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Endustriyel Pazarlama

* Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners, and society at large.
(Approved 2017)



Orgitsel Pazarlarda iliskisel pazarlama

* |liskisel pazarlama; isletmelerin amaclarina ulasabilmeleri icin musteri

iliskilerini uzun donemli olarak kurma, strdirme, gelistirme ve
ticarilestirme olarak tanimlanir ve musteriyle isletme arasinda
gerceklesen degisim ve iliski, s6zlerin yerine getirilmesine dayanir.



Orgitsel Pazarlarda iliskisel pazarlama

* Gronross’a gore iliskisel pazarlama, isletmenin amaclarina ulasmasini
saglamak icin, musteri ve is ortaklariyla iliskinin kurulmasi,
surdlirulmesi ve bu iliskinin kapsaminin zenginlestirilmesidir.



Orgitsel Pazarlarda iliskisel pazarlama

* Bu tanimlara gore iliski karlihigi pazarlamanin hedeflerinden birisidir.
Bu da doygunluk paradigmasini olusturmaktadir ve doygunluk
paradigmasl yeni pazarlama anlayisinin 6zudur.



Orgitsel Pazarlarda iliskisel pazarlama

* Doygunluk paradigmasinin varsayimlari;

* Musteri satin alma davranislari, onlarin kalite ve tatminine iliskin
algilamalarina dayalidir.

* Musteriler, mal ya da hizmeti secmede ve satin almayi
gerceklestirmede tam bir 6zglrllge sahiptirler.

*Sadik musteriler daha az sadik olan ya da sadakat godstermeyen
musterilere gore daha karlidir.



liskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama
arasindaki farkliliklar



lliskisel pazarlamanin faydalari

* Artan satin almalar

* Azalan maliyetler

* WOMM

e Calisanlarin elde tutulmasi

* MUsteri yasam boyu degeri



Endustriyel Urtnlerin Pazarlanmasinda
lliskisel Pazarlama

* Endulstriyel iliskisel pazarlama; isletmeler arasinda yapisal ve sosyal
getirilerin yaratilmasi amaciyla uzun donemli bir alici-satici iliskisi
bicimidir.

* Secilen musteriler, tedarikciler ve rakiplerle yakin iliskiler
gelistirmektir.



ENDUSTRIYEL PAZARLARDA iLKiSKi YONETiIMI

[ Satin alma bir alisveris stirecidir ve alici-satici iliskisine dayanir.

O lliskilerin samimi ve uzun siireli olmasi iki taraf icinde arzu edilen bir
durumdur.

[ Uzun sireli iliskilerin temelinde ise gliven yer almaktadir.




Endustriyel pazarlamada degisime kou olan
unsurlar

* Alici ve saticl arasinda degisime konu olabilecek degerli unsurlarin yer
almasi gerekmektedir.






Tedarikci - Musteri iliskileri

* Alici-satici iliskileri endustriyel pazarlamaya uyarlandiginda, genelde bu
iliskinin tedarikgci ile iliskileri icerdigi goérilmektedir.

* Tedarikci-musteri iliskisinin 6zellikleri;
. Her iki tarafin iliskide aktif rol oynamasi
 Karsilikh yatirim
] Musteri faaliyetlerinde tedarikc¢inin katkilari

] Mdisterinin satin alma merkezine karsilik, tedarikci de satis merkezi
olusturur.

A iliskilerin istikrart



Tedarikci - Musteri iliskileri

Yari bitmis parcgalar | Bitmis pargalar Sermaye
urdnleri

iliskinin ortalama siiresi 13.55 yil 9.60 yil 11.09 yil
Musteri tarafindan ortalama uyarlama suresi 4.05 4.17 4.77
Tedarikgi tarafindan ortalama uyarlama sayisi 3.90 4.04 4.98
Musterinin insan kaynaklari yatirimi: iliski icinde yer 7.18 13.5 14.0

alan ortalama kisi sayisi

Tedarikginin insan kaynaklari yatirimi: iliski icinde 8.7 7.1 5.7
yer alan ortalama kisi sayisi



Endustriyel pazarlamada iliski turleri

Uzun donemli
Tekrar satin iliskiler Alici-satici Stratejik
alma (s6zlesmeye ortakligi birlesmeler
dayali)

Bir defaya
mahsus satin
alma

TAMAMEN iSBIRLIGINE

TAMAMEN o
DAYALI ILISKI

ALISVERISE DAYALI
ILISKi



Bir defaya mahsus satin alma islemi

+ EndUstriyel pazarlarda bir defaya mahsus satin alma islemine cok
nadir rastlanir.

+* Bu iliski tirinde alici ve satici bir kez bir araya gelmekte olup, iliskinin
dncesi ve sonrasi bulunmaz.

+* Bir defaya mahsus satin almada, rekabetsel fiyatlarla basit trtnler
dogru zamanda, dogru yerde, tek bir defa satin alinir.

¢ Bu iliski turtuntn sebebi, acil bir alim ihtiyaci, cok uygun bir fiyat veya
memnun kalinmayan bir alisveris olabilir.



Tekrar satin alma islemi

¢ Tekrarlanan satin alma isleminde, alici stirekli ayni saticidan alisveris
yvapar, dolayisiyla tekrarlanan bir alisveris s6z konudur.

¢ Bu tur iliskide alici Grtinden, fiyattan veya tedarikciden memnun
kaldigi icin alima devam eder.

o Uruin ve tedarikci, rakiplere nazaran tercih edilmis oldugundan, bu tir
iliskide bir tur baghlik mevcuttur ancak yogun bir iliski yasanmaz,
sadece tekrarlanan alisveris Uzerine kurulu kisith bir iliski s6z
konusudur.

** Tekrarlanan iliskide karsilikh gliven olustugundan, uzun déonemli
iliskinin ilk tohumlari atilabilir.



Uzun donemli (s6zlesmeye dayal) iliskiler

«* Uzun donemli iliskiler, alici ile saticinin tekrarlanan satin alma
isleminde, daha yogun bir iliski yasama istegi sonucunda olusur.

«¢ Taraflar aralarinda olusabilecek problemleri cozmek icin s6zlesme
imzalamaktadirlar.

+* Uzun donemli iliskilerde alici ve satici arasinda fiyat konusunda
cekisme yasanir. Alici disuk satici ylksek fiyat beklentisindedir.

«* Bu tir iliskilerde bir, lic veya bes yillik s6zlesmelerin imzalanmasi
olagandir.

** Taraflardan herhangi biri istedigi takdirde, sozlesmede anlasmaya
varilmis kosullara gore s6zlesmeyi feshedebilir.



Alici satici ortaklig

* Endlstriyel pazarlamadaki yeni egilimlerden biri, alici isletmelerin cok
fazla sayida tedarikci yerine birkac tedarikci ile calismayi
veglemeleridir.

* Boyle bir durumda alici, genellikle birlikte is yaptigi az sayida tedarikgci
ile ortak olmayi tercih etmektedir.

* Uzun donemli iliskide taraflarin her biri kendi ¢ikarlarini maksimize
etmeye calisirken, bu iliski tiriinde amac ortak hareket edilmesidir.

* |liskide kalite, teslimat, teknik destek gibi undurlar dnem kazanr.
* Ortakhkta, alici Grin gelistirme sureclerine tedarikciyi de dahil eder.



Stratejik birlesmeler

* Stratejik birlesmeler ortakligin bir adim 6tesinde yasanan iliski
taradar.

e Stratejik birlesmede, diger iliski tirlerinden farkli olarak, her iki taraf
stratejik ve ortak bir amac icin glclerini bir araya getirirler.

* Alici ile satici arasinda stratejik birlesmeler bazen Uretimin
aksamamasi icin olusturulabilir.

* Stratejik birlesmelerde alici ile saticilar, ydnetim, sermaye, teknik bilgi
gibi kaynaklarini birlestirerek birbirlerinin pazardaki konumunu daha
Ust seviyeye cikarmaya ve bdylece pazarda gl elde etmeye calisirlar.



ENGLISH ZE

r
STAR ALLIANCE ',j Destinations FrequentFyers YourJoumey Our Products

Book flights with Star Allilance® member airlines

Departure date Return date Traveler

Flight Schedule Search - Browse more than 18,400 daily flights with the
Star Alliance Members

Flight search results identify the Star Aliance member carrier that is the operating carrier for a listed flight, but do not include marketing/codeshare
carriers.



Stratejik birlesmenin nedenler;

Yeni beceriler elde etmek veya 6grenmek
Belirli bir pazara girebilmek
Finansal riski azaltmak

Politik riski azaltmak



Endustriyel pazarlarda Tam Zamaninda
Uretim ( Just in Time Production)

* JIT, tedarikcinin Grunleri tam gerek duyuldugu zamanda, istenilen

verde ve eksiksiz bir sekilde aliciya teslim ettigi bir satin alma ve/veya
tretim yaklasimidir.

e Sifir stoklama
e Senkronize Uretim
e Stoksuz Uretim

 Surekli akis tretimi seklinde de adlandirilmaktadir.



Toplam Kalite Yonetim

* Toplam Kalite Yonetimi (TKY) 1sletmenin kaliteyi
temel alan bir yonetim felsefesini benimsemesini ve

bunu uygulamasini 1fade etmektedir.
*TKY;
e tim calisanlarin katilima,
* yapilan 1slerin tiim yonlerini ve asamalarini,

e iiretilen iriin ve hizmetlerin timiint,

* isletmenin musterilerinin tiimiinii kapsamay1 gerektirir.



Toplam Kalite Yonetimi’nin Amaci

* TKY stireclere odaklanarak hatalarin ayiklanmasi yerine, hataya neden
olan faktorlerin belirlenmesini, hatalarin tekrarlanmasini Onlemeye
yonelik sistemlerin gelistirilmesini, genellemelerden kaginarak tiim
verilerin  saglikli, rakamsal ve gorsel olarak 1fade edilmesini,
uygulamalarin mutlaka yerinde 1izlenmesini, yapilan her i1ste

miikemmeli yakalamay1 ve bunu siirdiirmey1 amaclar.



Toplam Kalite Yonetimi’nin Temel Unsurlari

e Siirekli Iyilestirme

e Orgiitteki Herkesin Kalitimi
e Ust Yonetimin Katilimi

* Verilere Dayanma

* I¢c ve D1s Miisteri Memnuniyeti



Toplam Kalite Yonetimi ve Unsurlari

Toplam Kalite Yonetimi (TKY), liretilen mal ve hizmetlerin {istiin kalitede olmas1 konusunda kesin bir taahhiidii ve siirekli iyilestirme ve

kalite gelistirmeyi benimseyen bir yaklagimdir.

TKY'nin Amaci : Miisteri isteklerinin karsilanmasi
Y ontemi : Yapilan tiim islerin siirekli olarak iyilestirilmesi
Ilgili Kimseler : Basta tepe yonetimi olmak iizere tiim ¢alisanlardir.

TKY'nin bashca unsurlan

Onlemeye doniik yaklasim

Tepe yonetiminin liderligi

Miisteri yonlii (odakli) olma

Calisanlarin egitilmesi

Takim ¢alismasi

Stirekli gelistirme siirecinin benimsenerek uygulanmasi

Olciim ve istatistikler



Endustriyel pazarlarda Tam Zamaninda
Uretim ( Just in Time Production)

* JIT, surekli ve zorunlu problem ¢cozimine yonelik bir felsefe olup, ayni
zamanda yalin Uretimi desteklemektedir.

*Yalin Uretim ise tam olarak musteri ihtiyaclarina odaklanarak
atiklarin/israflarin yok edilmesidir.

* JIT ile yalin Gretimin birlesmesi isletmeye dnemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir.

* JIT felsefesi basit ama etkilidir; gereksiz envanteri azaltip, katma

degeri olmayan aktiviteleri tasfiye ederek, atik olusumu
engellenmeye calisilir.



Endustriyel pazarlarda Tam Zamaninda
Uretim ( Just in Time Production)

* JIT'in temel amaclarindan biri, mumkutn oldugunca dustk, hatta sifir
stokla calisip stok maliyetlerini azaltmaktadir.

*JITin bir diger amaci, materyal ve Urun akisinda herhangi bir

kopuklugun olusmamasi icin tek bir tedarikci ile uzun streli
calismaktir.



JIT ortakhgi, Uretici ile tedarikci arasinda olup
amaclari;
gereksiz islemlerin ortadan kalkmasi,

Fabrika stoklarinin ortadan kalkmasi,
Ara stoklarin ortadan kalmasi,

Zayif tedarikcilerin tasfiye edilmesi



JIT Basari Unsurlari;

* JIT isletmedeki tGretim ve satin alma birimleri tarafindan
benimsenmelidir.

* Uretim ve teslimat ile ilgili detayl plan olusturulmasi gerekir.
e Uretimin seri ve diizgiin olmasi gerekir.

* Tedarikgi ile Uretici arasinda karsilikl bilgi paylasimi sarttir.

* Tedarikci ile siki isbirligi olusturulmasi gerekir.

* Gereksinim duyulan parcalar tedarikci tarafindan zar azar fakat sik
araliklarla teslim edilmelidir.

* Hemen hemen her gun teslimat yapilabilmelidir.



JIT Basari Unsurlari;

* Tasimacilik sistemi etkin bir sekilde calismalidir.
* Hatali parca gonderimi kesinlikle olmahidir.

 Karsilikh olarak ortak cikarlar icin maliyetler dustrilmeye
calisiimahdir.

* Tedarikci, Uretimde ve teslimatta esnek olmalidir.



JIT sisteminin isletmelere sagladiklari yararlar

*Yer ihtiyacini azaltir

e Satin alinan parca, hammadde, yari ve bitmis Urlinlerde envantere
daha az yatirim gerektirir.

* Teslim suUresini azaltir.

* Dogrudan Uretimde calisan iscilerin, dolayli olarak Gretimde calisan
destek personelinin ve memurlarin tretkenligini arttirir.

* EkKipman kullanimini arttirir.
* Blrokrasiyi azaltir ve basit planlama sistemi gerektirir.



JIT sisteminin isletmelere sagladiklari yararlar

* Cizelge olusturmak icin dnceliklerin dogru bir sekilde tespitini saglar
e isglictine katihimi arttirir

 Urlin ve hizmet kalitesini arttirir.

* Tasarim degisikliklerine uyum saglama esnekligi kazandirir.

* Teslimat sorunlarinin azaltilmasini saglar

* Kapasitenin artmasi

* Tedarikcilerle daha iyi iliskiler kurulmasini saglar



Endustriyel pazarlamada iliski gelistirme

* Tedarik zincirinde her bir Gye birbirine ne kadar destek olursa
rakiplerine karsi o oranda kuvvetli olma sanslari artar.

* Uzun sureli iliskilerin olusmasinda, deger yaratma, beklentileri
karsilama ve gliven olusturma olmak Gzere uc¢ faktor vardir.



Deger yaratma

* Deger yaratma, elde edilen faydalarin, bu faydalara sahip olmak icin
katlaniimasi gereken maliyetlerden fazla olmasidir.

* Maliyet sadece mali unsurlari icermeyip, caba, zaman ve kolaylik gibi
unsurlari da kapsamaktadir.



Endustriyel alici acisindan deger yaratan
unsurlar

Musteri maliyetlerini azaltici unsurlar;

Cikti/verimi arttirma

Atik seviyesini azaltma,

Yeniden is yapma gereksinimini ortadan kaldirma
Dogrudan isglicu azaltma

Dolayli isglicunl azaltma

Enerji maliyetlerini azaltma



Endustriyel alici acisindan deger yaratan
unsurlar

Musteri envanterini azaltici unsurlar;
Konsinye usult calisma
Tam zamaninda Uretim

Devir suresini azaltma



Endustriyel alici acisindan deger yaratan
unsurlar

Musterinin isletme maliyetini azaltici unsurlar;
Faturalama islemini kolaylastirma

Takip islemini kolaylastirma

Elektronik veri degisimini kullanma




Endustriyel alici acisindan deger yaratan
unsurlar

Musteri ve calisanlarin givenligini artirma;
Musteriye fiyatl azaltma

Belirli parcalari ikame etme

Uretim ve tedarik surecini iyilestirme




Beklentileri karsilama

e Beklentiler, bir tarafin diger tarafin davranislari ve performansini ile
ilgili kabul ettigi standartlara uyma derecesidir.

* Kabul edilebilir davranislar isletme, kurum ve kisilere gére degisebilir.

* Tedarikci- musteri iliskisinde de taraflarin uzun vadeli iliskiler

gelistirilebilmeleri icin performanslari ile karsilikl beklentileri
karsilamasi gerekir.



Guven olusturma

* GUven, bir bireyin s6zunde ne kadar durdugu ve karsi tarafin
cikarlarini hangi oranda korudugu ile ilgilidir.

* Birlikte is yapildiginda, bir tarafin diger tarafa verdigi s6zu, vaatleri
hangi oranda karsiladigi, onun cikarlarini hangi oranda gozettigi, ona
duyulan gliven Gzerinde etkilidir.

* Alici satici iliskisinde satis elemanlarinin durust, bilgili, becerikli,
glUvenilir, musteri odakli olmasi ve sevilmesi alicinin ona duydugu
gliveni arttirmaktadir.



Isletmeler arasindaki iliskinin basarili olmasi;
 Karsilikl olarak birbirlerinin varligindan haberdar olunmasi,
A lliski olusturmada deneme siresi,
d Hizh buyime/gelisme
. Karsilikli vaatlerin sunulmasi ile gerceklesmektedir.



Endustriyel Pazarlamada sadakate giden yol

Musterileri sadik hale getirmek icin dikkat edilmesi gereken noktalar;

o Sadik musteriler isletmeler icin varliktir.

o Sadik musteriler daha karhdir.

o Yeni musteri kazanmak daha pahalidir.

o Musteri tutmayi arttirma

o Yuksek oranda tatmin olmus musteriler tekrar satin alirlar

o Tatmin olmus musteriler baskalarina da soylerler.

o Tatmin olmamis musterilerin cogu sikayet etmezler.

o Sikayetlerin tatminkar bir sekilde coztulmesi musteri sadakatini arttirir.

O i§|§tme ile ilisigini kesen musterilerin cok azi trin performansindan dolayi
gider.



Musteri elde tutmanin az maliyetli olmasinin
temel sebepleri

* MUsteri tutmada katlanilan maliyet bir kereye mahsustur,
tekrarlanmasi gerekmeaz.

* MUsteriler, ayni isletmeyle is yapmaya devam ediyorsa, o isletmenin
Urunlerine daha fazla para harcarlar cuinkd, hem isletmeyi tanirlar,
hem de daha fazla ¢esit trtn satin alirlar, hem de daha pahali Gst
modellerine yoénelirler.

* Misteri, ayni isletme ile ne kadar uzun slire is yapmaya devam
ederse, o isletme musteriye o oranda verimli bir sekilde hizmet sunar.



Musteri elde tutmanin az maliyetli olmasinin
temel sebepleri

* Tatmin olmus ve memnun musteriler, tedarikciyi baskalarina tavsiye
etme egilimindedirler.

* Bazi isletmelerin uzun sireli musterisi olanlar, isletmenin Grin ve
hizmetlerine, yeni muisterilere nazaran, daha fazla para oderler.



Musterilerin tutulmasinda yerine getirilmesi
gereken ilkeler

* MUsteri isin kalbi olarak kabullenilmelidir.
* isler mUsteri yoniinden bakilarak yonetilmelidir.
* |sler kaliteli olarak gerceklestirilmelidir.

* Isler hareketli kilinmalidir.

* MUsterilerle sorunlar yumusatiimalidir.

* MUsteri tatmini kara cevrilmelidir.

* Musterilerle iliskilerde neler oldugu olctimelidir.



Omur boyu misteri degeri

* Omir boyu misteri degeri, bir misterinin belirli bir isletmeye dmri
boyunca finansal katkisidir, dolayisiyla isletmenin gelecekteki
karliligini gésterir.

* Geleneksel dlcimlerin aksine, gelecege donuk bir metriktir.

* Pazarlamacilar buglin dogru pazarlama faaliyetlerini
benimsemelerine, boylece gelecekteki karliligin artmasina yardimci
olur.

e Karhliga sebep olan tim unsurlari icine alan tek metriktir.
e Karhlik icin Urune degil misteriye odaklanilmasi gerektigini vurgular.



Musteri lliskileri Yonetimi

* CRM, Ustlin musteri degeri ve tatmini saglayarak karli musterileri
kurma ve surdirme surecidir.

* Musteri iliskileri ydnetimi sayesinde endustriyel saticilar endustriyel
alicilar ile olan iliskilerini kuvvetlendirmeye calisirlar.



Musteri lliskileri Yonetimi

CRM’in Unsurlari

] Mdasterilerle uzun dénemli iliskilere 6nem verilmesi ve 6mur boyu musteri
degerinin olusturulmasi,

1 Yiksek kalitede triin ve hizmetlerin sunulmasi,

1 Masteriler farkhlastirilarak daha az kaynak harcanmasi,

] Musterilerle diyalog baslatilip stirdtrulmesi,

] Mdisterinin 6zel alanlarina saygi duyulmasi ve bunlarin korunmasi,

] Musteri hakkinda toplanan bilgilerin, bireysel olarak kullanilarak musterinin
daha iyi musteri haline getirilmeye calisiimasi,

] Pazar payi olusturulmasi yerine, musteri payi olusturulmaya calisiimasi



Musteri iliskileri yonetiminin asamalari

* Yeni musterilerin bulmasi
* Mevcut musterilerin karliliginin arttirilmasi

 Karli misterilerin &mur boyu tutulmasi



liskisel Pazarlama

* |liskisel pazarlama,; isletmelerin amaclarina ulasabilmeleri icin
musteri iliskilerini uzun dénemli olarak kurma, gelistirme ve
ticarilestirmeleri olarak tanimlanir.



liskisel Pazarlama

lliskisel pazarlamanin basarili olmasi icin gerekli olan unsurlar;
% Isletme icinde destekleyici kiiltir
% Icsel pazarlama
«* Musteri beklentilerinin anlasilmaya calisiimasi
% Sofistike musteri veri tabani

% Yeni kurumsal yapilar ve 6dillendirme sistemi



EndUstriyel Pazarda Satin alma Islemi




Endustriyel Pazarda Satin alma Islemi

Endustriyel pazarlamada satin alma, oldukca karmasik, uzun suren, cok
yuksek oranda paranin el degistirdigi, ylksek risk iceren ve uzun suren
bir islemdir.



Endustriyel Pazarda Satin alma Islemi

Endustriyel pazarlamada, alimda bulunan isletmenin tGrin veya hizmeti
satin alirken farkli amaclari vardir. Bu amaclar;

v/ Kalite
v/ Rekabet avantaji olusturma

v Hammadde ve malzemelerin bulunabilirligi ve bulunabilirlikle ilgili
glivence verilmesi

v/ Yaraticilik
v Hizmet

v/ Karsilikli alisveris



Endustriyel pazarda satin alma merkeazi

e Satin alma merkezi (buying centre), herhangi bir isletme tarafindan
endustriyel alim yapilacagi zaman olusturulan, isletme calisanlarinin

bir kisminin yer aldigi, gayri resmi, birimler arasi karar verme
Unitesidir.

e Satin alma merkezi, satin alma karar stirecinde belirli bir roli bulunan
tum bireyler ve Unitelerdir.

* Satin alma merkezi, satin alma kararinda yer alan ve bu karardaki
amac ve riskleri paylasan bireylerden olusur.



Endustriyel pazarda satin alma merkeazi

e Satin alma karar merkezi eldeki satin alma projesi icin bir araya gelen
sureksiz bir birimdir.

*Satin alma merkezinde yer alan calisanlar, isletme icindeki ana
gorevlerini surdururken, belirli araliklarla bir araya gelip toplant
yaparlar ve satin alma islemi icin gerekli faaliyetleri yuratarler.

*Satin alma merkezinin bir diger 6zelligi, grupta yer alan kisilerin
isletme icinde farkli birimlerde goérev yapiyor olmasidir.



Endustriyel pazarda satin alma merkeazi

* Endlstriyel satin alma islemindeki amacg, satin almada en dogru
kararin verilmesi oldugundan farkh birimlerde calisan kisilerin
uzmanliklarindan yararlanilmaya calisilir.

* Tipik bir satin alma merkezinde teknik bir kisinin, mali islerle ilgili bir
kisinin, satin alma biriminden bir kisinin, Ust/orta dilzey bir
yoneticinin olmasi olagandir.



Endustriyel pazarda satin alma merkeazi

e Satin alma merkezinin buyukltgu, satin almada algilanan riske goére
degisir. EndUstriyel alimlarda risk arttikca satin alma merkezinde yer
alan kisi sayisi da artar.

*Satin alma merkezinin bayuklagl isletmenin bayukligl ile dogru
orantilidir.



Endustriyel satin almada roller

* Endustriyel alicilarin satin almada ustlendikleri roller kullanici, alici,
etkileyici, karar verici, kilit adamlardir.

*Bu rollere ek olarak enduistriyel alimlarda farkh kaynaklarda baslatici,
danisman ve avukat rolleri de eklenmektedir.



Endustriyel satin almada roller

e Kullanici; satin alinan tGridnt bizzat kullanan kisi veya birimdir.
* Alici; satin alinacak trtndn alimini yapan kisidir.

* Etkileyici; Grunle ilgili bilgi sahibi olan uzmanlar veya teknik kisileridir
ve para akisini kontrol eden kisilerdir.

 Karar verici; satin alma merkezinde son karari veren kisi olup, genelde
satin alma merkezinde en Ust dlizeydeki kisidir.

* Kilit adam veya kapi bekcisi, satin alma merkezine disaridan gelen

veya satin alma merkezinin icindeki elemanlar arasinda bilgi akisini
kontrol eden kisidir.



Kullanici

* Satin almaya konu olan Urilinliin/hizmetin gercek kullanicisidir.

* Cogunlukla satin alma ihtiyacini ilk dile getiren kisidir, dolayisiyla
baslatici rolindedir.

e Urlin sartnamesinin hazirlanmasinda énemli katkida bulunur.
e Satin alinacak Grindn degerlendirilmesine dnemli katkida bulunur.

* Bazi alimlarda etkisi cok buyukken, bazilarinda yok denecek kadar
azdir.



Satin alici/ satin alma gorevlisi

* Saticilarin/tedarikcilerin seciminde etkilidir.
* Satin alma slirecinde gerekli pazarliklari/mizakereleri yapar.
* Satin alma kosullarini diizenler.

* Satin alma islemini remi olarak yerine getirir.

* |dari sartnameyi hazirlar.

* Saticilarin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynar.
* Satis sozlesmesinde dnemli rol oynar.

* Siparisi veren kisidir.



Etkileyici

* Son kararin verilmesinde karar vericiyi dolayli veya dolaysiz olarak
etkileyen kisidir.

* Teknik sartnamenin hazirlanmasinda etkilidir.

* Tekliflerin veya alternatiflerin degerlendirilmesinde 6nemli roll
vardir.

* Genellikle, bilgi glic ve para sahibidir.
* Avukat rolline burinebilir.

* Bazen satin alma merkezi disinda bir kisi olabilir.



Karar vericl

e Satin alma isleminde Urlin veya tedarikci secimden son karari veren
kisidir

* son karari vermede resmi bir otoritesi olmayabilir

* Genellikle satin alma merkezinde en yetkili glic sahibi kisidir

* Rutin satin alimlarda karar verici ile satin alici genellikle ayni kisidir.

* Pahali, riskli ve 6nemli alimlarda karar verici genellikle tUst dlzey bir
yoneticidir.



Kilit adam

* Kilit adamlar gecit tutucular olarak da bilinir.

* Satin alma merkezinde gelen/giden bilgileri ve satin alma merkezinin
kendi icindeki bilgi akisini kontrol eden kisidir.

* Genellikle kilit adam roltndeki kisi teknik bir kisi, satin alma mudura
veya yonetici sekreteri asistanidir.

* Bu kisiler genellikle diger rollerdeki kisilerle belirli
bilgilerin/pazarlamacilarin ulasmasini engelleyebilirler.



Endustriyel pazarda trun siniflari

Sermaye urunleri
Aksesuar urinler

Bitmis ve yari parcalar

Bakim onarim ve isletim malzemeleri

'] Hammaddeler

Endustriyel hizmetler



Sermaye urunleri

* Isletmenin amacini yerine getiren, isletme icinde esas olan, genellikle
cok pahali, satin alindiginda isletmeye ciddi bir sermaye kazandiran
Urtnlerdir.

* Sermaye urunleri G¢ ana Urun kategorisinden olusabilir:
e Ekipman, techizat veya donanim
* Donanim veya kurulum
* Arsa, tesis veya fabrika



Sermaye urunleri

* Bu Urlnlere yatirim Grunleri veya sabit kiymetlerde denilmektedir.

e Sermaye Urunleri Gretim isini kolaylastirabilir fakat Gretilen Grinin bir
parcasl olmaz.

* Sermaye urunlerini Uretimin isleyisini kolaylastirabilir fakat Grtinun
parcasi olmaz.

* Sermaye Urunlerinin zaman zaman yenilenmesi, modernlestiriimesi
gerekir.

* Bu drinlerin alimi yuksek risk icerdiginden satin alinma islemi icin
mutlaka satin merkezi kurulur.



Sermaye urunleri

e Satin alma merkezinde bircok ve Ust dlizey konumda bulunan kisi yer
alir.

e Karar verme uzun planlama ve degerlendirme sonucunda
gerceklestiginden satin alma islemi uzun sirer.

e Satin alma isleminde en tecribeli alicilar gérev alir.
* Sermaye Urunleri cok sik satin alinmazlar.

e Sermaye Urunlerinin aliminda fiyat 6nemli olsa da uzun streli
kullanishlilik ve satis sonrasi hizmetler daha 6nemlidir.



Aksesuar urunleri

* Endlstriyel Grin veya hizmetin uretilmesinde yer almayan, Uretilen
Urdndn bir parcasi olmayan, fakat isletmenin isleyisini kolaylastiran
Urtnlerdir.

* Tepe yonetimi aksesuar uridnlerin alimini pek gerekli gormez ancak bu
urtinler calisanlarin islerini kolaylastirdigindan ikna edilmelidirler.

* Aksesuar Urunlerin zaman zaman modernize edilmesi, ¢calisanlarin
verimini arttirir ve onlari motive eder.

* Sermaye urunleri ile kiyaslandiginda, aksesuar urtnleri daha ucuzdur
ve daha kisa sureli kullanilir, dolayisiyla daha sik satin alinirlar.



Hammaddeler

 Uretimin en basinda yer alan, her tirli islenmemis, yari islenmis
deniz, tarim, orman, maden gibi temel Grunlerdir.

* Hommadde mutlaka Uretilen Grinln parcasi olur.
* Isletmenin en 6nemli Grinlerinden, Uretimin ana girdilerinden biridir.

* Genellikle birim degeri yiksek ve/veya miktari yliksek oldugundan
toplam meblagin ylksek oldugu trunlerdir.

* Hommaddenin degeri sermaye urlnleri ile neredeyse esdegerdir.



Hammaddeler

* Pahali ve riskli bir alim oldugundan ilk alimda mutlaka satin alma

merkezi kurulur ve genelde Ust dluzeyde calisan satin alma
merkezinde yer alir.

* Genellikle hammadde satisi birkac¢ buyuk satici tarafindan yapllir.

* Hammadde aliminda birka¢ nokta buyuk 6nem tasir;
* Hommaddenin kalitesi yuksek olmalidir
* Alict hammaddeyi stokta bulundurmak zorundadir.



Hammaddeler

* Onemli bir alim oldugundan isletmedi en tecriibeli saticilar alim
isleminde gorevlendirilir.

* Hommaddeler meta olduklarindan, tedarikciler bu Grunlerde
farkhlastirmaya gitmezler

* Hammadde aliminda fiyat ve teslimat guvencesi satin alma kararinda
etkili olur.



Bitmis ve yari bitmis parcalar

e Uretilecek Griinln bir parcasi haline gelecek veya bitmis parcalardir.
* Dis kaynak kullanimi karari bu Grinlerde 6n plana cikar.

* Bitmis ve yari bitmis parcalarda kalite, tasarim ve kesintisiz tedarik
olmak Uzere G¢ konu buyuk 6nem tasir.



Bakim onarim ve isletim malzemeleri

* |sletme tarafindan Uretilen Gruinin bir parcasi haline gelmeyen ancak
Uretimde kullanilan makinelerin duzgun bir sekilde satin alinmasi
gereken her turli bakim, onarim ve isletim malzemeleridir.

* isletmelerin islerini yurutmesinde kolayhk saglayan malzemelerdir.
* Bu sinifta yer alan Grlnler sik tiketilirler ve birim degerleri dtusuktar.

* Bakim, onarim ve isletim malzemeleri genellikle tiketim Grunleri ile
ayni olup, isletme ihtiyaclarini gidermek icin satin alinirlar.

* Bu sinifta yer alan Grinler cok pahali olmadigindan algilanan risk
dusuktur.



Bakim onarim ve isletim malzemeleri

* Bakim, onarim ve isletim malzemeleri arasinda bakim ve onarim
malzemelerinin alimi aciliyet tasir.

* Bakim, onarim ve isletim malzemelerinin birim degeri distk olsa da
yviksek miktarda satin alindiginda toplam maliyeti yuksektir.



Endustriyel hizmetler

* Isletmenin islerinin yUritilmesini kolaylastirmak Gizere satin alinan
her turlt soyut Urun endulstriyel hizmettir.

* Endustriyel hizmetlerin, tiketim ve genel olarak kullanilan
hizmetlerden belirli farkliliklari bulunur.

* Tasinabilirdir.

* Genellikle musteriye getirilir.

* Teslim aninda musteriyle temas gerektirir.

* Kitlesel Gretim veya kitlesel pazarlamaya elverisli degildir.
* Genellikle insana yonelik degil esyaya / mala yoneliktir.



Endustriyel hizmetler

* Genellikle pahali araclar gerektirir, ayrica insan yogundur.

* Hizmet seviyesi beklentileri tam olan musterilere sahiptir; bu
musteriler beklentilerini saticilara daha rahat aktarirlar.

* Resmi satin alma sireci gerektirir, ayrica hizmeti sunabilecegi ile ilgili
somut kanit gerektirir.

e Saticilarla uzun donemli ve istikrarl bir iliski gerektirir.
e |stikrarli ve 6nceden tahmin edilebilir bir talebe sahiptir.



Endustriyel hizmetler

* Endlstriyel hizmetlerin alimi bazen yliksek bir maliyet unsurudur ve
karar vermede satin alma merkezinin olusumunu zorunlu kilar.

* Endustriyel hizmetlerle ilgili verilebilecek en dnemli kararlarin

basinda, hizmetin kendisi tarafindan mi Gretilecegi, yoksa baska
isletmeden mi satin alinacagidir.

* Endustriyel Urtnlerde belirli bir kalite standardinin muhafaza edilesi
arzu edilir.



Endustriyel hizmetler

* Endustriyel hizmetler kendi icinde dort sinifa ayrilabilir;
% Satis oncesi hizmetler
% Teslimat anindaki hizmetler
% Satis kosullari
% Satis sonrasi hizmetler



Dis kaynak kullanimi

* Qutsourcing; genellikle isletmenin kendisi tarafindan tretilen bir trin
veya hizmetin baska bir isletmeden temin edilmesi yoluyla 6z
becerilerine odaklanmasini saglayan bir yaklasimdir.



Dis kaynak kullanimi

* Dis kaynak kullanilirken dikkate alinan faktorler;
¢/ Uretim maliyetleri
v’ Yonetsel uzmanliklar
v/ Pazardaki degisimler
v Isgiicl s6zlesmeleri
v/ Sermaye yatirimi
v/ Sermaye firsat maliyeti
v/ Tasima maliyetleri
¢/ Bulunabilirlik ve kesintisiz tedarik
v/ Risk ve esneklik



Dis kaynak kullanma sebepleri

* Esneklik

* Maliyet avantaji

* Verimlilik arttirma

* Uzmanlik

* Kalite artisi

* Isletme politikasi

* Kendi 6z isine odaklanma

* DUsuk stok maliyetleri

* |sletme icinde yiksek isglicii ve materyal maliyetleri



Endustriyel Pazarda Satin Alma Turleri

Tuketici Pazarindaki Satin Alma Tarleri
1. Rutin satin alma

2.  Sinirli sorun ¢6zme

3. Yogun sorun ¢ozme



Endustriyel Pazarda Satin Alma Turleri

Dogrudan Yeniden Satin Alma
Degistirilmis yeniden satin alma
Yeni/ilk satin alma



Dogrudan yeniden satin alma

* Rutin veya otomatik satin alma tiru olup, dusuk derecede riskin

algilandigi ve az miktarda bilginin yeterli oldugu satin alma
durumudur.

* Endustriyel alicinin hicbir degisiklik yapmadan yeniden satin alma
yoluna gittigi satin alma taradur.

* Bu satin alma turtnde alici hi¢ veya cok az bilgi edinme ihtiyaci duyar.
* Isletmelerde en sik karsilasilan satin alma turtdur.



Dogrudan yeniden satin alma

* Endustriyel alicilarin genellikle daha 6dnceden kullanilmis olduklari iyi
gelistirilmis satin alma kriterleri mevcuttur.

* Isletme icin siradan bir alim oldugundan genellikle endistriyel satin
alma elemanlarinin elinde tedarikcilerin bir listesi bulunur ve benzer
bir ihtiyac oldugunda bu tedarikcilere dogrudan siparis verilir, yeni
tedarikci aranmaz.

* Endustriyel satici icin 6nemli olan, bir sekilde alicinin tedarikgi
listesinde yer almaktir.



Dogrudan yeniden satin alma

* Yeni tedarikgilerin, alici isletmedeki mevcut tedarikci listesine
girebilmeleri icin, Grinlerin rakiplerinden cok farkli ve daha uygun
oldugu konusunda aliciy1 ikna etmeleri gerekmektedir.

* isletme ile is yapmayan tedarikgciler alici isletmeyi, mevcut
tedarikciden memnun olmamalari konusunda ikna etmemeye
calisirlar ve genelde kucuk bir siparis gerceklestirip, zaman icinde
siparis miktarinin artmasini saglarlar.

* Rutin bir alim oldugundan genellikle bu tlr alimlarda satin alma

merkezi olusturulmaz; satin alma biriminden bir gorevli alimi
gerceklestirir.



Dogrudan yeniden satin alma

e Satici isletmeler bu tir satin almada musteriye deger sunmak
istiyorlarsa alim islemi mumkun oldugunda kolaylastirmaktadirlar.

* Bu tlr satin almada mausterilerin korunmasi icin pazarlamacilar yuksek
kalitede Urunler ve guvenilir hizmetler sunmaya devam ederek
musteri tatminini Ust duzeyde tutmaya calismalidir.



Degistirilmis yeniden satin alma

* Alici isletmenin, alternatifleri yeniden degerlendirmenin kendisi icin
faydali olacagini distiindtgi durumlarda gerceklesen alim turiadur.

* Endustriyel alicinin Grinle ilgili herhangi bir memnuniyetsizligi olmasi
durumunda satin almada bir degisiklige gitme durumudur.

* Bu tir satin alma mevcut tedarikciler icin can sikici bir durumken, yeni
tedarikciler icin bir firsat dogurur.

* Bu tiir alimlarda Urlinlerle/markalarla/tedarikcilerle ilgili yeniden bilgi
edinilir, yeni tedarikcilerle temas kurulur, her tarlG arastirma yapilir

ve degerlendirme sonucunda en uygun tedarikcilerle is yapmaya karar
verilir.



Degistirilmis yeniden satin alma

* Degistirilmis yeniden satin almada alici isletme, alisiimis disindaki
alternatifleri de dikkate alma egilimindedir.

* Orta dluzeyde risk iceren bir alim oldugundan, satin alma merkezi
olusturulur ancak satin alma merkezinde ¢cok fazla kisi bulunmaz ve
orta kademede calisan calisanlar satin alma merkezinde gorev alir.

* Degistirilmis yeniden satin alma, tiketici davranislarinda sinirli sorun
¢Ozme turu satin alma davranisina benzemektedir.



Yeni/ilk Satin alma

* Isletmenin bir trund ilk defa satin alacagi zaman karsilastig
durumdur, dolayisiyla tuketici davranislarinda yogun sorun ¢cézme
veya karmasik satin alma davranisina benzer.

* isletme yeni bir is alanina gecmek istediginde, farkli makine ve
donanimlar almaya karar verdiginde yeni/ilk satin alma davranis
gerceklesir.

* Musteri taleplerindeki degisimler sonucunda talepleri karsilamak icin
yeni satin alma davranisina gidilebilir.



Yeni/ilk Satin alma

 Uruinle/markayla/tedarikciyle daha énce cok az veya hicbir tecrubesi
bulunmayan endustriyel alici her turla bilgiye ulasmaya calisir, uzun
degerlendirmeler sonucunda satin alma karari verir.

* Bu tir satin almada genelde yuksek meblagli Grinler satin
alindigindan, diger iki satin alma turline nazaran satin alma islemi
daha uzun surer, karar vermede cok sayida kisi yer alir ve bircok
alternatif degerlendirilir.

* Diger turler arasinda en riskli satin alma taradur.



Yeni/ilk Satin alma

* Satin alma merkezi kesinlikle olusturulur ve satin alma merkezinde Gst
dizey kademelerde calisan kisiler gorev alir.

* Endustriyel alicinin yuksek oranda bilgiye ihtiya¢c duymasi yeni
tedarikciler icin kacirilmayacak bir firsattir. Firsati
degerlendirebilmeleri durumunda tedarikci uzun yillar boyunca
surecek bir iliskinin ilk adimlarini atmis olur.



Yeni/ilk Satin alma

* Bu tur satin almada asagidaki konularda yogun bir sekilde bilgi sahibi
olmaya calisilir:

3 Urtin 6zellikleri

 Tedarikei

 Fiyat seviyeleri

1 Odeme sekilleri

1 Kalite standartlari

 Siparis miktar

1 Teslimat kosullari

] Satis sonrasi destek seviyesi



SISTEM ALIMI

* Sistem alimi, endistriyel alicinin almayi planladigi Grinler, parcalar,
makineler vs. icin tek bir satici ile anlasmasi ve bunun sonucunda
calisir bir sistem almasidir.

*Sistem alimi ilk defa devletlerin 6nemli silah alimlari ve iletisim
sistemleri allminda gerceklesmistir.

* Isletmeler genellikle fabrika kurma, artima tesisi kurma, otoyol
yapimi, baraj kurma vb. buyuk projelerin insasinda sistem alimina
basvururlar.



SISTEM ALIMI

* Sistem alimi, alicinin sorunlarina ¢c6zim bulmak amaciyla
gerceklestirilir.

* Satici aliciya Urldn ve hizmetlerin ve ilgili tim uzmanliklarin toplam
paketini satarak sorununa en ideal ¢cozimu getirmeye calisir.

 Sistem alimina anahtar teslim projeler de denilmektedir.

 Sistem aliminda endustriyel alici sadece ihaleyi kazanan satici ile
muhatap olur, diger iliskilere karismaz.

 Sistem alimlari cok buyuk alimlardir ve yiksek meblaglar icerir. Bu
nedenle genellikle devlet tarafindan tercih edilen alim turtddar.



SISTEM ALIMI

 Sistem aliminin pazarlanmasinda tedarikci sadece birbiri ile iliskili
Urunlerin satisini yapmaz, ayni zamanda isletim isletim prosedirleri
sistemi, yonetim surecleri, envanter kontrol ve musterinin gereksinim
duydugu diger ihtiyaclari ile ilgili hizmetler butlnG satar.



Endustriyel Pazarlarda Satin Alma Sureci

Ihtiyacin olusmasl

Uriin 6zelliklerinin belirlenmesi

Urlin sartnamesinin hazirlanmasi

Potansiyel saticilarin (tedarikcilerin) aranmasi
Tekliflerin istenmesi

Tekliflerin degerlendirilmesi ve tedarikcilerin secimi

Siparisin verilmesi

O N o LA DhE

Performans degerlendirme ve geri besleme



lhtiyacin olusmasi

* Endlstriyel pazarlamada satin alma streci bir ihtiyacin ortaya ¢cikmasi
veya isletmede bir problemin ortaya ¢cikmasi ile baslar.

* Endustriyel satin almada ihtiyac bildiren kisi genelde kullanicidir ancak
bu kisi her zaman alim karari veren kisi olmayabilir.

* Endustriyel satin almada saticinin temel gérevlerinden biri, alici

isletmede ihtiyacin nereden ve nicin dogdugunu tespit etmek ve
ihtiyacin/sorunun tam olarak ne oldugunu anlamaktir.



lhtiyacin olusmasi

e Endustriyel alicilarda ihtiyac doguran kaynaklardan bazilari fuarlar,,
sektor dergilerinde yer alan reklamlar, kongreler ve is gorusmeleridir.



Uriin 6zelliklerinin belirlenmesi

* |sletmede bir ihtiyacin veya sorunun ortaya cikmasi durumunda alic
yogun bir sekilde bilgi toplama surecine girer.

* Gerekli bilgiler sirket ici ve disi kaynaklardan temin edilir.

* Bilgi toplama asamasinda endustriyel alici satici isletmeyi veya
fabrikayl gorme talebinde bulunabilir.

e Satin alma kararinin buyuk bir kismi1 bu asamada verilir.



Urin sartnamesinin hazirlanmasi

e Sartname, bir isletmenin satin almayi disindtgi drin 6zelliklerini,

satin alinacak miktari,

urun fiyat araligini, teslimat sartlarini, satis

sonrasi hizmetlerle ilgili beklentilerini vs. tarif eden yazil bir rapordur.

* Endustriyel alici bu sartnameyi saticilara bilgi vermek ve tam olarak ne

istedigini aktarabilme

e Sartname son halini a
sarthname gonderilere

K amaciyla hazirlar.
diktan sonra potansiyel saticilara s6z konusu

k teklif istenir.



Urin sartnamesinin hazirlanmasi

e Sartname detayli ve icerikli; kisa ve yalin olmak Gzere iki sekilde
hazirlanabilir.

* Sartname, satin alma merkezinde yer alan kisilerin bazilari, genellikle
etkileyici kisi ve/veya kullanici tarafindan hazirlanir.



Potansiyel Saticilarin Aranmasi

* Potansiyel aracilarin aranmasi asamasinda endustriyel alici iki karara
varmaya calisir: ne tir ve hangi 6zelliklere sahip Grunlerin alinmasi
planlanmaktadir ev bu UGrtnleri hangi tedarikciler satiyor olabilir.

* Potansiyel saticilarin aranmasi asamasinda endustriyel alici,
hazirlanmis olan sartnameye hangi tedarikcilerin uyabilecegini tahmin
ederek ve arastirarak kimlerden teklif istenmesi gerektigine karar
vermeye calisir.



Potansiyel Saticilarin Aranmasi

* Potansiyel saticilarin tespit edilebilmesi icin satin alma merkezinde
ver alan kisiler dncelikle isletme ici kaynaklari inceler: eski teklifler,
daha 6nceden is yapilan tedarikciler, anlasmaya varilan miktarlar ve
fiyatlar degerlendirilir. Ayrica fuarlar gezilebilir, sektor dergileri
incelenebilir, kataloglar taranabilir.
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Tekliflerin istenmesi

* Potansiyel saticilarin belirlenmesinin ardindan alici isletme bu
isletmelerle temas kurar, sartnamesini iletir ve belirli bir stre icinde
gonderilmek tzere teklif ister.

* |lgilenen tedarikciler belirtilen siire bitmeden tekliflerini hazirlar ve
alici isletmeye gonderirler.

* Teklifler hazirlanirken tedarik¢i sartnameyi inceler ve her bir istek
maddesine denk gelecek sekilde bir c6zim lGretmeye calisir. Uymayan
maddeler atlanir, ek 6zellikler ilave edilir.



Tekliflerin istenmesi

* Tekliflerde tedarikciye ait Grin ozellikleri, birim fiyatlari, hangi
tarihlerde kac adet teslimat yapilabilecegi, yedek parca fiyatlari ve
bulunabilirligi, gerektigi durumda egitim programi ve kapsami,
teslimat sartlarina uyum ve/veya teslimat programi, garanti siiresi ve
kapsami, satis sonrasi destek vb. bilgiler yer alir.

* Isletmeye gelecek tekliflerin artirilmasi amaciyla alici, gazeteye ilan
vererek veya internet sitesinde duyuru yaparak teklif isteyebilir.



Tekliflerin degerlendirilmesi

 Teklifler satin alma merkezinde sartnameyi hazirlamis kisilerce
incelenir ve degerlendirilir.

* On degerlendirme sonrasinda ilgili kisilere bilgi verilir veya sarin alma
merkezinde yer alan Gyelerle toplanti yapilir.

* Buradaki 6ncelik, tedarikcilerin sunduklari tekliflerin hangi kriterlere
gore secilecegine karar verilmesidir.

* Degerlendirme cogunlukla her bir teklifin sartname ile karsilastiriimasi
seklinde gerceklesir.

* Objektif olabilmek ve en dogru karari verebilmek icin teklifler
puanlama sistemi kullanilarak degerlendirilebilir.



_ Alinabilecek en yliksek A tedarikgisi B tedarikgisi
puan

Teknik yeterlilik

Uretim kapasitesi

Uriin kalitesi

Yonetim becerisi
Teslimat becerisi
Finansal durum

Satin alma oncesi hizmet
Garanti sartlari

Egitim sartlar

TOPLAM

10
20
10
10
10
5
15
5
100

15

15

78

10
10
6
10
8
5
10
4
73



Tekliflerin degerlendirilmesi

Tek tedarikci ile calisma
Coklu tedarikci ile calisma



Siparislerin verilmesi

* Buyuk alimlarda mutlaka alici ile satici arasinda satis s6zlesmesi
vapilarak olusabilecek riskler en aza indirilmeye calisilir.

* Satis sOzlesmesi Urlinun turd, markasi, modeli, adedi, fiyati, teslimat
tarihleri, teslimat yeri, tasima masraflari ve bu masraflarin hangi
tarafca karsilanacagi, sigorta kapsami, montaj yeri, yedek parca turd,
vedek parca adedi, garanti kapsami, egitimin kapsami, egitim alacak
kisi sayisi, egitim yeri, tarihi ve cezai hukimleri iceren bir belgedir.



Performans degerlendirme ve geri besleme

* Performans degerlendirme asamasinda endustriyel alici iki acidan
degerlendirme yapar;

1. Urin degerlendirmesi
2. Tedarikci degerlendirmesi

* Bu asamada satin alma merkezinin vermis oldugu satin alma karari da
degerlendirilmis olur.

* Belirli bir tedarikci ile iliskinin sonuclari dikkate alinir ve tedarikcinin
musterinin sorununa nasil bir c6zim getirdigine bakilir.



Performans degerlendirme ve geri besleme

* Musteriden gelen geri bildirimler isletme tarafindan toplanarak trin
ve tedarikci performansi bitlinsel olarak degerlendirilir.



Tedarikci degerlendirme yontemleri

* Endustriyel alimlarda Grin performansi isletmenin performansini
dogrudan etkiledigi icin satici isletmenin degerlendirilmesi dnemli bir
konudur.



Tedarikci degerlendirme yontemleri

] Satis sonrasinda enddustriyel alicinin tahminin en Ust seviyede
tutulabilmesi icin beklentilerin karsilanmasi 6nem tasimaktadir.

. Endustriyel alicinin satis sonrasi beklentilerinden bazilari su sekildedir:
= Teslimat programina uyulmasi
= Teslimatin eksiksiz ve hatasiz yapiimasi
= Ozellikle ilk aylarda gerekli her tiirli teknik destegin saglanmasi
= |htiyac duyuldugu anda problemlere midahale edilmesi
= Tedarikte olusacak problemlerin dnceden bildirilmesi



Tedarikci degerlendirme yontemleri

» Fiyatta olusacak degisimlerin 6nceden bildirilmesi
= Acil siparislerin karsilanmasi konusunda yardimci olunmasi
= |htiyac duyuldugunda kredi saglamada yardimci olunmasi

= Uriinleri yenileme, modernlestirme konusunda dneri ve destek
verilmesi



Tedarikcilerin degerlendirilmesi

* Tedarikcilerin degerlendirilmesinde tG¢ yontem kullanilir. Bunlar:
1. Kategorik plan
2. Agirhikli puanlama plani,
3. Maliyet oran planlama



Kategorik plan

e Kategorik plan, tedarikcilerin alici isletmede farkh birimlerce
degerlendirilmesini icerir.

* S8z konusu yontemde tedarikcilerin performansini, zaten her bir
tedarikci hakkinda informel kayitlar tutan birkac birim degerlendirir.



Kategorik plan

Farkli birimlerden tedarikcilerle ilgili dosyalar tutulur.

S6z konusu birimler belirli araliklarla bir araya gelir ve dosyalari
degerlendirir.
Toplantida her birim izlenimlerinden bahseder ve bilgi alisverisi yapilir.

Ortaklasa bir degerlendirme yapilarak tedarikci tercih edilen, orta ve
yetersiz sekilde siniflandirilir.



Agirhkh puanlama plani

JAgirlikl puanlama planinda tedarikciler belirli bir puanlama sistemine
gore degerlendirilir.

A Agirhikh puanlama planinda alici isletme, tedarikcinin/Grinin
performansi ile ilgili her bir faktord, isletme icin gérece onemine gore
agirlik vererek degerlendirir.

. Her isletmenin degerlendirme faktorleri ve bu faktorlere verdigi
puanlar kendine goredir.
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i Degerlendirme Cizelgesi-

Tedarikci Ismi -

Teslimat Yeri =

Tatminkar

-

Makemmel

Kalite <40

Hatahh parca orani

SQOQA programina uygunluk

Numune kabul perforrmans

Kalite problemlerine cevap verme be-
cerisi

TOPLAM KALITE PUANI

Teslimat <25

Gec veya fa=zla teslimattan kacimma

Uretim kapasitesini artirma becerisi

Mihendislik nuMmunesi teslimat perfor-
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Dalgalr talebe cevap verme becerisi

TOPLAM TESLIMAT PUANI
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Maliyet orani plani

* Maliyet-oran plani yéntemi, standart maliyet analizine
dayanmaktadir.

* S8z konusu yonteme gore alici isletme belirlemis oldugu kalite,
teslimat ve hizmet gibi performans faktorleri acisindan, memnun

kaliklarina eksi (-), memnun kalmadiklarina arti (+) isaretleri vererek
degerlendirme yapar.

* Degerlendirmeye bagli olarak Grunln fatura fiyati Gzerinden
ayarlamalar yaparak yeni bir fiyat belirler.

* Bu yonteme gore satin almada tespit edilebilen tim maliyetler elde
edilen Grinun degeri ile karsilastirilir.
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Satin almada Urun secimini etkileyen
faktorler

B W

Urtin yasam dénemi maliyetleri

Deger analizi

Zamana bagli satin alma stratejileri

Satin alinmasi sart olan malzemelerin aliminin planlanmasi



Urin yasam donemi maliyetleri

* Endustriyel alimlarda Grintn aliciya maliyeti verilen tekliften ve ilk
adimda belirtilen paradan cok daha fazlasidir.

* Teklifte yer alan fiyatin icinde yer almayan, fakat endustriyel alicinin
katlanmasi gereken maliyetlerin bazilari sunlardir:

1 Tasima ve sigorta masraflari
1 Montaj masraflari

1 Satin alinacak makine icin fabrikanin yeniden dizenlenmesi veya
tadilat gormesi ile ilgili masraflar

 Kullanicilarin Griant kullanabilmesi icin almalari gereken egitimin
bedeli



Urin yasam donemi maliyetleri

QA Uranlerle ilgili bakim onarim masraflari
1 Teknik destek bedeli

1 Satin alinacak makinayi calistirabilmek icin gerekli olan enerjinin
bedeli



Urin yasam donemi maliyetleri

Urtin yasam ddénemi icinde Uc farkli maliyet turu ile karsilasilabilir.

1. Ilk adim maliyeti; alicinin saticiya satis bedeli olarak, satis
sozlesmesinde telaffuz ettigi satis fiyatidir.

2. Baslatma maliyeti; endistriyel alicinin satin almaya karar verdigi
endustriyel Grinin kullanin/sahiplik dncesinde, fatura bedeli
disinda katlanmasi gereken ve genelde satici disinda baska bir
isletmeye d6dedigi her tult maliyettir.

3. Alim sonrasi maliyetler; Grlnu satin aldiktan sonra Grtndn isler
halde kalabilmesi icin alicinin katlanmasi gereken maliyetlerdir.



Deger analizi

* General Electric isletmesi tarafindan gelistirilmistir.

* Maliyetlerin dustrulmesi amaciyla bir Grintn detayli olarak analiz
edilmesidir.

* Bir trlin incelenerek, dayanikhiligi/kalitesi ve aliciya sagladigi yararlar

azaltilmadan, maliyetlerin disurulmesiyle ilgili yaratalen Grin
gelistirme faaliyetleridir.



Deger analizi

* Deger analizinde kullanilan pek cok strateji bulunmaktadir.
A Uriin tasariminin gelistirilmesi,
A Urindn/parcanin standart hale getirilmesi
A Urinden gereksiz parcalarin cikartiimas
A Uriinde kullanilan malzemelerin degistirilmesi
A UrGiniin boyutunun degistirilmesi



Zamana bagli satin alma stratejileri

* Endulstriyel alicilarin zamana bagli satin alimlari Gg tur olabilir.

1. Spekilatif alim; endustriyel alici, hesapladigi ve ihtiyaci oldugunu
tahmin ettigi seviyenin cok tzerinde bir miktarda alimda bulunur.

2. lleriye doniik alim; endustriyel alici, spekiilatif alimda oldugu gibi
ihtiyacindan fazlasini satin alma yoluna gider. Bu aradaki temel fark

belirli bir ddnemdeki ihtiyaci giderecek kadar Griintn satin
alinmasidir.

3. Kisa donemli alim; kisa déonemlik ihtiyaci karsilayacak kadar alimda
bulunulmasidir.



Alinmasi sart olan malzemelerin/parcalarin
alinmasi

* MRP (Materials Requirement Planning)
* MRP Il
* ERP (Enterprise Resource Planning)



ENDUSTRiYEI... PAZARLAMA
YAKLASIMIYLA ORGUTSEL SATIN
ALMA YAKLASIMI



Orgiitsel Satin Alma Davranisi Tanim Ve
Kavrami

* Orgltsel pazarlamaci satin alma davranisini etkileyen faktorleri
inceleyen modellerden faydalanabilir.

* Orgutsel satin alma davranisi modelinin sunacagi yararlar:
¢ Karli Pazar bolimlerinin belirlenmesine yardimci olabilir

+* Satin alma davranisindaki glic odaklarinin belirlenmesinde
vararlanilabilir

«» Endistriyel alicilarin dogru tespit edilmesini saglayabilir

«* Endustriyel alicilarin isteklerinin karsilanmasina yardimci olabilir



Orgutsel satin alma davranisinda etkili olan
faktorler

* Endlstriyel satin almada kullanilan modeller;
1 Sheth Modeli
J Webster and Wind Modeli
d Anderson ve Chambers’in Odul/Olciim Modeli
1 Choffray Lilien Modeli



Orgutsel satin alma davranisinda etkili olan
faktorler

d Webster and Wind Modeli (1972); orglitsel satin alma davranisini
anlayabilmek icin genel bir yaklasim benimsediklerini, boylece
modelin tum orgut turleri tarafindan kullanilabilecegini
belirtmislerdir.



NMakro Cevie
Ekonomik Cevre Tedarikciler
Politik/  Yasal Cevre Masteriler
Kahtarel Cevre Deviet
FizikselVrDogal Cevre Sendikalar
Teknolojik Cevre Ticari Dermekler

i

e
g ORGUTSEL ETMENLER

Orgutsel ikliim

Orgutsel Teknoloji

Orgutsel YYap:

Orguatsel Amacliar, Politikalar, Prensipler
Satin alma islemi

KISILERARASIH ILISKILER

Faaliyetier

lliskiler

Duygular - 5

Satin alma Merke=zinin Uyeleri,. lliskileri

\___ Satc ile iliskiler

r4- BIREYSEL ETMENLER

Motivasyon
Bilissel Yap:
Kisilik

Ogrenme

. Algilanan Roller

S

G,ATIN ALMA SURECI
Bireysel Karar Verme




ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA
BOLUMLENDIRME, HEDEF PAZAR
SECIMI VE KONUMLANDIRMA



Kavramlar

* Pazar bolumlendirme; farkl istek ve ihtiyaclari bulunan bir pazari

belirli kriterler kullanarak daha kicik homojen alt pazarlara ayirma
cabasidir.

* Hedef Pazar; isletmenin tim pazarlama cabalarini yonelttigi homojen
Pazar bolumudir. Hedef Pazar, Pazar bolimlendirilip her bir bélim

degerlendirildikten sonra, isletmenin kendisine hedef sectigi Pazar
bolimuadur.

* Konumlandirma; herhangi bir Grinln tuketicinin zihninde rakip
urtinlere nazaran yeridir.



Boliumlendirmenin yararlar

* Belirli bir tuketici boliminun ozel istek ve ihtiyaclari daha iyi
karsilanmis olur

* Pazarlama karmasi elemanlari daha etkin gelistirilebilir
* TUketicilerin psikolojik ihtiyaclari daha iyi karsilanabilir
* Isletmenin kaynaklari daha etkin ve verimli kullanilabilir
* Rakipleri tespit etmek daha kolay olur

* Pazardaki firsat ve bosluklari tespiti kolaylasir



Endustriyel pazarin bolumlendirilmesinin
sebepleri

* Farklh masterilerin ihtiyaclarinin tanimlanmasi

* MUsteri ihtiyaclarina gore stratejik ve taktiksel yaklasimlarin
belirlenmesi,

* Musteri ihtiyaclarina uygun uridn ve portfoylerin gelistirilmesi

* Her bir birimde calisan yonetici ve calisanlarin ilgisinin musteri
ihtiyaclarina odaklanmasi

* Rekabetsel avantajin olusturulmasi ve korunmasi
 Surekli olarak tsttiin muisteri tatminin saglanmamasi

* Misteri tutmanin kolaylastirilmasi



Endustriyel pazarin bolumlendirilmesinin

sebepleri

* |sletmede yeniliklerin tesvik edilmesi,

* Biylume icin yeni firsatlarin ortaya ¢cikmasi

* Hizmet verilmeyen pazarlarda yeni firsatlarin tespit edilmesi

* Hedefli iletisim sayesinde iletisim stratejilerinin daha etkin hale

gelmesi,

e Satis, karhlik ve orgutsel basarinin saglanmasina yardimci olunmasi,

* Pazar bolumunde daha yi
elde edilme ihtimalinin bu

* TUm sirket calisanlarinin o

ksek pay elde edildiginden daha yuksek kar
unmasi

asi degisime karsi hazirlikh hale getirilmesi



Etkin bir bolimlendirme icin gerekli olan
sartlar

1 Bolimlendirilecek pazarin heterojen olmasina dikkat edilmelidir.
1 Pazar bolimu yeterince buyuk olmahdir.

L Pazar bolimiu olcilebilir olmalidir.

1 Pazar bolimb erisilebilir olmalidir.

1 Pazar bolimu tek bir pazarlama karmasina tepki vermeli farkl
olmalidir.

1 Uygulanabilir olmalidir.



Boliumlendirme seviyeleri

eBolimlendirme seviyeleri
eFarkhlastirnilmamis pazarlama

eFarkhlastirilmis pazarlama
eYogunlastirilmis (NiS) pazarlama

eMikro pazarlama
eYerel pazarlama

eBireylere yonelik pazarlama



Boliumlendirme, Hedef Pazarlama ve
Konumlandirma Sureci

Pazar secimi ve bolimlendirme kriterlerinin tanimlanmasi

Pazar boélumlerinin belirlenmesi

Her bir Pazar boliminun degerlendirilmesi

Hedef pazarin secimi

Konumlandirma faaliyetlerinin yurttulip en uygun konumun secimi
Hedef pazara uygun pazarlama karmasinin secimi

N o U kA wbhe=

Uygulama ve kontrol



Endustriyel pazari bolimlendirme yontemleri

1. Makro/Mikro Bolimlendirme Yaklasimi
2. Nest Yaklasimi



Makro/Mikro Bolimlendirme Yaklasimi

* Wind ve Cardozo (1974) tarafindan gelistirilmistir.

* S8z konusu modele gore isletmeler endlstriyel pazarlari iki asamali
olarak bélimlendirebilmektedirler.

i. Tdm pazardaki endiistriyel alicilar, genel ve ortak 6zelliklere gére,
alt gruplara béliinebilir. Makro kritelerine gore béltiimlendirilen
pazarda elde edilen homojen Pazar béliimlerine makro Pazarlar
denilmektedir.

ii. Elde edilen makro Pazar boliimleri, daha 6zel kriterlere gére tekrar
bélimlendirilir ve hedef Pazar secilir.



Makro kriterler

d Bayukluk
= Kiclk, orta, buyuk olcekli
= Ciroya gore
= Calisan sayisina gore
= Bayi sayisina gore



Makro kriterler

1 Sektor tard
= EndUstriyel, devlet, kar amaci gitmeyen, tuketim pazari
= Tarim, maden, insaat, elektronik, iletisim vb.

» Perakende, muhendislik, finansal



Makro kriterler

1 Cografik kriterler
= Kita
=« Ulke
= Bolge
=Sehir
=Ticaret bélgesi
=Ulkelerin gelismislik diizeyi
=Yerel Pazar / dis Pazar



Makro kriterler

 Talep yapisi
= Dalgall

= Esnek
1 Kullanici
= Nihai kullanici
= Araci
= Uretici
=Yan sanayi



Makro kriterler

. Satin alinan drdntn kullanildigi alan

= Kicuk ev aletleri, bilgisayar, tv, ucak

» Kagit pecete, hediyelik ambalaj kagidi, karton, dergi
1 Kullanilan teknoloji
1 Rekabet durumu

= Rekabet yogun

= Rakiplerin sayisi

= Pazara giris engelleri

= Degistirme maliyeti




Makro kriterler

1 Kullanim sikligi/yogunlugu

= Sik, orta, az

= Yogun, orta, az kullanim, kullanici degil
] Satin alma yapisi

= Merkezi veya merkezi degil
1 Satin alma tird

= Yeni ilk satin alma, degistirilmis yeniden satin alma, dogrudan yeniden satin
alma

. Satin alma strecindeki asama
= Birinci asama.... Son asama...



Mikro kriterler

. Satin almada anahtar kriterler
= Kalite
= Flyat
= Teslimat
= Satis sonrasi hizmetler
= Tedarikcinin itibari
1 Satin alma stratejileri
= |deal alim, tatminkar alim



Mikro kriterler

] Karar verme Unitesinin yapisi
= Ust diizey yoneticiler, orta diizey yoneticiler
= Pazarlama birimi agirlikh, teknik eleman agirlikh, finans birimi agirlikl
= Karmasiklik dizeyi
= Etkinlik dlzeyi
= Hiyerarsik yapl



Mikro kriterler

 Alimin alici 6nemi

= Cok 6nemli, onemli, 6nemsiz
J Envanter gereksinimi

» Materyal gereksinimi

= JIT

= Planlama



Mikro kriterler

1 Satin alma politikalar
= Liste fiyatlari
= Acik/kapali ihaleler
= Pazar yonlu fiyatlar
= L easing
J Alicinin saticiya karsi tutumu
= Olumlu, orta, olumsuz



Mikro kriterler

J Alicinin deneyimi/ Grin bilgisi/ fayda beklentisi
= Uriiniin yasam donemindeki yeri
= Kabul strecindeki yeri
= Cok bilgiili-uzman, orta derecede bilgili, az bilgili, bilgisiz

» Maliyet tasarrufu beklentisi, Ustin performans beklentisi, ener;ji
tasarrufu beklentisi

1 Musterinin bilgi destek ihtiyaci
= Karar vermede tam, orta, az destek ihtiyaci



Mikro kriterler

1 Mdisteri becerileri
= sletim becerileri
= Uretim becerileri
= Finansal beceriler
A Orgutsel yenilikcilik orani
= Yenilik¢i, izleyici, muhafazakar



Mikro kriterler

1 Bireysel ozellikler
= Demografik dzellikler
= Karar verme stili
= Risk alma egilimi
= [sletmede sorumluluk alani
= Hirs
= Kisilik
= Deneyim
= Bilissel stil
= Benlik imaji



Mikro kriterler

1 Karar vermede anlasmazlik derecesi
= YUksek, orta, dusuk
1 Alici satici arasindaki iliski

= lyi, orta, kétl



Nest yaklasimi

* Bonoma ve Shapiro (1984) tarafindan gelistirilmistir.

* Endustriyel Pazar en genel kriterlerden baslayacak en 6zel kriterlere
gelene kadar bes farkl seviyeye kadar bolumlendirilebilir.

* Homojen bir Pazar bolumu elde edildiginde bélimlendirmeye son
verilir.



Nest yaklasimi

V.

Orgutsel demografi
Isletim degiskenleri
Satin alma yaklasimlari
Durumsal faktorler
Bireysel faktorler



— - T R e et R i Nt
S EEEL o o R R ey ey e e - ML N B S 1989:343)_

F‘GfeNEL GOZLENEBILIR ORGUTSEL DEMOGRAFI
KRITERLER (MAKRO) — SektdSr
ﬁ > Isletme bayaklaga

= Cografik kriterler

iISLETIM DEGISKENLERI
= Teknoloji

= Kullanic! olup olmama durumu
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ENDUSTRIYEL
PAZARLAMADA URUN
KARARLARI



Endustriyel Uriin Kavrami

* Endlstriyel Grinler, endustriyel alicilarin ihtiyaclarini tatmin etmeye
ve deger yaratmaya konu olan «her sey»dir.

* Endlstriyel 4rin, hammadde, sermaye urind, parca, bakim, onarim
ve isletim malzemesi, aksesuar urin, endustriyel hizmet, mekan,
organizasyon, fikir, sirec¢ tasarim olabilir.



Endustriyel Uriin Kavrami

* Endlstriyel Grin Ureten isletmenin basarisi 6z yetkinlerinden veya
becerilerinden ileri gelmektedir.

* Oz beceri, calisanlar tarafindan yaratilan 6zel ve teknik bilgi ve
becerilerdir. Oz beceri, isletmenin sahip oldugu ve rakiplerin kolaylikla
taklit edemedigi bir yetenektir ve etkin isletmeler tarafindan surekli
glincellenir ve yenilenir.



Endustriyel Uriin Kavrami

* Isletmenin 6z becerisinin tespit edilebilmesi icin tc farkl nokta
dikkate alinmalidir;

Oz beceri, isletmenin farki pazarlara girmesine yardimci olmalidir.

2. Oz beceri, isletme musterilerinin isletmenin tim Grinleri ile ilgili
algiladigi yarara 6nemli katkilarda bulunmalidir.

3. Oz beceri, rakipler tarafindan zor taklit edilmelidir.



*DEGER

e Uretim/teslim esnekligi

e Uriiniin essiz olmasi

e Uriin parcalarinin bulunabilirligi

¢ Teknolojinin Pazar tarafindan kabul edilme derecesi
e Uriintin sagladigi fayda ve kullanim kolaylig
e Urliniin misteriye 6zel hissettirmesi

¢ Satis sonrasi destek

e Ulke veya sektor standartlarina uyum

e Uriine sahip olma maliyeti

e Taninmis marka/tedarikgi olmasi

e Uriiniin verimlilik saglamasi

e Uriiniin kalitesi

¢ Mevcut sisteme uyma derecesi

¢ Yonetim taleplerini tatmin etme derecesi
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Endustriyel Grintn ozellikleri

* Endlstriyel Grinleri tiketim Grldnlerinden ayiran temel 6zellik Grinin
vapisindan ziyade hangi amacla satin alindigidir.

* Endustriyel Urtnlerin ozellikleri, musteriye 6zel Uretim ihtiyaci,
karmasiklik dizeyi, birim maliyet, sistem ihtiyaclari, satin alma
miktari, montaj gereksinimleri, Grindn tamamlanma derecesi, tUrinun
tiketim hizidir.



Endustriyel Grtunlerde kalite

Kalite; tuketici beklentilerini karsilama veya asma
Kalite, kullanima uygunluk olarak tanimlanabilir.
«* Endustriyel musterilerin Grinden bekledikleri;

v/ Glvenilir ve faydali bilgi

v/ Cekirdek (6z) Grinln sagladigi temel kalitenin biraz Gizerinde kalite
seviyesi,

v/ Uzmanlarin dogru Griin/hizmeti bulmalari, isletmeninde bu uzmanlari
denetlemeleri

v Isletmenin vaat ettiklerini sunmasi



Endustriyel Grtunlerde kalite

Uretilmis Urunlerde kalitenin 8 kritik boyutu;
| Performans

Ozellikler

Guavenilirlik

Uyum

Dayanikhlik

Hizmet edilebilirlik

Estetik

Algilanan kalite




FIGURE 2
Determinants of Perceived Service Quality
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EndUstriyel Urlinlerde Markalama Kararlari

Marka; bir saticinin Grtin veya hizmetinin diger saticilarin Grtin veya
hizmetlerinden ayrilmasini saglayan her tirlu isim, terim, sembol veya
herhangi bir baska ozelligidir.



Endustriyel Alicilar Icin Markalamanin
Sundugu Avantajlar

 Satin alma riskini azaltir

*Yeni Urun arastirmalarina zaman kazandirir

e |htiyaclarin tam olarak nasil karsilanacagi ve urunin islevsel faydalari
bilinir

« Urlintin degeri, niteligi, kalitesi, tutarliigi ve hizmet seviyesi bilinir

* GUvenlik sunar

e Satin alma merkezini etkileyen tim faktorlerde marka da yer alir ve
satin alma kararini etkiler.



Endustriyel saticilar icin markalamanin
sundugu avantajlar

» Urtinin farkhilasmasini saglar, Griinin metalasmasini énler
* Urlinlin marka imajini arttirir.
« UrlinUin satislarini artirir.

* Isletmenin itibar bilindiginden, pazara sunulan yeni trtinlerin kabul
gormesini kolaylastirir.

* Pazar bolumlendirmesini kolaylastirir.
*Yiksek marka degeri isletmeyi fiyat rekabetinden uzaklastirir.
e [kame Uriinlere karsi kalkan gérevi gorur, ayricalik yaratir.



Endustriyel saticilar icin markalamanin
sundugu avantajlar

 Uruinin fiyatinin belirli bir seviyede tutulmasini saglar ve Griiniin
jenerik bir Grun olarak algilanmasini dnler.

e Urlin fiyatinin yiksek tutulmasina imkan verir.

* Calisanlar her zaman kuvvetli markalar icin calismayi isterler.



Markalama kararlari

eMarka konumlandirma
eOzellikler
eYararlar
einanclar ve degerler

eMarka ismi se¢imi
eSecim
eKonumlandirma

e Marka sahibi
e Uretici markasi
ePerakendeci markasi
elisans verme
*Ortak marka

eMarka gelistirme
eUriin hattina ilave
eMarka genisleme
e Coklu marka
eYeni marka



Marka Denkligi

eMarka denkligi
eAlgilanan kalite
eFarkindalik
eMarka Sadakati
eCagrisimlar
eSahip Olunan Diger Varliklar
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Endustriyel Pazarlamada Yeni
Urtn Gelistirme Kararlari



Inovasyon

* MUsterilerin yeni veya Ustun olarak algilamalarina sebep olacak
faydalari saglayan Urtnlerin ve hizmetlerin gelistiriimesi ve
sunulmasidir.

* Basarili bir inovasyonun 6zelliklerti;
1 Onemli olmalidir.
1 Essiz ve tek olmalidir.
A Strdurdlebilir olmahidir.
. Pazarlanabilir olmalidir.



Inovasyon programinda en sik karsilasilan
amaclar

e Pazar payini artirmak veya korumak

* Yeni Pazar veya Pazar bolimlerine girmek

* Yenilikci olarak lider konumunu korumak

* Cesitlendirme stratejisine bagli olarak yeni pazarlara girmek

* Dagitimdaki guicten yararlanmak, dagitim kanalinin genislemesini tesvik etmek
veya aracilarla olan iliskileri gliclendirmek

» Atil kaynaklari Gretken hale getirmek

* [sletmenin yeni teknoloji Giretme veya materyal kullanma deneyimlerinden daha
fazla yararlanmak veya ana Urlnlerin yaninda yan trunleri de ticarilestirmek

* Musterilere daha fazla deger sunmak
* En iyi uzman ve personelleri ise cekmek



Yeni Urunlerde yenilik dereceleri

* Dlinya icin yeni bir trin (bulus/icat/%10)
*Yeni Urun hatlar (%20)

* Mevcut Urun hattina ilave (%26)

* Mevcut Urinlerde iyilestirme (%26)
*Yeniden konumlandirma (%7)

* Maliyetlerin azaltiimasi (%11)



Yeni urunlerde basarisizlik sebepleri

* Hic kimsenin istemedigi mikemmel bir Grin yaratma

e Pazarda mevcut bulunan Grinlere cok fazla benzeme

* Yeterince arastirmanin yapiimamasi destek verilmemesi
* Dis cevre faktorlerinin dikkate alinmamasi

* Teknolojik olarak yetersiz olma

* Fiyatlandirma hatasi

* Hedef pazarin ¢ok kuctk olmasi

*Yetersiz kalite

 Urtin yasam suresinin kisa olmasi
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Yeni urunlerde basari

e Urtinin Pazar yonli olmasi

 Urlinlin essiz ve pazardaki diger Uriinlere nazaran Ustiin dzelliklere
sahip olmasi

 Urliniin, isletmenin sahip oldugu teknik/uretim sireclerine uygun
olmasi



Yeni urun gelistirme sureci

eFikir gelistirme
eFikir eleme
eKavram testi
eisletme analizi
eUriin gelistirme
ePazarlama testi
eTicarilestirme



Endustriyel Pazarlamada Fiyatlandirma
Kararlari

* Fiyatlandirma kararlarinda musteri algisi cok 6nemlidir. Olusturulan

fiyat seviyesinin musterinin kabul edebilecegi bir diizeyde olmasi
gerekir.

* Urlinlin satin alinip alinmayacagini triintin objektif fiyati degil,
algilanan fiyati belirler.

* Fiyat algisi, misterinin kendisine sunulan objektif fiyati nasil
anladigiyla ilgilidir.



Endustriyel Pazarlamada Fiyatlandirma
Kararlari

* Etkin bir fiyatlandirma yapilabilmesi icin dort temel ilkeye dikkat
edilmelidir.

[ Fiyat seviyesi muisteriye sunulan degere gore belirlenmelidir, Grindn
maliyetine gore degil

[ Musteriler Grlinlere/hizmetlere farkli degerler yakistirirlar. Dolayisiyla fiyat
musterilere uygun olmalidir, degere bagli olarak farklilastirma yapilmalidir.

[ Fiyatlandirma kararlari rakiplerin olasi tepkileri tahmin edilerek
gelistirilmelidir.

[l Belirlenecek olan fiyat seviyesi isletmenin konumunu vurgulamali, amaclari
ile uyum icinde olmalidir.



Endustriyel Pazarlamada Fiyat Kavrami

* Endustriyel Urtnlerin satin alinmasinda fiziksel Grundn otesine
gecilerek toplam fayda ya da faydalar bitinu satin alinir.



Endustriyel Pazarlamada Fiyat Kavrami

* Endustriyel Urdnlerin fiyatlandirmasi tuketim trdnleri
fiyatlandirmasindan daha farklidir.

v/ Enduistriyel alicinin endustriyel Gridn icin 6dedigi gercek bedel cogu
zaman satis elemani tarafindan telaffuz edilen veya katalogta yer alan
fiyattan daha fazladir.

v/ Fiyat bagimsiz bir degisken degildir.

v/ Endustriyel Grinlerin fiyati isletmenin satmakta oldugu tamamlayici
ve ikame uridnler dikkate alinmadan olusturulamaz.



Endustriyel Pazarlamada Fiyat Kavrami

v/ Fiyatlar bircok sekilde kolayca degisebilir.

v/ Endistriyel fiyatlar genellikle ihalelere bagh olarak proje bazinda
olusturulmaktadir.

v/ Endustriyel fiyatlandirmada saticilar esitlik ilkesine vurgu yaparlar.

v/ Endustriyel fiyatlar saticinin kontrolinde olmayan bircok ekonomik
faktorlerden etkilenir.

v/ Enduistriyel fiyatlar genellikle aliciya gore degisim gosterir.



Endustriyel Pazarlamada Fiyat Kavrami

v/ Bazi tedarikciler Grint musteri sartnamesi dogrultusunda uUretirler ve
sartnamede genelde kabul edilecek fiyat seviyesi de belirtiimektedir.

v/ Bazi endulstriyel pazarlamacilar belirli muisterilere uzun doénemli
sozlesmelere dayali calisirlar ve s6z konusu sozlesmelerde genelde
her yil fiyatin disurilecegi soz verilir.

v/ Tedarikci bazen toplam maliyetlerle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadan
Uretim yapmak zorunda kalabilir.

v/ Enduistriyel pazarlamaci belirli bir Grind sunarken mdisteriye mal
olacak toplam maliyetleri hesaplamak zorundadir.

v/ Endustriyel satislar ve alimlar iliskiler sonucu gerceklesir.



Endustriyel pazarlamada fiyatin islevleri

* Fiyat, isletmenin konumunu ve stratejik amaclarini temsil eder.
* Fiyat, muisteri goziinde toplam Grin tekliflerinin degerini belirtir.

* Fiyat, karhligin olusmasinda/elde edilmesine sebep olur ve belirlenen
fiyat maliyetlerin hesaplanma yéntemine bagldir.

* Fiyat pazarlamadan ve rekabetten etkilenir.



Fiyatlandirma yaklasimlari

eFiyatlandirma yaklasimlari
eMaliyet temelli fiyatlandirma

eRakip temelli fiyatlandirma
eTalep temelli fiyatlandirma

eDeger temelli fiyatlandirma



Endustriyel Fiyatlandirma Sureci

eFiyatlandirma amacglar

eFiyatlandirma stratejisi

eFiyat yapisi

eFiyatlandirma seviyeleri/taktikleri
eUygulama

eKontrol



Fiyatlandirma Amaclari

* |sletme misyonuna uyum saglama

* Yatirnmlarin belirli bir seviyede geri alinmasi,
* Satis hedeflerine ulasiimasi,

e Kar elde edilmesi,

* Likitide seviyelerinin iyilestirilmesi,

* Yeni musterilerin kazanilmasi,

*Yeni pazarlarina aciimasi,

* Uzun donemli iliskilerin gelistirilmesi,



Fiyatlandirma Amaclari

e Sadakatin odullendirilmesi,

*Yeni katma deger tercihlerinin sunulmasi,

* Sabit ve degisken maliyetlerin karsilanmasi,

 Uruin portfoyiindeki diger Grtinlerin satisinin tesvik edilmesi,
* Rakiplerden geri kalinmamasi,

* Rakibe karsi savunmaya ve ataga gecilmesi,



Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma

Stratejisi

Taban fiyatlandirma

Maliyetleri ancak kapsayacak seviyede fiyat belirlenmesi

Parite fiyatlandirma
(Cari)

Ana rakibin ortalama fiyatina benzer bir fiyat belirlenmesi

Fiyat liderligi
fiyatlandirmasi

Pazarda fiyati belirleyen isletme konumunda olarak fiyatin
belirlenmesi

Rakibi pazarin
disinda tutma
fiyatlandirmasi

Talep durumunun gerektirdigi seviyenin altinda bir fiyat
belirlenerek rakiplerin pazara girisinin engellenmeye calisiimasi

Sepet fiyatlandirma

Uritinler bir araya getirilerek tirtiniin tek olarak satildigindaki birim
fiyattan daha ucuz olacak sekilde fiyatlandirilmasi




Fiyatlandirma Stratejileri

Capraz yarar
fiyatlandirmasi

Uriin hatti
fiyatlandirmasi

Opsiyonel urlin
fiyatlandirmasi

Tutsak urin
fiyatlandirmasi

Yan urin
fiyatlandirmasi

Urdnin, Grin hattindaki tiim Grinlerin karini maksimize edecek
sekilde fiyatlandiriimasi

Uritin hatlari arasinda fiyat farkhihg olusacak sekilde fiyatlarin
belirlenmesi

Temel Grdnle birlikte satilan opsiyonel Grlnlerin veya
aksesuarlarin fiyatlandirilmasi

Temel Grdnln dasuk, Granle birlikte kullanilmasi gereken
urtinlerin yiksek seviyede fiyatlandiriimasi

Uriine ait diisiik degerli yan Griinlerin satilmasini tesvik edecek
sekilde fiyatlandiriimasi



Fiyat yapisi

* Endustriyel pazarlamada fiyat yapisi, Grintn hangi 6zelliklerine gore
fiyatlandirilacagi, farkli musterilere ve trunlere gore fiyatin ne tir
degiskenlik gosterecegi, 6deme zamani ve 6deme kosullari ile ilgilidir.



Fiyatlandirma seviyeleri/taktikleri

Fiyatlandirma Taktigi Tanim

Fiyat indirimleri ve
avantajlar

Erken 6deme veya urinl tutundurma gibi, musteri davranislarini veya tepkilerini
tesvik etmek amaciyla fiyat indirimleri uygulanmasi

Bolimlere gore
fiyatlandirma

Musteri, Urtin veya mekan farklhliklarina gore fiyatlarin ayarlanmasi

Psikolojik fiyatlandirma

Psikolojik fayda yaratma amaciyla trtnlerin fiyatlandiriimasi

Promosyonel
fiyatlandirma

Satislari tesvik etmek amaciyla kisa donemli indirimler uygulanmasi

Cografik fiyatlandirma

Farkli cografyalardaki musterilere gore fiyatin ayarlanmasi

Dinamik fiyatlandirma

Bireysel musterilerin veya durumlarin 6zelliklerine goére fiyatin ayarlanmasi

Uluslararasi
fiyatlandirma

Uluslararasi pazarlara gore fiyatin ayarlanmasi




Uygulama

e Satis elemanlarinin fiyatlandirma genel politikalarina uyumu
 Satis elemanlarinin inisiyatif kullanma derecesinin belirlenmesi



Kontrol

* Makro ve mikro degiskenlere gore fiyat ayarlamalarinin yapiimasi
e Zaman icinde fiyatin degisiminin izlenmesi



Endustriyel pazarlamaya dair 6zel konular

eFiyatlandirmada indirimler

eFiyatin pazarlikla olusmasi

eihalelerde fiyatlandirma

*Mizayedelerde endustriyel fiyatlandirma
eEndustriyel fiyatlandirma araci olarak leasing
eTransfer fiyatlandirma

eFiyatlandirma ve rekabet



Endustriyel Pazarlamada
Dagitim Kanali Kararlari ve
Lojistik YOnetimi



Dagitim kanallari ve islevleri

* Dagitim kanallari; bir isletmenin Urettigi Grinleri misterilerine
ulastirmak icin birlikte calistigi aracilar ve onlarin sundugu
hizmetlerden olusan sistemdir.

* Endustriyel pazarlamada dagitimla ilgili islevler yaygin olarak treticiler
tarafindan, araci kullanilmadan, dogrudan musteriye ulastirilarak
yverine getirilir.



Dagitim kanallarinin temel islevleri

* Misterilerin sunulan Grin/hizmetler ile temasa gecmelerini
saglamalk,

* Musteri ihtiyaclarini karsilayacak yeterli miktarda trtn sunmak

* Musterilerin belirli bir Grtne karsi olumlu tutumlar gelistirmelerini
saglamalk,

* Ureticiye, ve eger yararlaniyorsa araciya, belirli seviyede satis elde
etmeyi saglamalk,

e Ozellikle dolayli dagitim yapildiginda, musterilerin satin alma kararini
kolaylastirmak ve yardimci olmak amaciyla gerekli hizmetleri sunmalk,

* Dagitim kanalinda yer alan aracilarin karlarini dikkate alarak uygun bir
fiyat olusturmalk,



Aracilar tarafindan sunulan hizmetler

eKolaylastirici deger
efinansman

eEgitim
*Bilgi

eAlisveris degeri
eRisk paylasimi

ePazarlama
eUygulama

eLojistik degeri
eCesit sunma

eDepolama
eSiniflandirma
eKiicuk parcalara bolme

eTasima



Endustriyel Pazarlarda Dagitim Kanal
Tasarimi

URETICI

DISTRIBUTOR

ENDUSTRIYEL ALICI




DOGRUDAN VE DOLAYLI DAGITIM

* Dogrudan dagitim; Ureticinin, endustriyel aliciya Grinlerini hicbir araci
kullanmadan dogrudan kendi satis glicl, satis magazasi, bayisi, ofisi
veya internet ile ulastirdigi dagitim kanalidir.

* Dolayl dagitim; Greticinin endustriyel alicilara ulasmak icin bir veya
birden fazla araci kullanmasidir.



Dagitim politikalari

eYogun dagitim
eOzel dagitim

eSecimli dagitim



Endustriyel pazarlamada dagitim kanali

uyeleri
 temsilcisi/ |

SIMSar




Endustriyel Pazarlamada Dagitim Kanali
Tasarim Sureci

Dagitim kanalinda
yuratilmesi
gereken gorevlerin
analizi

Alternatif dagitim
kanallarinin
belirlenmesi

Dagitim kanalinin Tasarimi etkileyen

amaclarinin faktérler Dagitim kanalinin

secim;

belirlenmesi ePazarla ilgili



Endustriyel pazarda dagitim kanali yonetimi

uyelerinin Kana
Kanal L : Kanal Gyelerinin

. o yonetilmesi uyeleri

uyelerinin degerlendirilmes

secimi |

ve arasmdakl




Endustriyel pazarlamada dagitim kanllarinda
iliski turleri

* Islemsel kanallar

* [dari kanallar

* S6zlesmeye dayali kanallar
e Kurumsal kanallar



Lojistik yonetimi

* Lojistik yonetimi Urdnlerin, hizmetlerin ve ilgili bilginin baslangic
noktasindan tiketim noktasina kadar ulastirilmasi ile ilgili planlama,
uygulama ve tasima faaliyetlerini iceren yonetsel bir strectir.



Lojistigin fonksiyonlar

* Depolama

* Malzeme elden gecirme (ellecleme)
* Envanter yonetimi

* Siparis isleme

* Tasima

* Gumrikleme

* Ambalajlama

* Ag tasarimi

* Talep tahmini



Endustriyel Pazarlamada
Tutundurma Kararlari



Tutundurma

* Tutundurma; bir isletmenin, bir kurulusun, bir kisinin kendilerine ya
da urettiklerine ait bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da
bireylere, arzu edilen bicimde ulastiran bircok unsurdan olusan bir
iletisim surecidir



Tutundurma karmasi elemanlari

* Halkla iliskiler

* Reklam

* Satis gelistirme

* Dogrudan pazarlama
* Kisisel satis



REKLAM

* Belirli bir licret karsihginda, bir organizasyonun kitle iletisim araclari
ile hedef pazara fikirlerini, mallarini, hizmetlerini tanitmasidir.
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KISISEL SATIS

* Kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan surilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve
tutundurma faaliyetleridir.
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KISISEL SATIS

Ustiin Yénleri Zayif Yonleri
* Tepkiseldir e Kapsami sinirhdir

* Degisken mesaj avantaji  * Maliyetlidir

vardir e Uzun strelidir

* Esnektir
*Yiksek ilgi
e Etkindir



Satis Elemanlarinin Gorevleri

* Olasi musterileri bulmak

* [sletme ve markanin imajina katkida bulunmak

* MUsterinin marka tercihini ve marka bagimliligini artirmak
 Seckin ve daha fazla sayida musteriye ulasmayi saglamak.

* MuUsteriyi ikna ederek satis yapmak ve devamlilik saglamak
* MUsteri memnuniyet dlizeyini yukariya tasimak.

 Urlintin satin alma sikhgini ve miktarim artirmak.

 Urlin ve hizmetlerle ilgili bilgi duzeyini artirmak.

» Satis sonrasi hizmetleri desteklemek



Satis gbaitapmgdic o baglienmasi stirecinin
m(]strg’,amaﬂ(aplma, yerini saptama, rut ziyareti v.b),
bilgi verme,
satisin gerceklestirilmesi,

Bilgi toplama (istihbarat ve geri bildirim),

hizmet(satis 6ncesi, ani ve sonrasinda), v.b.
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e Satis glicu stratejisinin belirlenmesi
* Aliciyla dogrudan goérisme
* Alici grubu ile dogrudan gortisme
* Satis ekibinin alici grubu ile gérismesi
* Muzakere ile satis
* Seminer seklinde satis
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* Satis guclinuin yapisinin belirlenmesi.

* Bolgesel orgiutlenme; her satis gorevlisinin isletmenin tim
drunlerini temsil ettigi bolgede imtiyazh ve tek sorumlu olarak
satmasi

e Uriinlere gére orgiitlenme; uriinler teknik bakimdan karmasiksa,
isletme cok sayida ve birbirleriyle iliskisi olmayan urtnler
uretiyorsa faydali olur.

* Miisterilere gore orgiitlenme; bu yontemde musteriler endistri
turl, musteri buyukltugu, dagitim kanallari v.b. bélimlenir ve
orgutlenme buna uygun yapllir.

* Karma orgiitlenme; cok sayida Urin, cok sayida pazarda ve cok
cesitli musterilere pazarlaniyorsa yukarida sayilan bicimlerin bir
karmasi kullanilabilir.
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Satis Teknikleri-Profesyonel Satiscilik

Kapa

%
\7
(O E
w

.
I

Izle
me
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Satis Tutundurma(Satis Promosyon veya
0zendirme)

e Diger iletisim cabalarini desteklemek Gzere veya onlarin ikamesi
olarak kullanilabilen, kisa stireli, hemen sonug¢ almayi hedefleyen
faaliyetlerdir.

e Satis Tutundurma Araclari
» Tuketicilere yonelik
* Aracilari ve
* Satis glictine yonelik
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Aracilara Yonelik

* Ticari tavizler (perakendeciye, reklam yapmasi ve vitrin diizenlemesi
icin verilen tazminatlar),

* Parasiz uruin verme; 20 koli alan araciya 1 koli bedava v.b.,

e Yarismalar; bayiler veya perakendeciler arasinda yarisma
dizenlenmesi,

* Aracilara yapilan teknik yardimlar (stok kontrolu, satiscilarin egitimi
v.b.),

*Sergi, fuar ve bayi toplantilar-seminerler,
* Diger (Takvim, ajanda, katologlar vs).
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Saticilara Yonelik

*Yarismalar

* Primler

* Toplantilar

* Evrak cantalari

* Cuzdanlar

*Sergiler

* Satisa yardimci gerecler
* Egitim materyalleri
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HALKLA iLISKILER VE DUYURUM

* Halkla iliskiler, hakkinda olumlu konusulmasi (distnilmesi) icin
orgltlun cesitli kamuoyu gruplariyla iyi iliskiler gelistirilmesi, iyi bir
orgut imaji olusturmak, olumsuz olaylari, dedikodulari, veya hikayeleri
karsilamak ve c6zmek icin yuruatilen faaliyetlerdir
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Duyurum

Bir isletmenin kendisi, mallari ve sundugu hizmetleri hakkinda
basinda, radyo ve televizyonda haber seklinde bilgi verilmesidir.

Ucretsizdir.
Inandiricihigr yiksektir.

Duyurum turleri;
@® Haber biiltenleri
@ Basin toplantilari

® Konusmalar
® Ozel haberler
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Dogrudan Pazarlama

Herhangi bir mekanda, olctlebilir bir tepki yaratmak veya ticari islemi
etkilemek icin, bir yada birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimci bir Pazar sistemidir.

Musterilerle dogrudan iletisime dayanir.

Araclar;
Dogrudan posta
Telefon
Interaktif TV
Kioks
Web sitesi
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