INCELEME

KARLILIGI EN COK ARTIRACAK METOT:

Fiyat kisisellestirmesi

Piyasaya yeni bir Uriin sunan isletmenin, oncelikle drinu etkili bir sekilde
konumlandirmasi, trin i¢in etkili bir fiyat belirlemesi gerekiyor. Yeni bir Griind
ilk defa pazara sunan bir isletmenin kullanabilecegi iki fiyatlama yontemi
bulunuyor. Bunlar, pazarin kaymagini alma ve pazara nufuz etme yontemleri

> Tuba iLZE

iyat, tiim yasamimizi kusatmus son derece aktif bir kavram. Dar anlam-

da fiyat, bir tiriin ya da hizmet i¢in 6denen para miktarini, genis anlam-

da ise, tirtin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmas: sonucu el-

de edilen yararlar i¢in tiiketicilerin miibadale ettikleri degerlerin topla-
min ifade ediyor. Tsletme amag ve politikalarinin bir sonucu ve pazarlama kar-
masinin 6nemli unsurlarindan birisi.

Fiyatlama yontemleri, genellikle Girtintin yasam egrisinde ge¢irdigi evrelere
gore farkliliklar gésteriyor. Yeni bir tirtin sunmayi planlayan bir isletmenin kar-
silasacag sorunlardan ilki, tirtin konumlandirma sorunu oluyor. Piyasaya yeni
bir tirtin sunan isletmenin, oncelikle tirtint etkili bir sekilde konumlandirmas,
iriin i¢in etkili bir fiyat belirlemesi gerekiyor. Yeni bir tirtint ilk defa pazara su-
nan bir isletmenin kullanabilecegi iki fiyatlama yontemi bulunuyor. Bunlar, pa-
zarin kaymagini alma ve pazara niifuz etme yontemleri. Pazarin kaymaguni al-
ma yonteminde yeni bir {riinii gelistirerek pazara sunan pek ¢ok isletme, pa-
zardan miimkiin oldugunca fazla gelir elde etmek icin yiiksek bir fiyat belirli-
yor. Burada amag, esnck olmayan talepten yararlanarak, fiyata karsi duyarsiz

pazar boliimiinii ele gegirerek pazarin kayma-
g1 almak. Pazara niifuz etme yonteminde
ise, isletmeler pazara hizla ve derinden niifuz
etmek i¢in ilk 6nce dustik fiyat belirlerler. Bu
isletmelerin amaci, hizl bir sekilde ¢ok say1-
daki aliciy1 tirtine ¢ekerek, biiyiik bir pazar pa-
yt kazanmakutir. Yiiksek satig hacmi, maliyet-
lerde indirime neden olur ki, bu da isletmenin
fiyatini alt diizeylerde tutmasini saglar.

Miisterilerde gorilen farkliliklara ve du-
rum degisikliklerine gore de zaman igerisinde
fiyatlarda degisiklik yapilir. Fiyatlarda diizen-
leme yapilmast olarak ifade edilen siiregte kul-
lanilabilecek stratejilerden bazilar sunlar:

» Fiyat indirimleri,

» Boliimlenmis fiyatlama,

» Dsikolojik fiyatlama,

» Promosyonel fiyatlama,

» Cografik fiyatlama,

» Uluslararasi fiyatlama.

FIYAT-TEPKI ANALIZi

EN ONEMLI UNSUR

Fiyatlandirmanin sirket karlihgini 6nemli mik-
tarlarda etkileyebilecek ¢ok hassas bir konu ol-
dugunu ve misterilerin, tiim pazar verileri kar-
sisinda, sizin ve rakibin fiyatlarina verdigi tepki-
lerin incelenmesi ile hesaplanmasi gerektigini
soyleyen Sabanct Universitesi Yonetim Bilimle-
ri Fakiiltesi 6gretim gorevlisi Cenk Kogas “Bu-
nun tzerine fiyat kisisellestirilerek, psikolojik
olarak deger tastyacak sekilde segilerek ve bera-
ber satilan tiim driinler géz 6ntine alinarak son
seklini bulmal” diyor. Kogas, pazarlamanin te-
melini olugturan, fiyatlandirmanin da temelini
olusturacak olan bilginin, her hedefkitleye fark-
I bir pazarlama karmasi ve bunun iginde farklh
bir fiyat 6nerebilmek oldugunu soyliyor ve fi-
yatlama siirecinde gozonitine alinmast gereken




faktorleri soyle siraliyor:

» Fiyatlamada g6z Oniine alinacak en
onemli faktor, aslinda miisterinin ne fiyatta,
ne kadar triin talep edecegi. Fiyat-tepki ana-
lizi olarak isimlendirilebilen bir metotla bu ta-
lep egrisini (hangi fiyattan, kag¢ adet satariz)
kullanmak fiyatlandirmanin bir numarali goz
ontine alinacak faktori.

» Maliyet, bir diger 6nemli faktor. Ama
yapilan genel bir hata, maliyeti en 6nemli fak-
tor olarak gormek. Bir numarada fiyat-talep
iligkisi bulunur.

» Farkli hedef kitlelerin, farkli pazarlama
karmalar1 ve farkh fiyatlar bekledikleri ve bu
beklentinin hedef kitle tizerinden
Olgiilmesi  fiyatlandirmanin  te-
mellerini  olusturur.
sonra farkli amaglar, farkli fiyat
stratejilerini getirebilir. Mesela,

Bundan

pazar payini maksimize etmek
icin dusiik¢e bir fiyat seg-
mek, kisa vadede kdr1 mak-
simize etmek igin yiiksek
fiyat se¢mek, hayatta ka-
labilmeyi saglamak igin
tim maliyetin altinda
ama degisken maliyetin
tizerinde kalan bir fiyat
se¢mek karsimiza ¢ikan
degisik fiyatlandirma
stratejileridir.

» Fiyatlandir-
manin en zor, ama
karliligr en ¢ok artiracak
metotlarindan birisi, fiyat
kisisellestirmesi olarak bili-
nen metottur. Bu havayol-
larnin  ¢ok kullandigr ve
gittikge daha ¢ok kullanaca-

gofreti farkh markalar altinda ayr fiyatlara yiyebildigimizi, bir filmi vizyona girer gir-
mez litks koltukta iki ay sonra seyredebilecegimiz bir yerdekinin dort kat fiyata sey-
redebildigimizi, iki hafta daha bekleyerek begendigimiz bir konfeksiyon tirtintint
yart fiyata alabildigimizi goriiyoruz.

» Fiyatlandirmanin unutulmamast gereken bir temeli de, kisi i¢in bir deger ya-
ratabilecek fiyati bulmak ve bu fiyati psikolojik olarak da olumlu tepkiler alacag: se-
kilde se¢gmektir. Burada da, kisinin deger anlayist, alternatif fiyatlar, segilen rakamlar,
o6nemli detaylar1 olusturuyor.

» Mesela, pazar paylar esit olan iki iirtinden daha kalitelice ve de pahalica
olan, A trtint diyelim, bir tiriintin kalitesine yakin ama fiyat1 ¢ok daha yiiksek
bir tirtin ¢ikartarak piyasaya, o iiriinii satmama pahasina A riintiniin satiglari-
n ¢ok daha artirabileceginizi biliyor

muydunuz? Ya da fiyatr 120 YTL

sececeginize 119.9 segerek ya da
tirtiniin kaliteli imajin1 géz oniine
¢ikarmak i¢in 9 YTL yerine 11
YTL olarak fiyatlandirarak...
Tabii tiim bu kararlar, bir ge-
‘nellemeden daha ¢ok, her du-
rumda ayr ve detayli, oncelik-
le talep egrisi tizerine hesapla-
nip, sonra psikolojik olarak sekil-
lendirilmeli.
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» Bir sirketin sattigr tim
trtinlerin  birbirlerinin  karhliklarin
da fiyatlariyla etkiledikleri unutul-
mamali. Mesela her takim elbise
alan iki gomlek bir de kravat ali-
yorsa, takim elbiselerin fiyatlari-
n1 biraz azaltip, gomlek ve kra-
vatlarin fiyatlarini yiiksek tuta-
rak karhilik artirilabilir. Bu
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prensip, aslinda her sirketin

triinleri ig¢in gegerli Dbir
prensip, fakat hesaplanma-
s1, ¢ok trtinlii pazar-tepki
analizlerinin yapilmasin
gerektirir.

g1 bir metot. Yani, Istan-

bul’dan Ankara’ya giden bir ugagm koltuklarini
farkl fiyatlara satmak... Bu zaten bussiness class,
economy class ayrimu ile bir miktar yapilabilen bir
sey. Ama, bileti alti hafta 6nce alan birisinin son
hafta alan kisiden yar1 yarya ucuz almast da bu
stratejinin bir pargast. Tabii, burada mantik, her
kullanicinin, kendisi i¢in degerli oldugunu segti-
i bir servisi, begendigi bir fiyata almast. Son sa-
atte, en ucuz yolcunun ddediginin bes kati fiyat:
da verse, bir yer bulabilmeyi isteyen yolcuya bu
firsat1 saglayabilmektir, fiyat kisisellestirmesi. Ha-
vayollar;, bu metodu basaryla uygulayagelmis
olsa da, diger sektorler de bunu uygulama yolla-
11 buluyorlar. Mesela bugiin aym kolay1 degisik
noktalarda ayri fiyatlara igebildigimizi, benzer bir

Rakiplerin fiyatlari,
sizin fiyatlariniz ve musterinin
davranislari ile anlamlanir

Rekabetin fiyatlandirma stirecindeki onemli
unsurlardan birisi oldugunu vurgulayan
Sabanci Universitesi Yonetim Bilimleri
Fakiltesi 6gretim gorevlisi Cenk Kocas
“Fakat Turkiye'de sikca karsilasilan bir
durum olan, isletmelerin fiyatlarini
rakiplerin fiyatlarini takip ederek secmeleri,
aslinda cok ilgin¢ sonuclar ortaya

cikarabiliyor. Rakiplerin fiyatlari tabii ki goz
ontne alinmali ama direkt olarak degil.
Rakiplerin fiyatlari, ancak sizin fiyatlarinizla
beraber misterinin davranisini nasil
degistirdigiyle Gnemli bir hale gelir. Bu da
rekabeti de goz oniine alan bir fiyat, rakip
fiyat-tepki analizi, birlestirilmis talep
fonksiyonu ile degerlendirilebilir” diyor.

Kasim 2006 < EKONOMIK FORUM 65



