PAZARLAMA YONETIMI

Ogr.Gor. Handan GETINKAYA

Modern anlamda pazarlamadir.

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda,

tliketiciyi ve tiiketici tatminini, 6n plana gikaran bir yo
netim felsefesidir.

Tiiketici Tatmini 3 Temel Noktaya Dayanir ;

1. Tiiketiciye Yénelik Tutum
2. Bitiinlesmis Pazarlama Cabalari
3. Uzun Dénemde Karlilik

Pazarlamanin Geligimi

Uretim Anlayisi Dénemi

Satig Anlayigi Dénemi

Pazarlama Anlayigi Dénemi

Toplumsal Pazarlama Anlayigi Donemi
Modern Pazarlama Anlayisi Dénemi
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Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

‘ ‘ Vermik ‘ ‘

satistan Satitan Toketi amiinden ot
dogan kar dogan kar dogan kar e

Uretim Anlayigi Dénemi

Yonetim anlayisi, “Ne iiretirsem onu satarim” sekli
nde 6zetlenebilir; ¢linkl yoneticilerde, “iyi bir mal kendi
kendini satar” duslincesi hakimdir. Pasit bir satis yoneti
mi uygulanir. Pazarlama departmani yoktur.



Satis Anlayisi D6nemi

Mallari dretmenin degil, satmanin biiylk sorun oldug
u; isletmelerin yogun bir bicimde tutundurma cabalarina
yoneldigi bu dénemde, isletme yonetiminde satisin ve s
atis yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklari artmigtir. Tipi
k dislnce tarzi “ne Uretirsem onu satarim, yeterki sat
masini bileyim” seklinde ifade edilebilir. Aldatici — yanil
tici reklam ve beyanlara yogun olarak basvurulan bir do
nemdir.

Pazarlama Anlayisi Donemi

Kisaca, “tliketiciyi tatmin ederek kar saglama” diye
ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda bazi ve 1970’ler
debasta ABD olmak Uzere gelismis Ulkelerde yayginlas
mistir.

Sadece satisla ilgili faaliyetlerin degil, gesitli boliml
erde daginik olarak yer alan tim pazarlama ile ilgili faal
iyetlerin artik bir pazarlama bélimd altinda bir araya ge
tirilmesi gerekli gérdlmustar.

Modern Pazarlama Anlayisi D6nemi

Modern pazarlama anlayisi, mal ve hizmetlerin paza
rlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici tatminini 6n plana ¢i
kartan bir ydnetim felsefesidir.

Modern pazarlama anlayisina gore, bir isletme tiiketi
ci ihtiyag ve isteklerini koordineli veya birbirleriyle bitunl
esmis pazarlama gabalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan
kendi amaglarina ulasmalidir.
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Pazarlama Anlayisi Donemi

Uretilmis mali ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve
aldatici yollara bile bagvurarak satmanin saglikli ve uzun
vadeli bir isletme-tiiketici iliskisine imkan vermediginin za
manla agik-segik bir bicimde ortaya ¢ikmasiyla, 1950’leri
n ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama anlayisi uygula
masi gelismeye baslamistir.

Toplumsal Pazarlama Anlayisi Dénemi

Pazarlama anlayisina, sosyal sorumlulugu ihmal ettigi,
musterileri tatmin etse de, genelde toplumsal sorunlara kar
sI duyarsiz kaldidi elestirileri yoneltilmistir.

Bu cercevede, 1970’lerin ortalari ve 6zellikle 1980’leri
n sosyal ve ekonomik sartlari, tiketici hognutsuzlugu, cevr
e sorunlari, dogal kaynaklarin tamamen tikenme tehlikesi,
cesitli hukuki ve politik etkiler, pazarlama ydnetimini beseri
ve toplumsal yéne; sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket
etmeye, hayat standardindan, hayatin kalitesine 6nem ver
meye dogru itmeye baslamistir.

Modern Pazarlama Anlayiginin Unsurlan

» Tuketiciye yonelik tutum
« Butlnlesmis (koordineli) pazarlama gabalari
* Uzun dénemde karlilik



Tuketiciye Yonelik Tutum

Modern pazarlama anlayisinda, pazarlama Uretim 6ncesi basla
yan bir faaliyet seklinde ele alinmaktadir. Boylece pazarlama yoneti
mi, daha mamulln Gretiminden 6nce pazarlama faaliyetine baslama
kta; pazarlanacak mal veya hizmetin buglinki ve gelecekteki tuketi
cilerinin ve potansiyel tlketicilerinin ihtiyag ve isteklerini belirlemeye
calismaktadir.

Uzun donemde karlilik

Modern pazarlama anlayisinin bu unsuru, sadece satis
hacmini arttirmanin veya sadece tuketiciyi tatmin etmenin
isletme icin yeterli olmayacagini, tatminkar bir karin gerek
liligini ifade eder.

Satis anlayisinda, satislarin en Ust dizeye ¢ikariimasi
agirlik kazanirken, pazarlama anlayisinda uzun vadeli ola
rak diistindlen karlilik 6n plandadir. Yiksek maliyetlere ka
tlanilarak satig hacmi arttirilirsa da yeterli kar saglayamay
an isletme varligini sirdliremez.

Pazarlama Anlayisindaki Geligsmeler

Satis Anlayisi Pazarlama Anlayist

Baslangig Noktast Fabrika Pazar

Tiiketici Ihtiyaglan

Mamuller
Odak Noktasi
Satis ve Diger Biitinlesmis
Tutundurma Gabalari Pazarlama Cabalar
Araglar
S EEINELR Tiketici Tatmini
Sonug Kar Yoluyla Kar
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Bitiinlesmis (koordineli) pazarlama gabalari

Butlinlesmis ve koordineli pazarlama ¢abalarinin iki y
onu vardir; Bunlardan biri pazarlama béliminin diger b
olimlerle koordinasyonu; digeri ise, bélimiin kendi igind
e, alt bélimler arasi uyumudur.

Pazarlama Anlayisi ile Satis Anlayisinin Kar

silagtiriimasi
Baslangig nokta Fabrika Pazar
si
Odak noktasi Mevcut Mamul ve Hizmetler Tiiketici Ihtiyaglan
Araclar Kisisel Satis ve Diger Tutundurm  Biitlinlesmis Pazarlama Cab
a Cabalari alar
Sonug Satig Hacmi Yoluyla Karlar Tiketici Tatmini Yoluyla Karl
ar

» fogre)chic Style
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1. Bilgi teknolojisindeki gelismeler
2. Internetin hizla ticarilesmesi

3. Degisen diinya ekonomisi

4. Is hayatinin globallesmesi

5. Misteri degerinin artan énemi ve milsteri veri tabani intiyac
6. Kar amagsiz 6nem




Pazarlama Anlayisindaki Geligsmeler

Makrogevresel Faktorler

=

Demografik gevre
Ekonomik gevre

Sosyal ve killtiirel gevre
Politik ve hukuki gevre
Rekabet

Teknoloji

o0k wN

Gretim Aract Isletmenin Araci
faktbrleri Kurulustar pazarlama kuruluslar Pazar
sahipleri brgiiti

Pazar firsati

Mevcut durum ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek degisimler ¢ercevesinde
mal ve hizmetlerin yeterli olup olmamasi ve karsilanmamis veya ortaya
¢ikacak yeni ihtiyaglara uygun mal ve hizmetlerin isletmelerce farkina
varilmasidir.

Pazar firsatlar1 degerlendirilirken su sorulara cevap aranmasi gerekir;
«Sektoriin yapisi nasildir?

«Kullanilan teknoloji nitelikli isgiicii gerektirir mi?

«Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 birbirine gore ¢ok farkli midir?

Pazarlama Yonetiminde
Cevresel Faktorler

Agik sistemler olarak isletmelerin mikro ve makro evre faktorleriyle
etkilesim halinde olduklan kabul edilir.

ISLETME

TEDARIKGILER  CALISANLAR ~ MUSTERILER
RAKIPLER ~ ARACILAR
MIKRO CEVRE FAKTORLERI

EKONOMIK EKOLOJIK DEMOGRAFIK SOSYO-KULTUREL
TEKNOLOJIK ~ POLITIK-YASAL
MAKRO GEVRE FAKTORLERI
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Pazar

Alcilarla saticilarin serbest bir bigimde karsilastiklari, kar
amacli ya da kar amagsiz her tiirlii mal ve hizmetin alic1 ve
saticilar arasinda degistirildigi veya degisim fiyatinin olust
ugu yer ya da kosullar dizisi

Pazar firsati

Pazar firsatlar: degerlendirilirken su sorulara cevap aranmasi gerekir;
«isletme sektorde giiglii ya da belirleyici konuma sahip midir?

«Isletme giiciinii etkin kullanabiliyor mu?

eisletmenin bazi 6zel avantajlari var midir?

«fsletmenin makro gevresi ne kadar dinamiktir, belirsizlik fazla midir?
«Cevre faktorlerindeki risk ve tehditler neler olabilir?

*Yasal ve politik sartlar nasil bir gelisim gostermektedir ve bundan son
ra nasil bir gelisim gosterebilir?

isletmenin ig Gevre Faktorleri
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Mikro Gevre Faktorleri

Tedarikgiler: isletmenin iiretimde kullandigi hammadde ve yardimci malze
melerle diger alimlarini gergeklestirdigi saticilarin sektordeki konumu, biiy
akliigi, giiclii olup olmamasi, diger rakiplerle iligkileri ve isletmenin bu fir
malarla olan sézlesmeleri gibi birgok husus pazarlama ¢abalarini etkiler. Yo
gun rekabet kosullarinda tedarik kanalinin kontrol altina alinmasi 6nemli bi
rrekabet istiinligi saglar.

Rakipler: Rakiplerin lider ya da izleyici olmalar gelistirilecek stratejilerin f
arkhlagmasina sebep olur.

Aracilar: Araci firmalarin konumu, sayisi, giicii ve onlarla yapilan anlasmala
r da isletmenin rekabet giiciinii etkiler.

Mikro Cevre Faktorleri

Miisteriler: Isletmelerin mevcut miisterileri elde tutma yaninda yeni miisteri elde etme ¢
abasi vardir. Mevcut miisterileri korumak igin miisteriyi tanima ve miisteri tabanin koru
ma ¢abalarina agirlik verilmektedir.

+Veri tabanli pazarlama

*Birebir pazarlama

*Bireysellestirilmis pazarlama

Makro Gevre Faktorleri

SOSYO - KULTUREL FAKTORLER

*Yasam tarz:: insanlarin giinliik yasamlarinda neyinicin yaptiklarmni ve yaptiklart

seylerin kendileri ve baskalart icin ne anlama geldigini anlatmada yardimer olan bir

kavramdir:

“Tiiketim kaliplar:: Tiiketim eylemini gergeklestiren bireylerin alisverislerini sahip ol

duklar kiiltiirel degerlere gore diizenleme bigimi.

-Aileyapist: Farkli killtiirler, biiykliik, karar alma ve kararlara katilma, paylasma ve
bi kriterler farkli aile yapilarinaneden olur.

-Calisma Hayatinda Kadin: Calisma hayatinda Kadin sayisimmartmast, yasam tarzlart

ve titketim kaliplarini da etkilemektedir.

Mikro Cevre Faktorleri

Gahisanlar: i¢ misteriler olarak da ifade
edilirler. Isletmeler calisanlarina bu gozle bakip
is tatminlerinierakiplerine oranla daha fazla ag1
rhik vermek zorundadurlar.

Pay Sahipleri: Pay sahiplerinin beklentileri, isletmenin gelecegine bakis acil
arl, bagariyi degerleme kriterleri ve yoneticilerle olan iligkileri gibi hususla
r, dolayli olarak pazarlama yénetimlerinin karar ve uygulamalari iizerinde e
tkili olur.

Makro Cevre Faktorleri

so: Demograf Teknolojik | Politik-Yasal
Killtiirel

Yasamtarzi  Nofus Kisi basinagelir  Yenilikler Poltikistikrar  Azalan
ve satinalmag hammaddeler
ct
Tuketim Nafusun Gelir dagglimi  Teknolojik Vergiler Azalan enerji
Kaliplary daglimi degisim izt Kaynaklan
Alleyapisi  Issizlic Fiyatlar Arastirmag Taketicininko  Gevre kirligi
elistirme ha runmasiyla g
rcamalan iliyasal dizen
lemeler
Galismah  Etnikdaglim  Enflasyon Rekabetin kor  Gevreyi kor
ayatindak unmasilailgi  umayayén
adn liyasalduzenl eliksivil bas
emeler kilar
Egitim. Harcama yapisi Yatirim tesvikleri Urin gvenligi

Marka ve patent  Urin ve.
hakian ambalajatiklan

Makro Gevre Faktorleri

DEMOGRAFIK FAKTORLER

*Niifus ve Niifusun Dagilimu: Niifus artis ya da azalis oranlar, niifusun cinsiyet, yas v
e kirsal/kentli ayrimy, talebi ve dolayisiyla pazarlama abalarim etkiler.

issizlik: Calisabilir nifusicindeki issizlerin orani talebi etkiler:

*Egitim: Bir pazardaki tiiketicilerin egitim diizeyleri ve bu faktdrdeki degisim talep
yapisiny, tiketim kaliplari ve hayat tarzlarini etkiler:
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Makro Cevre Faktorleri

EKONOMIK FAKTORLER

“Kisi Bastna Gelir ve Satnalma Gilcit: Kisi bastna gelir yaninda kullanilabilir isisel
gelir ve keyfe bagl satinalma giicii rakamlar, pazarlama abalarinda dikkate alin
mas: gereken dnemli kriterlerdir.

«Gelir dagrhumu: Milli gelirin niifus katmanlan arasindaki dagilim talebin yapisini e
tkiler.

*Enflasyon: Satinalma giiciinii dogrudan etkileyen fiyat hareketleri.

+Harcama yapist: Kisi ya da aile gelirlerinin farkl tiketim harcamalar: arasindaki
dagilimim gosterir.

Makro Gevre Faktorleri

POLITIK VE YASAL FAKTORLER

“Politik istikrar

“Vergiler

“Tiiketicinin Korunmasiyla llgili Yasal Diizenlemeler
+Rekabetin Korunmasuyla lgili Yasal Diizenlemeler
“Yatirim Tesvikleri

+Marka ve Patent Haklart

Makro Cevre Faktorleri

=
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Makro Cevre Faktorleri

TEKNOLOJiK FAKTORLER

ilil ve jil Fisi Artan tiiketici ileri, gelisen jil
yenilikyapmay1 zorlamakta ve teknolojik degisim hizina ayak uydurmay: bir gereklili
k haline getirmektedir. Teknolojik degisim hizinin artmas, bazi tiriinlerin hizla eskim
esinide beraberinde getirmektedir.

P ve Gelisti jideki degisim ve yeni iiriinlerin artma
s1gerekliligi, arastirma gelistirme harcamalarini da artirmaktadir.

Makro Gevre Faktorleri

EKOLOJIK FAKTORLER

+Azalan Hammaddeler ve Enerji Kaynaklari

«Cevre Kirliligi ve Gevre Kirliligini Korumaya Yonelik Sivil hareketler
Uriin Givenligi

+Uriin ve Ambalaj Atiklart

Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

isletmenin Pazarlama Karmasi

Mamul Dagitim

Fiyat Tutundurma

Pazarlama Dis Isletme Kaynaklari
-Finansman Kurulus yeri
~Oretim Firmaimaii
~Personel ~Arastirma ve gelitime



Pazarlama Karmasinin Unsurlari
(Pazarlama Bilesenleri)

Kall Fiyat du: Dagitim kanall:
ate iyt dizeyi g st Sl e
i % ki
Gesitler indirimler ve krediler ro— Dagitim kapasitesi
Marka Odeme sartlar Halkla iliskiler ve Cikis noktalari
tanitma
Stil Fiyat degisiklikleri vb Satis bolgeleri
Satis gelistime
Ambalaj Stoklar
Dogrudan pazarlama
o Tastyicilar vb.
Saglanan hizmetler
Diger ozellikler
Pazarlamanin 4P ‘sine
Karsilik Tiketicilerin 4C ‘si
Tablo 11.1
Gelene /4P it zelekt Ve
Geleneksel 4 P Guntmuzdeki 4 C
Orin Mugteriye sunulan deger (customer valug)
Fiyat Mugteri maliyecleri { cost)
Dagum Mugterinin Grina rahat ulagmas: (convenience to buy)
Tuundurma Mugteriyle iletigim (communication)

Pazarlama Bilgisine Neden
ihtiya¢ Vardir?

Belirsizligi azaltmak
Farkh miisteri kitleleri hakkinda bilgilenmek

Titketim baglaminda spesifik bilgi gereksinimi
Ust yéneticilerin pazar degisimlerini izleme istegi
Giintimiiz kararlarinin daha fazla hassasiyet ve dikkat gerektirmesidir.

Bilimsel kurallara gore toplanan veriler yardimiyla meveut problemleri
cozme gayreti
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Pazarlamanin 4P ‘sine
Karsilik Tiiketicilerin 4C ‘si

P roduct P lace
P c

(G C. Com | G

Pazarlama Bilgi Sistemi
(PBS)

Bir isletmenin pazarlama ile ilgili kararlarinin alinmasina yardimar olac
ak bilgilerin toplanmasy, islenmesi, saklanmasi ve gerektiginde kullanil
mak iizere tekrar geri cagirmaya imkan taniyan bir gelecek odakh ve siir
egelen bir yapidir” (Stanton ve Futrel, 1987).

Pazarlama karar vericilerince ihtiyag duyulan dogru ve zamanl bilgileri
n toplanmasy, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve dagitimmi saglayan k
isiler, teghizat ve siireglerden (prosediirlerden) meydana gelen bir siste

mdir” (Kotler ve dig. 1996).

Veri
istatistikler, gergekler veya bir olayin 6lgillmiis kaydidir.

Enformasyon
Karar verme siirecinde karar vericiye yardimer olacak sekilde verilmis
olan gergekler bitiini.

Bilgi
enformasyon pargalari ile bunlardan yararlanarak ne yapilabilecegi
arasindaki iliskiyi anlama yetenegidir.

Knowviedge



PAZARLAMA BILGI
Bigi
ityag | | Bilgi dretimi
tespiti Bilgi iglem

uzmanlan
Veri bankas:

Karar destek
Pazar izleme
sistemleri blgheri

Pazarlama karartan ve iletisim

Pazarlama Bilgi Sistemi

isletme Kayitlar: Pazarlama performans degerleme raporlari,
pazarlama sorunlarina iliskin yapilmis olan inceleme ve arastirmalar,
bilangolar, tablolar, siparis, satis, maliyet ve nakit akislar, tretim
planlama, malzeme ve stok hareket kayitlari vs.

Pazar izleme Bilgisi: isletme personeli, miisteriler, tedarikgiler,
perakendeciler, basih ve gorsel medyada yaynlanan haber, arastirma,
rapor, basin agiklamasi ve reklamlar, is dinyasiyla ilgili yaynlar, f
uarlar ve rakiplrin pazarlama faaliyetleri.

Pazarlama Aragtirmasi:  Belirli bir konu iizerinde derinlemesine
aragtirma. Pazar potansiyeli belirleme, pazar payl belirleme
calismalari, miisteri tatmini ve sikayetleri, tilketici satn alma
niyetleri...

Pazarlama Arastirmasi Siireci

]
[ Yakiagimgelistirme (Modsl segim) |

!
\ Aragtirma dizaynt |

[
[ Veri toplama galismalari |

BT —
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Pazarlama Bilgi Sistemi

PBS’ nin 3 temel gorevi vardir;
1.Pazarlama yoneticilerinin bilgi ihtiyacinin tespit edilmesi,

2.ihtiyag duyulan bilgilerin gsitli bilgi kaynaklari yardimiyla iiretilmesi
veya olugturulmasi,

3.0retilen bilgilerin istenen zaman ve arzu edilen formda karar alma
stirecinde kullanilmak Gizere yonetime sunulmasi.

PBS 3 farkli bilgi kaynagindan yararlanmaktadir;

isletme kayitlar: ( i¢ bilgi kaynag1 )

Pazar izleme bilgileri ( dis bilgi kaynagi )

Pazarlama arastirmas ( dis bilgi kaynag)

Pazarlama Bilgi Sistemi

lyi Bir Pazarlama Arastirmasinin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

1.Konuyla ilgili olmak
2.Giincellik
3.Giivenilirlik (ayni alismanin iist iiste tekrarlanip
tekrarlanamayacaginin ve ayni sonuglarin ahmp alinamayacaginin bir
gostergesidir)
4.Gegerlilik (arastirmada olgiilen seyin gergekten de dlgmek istedigimiz

veya dlgmeye calistigimiz sey olup olmadiginin bir gstergesidir)

5.Tam ve dogru olmak

Problemin Tanimlanmasi

Bu konuda yaygm olarak yapilan iki genel hata;
1.Problemin gok genel olarak tanimlanmas
2.Problemin gok dar bir gercevede tanimlanmas

Problem tamiminda ézellikle dikkat edilmesi gereken sey, problemin
belirtileri 1) ile in kendisinin birbirine
karigtirimamasidir.




Yaklasim Gelistirme (Model
Secimi)
Arastirma Tiirleri

1. Inceleme-Kesfetme (exploratory) tiirii arastirmalar
2. Tammlayici (descriptive) arastirmalar
3. Sebep-sonug (Experimental) iliskisi tiirii arastirmalar

PBS’nin Gorevleri

1. Bilgi ihtiyacinn tespiti ﬂ
2. Bilgi kaynaklari yardimuyla bilgi iiretimi

3. Arzu edilen formda bilgi sunumu

4. Karar verme siirecine destek saglama

5. Planlama siirecini yapisal hale getirmek

6. Yenibilgi ihtiyacim saptamak

7. iletisim ortam saglamak

8. Meveut bilginin etkin kullanimini gergeklestirmek

Pazar arastirmasi

Pazara yeni
“Tiiketim

*Uriin testi
“Fiyat testi
“Rekabet analizi

Basarili bir PBS igin

Verilere Ulasim
- rahat ve
- hizh
Yeni bilgiler
- Guncelleme sikhigi (dénemler)
- Kim yeni bilgi getirecek
- Hangi formatta
- Nasil girecek
Smiflandirilms bilgiler
- Kullamm amacina gore
- Formata gore
e

Esneklik
- Sistem firmanin degisen ihtiyaglarma uyacak sekilde dizayn
edilmelidir

Kullamiar-Girdi Iliskisi
- Kullanicilar sistemde parametre olusturabilmeli.

Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama ile ilgili problemlerin tespiti ve goziimii ile pazarda mevcut
firsatlarin ortaya gikarilmasinda pazarlama yoneticilerine karar vermede
yardimar olacak bilgilerin sistematik ve objektif bir sekilde tespiti,

toplanmasi, analizi ve dagitim siirecidir:

Marketing

Research

Veri Kaynaklarinin
belirlenmesi

ikincil Veri Kaynaklari
— Resmi yayinlar
isletme kayitlan
indeksler
— Rehberler
On-line ve Off-line bilgi kaynaklar
Scanner verileri
Pazar izleme bilgileri
— Akademik ve Ticari arastirmalar
— Panel tilrii veri tabanlan
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Veri Kaynaklarinin
belirlenmesi
Birincil Veri Toplama Araglar1
*Anket
“Miilakat
*Gozlem

“Deneysel diizenekler

.
I

« Basil tesadif drnekleme + Kolayda arnekieme
» Kimelere gore srmekleme + Kasdi enekleme
= Zimrelere gare Grnekleme + Kata Brmekleme
« Sistematik orneklame + Kartapu Grnekleme

Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

— Bir isletmenin mal veya hizmetinin satisimi kolaylastirmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda
yiiriitilen, misteriyi ikna etme amacina yénelik, bilingli, programlan
mis ve esgiidiimli faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.

Tutundurma amaglari

Satisi kolaylagtirmak

Daha ¢ok satin almay tesvik
Hatirlanmayi saglamak

ilk tercih edilen olmak

Baglilik olusturmak

Olumlu tutum gelistirmek

Ornekleme Planinin Yapilmasi

Anketin kimlere uygulanmas: gerektigi son derece nemlidir.

Bu segilen hedef kitlenin sayilant binler ya da milyonlarla ifade edilebilir bu
yiizden hedef kitleyi temsil edebilecek nitelikte daha az sayida insanin yer aldiga
daha kiigiik bir kitleye anket ya da milakat uygulanmalidir: Bu kitleye drnek kitle
adi verilmektedir.

Ornekleme tekniklerinde 2 farkl: yaklasim meveuttur;

“Tesadiifi Ornekleme: ana kitlede yer alan her birey bilinen ve sifir olmayan bir
segilmesansina sahiptir.

“Tesadiifiol; ‘macinin

Kisisel kararlart belirleyicidir. Temsil kabilieti dilsiik bir yontemdir.

Uriin Hayat Egrisi Boyunca Uygulanan Cesitli
Pazarlama Arastirmalari

G dnces Gy Bipime Oiguniuk Dagip

e || | [ }__,l,

sesten caramalan casmalan s
Keruriardma || Fyoteonwksgs | | Vonidon .
Magazs senene konminam s
Tutundume Tlep atmivirs | | etk Frat s || Spear
eston Komumiandema | | Mabyetazatma | | aiyes —_—
U piegtime. Uninge segiphik

iletisim Siireci

18.03.2019
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Tepki Hiyerarsisi Modelleri

Modeller
ADA o Yenilk | gy iteme | etisim
Modeli Vel | Bemimeme | Modeli | Modeli
1snus | 1Manuzkaime
Bilgsel 1owa | LAk e oima | 20Mat | 24ma
b Sxavama | 3.Bilgsel tepki
38egenme
2igi 2lig 4Ele alma 4 Tutum
Duygusal ATerch etme
3hstek chetme | oegeriendime | STama | SNyt
4 Harekete 4.Deneme
Davianizsal esanaima | 400 | g pavans | 6oovans

Pazarlama iletisim karmasi

reklam,

kisisel satig,

satig 6zendirme (promosyon),
halkla iliskiler

dogrudan pazarlama

elemanlari

Pazarlama iletisim karmasi olu
sturmada etkili faktorler

isletmenin finansal kaynaklari ya da pazarlama

iletisiminin toplam biitgesi

Pazarin yapisi

agama

Uriiniin ézellikleri
Uriin hayat egrisi bakimindan iiriiniin bulundugu asama
Alcilarin satin alma karar siireci bakimindan bulunduklari

Dagitim kanalina yonelik pazarlama iletisim (itme ve
cekme) stratejileri.

Pazarlama iletisiminin Onemi

Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi
Tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerindeki degisim

ikame iiriinlerin gogalmastyla pazarda artan rekabet
Gelir artis1 sonucu pazarin biiytimesi

Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin ¢ogalmasi
Araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallariin

genislemesi
Perakendecilerin biiyiimeye baslamasi ve zincirler
olusturmasi
Tutundurma Uygulanma
Karmas: mdian l;_.kn

Yazi, gorsel ve isitsel reklamiar, Dis ambalaj,

Reklam Insértler, Brogiir ve kataloglar, Poster ve afisler, Aqik |Kitlesel
hava reklamlary, Satig noktasindaki sergiler, Internet
|Uriin tamtimlar, Satis toplantilary, Satin almaya

Kigisel Satis  [tesvik edici programlar, Ornek diriin dagatimlan, Fuar [Yiz ytize
ve sergilerde tamtimlar

Satig Yarisma, oyun, piyango ve gekilisler, Prim ve

Ozendirme hediveler, Ornek iiriin dafatimlan, Gésterimler, Kitlesel

(Promosyon)  |Kuponlar, Eglenceler

Halkla Basin biltenleri, Yaymlar, raporlar, Sponsorluk, Ozel |,

ltiskiler programlar, Lobi faaliyetleri, Sosyal Medya

Dogrudan Telefonla pazarlama, Online Pazarlama, Sosyal Birebir

|Pazarlama  |medya, Bloglar, SMS ile pazarlama

Tiiketim ve Endiistriyel Uriinlerde
Pazarlama Iletisim Harcamalarinin

Goreli Dagilimi

1150 Uilaa

Toketim Oranlerl

EndUstriyel Urdnler

18.03.2019
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Uriin Hayat Egrisi Donemleri itibariyle
Pazarlama iletisim Amag ve Cabalar

[Giris [Blylme [Olguniuk [Dsds
Bilgilendirmek Tkna etmek Hatirlatmak
Uygun fletisim Araciara yonelik kigisel e marka Azaian
araglarinda  duyurum |satis cabalari ve bagliigina yonelik reklam | reklamiar
dogrudan pazarlama

rlind tanitic reklam | Ayt edicl reklam ve | Tiketicilere yonellk Dogrudan
ve kigisel satiy doirudan pazarlama  |iskonto ve kuponlar pazarlama
Aracilara yonelik tanttim| Oran tanitim Aracilara yonelik iskonto
ziyaretleri hediyeleri vesats  destekleri
Brmek lrin Dogrudan pazariama
dagtimlan

Pazarlama iletisim ¢abalari
ornekleri
+ Marka iletisimi

* Agizdan Agiza Pazarlama
« Viral Pazarlama

Tutundurmanin éneminin
arttigi durumlar

Uriinler homojendir, iireticiler psikolojik farklilik yaratmaya
cahgir

Uriin hayat seyrinin sunus dénemindedir ve isletme iriiniin
talebini artirmaya galigir

Uriin hayat seyrinin biiyime dénemindedir ve isletme marka
baglilig olusturmaya ¢ahisir

Yeni bir tiriniin pazara tamtilmasi gerekir

Mevcut iiriinlerde yapilan degisikliklerin tanitilmasi gerekebilir
Satis elemanlarina destek gerekebilir

Perakende satig noktalarinda daha fazla aranmak ve yer
edinmek amaglanabilir

Satislar posta ile siparis esasina gore yapilmaktadir

itme ve Cekme Seklindeki
Tutundurma Stratejileri

Higisel sati] Kigisel sabyg | Reklaim

Stratejisi | Uretict HTantaMl Hmmnm. H Tiketich

Reklam
Gekme - L]
Strateisl | Uretici H Toptana H Perakendeci H Tiketici J
-+ Tutundurma cabalan akis —— Tabep akist

REKLAMIN ETKILERINI OLCMEK

Reklamlar onemli bir yatirim olarak gorilmeli ve reklam kampanyalar
sonrasindaki etkiler mutlaka ol¢ilmeli

Reklami kag kisinin okudugu, izledigi ya da gordiigiine bakilmali
Reklami gorerek ya da izleyerek iiriinii soranlarm kimler oldugu
arastilmalt

Reklamin farkinda olmayan kisi ve gruplar ortaya konmali
Reklam B sag farkl reklam araglari
farkhililar belirlenmeli

Reklamin tiiketicinin tutumlari tizerinde ne gibi etkiler olusturduguna
bakilmali

Reklam kampanyasi sonrasinda farkli bilge ve satis noktalarina gore
satislar analiz edilmeli

Ayn1 dénemdekirakip marka ve iiriin reklamlarinin etkileri de
arastinlmal

Reklamin
alinmalt

ikonjonktiirel geli: dikkate

Tutundurma biitcesi belirleme
metotlary

Katlanilabilir miktar metodu

Satislarin yiizdesi (veya karin yiizdesi) metodu
Rakiplerin harcamalarini esas alma metodu
Amag ve gorev metodu

18.03.2019
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Tutundurma Yontemleri
Tutundurma karmasi

seciminde etkili faktorler

« Uriinlerin ézellikleri

* Pazarin o6zellikleri

+ isletmenin finansal kaynaklari

» Rekabet yapisi ve yoni

« Uriin hayat egrisi itibariyle bulunulan asama

» Dagitim stratejileri

e v

g gz teim

Satin Alma Hazirhik Asamalari Pazarlama iletisiminde
Reklam

| Farkindalik I [ Bilgi | | Begenme |

bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin
(tiriin),
kimligi belirli sorumlusu tarafindan (reklamveren)

Satin Alma Hazirhik Asamalar

ticret karsiliginda (yer ve zaman satin alarak)
kitle iletisim araglari vasitasiyla (medya)
olumlu bir bigimde

I Tercih W Tknaolma ,| Satin alma |

tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir.

Reklam Reklamin Temel ve Alt Amaglar:

Temel Ama | Alt Amaglar

% Yeni bir UrUni pazara tanitma
% Oriniin faydalan hakkinda bilgiler sunma
Ozellikleri % Oriinn yeni kullanim ozelliklerini gosterme
Ozellikleri % Fiyat dedisikligi hakkinda pazan bilgilendirme
Genis Kitlelere yonelik olma Bilgilendirme | % Urtinin kullanimi hakkinda bilg| verme
. . % Orlinle ilgili hizmetleri agiklama
*Tekrar ve heryana b % Oriinle ilgl yanls kanaatleri dizeitme
Anlamli ve etkili bicimde sunulma : b S enwlid
Kisisel olmama % Marka tercihi olusturma
. % Isletmenin markasinin tercih ediimesini tesvik etme
Fonksiyonlart e % Oriin Grellikleriyle ilgili tiketici kanaatlerini degistirme
“Bilgilendi Bme |5 Tuketicileri hemen satin almaya yoneltme
Bilgilendirme % Orting denemesi igin taketiclyl (kna etme
B S i saflama
Hatlr]atma % Orlinin yakin zamanda gerekl olacagni hatirlatma
*Ikna etme (Kandirma) Hotwrlotma |5 Toketi nin nerelerden i
X N . ® o
*Deger katma ve Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma % Orin en st ddzeyde tutulmasin saglama
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Bir fletisim ve ikna Siireci Olarak
Reklam

Reklam Kampanyasi Siireci

Faratama
o

siierri

Kisisel Sats Tiirleri

Uretici temsilcileri
Toptancitemsilcileri
Perakendeci satis personeli

Kisisel Satis Siireci
Asilkazang bir kereligine satis yap
mak degil, miisteriyi kazanmak
ilkizlenim

Konugma

Dinleme

Beden dili

Sunug

ikna

Satig kapatma

Satis Yonetimi

*Satig yonetimi, esas isi satig
yapmak olan satis elemanlar1
ndan olugan orgiitiin yon
*Satig Elemanlarinin Secilme
si

*Satig Elemanlarinin Egitimi
(satig bilgisi geligtirme , satig
becerisi gelistirme, kisisel et
kinlik )

*Satig Elemanlarinin Motivas
yonu

*Satig Elemanlarinin Ucretlen
dirilmesi

*Basar1 Degerleme

Reklam Cesitleri

Rekdam Yapanlar Agisindan OdemeAgisindan

1- Ureticireklamlan 1-Bireyselreklam

2- Aracireklamlar 2- Ortaklasa reklam

3- Hizmet isletmesi reklamlar
Cofirafi Agidan

Mesaj Agismdan 1-Yerel reklam

1-Mal veya hizmet reklami 2- Ulusalreklam

2- Kurumsal reklam 3- Uluslararasi reklam

Hedef Pazar Agismdan Kullanilan Medya Agisindan

1-Tilketicilere yonelik reklamlar (Mecralarma gére reklamlar)

2- Aracilara yonelik rekdamlar 1-Televizyonreklamlari 2-Ra
dyo reklamlar:

Amaglar Agisndan 3-Gazete reklamlar 4-Dergi

1- Birincil talep olusturmak reklamlan: 5-Agikhavarekla

2-Segicitalep olusturmak mlar 6-Internet reklamiar: 7
~Mobil reklamlar

Islenen Konu Agismdan
1- Dorudan satisa yénelik reklam
2- Dolayh olarak satisa yénelik reklam

Kisisel Satis

Yiiz yiize

Medya kullamlmadan

Satis elemani
Satis temsilcisi

Satis gorevlisi

Ozellikleri

+ Dogrudan ve canhiliski

+ Dostlukiliskileri gelistirme
« Giftyonliiletisim

« Birinci elden geribildirim
Hedefleri

« Isletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerini tamitmak

« Satisyapmak

* Yenimiisterilerbulmak

« Bilgi toplamak, yonetime letmek ve misterileri bilgilendirmek

SATIS OZENDIRME (PROMOSYON)

Tiiketiciler, araci kurumlar (toptanci ve perakendeciler) ya da satig
elemanlarini daha hizh ve daha fazla miktarda satin almaya ve sat
maya yonlendirecek diirtiileri harekete gegirmeye ¢aligan, stirekli o
Imayan ve rutin dig1 araglardan olugan tutundurma ¢abalaridir.

18.03.2019
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Satis Ozendirmenin Amaclar: -1-

P aninda giidiil is satin almalar1 artirmak.
Miisterilere veya tiiketicilere bir deger (kiymet) aktarmak,
vermek.

Miusteriler, tiiketiciler, kanal tiyeleri, firma satis elemanlari ve

diger gruplarda cosku saglamak, onlari motive etmek.

Satis sikintisini gegici olarak gidermek.
Bir siire i¢in rekabeti kargilamak, geciktirmek.
Tiiketiciyi denemeye ¢ekmek.

Satis tesvik cesitleri
Promosyonlar
Kuponlar
Hediyeler
Gosteriler, 6zel olaylar, fuar ve sergiler
Ornek iiriin dagitimlar
Yarisma ve ¢ekiligler
Seyahatler
Vitrin diizenleme

Halkla iligkiler ve Duyurum

HalKla iliskiler; bir kisi veya orgiite karsi kamuoyunun (hedef
kitlenin) tavrinmi degerleyip, organizasyonun kamuoyu nezdin
de sayginlik ve itibar kazanabilecegi strateji ve politikalarin iz
lenmesidir.

Duyurum (publicity); isletme iiriin ya da faaliyetleri hakkinda
kitle iletisim araglariyla hedef kitlelere ulagtirilan haber bigim
ine yakin mesajlardir.

Satis Ozendirmenin Amaclar: -2-

Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini
artirmak, ilave katkilarda bulunmak.
Reklam ve kisisel satig cabalarina destek §
olmak ve onlarin etkinligini artirmak.

Satislar1 kisa donem i¢in veya hemen
artirmak.

Miisteri ve/veya magaza trafigini
artirmak.

Tiiketicinin veya miigterinin marka ve/v
eya magaza bagliigim korumak, stirdiir
mek veya artirmak.

Uriin ya da diger pazarlama bilegenlerin
de yapilan yeniligi vurgulamak, giiglendi
rmek, biitiinlemek.

Satis Ozendirme Ozellikleri
Dikkat gekici ve etkili olmasi
Uygulama ve denetleme kolayhg
Eski ve yeni miisterileri mevcut ve yeni tiriinlere 6zendirmesi
Satig noktasina daha ¢ok miisteri gekmesi
Rekabeti kirmasi
Satig noktalarinda daha gok yer edinilmesi

s

=

KAMPANYANIN BOYLESI

Halkla iliskiler

Ozellikleri

«inandinicilik ve giivenilirlik
«Kitlelere kolay ulasabilme
*Merak ve ilgi uyandirma

Cesitleri

+Basin biiltenleri, haber programlart

+Basin toplantilari

+Tanisma yemek ve toplantilari, ézel etkinlikler
«Sirket gazete, dergi ve biiltenleri

+Agihs, kurulus vb. yildéniimii etkinlikleri
+Sosyal, kiiltiirel vb. faaliyetlerde sponsorluk
<Bilimsel toplantilar

18.03.2019
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Pazarlama Halkla iliskiler ve Duyurum

Avantajlar:

*Reklam ve kisisel satis cab
alarindan daha diistik mali
yetli olmasi,

*Reklamdan daha giivenilir
olmasi,

*Reklamlara oranla daha fa
zla okunmasi ve dikkat ¢cek
mesi,

*Daha fazla bilgi icermesi,
*Gerekli zamanlarda kullan
1labilmesi.

Dezavantajlar

*Mesaj tizerinde kontrol yetki
sinin olmamasi,

*Bir kerelik yayinlanmasi ve s
mirh yayilmasi,

«Belirli bir tarifeye bagh olma
makla birlikte tamamen ticre
tsiz olmamasi,

*Yayinlanma sansinin kisisel i
liskilere bagli olmasi.

Pazarlama iletisimi ara¢lar:1 ve sosyal
medya

2012 yili iginde Facebook uygulamalarini en gok kullanan bes firmani
n etkinlikleri hangi kapsamda degerlendirilmelidir

sorusunun cevabi
+99 etkinlik (%51) reklam olarak,

+20 etkinlik (%11) satis 6zendirme

+56 etkinlik (%32) hallda iliskiler faaliyeti
+11 etkinlik (%6)dogrudan pazarlama etkinligi olarak degerlendirilmi

stir.

Tutundurma Araclarimin Farkhh Asamalardaki
Ozellikleri

Olumlu tutum Kavrama Tkna etme Siparis verme | ‘

Kigisel
Satig

Reklam

Promosyon

18.03.2019

Dogrudan Pazarlama

« Pazarlamada bireysellestirme ve kisisellestirmenin 6n plana
gikmasuyla veritabanh pazarlama cabalarina da katki saglaya
bilecek dogrudan pazarlama gabalarinin 6nemi artmistir.

+ Dogrudan pazarlama hem dagitim hem de tutundurma aract
olarak fonksiyon icra etmektedir.

Dogrudan Pazarlama Cesitleri

Bireysellestirilmis pazarlama

Kioskpazarlama

Yiizyiize satis

Dogrudan postalama

Katalogla pazarlama

Telefon pazarlama

Otomatik satis kuliibeleriyle satig i

Internette pazarlama

Tutundurma karmasi elemanlarinin karsilastirilmasi
Tutundurma Araglarinin
Ustiin ve Zayif Yénleri

[Tutundurma Arac | [ Ostintiikleri | [zayiikian |
e Wiy
St kst Mesalann gensl e,
Reklam ok i e balis, <ired g, tapam
o vk g Svaipetini i v, sepe
pr 3t i e i
N T et e, s
o lsisim araci simalen, clemanianm meivs cEnenin
Kigisel sati mistorlys ézol mosafan listmes) O5IUga st elemantarenn farkls
R taran, s
sl i, L o Sienbinet ticiea
Promosyan Vllanms sk, e rocion Cirel e, ya
& Fromayoniars s s i
Onho o e,
PR sirieer,toplam malyeierin i
encliis cislkoman Tl RO e

PAZARLAMA YONETiMi VE STRATEJIK
PAZARLAMA PLANLAMASI
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Pazarlama Yonetimi
« Yonetim kavrami, isletme amaglarinin tespiti ve bu amaglarina ulasmak igin gerekli
planlarin ve yapilmasi, s jileri istirilmesi, planlarin

i olarak
+ Temelde isletme yaneticisinin 3 gorevi vardir;
> Planlama
> Uygulama
> Kontrol (degerlendirme)

e
- [
==

GERIBESLEME |

Pazarlama Yonetimi

« isletmelerde planlama 3 farkli seviyede gerceklesmektedir.
Bunlar; stratejik planlama, taktik planlama ve operasyonel
planlamadir.

Stratejik planlama; isletmenin baslica amaglari ve hedefleri
ile ilgilenen uzun sireli, 5 yil ve daha uzun planlardir.
Birinci derecede Ust yonetimin sorumlulugunda olup, bir
isletmenin tim Urunleri ve hizmet ettigi tim pazarlar
dikkate alinarak hazirlanan planlardir.

Stratejik pazarlama planlamasi; bir isletmenin pazardaki
stratejisinin tum yonlerini dikkate alirken, pazarlama plani
oncelikle isletmenin hedef pazarlari ile bu pazarlara ait
pazarlama karmasina iligkin pazarlama stratejilerinin
uygulanmasiylailgilidir.

Stratejik Pazarlama ve Operasyonel
Pazarlama

Operasyonel Pazarlama Stratejik Pazarlama

Uzun vade y6netim
Yeni firsatlar
Uriin-Pazar degiskenleri
Uriin pazarlarina odakli

Dinamik cevre

Proaktif davranis

| Analiz odakli

Capraz orgiitsel organizasyon

Pazarlama Yonetimi

« Planlama, gelecegi 6ngérme surecidir. Planlama sureci
mevcut durumun analiz edilerek firsatlarin belirlenmesi ve
isletme hedeflerine en etkin sekilde ulasmayi saglayacak
hareket tarzini belirlemeyi kapsamaktadir.

Planlamanin amaci sadece mevcut durumun analizinden
ibaret olmayip, degisen Pazar sartlarinda bir sorun ortaya
¢ikmadan 6nce onu engelleyecek yollari tasarlayarak,
gelecegi tahmin etmeye galigmaktir.

Pazarlama planlamasi ise, isletme amaglari
dogrultusunda hazirlanan ileriye donik pazarlama
hedefleri ve bu hedeflere ulasmayi saglayacak olan
pazarlama stratejileri, taktikleri ve programlarinin
hazirlanmasi isidir.

.

.

Pazarlama Yonetimi

Taktik planlama, stratejik planlamaya kiyasla daha
kisa sureli ve kapsam olarak ta daha dar olan ve
isletmenin portfoytinde yer alan belirli Grinlerin 2-5
yil gibi nispeten kisa stre zarfindaki performanslarina
iliskin planlamadir.

Operasyonel (faaliyet) planlama, ise gogunlukla 1 yili
asmayan ve dar bir ¢ergevede gergeklesen faaliyetler
tizerine yogunlasan planlamadir. Bu kisa donemli
planlar daha ¢ok bir drinin kisa donemdeki
performansini iyilestirme ve Urlnle ilgili isletme
amaglarina ulagilmasi Gizerine odaklanmaktadir.

Pazarlama Yonetimi

* Bir igletmenin uygulamasi gereken tum pazarlama
faaliyetleri ile bu faaliyetlerin nasil uygulanacagi ve
kontrol edilecegini gosteren yazili bir dokimana
pazarlama plani denmektedir.

« Stratejik pazarlama plani ise, bir isletmenin belirli bir
hedef pazarda hedeflerine ulasabilmesi igin gerekli
kaynak ve metotlar gostermektedir.

* Bir isletme pazara sundugu her bir Gran igin bir
pazarlama plani  hazirlarken, isletmenin  tim
uruinlerine iligkin faaliyetleri kapsayan bir stratejik
pazarlama planina da ihtiyaci bulunmaktadir.

18.03.2019
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Pazarlama Yonetimi

* Pazarlama hedef ve amaglarina, etkin

ve verimli bir sekilde

ulagabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini  planlama,

uygulama ve kontrol strecidir.

Kotler ve arkadaslarina gére ise pazarlama ydnetimi;

Orgiitsel amaglara ulasmak igin firma ile hedef alicilar (misteriler)
arasinda (her iki taraf icin) faydali mibadelelerin olusumunu veya
gerceklesmesini saglamak ve devam ettirmek amaciyla tasarlanmis

prog analizi,

ya konmasi ve

Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama Pazarlama
L "
Amaglari Stratejileri Uygulama @
T T T

Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

Durum Analizi ‘47

]

lama Amaglarin Tespiti }
|
|
|
|

]

‘ Pazarlama Programinin Uygulanmasi ‘I
I
Sonuglarin Degerlendirilmesive
Geri Besleme

Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci
* Durum analizinde, yaygin olarak 2 farkli analiz tiru

kullaniimaktadir.
Analizi dir.

 is portfoy analizi
veya piyasadan

Bunlar; is portfoy analizi ve SWOT

bir igletmenin yatirim, gelistirme
cekme kararlarini  verebilmek

amaciyla faaliyette bulundugu Uriinleri ve SIiB leri
gruplandirmaya yarayan tekniklerden biridir.
* Yaygin olan 4 farkh is portfoy analizi ttri vardir.

Bunlar;

»BCG Biiyime / Pazar pay! matrisi
» Pazar gekiciligi / isletme konumu modeli

»PIMS Programi

»Shell yonli politika matrisi dir

Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

* Artan

rekabet, vyavaglayan pazar blyime
hizlari ve daha da bilingli hale gelen tuketici
profili karsisinda isletmeler, rekabet UstinlGgi
kazanabilmek igin uzun vadeli stratejik bir

dislintse sahip olmak zorundadirlar.
* Stratejik pazarlama planlamasi bir kez yapilan

bir faaliyet olmayip, streklilik arzeden bir
suregtir.

Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

Durum analizi; bu analizde isletme Griin portfoyiinii, pazarin gekiciligini,
mevcut Pazar sartlarinda isletmenin giigli ve zayif oldugu yénlerin
tespiti, mevcut pazar sartlarindaisletmenin karsilasabilecegi gevresel
tehditler ile yeni firsatlarin degerlendirilmesiyapiimaktadir.

Baska bir ifade ile; bir isletme olarak bizim pazardaki yerimiz neresidir?
sorusuna cevap aranmaktadir.

Stratejik pazarlama planlamasi  stratejik is birimi seviyesinde
yapilmaktadir.

Stratejik is birimi (SiB) bir isletmenin tamamini kapsayabilec gibi,
isletme  blnyesinde ayri  birimler olarak  distnuld veya
degerlendirildigi siirece, bir bolim, bir Griin hatti veya tek bir tirtin igin
dahi hazirlanabilir.

SiB olarak degerlendirilen her birimin sorumlu yénetimiyaninda, kendi
kaynaklarina sahip olmasi, rekabet ortami ve kendine has pazari
bulunmasi gerekir.

Ornegin; Kog grubuna bagl sirketlerden olusan Otoyol ve Otokar ayri
birer stratejik is birimi olarak degerlendirilmektedir.

Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

Pazar Bilyiime

BCG Bilyiime / Pazar Pay1 Matrisi

Nispi Pazar Pay
Yksek Duistk
?
H Hisek Yildizlar Soru isaretleri
g {Problemli gocuklar)
o
Sagmal inekler ~
Kopekl
gl (Nakit kaynaklan) opeNier
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BCG Biiylime / Pazar Payi Matrisi

Vildizlar;
~ Biiyume potansiyel ve pazar pay: yilksek Genellikle pazar lideri konumunda
~ Urlinlerin basanil olabilmesi icin yatinma gerek var.
~ Sagladig getiriden cok yatinm gerektirebilir
- Uygun pazar stratejileri; mevcut pazar paymi korumak, yeni msteriler kazanmak ve verimiilite
iyilestirmeler saglamak.
Soruisaretleri;
=~ Problemli ocuklar
~ Urin yasam erisinin giris ve gelisme safhasinda
~ Dusilk Pazar pay!
~ Biylime potansiyelleri yiiksek
— Pazar payin yikseltebilmek icin biydk nakit destegi
~ Basaril olmalan her zaman miimkin olmamakla birlikte uygun stratejilerin segilmesi ve gereki finansal
destein verilmesiyle yildiz olmalari mirmkiin.
sagmalinekler;
— Pazar pay yiksek
- Biyime orani diisik
~ Uriin yasam egrisinde olgunluk safhasinda
~isletme igin nakit kaynag:
- Harcamalardan gok gelir

- gini alma, arge y saglama

Kopeker;

~ Urin yasam efrisinin dusis asamasinda bulunurlar

~ Pazarda doyuma ulasms irinler

~ Hem Pazar payi hem de biiyime orani diisik

~ Maliyet dezavantajina sahi

~ Uygun stratejiler; hasat alma, ozel Pazar bolimlerine odaklanma, isin satisi veya rin hattindan
gkarma.

Pazar Cekiciligi ve isletme Konumu
Olgme Degiskenleri

SWOT Analizi

+ Durum analizinde uygulanan ikinci yaklagim ise isletmenin
pazardaki mevcut konumunun tespitine iligkin incelemeler
dir.

* Yaygin adiyla SWOT (veya Tirkge olarak GZFT) analizi
olarak bilinen bu yaklasimda iki tir analiz yapilmaktadir.

— issel analizde isletme, mevcut pazar sartlari altinda giiglii ve
zayif oldugu yonleri ortaya koymaya calismaktadir.

— Digsal analizde ise degisen pazar sartlarinin isletme agisindan
yarattigi tehditler ve firsatlar ortaya konmaya calisiimaktadir.

Boylece degisen pazar sartlarina bagl olarak, pazarda orta
ya cikan ve isletmenin gl yonleri ile 6rtiisen pazar firsat
larindan fayda elde etme imkanini yakalayabilecektir.

Pazar Gekiciligi / isletme Konumu Modeli
Pazar gekiciligini dlgmek igin 13, i i
kullaniimaktadir.

BCG matrisine kiyasla daha etkindir. Ciinkii; élgimler gok degiskenli 6lgeklere
dayandinimistir.

Bu degiskenleri genel olarak, pazar faktérleri, rekabet durumu, finansal ve
ekonomik faktérler, teknolojik faktorler basliklari altinda toplayabiliriz.

slemek icin 11 degisken

igletmenin Konumu

Cok Gekici/Yatinm Kabul
gekici/Biyime yap edilebilir/Destek

Gekici/Guglendir Kabul

edilebilir/Destek

Kabul
edilebilir/Surdir

Shell Yonlii Politika Matrisi

Kabiliyeti

Rekabet

isletmenin Sektérel Karlilik Konumu
Risk ytiklen

Surdir veya Daha fazla gayret|
biyiameye calig goster

Blyume
Nakit dreticisi potansiyeli
ara

SWOT Analizi ve Stratejik Agiklik
Bir il i ' ile olmay! arzu ettigi
konumu arasindaki farka stratejik bosluk/aralik adi
verilmektedir.

Bu bogluklar bazi durumlarda bir isletme igin yeni
firsatlar yaratma imkani taniyarak bir stratejik firsat
agikligi veya penceresi saglamaktadir.

Ortaya ¢ikan bu yeni firsatlar bilyiime stratejilerinin
belirlenmesinde 6nemli ipuglari verecektir.

Durum analizi tamamlandiginda isletme kendisi ve
gevresi hakkinda olumlu ve ol yonler agisind
bilgilenmis durumdadir.
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Swot Analizi Degerlendirme Matrisi

Firsatlar Tehditler
Zayif Firsatlardan yararlanarak Tehlikelerle zayif yonlerin
ve ’, hangi zayif ybnler yok karsilasmamas! icin ne
onler edilebilir? yapilabilir?
Kuvveysi | Frsatiardan yararlanmak | Yaklasan tehditlerden hangi
Yénler igin hangi kuwvetli yonler kuvvetli yonler yardimiyla
kullanilabilir? kaginilabilir?
Saldin

* Pazara girebilmek amaciyla ;

 Pazardan daha fazla pay almak amaciyla

* Pazarda yerlesik guglii firmalara karsi

* Cogu zaman yeni ve kiiglik firmalar tarafindan
yapilir.

e Gugleri benzer firmalarin saldinisi  pazar
sartlarindaki  bir degisimden veya pazar
sartlarini degistirme isteginden kaynaklanir.

Saldiri Stratejisi olarak Cepheden
Saldiri Ozellikleri

Rakibin driinlerinden daha stin Griinler sunmak
Daha dusgtk fiyatlar

Yeni mugteri hizmetleri sunma

Ciddi bir yeni Gretim kapasitesi kurma

Yogun reklam kampanyalari

Rakibin zayif oldugu alanlarda yeni trinler gelistirmek

Stratejik Alternatifler

+ Saldiriya Yonelik Stratejiler Savunmaya Yonelik stratejiler
= Cepheden Saldiri «+ Konum savunmasi
* Kanat savunmasi

* Kanattan Saldin
* Kontr Savunma

" Kusatma Cevirme Saldirisi « Engelleyici (Caydincr) Savunma
= Bypass Saldirisi + Oynak/Esnek Savunma
= Gerilla Saldirist * Stratejik Geri gekilme

e &

Saldir Stratejisi olarak Cepheden
Saldin Ozellikleri

* Pazar liderine yonelik

* Kafa-kafaya saldir

* Gug GstinlGgu saglama amaglh

* Sureklilik gerektiren

* Maliyetli

* Saldiran firma ciddi kayiplara maruz kalr
* (Luna —Sana 6rnegi)

Saldiri Stratejisi olarak Kanattan Saldiri
Ozellikleri

Kanattan saldiri baslatana cepheden saldiri ile karsilk
veren rakip isletme 6nemli avantaj yakalayabilir

Boliimlere ayrilmig pazarlarda uygulama sansi yuksektir
Cepheden saldirma durumunda kazanma ihtimali zayifsa
kanattan saldiri ydontemi kullanilir

Miicadele rakibin degisik nedenlerle (basarisizlik ya da
hentiz faaliyete baslanmamis olmasi gibi) biraktigi pazar
bosluklarindan baglamaktadir.

Rakibin esas faaliyet alaninin  diginda bir alandan
baglayarak rekabeti sirdiirme

Reklam kampanyalari, halkla iliskiler, kisisel satis yolu ile

WG
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Saldiri Stratejisi olarak Kusatma

(Gevirme) Saldirisi Ozellikler
Rakibin zayif oldugu birden fazla alandan baglayarak
saldirlya gegme
Rakibi kendi igine kapanmaya ve moralini bozmaya yonelik
Saldiran isletme pazarda basari yakalarken, rakip isletme
bu basarinin “6nemsizligine” inanir
SEIKO Ornegi, Japon otomobillerinin 1970’ yillarda
Amerikan pazarina girmesi
Rakibin trtinlerinden daha iyi Grtinlerle pazara girerek
Pazar payi elde etmek
Pazar niglerine girerek pazar payi elde etmek
Rakibin pazardaki etkinligini engelleyecek dagitim ve
tedarik kanallarinin kesilmesi

.

.

Saldin Stratejisi olarak Gerilla Saldinisi
Ozellikler

Biiylik kaynaklara sahip olamayan kiigiik isletmelerin uyguladigi stratejiler
Vur-kag ve yaniltma teknigine dayall

Surpriz uygulamalarla pazarda yer edinme gabasi

Belirli bolgelerde belirli zamanlarda- stirekli degil

Gerilla saldirisi yapan isletme hedef haline gelebilir, gerilla saldirisi yapan
pazar lideri gibi davranmamali

Gerilla saldirisini yapan gerektiginde Uriinden, markadan ve isten
cekilebilmelidir.

Rakip firmalarin yeni tiriin testi yaptiklari sirada fiyat rekabetine agmak
Rakiplerin dikkatine dagitici konumlandirma kampanyalari-reklamlari
Gegici stratejik ortakliklar

Haksiz rekabet iddialari

Patent ihlalleri

Yaniltici reklamlar

Olumsuz igerikli virttik pazarlama

Konum Savunmasi

* Firma Urinlerini  olumsuz  etkileyecek
saldirilara karsi engeller olusturma

* Savunma duvarlari  olusturarak rakiplerin
agsamayacagi surlar insa etmek amag

« Urlinleri, rakip Uriinlerden (ikame-potansiyel
Grlnleri dahil) farkhlastirmak

* Marka sahibi olmak 6nemli bir avantaj saglar

« Zayif alanlan glglendirme gerekli

.

.

.

.

.

.
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Saldiri Stratejisi olarak Bypass Saldirisi
Ozellikler

e Gugli  konumdaki rakip firmayla yizylze
gelmeden pazarda pay alma amacigtider

* Basari bir olgude gelistirilen farkhiligin taklit
edilemez olusuna bagh

* Nisler ve innovasyon, yeni teknoloji

« Lider firmanin esas faaliyet alani diginda goriinen
urinlerle pazara girip rakibin mudahale
edemeyecegi bir dagitim dagitim kanalini kurmak

» Compact Disc (CD)-teyp kasetleri 6rnegi

Savunma
Pazara girmek isteyen ve
Pazardan daha fazla pay almak isteyen firmalara karsi
Pazarda yerlesik firmalarin
Pazar payini korumak amaciyla uyguladigi stratejilerdir.
Eger savunma Urln iyilestirmesi, pazar buylmesi, musteri
sadakatinde artig sagliyorsa,
Savunma stratejisi saldiran isletmeyi ¢ok daha zor durumda
(katlanmasi zor bir maliyet gibi) birakiyorsa,
Uygulanan savunma stratejisi daha sonra pazara girmek
isteyenler i¢in 6nemli engeller olusturarak uzun dénemli
rekabet avantaji sagliyorsa,
Savunma taktigi, saldiri yapan isletmece ciddiye alinarak
saldiridan vazgegmeye neden oluyorsa
REKABET AVANTAJI SAGLAR.

Kanat Savunmasi

* Esas Urine ve markaya karsi olmayan bir saldiriya
karsi esas Uriin disinda bir rilinle cevap verme

* Yeni markalar olusturma

* Pazardaki bosluklari doldurmak isteyen isletmelere
rakip olacak yeni trtinler markalar olusturarak rakibin
glglenmesini engellemek

« Ulker-Halk
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Kontr savunma

« Saldiriya misilleme ile karsilik verme mantigindan
hareket eder

Rakibin saldiran yonine degil zayif yonune
yoneliktir

Rakibin pazara yeni bir triin sunmasi durumunda
daha kaliteli yeni bir Griinle karsilik vermek

Rakibin saldiri iceren tutundurma kampanyalarina
karsihk rakibin zayif oldugu alanlarda saldiri
gerceklestirmek

Oynak / Esnek Savunma

* Gerilla saldirilarina karsi

* isletme pazara sundugu Uriinlerde degisiklik
ve iyilestirme yaparak saldirilarin hedefini
sagirtmaktadir

* Esnek organizasyon, girisimci ruh, iyi isleyen
bir pazarlama bilgi sistemi ile mimkindur

* Pazara slrekli yenilenen Urunler sirmek

¢ Tutundurmada odak degistirme

Pazarlama Stratejisi Gelistirme

* Konumlandirma
* Blyime stratejileri

—Yogun blylime

— Cesitlendirerek biytime

— Entegrasyonla bliylime
* Pazarlama yaklagimlari

— Farklilagtinlmamig pazarlama

— Farklilagtiriimig pazarlama

—Yogunlasmig pazarlama

18.03.2019

Caydirici (proaktif) Savunma

* Rakibin saldirisinin muhtemel oldugu alanda
ve zamanda karsi saldirlya gegme

* Rakibin planladigl saldiridan vazgegmesine
neden olmak amaci tasir

* Reaktif savunma degil proaktif savunma igerir

Daralma veya Stratejik geri cekilme
* Tim pazar bolumlerini etkin sekilde kontrol altinda
tutamayan isletme planl sekilde bazi bolgelerden
cekilir
* Rakibin zorlamasi olmadan geri ¢ekilme gergeklesir
* Guicu belirli noktalarda yogunlastirma amaghdir
« Uriin karmasinda budama

« Geri cekilme isletme icin hayati 5nem tagimamali
— Pazardan tamamen gekilme,
— Pazarin bir bélumunden g¢ekilme ,
— Belirli bir Grtinu birakma,
— Uriin hattinin gekilmesi,
— Markanin gekilmesi

KONUMLANDIRMA

* Mevcut ve potansiyel musterilerin zihninde arzu
edilen bir noktanin (konumun) elde edilme
stirecidir.

* Onemli bir nokta konumlandirma kriterinin
tiiketici agisindan anlam ifade etmesidir.

* Bagka bir onemli nokta, tlketici zihnindeki
isletmenin pazardaki rakiplere oranla nisbi
konumudur.

¢ Konumlandirmanin etkin olabilmesi i¢in pazar
bélimlendirmenin etkin bir sekilde yapilip hedef
pazarin dogru segilmis olmasi gerekir.
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Biiyiime Stratejileri

1. Yogun Biyime: 3.Entegrasyonla Biyiime:
»Pazara niifuz etme ek A "

o L Sektordeki dagiticilar ve tedariksiler iizerinde

> Pazar gelistirme kontrol kurarak ortakliga gitmek ya da kokten

»0riin gelistirme satinalmak
2. Gesitlendirerek Blytume:

»Yatay cesitlendirme

»Konsentrik cesitlendirme

»Konglomeratif gesitlendirme

MEVCUT YENI
PAZAR MEVCUT Pazara NiifuzEtme ~ Uriin Gelistirme
YENI PazarGelistime  Cesitlendirme

LC WAIKIKI ORNEGI
Fransiz hazir giyim yeni bir
Amoual ve ortagl, markalarinin adin, hazir giyim pazarina girmeye karar verdikleri dénemde

Ugak yolculugu sirasinda okuduklar dergid Hawaii Adalar’nda yer alan Gnlii Waikiki Plaji'nin

tanitimindan etkilenen iki ortak, hazirladiklari farkli tasarimlara Waikiki isminin uygun olacagini

disiinmils ve Fransizea "arkadaslar” anlamina gelen “les copains” kelimelerinin bas harflerinden

olusan "LC" kisaltmasini da ekleyerek, kuracaklar firmanin ismini LC Waikiki olarak ortaya

gkarmislardir

Taha Grup, Tema Tekstil toptan satis ve marka olusturma hedefleri

dogrultusunda 1991 yilinda kurmustur.

Tiirkiye daiticiliile, corner (kbse) bavii sayisi da her gecen giin artmaya

baslamistir

1996 yiinda Taha Grup'un perakendecilik sektoriine girme stratejisi dorultusunda, magazalar

acmak ve LC Waikiki trinlerin bayiler yerine kendi magazalarinda satmak hedefi ile Taha Grup

biinyesinde Tema Magazacilik A.S. kurulmustur.

1997'de Taha Grup'un stratejik planiari dorultusunda kendi grup markasini olusturma ile ilgil

arastirma ve fizibiite calismalarinin hiz kazandigi bir donemde, Fransiz LC Waikiki firmasinin

ortaklari markayi satmaya karar vermislerdir.

Turkiye'de, bayilik kanalyla yapilan satislar -bayi sayisinda yapilan azaltmalar neticesinde- Gnemli
, magazacilk alaninda ilmis ve o ddnemde 21 olan LC Waikiki

magaza sayisi da hizla artinlmayabaglanmigtir.

2000 yilindan itibaren perakendeci Kimiigini én plana gikarip,msadece kendi subelerini amaya

yénelen Tema Magazacilik, boylelikle LC Waikiki misterileri ile

Gaiidas magazalar agma projesine hiz vermistir.

Swot Analizi

Firmanin Zayif Yénleri

»Hazir giyim sektériinde, yogun bicimde fiyat savaslarinin yasanmasi
neticesinde kar marjlarinin diisis egiliminde olmasi,

»LC Waikiki magazalarinin cogunlugunun kira olmasi ve bu yerlerin
mimari yapisi sebebiyle, triinlere ayrilan alanin ve deneme kabinlerinin
yeterince genis olmamasi, bunun yol agtigi raf sikisikligi nedeniyle
tiiketici trafiginin rahat islememesi ve marka gesitliliginin tiketiciye i
stenildigi bigimde yansitilamamasi,

»Magazalarinda giivenlik kamera sisteminin ve giivenlik elemanlarinin
bulunmamasindan veya eksik olmasindan 6tird, hirsizlik ve diger
asayis sorunlarinin artmasi sonucunda giivenlik zafiyetinin olusmasi,
»Firmanin gittikge bilylimesi neticesinde, kalifiye eleman temininde
karsilagilan sikintilar/ sorunlar.

Pazarlama yaklagimlar

* Farkhlastirilmamis pazarlama
* Farkhlastiriimig pazarlama
* Yogunlasmis pazarlama

Firmanin Giglii Yonleri SWOt Analizi

»LC Waikiki magazalarinin, genellikle sehir merkezinde veya merkeze
yakin yerlerde agilarak faaliyet géstermesi,

»Mdsteri odakli magaza tasarimina 6nem vermesi nedeniyle, tiiketicilerin
magaza igerisinde aradiklari triinleri kolayca bulabilme avantaji sunmasi,
»Firmanin mali gucliik veya ekonomik zorluk yasamayacak &lgtide finansal
glice sahip olmasi,

»Bayilik verme yerine, musterinin nabzini kolayca tutabilme ve béylelikle
yuzde yiiz musteri memnuniyeti saglayabilme avantaji getiren kendi
magazasini agma yolunu tercih etmesi; bu sistemin ise, tasarimdan
uretime ve Uretimden satisa kadar tim pazarlama sirecinin sirket i
nisiyatifinde ve tek elde toplanarak hakimiyetin saglanmasi.

»Firmanin, vyalnizca belirli bir sosyal sinifa degil, toplumun tim
katmanlarina hitap ediyor olmasi,

»Meydana gelebilecek ulusal/ uluslararasi herhangi bir kriz ortaminda,
firmanin tedarik ve perakende ana kollarlnln birbirinden ayri olmasi
neticesinde, krizden daha az etkil k bir d

Swot Analizi

Firmanin Ontinde Bulunan Firsatlar

»LC Waikiki'nin igerisinde yer aldigi perakendecilik sektériinin, Tarkiye'nin en hizl
buyuyen ve gelisen sektérlerinden birisi olmasi,

»Firmanin hedef aldigi temel tiiketici kitlesi olarak, bebek, gocuk ve geng niifusun,
Tiirkiye pazarinda 6nemli bir potansivel byiikliige sahip olmasi,

>Magaza ve bilyiik alisveris merkezlerinin, temel ihtiyac maddelerinin yani sira,
her tiirlii tekstil Griinlerinin tamamina yakinini bulundurmasi nedeniyle, insanlara
alisverislerinde zaman ve enerji tasarrufu saglamasi,

> Tirkiye genelinde bulunan LC Walklkl magazalarma ulaglmln kolay olmasi,
>Tiirkiye'de yasayan kentlerde

iketicilerin ailecek alisveris yapabilecekleri magaza terclhlerlnde ortave buyuk
olgekli isletmeler lehine olan gelismeler,

»Mevsimlerin ve modanin degismesine paralel bicimde, riinlerin de
farklilasmasinin yani sira; yil icerisinde bayramlarin, yilbasinin, babalar, anneler ve
sevgililer giinii gibi 6zel giin ve gecelerde tiketicilerin hediyelesmesinde hazir
giyim alanindaki tercihlerde yikselen trend.
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Swot Analizi
Firmanin Karsi Karsiya Bulundugu Tehditler
*Sehir merkezlerinde biiyik oOlgekli ¢ok sayida magazanin bulunmasi
nedeniyle karsilagilabilecek rekabet zorluklari,
«Universite 6grencisi sayisinin, niifusun biiyik bir oranini olusturdugu
Nigde gibi illerde, tatil dénemlerinde talepte yasanan daralma/ asiri
duss,
*LC Waikiki g nin iyetini ikle firmaya ait
kiraci konumunda bulunan isletmenin, yer aldigi ve msterilerinin alistigi
mekani her an degistirme riskinin bulunmasi,
*Yerel, ulusal ve uluslararasi tanitim eksikligi,
*2009 yilindan itibaren diinyada yasanan ekonomik krizin Tirkiye
ekonomisinde de kirilganliga neden olarak, firmanin igerisinde yer aldig
hazir giyim sektorini de etkilemesi riskinin bulunmasi.

Kaynak : BIR HAZIR GIYiM MARKASININ PAZARDAKI DEGISIM HIKAYESI: LC
WAIKiKi ORNEGI - Ogr.Gor.Ruhan iRi ve Dog.Dr.Mehmet Emin INAL
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