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Pazarlamada Kontrol,
Sosyal Sorumluluk ve Ahlak

Yogun rekabet ortaminda pazarlama
cabalarin siirdiren isletmelerin
performanslarinin olciilmesi gerekir.

Pazarlama, miisteri memnuniyetine
odakh olarak rekabette one gecmek,
daha fazla satis yapmak, kar1 artirmak
ve buyumek amaclarini




Pazarlamada Kontrol,
Sosyal Sorumluluk ve Ahlak

Pazarlama cabalariin
kontrolunde ayn1 zamanda sosyal
sorumluluk ¢ercevesinde kalinip
kalinmadigi sorusuna da cevap
aranmahdir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama adina yapilan harcamalar ile
cabalarin denetlenmesi pazarlama yonetim
fonksiyonlar: arasinda yer alr.

Pazarlama yonetimleri, hedefledikleri
sonuclara ulasihip ulasilamadigin,
ulasilamamuis ise nedenlerini 6grenmek ve
daha sonraki pazarlama planlarina bu
denetim sonuclarina gore yon vermek
durumundadirlar.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama kontrolu; pazarlama cabalarinin
belirlenen amacg ve hedeflere ulasihip
ulasilmadigi, ulasilamamis ise bunun
nedenlerinin belirlenerek ortadan
kaldirilmasina yonelik onlemler alinmasi ve
gelecek donem pazarlama planlarinin daha
gercekci yapilmasini saglayan sistematik ve
surekli isleyen bir siire¢ olarak
degerlendirilebilir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama amaclarinin rakamlarla
olciilebilir sekilde hedefler olarak ifade
edilmesi, bir yoniiyle pazarlama
calisanlarina ne yapmalari konusunda
rehberlik ederken, diger yoniiyle de
performansin karsilastirilacagi objektif
performans degerleme Kriteri gorevi
gorurler.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama hedeflerinin
belirlenmesinde, isletmenin
vizyon ve misyonu ile yonetim
anlayis1 onemli rol oynar.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Hedefler ile performans degerleme

Kriterlerinin belirlenmesinde ' ' '
| Ay

T,
-L
]

i\': _ i

rakiplerin muhtemel
davramislarimin tahmin edilmesi,
isletmenin ge¢cmis donem verileri
ve ileriye doniik amacg ve
beklentileri de belirleyici olacaktir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama kontrol siirecinin ikinci
asamasinda ulasilan sonuclarin
olcumudur.

Pazarlama performansinin ol¢cimiinde,
ol¢me aracinin dogru olmasi ¢ok
onemlidir.

Ote yandan, 6lciim diizeyinin de dikkate
alinmasi gerekir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Cunku kontrol, organizasyonlarin farkh
duzeylerinde degisiklik gosterir.

Isletmeler biiyiidiikce ve karmasiklastikca
kontrolun stratejik is birimleri diizeyinde,
yani iiriin gruplari, miisteri gruplari, satis
bolgeleri vb. bazinda yapilmasi gerekir.

Ancak bu sekilde stratejik bakis acgisiyla
kontrol gerceklestirilmis olabilir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama performansi pazarlama
hedefleri ve performans Kkriterleri ile
karsilastirilr.

Karsilastirmalarin genel ve alt
duzeylerde yapilmasi gerekir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Karsilastirmalar sonucunda
hedeflerin tutturulmasi,
asilmasi ya da ulasilamamasi
durumlarindan biri ortaya
cikacaktir.

Her durum icin, olumlu veya
olumsuzluklar olup



PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Hedefler, kriterler, yontemler veya
uygulama bicimlerine iliskin
onlemler ile revizyon ihtiyaclari
belirlenir.
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Bir sonraki donemin pazarlama
planlarinda ise bu gelismeler
dikkate alinir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Performans degerlemede pazarlama
bilgi sistemi yardimiyla firsatlar ve
performans ac¢iklarinin belirlenmesi
yaninda kabul edilebilir ve edilemez
sonuc¢larin ortaya ¢ikarilmasi ve ,[ ] E (l E ‘
kabul edilemez bir sonuc s6z konusu 10 A i A
ise ne yapilmasi gerektigine de karar
verilmelidir.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama yonetimlerine diisen
yapicl ve gelistirici olmaya
cahismaktir.

Oncelikle iyilestirici ve destekleyici
onlemler tizerinde durulmali, buna
ragmen sorunun asilamayacagi
dustinuliuyorsa o takdirde daha



PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Pazarlama kontrolu dort bashk
altinda degerlendirilmektedir:

Yillik plana bagh kontroller
Karhhga iliskin kontroller
Etkinlik kontrolleri
Stratejik kontrol




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Yillik plana bagh kontrollerde
pazarlama performansinin gelir
ve giderlerine gore, plan
hedefleri dogrultusunda
analizler yapilr.




PAZARLAMA CABALARININ
KONTROLU

Bu tiir kontrollerde one ¢ikan analizler
olarak;

Satis analizleri,

Pazar pay1 analizleri,
Pazarlama harcama analizleri,
Finansal analizler ile

Nitel Kkriterlere gore analizler sayilabilir.




Satis Analizleri

Satis analizleri, genel ya da stratejik is birimi
itibariyle hedeflenen satis rakamlarina
ulasilip ulasilmadiginin incelenmesidir.

Sadece hasilat iizerinden degil miktar
tizerinden de bu analizler yapilmahdir.

Ozellikle enflasyonun yiiksek oldugu
durumlarda hasilatla sinirh satis analizleri
aciklayici olmaz.




Pazar Pay1 Analizleri

Pazar payi analizleri ise pazarlama
performansinin sektordeki
gelismelerle karsilastirmasina firsat
Verir.

Isletmenin satis artis1 saglamasi tek
basina pazarlama performansinin iyi
oldugunu gostermede yeterli



Pazarlama Harcamalari Analizleri

Pazarlama harcamalan
analizleri ile pazarlama
planlarinda genel ve ayrintili
olarak pazarlama
harcamalariyla ilgili hedeflere
karsilik ortaya c¢ikan sonuclar
karsilastirilir.




Finansal Analizler

Pazarlama gelir getiren ve
harcama gerektiren cabalari

icerdiginden pazarlama ,

cabalarinin kontroliinde hi¢ | Mg K
siiphesiz finansal analizler @gx\tl ¢

yapilmasi da gerekir.




Rakama dokiilemeyen ancak
pazarlama performansini ciddi
anlamda etkileyen nitel kriterlere
gore analizlere de ihtiya¢ vardir.




Y1l icinde kazanilan ve kaybedilen miisteri sayilari,
satis iade orani,

satis elemani degisim orani,

siparis karsilama orani,

iade nedenleri, miisteri sikayet konulari,

marka imaji, isletmenin imaj1 gibi ¢cok sayidaki nitel kriterlere gore
analizler,

pazarlama performansinin gercekei bir sekilde ortaya konulmasinda




Karhhk Kontrolleri

Karhhk kontrolleri, isletmelerin karhhk
oranlarini ortaya ¢ikarmak ve rakiplerle
karsilastirmak amaciyla yapilr.

Isletmenin geneli ve ayrica her bir stratejik is
birimi icin karhhk kontrolleri yapilmahdir.

Bu tir kontroller pazarlama maliyet
analizleri ve katki pay1 analizleri ile
gerceklestirilebilir.




Pazarlama Maliyet Analizleri

Pazarlama maliyet
analizleri, pazarlama
cabalari i¢in yapilan
harcamalarin urin, miisteri,
araci kurumlar veya satis
bolgelerine gore dagilhimini
gerceklestirmeye calisir.




Katki Pay1 Analizleri

Pazarlama maliyet analizlerini tamamlayici bir
analiz olarak sayabilecegimiz analizler ise katki pay1
analizleridir.

Katki pay1 analizleri ile tiriin gruplari, satis
bolgeleri, satis elemanlari, musteri gruplari, bayiler
ve perakendeciler gibi araci kurumlar gibi farkh

stratejik is birimlerine gore kara katki diizeyleri



Etkinlik Kontrolu

Etkinlik kontrolii; sayisal ve niteliksel
degerleri birlikte kullanarak, belirli
bir fonksiyonun ne kadar etkili bir
sekilde hedeflenen sonuclara
ulagtiginin belirlenmesi siireci olarak
tanimlanabilir.




Stratejik Kontrol

Stratejik kontrol; pazarlama faaliyetleri itibariyle
miisteriye bakis felsefeleri, pazarlama ¢abalarinda
buitinliik olup olmadigi, uygun pazarlama
bilgisinin kullanilip kullanilmadigi, pazarlamanin
diger departmanlarla stratejik uyuma sahip olup
olmadigi ve kaynaklarin etkin bir sekilde
degerlendirilip degerlendirilmedigi kriterlerine
gore pazarlamanin bir biitiin olarak
denetlenmesidir.




PAZARLAMAYLA ILGILI ELESTIRILER

Pazarlama cabalarina iliskin
elestirileri Kotler ti¢c ana bashk ve alt
bashklar: olarak asagidaki gibi
siralamaktadir



Pazarlamanin Tiiketiciler Uzerindeki
Etkileriyle Ilgili Elestiriler

Dagitim, komisyon giderleri, reklam ve promosyon maliyetleri sonucu yiikselen
fiyatlar

Fiyat, promosyon ve ambalaj gibi unsurlarin aldatici uygulamalara donismesi
Tiiketicileri yanhs karara zorlayan yiiksek baskil satis uygulamalari
Tiiketicilere zarar verecek adi, kalitesiz ve giivensiz iiriinler

Tiiketicileri yeni iiriinleri elde etmeye zorlayan planh iiriin eskitme
uygulamalari

Azinlik Kitle ve diisiik gelire sahip hedef pazarlara daha diisiik kaliteli mal ve
hizmetler sunulmasi




Pazarlamanin Toplum Uzerindeki Etkileriyle
Tlgili Elestiriler

Ihtiyag dis1 iiriinlere talebin yonlendirilmesi ve insanlari sahip
olduklaryla degerlemeye yol acan asir1 maddecilige yol agmasi

Artan 0zel mal ve hizmetler karsisinda sosyal tiriinlerin azalmasi,
buna Kkarsilik sosyal iiriinlerin fiyatlarinin artmasi

Tiiketim ve yasam tarzlarinin cok hizh degismesiyle olusan kiiltiirel
kirlenme

Biiytiyen isletmelerin daha fazla politik giice sahip olmasi




Pazarlamanin Diger Isletmeler Uzerindeki
Etkileriyle Ilgili Elestiriler

Rekabet etme yerine, diger firmalar ele gecirme ya da birlesme
yoluyla rekabetin ortadan kaldirilmasi

Pazara girisi zorlastirici giris engellerinin ozellikle kiicuk isletmeleri
zor durumda birakmasi

Fiyatlarin asir diisiiriilmesi, fiyat anlasmalari, rakiplerin kotillenmesi
vb. yollarla kirici rekabetin artmasa.




PAZARLAMACININ SOSYAL
SORUMLULUGU

Bir taraftan pazarlama yonetimleri
tizerinde olusan baski gruplarinin
artmasi, diger taraftan kurumsal
sosyal sorumluluk ¢abalarina olan
ilginin artmasiyla, pazarlamada
sosyal sorumluluk uygulamalarinin
artmasina neden olmustur.




PAZARLAMACININ SOSYAL
SORUMLULUGU

Pazarlamacilarin sosyal
sorumluluklari, tiiketicilere en
yuksek fayda ve degeri
saglayacak uriinler sunmalari
yaninda toplumsal kaynaklarin
israf edilmemesi ve ¢evreye zara
verici davramislardan
kacinilmasini kapsar.




PAZARLAMACININ SOSYAL
SORUMLULUGU

Pazarlamacilarm sosyal sorumluluklar,
sigara ve uyusturucu gibi zararh turiinlerin
pazara suriilmemesi anlaminda
demarketing (pazarlamama), saglhk, egitim
vb. sorunlarin ¢oziimiine yonelik sosyal
icerikli kampanyalari baslatma ve destek
olma anlaminda sosyal pazarlama
cabalarina duyarh olmayi gerektirir.




PAZARLAMADA ETIK VE
PAZARLAMA AHLAKI

Pazarlamaya getirilen elestiriler,
pazarlama uzerindeki baskilar ve
sosyal sorumlulugun artan onemi,
pazarlamada etik konusunun daha
fazla tartisihir hale gelmesine yol
acmistir.




PAZARLAMADA ETIK VE
PAZARLAMA AHLAKI

Isletme ve pazarlama
yonetimlerinin farkinda
olarak rakiplere, tilketicilere
ve topluma zarar verici
davranislari, bunlarin etik
acidan tartisitimasini
gerektirir.




PAZARLAMADA ETIK VE
PAZARLAMA AHLAKI

Pazarlama ahlaki; faaliyette P
bulunulan zaman ve toplumsal > -7
sartlar1 dikkate almak suretiyle, P -
pazarlama karar, eylem ve faaliyet
sonuclarimin genel kabul gormiis
ahlaki yargi, standart ve kurallar
cercevesinde degerlendirilmesi
seklinde tanimlanabilir.




PAZARLAMADA ETIK VE
PAZARLAMA AHLAKI

Pazarlama yonetimlerine diisen bir
taraftan pazarlamada etik degerlerin
olusumuna kafa yormak ve katkida
bulunmak, diger taraftan devam eden
pazarlama cabalarinda karar alic1 ve

uygulayicilari pazarlama ahlikina uygun
davranislar sergilemeleri bakimindan E p I
o

desteklemek ve hatta zorlamak olmahdir.




