo-psikolojik ve drin-tiketici iligkisi

etmenlerinden yararlamlir®2. Katalogla pazarlamada da bu etmenlere

52 CEMALCILAR, a.gk., s.57.
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gbre pazar béliimlemesi yapmak olanaklidir. Ornegin, once pazar dogu,
bati, giney, kuzey gibi bélimlenip sadece bati ve giiney bélgesi hedef
pazar olarak secilebilir. Daha da ilerive gidilerek bati ve giineydeki belirli
buayik illerle hedef pazar sinirlanabilir. Cografi boliimlemede iklim,
pazarin yogunlugu ve nifus yogunlugu gibi etmenler etkili olur.

Katalogla pazarlamada pazar: psikolojik ve sosyolojik dzelliklerine
gore bolimlere ayirmak ve hedef pazar: belirli sosyal grup veya yasam
bicimine sahip olanlar olarak segmek onemlidir. Ciinki, daha once de
belirttigimiz gibi, katalogla aligveris yontemi belirli 6zellikleri olan

sosyal kesimler tarafindan tercih edilmektedir.

IV.3. Imaj Stratejisinin Olusturulmas:

Bir kurumun, magazanin ya da markamn tiketiciler géziinde bir
imaji vardir. Bu imaj olumlu da olabilir olumsuz da. Dogaldir ki, istenen
ozlenen olumlu bir imaj varatmaktir. Pazarlama yoneticileri tiketicilerin
gézinde ya da daha dogru deyisgle kafalarinda olumlu bir imaj yaratmak
icin caba sarfederler. Ornegin, “giicli”, “kaliteli”, ya da “ucuz” gibi imajlar
yaratilmak isteneunierin baghicalaridir.

Imaj, algilanan fiziksel ve psikolojik 6zelliklerden olusur. Asiinda bu
igletmenin hemen hemen tim pazarlama eylemleri, kararlar,
tiiketicilerin kafasinda olusacak imajda etkili olurlar. Onemli olan bu
1maj1 bilincli bir bicimde varatmaktir.

Katalog imajinmi yaratirken ve katalogu hedef tiketicilerin kafasinda
konumlandirirken yararlanilan imaj boyutlari perakende bir
magazaninkine benzerdir. Belki de bu yiizden Stone gibi bircok kisi
katalogtan “kagit ditkkkan” diye sézetmektedirler®3. Tablo 4'te bir
perakende satis magazas: imaj boyutlarnyla bir katalogun imaj boyutlan

kargilagtinlmistir.

53 STONE, a.g k., s.305.
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Tablo 4
Perakendeci ve Katalog Imajimn Boyutlar

Perakende Magaza Katalog

Uriin Kangim Aym

Tuketict Hizmetleri Ay

Fiyat Politikalar Avni

Tiketici Iletisimi Aymi

Kurumsal S6hret Aym

Magaza Misgterileri Katalog Miusterileri
Magaza Personeli Tiketici Hizmet Personeli

Fiziksel Ozellikler (Atmosfer) Katalogun Gorunigt:

Magazamn Yeri ---

Gorialdiugi gibi magazanin yeri disinda tutulursa, perakende satig
magazasl imaj olusturmak i¢in gelistirilen tim boyutlar katalog imaji
yaratmak icin de kullamlabilir. Katalog firmalarimin yaratmalar gereken
en onemli imaj “givenilir firma” imajndir. Bu ve diger yaratilmak istenen
imajlart olugturmada en c¢ok kullanilabilecek boyutlar “Tidketict

Hizmetleri”, “Fiyat Politikasi” ve “Katalogun Goriintsi’dir.

IV.4. Pazarlama Amac ve Stratejilerinin Belirlenmesi

Herhangi bir igletmenin pazarlama amaclarimin baghcalan satiglan

ve pazardaki payini artirmak, yeni pazarlara girmek ve maliyetleri
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azaltmaktiro4. Bir katalog da genellikle, ve herseyden once iiriinlerinin
satilmasini amaclamaktadir.

Satis amact yaninda baz katalogla pazarlama yoneticileri dagitim
maliyetlerini azaltmay: veya yeni pazarlara girmeyi 6zel amagclar olarak
secebilmektedir. Maliyetleri azaltmak icin etkin bilgisayar sistemleri
kurularak listeler analiz edilmekte ve verimsiz adresler
ayiklanmaktadir. Katalog yoneticileri i¢ pazarda sinirli bir boélgeyle
calisiyorlarsa bu bolgeyvi genisletmeyi ya da dis pazarlara girmeyi
amaclayabilir. Ornegin, Quelle’nin Milpa araciifn ile Tiirkiye pazarina
girmek istemesi gibi.55

Katalog firmalarinin villik kdr, satis hacmi gibi amaclar kisa vadeli
amaclar olurken; pazar payi, imaj gibi amaclart uzun vadeli amaglarl
olmaktadir. Her firma gibi katalog firmalari da ayni dénemde bircok
amac pesinde olabilir. Onemli olan bu amaclarin onceliklerinin
belirlenmesi ve birbiriyle celigmeyecek bicimde eggidiimlendirilmesidir.

Isletmeler belirledikleri kisa ve uzun vadeli amaclarina yine
kendilerinin belirleyecekleri pazarlama stratejileriyle ulagabilirler. Bir
katalog icin pazarlama stratejisi gelistirilmesinde pazarlama karmas:
elemanlarindan hareket edilir. Pazarlama karmasi degiskenleriyle ilgili
alinan kararlar ayni zamanda pazarlama stratejilerini de az cok belirler.
Bu kararlar bundan sonraki bashikta tartisilacagindan burada
deginmiyoruz.

Belirli amaclara ulasmak i¢cin gelistirilen pazarlama stratejileri,
genelde, rakiplere gére “rekabet avantaji” saglama yontinde odaklasir.
Pazarlama stratejileriyle saglanacak rekabet avantaji tic degisik
alandan saglanabilir. (1) Maliyet Kontrolu, (ii) Farklilagtirilmis
Oneriler ve (iii) Korunan Konum?%. Katalogla pazarlamada maliyetleri
azaltma, bilgisayar sistemleri kurarak iglemleri hizlandirmak ve

listelerin ayrintili analiziyle verimli ahicilara ulagmak suretiyle saglamr.

54 TEK, Pazarlama..., a.g.k., s.53.
5  HURRIYET GAZETESI, (25 Ekim 1992).
56  ROBERTS-BERGER, a.gk., s.47.
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Ornegin, Bloomingdale béyle bir ¢abayla bir milyon aktif miisterisini iic
firiin kategorisinde béliimlendirmistir®”.

* Erkek giyimi ve moda aksesuarlan almaya hazir bulunanlar.

* Kozmetikler, hediyelikler, masa dstii seyler almaya haznr
bulunanlar.

* Bv aletleri, gunliik giysiler ve cocuk giysileri almaya hazir olanlar.

Daha sonra bu ii¢ bélim i¢in ayr aym 6zel kataloglar hazirlayarak
kiiciik ama 1lgili pazan kullanmis ve karhhigim artirmastir.

Farklilastirilmis 6nerilerle olusturulmus pazarlama stratejileri,
katalogla pazarlamada en etkili stratejilerdir. Bunlarin birkacini goyle
siralayabiliriz®8:

1-Tiketicilerin gercekten 6nem verdidi veya para harcamasi i¢in 6zel
deger verdigi irin gelistirme veya taminmis marka sunma 6nerisi,

2-Giicli bir katalog yaratma onerisi,

3-Tium tiketicilerin gereksinmesini tam karsilayacak drin
kategorisine sahip olma dnerisi,

4-Tiketicilerin arzuladigr yenilik¢i tirtin ve hizmetleri ilk sunma
onerisi,

5-En onemli hedef tiketicilere biiyiik oranda ulagsmayi saglayan
reklam araci veya listeler kullanma onerisi,

1980’11 yillarda bircok katalog firmas: c¢esitli drdnlerde
uzmanlasmaya giderken, Sears bir¢ok triind birarada satmaya devam
etmis ve tlim Urunlerine iligskin biyiik bir temel katalog hazirlamistir.
Diger firmalarnn tium tiketicilerin ilgileri boyutunda Griin cesitlemesine
gidecek giiclerinin olmamas: sonucunda Sears, esya pazarlamasinda
farkhilagsmayr saglayarak rekabette giicii elde etmiy ve kérlarim

artirmustir. Ote yandan belirli iirin gruplarinda uzmanlasmaya giden

57 ROBERTS-BERGER, a.gk., s.52’den Gary Ostranger, “Bloomie’s Database
Marketing”, Direct Marketing, October, 1986, pp.94-105.
58  ROBERTS-BERGER, a.gk., s.47.
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diger katalog firmalan i¢in de bu yonelme bir strateji olmus ve bir cogu bu
stratejiyle ayakta kalabilmigtir®®.

Katalog firmasinin bulundugu konumu kullanarak strateji
belirlemesi daha c¢ok bu alanda c¢alisan firma sayisinin ¢ok oldugu
durumlarda yaygin ve gecerlidir. Buna gére firma asagida belirtilen
konum 6zelliklerine sahipse bunlan kullanabilir ve cesitli pazarlama
stratejileri gelistirebilir89.

1-Satin almada kéarlihik yaratic yeterli bir biiyiikliik,

2-Artinlabilir potansiyel,

3-Tlgili rakiplerde etki saglayabilme,

4-Deneyim ve kaynaklara sahip olma,

5-Yeterli bir tiketici giivenine sahip olma,

Ornegin, katalog firmas: énemli deneyim ve kaynaklara sahipse
olusturduklar: kataloglarda ¢ok iyi bir iiriin karmas: yapabilir ve ¢ok iyi
bir hedef kitle se¢ebilir. Sharper Image bu konuda giizel bir srnektir;
olusturduklari kataloglarda icgiyim, makyaj malzemesi gibi kisisel
triinlerden, elektronik ve liikks ev aletlerine kadar ¢esitli iriinler basariyla
birlestirilmigtir. Hedef kitle olarak da genc ve evde tek bagina yasayanlar

secilmigtir.

IV.5. Pazarlama Karmasimin Hazarlanmas:

Pazarlama yonetiminde en belli baghh karar alanlarindan biri
pazarlama karmasidir. Pazarlama yonetimi, (1)Uriin, (2)Dagitim,
(3)Fiyat, (4) Tutundurma olmak iizere pazarlama karmasinmin her bir

elemanina iligkin 6nemli kararlar alir. Zaten yonetimin temel

59 ROBERTS-BERGER, a.gk., s.49°dan C.E. Bjorncrantz, “Sears” Big Book:
Dinosour or Phoenix?”, Direct Marketing, July 1986, p.73.

60 ROBERTS-BERGER, a.gk., s.50'den Philip Kotler, Marketing Management, 5th
ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall, 1984), p.411.
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gorevlerinden biri, hedef pazarin dzellikleriyle uyusan uygun bir drind,
uygun bir bi¢cimde, uygun bir fiyatla ve uygun mesajlarla sunarak etkili
bir pazarlama karmasi olugturmaktir.

Birinci bélimde, pazarlama karmasi hazirlamanin dogrudan
pazarlamada kendine o6zgii ozellikler tasidigr belirtilmis ve bu
ozelliklerin neler oldugu her bir karma elemanmina gore irdelenmisti. Bu
bélimde ise dogrudan pazarlamanin bir yonelimi olarak ayrintili bicimde
ele aldigimiz katalogla pazarlamanin, her bir elemana gore, pazarlama

karmasin inceleyecegiz.

IV.5.1. Katalogla Pazarlamada Uriin

Genel pazarlama programimin temelini dretilmis ya da dretilecek
olan iirtinler olusturur. Uriin segme konusunda verilecek karar dagitim,
fiyat ve tutundurma kararlanyla, pazarlama programimin diger snemli
bovutlarini etkiler®l. Bu nedenle iiriinle ilgili verilecek kararlar cok
onemlidir.

Katalogla pazarlamada da pazarlama karmasi olugturulurken
drinle ilgili verilecek krrariar aym dnemini korudugu gibi, baz yéntome
6zgi nitelikler tzerinde onemle durmayi gerektiren yeni durumlar
olusturur. Pazarlamada eski anlayis “iretilen bir tirine pazar arama”
bicimindeydi. Cagdas anlayis ise “belirlenen hedef pazara uygun firin
secme” bicimindedir. Katalogla pazarlamada genellikle bu ¢cagdas egilime
uyulur. Katalogun hitap ettigi veya edecegi hedef pazar dilimi belirlenir
ve buna gore kataloga girecek uriinler secilir. Fakat, kataloga trin
secimini etkileyen tek 6l¢ii hedef pazarin 6zellikleri degildir. Katalogla
pazarlamada Urin segme ve gelistirme grubu kararlarimi katalogla

pazarlama olanak ve firsatlarina gére verirlerf2. Bir bagka deyisle genel

61 Philip KOTLER (Cev. Yaman ERDAL), Pazarlama Yénetimi: Analiz, Planlama
Denetim, Beta Basim Dagitim,C.II, B.3, Istanbul, Subat 1994, s.3.
62 NASH, a.gk., s.16.
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pazarlamada trin secilir drine uygun dagitim kanali, tutundurma
yontemi ve fiyvatlama bicimi belirlenir. Katalogla pazarlamada ise |
dagitim ve tutundurma yontemiyle fiyvatlama bicimi genel olarak
belirlidir. Uriin bu belirli durumlara uygun olarak secilir. Ornegin, Griiniin
en etkili reklamini katalogun kendisi yapacagindan Griun ilgi ¢ekici olmal
ve basilmis sayfalarda giizel goriinebilmelidir®3. Bunun gibi katalogla
pazarlama i¢in drinde aranan ozellikleri; kataloga drin secimini
etkileyen etmenlerle birlikte su bitunlik icinde sunabiliriz.

1-Kataloga irin se¢imini en basta etkileyen etmen katalogun
misyonu ile firmamn hedef ve stratejileridir. Katalogun misyonu, sectigi
hedef kitleye uygun olarak kaliteli, markali, veni ve ilk ¢ikan irinler
sunmaksa iriinde buna gore ozellikler aranacaktir. Bagka deyisle
katalogun imajina uygun iiriinler tercih edilecektir.

2-Belirlenen hedef kitlenin gereksinme ve egilimleri, diger 6zellikleri
kataloga irin se¢imini etkileyen ikinci 6nemli etmendir. Hedef kitle liiks
tiketime para ayiramayacak diizevde ise litks ve ¢ok yitksek degerli
irunlere katalogda yer verilmeyecektir.

3-Katalogla pazarlama yonteminin tasidigr dzgiunlik de drinde bir
takim 6zellikler aramayi gerekli kilar. Ornegin, iirtin postayla
gonderilebilir, bunun i¢in duyvarliliklar: analiz edilebilir olmali, tagima
sirasinda kolayca kirihip/bozulacak irunierden kagimlmalidir. Uriinler
titketici acisindan monte edilmesi zor, karmasik yapida olmamalidir.

4-Son olarak, katalegla pazarlama alaninda yapilan aragtirma ve
kazanilan deneyimler tirin seciminde se¢iciye g1k tutar. Bu aragtirma
sonuclan ve deneyimler nelerdir?

1) Birincisi Urinin dolayh dagitim kanallanyla perakende dagitimm
yaygin olmayan bir iiriin olmas: gerekir. i) Urin satin alima tekrarlanan
bir triin olmali ve tekrar siparis i¢in gerekli kaliteve sahip olmalidir.
iii)Uriinlerde gorillmemis ozellikler olmalhdir. iv)Yiksek kidr marjina ve

arama siiresine sahip iriinler tercih edilmelidir. v)Uriin hedef pazarin

63 NASH, a.g.k., s.16.
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timi icin kitlesel bir c¢ekicilige sahip olmalidir. vi)Perakende raflarda
basarsiz olmusg trinlerden kacimlmalidir.

Yukarida saydiklarimizin istisnalari kuskusuz olabilir. Zaman ve
kogullar degistik¢e bu istisnalar belki de artacaktir. Fakat, bugiinkii
kosullarda genel kabul gormiis 6zellikler olarak onemli olduklar:
gercektir.

Bu arada ayrica belirtmek gerekir ki, kurulu isletmeler yeni
baslayan isletmelere gore tirin se¢iminde agagidaki iki nedenden dolay
daha avantajlidirlar®+:

1-Kurulu igletme daha onceki ¢alismalardan her trinin karhligin:
bilmektedir. Yeni basim icin en karh Grtinler kolayca secilecektir.

2-Katalogdan aligverig yapan tiketicilerin triin se¢imi ve profili
bilinmektedir.

Bu bilgiler olmaksizin ige yeni baglayanlar, katalog i¢in driin
seciminde kendi kararlarina givenmelidirler. Bu given de kuskusuz riin
secimi i¢in yukarida belirtti§imiz gerekleri yerine getirdikten sonra
olacaktir.

Buraya kadar yazdiklarimizin yaninda Tablo 5'de kataloga irin
secimi icin uygulanabilecek bir drin se¢im kontrol listesi
susalmusturt’.

Ote vandan pazarlama karmasinda trinle ilgili kararlar alinirken,
ozellikle katalogla pazarlama alaninda rekabet eden kuruluslann oldugu
bir pazarda rekabet avantaji saglayicr sonuclar da elde edilebilir.
Ornegin, 6zel bir trin gelistirerek ya da tiim gereksinmeleri saglayacak
bir 4rdn kategorisine sahip olarak rakiplerden farkhilagsma

saglanabilir®®.

64 ROBERTS-BERGER, a.g.k., s.266.
65 ROBERTS-BERGER, a.g.k., s.267.
66 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.48.
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Tablo 5
Uriin Secim Kontrol Listesi

KALITE:
Katalog tmajina uyum saglayacak
Tiketici beklentilerini tatmin edecek
FIYAT:
Dogru fiyat siralamasi
Hedef pazar igin uygunluk
UYGUNLUK:
Tiketicinin gereksinimini kargilayacak servis garantisi
Uygun bi¢imde stok garantisi
SECKINLIK:
Uriinlere diger kataloglarda sik rastlanmamas:
Renk, sekil bakimindan reddedilemeyecek ozellikler
AZ BULUNURLUK:
Uriiniin perakendecilerde bulunmasimin gii¢ olmasi
URUN TEDARIK KAYNAKLARIYLA [SBIRLIGI:
Tum sipariglerin veya iadelerin her zaman kabul edilmesi
Satis tahminleri, yatinm gereksinimi, pazar egilimleri gibi konularda yardim
GORSEL POTANSIYEL:
Fotograf ¢ekimine uygun olmas:
CAPRAZ SATILABILIRLIK:
Katalegdaki diger tiriinlerin de satisina yardim edebilecek
URUN KARISIMI:
Uygun sayida ve tipte drin kategoriler:
Her kategoride uygun sayida iiriin
KAR POTANSIYELI
Tatmin edici satis diizevinin saglanmasi
Tatmin edici kdr oraninmin saglanmasi
URUN TEDARIK KAYNAGI SECIMI
EN AZ SIPARIS GEREKSINIMI:
Var olan yatimmlardan en az pay: vermek
IADELER VE DEGISIMLER: ‘
Satilmayan veya tatmin etmeyen drtiniin iadesi kabul edilecektir
STOKLAR:
Siparisleri 2 veya 3 kez karsilayacak stok elde tutulacaktir
REKLAM TAHSISATLARI:
Reklam tahsisatina uygun para ve kullamm sartlan
FOTOGRAFIK TAHSISATLAR:

Fotograf maliyetlerinin karsilanmasina yardim edecek tahsisatlarin nakit olarak

ayrilmasi
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IV.5.2. Katalogla Pazarlamada Dagitim

Uriinlerin tiiketicilerin emrine hazir hale gelebilmesi icin tagimanin,
depolamanin ve iletisimin 6rgitlenmis sistemleri dagitimin konusunu
olusturur®”. Dagitim, triind uygun ver ve zamanda tiiketicﬂere iletme
islevini gorir. Pazarlama karmasinin bu eleman: (1) Dagitim kanals,
(2)Fiziksel dagitim olmak tizere iki boliimde ele alinir.

Uriinlerin treticiden tiiketiciye akisinda izledigi yol olan dagitim
kanali seciminde iki temel secenek vardir:

1-Dogrudan Dagitim

1i-Dolayli Dagitim

Dogrudan dagitimda iiretici ile tiiketici arasinda herhangi bir kanal
iiyesi, toptanci, perakendeci vb. yoktur. Dogrudan pazarlamay: ve onun
yonelimi olan katalogla pazarlamay: en ayirdedici 6zellik dagitiminin
dogrudan olmasidir. Fakat, burada belirtmek gerekir ki, dagitim;
katalogla pazarlamasi yapilan Grinin dreticisi a¢isindan ele almiyoruz.
Eger bu acidan ele alirsak bagimsiz katalog firmas: araci konumuna
diiger ve goreceli olarak dolayli bir kanal ortaya cikar. Oysa bizim
inceledigimiz katalogla pazarlama yapan katalog firmasinmin pazarlama
eviemieridir. Bu baglamda katalogia pazarlamada dagitim kanali
dogrudandir ve araci niteliginde kurumlar yoktur. Dagitimda drinin
katalog misterisine ulastinlmasinda kullanmilan cesitli arac veya
yontemler sozkonusudur. Bu da dagitimin”Fiziksel Dagitim” boyutuyla
lgilidir.

Firmalar ister dogrudan, ister dolayli dagitim kanalini secsinler;
kanal i¢cinde GrGnin siparisinin alinmasi, stok kontrolinin yapilmas,
ambalajlanmasi, depolanmasi, taginmasi gibi fiziksel dagitim iglevleri
yerine getirilir. Bu islevler, talep tatminini saglar. Bu iglevlerin herhangi
birinde devamlhilik sunan bir aksaklik tiiketicilerin tatminini olumsuz

etkileyeceginden biyiik 6nem tasir.

67  Mehmet OLUC, “Dagntim”, PAZARLAMA DUNYASI, S.13,(Ocak-Subat 1989) s.3.
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Nihayet katalogla pazarlamada fiziksel dagitim islevlerinin tiimiinii’
katalog firmasi yerine getirir ve sorumulugunu tasir. Fiyat, tutundurma
ve Urun planlamasiyla yaratilan talebi; yeterli stok bulundurarak,
dizenli siparis isleyerek, saglam ambalajlama yaparak ve driunleri
istenilen yere zamaninda ve saglam bicimde tasiyarak tatmin eden
fiziksel dagitim eylemleri katalogla pazarlamada cok yasamsal bir nem
tagir. Cinkd, bu yontemde misteri hizmet anlayis1 ve dizeyini
vurgulama olanag onemli bir rekabet avantaj: olarak gorilir. Fiziksel
dagitim islevleri de miigteri hizmetinin temel unsuriarim olugtururlarGS.

Ote vandan katalogla pazarlamada cok genis bir pazardan ve
onbinlerce kisiden cok c¢esitli drinler i¢in bir tek merkeze gelen
sipariglerin ¢ok iyl islenmesi, tdrinlerin stok kontrolinin gok iyi
yapilmasi, dGrunlerin hizli ve saglikli bir bi¢imde taginmasi
gerekmektedir. Tersi durumda katalog firmasinin iyi imaji sarsilir ve
tiketici kaybr yasanir.

Katalogla pazarlamada pazarlama eylemleri tek bir merkezle
yurutildagi gibi, sergl salonu (Catalog Showroom) niteliginde subelerden
de yararlanilir. Tek merkezden yiritilen ¢alismalarda hazirlanan
katalog, 1sim ve adresleri 6nceden belirlenmig kigilere postayla gonderilir.
Mektup ya da telefonla gelen siparigler bilgisayarlara iglenir ve bagh
olarak stok yonetim ve deunetim islevi yerine getirilir. Siparise gore
stoktan distilen dUrinler posta aracihg ile aliciya gonderilir. Bu arada
trinin ambalaji postayla génderime uygun olarak hazirlanir.

Sergi salonu niteliginde magazalardan yararlanan katalog firmalan
ise katalogda yer alan trinleri bu magazalarda sergilerler. Ozellikle
takilar, saatler, elektronik egya, kii¢iik ev aletleri, tekstil ve deri giyim
gibi alanlarda uzmanlagsan bu firmalar, kataloglarda driinlerin

niteliklerini belirtirler ve iiriini satin almak isteyene koltuk (magaza i¢i)

depodan hemen teslim ederler®?.

68 Mehmet OLUC, “Dagtim II”, PAZARLAMA DUNYASI, S.14, (Mart-Nisan 1989),
s.13.

69 Mehmet OLUC, “Dagtim IIT7, PAZARLAMA DUNYASI, S.15, (Mayis-Haziran
1989), s.10.



-58-

Dagitimin katalogla pazarlamada dnemli bir boyutu katalogun
dagitimidir. Katalog yeterli miktarda, uygun hedef kitle tiyelerine, uvgun
zamanda dagitilmadigy siirece basar saglamak cok zordur. Bu nedenle
tiketici listelerinin elde edilmesi ve kazanilan tiiketicilerin elde
tutulmas: cok dnemlidir.

En ¢ok kullamlan listeler ev ve isyeri listeleridir. Bu listeleri elde
etmek icin de cesitli yontemler vardir. Ornegin, bu alanda calisip adres
bankaciligs yapan 6zel kuruluslardan adres satin alinmas: veya
kiralanmasi, gazete ve dergilere ilanlar verilmesi, ulasilan kisiden
tamidigy kisilerin adreslerinin istenmesi gibi.

Adresler hangi yéntemle elde edilmis olursa olsun adreslerin
kullamminda dikkat edilmesi gereken bazi énemli noktalar vardir’°.

Listelerde her bir tiketici igin ayrintili bilgiler kayith:
olabilmektedir. Ayrica kigilerin adresi degisebilmekte, kisiler
evlenmekte, igsiz kalabilmektedir. Listelerin gecerliligini korumas: i¢in
sik sik arastirilip incelenerek degisiklikler saptanmali ve
gincellestirilmelidir.

Listelerin koti amach ve asirn kullanimdan korunmasi gerekir.
Katalog firmas1 6zellikle disaridan parayla adres satin aliyor veya
kiraliyorsa, buna ¢ok dikkat etmesi gerekecektir. Ciinkt, aym liste bagka
bir¢ok firmaya satilmig veya kiralanmis olabilir. Bu durumda listedeki
kigilere bircok yerden ¢ok sayida brosiir, mektup, katalog vb. gelebilir.
Boyle durumlarda tiiketici tepki gosterebilir ya da bizim katalogumuzdan
siparig verme olasilif1 azalir. Ayrica, kendimize ait listelerin disariya
kiralanmasi da sbzkonusu olabilir. Bu durumda listeler dogrudan
rakiplere asla kiralanmamalidir ve kiralanan kisilere de belli araliklarla
kiralanmalidir.

Adreslerin devamli analiz altinda tutulmasi gerekir. Katalog
firmasinin elindeki her adrese devamli ve diizenli katalog gondermesi
dogru degildir. Ciinkii listede ¢ok verimsiz (hi¢ veya cok az siparis veren)

tiiketiciler de olabilir. Bunlarin analiz edilerek listeden ayiklanmas:

70 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.270.
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gerekir. Boyle bir analiz tiketicilerin siparis verme o6zelliklerini ve
egilimlerini saptamak agsindan da yararh olur.

Son olarak katalog dagitim yapilacak tiiketici listelerinin se¢imi,
elde edilmesi veya kiralanmasinda gozéniinde tutulacak konular:
belirtmekte kanimizca fayda olacaktir. Liste seciminde asagidaki
kavramlar belirleyici olabilir’?®:

* Katalogun yapis: ve imaj

* Katalogun amaclan

* Tketicilerin profili

* Sunulan trtnler

Liste ve katalog ozellikleri, birbiriyle uyumlu olmahdir. Katalog
firmalar ellerindeki listeleri degisik aglardan test edebilirier. Ancak,
onemli olan liste secimi yontemlerinin test edilmesidir. Hedef
tuketicilerin profili bilinmeli ve listede bu profile uygun kisiler
aranmahdir. Her Grtn herkese hitap etmez. Liste, katalogtaki tirtinlerin

hitap ettigi kisilerden olusmalidir.

IV.5.3. Katalogla Pazarlamada Fiyat

Isletmeye gelir getirme islevi olan fiyatla ilgili kararlar cok genig
boyutlu etkiler ve sonuclar yarattigindan firmalar icin yagsamsal nitelikte
kararlardir. Cunkd, belirlenen fivat firmanin tim giderlerini
karsiladiktan sonra belirli bir marj tizerinden kér yaratacak ve firmamn
hedeflerine ulasmasimi saglayacaktir. Bu nedenle kuramsal calismalarda
ve uygulamada fiyat tizerinde 6nemli ve genisce durulur’2. Ancak biz
burada konuya genel pazarlamaya gore ve derinlemesine bir girig
vapmaktan kag¢imip sadece katalogla pazarlama acisindan fiyvat

incelemeye calisacagz.

71 ROBERTS-BERGER, a.gk., s.271.
72 ROTLER, a.gk., C.II, 5.122-167.
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Katalogla pazarlamada pazarlama karmasinin fiyat eleman:
yukanda degindigimiz 6nemini aynen korur. Fiyatlama karar verirken,
genel pazarlamada oldugu gibi isletme ic¢i ve isletme dig1 bazi etmenler
gozoninde tutulur’s. Gézoninde tutulan en temel etmenler firma hedef
ve politikalari, maliyetler, talep (hedef tiketicilerin duyarlhiligil) ve
rekabettir. Bunlardan maliyetler, talep ve rekabet fivatlama stratejisinin
dayandig ¢ 6nemli temel unsurdur. Simdi bunlan sirasiyla inceleyelim.

Firma hedef ve politikalari, pazarlama yoneticilerinin fiyatlar
konusundaki genel yaklasimlarimi belirler. Her firma gibi katalog
firmalan da kar icin ¢aligirlar. Bunun i¢in kirlarimi maksimum kilacak
bir fiyat belirlemeye calisilir. Fakat, firmanmn her zaman en 6nde gelen
hedefi kdrimi maksimum kilmak degildir. Kar hedefi diginda bagka
hedefler de vardir. Bir katalog firmas: i¢in agagida siralanan hedefler
sozkonusu olabilir.

i)Imaj varatma hedefi. Bu biraz katalogun misyonu ile de ilgili bir
hedeftir. Katalog firmalar1 kataloglar: i¢in belirledikleri misyona da
uygun olarak bir katalog imaji yaratmaya caligabilirler. Bunun i¢in
fivatlardan yararlanirlar; ya disik ya da yiksek fiyat uygulayabilirler.
Imaj belirliyse de imaja uygun fiyat belirlemek zorunludur.

i1)Pazara girme ve etkili olma firmalar1 6nemli hedeflerinden
biridir.’# Zatalog firmalar1 da pazarin biyimesini 6zendirme ve
pazardan onemli bir pay almak icin goreceli olarak digik bir fiyat
politikasi izleyerek pazara girmek veya pazarda etkili olmak
isteyebilirler. Bu politika hedef tiiketicilerin fiyata duyarh oldugu ve satis
arttikca siparis bagina maliyetin azaldig1 durumlarda basarili olur.

iii)Firmalar her bir drinin satiginmi degil de Grin grubu satislarini
artirmay: hedeflevebilirler’®. Katalog firmalar1 da kataloglarinda yer
alan her bir trin uzerinden kar saglamayr ongoren bir fiyatlama yerine

tim Grinlerin satiglarin yiikseltecek bir fiyatlama yapabilirler. Buna gére

73 CEMALCILAR, a.g k., 5.256.

KOTLER, a.gk., C.II, s.130°dan Bkz. Joel Dean, “Yonetimsel Ekonomi”
(Managerial Economics), (Engle Wood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, Inc, 1951), 5.420.
7> KOTLER, a.gk., C.II, s.131.



-61-

her drun degisik oranlarda kar marjiyla fiyatlamr. Hatta maliyetine ve
zararna belirlenen fiyath iriinler de olabilir. Buna kar veya zarar énderi
fiyatlama da denir.

1v)Diger hedefler. Katalog firmalarinin éncelikli amaclan
kataloglarindaki tiriinlerin satilmas: oldugundan, katalog yéneticileri
fiyatlan arzu edilir bir diizeyde diizenlemek zorundadirlar. Bu asamada
yoneticiler, finansal amaglarin yamsira yatirimin geri donme hedefleri,
kér beklentileri ve yatirimin geri 6denmesinin tamamlanmas: gibi
konulan da dikkate alabilirler.

Katalogla pazarlamada fiyatlama kararlam alinirken hedefler ne
olursa olsun fiyatlar, kesinlikle yaratilacak imaj stratejisini destekier
nitelikte olmalidir. Ayrica fiyatla ilgili karara varirken imaj vaninda
hedef pazar ve iiriin gesitleri de dikkate alinacak noktalar olacaktir?7

Katalog pazarlama yoneticisi fivatlar genel dizeyi konusunda temel
yaklasimini belirledikten sonra somut fivatin ne olacag konusunda bir
calismaya gececektir. Bu calisma aym zamanda (Dmaliyetlere, (2)talebe
veya (3)rekabete dayali fiyat stratejisinin saptanmasi sonucunu
verecektir. Simdi bunlan sirasiyla inceleyelim.

1-Maliyetler: Her firmada oldugu katalog firmalarinda da fivatlama
yaparken en etkili olan etmenlerden biri malivetlerdir. Cok uzun vadeli
amaclar i¢in maliyetine hatta maliyetin altinda zararina fivat
belirlenebilirse de genelde, firmanin toplam maliyetlerini asarak belli
oranda kér saglayacak bir fiyatta karar kilinir. Genelde fivat, siparis
basina mealiyetin baskisindan etkilenir’8. Katalogla pazarlamada
degisken ve degigmez malivetier ayrinum yapmak biraz glic olmakla
beraber, degismez maliyetler genelde ¢ok bivitk bovutlarda olmaz.
Satigta stirtim ¢ok oldugundan da birim bagina degismez maliyet oldukca
az olur. Degisken maliyetler de siparis savis1 arttikca artan, azaldikca
azalan maliyetlerdir. Ornegin, gonderme giderleri gibi. Fakat, degisken

giderler siparigle dogru orantih olmakla birlikte; siparis basina defisken

76 ROBERTS-BERGER. a.gk., 5.268.
"7 ROBERTS-BERGER, a.gk.. 5.269.
78 NASH, a.gk., 5.20.
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gider orani degismez karakterlidir’®. Bu nedenle fiyatlarin
belirlenmesinde pek karmasiklik yaratmaz. Maliyetleri, fivatlama
stratejisinin dayandigi bir unsur olarak ele alirsak; bu strateji tiiketici
talebini ve rakip fiyatlar gozonine almadigindan her zaman basarili
sonug¢ vermeyebilir.

2-Talep (Hedef Tiketicilerin Duyarhilig1): Buna talebin tepkisi de
denebilir. Katalog firmas1 katalogdaki fiyatlara hedef tiiketicilerin
tepkisinin ne olacagini tahmin etmeye calisir. Fiyat elastikivetinin
hesaplanmasi da bunun yaninda bir zorunluluktur. Bunun icin katalogia
pazarlamada, fiyat gibi olgulan test etme olanag: biyiik avantaj saglar.
Yapilan testlerle tiiketicilerin fiyata iliskin duyarhhig 6lciilmelidir. Eger
tiketicilerin bdeyebile_cegﬁ ist sinir dogru belirlenemezse fiyatlar ¢ok
yiksek kalabilir.

Bununla beraber, baz1 iiriinlerde fiyat esnekligi ¢cok az olabilir.Bu tip
dritinler tiitketicilerin onsuz yapamayacaklar: bir tirtindiir. Bu tirtinler hele
hele sadece sizde varsa, fiyat icin tiiketicinin duyarliligina bagvurmak
gereksiz olacaktir8. Bu durumda rakipler devreye girince veya ilk pazar
dilimi doyuncaya kadar pazarnn kaymagini alma politikas: gidiilir.

3-Rekabet: Fiyatin tabanini maliyetler, tavanim tiketici duyariilig:
belirlerken; taban ile tavan arasindaki diizeyi de genelde rakiplerin fiyat
ve tutumlar: belirler. Bunun i¢in rakiplerin drin, fiyat vb. politikalar
incelenip analiz edilirSl. Fakat, katalogla pazarlamada fiyat kararlan
alinirken gé6zoniinde tutulan rekabet; sadece ayni alanda calisma
gosteren firmalarla olan rekabet degildir; yalmz katalog firmalarinin
fivat ve politikalanyla ilgilenilmez. Katalogla pazarlama yapan firma
aym zamanda perakende magazalarin, telefon, televizyon vb. aracglarla
pazarlama ve satis yapan firmalann fiyat ve politikalarini da gézoniinde
tutar. Genelde bu rakiplerin fiyatlarimin altinda bir fivat belirlenmeye

calisihir. Fakat, bu kosullara gore degigebilir. Deneyim ve arastirmalar,

79 Mehmet OLUC, “Fivatlandirma Politikalar”, PAZARLAMA DUNYASI, S.10,

(Temmuz-Agustos 1988), s.7.
80 NASH, agk., s.21.
81 OLUC, “Fivatlandirma...”, a.g.k., s.15.
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eline katalog gegcen tiketicinin katalog fiyatlarimi ilk énce magaza
fivatlariyla kiyasladigim gostermistirS2.

Katalogla pazarlamada fiyatlarin belirlenmesinde kargilagilan bir
baska sorun da enflasyondur. Dogaldir ki bu sorun enflasyon oranimin
viksek oldugu, pivasa kogullarimin sik sik degistigi ilkelerde olur.

Kataloglar bir, g, altr aylik veya yilhk bir donemi kapsayacak
bicimde gkarilirlar. Katalogda yer alan irinler ve fiyatlar da bu
donemler icin gecerlidir. Bu nedenle enflasyonlu ekonomilerde ayhk
kataloglarda pek sorun olmasa da; ¢ ve alti ayhk veya wilhk
kataloglarda fiyat belirlemek oldukca zordur. Ya katalogun giktign donem
boyunca enflasyonun ne olacag konusunda ¢ok iy1 bir tahmin yapip
enflasyonu da icine alan ortalama bir fivat belirlenecek yva da bu riskten
kacimip uzure donemli katalog ¢ikarmaktan vazgecilecekti- Ortalama bir
fiyat belirleme, tasidig risk vaminda baska sorunlar da getirir. Ornegin,
belirlenen ortalama fiyat uzun donemli bir katalogun ¢iktigr ilk aylarda,
en azindan donemin yarisina kadar yiuksek bir dizeyde kalir. Bu da
firmamn diger fiyat hedef ve politikalarina ters durumlar yaratabilir. Ote
yvandan katalog ¢ikarmanin ve postalamanin yiksek maliyeti kisa
doénemli kataloglar cikarmaya engel olusturdugundan enflasyonlu
iilkelerde katalogla pazarlama vapmak ¢ok zor olmaktadir.

Sonug olarak sunu belirtmek isteriz ki, fiyatlama yapilirken tek bir
etmene davanilarak karar alinmaz. Tim etmenler birarada ve bitinlik
icinde, 6zenle incelenir ve fiyatla ilgili kararlar alimir. Bu uygun bir fivat
hesaplayarak fivat acisindan basarili bir pazarlama karmas:
olusturmamn énkosuludur. Hatta bazen bu da yetmez ve islerin genel
gidisi hergevi degigtirebilir. Dolanisivla katalogla pazarlamada fiyat

belirleme ¢ok 6nemli ve riskli bir igtir.

82 ROBERTS-BERGER, a.gk., s.270.
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IV.5.4. Katalogla Pazarlamada Tutundurma

Pazarlamada uygun bir Griinin, dogru olarak fiyatlandirnlip, uygun
ver ve zamanda tiketicinin emrine sunulmasindan &te baska ¢abalarn
da gosterilmesi gerekir. Sozkonusu cabalar, isletmenin ve Urinlerinin
tanitimini yapmaktan, tiiketicileri satin almaya ikna etmek ve giderek de
marka bagimlilign yaratmaya kadar uzanmir. Bu cabalar yapilmadig:
takdirde tuketicilerin biyik cogunlugu drtnin varlhig ve odzellikleri
konusunda bilgi sahibi olamayacak, satin alma kararini kendi basina
veremeyvecek ve igletme rastgele satislara bagh olarak dusik karlar,
hatta zararla basbasa kalabilecektir®3. Iste bu durumdan kagimmak;
drinin, daha dogrusu drinid de igcine alan pazarlama karmasinin
satigimin artirlmasi basta gelmek tizere, gesitli pazarlama amaclarimin
gerceklestirilmesi icin dogrudan, kisisel ve kigisel olmayan dolayli
yontemler, teknikler, araclar, siirecler ve personel kullanarak tiketiciler,
aracilar, calisanlar ve kamu (devlet) ile iletisimler géligtirme, yayma ve
muhataplardan tim pazarlama cabalarini gelistirici bilgi toplama
etkinliklerine tutundurma denir®4.

Fiyat dis1 rekabet araci olan tutundurma, katalogla pazarlamada da
pazarlama karmasimn énemii bir viiesenidir ve pazarlama ydnetiminin
iletigim fonksiyonunu yerine getirir.

Dogrudan ve genel pazarlamada oldugu gibi katalogla pazarlamada
da tutundurma hedeflerini {ic ana grupta toplayabiliriz -

1-Tiiketicilerin kafalarinda yaratilacak imajlarla ilgili hedefler. Bu
imaj oncelikle katalog, katalogtaki tirtiinler, katalog firmasi ve verilen
hizmetlerle ilgili imajdir. Bunun ic¢in katalog firmalar1 yontemin
sagladig1 vararlar one cikararak tiketiciler géziinde olumlu bir imaj
varatmaya cahsirlar. Ornegin, “Cagdas ve kolay bir aligveris yontemi”

gibi.

83  KOTLER, a.g.k., C.II, =.268.
84 TEK, Pazarlama... a.gk., s.464.
*) Bkz.: s.22.
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2-Tiketici davranisi ile ilgili hedefler. Tiketicilere katalogla
alisveris yontemini benimsetmek, katalogtan siparig vermeye
isteklendirmek, deneme alimi yaptirmak, marka veya katalog bagimliligt
yaratmak vb. ilgili hedeflerdir.

3-Katalog firmasinin durumuyla ilgili hedefler. Kurum olarak
isletmenin tiketiciler, kamu ve ¢alisanlan géziinde durumunu ivi bir
dizeyde tutmak ve ilerletmekle 1lgili hedeflerdir.

Sozkonusu bu hedeflere ulagmak amaciyla yiritilen tutundurma
cabalar kisisel satig, reklam, satig gelistirme ve halkla iliskiler olmak
tizere dort grup aracla verine getirilir35. Fakat, bu araclarla yiriitiilen
tutundurmanin katalogla pazarlamaya 6zgi yam dogrudan iletigimle
yapiliyor olmasidir. Ayni zamanda dogrudan pazarlamanin da 6nemli bir
ozelligi olan dogrudan iletigim, kargilikl: bilgilenme iliskisinin aracisiz
gerceklestirilmesi demektir86. Bu aracisiz iliski yiizytze, yaziyla,
postayla, telefonla, katalogla vb. bicimde saglanir. Ayrica iletigimin
dogrudan sunulan icerigine gelecek tepki de sunusun kaynagina yine
dogrudan iletilir.

Kisisel satig, katalogla pazarlamada ¢ok kullamlan bir tutundurma
aract olmamakla birlikte bazi durumlarda ve uygulamalarda kullanilir.
Ozellikle bisiklet, beyaz esya gibi dayanikh tilketim triinlerinin toptan
satiginda kigisel sztis en dnemli tutundurma arac: clur. Satis eleman:
kendisine ayrilan bolgede gerek kendisinin gerekse bir st yénetimin
belirledigi olast aracilara bu Urtnlerin katalogla toptan satigini yapar.
Ayrica, Evpa ve Link Pazarlama’da oldugu gibi katalogla perakende satis
vapan firmalar da bazi durumlarda kisisel satistan faydalanabilir.

Katalogla pazarlama reklamla satisin birlestigi bir pazarlama
yontemidir. Bu baglamda reklam, katalogla pazarlamanmin en ¢ok
kullanildig1 bir tutundurma arac olmaktadir. Reklam medyas: da dogal
olarak katalogun kendisi olmaktadir. Bir reklam medyas: olarak katalog;
tiikketicinin karar vermesi i¢in tiim bilgileri, kesin bir teklifi ve siparis i¢in

geri bildirim (yanit) olana@im sunar. Katalogla yapilan iletisim ¢abasi

85 TEK, Pazarlama..., a.gk., s.465.

86 COMERT, a.gk., s.101.
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kisiye hitap bicimindedir ve dogrudandir. Bunun yamnda kisiye hitap
biciminde ve dogrudan kullanilan mektup, kupon, kitapgk, triin
ornekleri, video bant, kutlama kartlar1 gibi reklam araclarn da
kullanilir87.

Katalogla pazarlamada kitleye hitap bigiminde yapilan reklam
cabalari da vardir. Bunlarda kullanilan medyvalar ise gazete, dergi, TV,
radyo gibi kitle iletigim araclarmdir. Bu araclarla yapilan reklamlarda
(katalog reklami) kupon, adres, telefon numaras: verilerek tiiketicilerden
dogrudan tepki beklenir8®. Bu tip reklamda en 8nemli amaclardan biri
adres elde etmedir.

Satig gelistirme; kisisel sat1g, reklam ve halkla iligkiler disinda
kalan, trinin satin alimini 6zendirmek icin yararlanilan kisa streli
tutundurma c¢abalaridir. (1)Aracilara, (2)Tuketicilere ve (3)Satig
elemanlarina (¢aliganlara) olmak iizere baglica ¢ gruba yonelik olarak
yiaratialar89. Fakat, katalogla pazarlamada araci sézkonusu
olmadigindan satis gelistirme cabalari tiketicilere ve caliganlara
yoneliktir.

Tiketicilere yonelik satig gelistirme tekniklerinin basglicalan; fiyat
indirimleri, armagan verme, basili yayinlarda kupon verme, basit soru ve
taleplere dogru yamitlar verene armaganlar, ayricaliklar vaad etme ve
para iadesidir.

Katalogla pazarlamanin 6nemli bir 6zelligi ekip isi olmasidir. Bu
nedenle calisanlarin katalogla pazarlamanmn cogkunlugu icine katilmas:
gerekir. Yoéneticilerinden, sekreterine, sevkiyatcisina, matbaacisina ve
fotografcisina kadar herkes birbiriyle uyum icinde olmali ve basarinin

verdigi coskunlugu hep birlikte yasamalidir®®. Bunun icin gerekli araclar

87 Selguk YELES, Postavla Reklam ve Etkilerinin Ql¢iimii, Yayinlanmamis Doktora

Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali,
Eskigehir, 1990, s.31.

88  COMERT, a.gk., s.106.

89 Esin KUHEYLAN, “Isletmelerde Satis Gelistirme Etkinliklerinin Planlanmasi ve

larimin Degerlendirilmesi”, DOKUZ EYLUL UNILIKT.IDARI BILIMLER
FAK. DERGISI, C.IV, S.1-2, Yil: 1989, 5.354.
90  KELLY, a.gk., 5.204.
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da prim, ikramiyve, armagan verme, geziler ve eglenceler diizenleme gibi
etkinlikler olabilir.

Halkla iligkilere gelince; halkla iligkilerin katalogla pazarlamaya
ozgi vam pek yoktur. Genel pazarlamada oldugu gibi, katalog firmasi ile
cevresi arasinda olumlu iligkiler yaratma ve strdirme cabasi olarak
yiritilen bir dizi etkinliktir?l. Bu etkinlikler belirlenmis kisi ve
gruplara dogrudan ve kisisel yapildign gibi 6zellikle firma imaji yaratma
konusunda kitlesel olarak da yapilir. Halkla iliskiler ¢abalarinin
hedefler: de tiiketiciler, caliganlar, ortaklar, devlet, basin gibi gruplar
olmaktadir.

Ote yandan katalog firmas: yukarida belirttigimiz tutundurma
hedeflerine, vine vukarda kisaca acikladigimiz tutundurma araclariyla
ulasmalila birlikte; katalogla pazarlamada firmanin gzellikle tiketiciler
goziinde ilerletilmesinde (tutundurulmasinda) en etkili olan etmen
verdigi tiiketici hizmetleri olmaktadir. Fiziksel dagitim cabalariyla
verilen tiiketici hizmetleri de bu kapsamdadir. Katalogla pazarlamada
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir kisminmi bu tiketici hizmet
politikalan olusturur. Bu politikalar garanti, posta ve telefonla siparis
kabulii, stok uyvgunlugu, ambalajlama standartlar, tiketici 1adeleri, Griin
degistirilmesi ve titketici iligkileri gibi konularda diizenlenir?2.

Tablo 6'da Roberts ve Bergerden aldigimmz tiiketici hizmetlen
konusunda -isteven katalog yoneticisi tarafindan detaylandirlabilir- 6zel
karar alanlarim ve arzu edilen standartlam gosteren drnek bir tiketici
hizmetleri kontrol listesini sunduk®s.

Ote vandan hemen belirtmek gerekir ki, Nash'a gore her ne kadar
“sunulan ivi tiketici hizmetleri en iyvi reklam” ise de, katalog firmas
tarafiridan sunulan hizmetlerin mitkemmel olmas: veva vetersiz kalmas:
biraz da tiuketicilerin bu konudaki yerlesmis gelenek ve detavh

beklentilerine gore degismektedir?,

91 ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Der Yaymnlari, B.3, Istanbul, 1986, 5.176.
92 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.279.
98 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.280.
%  ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.283.




-68-

Tutundurma konusunda sonu¢ olarak diyebiliriz ki, katalogla
pazarlamada, genel ve dogrudan pazarlamada oldugu gibi, tutundurma
karmas: elemanlarindan sadece birine bel baglanmaz. Tutundurma
amaclarina ulasmak i¢in yerine gore kigisel satis, reklam, halkla iligkiler
ve satig gelistirme de kullanilir. Bu konuda en giizel yol bu araclardan
uygun ve etkili bir karma olusturmak ve tium isletme eyvlemlerini ¢ok iyi
bir tiketici hizmeti verme ve ¢ok iyi bir imaj olusturma yoniinde

odaklandirmaktir.

Tablo 6
Tiketici Hizmetleri Kontrol Listesi

GENEL ISLETME ISLEMLERINDE:
Uriin Garantisi:
Uriinlerin garantisi verilmekte midir?
Mevsimlik veya mevsimlik degil midir?
Hizmet Garantisi:
Stok uygunlugu var ma, siparis zamamnda iletilir mi, tiketici hizmet
problemlerinin ¢6zim garantisi var m?
Bedava tiriinlerde veva indirim kuponlarinda geri 6deme sbzkonusu mu?
Dogrulama Garantileri:
Telefonla alinan siparislerde, yazil: dokiimanla alinan siparislerde hatalara kars
dogrulatma hizmeti sunulmakta m1?
Fiyat indirimlerinden yararlanilmakta ms, telefonla yapilan siparis iptalierinde
isleme koyma garantisi var m?
TELEFONLA SIPARIS KABULU:
Siparis Alanlarin Caligmasi:
Tiketicilerin telefonla siparis vermesi hafta sonu dahil glinde 14 saat
muimkin mi?
Telefon Bekleme Zamana:
Her telefona dort kereden az ¢alarak my yamit veriliyor?

Tiiketici 30 saniveden daha fazla bekletilivor mu?
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Telefondaki Nezaket:
Telefonla siparis alan operatér nazik mi, kibar bir dille mi konusuyor?
Telefondakilerin nazik olup olmadigr disardan denetleniyor mu?
Stok Uygunlugu Haklkainda Bilgi:
Siparis verilen driine ait stok durumu tiiketiciye aktariliyor mu?
Uriin Hakkimnda Bilgi:
Tiketicilerin sorulamn yanitlaniyor mu, riniin zellikleri hakkinda bilgi
saglanabiliyor mu?
STOK UYGUNLUGU:
Telefonla Iptaller:
Stok uygunlugu ile ilgili telefonla yapilan iptallerdeki siklik ¢lgiiliyor mu?
Islem Sire Oranx:
Bolimler arasinda gegen siirenin orani ilk siparisin gelmesinden bu yana
izlenivor mu?
Tekrar Siparig Faaliyeti:
Tekrar verilen siparislerin toplam siparisler igerisindeki ortalama orani
izleniyor mu?
Iptaller:
Stok yetersizliginden kaynaklanan iptallerin toplam siparisler icindeki oram
nedir?
SIPARISIN YERINE GETIRILMESI:
Islem Zamanu:
Ortalama islem stresi §l¢ildi mi, posta dahil islem bir hafta sirmekte mi?
Postalama Sekli ve Ulasim 7 mana:
Tiketicive, alinan siparisin nasil postalanacag bildiriliyor mu?
Ulagim zamaninin sekle ve mevsime gore farklilik gésterip géstermedigi
denetleniyor mu, sonuclar izlenivor mu?
Postada Kaybolan Siparigler:
Siparisin yerine varip varmadig1 kontrol ediliyor mu?
Uc¢ giinden fazla geciken siparisler i¢in ne yapthyor?
Postayla llgili Dokiimanlar:
Postalama belgeleri postalama kartonunda toplamiyor mu?
Urimlerin Korunmast:
Ozel paketler, képiik dolgular, képiik sarg: malzemeleri, hava kabarcikh sarma
malzemeleri gibi koruyucu ambalaj maddeleri kullamliyor mu, 6zel ambalaj
isteyen drinler i¢in hangi yéntemler uygulamyor?
Uriinlerin korunduguna dair denemeler yapiliyor mu?

Uriinler kirihir, bozulur, gizilir veya kirlenirse ne yapihyor? »
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Disanya giden postalarin denetimi titizlikle yapihyor mu?
Tuketicilerin bu konudaki diisiinceleri nelerdir?
Posta Ambalajlarinin Ozellikleri:
Ozel ambalaj malzemelerinin agilana kadar Grini koruyacad bilinmesine
ragmen posta iglemi esnasinda ambalaj agilivor mu ve yiiksek kirilma oranindan
korunmak i¢in kullanilan ambalaj malzemeleri postalama giderlerini ne slctde
etkiliyor?
Postalardan kaynaklanan zararlar diizenli olarak izleniyor mu?
TURETICI JADELERL
[ade genyéntemi (prosediirii) ve sinirlamalar ile iade ile ilgili postalama belgeleri
kisaca bildiriliyor mu?
Bu konuyla ilgili bir APS program: var mi?
[ade vapildiginda postalama tcreti geri veriliyor mu?
Iadenin bir giin i¢cinde gerceklesmesi gerektigi anlatiliyor mu?
Ayni nedenlerden dolay: ger¢eklesen iadelerin orani izleniyor mu?
TUKETICI HIZMET BOLUMU:
Telefon Aramalar:
Tdm postalama dékiimanlarina titketici hizmetleri telefonunun numaralan
dizenli olarak konuyor mu?
Tiketici hizmetleri aramalart igin bir deretsiz arama hatti var mi?
Tiiketici hizmetleri telefonlarina 30 saniyeden veya 4 kez ¢almadan 6nce yanit
veriliyor mu?
Tiketici hizmetleri personeli yeterince nazik mi?
Tiketici hizmetleri servisine postayla gelen bagvurular iki giin igerisinde

yvamtlanabiliyor mu?

Kaynak: Adapted from Jodd H.Barr, Kurt Salmon Associates, Inc., “Customer
Service: How Do You Rate?” Catalog Age, June/July 1986, pp.113-115.
Reprinted with permission of the author.

IV.6. Kataloglarin Hazirlanmasi

Katalogla pazarlamada yasamsal konulardan biri de katalogun

hazirlanmasidir. Katalogun hazirlanmas: agamasina kadar gelen siirecte
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s0zinu ettigimiz tim kararlar ne kadar dogru alimirsa alinsin giizel ve
cekici bir katalog ortaya konamazsa en son basariya ulasmak giig
olacaktir. Katalogun siparis diizeyi diisiik olacagr gibi isletmenin imaj da
ortaya konan kataloga gore olusacaktir?®. Uriin ne olursa olsun basaril
bir sunusu olmazsa satamayacaktir96.

Katalogun hazirlanmasiyla ilgili kararlar kapsaminda asagidaki
noktalar yer alir®”:

1-Katalog ol¢tsu (boyutlar:)

2-Uriinlerin yerlestirilmesi (siralandirilmasa)

3-Genel dtizenin (formatin) belirlenmesi

4-Gorsel sunus ve metinlerin yazinu

5-Siparis formunun diizenlenmesi

6-Katalogus: tiretilmesi

Bu noktalar tiiketicilerin siparis vermede kararim etkileyen anahtar

faktorlerdir®®. Simdi bunlan sirasiyla inceleyelim.

IV.6.1. Katalog Olgiileri

Bu konuda alinacak karar secilen sayfa sayisi ile, etkili bir gortintim
saglamak icin kullamilacak boyut ‘dlgiileﬁyle ilgilidir. Katalogun turine
gore degisebilmekle birlikte en ¢ok kullamilan uzunluk 32 sayfadir. Buna
ek olarak 8§ savfalik ekler verilmektedir. 4 sayfabk o6n ve arka kapak
diizenlemesi bu kapsamun digindadir.

Bovut dlciileri olarak en ¢ok 8,5'a 11 ve 5,5'a 8,5 inchler kullanilir. Ev
araclanyvla ilgili kataloglar genellikle 5,5'a 8,5 inchlik dl¢tilerde basilir.

Bunun nedeni de bu araglar icin biyvik yerlere gereksinim

95  ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.284.
9  KELLY, a.g.k., s.201.

97 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.284.
98  ROBERTS-BERGER, a.gk., s.259.
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duyulmamasidir. Giyim gibi modayla ilgili kataloglarin 8,5’a 11 inch
basilmalar, elbiselerin gésterimi agisindan iyi bir avantaj sagladigy icin
oncelikle secilir.

Bu iki boyut dl¢tilerinden daha buytkleri de kullanilabilir. Fakat,
biyik olctiler kagit miktarimi artirdifindan iiretim maliveti de yiikselir.
Finansal yapist gugli isletmeler rakiplerden farkliliklam yaratabilmek

icin bu ek maliyete katlanarak biiyiik kataloglar cikarabilir.9?

IV.6.2. Uriinlerin Yerlestirilmesi

Perakende bir magazada triinlerin yerlestirilmesi genel kabul gorir
ki cok 6nemlidir. Ancak tirtnlerin bir kataloga yerlestirilmesi cok daha
onemlidir. Cinki, perakende magazada miisteriyi gezdiren, gerektiginde
miisterinin farketmedigi drtinleri ona gosteren tezgahtar katalogta
yoktur. Stone’un “kagit diikkkan” dedigi katalogta miisteriyi gezdirtecek
olan katalogun kendisi olacaktir. Her iiriin kendisini farkettirecektir. Iste
bunu saglayacak olan iriinlerin ustaca siralanisi olacaktir.

Katalog icinde driinlerin yerlestiriimesinde bir ¢ok secenek vardar.
Seceneklerden biri trinleri kategorilerine gére yerlestirmektir. Ornegin,
tim ayakkabilar birarada, tiim elbiseler ayri bir yerde birarada. Bu tip
drin siralandirmasi genis triin kategorilerini kapsayan kataloglar icin
kullanulabilir. |

Diger bir yerlestirme biciminde trinler tiitketicilerin kullamimina
gore gruplandirilir. Birbirini tamamlayan triinler bir arada sunulur.
Ornegin, erkek giysisiyle ilgili bir bslimde gémlek, gravat, gravat ignesi
ve bir ¢ift ayakkabi ile ¢corap sunulur. Bu tip yerlestirmede birbirlerini

destekleyen iirtinler olmasi gerekir.

99  ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.284.
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Urtn yerlestirmede bagka bir yol da perakende satis magazasi
diizenler gibi davranmaktir. Bu siralandirmada amag¢ tiiketiciye
katalogu, aradigy dirtin veya urtn grubunu buluncaya kadar taratmaktir.
Erkek gomlekleri, kadin bluzlan gibi siriikleyici tirtinler diger iiriinlerin
arasina tamamlayic: bicimde serpistirilebilir. Ornegin iki elbise arasina
bir ¢ift pantalon koymak gibi.

Uriinlerin verlestirilmesinde dikkat edilecek bir nokta katalogun en
etkili verlerinin kullammiyla ilgilidir. Bir katalogun en etkili yerleri 6n ve
arka kapak, kapak icleri, orta sayfalar ve siparig formlarimin bulundugu
savfalardir. Ilging ve degisik olmasi icin cekici tirtinler ile en givenilir
drinler bu sayfalarda yan yanya kullamimalidirt90.

Uriin yerlestirmede hangi yontem secilirse secilsin énemli olan
tiketicinin katalogu ve kullanimim kolayea aniayabilmesini saglamaktir.

Ote yandan triinlerin yerlestirilmesinde; iiriini secen, ona inanan ve
yvatimm yapan kigiler olarak firma sahipleri ve st yoneticiler bizzat
calismalidirlar. Bu konuda gerektiginde davrams bilimcilerine de

dammlmal ve daha onceki tiiketici tepkileri de dikkate ahnmalidir101,

100 ROBERTS-BERGER, a.z k., 5.287.
101 KELLY, a.gk., s.201.



Sekil 1: Izgara sistemiyle diizenlenen katalog sayfas: 6rnegi
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Sekil 2: Serbest akis :istemiyle diizenlenen katalog sayfas: srnegi

Kaynak: ROBERTS-BERGER, Direct Marketing Management, s.286.
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IV.6.3. Katalog Genel Diizeninin Belirlenmesi

“Katalog genel dizeni” deyince, kapak ve i¢ sayfalarin diizenlenis
sistemi anlasilir. Bu énemlidir; ¢inki, bir katalogu her acista en fazla iki
sayfa ile karsilasilir. Bir bakista katalogun timi gorilemez. Bu nedenle
her sayfanin acthisinda rahat bir gériinim ortaya ctkmasini saglamak icin
sayfalar dzenle ve belirli bir sistemle dizenlenmesi gerekir. Bu ayn
zamanda katalog imajnin bir parcasini da olusturacaktir.

lzgara sistemi ve serbest akis sistemi olmak tGzere iki temel sayfa
diizenleme sistemi vardirt92.

lzgara sistemi ile diizenlemede sayfa kiicik alanlara boliiniir, her bir
alanda bir trin sunulur. Alanlar birbirine denk olmayabilir. (Bkz.:
Sekil: 1) Bu sistemi uygulamak icin uzman olmaya gerek yoktur. Sayfalar
degisik olciilerdeki alanlara kolayca ayrilabilir.

Serbest akis sisteminde sayfalar bolumlere ayrlmaz. (Bkz.:Sekil: 2).
Uriinler serbestce serpistirilir. Bu sistem 1zgara sistemine gére daha c¢ok
esneklik ve yaraticilik saglar.

Hangi sistem uygulamirsa uygulansin 6n ve arka kapak sistemin
disinda tutulup, bu sayfalar icin ‘ackii duzenlemeler gelistirilmesi fayaai
olur. Temel bir kapak diizeninde katalogun adi, firmanin logosu, canl
renkler, metinler ve mevsimliik drtnlerin kullanim: ile bir tazelik ve

tahrik saglanabilmelidir.

IV.6.4. Girsel Sunus ve Metinlerin Yazimm

Gergekte ¢ok cirkin bir gériiniimi olan bir triine fotografla giizel bir

goriiniim kazandinlabilir. Ayni bicimde tersi de sézkonusu olabilir. Glizel

102 ROBERTS-BERGER, a.g.k., 5.285.
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gorinimlii bir Urin, gerek 1s1klandirma, gerekse ¢ekim uzakhginn iyi
ayarlanamamasi nedeniyle ¢ok kot bir bicimde fotograflanabilir ve irin
tiim albenisini kaybedebiliri?3. Fakat, katalogla pazarlamada fotograf,
{iriini gercek gérintmiiyle sunmalidir.

Katalogta gtizel bir gorunum saglayabilmek i¢in katalog
fotograflamasinda daha oOnce calisilmis deneyimli, profesyonel
fotografeilardan vararlanmak gerekir.

Fotograflar iki temel kategoriye ayrilabilir: Natirmort veya masa
st ¢ekimleri ile moda c¢ekimleri. Natiirmort ¢cekimde triinlerin tek
bagina fotograflarinin cekilmesi sézkonusudur. Mutfak gerecleri bir
mutfakta, vatak ortisi bir yatak odasinda fotograflanir.

Moda cekimlerinde manken-modeller kullanilir. Ornegin, giysiler bir
model tizerinde; stiidyo veya degisik bir yerde fotograflanabilir.

Katalogdaki fotograflar asagidaki szelliklere sahip olmalidiri04,

1-Urin ile ilgili ayrnintilar gostermelidir.

2-Uriiniin sunusu icin gerekli olgiide ve yapida sahne diizeni
kullamilmalidir. Fotograflar net olmalidar.

3-Modeller hedef pazar insanlar gibi gérinmelidir.

4-Arka plan veya model driinden daha fazla dikkat ¢ekecek bicimde
olmamali ve Grin ile katalog imajim yansitmalidir.

5-Renkler dogru kullanilmalidir.

Renk kullamiminda ise iki 6nemli noktaya dikkat edilmelidir:

1)Renkler tirtiniin ve katalogun genel rengi ile uyum i¢inde olmahdar.

i1)Sayfalar arasi renk dagilimina dikkat etmek gerekir.

Katalogta fotograflar kadar yazili metinler de dnemli bir degere
sahiptir. Kullamlan sézciikier, tiimceler, metinlerin uzunlugu-kisalig,
vazi karakteri vb. hepsi tiiketicinin tavrim etkiler.

Metinlerin yazirmnda asagidaki noktalara dikkat edilmelidirt0,

103 KELLY, a.gk., 5.202.
104 ROBERTS-BERGER, a.gk., s.288.
105 ROBERTS-BERGER, a.g.k., 5.289.
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*Okuvucunun dikkatini yogunlastiracak baslik veya mansetler
kullaniimalidir. Bunlar satis mesaji da tasimahdirlar.

*Bashklar fazla iddiali olmamalidir. Cunkd, iddiali bashik veya
sézler ters tepki varatabilmektedir.

*S6zcik ve timcelerin yazaminda eksiklikler olmamalidar.

*Metinde sirasiyla trtn faydasi, durum faydasi ve satisla ilgili
destek faydasi 6n planda tutulmalidar.

*Basliklarda bir satin alma nedeni ortaya konmalidir.

*Fiyat, renk, ol¢i gibi siparisle ilgili bilgiler metinlerde kesinlikle

yer almalidir.

IV.6.5. Siparis Formunun Diizenlenmesi

Dogrudan pazarlamada temel kurallardan biri tiketicinin siparisi
icin herseyi kolaylastirmaktirl9®. Bu kuralin uygulanacag: bir alan
siparis formudur. Tiketicinin siparisinin dogru ve eksiksiz yapilmas icin
kolay anlasilir ve sade bir siparis formunun hazirlanmasi gerekir. Siparig
formu siparigle ilgili tiim bilgilere sahip olmalidir.

Siparis formu katalog icine yerlestirilir. Hepsi bir yerde birkac tane
form konabilecegi gibi; katalogun degisik yerlerine formlar
serpistirilebilir. Bunlardan daha iyisi, isletmenin adresi yazilmis ve
posta ticreti odenmis zarflarla birlikte siparig formlar: verilebilir.
Kataloga doldurulmus o6rnek siparig formlari konabilir. Formlarin
dizayninda birgok degisiklikler yapilabilir. Fakat 6nemli olan kolay
kullaniminin saglanmasi, katlanmasi ve postalanabilmesidir.

Siparigler telefonla da alinabiliyorsa, telefon numaralar: kesinlikle

yvazilmahdir.

106  ROBERTS-BERGER, a.g.k., 5.290.
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IV.8.8. Katalogun Uretilmesi

Yukarida belirttigimiz streclerden sonra son asama katalogun
somut olarak dretilmesi, ortaya bir “katalog” konmasidir. Bununla ilgili
kararlar da; katalog icin ne tip bir kagit kullanilacag:, kapak
hazirlanacagi, hangi matbaacimin kullanilacag:, teknik uzmanlardan
yararlamp-yararlamilmayacag: vb. ilgili kararlardir.

ABD’de yapilan bir arastirmada tiiketicilerin en sert elestirdigi
konulardan birinin disik kalitede resim ve kagit kullanimi oldugu
belirlenmistir. Katalog kapag icin ayn cins kagit kullamilmamas: koti
ornekler olarak gosterilmistirl®?. Kagit ve fotograf kalitesinin
artirilmasiyla maliyetler de artacagindan katalog yoneticisi bu nedenle
oturup distinerek karar vermelidir.

Ote yandan katalogun basimimi yapacak matbaay: da se¢cmek cok
onemli kararlardandir. Katalog piyasaya c¢ikmadan rakiplere bilgi
verebilecek olanlardan biri matbaac: olabilecektir. Bu nedenle secilecek
matbaa cok giivenilir ve diirtist olmalidir. Bunun yaninda ige bagliligina,

sorumluluk anlayisina ve cahskanhgina dikkat edilmelidirt98.

107 ROBERTS-BERGER, a.gk., 5.259.
108 KELLY, a.gk. s.209



Ucincii B6lim

TURKIYEDE KATALOGLA PAZARLAMA UYGULAMASINA
ILISKIN BIR ARASTIRMA

L ARASTIRMANIN AMACT

Katalogla pazarlama konusunda yvaptigimiz arastirmanin amaci
hem durum saptama hem de iliski arama niteliginde olmustur.10?

Arastirmamizin temel amaci, Avrupa’da ve A.B.D.'de yaygin bir
bicimde kullanilan katalogla pazarlama yonteminin Tirkiye’'de
uygulanabilirligini, tiketiciler nezdinde arastirmaktir. Bu temel
amacimizdan yola cikarak belirledigimiz diger amaclarimiz da;
Turkiye’de katalogla alis-veris yapanlarin belirli bir profili olup
olmadigini; bu kigilerin katalogla alig-veris yontemine iligkin
disincelerini saptamak ve demografik ozellikleriyle bu yontemi
degerlendirmeleri arasinda iligki olup olmadigini aragtirmaktir.

Gte yandan bu genel amaclarn yaunda, anket formuna koydugumuz
baz1 6zel sorularla ulagsmaya calistigimiz spesifik amaclarimiz ve
arastirmak istedigimiz iliskiler vardir. Fakat, bunlara ileride tek tek

deginecegimiz icin burada agiklamavya gerek duymadik.

II. ARASTTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmamiz katalogla pazarlamanin ¢aga uygun bir pazarlama ve

alis-veris yontemi oldugu diisiincesine yoneliktir. Bu yonelimle

109 Nuzaffer SENCER, Toplumbilimlerinde Yéntem, B.3, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., Himaye-i Etfal Sokak Talas Han 13-15, Cagaloglu-ISTANBUL, s.25.
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aragtirmamizda, katalogla pazarlamanin, Tirkiye'deki belirli ekonomik
ve demografik ozelliklere sahip tiiketicilere yénelik uygulanabilecegi
temel varsayimindan hareket ettik.

Sozkonusu bu temel varsayimin yaminda, katalogla alig-veris
yapanlarin ekonomik ve demografik ozellikleriyle, katalogla alis-veris
yontemini degerlendirmeleri arasinda iligki clup olmadigina iliskin
varsayimlar kurduk ve sinadik. Kurdugumuz bu varsayimlarla ilgili
iligkileri, ileride ilgili sorularin dékimi ve degerlendirilmesi asamasinda

belirtecegimiz icin burada agiklamaya gerek duymadik.

ITL. ARASTIRMADA KARSILASILAN KISITLAYICILAR

Arastirmamiz siresince c¢esitli kisitlayicilarla karsilastik.
Bunlardan birincisi, Tirkiye’de katalogla pazarlama alaninda calisan
siirh sayida firma olmasi ve yaptifimiz dngbriismelerle saptadigimiz;
bu firmalarin c¢ogunlugunun aragtirmaya kapali oluslamydi. Bu
firmalardan LINK PAZARLAMA LTD.STI. arastirmamiza kismen ack
bir tutum takindi ve adres listelerinin giivenlifi, sirket prensibi gibi
gerekcelerle sadece simirli sayida (500 adet) musteri adresini tarafimiza
verdi. Bu da karsilagtigimiz 6nemli bir kisitlavia oldu.

Diger bir kisitlayici, LINK PAZARLAMA LTD.STI nin calismalarim
Istanbul ve Izmir'de vogunlastirmasi oldu. Bu nedenle anketi sadece bu
ik1 ilde oturan miusgsteriler izerinde uyguladik.

Ote vandan yaptigimiz kictk bir testte LINK PAZARLAMA
LTD.STI 'nin listeli 95 bin miisteri adresinin dnemli bir kisminin is
degistirme, tasinma gibi nedenlerle gincelligini yitirdigini saptadik. Bu
nedenle, son iki yilda adres degigikliginin gerceklesme olasihigimin daha
diisiik olacagim varsayarak, érnek kiitleyi 8 villik genel liste icinde son iki

vilda alis-veris yapan 10 bin kisi arasindan sectik. Fakat, aldiginiz bu
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onleme karsin geriye déniis oranmimin ¢ok disiik olacagi endisesiyle,
baslangicta sadece posta yoluyla yapmak istedigimiz anketin bir kismuim
(200adet) yuz ylze yapma yoluna gittik. Bu yontemle 76 adet anket
yvaptik. Toplam 500 adet adresten geriye kalan 300 adedine postayla
anket formu gonderdik. Postalanan anketlerin de yaklasik %10™u (31
adedi) geriye dondd.

IV. ARASTIRMADA KULLANILAN YONTEM

Arastirmamizin amaglarina ulagmak icin katalogla alig-veris
vapanlar tizerinde anket uyguiamasina gittik. Baglangicta kansik genel
kataloglardan alig-veris yapanlar arastirmamizin ana kiitlesi olarak
belirleyip, bu ana kiitleden 6rnek kiitle secip 6rnege posta yoluyla anket
uygulamak istemigtik. Fakat, “Aragtirmada Kargilagilan Kisitlayicilar”
bashg altinda belirttigimiz nedenlerle®™ arastirmamizin ana kiitlesini
“LINK PAZARLAMA LTD. ST1’nden son iki yi1lda ahs-veris yapan 10 bin
tiketici” olarak tanimladik. Bu ana kiitleden sistematik ornekleme
teknigi ile sectigimiz 500 kisinin -yaris1 Izmir yarisi Istanbul olmak
tizere -300tine postayla anket gonderip, bu kisilerden anketi doldurup
geri gondermelerini istedik. (") Gerive kalan 200 adrese de yiizytize
ulasmaya calistik ve 32'si Istanbul, 44’ Izmir olmak tizere toplam 76
kisiyve yizyviuze anket uyguladik. Postayla gtnderdigimiz 300 anket
formunun 31 adedi (yaklasik %10’u) gerive dondd ve bovlece toplam 107

kigive anket uyguladik.

(*5  Bkz.s.71.

(**) Ornek kitle se¢ciminde sistematik érnekleme teknig kullamlmis olup, sistematik
hatalar: 6nlemek i¢in 6rnek kitleye girecek adres se¢iminde rassal clarak her
seferinde yeni bir baslani¢ noktas: (start) se¢ilmistir. Ayrica drnegin 250 adedinin

1zmir, 250 adedinin Istanbuldan olmas: iradi olarak belirlenmigtir.
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Elde ettigimiz 107 anketin Dokuz Eylil Universitesi [ktisadi ve
Idari Bilimler Fakiltesi Bilgi Islem Merkezi'nde MICROSTA
programinda vizde analizini ve Ki-Kare testini yaptik. |

Yiizde analizini yapmamizin nedeni; arastirmamizin durum
saptama niteliginde olan katalogla alig-verig yapanlarin profilini ve
katalogla alis-veris yontemine iliskin dii§iince1.erini ortaya ¢ikarma
amacina ulasmakftir.

Ankete katilanlarn demografik dzellikleriyle katalogla alig-verige
iligkin diistince ve davranislar arasindaki iligkileri arastimlmasinda Ki-
Kare testine bagvurmamizin nedeni de; nitel degigkenler arasindaki

iligkilerin dlgiilmesinde en sik kullanilan temel istatistiki iglemin Ki-

Kare olmasidir. 110

IV.1. Ornek Kiitlenin Yeterliligi

Aragtirmamizin ana kiitlesinin degiskenlerine iligkin hichir bilgiye
ulagilamadigindan, 6rnekten hareket cderek ana kitle hakkinda
vaptigimiz tahminlerin standart hatasini, “standart hatamin tahmini”
yoluyla hesapladik.!!l Yani ana kiitle degiskenleri icin yaptigimiz
tahminlerin standart hatasi1 ornek- verilerinden yararlanilarak
hesaplanda.

Buna gire yas degigkeninden hareket ettigimizde 6rnek kiitlenin yas
ortalamasimi yaklasik 34, yasa iligkin standart sapmay: da 9,64 olarak
bulduk. Aragtirma ana kiitlesinin yag ortalamasinin da %95 olasilikla 32
ve 35 yas arasinda olabilecegini ve bu tahminin standart hatasinin da

yaklasik 1 oldugunu hesapladik.

110 SENCER, a.gk., s.594.

11 Necla COMLEKCI, Istatistik, Bilim ve Teknik Kitapevi Yayim, Degirmen Sk.
32/A-Eskisehir, Eskisehir, 1982, s.189.
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Aym big¢imde 6rnek kiitlenin ayhik hane gelir ortalamasinin yaklagik
20.500.000.- TL., hane gelirine iligkin standart sapmay1 da yaklasik
13.300.000.-TL. olarak hesapladik. Ana kiitlenin hane gelir
ortalamasimin da %95 olasihikla yuvarlak olarak 18.000.000.-TL. ile
23.000.000.-TL. arasinda olabilecegini saptadik. Bu tahminin standart
hatasim da 40.000.-TL. olarak hesapladik.

Yukarnda gorilduga gibi bu iki degiskene gore drnek biiyiikliginiin
veterli oldugunu soyleyebiliriz.

Bitiin bu hesaplamalar yaminda ana kiitlenin niteligi de ornek
buytkliginin yeterli olduguna iliskin goriisiimiizii destekler niteliktedir.
Cunki, ana kitlemiz LINK PAZARLAMA LTD.STI.nin hedef kitlesi

olarak tiirdes niteliklere sahip birimlerden olusmaktadir.

V. TUKETICILERE YONELIK ANKET SORULARININ DOKUMU VE
DEGERLENDIRILMESI

Anketimizin ilk 7 sorusunda katalogla alig-veris yapan tiiketicilerin
ekonomik ve demografik ¢zelliklerini saptamaya ¢alistik.
Ankete katilanlara birinci soruda cinsiyetlerini sorduk. Aldigimiz

yanitlarin dokumina Cizelge 1'de sunduk.

Cizelge 1

Katalogla Ahs-Veris Yapanlarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Mutlak Sikhik Goreli Siklik
Bay 68 63,5
Bavan 39 36,5

Toplam 107 100
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Buna gore katalogla alig-veris yapip ankete katilanlarin %63,5inin
“bay”, %36,5'inin de “bayan” oldugu goriillmektedir.
Katalogla alig-veris yapanlarin cinsiyete gére dagihimimin gercek

ylzdesinin given simirlarnim agsagidaki bicimde hesaplayarak bulduk.

{0,635)(0,365)
107

0,635+ I,QGV
0,635 + 0,0912

Yaptigimiz bu hesaplamaya gore %95 olasilikla katalogla alig-verig
vapanlar icinde baylarin orami %54,3 ile %72,6; bayanlarin oran: da
%27 ,4 1le %45.7 gitven simirlar icinde yer almaktadar.

Katalogla ahig-veris yapip ankete katilanlarin medeni durumlarnm
ikinci soruda 6grenmeye casitik. Katalogla alig-veris edenlerin medeni

durumlarina gore dagilima Cizelge 2’de gorilmektedir.

Cizelge 2
Katalogla Ahs-Veris Yapanlarin Medeni Durumlarima Gére Dagilum

Cinsiyet Mutlak Sikhik Gorell Stkhik
Evh ‘ 66 61,7
Bekar 38 35,5
Dul 3 2,8

Toplam 107 100
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Buna gore katalogla aligveris yapip ankete katilanlarnn %61,7's1

“evli”, %35,5'1 “bekar” ve %2,8 gibi cok az bir kismu da “dul”dur.

Cizelge 2.1

Cinsiyete Gore Medeni Durumlarin Dagilimm

Evli Bekar Dul Toplam

Cinsiyet Mutlak Goreli —Mutlak Goreli Mutlak Goreli Mutlak — Goreli
Sikhk Sikbk  Sishk Sikhk Sikhk Sikhk  Sikhik Sakhik

Bay 53 80,3 13 34,2 2 66,7 68 63,5
Bayan 13 19,7 25 65,8 1 33,3 39 36,5
Toplam 66 100 38 100 3 100 107 100

Ote yandan Cizelge 2.1’de katalogla alisveris edip ankete
katilanlarn cinsiyetlerine gére medeni durumlarnnin dagilimim verdik.
Buna gbre evli olanlarn c¢ogunlugu (%80,3’%) bay, bekar olanlarin
cogunlugu ise (%65,8) bayvandir.

Yaptigimiz Ki-Kare testiyle de, %5 anlam diizeyinde, ankete
katilanlarin cinsiyetleri ile medeni durumlari arasinda 6nemli
sayilabilecek (c= 0,41) bir iliski oldugu anlasilmastir. Yani katalogla
aligverisi bekar bayanlarnn evli bayanlara, evli baylann da bekar baylara
gore daha ¢ok yegledigini soyleyebiliriz.

Uciincti soruda katalogla aligveris edip ankete katilanlarn yaglarim
dgrenmeye cahstik. Cizelge 3’te cinsiyete gore yas dagihm gorilmektedir.
Buna gore ankete katilanlann %53,3 gibi en biiyiik ¢ogunlugunun “26-35”
yas grubunda oldugu goriilmektedir. %27,1 ile de “36-45” yas grubu ikinci
¢ogunlugu olusturmaktadir. Ankete katilanlar i¢cinde %3,7 ile en son

cogunlugu olusturan yas grubu da “61 ve 61 yasin tizerindekiler”dir.
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Cizelge 3
Cinsiyete Gore Yas Dagihm
Bay Bavan Toplam

Yas Gruplan Mutlak  Goreli  Mutlak Goreli Mutlak Goreli
Sikiik Skhk  Sikbhk Siklik Siklik Sk

28-35 39 57,4 18 46,2 57 53,3
36-45 20 29,4 9 23,1 29 27,1
15-25 2 2,9 10 25,6 12 11,2
46-60 3 4.4 2 5,1 5 4.7
61 ve Gstd 4 5,9 0 0 4 3,7
Toplam 68 100 39 100 107 100

Ote yandan yasin cinsiyete gore dagihimina baktigimizda hem bay
hem de bayanlarin en biyik ¢ogunluklarinin 26-35 yag grubunda
olduklar: gorilmekle beraber, bayanlann 6nemli bir kisminmin (%25,6)
15-25 yas grubunda yer aldigi, buna karsin baylarin 15-25 yas
grubundaki payinin %2,2 gibi az bir oran oldugu gorulmekiedir. Kisaca
baylar 26-45 yaglar1 arasinda yogunlaglrken,.bayanlar 15-45 yaglan
arasinda yogunlasmaktadar.

Katalogla aligverig edip ankete katilanlarin yaglar ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina XKi-Kare testiyle
baktigimizda, %5 anlam dizeyinde (c= 0,34’lik) bir iligski oldugu
saptanmistir. Ayrica, genel yas ortalamasi da 33,5 olarak bulunmustur.
Bu ortalamamn giiven simirlarninin %95 olasilikla 32 ile 35 yaslan oldugu
hesaplanmigtir. Cinsiyet bazinda yas ortalamas: ise baylarda 35,9;
bayanlarda 30,9 olarak hesaplanmistir. Kanimizca cinsiyete gore bu yas

farkhhg tizerinde 6nemle durulacak biiyiiklikte degildir.
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Katalogla alisveris yapip ankete katilanlarin egitim diizeylerini

dordiinct soruda 6grenmeye caligtik ve Cizelge 4'de ilgili dagilimi verdik.

Cizelge 4
Katalogla Ahsveris Yapanlarm Egitim Diizeylerine Gore Dagilum

Egitim Diizeyi Mutlak Sikhk Goreli Sikhik
Universite - 54 50,5
Lise 40 37,4
Ortaokul 7 6,5
Tkokul 6 5,6
Toplam 107 100

Cizelge 4’den de goruldugi gibi katalogla aligveris yapip ankete
katilanlarin yarisi (%50,5°1) “Gniversite”, %37,4’4 “lise” mezunudur.
Geriye kalanlarnn %6,51 “ortaokul”, %5,6’s1 da “ilkokul” mezunudur.

Yaptigimiz Ki-Kare testiyle egitim diizeyi ile cinsiyet arasinda %5
anlam diizeyinde iligki olmadigh saptanmigtir. Yani ankete katilanlarin
egitim diizeyi cinsivetlerine gore farklihk gostermemekte, katalogla
aligveris ister bay, ister bavan olsun her iki cinsiyette de egitim diizeyi
vitksek olan kisiler tarafindan veglenmektedir. Ancak, ilkokul ve ortackul
mezunlarinin oranlari az olmakla birlikte, tamamen vadsinacak
kiiciikliikte de olmadiklarim belirtmek isteriz.

Besinci soruda meslekleri 9 gruba ayinp, ankete kaulanlardan ait
olduklari meslek grubunu isaretlemelerini istedik. Ilgili daghm da

Cizelge 5'te sunduk.
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Cizelge 5
Meslek Gruplarmun Cinsiyete Gore Dagilum

Bavlar Bavanlar Toplam
Meslek Gruplar: Mutlak Gorei Mutlak Gorei Mutlak Goreli

Sikhk Sikbk  Sikhk  Sikhk Sikbk Sikhk

Sef, miidiir, yonetici vh. 25 36,8 9 23,1 34 31,8
Memur 10 14,7 21 53,8 31 29.0
Serbest meslek

(doktor, avukat vb.) 12 17,6 3 7,7 15 14,0
Isci 10 14,7 4 10,3 14 13,1
Sanayici, tiiccar, igletmeci 5 7,4 1 2,6 6 5,6
Esnaf, zanaatkar, sofér 5 7,4 - - 5 4,7
Emekli 1 1,5 1 2,6 2 1,9
Ev hamﬁn - - . - - - -
Ogrenci - - - - - -
Toplam 68 100 39 100 107 100

Katalogla aligveris edip ankete katilanlarin %31,8 ile en buyik
cogunlugu “sef, miidiir, yonetici vb.” olarak nitelenen meslek grubunu
isaretlemistir. Bunu izleyen ikinci ¢ogunluga %29 ile “memur” grubu
sahip olmustur. “Serbest meslek (avukat, doktor vb.)” grubu %14, “Isci”
grubu da %13,171ik bir pay olusturmustur. Ankete katilanlar i¢cinde “Ev
hamm” ve “Ogrenci” hic akmamgtir. Diger meslek gruplan da cizelgede
goriilen oranlara sahip olmustur.

Kanimzea, “sef, miidir, yonetici vb.” konumda bulunanlann, ginlik
is yogunlugunu ¢ok fazla yasama olasihigy yiiksek kisiler olarak katalogla
alisverisi tercih ettikleri soylenebilir. Aym bicimde “memur” ve “iggiler™de
boyledir. Bu ii¢ meslek grubundaki kigilerin ginlik is yasama icinde

istedikleri zaman islerini birakip kisisel igleri i¢in ugrasma oncecilikleri
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(insiyatifleri) genelde yoktur. Buna karsin esnaf, zanaatkar, sanayici,
ticcar ve emekli grubundaki kisilerin sozkonusu éncecilikleri vardir.
Emeklilerin, emekli olduktan sonra bagka bir iste calismiyorsa, bos
zamanlan c¢oktur. Dolayisiyla bu kisgiler gereksinimleri icin magaza
magaza dolasarak aligveris edebildiklerinden olsa gerek, katalogla
aligverige gereksinim duymamaktadirlar diyebiliriz.

Mesleklerin cinsiyete gore dagilimimi inceledigimizde bayanlarin
“Memur” grubunda, baylarin “Sef, mudir, yonetici vb.” grubunda
yogunlastigini gormekle beraber; yaptigimmz Ki-Kare testiyle, %5 anlam
diizeyinde, cinsiyet ile meslek grubu arasinda iliskinin olmadig
saptanmistir.

Katalogla alisveris yapip ankete katllanlérm hane nifus
yogunlugunu altina soruyla 6grenmeye calistik. Cizelge 6'da gorildigi
gibi ankete katilanlarnin %39,3’4 “3”, %27,11 “4”, %20,6's1 “2” kigilik hane
nifusuna sahiptir. Ankete katilanlar icinde “tek basina” yasayanlar
%7,5, “5 ve yukarns1” niifusa sahip hanelerde yasayanlar da %5,6’hk bir

paya sahiptir.

Cizelge 6
Katalogla Ahsveris Yapanlarin Hane Niifus Yogunluguna Gére Dagilim

Hane Niifusu Mutlak Sikhik Goreli Sikhk
Ug kisi 42 39,3
Dort kisi 29 27,1
ki kisi 22 20,6
Tek kisi 8 7,5
Bes ve yukans: 6 5,6
Toplam 107 100
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Ote yandan ortalama hane niifusu 3 kisi olarak hesaplanmustir.
Yaptigimiz diger hesaplamalara gore de ana kiitlenin hane niifus
ortalamasy %95 olasihkla 2,78 ile 3,21 arasinda ver almaktadir. Bu
sonuglara gore katalogla alisveris edenlerin kalabalik niifuslu hanelerde
oturanlar olmadigini, daha ¢ok anne-baba veya anne-baba-gocuktan
olusan “cekirdek aile” yapisina sahip olduklarim soyleyebiliriz.

Diger yandan yaptigimiz Ki-Kare testiyle %5 anlam dizeyinde, hane
niifus yogunlugunun diger demografik szellikle iligkisi bulunamanmustir.

Yedinci soruda katalogla alisveris vapip ankete katilanlarin hane

gelirlerinin dizeyini 6lgmeyi amacladik.

Cizelge 7
Katalogla Ahsveris Yapanlarin Ayhk Hane Gelirinin Dagiliom

Ayhk Hane Geliri Mutlak Sikhk Goreli Sikhik
10.000.001-20.000.000.-TL. 43 40,2
20.000.001-40.000.000.-TL. 26 24,3

5.000.001-10.000.000.-TL. 22 20,6
40.000.001-ve tzeri 12 11,2

0 TL.-5.000.000-TL. 4 3,7

Toplam 107 100

Cizelge T'de goruldigi gibi ankete katilanlarn %40,2°si ‘10.000.001-
20.000.000 TL”, %24,3't¢ “20.000.001-40.000.000.-TL”, %20,6's:
“5.000.001-10.000.000 TL”, %11,2’si 40.000.001 ve iizeri, %3,7’si de 0-
5.000.000.-TL. arasinda aylik hane gelirine sahiptir. Ayrica ortalama

aylhik hane geliri 20.500.000.-TL. olarak hesaplanmistir. Yaptigimiz diger
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1statistiki hesaplamalara gore de, Link Pazarlama Ltd.$ti.’'nden

katalogla alhigveris yapanlann tiimiiniin ayhk hane gelir ortalamas: %95
olasihkla 18.000.000.-TL. ile 23.000.000.-TL. arasinda yver almaktadir.

Anketimizin buraya kadar dokiimii yapilan ilk 8 sorusuna gore

Tablo 7’deki ekonomik ve demografik oszelliklere sahip bir katalogla

ahgveris yapan tiketici profili ortaya cikardik.

Tablo 7

Katalogla Ahsveris Yapan Tiiketicilerin Profili

Degigkenler

Cinsiyet

Medeni Durum

Yasg
Egitim Dizeyi

Meslek

Hane Niifusu

Avlhik Hane Gelin

%63,51 bay, %36,5"1 bayan

%61,7’s1 evli, %35,5'1 bekar, %2,81 dul. Cinsiyete
gbre baylarin cogunlugu evli, bayanlarin
cogunlugu bekar.

Ortalama yas 33,5. Baylar 26-45, bayanlar 15-
45 yaslan arasinda yogunlasik.

Yiksek. %50,5" tiniversite, %37,4 lise mezunu.
Cogunluk (%31,8) sef, midiir, yonetici vb.
konumda. Memurlar %29, avukat, doktor gibi
serbest meslek sahipleri %14 ile onlan izliyor.
Ortalama 3 kigi

Ortalama 20.500.000.- TL. %11,2si
40.000.000.-TL. nin {izerinde ayhk hane gelirine

sahip.
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Sekizinci soruda katalogtan siparig verme sikhgim égrenmeye
calistik. Bu amagla ankete katilanlara son bir yilda verdikleri siparis

sayisim sorduk. Aldigimiz yamitlarin dokimi Cizelge 8'deki gibidir.

C,izélge 8
Son Bir Yilda Verilen Siparis Sayisimin Dagihima

Siparis Sayis1 ~ Mutlak Sikhik Goreli Sikhik
Bir-iki kez 62 57,9
Hi¢ vermeyen 22 20,7
Uc-dort kez 18 16,8
Beg-alt1 kez 5 4,7
Yedi ve daha fazla kez 0 0
Toplam 107 100

Yukarida da gorildigi gibi ankete katilanlarin en biyik coguniugu
(%57,9) son bir yilda yvaklasik “bir-iki kez” siparig vermistir. Son bir yilda
“hi¢ siparis vermeyenlerin® oran1 da (%20,7) azimsanacak derecede
degildir. Son bir vilda “t¢-dort kez” siparis verenlerin oram1 %16,8, bes-
altr kez siparis verenlerin oram %4,7'dir. Yedi ve daha fazla kez siparis
veren 1se hi¢ yoktur.

Son bir wilda verilen ortalama siparis sawvist 1,7 kez olarak
hesaplanmigstar.

Ote vandan son bir yilda verilen siparis sayisinin, siparig verenlerin
egitim diizeyi, yas: ve gelir diizeyi ile iligkili oldugu, %5 anlam dizeyinde
yaptizimiz Ki-Kare testiyle, saptanmistir. Iligki katsayis1 “c” egitime

iliskin 0,44, yasa iliskin 0,47, gelire iligkin de 0,45 olarak bulunmustur.
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Siparis sayis1 ile diger demografik 6zelikler arasinda ise iliskiye
rastlanilmamisgtir.

Dokuzuncu soruda katalogtan siparig verenlerin siparisleri basina
ka¢ parca iirtin distti§int arastirmak istedik. Son bir yilda siparis
verenlerin yamtlamasim istedigimiz bu soruda, Cizelge 9°da goriildugi
gibi 85 kiginin %48,2’si siparis basina yaklasik “iki-ii¢”, %43,51 “tek
parcga” idritin distigini belirtmistir. Son bir yi1lda verdikleri siparis
basina “dort-bes parca” urin distigind sdyleyenlerin oran: da %3,5’tur.
Ayrica siparis bagina disen ortalama irin sayisida 2,1 olarak

hesaplanmigtir.

Cizelge 9
Siparis Basma Diisen Uriin Sayisimim Dagilim

Siparis Bagma Mutlak Sikhk Goreli Sikhik
Diisen Uriin Sayis1

Tki-ic pérga 41 48,2
Tek parca 37 4 43,5
Dort-bes parca 4 4,7
Altr ve yukaris: 3 3,5
Toplam 85 100

Ote vandan siparis basina diisen ortalama iirtin sayisimn kigilerin
demografik ozelliklerivle iligkili olmadig, %5 anlam dtzeyinde
vaptigimiz Ki-Kare testiyle saptanmstir.

Onuncu soruda katalogla ahigveris vapip ankete katilan ve son bir

vilda siparis verenlerin verdikleri sipariglerin toplam tutarini 6grenmeye
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calistik. Bu soruya verilen yanitlarin dagilimi Cizelge 10°da

goriulmektedir.

Cizelge 10
Son Bir Yilda Verilen Siparislerin Toplam Tutarmm Dagihim

Siparis Tutanr Mutlak Sikhk Goreli Siklik
0-3.000.000.-TL. 32 37,7
5.000.001-10.000.000.TL. 24 28,2
3.000.001-5.000.000.-TL 21 24.7
10.000.001-20.000.000.-TL. 5 5,9
20.000.001-Yukars: 3 : 3,5
Toplam 85 100

Buna gore, son bir yilda siparis verip de bu sorumuzu yamtlayan 85
kiginin %37,7sinin son bir yilda verdikleri siparislerinin toplam tutar 3
milyonu «3mamaktadir. Sézkonusu 85 kisinin %28 2’:inin siparisg tutah
“5.000.001 TL. ile 10.000.000 TL.”, %24,7’sinin “3.000.001 TL. ile
5.000.000 TL.”, %5,9’unun “10.000.001 TL. ile 20.000.000 TL.” arasinda,
%3,5°inin de 20.000.001 TL.nin izerindedir.

Son bir yilda verilen her bir siparigin ortalama toplam tutar: da
yaklagik 5,4 milyon olarak hesaplanmigtir.

Ote yandan son bir yilda verilen siparislerin toplam tutar ile
siparisi verenlerin demografik 6zellikleri arasinda iligki arandiginda,
cinsiyet disinda hi¢ bir demografik 6zellikle siparig tutar arasinda
iligkiye rastlamilmamistir. Cinsiyetle siparis tutar arasinda %5 anlam
diizeyinde c¢=0,351ik bir iliski saptanmigtir. Bayanlarin %75’inin
siparislerinin toplam tutan 3.000.001 TL. ile 10.000.000 TL. arasinda
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ver alirken, baylarin ancak %38’inin yilhik sipariglerinin toplam tutari
sozkonusu dilimler icinde yer almistir. Cizelge 10.1’de goruldigii gibi
baylarin %50 gibi 6nemli bir ¢ogunlugunun son bir yilda verdikleri

sipariglerinin toplam tutari 3.000.000 TL’y1 agmamusgtar.

Cizelge 10.1
Siparislerin Toplam Tutarmm Cinsiyete Gore Dagihm

Bavlar Bavanlar Topiam
Toplam Siparis Tutar Mutlak Goreli Mutlak Goreli Mutlak Goreli

Sikhik  Sikhk  Sikhk Sikhk  Sikhk — Sikhk

0-3.000.000 TL. 26 50,0 6 182 o2 37,7
3.000.001-5.000.000 TL. 10 19,2 11 33,3 21 24,7
5.000.001-10.000.000 TL. 10 19,2 14 42 .4 24 28,2
10.000.001-20.000.000 TL. 5 9,6 0 - 5 5,9
20.000.001 ve yukarisi 1 1,9 2 6,1 3 3,5
Toplam 52 100 33 100 85 100

Onbirinci soruda amacimiz, katalogla aligveris vapanlarin
katalogtan ilk kez siparig vermelerinin nedenini ogrenmekti. Bu amagcla
ankete katilanlara siparis vermelerinin olasi nedenleri seceneklerde
sunulmus ve kendileri igin gecerli olan nedeni isaretlemeleri istenmigtir.

Yanitlarin dokimi Cizelge 11'de goruldiigt gibidir.
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) Cizelge 11
Katalogtan Ik Kez Ahsveris Yapma Nedenlerinin Sikhik Dagihm

Nedenleri Belirten Secenekler Mutlak Goreli

Sikhk Sikhk

Denemek istedim 32 29,9

Fiyati uygundu 22 20,6

Yeni ve ilk defa gordigim bir tirindd 21 19,6

Katalogun sundugu viiksek kalite ve giiven 16 15,0
Perakende magazalarda bulamadigim

bir drinda 15 14,0

" Diger, belirtitiz oo 1 0,9

Toplam 107 100

Buna gore ankete katilan 107 kiginin yaklagik %30’unun katalogla
aligverisi “denemek” istedikleri i¢cin siparig verdikleri gériillmektedir.
Kanimizca bu yiiksek oran, katalogla pazarlamada tiuketiciye
yasattirilacak sorunlu ve olumsuz bir denemenin bedelinin agir olacagin
gostermektedir. Yani, bu kigiler buyik olasilikla bir daha siparis
vermeyeceklerdir. Buna karsin, sézkonusu kisilerin yasayacaklar:
sorunsuz bir deneme, onlar: devamli bir katalog misterisi yapacak olsa
gerektir.

Katalogtan ilk kez aligveris yapma nedenini “fiyatlarin uygun
olmas1” olarak belirtenlerin oram %20,6’dir. Bu ikinci buyiklige sahip
oran kanimizca fiyatin katalogla pazarlamada 6nemli bir etmen

oldugunu gostermektedir. )

(*)  Fiyatin katalogla pazarlamadaki énemine Ikinci Béliim'de deginmistik. Daha
fazla bilgi i¢gin bkz.: s. 59.
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Katalogta “yeni ve ilk defa gordigu bir drinle” karsilastiklan icin
siparis verenlerin orani %19,6’dir. Kanmimizca bu yiiksek oran da
katalogta ilk ve yeni ¢ikan, 6zgin dridnler sunmanin snemli oldugu
gorigtini desteklemektedir. ™

“Katalogun sundugu yiksek kalite ve giveni” ilk kez siparis
vermelerinin nedeni olarak igaretleyenlerin orami %15’tir. Birbirlerine
yakin oranlara sahip ilk kez siparis verme nedenleri i¢inde dérdiincii
olarak goziken bu nedenin, kaliteli ve givenilir bir katalog imaj
yaratmamn dnemini ortaya koydugu soylenebilir. %)

Katalogtan ilk kez aligverigs etme nedeninin “perakende
magazalarda arayipta bulamadigi” bir Griin oldugunu soéyleyenlerin oran:
%14’tir. Bu oran da diger nedenlerin oranina yakindir ve kanimizca
katalogta perakende magazalarda bulunmas giic urﬁnleﬁ.sunzuanin
onemini ortaya koymaktadr. "%

Katalogtan ilk kez siparig verme nedeni olarak, seceneklerde
belirtilen nedenlerden farkh bir neden belirten bir kisi ctkmigtir. O da
satin almak istedigi iiriintin katalogta taksithh satiliyor olmasini ilk kez
aligverig etmesinin nedeni olarak belirtmigtir.

Cizelge 11’de goruldigi ve yukanda da belirtildigi gibi katalogtan
ilk kez aligveris etme nedeni olarak igaretlenen secenekler yaklagik
olarak birbirine vakin oranlara sahiptir. Kanimizca bu bize, yukarnda tek
tek belirttigimiz bu nedenlerin hepsinin katalogla pazarlamada tzerinde
pnemle durulmas: gereken konular oldugunu gostermektedir.

Onikinci soruda, “Dayanikly tiketim drunleri satin almada
katalogla yaptifiniz alisveris miktarimin pay nedir?” diye sorduk.
Amacimiz, katalogla alisveris yapanlarin bu yontemle yaptiklan
aligverislerinin diizeyini ¢l¢mekti. Elde edilen sonuclan Cizelge 12'de

sunduk.

(*y  Bkz.: s.52.
**)  Bkz.: s.48.
(***y Bkz.: s.53.
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Cizelge 12
Dayamkh Tiiketim Uriinleri Satin Almada Katalogla
Ahsveris Miktarinin Pay:

Katalogla Ahgveris Mutlak Goreli

Sikhik Siklik
Cok digiik (1/4’den az) 87 81,3
Dugtk (1/4'4) 13 12,2
Orta (2/4'1) 7 6,5
Yiiksek (3/41) -- -
Cok yuksek (4/4'1) ‘ -- -
Toplam 107 100

Cizelge 12’de gorildugi gibi katalogla aligveris yapip ankete
katilanlarin %81,3untn dayanikl: tiketim drinleri satin almada
katalogla yaptiklar: alisverisin payr cok diisiktir. Yani bu kisiler
aldiklar: dayamikli tiiketim drtnlerinin dortte birinden azim katalogla
almakta ve dayanikli tiketim tUrund gereksinimlerinin hemen hemen
tamamim perakende magazalardan karsilamaktadirlar.

Ontictincii soruda, katalogla aligverisin katalogla aligveris edenlere
sagladign en ¢nemli favdamin ne oldugunu Ogrenmeye cahstik.
Cizelge 13'de goruldiigi gibi ankete katilanlarin %51.44 katalogla
alisverisin kendilerine saglach@ en onemli faydanin “alisveris kolayhfh
(rahatlik)” oldugunu belirtmislerdir. Katalogla aligverisin kendilerine
sagladig: en 6nemli faydamin “zamandan tasarruf’ oldugunu belirtenlerin
oram da %25tir.

Burada dikkatimizi ceken bir énemli nokta, “ucuzlugu” katalogla

alisverisin sagladify en onemli fayda olarak gorenlerin %1,9 gibi ¢ok az
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bir oranda olmasidir. Oysa onbirinci soruda katalogdan ilk kez aligveris
etme nedenlert i¢inde “fiyatlarnn uygun” olmasi %20,6hk oranla ikinci en
6nemli neden olarak gérintyordu. Kanimizca bir celiski gibi gozitken bu
durum, kisilerin katalogla aligverige basladiktan sonra bu yéntemin diger
faydalarinin fiyatin duastkliginden daha onemli oldugunu
algilamalarindan olsa gerektir. Katalogla alisverisin rahatligini taniyip
zaman kazandiklarimi farkeden tiketiciler icin fiyatin disiik olmasinin
Onemi saniriz azalmistir. '

Ote vandan, katalogla alisveris i¢in “bulunmas: giic drtnlere kolay
ulasmayi” saglamasini en 6nemli fayda olarak gérenlerin orami %15.9;
katalogla alisverisin en 6nemli faydasinin “zevk vermesi” oldugunu
belirtenlerin orani da %5,6’dr.

Bu sonuclara gore kanimizca katalogla pazarlama cabalarinda
katalogla aligverigin “kolaylik ve rahatlik” oldugunu vurgulamak isabetli

olacaktir.

Cizelge 13
Katalogla Ahsverisin Sagladigi Faydalarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Bay Bayan Toplam
Faydalar Mutlak Goreli Mutlak Goreli Mutlak — Goreli
Sikhk Sikhlkk Sikbik  Sikhk  Sikhk Sikhk

Ahgveris kolayhig1 (rahatlik) 38 55,9 17 43,6 55 51,4
Zamandan tasarruf 12 17,6 15 38,4 27 25,2

Bulunmas: gii¢ diriinlere

kolayea ulagma 15 22,1 2 5,1 17 15,9
Zevk vermesi 1 1,5 5 12,8 6 5,6
Ucuzluk 2 2,9 0 - 2 1,9

Toplam 68 100 39 100. 107 100
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Diger yandan katalogla aligverisin sagladign en 6nemli faydayi
igaretleyenlerin cinsiyete gore dagilimina baktigimizda oranlarin
degistigini gérmekteyiz. Cizelge 13’de goruldigi gibi yontemin “ahgverisg
kolaylig1”saglamasimi en onemli fayda olarak gorenler baylarda %55,9
iken bayanlarda %43,6'dir. Benzer bigimde bayanlarin %38,4’i katalogla
aligverisin sagladigy en 6neml faydanin “zamandan tasarruf” oldugunu
belirtirken, “zamandan tasarrufu” yontemin en 6nemli faydas: olarak
baylarin %17,6’s1 igaretlemisgtir. Bayanlarnn %12,871 katalogla aligverigin
verdigi “zevkin” en 6nemli fayda oldugunu belirtmesine karsin, baylarn
ancak %1,51 katalogla aligveris “zevkini” en onemli fayda olarak
belirtmiglerdir. Yine benzer bicimde baylarin %22,1'1 katalogla
ahigverigin “bulunmas1 gii¢ trinlere kolay ulagsmayi” saglamasini en
onemli fayda olarak gbriirken, bayanlarda bu oran %5,1rir.

Katalogla aligverisin sagladign en Onemli fayda konusundaki
gorisiin cinsiyetle iligkisini Ki-Kare testiyle arastirdigimizda, %5 anlam
diizeyinde (c=0,281ik) bir iligki oldugu ortaya gikmmgtir. Aym konuyla
diger demografik ozellikler arasinda iligkiye ise rastlamlmamigtir.

Katalogla ahg,veris edenlerin g6ziinde, katalogla aligverigin en
tnemli dezavantajimin ne oldugunu ondérdinci soruda 6grenmeye
calistik. En onemli olarak gorilen dezavantajlarin sikhik dagilimin

Cizelge 14’de sunduk.
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Cizelge 14
Katalogla Ahsverisin En Onemli Gériilen Dezavantajlarmin

Siklik Dagilim
Dezavantajlar Mutlak Gorell
Sikhk Sikhk

Uriint gormeden/dokunmadan almak 67 62,6
Uriintin ele gecmesi icin beklemek 17 15,9
Postalama ve elde etme maliyetinin

yiksekligi 11 10,3
Kisith sayida triin ¢esidi arasindan ‘

secim yapma 8 7,5
Uriiniin ele gecinceéye kadarki siirede

kaybolacag, kinlacagi vb. kaygisi 4 3,7
Toplam 107 100

Ikinci boliitmde katalogla pazarlamanin giicsiiz yanlarina deginirken,
siparig verenin lrina gérmeden/dokunmadan almasinin ve trini eline
gecinceye kadar bekiemesinin sistemin onemli zayiflign oldugunu
belirtmistik.(") Cizelge 14’de gorildiigii gibi bu arastirmamizdan gikan
sonug da bu gorigimiizi desteklemektedir.

Katalogla aligveris edip ankete katilanlarin %62,6 gibi 6nemli bir
kismi “iriini gérmeden ve dokunmadan” almanin katalogla ahsveris
yonteminin en onemli dezavantaji oldugunu belirtmiglerdir. Yaklagik
%16 gibi bir cogunluk da, katalogla alisverigin en 6nemli dezavantajinin
“Uriinun ele gegmesi igin beklemek” oldugunu belirtmistir. “Postalama ve

elde etme maliyetlerinin yiksekligini” sistemin en 6nemli dezavantaji

*) Bkz.: s.40.
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olarak gorenlerin oram %10,3’ttr. “Kisith sayida triin ¢esidi arasindan
secim yapma zorunlulugunu” katalogla aligverisin en 6nemli dezavantaji
olarak gorenlerin oram %7,5; “lUriinin ele gecginceye kadarki siirede
kinlacag, kaybolacag: kaygisini” en 6nemli dezavantaj olarak gérenlerin
oram da %3,7 gibi az bir orandir.

Ote yandan katalogla aligverisin en énemli dezavantajiin ne oldugu
konusundaki diisiincenin, kisilerin demografik ozellikleriyle iligkisinin
olmadigr %5 anlam diizeyinde yaptigimiz Ki-Kare testiyle saptanmistir.

Katalogta ne tiir iriinlerin pazarlanacag: ya da daha ¢ok hangi tur
trunlere agirlik verilecegi 6nemli sorunlardan ve kararlardan biridir. Biz
bu sorundan yola ¢ikarak onbesginci soruda, katalogla aligverisin en ¢ok
hangi tir gereksinmeleri gidermede cekici oldugunu 6grenmeyi amacladik.

Flde ettigimiz yamtlara gore ilgili dokimi Cizelge 15°de sunduk.

Cizelge 15
Katalogla Ahsveriste Giderilmesi En Cekici Gelen Gereksinim Tiiri

Gereksinim Tiirleri Mutlak Goreli
Sikhk Sikhik

Farketmez, her tiirlta gereksinim i¢in

cekict gelir 67 62,6
Elektrikli/elektriksiz kiiciik ev aletleri 26 243
Ozel, kisisel gereksinmeler 14 13,1
Elektrikli/elektriksiz biyik ev aletleri 0 0
Toplam 107 100

Cizelge 15°ten de goruldugu gibi, katalogla alisverisi “her turli
gereksinimini” gidermede ¢ekici bulanlarin oram %62,6 gibi yiiksek bir
orandir. Bu yiiksek oranin, katalogla pazarlanabilecek irtn tiirlerinin bir

hayli cok oldugunu gosterdigi soylenebilir.
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Katalogla aligveriste en ¢ok “elektrikli/elektriksiz kiictik ev aletleri
gereksinimlerini” gidermeyi ¢ekici bulanlarmn orani %24,3, “6zel kisisel
gereksinmeleri” gidermeyi ¢ekici bulanlarin orant %13,1’dir.

Ote yandan hi¢ kimse, “elektrikli/elektriksiz biiyiik ev aletleri
gereksinmelerini” katalogtan aligveris yaparak gidermeyi cekici
bulmamistir.

Mobilya, firin, buzdolabi gibi iiriin gereksinmelerini gidermede
katalogla alisverigin cekici bulunmamasi kanimizea dogaldir. Ciinkii, bu
tir trinler, Tirkiye'de perakende magazalarda cok yaygin bir bigcimde
bulunan drinler oldugu gibi, sadece bu tiir iiriinleri pazariayan perakende
magazalar vardir.

Diger yandan ankete katilanlarin bu konudaki diiginceleri
demografik 6zelliklerine gore degismemektedir. Yaptigimiz
hesaplamalara gére bu konuda iliskiye rastlanmamistir.

Onaltinc: soruda, katalogtan siparis vermeden once, fiyat
arastirmasi yapilip yapilmadigini 6grenmeyi amacladik. Siparig

vermeden &nce fiyat arastirmasi yapanlarin ve yapmayanlarin dagilimini

(izelge 16'da sunduk.

Cizelge 16
Katalogtan Sipaﬁg Vermeden Once Fiyat Arastirmasi Yapanlarla

Yapmayanlarm Dagilim
Fiyat Arastirmasi Yapanlar ve Mutlak  Goreli
Yapmayanlar Sikhk Sikhk
Fiyat aragtirmas: yapanlar 67 62,6
Fiyat aragtirmas: yapmayanlar 40 37,4

Toplam ' 107 100
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Cizelge 16’dan da goruldiugi gibi katalogla aligveris edip ankete
katilanlarin %62,6’s1 katalogtan siparis vermeden 6nce fivat arastirmasi
yaptiklarini belirtmektedir.(™)

Ote yandan katalogla alisveris edenlerin demografik §zellikleriyle
fiyat arastirmasi vapip yapmamalar: arasinda iliski arastiriimis ve %5
anlam dizevinde iligki bulunamamastir.

Onyedinci soruyu onaltina soruyla iligkili olarak, onaltinci soruda
“Fiyat arastirmas: yapiyorum” diyenlere sorduk ve katalog fiyvatlarini
piyvasadaki diger fiyatlara gore nasil bulduklarini belirtmelerini istedik.
Cizelge 17'de gorildign gibi biyik ¢cogunluk (%45,6) katalogtaki fiyatlan
piyasadaki diger fiyatlara gore “bazi urinlerde diisik, bazi drtnlerde
yiksek” buldugunu belirtmistir. %30.9 gibi ikinci c¢ogunluk ise
katalogtaki fiyatlarn piyasadaki diger fiyatlara “esit veya yakin”
bulmustur. |

Katalogtaki fiyatlarn pivasadaki diger fiyatlardan “yiksek”
bulanlarnn oram %13,2 olurken, “digik” bulanlarin orani %10,3 olmustur.

Ote yandan ankete katilanlarin katalogtaki fiyatlar konusundaki
degerlendirmeleriyle demografik 6zellikleri arasinda Ki-Kare testiyle
iliski tarafimizdan aranmis ve %5 anlamli dizevinde iliskiye

rastlanilmamistir.

(*)  Bu konuya Ikinci Bslim’de deginilmis ve eline katalog gegen tiiketicinin katalog
fiyatlarim ilk énce magaza fiyatlariyla karsilastirarak fiyat arastirmas: yaptifn
belirtilmisgti. Bkz.: s.62.
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Cizelge 17
Katalogtaki Fiyatlarla Iigili Diisiincelerin Dagilim

Piyasadaki Fiyatlara Gore - Mutlak Goreh
Katalogtaki Fiyatlar Sikhik Sikhk

Baz trtinlerde disik, baz: driinlerde

viiksektir 31 45,6
Esit veya yakindir 21 30,9
Yiksektir 9 13,2
Diigtiktir 7 10,3
Toplam 68 100

Onaltinct soruda katalogtan siparis vermeden o6nce “fiyat
arastirmas1 yapmiyoruz” diyenlere, onsekizinci soruda fiyat aragtirmasi
yapmamalarinin en onemli nedenini sorduk. Aldigimiz yanitlarin

dokiimiini Cizelge 18°de sunduk.

Cizelge 18
Fiyat Arastirmasi Yapmama Nedenlerinin Siklik Dagilim

Tlgili Secenekler Mutlak Goreli
) Sikhk  Sikhik

Zamamm olmadig icin 20 51,3
Katalogla aligverigin sagladigy diger
faydalar (zaman ve enerji harcatmamasi,

evde teslim gibi) fiyati dnemsiz kildigindan 18 46,2
Katalogtaki fiyatlarin her zaman disik

olduguna inandigim i¢in 1 2,6
Fiyatin benim icin 6nemsiz olmas: 0 0

Toplam 39 100
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Cizelge 18’de de gorildugu gibi, fiyat arastirmas: yapmayanlarin
%51,34 fiyat arastirmas: yapmamalarinin en onemli nedeni olarak
“zaman yoklugunu’ giéstermektedir. Bu da bizim Ikinci Béliim’de
degindigimiz, zaman yoklugunun katalogla aligverigi cekici kilan bir
etmen oldugu gérisiimiizii destekler niteliktedir.(™

“Katalogla aligverisin sagladigr diger faydalar (zaman ve enerji
harcatmamasi, evde teslim gibi) fiyat1 6nemsiz kildigr i¢in fiyat
aragtirmasi1 yapmuyorum” diyenlerin orani da %46,2 gibi yiiksek
sayilabilecek bir orandir. Bu oranin yiksekligi de bizim yine Ikinci
Bolim'de degindigimiz bilinclenen tiketicilerin satin almanin fiyat
disindaki malivetlerinin farkina vararak katalogla aligverige yoneldigi
yolundaki gériistimiizii desteklemektedir. (**)

“Katalogtaki fiyatlanin her zaman diigik olduguna inandigim i¢in”
fiyat arastirmasi yapmiyorum diyen sadece bir kisi cikmmstir. Kanimizca
bu katalogla pazarlanan driinler i¢in digik bir fiyat algilamasinin
olmadiginmi gostermektedir.

Ote yandan ankete katilan hic kimse fiyat arastirmas:
yapmamasinmin en oénemli nedeni olarak “fiyatin kendisi icin dnemsiz
olmasini” goéstermemistir. Ayrica, fiyat arastirmasi yapmama
nedenleriyle kigilerin demografik 6zellikleri arasinaa iligkiye, yaptigimiz
Ki-Kare testleriyle %5 anlam dizeyinde, rastlanmilmamagtir.

Ondokuzuncu soruda, pivasada satilan diger riinlere gore katalogla
satilan triinlerin kalitesine iligkin diigiinceleri belirlemeyve calistik.

Aldigimiz yamitlann dokimind Cizelge 19°da sunduk.

*  Bkz.: s.34.
**) Bkz.: s.35.
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Cizelge 19
Piyasadaki Diger Uriinlere Gére Katalogla Satilan Uriinlerin Kalitesine
Tliskin Goriislerin Siklik Dagihm

Tigili Secenekler Mutlak Goreli

Sikhik Sikhk
Kalite acisindan fark yoktur 89 83,2
Daha kaliteli goriniir, fakat gercekte degildir 11 10,3
Daha kalitelidir 6 5,6
Daha kalitesizdir 1 0,9
Toplam 107 100

Cizelge 19°da goruldugi tizere ankete katilanlarin %83,2 gibi 6nemli
bir cogunlugu katalogla satilan turtunlerin piyasadaki diger tirtinlerden
“kalite agisindan farkli olmadigini” belirtmigtir. Ankete katilanlarin
%10,34 gibi bir kesim de katalogla satilan triinlerin piyasadaki diger
triinlerden “daha kaliteli gorildugiint fakat gergekte kaliteli olmadiginmi®
belirtmistir. Bunu belirten 11 kiginin tamami, “katalogla aligveriste
vasadigimz sorun varsa belirtiniz” dedigimiz yirmisekizinci soruda triin
arizalariyla ve servisle ilgili sorunu dile getirmislerdir. Kanimizca bu
bize, tiketicilere yasatilan sorunlarin katalogla satilan trinlerin
kalitesine iliskin diigtinceleri olumsuz yonde etkiledigini géstermektedir.
Fakat, ilgin¢tir bu 11 kisinin 9'u yirmialtinc soruda katalogla ahigverige
olan bakisim “olumlu” olarak belirtmistir. Yani bu kisiler yasadiklan
sorunlara ragmen katalogla ahigverise olumlu bakmaktadirlar.

Ote vandan katalogla satilan iiriinleri piyasada satilan iirtinlerden
“daha kaliteli” bulanlarin orani %5,6'dir. Katalogla satilan trtnlere

“daha kalitesiz” diyenler ise yok denecek kadar (%0,9) azdir.
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Diger yandan yaptigimiz Ki-Kare testiyle %5 anlam diizeyinde,
katalogla satilan trunlerin kalitesine iligkin gériislerin demografik
ozelliklerle iligkisine rastlaralmamistir.

Yirminci soruda ankete katilanlardan, seceneklerde verilen etmenler
icinde katalogtan siparis vermelerini en ¢ok etkileyen etmeni
igaretlemelerini istedik. Cizelge 20’de sdzkonusu etmenlerin siklik

dagilimy gorilmektedir.

Cizelge 20
Katalogtan Siparis Vermede Etkili Olan Etmenlerin Sikhk Dagihmi

Etmenler Mutlak Goreli
Sikhik Sikhik

Ahgverig kolaylhigr saglamas: 51 47,7
Katalog firmasinin givenilirligi 15 14,0
Magazalarda bulunmas: gii¢ iiriin olmas: 10 9,4
Yeni, ilk ¢ikan trin olmas: 10 9,4
Fiyatlarm distik olmas: 8 7,5
Tamnmis markalarin olmas: 7 6,5
Kaliteli irunler olmas: 6 5,6
Toplam 107 100

Buna gore katalogtan siparis vermede en etkili etmen olarak
yvontemin sagladigy “aligveris kolayhignm” belirtenlerin oranimn (%47,7)
en yiiksek oldugu gorilmektedir. Bunu izleyen ikinci énemliil etmen
“katalog firmasinin givenirliligi” olmustur (%14). Kanimizca buradan
ckan sonug¢ katalog firmalarimin tutundurma cabalarinda yontemin

faydalarini ve firmalarin gtvenirliligini on plana ¢kartmalarinin
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gerekecegidir.(") Ayrica bu firmalar, kataloga iiriin secerken “magazalarda
bulunmasi1 gii¢ triinlerle”, “yeni ve ilk ¢ikan drinleri” agirhikh
sececeklerdir. Ciinkii, katalogtan siparis vermede t¢iincii derecede etkili
etmenler olarak bu iki etmen gorilmistir. Ankete katilanlann %9,4’i
katalogtan siparis vermede en etkili etmenin katalogtaki iiriiniin
“magazalarda bulunmas1 gii¢ Grin olmasimi” gésterirken, %9,4’i de
katalogtaki trtinin “yeni ve ilk ¢ikan bir trtin olmasimin” siparig vermede
en etkili oldugunu belirtmistir.

Hatirlanacag tizere katalogtan “ilk kez” siparis verme nedenleri
icinde fiyatlarin disik olmasi 6nemli bir neden olarak gériinmekteydi.
Siparig vermede etkili olan etmenler icinde ise fiyat: en 6nemli etmen
olarak gorenlerin oram %7.5 gibi az bir orandir. Bu sonuc, onii¢iinci
sorunun degerlendiriimesinde de belirttigimiz gibi kigiler katalogla
aligveris yontemini tamidiktan sonra yontemin kolaylik, yeni Grtnler
sunmasi, zaman birikimi saglamasi gibi faydalarinin fiyatlarin dustik
olmasinin 6nine gectigini gostermektedir.

Ote yandan katalogtan siparis vermede etkili olan etmenlerin
secimiyle demografik ozellikler arasinda bir iligki olmadigi, %5 anlam
diizeyinde yvaptigimz Ki-Kare testiyle saptanmsgtir.

Yirmibirinci soruda, katalogla alisveriste yasanabilecek sorunlar
icinde hangisinin tiketiciyi katalogla alisveristen vazgecirtecek kadar
etkili olacagimi 6grenmeyi amacladik. Aldigimiz yamtlarn dokimunt

Cizelge 21’de sunduk.
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Cizelge 21
Katalogla Ahsveriste Yasanabilecek Sorunlar Icinde En Onemli
Goriinenlerin Sikhk Dagilin
Sorunlar Mutlak Goreli

Sikhk Sikhk

Ele gecen liruntin katalogta goriindigi gibi
olmamasi 66 61,7

Uriinii iade etme veya degistirmede

yvasamilan gicluk 17 15,9
Yanhs veya hasarli triun teslim edilmesi 10 94
Servis hizmetinin yetersizligi 9 8,4
Siparisin s6z verilen stirede teslim edilmemesi 5 4,7

Siparigin verilmesinde yasanilan giclitk - -

Toplam 107 100

Katalogla aligverig edip ankete katilanlarin %61,7 gibi bir
cogunlugu, “eline gecen iruniin katalogta gorindugi gibi olmamasi”
halinde katalogtan bagka siparisler vermeyecegini belirtmigtir. Yani
katalogla aligveriste yagsamlabilecek sorunlar icinde en 6nemlisinin “ele
gecen Uritintn katalogta gorundigia gibi olmamas1” oldugunu soyleyenler
%61,7 gibi bir ¢cogunluga sahiptir. Bu da, ikinc bslimde degindigimiz
urtinlerin gercek goérinidmlerine uygun c¢ikmas: icin katalog
diizenlemesinde fotograf cekmenin cok dnemli oldugu konusundaki
gorigimiiziin kamimizea hakl oldugunu géstermektedir.™

Katalogla alisveriste vasamlabilecek sorunlar i¢inde en 6nemli
sorunun “driint iade etme veva degistirme guc¢lugd” oldugunu

belirtenlerin oram da %15,9'dur.Yani katalogla aligveris eden 100 kisiden

(*) Bkz.: 5.76.
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yaklagik 16’s1 boyle bir sorun yasadigh taktirde katalogtan baska siparis
vermeyecegini belirtmistir. “Yanhs veya hasarh iiriin teslim edilmesini”
katalogtan bagka siparigler vermesini en ¢ok etkileyecek sorun olarak
gorenlerin oram da %9.4’tiir; en tnemli sorunlar i¢inde ii¢iincii siraya
yerlegen bu sorun, katalogla pazarlamada fiziksel dagitim hizmetlerinin
cok snemli oldugu konusundaki goristimiizii desteklemektedir. (¥

Ankete katilanlarin %8,4’t katalogla aligverigte yasayabilecekleri
en Onemli sorun olarak “servis hizmetinin yetersizligini”, %4,7’si de
“siparigin soz verilen siirede yerine getirilememesini” gostermistir. Bu iki
sorunun az oranlarda da olsa en 6nemli sorun olarak belirmesi bizim
Ikinci Boliim’de degindigimiz miisteri hizmetlerinin snemi konusundaki
gorisiimiizi, kammzca, dogrulamaktadir. ) |

“Siparigi vermede yasayacag giclugi” katalogtan baska siparigler
vermesini engelleyecek en dnemli sorun olarak goren hic akmamagtir.

Ote yandan yirmibirinci soruya verilen yamtlarla, yanit: verenlerin
demografik 6zellikleri arasinda iligski olup olmadigimi Ki-Kare testiyle
aragtirdigimizda, %5 anlam diizeyinde, verilen yamtlarin sadece cinsiyete
gore farklilik gosterdigini saptadik. Fakat, hesaplamalarimiza gore
kuvvetli bir iligkiye rastlamadik.

Yirmiikinci soruda amacimiz, eline bir karigik-genel katalog gecen
kisinin katalogu nasil ve hangi yonlerden inceledigini dgrenmekti.
Cizelge:22’de goruldugi gibi ankete katilanlarin %77,6’s1 kendilerine
gonderilen bir karisik-genel katalogur “her bélimind, ttm triinlerini
mutlaka inceledigini” belirtmistir. Kanimizca bu oldukg¢a viksek bir
orandir ve katalogla pazarlama adina sevindiricidir.

Kendilerine gonderilen bir kansik-genel katalogun “sadece o
dénemde gereksinim duydugum tiriniin bulundugu bélimine bakarim”

divenlerin oram ise %11,2'dir. Bu oran az gibi gozitkse de, Ikinc Bolum’de

™) Bkz.: 5.57
7

(**)  bkz.: s.67.
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“Katalogun Hazirlanmasi1” konusunda degindigimiz “iiriinlerin
siralandinlmas1” igleminin 6nemini vurgulamaktadir. Yani, driinler
kataloga oyle bir yerlestirilmeli ki, kisi istedigi tirtinii buluncaya kadar
katalogu bir magaza gibi gezsin.(*)

Katalogla aligveris edip ankete katilanlarin %9,4’1i de kendilerine
gonderilen bir karigik-genel katalogun “Yeni tiriin sunup sunmadigim
incelerim” demistir. Bu oran, Ikinci Béliim’de “Katalogla Pazarlamada
Uriin” koinusunda belirttigimiz yeni ve ilk cikan iiriinleri katalogla
sunmanin énemli olduguna iligkin goriisimiizt dogrulamaktadir.

Yirmiikinci soruyla 68rendigimiz, katalogla pazarlama adina en
sevindirici olay; elime gecen bir katalogu “Herhangi bir gereksinmem

yoksa hic incelemem” divenlerin ¢ok az bir oranda %1,8 olmasidir.

Cizelge 22
Ele Gegen Bir Karigik-Genel Katalogun Incelenme Bigimlerinin
Siklik Dagaliom
Inceleme Bicimleri Mutlak  Goreli
Siklik Sikhk
Her boliimiindg, tim Urunler inceleyenler 83 77,6

Sadece o donemde gereksinim duydugu
truntn bulundugu bolimi inceleyenler 12 11,2

Yeni dirtin sunup sunmadigin incelevenler 10 9,3

Herhangi bir gereksinmesi yoksa hig
incelemeyenler

Toplam 107 100

]
=
o
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Ote yandan, bir karigik-genel katalogu inceleme bicimleriyle
demografik ozellikler arasinda iligki tarafimizdan, Ki-Kare testiyle %5
anlam diizeyinde, aranmig ve bulunamamastir.

Yirmiiicincli soruda amacimz, katalogla aligveris edenlerin bir
katalogun hangi siklikta yayinlanmasim istediklerini 6grenmekti. Bir

katalogun istenilen yayinlanma siirelerinin siklik dagilimim Cizelge 23’te
sunduk.

Cizelge 23
Bir Katalogun Istenilen Yayinlanma Siirelerinin Stkhik Dagilium

Yayimlanma Siireleri Mutlak Sikhk Goreli Sikrk
Uc ayhk 52 48,6
Aylik 41 38,3
Alt: aylik 9 8,4
Yailhk 5 4,6
Toplam 107 100

Cizelge 23’te goruldigu tzere ankete katilanlarin %48,6 gibi en
buyiik ¢ogunlugu katalogun “t¢ ayda bir” yayinlanmasin isterken, %38,3
gibi onemli bir cogunlugu da “ayda bir” yayinlanmasini istemektedir.

Katalogun alt1 aylik stireyle yayinlanmasini isteyenlerin oram %8,4,
wiilik vayinlanmasim istevenlerin oram da %4,6 gibi dustik oranlardir.
Bunun nedeni de kanmimizca, insanlarin enflasyonist bir ekonomide uzun
siireli katalog cikarmamin ¢ok zor olmasimin farkinda olmalandir.

Ote yandan yaptigimiz Ki-Kare testiyle, %5 anlam dizeyinde,
kisilerin demografik dzelliklerivle katalogun yayinlanma sireleriyle ilgili

diigiinceleri arasinda iligki olmadigr belirlenmigtir.
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Katalogla aligverig edenlerin, ideal bir katalogta bicim olarak en ¢ok
hangi 6zelligi aradiklarini yirmidérdiincd soruyla 6grenmeyi amacladik.

Mgili dskiimleri Cizelge 24’de sunduk.

Cizelge 24
Katalogta Bicim Olarak En Cok Aranan Ozelliklerin Sikhk Daglim

Bicimsel Ozellikier Mutlak Goreli
Siklhik Sikhk

Cok sayfal ¢ok rinlii olmas: 48 44 9
Okunmas: ve izlenmesi kolay olmas: 39 36,5
Kaliteli kagida kaliteli bir bask: 18 16,8
Belirli bir triin tird agirlikl olmas: 2 1,9

Kiiciik ebadl: olmas: - -
Biiyik ebadli olmas: - -
Toplam 107 100

Cizelge 24’te gorildigi gibi ankete katilanlarin vaklasik %451
katalogun bicim olarak en ¢ok “cok sayfali ve cok tiriico':” bir ozellige
sahip olmasini istemigtir. Ankete katilanlann %36,5'1 de katalogun en
cok “okunmasi ve izlenmesi kolay” bir katalog olmasi gerektigini
belirtmigtir.

Kendileri i¢in katalogun en onemli 6zelliginin “kaliteli kagida
kaliteli bir bask: olmasi” oldugunu belirtenlerin orani ise %16,8°dir.

Hatirlanacag iizere Ikinci Béliim’de katalogun kolay okunmas: ve
izlenmesi agsindan katalogun diizenlenmesinin; katalog iiretiminde

kaliteli kagit ve baskimin kullamlmasinin onemine deginmistik.(™

*) Bkz.: s.76-79.



-116-

Yirmidérdincii soruya verilen yanitlar da gostermektedir ki, katalogun
hazirlanip tiretilmesi sonucunda ortaya okunmas: ve izlenmesi kolay,
zevkle incelenebilecek kaliteli bir bask: #riinii katalog ¢ikarmak cok
onemlidir.

Ote yandan katalogun bicim olarek en énemli ozelliginin “belirli bir
Grin tird agirhkh olmasi1” oldugunu belirtenler %1,9 gibi ¢ok az bir orana
sahiptir. Katalogun boyutlarinin kendileri 1¢in en Snemli bicimsel Gzellik
oldufunu belirtenler ise hi¢ yoktur. Ayrica, ankete katilanlarin
demografik szellikleriyle bu konuyla ilgili diistinceleri arasinda, vapilan
istatistiki hesaplamalar sonucunda, iligkiye rastlanilmamstir.

Yirmibesinci sorumuzda, ankete katilanlarin ideal bir katalogtan en
onemli beklentilerinin énem derecelerini belirlemey: amacladik. “Ideal
bir katalogtan en 6nemli beklentiniz nedir?” diye sordugumuz soruya

aldifiomz yanitlarin dokiimiini Cizelge 25'te sunduk.

_ Cizelge 25 )
Ideal Bir Katalogtan Duyulan En Onemli Beklentilerin

Cinsiyete Gore Sikhik Dagibom
Bay Bayan Toplam
En Onemli Beklentiler Mutlak Goreli Mutlak Goreli Mutlak  Goreli

Sikhk  Sikhk Sikikk  Sikbk  Sikhk  Sikhk

lyi bir miisteri hizmeti
vermesi (1ade, degistirme,

zamaninda teslim gibi) 31 45,6 30 76,9 61 57,0
Yeni itk gakan drinleri
sunmasi 18 26.5 3 7,7 21 19,6

Magazalardaki driinlerden
daha ucuz iirtinler sunmas: 10 14,7 5 12,8 15 14,0
Piyasada bulunmas: gii¢

trinleri sunmas: 6 8,8 2.6

~3

6.5

B

Magazalardaki iiriinlerden

daha kaliteli iirtinler

sunmasi 3 4.4 - - 3 2,8
Toplam 68 100 39 100 107 100
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Cizelge 25te de goruldiagu gibi “ideal bir katalogtan en onemli
beklentim iy1 bir migteri hizmeti vermesidir” diyenlerin orani %57°dir.
Bu yiksek oran, bizim miisteri hizmetinin katalogla pazarlamada ¢ok
6nemli olduguna iliskin gtriisimizi desteklemektedir. Hatirlanacag:
iizere lkinci Boliim’'de miisteri hizmetinin katalogla pazarlamadaki
6nemine deginmistik.(™

Ideal bir katalogtan “yeni, ilk ¢ikan trinler sunmasini” en 6nemli
beklenti olarak belirtenlerin orami1 %19,6'dir. Bu da bize, kataloga iiriin
seciminde trinlerin yeni, ilk ¢ikan $zgiin driinler olmasina dikkat etmek
gerekecegini gostermektedir.(*®

Ankete katilanlarin %14’d ideal bir katalogtan en o6nemli
beklentilerinin magazalardaki driinlerden daha ucuz triinler sunmasi
oldugunu belirtmistir. “piyasada bulunmas: gii¢ irtnleri sunmas: bir
katalogtan en tnemli beklentimdir” diyenlerin oram ise %6,5’tir. Bu
katalogtan “magazalardaki irtinlerden daha kaliteli driinler sunmasim”
en onemli beklenti olarak belirtenlerin oram da %2,8 gibi olduk¢a az bir
orandir.

Ote yandan anketimize katilanlarin katalogtan beklentileriyle
demografik ozellikleri arasinda iligkiyi aragtirdigimizda, cinsiyet ile
beklentiler arasinda %5 anlam «lizeyinde (¢=0,32) iligkiyve rastlanmigtir.
Capraz Cizelge 25'te de goruldigii gibi katalogtan duyulan beklentiler
cinsiyete gbre degismektedir. Ornegin, baylarin %45,6’s1 iyi bir miisteri
hizmetini en 6nemli beklenti olarak gériirken, bayanlarin %76,9u misteri
hizmetini en 6nemli beklenti olarak gérmektedir. Yine benzer bi¢imde
bavanlarn %7,7’si yeni triinler beklentisini en 6nemli beklenti olarak
belirtirken, baylarda bu oran %26,5tir.

Yirmialtinc: soruda katalogla aligveris edip ankete katilanlarin
katalogla aligveris yontemine bakiglarini 6grenmeye ¢alistik. Aldigimiz

yanitlar katalogla pazarlama adina ¢ok sevindirici oldu.

(*)  Bkz.: s.67.
**) Bkz.: s.53.
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Cizelge 26’da gorildigi gibi ankete katilanlamn %94,4 gibi ¢ok
dnemli bir cogunlugu katalogla aligverise genel olarak “olumlu” baktigini
belirtmistir. Bu yiksek oran, bizim katalogla pazarlamanin Turkiye'de
uygulanabilir bir yontem oldugu konusundaki ongérimiza
desteklemektedir.

Katalogla aligverige olan genel bakisin “olumsuz” oldugunu
belirtenler ise yok denecek kadar (%1,2) azdir. Bu konuda “distincem yok”

divenlerin orani ise %3,7’dir.

Cizelge 26
Katalogla Ahsverise Genel Bakisin Siklik Dagilimm

Genel Bakis Mutlak Sikhik Goreli Sikhk
Olumlu 101 94,4
Olumsuz 2 1,9
Distincem yok 4 3,7
Toplam 107 100

Ote yandan ankete katilanlarin hemen hemen tamami katalogla
aligverigse “olumlu” baktig: icin bu degerlendirmenin demografik
ozelliklerle iligkisi olmayacagini belirtmek isteriz.

Yirmiyedinci ve son soruda ankete katilanlardan katalogla aligveris
konusunda yagsadiklar sorunlar, dneriler, diisiinceler varsa belirtmelerini
istemistik. Bundaki amacimiz onlan ankete katilmaya 6zendirmek ve bu
konuda 6zgiin bir digiince gikip gitkmayacagim 6grenmekti.

Yaptigimiz inceleme sonucunda ankete katilanlarin %56,1’inin

hichir sorun va da odneri belirtmeyerek bu soruyu bos biraktigini,
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%43,9'unun da bu soruya birseyler yazdigimi saptadik. Son sorumuzda

birseyler yazanlar icinde sorun dile getirenlerin orami %61,7 iken,

memnuniyet dile getirenler %21,3, 6neri ve disiince sunanlar da %177k

orana sahip olmustur.

Cizelge 27

Belirtilen Sorun, Memnuniyet ve Onerilerin Dagiliom

Mutlak Sikhk  Géreli Sikhk

Sorun belirtenler 29 61,7

Memnuniyet dile getirenler 10 21,3
Oneri sunanlar 8 17,0
Toplam 47 100

Belirtilen sorun ve ¢nerileri su noktalarda topladik:

Sorunlar

Oneriler

: Siparislerin ge¢ gelmesi. Hasarh iriin gelmesi.

Elemanlarin egitimsizligi. Katslogun diizenli
gonderilmemesi. Iade giigligii. Servis yetersizligi.
Uriiniin katalogta gorindigd gibi gkmamasi. Koti

ambalajlama.

: Senet pul bedelinin firmaca karsilanmas: 6nerisi.

“Miisteri her zaman haklidir” ilkesinin uygulanmas:
onerisi. Daha c¢ok ¢egitli drin sunma 6nerisi.
Maliyetleri azaltmak i¢in markali drinlerin
treticilerinden reklam bedeli alinmasi oSnerisi.
Avrupa’daki katalogla pazarlama uygulamalarini
inceleme onerisi. Uriinlerin ayrintili tanitilmas:

onerisi.



SONUC

Pazarlama, kuramsal ve pratik degisikliklerin, yeniliklerin ¢ok hizh
bir bicimde yasandig: dinamik bir konudur.

Dogrudan pazariama da genel pazarlama alaninda belki uzun
zamandir uygulanan fakat, kendi icinde kendini yenileven, gelistiren ve
hizla degisen bir pazarlama yontemidir. Bu hizl: degisiminden olsa gerek
dogrudan pazarlamanin, pazarlama kuram ve uygulamalammin en ileri
asamalarinda oldugu ABD’de bile,uzun willar, sinirlar: ¢izilmis, tzerinde
herkesin anlastig1 bir tanimi yapilamamistir. Gelisme seyriyle birlikte
dogrudanpazarlama kavramina satis, dagitim ve tutundurma kavramlan
cercevesinde yaklagimlarda bulunulmus ve bu yaklagimlara gére degigik
tanimlar yapilmistir.

Bugiin gelinen noktada ise dogrudan pazarlamanin temel 6zellikleri
iyice netlesmigtir. Biz netlesen bu 6zelliklerden yola ¢ikarak dogrudan
pazarlamayi, 6zel bir {iriin veya hizmet icin tanimlanan bir pazarda, bu
Urin veya hizmete iliskin yaratia reklam mesajlarinin, isimleri, adresleri
ve cesitli dzellikleri 6nceden saptanmug hedef tiketicilere, araciciz bir
bicimde dogrudan ulagma olanag veren medya ve satis elemanlanyla
sunuldugu, sipariglerin alim ve teslimatinin miigterinin kendi yerinde
yapildigi, maliyet ve gelirleri 6l¢iilebilen pazarlama calismalan biitint
olarak tanimladik:

Tanimdan anlasilacag: gibi dogrudan pazarlama, aynen genel
pazarlama gibi degisimi gergeklestirmeye yonelik cabalar bitinidiir.
Fakat, bu cabalarin ve kullamilan araclann dogrudan pazarlamaya dzgi
yanlan vardir. Ornegin, dogrudan pazarlamay uygulayan kuruluslarla
hedef tiketiciler arasinda arac hi¢bir kurum yoktur. Hedef tiiketicilerin
isim ve adresleri 6nceden bilinmekte ve bu kisilere mektup, katalog,

telefon gibi araglarla dogrudan ulagilmaktadir. Iste dogrudan pazarlama
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bu 6ézgiin yanlariyla kendini farkhh kilmakta ve igletmelerin oniine
stratejik bir arac olarak ¢ikmaktadir.

Stratejik bir ara¢ olarak niteledigimiz dogrudan pazarlamanin
vaptigimiz tanima uygun ilk o6rnekleri 1870’1 yillarda ABD’de
goriulmustir. Daha sonra teknolojik, kiltirel ve sosyal bircok gelisme,
yenilik, dogrudan pazarlamanin geligmesini ve dnemli sigramalar
vapmasini saglamistir. Yasam bigimlerindeki degismeler, bilgisayarlarn
devreye girmesi, kredi kart: uygulamasi ve benzeri uygulamalar bunlara
ornektir. Giclenerek, hizla geligsen dogrudan pazarlamay ¢caligmalarinda
temel alan sirketler bugiin ise 100 milyvar dolarin Uzerinde ciro
yvapmaktadirlar.

Dogrudan pazarlama boyle hizla geligirken glicini nereden
almaktadir?

Bu sorunun yanit1 tek sozciikle soyledir: Kendinden. Evet, dogrudan
pazarlamanin sahip oldugu se¢icilik, esneklik, diigik maliyet, yliksek kar
marji ve daha bir cok istin 6zellik yonteme gic katmaktadir. Yediden
yetmise insanlarin olusturdugu genel kitleye rastgele mesaj
gonderilmemekte, mesajin gittigi yer sadece gitmesi istenilen yer
olmaktadir. Misterinin gelmesi beklenmemekte, miisterinin ayagina
gidilmektedir. Musteri de ad:, adresi, geliri, yasi, cinsiyeti vb. rek cok
6zelligi bilinen olas1 kisilerdir. Kent ve is yasamu icinde trafikten,
zamansizliktan bunalan bu kigiler de ayagina kadar 6zel olarak gelen ve
eger isterse druni de ayadina kadar getirecegini séyleyen bu oneriye
kolayca evet demektedir. Ciinkii, ayrica bu 6neride Grinler de, fiyatlar da
ozel olmaktadir. Iste dogrudan pazarlama bagarisini béyle
gerceklestirmektedir.

Ote yandan dogrudan pazarlamada yukanda agkladigimiz basan g
ana degisik yonelimle ortaya konmaktadir.

1-Katalogla Pazarlama

2-Telefonla Pazarlama

3-Kigisel Satis Yontemiyle Pazarlama



-122-

Bu yonelimleri birbirinden ayiran temel dzellik, kullanilan araclarnn
farkliligidir. Telefonla pazarlamada onceden saptanmis olasi
tiuketicilerle telefon aracilig ile iletisim saglamr. Kigisel satis yontemiyle
pazarlamada iletisim satis elemanlart araciligiyla olur.

Katalogla pazarlama ise dogrudan pazarlamanin, neredeyse
kendisiyle 6zdeslesmis bir yonelimidir. Bir veya birkac trtini olabildigi
gibi binlerce cesit Uriini de sunan kataloglar ad:i, adrdesi ve diger
demografik &zellikleri o6nceden bilinen olasi miisterilere postayla
gonderilmektedir. Katalogu alan kisi katalogtan begendigi driintn
siparisini telefon veya mektupla verirken; tirin de postayla (veya 6zel
dagitim orgitivle) misterinin adresine teslim edilmektedir.

“Magazasiz perakendecilik” olarak da adlandirilan katalogla
pazarlamayi, ¢agin gereklerine uygun bir pazarlama yotemi olarak kabul
edebiliriz. Her ne kadar, ¢ikis yolu gegmiste merkez sehirlerden uzakta
oturan kigi ve ailelere hitap etmek olan katalogla pazarlamanin ge¢misi
1872 yilina kadar uzansa da bugiin, katalogla pazarlamanin varolmasi
icin eskisinden daha c¢ok sebep vardir. Yasam bicimlerinin degigmesi,
zaman, trafik sitkintisy; egitim ve kiiltlir dizeyinin artmas: gibi etmenler
katalogla alis-verisi daha cekici hale getirmistir ve getirmektedir. Ote
yandan katalogla pazarlamanin diger pazariama yontemlerine gére istin
ozellikleri, girigimcileri bu alana ¢ekmeye yetecek giictedir.

Katalogla pazarlama c¢ok genig bir sirtim alanina sahip, istedigi
hedef titketicilere ulagabilen, disiik maliyetli, kendini dl¢ebilen, Ustin
tiiketici hizmetlerinin sunulabildigi ve cagdas tiketici egilimlerine uygun
bir véntemdir.

Birgokéeyin oldugu gibi katalogla pazarlamanin da dogal olarak
giicli 6zellikleri yaninda giicsiiz yanlar da sézkonusudur. Enﬂasyon,‘
rekabet gibi nedenlerle degisen piyasa kosullarina uyum zorlugu, halkin
aligkanhklarna ters olmasi, en azindan bugiin i¢in yasanan olumsuz
deneyimler sonucu sisteme duyulan giivensizlik katalogla pazarlamanin

gl¢siz yanlarini olusturmaktadir. Kamimizca 6nemli olan bu giigsiiz
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yanlarn bilerek dstiin 6zelliklerinden yararlanabilmektedir. Katalogla
pazariamada bunu basarabilmek icinde belirli bir siire¢ izleyerek ve
belirli ilkelere uyarak ¢alismak gerekmektedir.

Katalogla pazarlama siireci katalog misyonunun gelistirilmesiyle
baslar. Daha sonra misyona uygun olarak sirasiyla hedef pazar, imaj
stratejisi, pazarlama amacglarn ve stratejisi belirlenir. Bunlar
belirlendiktensonra katalogla pazarléma icin bir pazarlama karmas:
olusturulmas: asamasina gelinir.

Katalogla pazarlamada pazarlama karmasi elemanlan katalogla
pazarlamaya 6zgu nitelikler tagir. Katalogla triin segimi, Grtinlerin
fiyatlanmasi, dagitimi ve tutundurma calismalarinda tzerinde 6nemle
durulacak noktalar vardir. Ornegin, tutundurma cabalarinda en énemli
islevi katalogun kendisi ve yapilan miisteri hizmetleri goriir. Bu nedenle
bu hizmetlerin ¢ok iyi yerine getirilmesi gerekir.

Katalogla pazarlama siirecinde pazarlama karmasinin
olusturulmasindan sonra katalogun hazirlanmasina sira gelir. Katalogun
hazirlanmasi, katalogla pazarlamada yagamsal karar alanlarindan
biridir. Cinki, buraya kadarki siirecte séziini ettigimiz kararlar ne
kadar dogru alimirsa alinsin giizel ve ¢ekici bir katalog ortaya konamazsa
en son pasariya ulagmak giic olacaktir. Siparis dizeyi disik olacag gibi
isletmenin imaj1 da ortaya konan kataloga gore olusacaktir. Bu nedenle
katalog olctileri, dirtinlerin yerlestirilmesi, katalog genel diizeninin
belirlenmesi, gorsel sunug ve metinlerin yazimi, siparig formunun
diizenlenmesi ve katalogun iiretilmesi gibi katalogun hazirlanmasiyla
ilgili karar konulanmn tizerinde titizlikle durmak gerekir.

Ote yandan katalogla pazarlama uygulamalar1 ve arastirmalan
géstermistir ki, katalogla ahg-verisi tercih edenler belirli ekonomik ve
demografik 6zelliklere sahiptir. Katalogla alig-veris ABD’de ve Avrupa’da
egitim diizeyi, is yogunlugu, gelir diizeyi yiiksek, daha ¢ok orta yas
grubundaki kigilerce tercih edilmektedir. Katalogla pazarlamada basarili

olmak i¢in ilk 6énce bu alig-veris yontemini kimlerin seg¢tigini ve bu
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kigilerin katalogla alig-verisle ilgili diigiincelerini, beklentilerini bilmek
gerekir. Bu gereklilik ayn1 zamanda katalogla pazarlama ¢aligmalarinin
pazarlama arastirmasiz yurutilemeyecegini de gosterir. Cinkd,
katalogun rastgele adreslere gonderilmemesi gerekmektedir. Biz bu tez
calismasinda yaptigimiz uygulamayla, Tirkiye’'de katalogla alis-verisi
yegleyenlerin demografik, ekonomik profilini ve bu kisilerin katalogla
pazarlamayla ilgili distincelerini, bu yéntemden beklentilerini ortaya
cikarmaya caligtik.

Arastirmamizdan elde ettigimiz sonucglar gostermistir ki, Tirkiye'de
de katalogla alig-verisi segen kisiler belirli ekonomik ve demografik
ozelliklere sahiptir. Ayrica, bu kigilerin katalogla alig-veris konusunda
tizerinde hemfikir oclduklar diigiinceler ve beklentiler sézkonusudur.

Yaptigimiz arastirma sonucu elde ettigimiz verilere gore Tirkiye’de
katalogla alig-veris eden tiiketiciler de, ABD’'nde ve Avrupa’daki gibi
egitim ve gelir duzeyi yiiksek, orta yas grubunda, ortalama g kigilik hane
niifusuna sahip kigilerdir. Ayrica bu kigilerin, aralarinda énemli bir fark
olmamakla beraber, ¢ogunlugu bay ve evlidir. Bayanlarnn ise ¢ogunlugu
bekardir. Meslek olarak da ¢ogunluk sef, miidiir gibi yénetici konumunda
olanlaria memurlardir.

Ote yandan Tirkiye'de katalogla alig-veris edenleria katalogla
yaptiklar alig-veris yogun degildir ve dayamikh tiketim trtnleri satin
amada katalogla yaptiklar: alig-verisin payr ¢ok azdir. Fakat cinsiyete
gore baktigimizda, bayanlarin katalogla yaptiklar alig-verisin tutar
baylarnnkine oranla yiiksektir.

Turkiye'de katalogla alig-verin edenlerin katalogla alig-veris
konusundaki diiglinceleri de asagidaki noktalarda odaklagmaktadir.

Arastirmamizdan elde ettigimiz sonuglara gore kisilerin katalogtan
ilk kez siparig vermelerinin en énemli nedenleri sirasiyla katalogla alig-
verigi “denemek” istemeleri, “fiyat uygunlugu”, “yeni ve ilk defa gérdigi
irin olmasi” ve katalogun sundugu “giiven” olmustur. Buna gore

katalogla pazarlamada bu etmenlerin hepsine 6nem vermek gerekecektir.
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Katalogla alig-verigin birinci en énemli faydas: olarak da sagladign
“ahg-verig kolayh@1” gorilmis ve ikinci olarak bunu sagladigyr “zaman
tasarrufu” 1zlemigtir.

Katalogla alig-verisin en 6nemli sakincasimin da “idrini
gérmeden/dokunmadan almak” oldugu belirtilmistir. “Uriini ele gecinceye
kadar beklemek” de ikinci en nemli sakinca olarak gorilmiistiir.

Katalogla alig-verisin sagladigy fayda ve sakincalarina iliskin elde
ettigimiz bu sonuclara gore kanimizea tutundurma cabalarinda yéntemin
sagladigy ahis-veris kolayhigh ve zaman tasarrufunu 6ne gkarmak; tirini
1ade veya degistirme hizmeti sunmak ve teslim siiresini elden gelen en
kisa stireye indirmek gerekecektir.

Ote yandan katalogla ahis-veris eden ve anketimize katilanlarin
cogunlugu katalogtan siparis vermeden ¢énce fiyat arégtlrmam yaptigini
belirtmigtir. Fiyat aragtirmasi yvapan bu kisilerin cogunlugu da
katalogtaki fiyatlan piyasadaki diger fiyatlara giore baz tiriinlerde disik
bazi trinlerde yiiksek bulduklarini belirtmisglerdir. Fiyat arastirmasi
vapmayanlarin biiyiik ¢ogunlugu, fivat aragtirmas: yapmama nedeni
olarak “zaman yoklugunu” gosterirken; 6nemli bir cogunluk da fiyat
aragtirmas: yapmama nedenini “katalogla alig-verigin sagladigr diger
faydalarin fiyvat: onemsiz kilmasi” olarak belirtmisgtir.

Aragtirmamz sayesinde ulastifimiz 6nemli birsonu¢ da katalogtan
siparig vermede etkili olan etmenlerle ilgilidir. Ankete katilanlar
sirasiyla “katalogla alig-verig kolayligimi” ve “katalog firmasinin
giivenirliliéini” siparis vermede en etkili etmen olarak gordiklerini
belirtmigtir.

Ankete katilanlar katalogla ahig-verigte yvasanababilecek sorunlar
icinde en Onemlisinin “ele gegen Urtuntn katalogta gérindigi gibi
¢ikmamasi” oldugunu belirtmiglerdir. En tnemli ikinei sorun olarak da
“lade ve veya de@istirme giclugd” gorulmiustur. Buna gore “katalog
yoneticilerinin iiriinii gerg¢ekte gorundigid gibi sunmalan ve begenilmeyen

iriinii iade veya degistirme hizmetini ¢ok 1yl vermeleri gerekecektir.
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Ote yandan ankete katilanlar katalogun ii¢c ayda bir yayinlanmasim
ve katalogun bicim olarak da “¢ok sayfali ve cok dridnld” olmasini
istemislerdir. Katalogtan en 6nemli beklentilerinin de “cok iyi bir miusteri
hizmeti” oldugunu belirtmislerdir. Ayrica en 6nemli beklentilerinin “yeni
ve 1lk ¢ikan driinlerle”, “ucuz” Grtnler oldugunu belirtenler de az degildir.

Arastirmamizdan elde ettigimiz, katalogla pazarlama adina
sevindirici di¢ 6nemli sonug da; kisilerin biyiik cogunlugunun kendilerine
gonderilen bir karisik-genel katalogun her béliminia mutlaka
incelediklerini, katalogla alig-verisi her tirli gereksinimi i¢cin uygun
gordiiklerini ve katalogla alig-verige olan genel bakiglarinin “olumlu”
oldugunu belirtmeleri olmustur.

Elde ettigimiz bu sonuclara gire goriillmektedir ki, Tiirkiye'de belirli
ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip -egitim ve gelir diizeyi yuksek,
orta yas grubunda ve ¢ kisilik hane niifusuna sahip- tiketiciler katalogla
alig-verigi yeglemektedirler. Ayrica bu kigiler katalogla alig-verisin
yararlarinin ve bu alig-verigte yasanabilecek sorunlarin farkindadirlar ve
bunlarin 6nemini bilmektedirler. Buna gore, ortaya c¢ikardigimiz
katalogla alig-verig eden tiilketici profili ve diisiinceleri yaninda,
arastirmamizin amacina da yonelik olarak ulastigimiz sonug; katalogla
pazarlamanin, belirli bir hedef kitleye hitaben ve bu hedef kiticain
beklentilerine yanit verecek bicimde olmak koguluyla, Tirkiye'de de

uygulanabilecegidir.
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EX-1

Degerli katalogla alis veris dostu,

Katalogla aligveris batida olduk¢a yvaygin cagdag bir yontem. Sizler
de, tilkemizde bu yéntemi basariyla uygulayan LINK'in misterileri olarak
cagdas onciilerdensiniz.

Bu nedenle 6ncelikle sizi kutluyoruz.

Bizler Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Yiiksek
Lisans 6grencileri olarak dlkemizde yeni yeni uygulanmaya baslayan ve
tiketcilere ¢ok ¢nemli yararlar sunduguna inandifimiz bu yéntemin,
tlkemiz ag1smdanv uygulanabilirligini arastirmak, sorunlarini,
eksikliklerini ortaya ¢ikarmak istedik. Bu amacla ekte sundugumuz
anket formunu hazirladik. Diisiinceleriniz bizim icin ¢ok énemli. Kisa siire
icinde (10 gin) anketi doldurmak ve geri géndermekle sézkonusu
amacimiza ulagmamizi saglayacak degerli katkilariniza simdiden

tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

Adresimiz:

LINK PAZ. LTD.STI.

Fulya mah. Mehmetcik Cad. No.30
Mecidiyeksy-ISTANBUL



Cinsiyetiniz:

a) Bay b) Bayan

Medeni durumunuz:

a) Evli b) Bekar ¢) Dul
Yaginiz

a) 15-25 b) 26-35 c) 36-45
d) 46-60 e} 61 ve iizeri

Egitim durumunuz (Mezun oldugunuz okul)

a) llkokul ~ b) Ortaokul c) Lise d) Universite
Mesleginiz

a) Memur

b) Isci

¢) Sanayici, Ticear, Isletmeci

d) Emekli

e) Esnaf, Zanaatkar, Sofor

) Serbest meslek (avukat, doktor, vb.)

g) Ev hamimi

h) Ogrenci

1) Sef, Mudir, Yénetici vb.

Hane niifusunuz

a) Tek basima yagiyorum

b) 1ki kisi

¢) Uc kisi

d) Dort kisi

e) Bes ve yukans:

Hanenizin toplam aylik geliri

a) 0-5.000.000

b) 5.00.001-10.000.000

¢) 10.000.001-20.000.000

d) 20.000.001-40.000.000

e) 40.000.001 ve iisti

Son bir yilda, yaklagik kag¢ kez katalogtan siparig verdiniz? (Link
veya bagka bir katalogtan)

a) Hi¢ vermedim  b) Bir-iki kez ¢) Ug-dort kez
d) Beg-alt1 kez e) Yedi ve daha fazla kez
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10.

11.

12.

13.

(*) Sekizinci soruda a) segenegini isaretleyenler, 9 ve 10. sorulan
yanitlamayacaklardir.

Son bir y1lda katalogtan verdiginiz siparis basina ortalama kac

parca triin diser?

a) Tek parca

b) iki-ii¢

¢) Dort-bes

d) Alt1 ve yukaris:

Son bir yilda katalogtan verdiginiz siparislerin toplam tutar

yaklasik ne kadardir?

a) 0-3.000.000

b) 3.000.001-5.000.000

¢) 5.000.001-10.000.000

d) 10.000.001-20.000.000

e) 20.000.001 ve yukaris:

Katalogtan ilk kez aligverig yapmamzn nedeni neydi?

a) Perakende magazalarda bulamadigim bir iiriindii

b) Fiyati uygundu

c¢) Denemek istedim

d) Katalogun sundugu yiiksek kalite ve giiven

-e) Yeni ve ilk defa gérdiigiim bir tirtindii

£) Diger; DEIrtinizZ ...oc.ceeeeeveeeeeeeeeecet et
Dayanikl:i tiiketim drtinleri satin almada katalogla yaptigimiz
aligveris miktarmin pay nedir?

a) Cok digtk (1/4’den az)

b) Distik (1/44)

¢) Orta (2/4’@)

d) Yiksek (3/4’)

e) Cok yiksek (4/4’11)

Katalogla aligverigin size sagladigi en 6nemli fayda nedir?
a) Bulunmas gii¢ tirtinlere kolay ulasma

b) Zamandan tasarruf

¢) Ucuzluk

d) Aligverig kolayligi (rahatlik)

e) Zevk veriyor

-vi1-



14.

15.

16.

17.

19.

Sizce katalogla aligveris yapmamn en 6nemli dezavantaj: nedir?

a) Uriiniin elime gecmesi icin beklemek

b) Uriinii gérmeden/dokunmadan almak

¢) Uriiniin elime gecinceye kadarki siirede kaybolacag, kirilacag vb.
kaygis1 _

d) Postalama ve elde etme maliyetlerinin yiiksekligi

e) Kisith sayida drin cesidi arasindan se¢im yapma zorunlulugu

Katalogla aligveris en ¢ok hangi tiir gereksinmelerinizi gidermede

sizin i¢in ¢ekici gelir?

a) Elektrikli/elektriksiz kiiciik ev aletleri (Mutfak robotu, masa vb.)

b) Elektrikli/elektriksiz biiyiik ev aletleri (Mobilya, firin, buzdolab:
vb.)

¢) Ozel kigisel gereksinmeler (ic-dis giyim, kondisyon aleti gibi)

d) Farketmez, hepsi i¢in ¢ekici gelir |

Katalogtan siparis vermeden once fiyat arastirmasi yapiyor

musunuz?

a) Evet b) Hayir

Onaltina soruya yamitimz “Evet” ise, sizce katalogtaki fiyatlar

piyasadaki diger fiyatlara gore

a) Yuksektir

b) Diguktir

c¢) Esit veya yakindar

d) Baz1 tiriinlerde disiik, baz iirinlerde yiiksektir.

Onaltinct soruya yanit.nz “Hayir” ise, fiyat arastirmas

yapmamanizin en 0nemli nedeni nedir?

a) Fiyatin benim icin 6nemsiz olmasi

b) Katalog fiyatlarimin her zaman diisiik olduguna inandigim icin

¢) Zamanim olmadig i¢in |

d) Katalogla aligverigin sagladigr diger faydalar (zaman ve enerji
harcatmamas, evde teslim gibi) fiyat1 6nemsiz kildigindan

Sizce, katalogla satilan triinler genel olarak piyasadaki diger

trinlerden:

a) Daha kalitelidir

b) Daha kalitesizdir

c) Kalite a¢isindan fark yoktur

d) Daha kaliteli goriiniir, fakat gercekte degildir.
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20.

21.

22.

23.

Katalogtan siparis vermenizde en etkili olan faktor asagidakilerden

hangisidir?

a) Kaliteli diriinler sunmas:

b) Taninmig markalarn sunmasi

c) Aligveris kolayhigh saglamas:

d) Fiyatlarin digiik olmas:

e) Katalog firmasinin giivenilirligi

f) Magazalarda bulunmasi gii¢ triinleri sunmas:

g) Yeni, itk ¢ikan trtinleri sunmasi

Katalogla aligveriste yasayacagimiz hangi sorun katalogtan bagka

siparigler vermenizi en ¢ok etkiler?

a) Elime gecen iriiniin katalogda goriindiigi gibi olmamas:

b) Siparigimin sdzverilen sturede elime gegmemesi

¢) Siparsgi vermede yasadigim giiclitk

d) Uriini iade etme veya degigtirmede vasadigim giiclik

e) Yanlig veya hasarl: urun teslim edilmesi

f) Servis hizmetinin yetersizligi

Size gonderilen bir kargik-genel katalogun:

a) Her bolumiind, tim triinlerini mutlaka incelerim

b) Sadece o donemde gereksinim duydugum trinin bulundugu
boliime bakarim

¢) Herhangi bir gereksinmem yoksa hi¢ incelemem

d) Yeni {iriin sunup sunmadigini incelerim

Bir katalog sizce hangi sikhikta yayinlanmahidir?

a) Ayhk b) U¢ ayhik c) Alti ayhk  d) Yillk

Ideal bir katalogun bicim olarak en ¢ok hangi 6zellige sahip olmasim

istersiniz?

a) okunmas: ve izlenmesi kolay

b) Kaliteli kagida kaliteli bir baska

¢) Cok sayfali, cok arunli

d) Belirli bir trtin tirt agirhikl olmas:

e) Kicik ebadh olmas

f) Buyik ebadh olmas:
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27.

6.

~r

Ideal bir katalogdan en 6nemli beklentiniz nedir?

a) Magazalardaki irtiinlerden daha kaliteli tirtinler sunmas:

b) Magazalardaki iriinlerden daha ucuz tiriinler sunmas:

¢) Iyi bir miisteri hizmeti vermesi (iade, degistirme, zamamnda
teslim gibi)

d) Pivasada bulunmas: gii¢ iiriinleri sunmas:

e) Yeni, ilk cikan triinleri sunmasi

Yontem olarak katalogla aligverige genel bakisiniz

a) Olumlu b) Olumsuz ¢) Distincem yok

Katalogla aligveris konusunda varsa; yasadiginiz sorunlar,

6nerileriniz, diigiinceleriniz:



