temel kavramliar
pazarlama tanimlari
pazarlama anlayiglar

pazar odakliliklar



Pazarlama nedir?

bilim, akademik disiplin?

— kar/mikro/normatif ??

— pozitiffmakro?

— “dir’-"melidir’ (Hume)

sanat? ©

uygulama alani?

pazar arastirmasi/pazarlama arastirmasi?

BILIM NEDIR?



pazarlamanin tarinsel gelisimi (1)

* pazarlama kavrami sanayi devrimiyle
birlikte 1850’li yillarda ABD’de ortaya
atilmistir

 uretim, urun, satis, pazarlama (modern
pazarlama) ve butunsel pazarlama

anlayisi



pazarlamanin tarinsel gelisimi (2)

» Uretim anlayisi:
— 190010 yillarin basi
— Temel sorun Uretim, tlketici ikinci planda

— Dagitim ve maliyetlerin dusurulmesine
odaklanilyor

— Her arz kendi talebini yaratir

— |sletme yOnetimi daha ¢ok Uretim ve finans
alanina odaklanmis



pazarlamanin tarinsel gelisimi (3)

» Urlin anlayist:
— Tuketici en kaliteli yuksek performansli veya
yenilik iceren urlnu tercih eder
— Ustlin Grdn tretmek ve gelistirmek dnemli
— lyi mal kendisini satar

— Burada da tuketicilerin isteklerini anlayip ona
uygun tretmek yerine tuketicilere kendi
tasarladiklari ve iyisi oldugunu dusundukleri
urunu satmaya odaklanir



pazarlamanin tarinsel gelisimi (4)

« Satis anlayisi:
— 1920-1950 yillari arsinda hukum surmustur
— Klasik pazarlama anlayisi olarak da bilinir
— Amag satigi artirarak kar elde etmek
— “Satmasini bilirsen satarsin”

— Endustriyel pazarlarda daha cok
rastlanmaktadir

— Tuketicilerin bilgisi yetersiz pazarlik gucu zayif
— Satis bolumu isletmede one ¢cikmaktadir



pazarlamanin tarinsel gelisimi (5)

* Modern pazarlama anlayisi:
— 1950lilerin ortalarinda ortaya ¢gikmistir

— 2. dunya savasi sonrasindaki gelismeler ortam
hazirlamistir

— '[Uketici gelirindeki artis talep olusturmustur
— Urun yasam egrisi kisalmistir
— Isletmeler once tuketici taleplerini degerlendirir

— Uret-sat yerine istekleri sapta-cevap ver anlayisi
vardir

— Uridn icin uygun musteriyi bulmak yerine masteri igin
uygun drdnt bulmak

— Hedef pazara rakiplere gore daha ustin tlketici
degeri sunmak



pazarlamanin tarinsel gelisimi (6)

« Butunsel (holistic) pazarlama anlayisi

— Her seyin pazarlamayi ilgilendirdigi butunlesik bir
yaklasimin gerekli oldugu dusuncesine dayanir

— Dort bileseni vardir

- lliski pazarlamasi: pazarlama stirecine atraf olnlarla uzun
vadeli iliski kurulmasi

« Butunlesik pazarlama: tum bilesenler icin 4p ve 4c ile deger
olusturma

* Igsel pazarlama: isletme ici calisanin musteri olarak
degerlendirilmesi, pazarlama tum isletmenin gorevi

« Sosyal sorumluluk pazarlamasi: pazarlama programlarinin
etik, cevresel, yasal ve sosyal boyutlarinin anlasiimasi



Butunsel Pazarlama Anlayisi

 Derinligi ve kendi arasinda iligkileri olan
pazarlama program, surec ve faaliyetlerin
gelistiriimesine dayanir

* Her seyin pazarlama ile ilgili oldugu ve
butunlesik bir sekilde davraniimasi
gereklilig



Butunsel Pazarlama Anlayisinin
Bilesenleri

lliski pazarlamasi

Butunlesik pazarlama

Icsel pazarlama

Sosyal sorumluluk pazarlamasi
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lliski Pazarlamasi

Pazarlama surecine taraf olanlarla uzun
sureli iligki gelistiriimesi

Dogru gruplarla dogru iliskiler kurulmasi
Sadece CRM degil, daha kapsamli bir iliski
butunlugu

Temel cikti, pazarlama agidir
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Butunlesik Pazarlama

Pazarlama programlarinin butunlesik hale
getirilmesi

4P’nin bir butun olarak degerlendirilmesi

Alicllara gore pazarlama araclari deger
sunmak uzere tasarlanmistir

Isletmelerin 4P’si, tliketicilerin 4C’sine
denk gelmektedir
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4P ve 4C

4P 4C
Urtin (product) Musteri Degeri (customer Value)
Fiyat (price) Maliyet (cost)
Dagitim (place) Kolaylik (convenience)
Tutundurma (promotion) lletisim (communication)
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Icsel Pazarlama

» |sletme ici calisanlarin da pazarlama
surecine dahil edilmesi
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Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

« Pazarlama programliarinin etik, cevresel,
yasal ve sosyal boyutlarinin tartisiimasi ve
anlasiimasi

« Pazarlama faaliyetlerinin sadece
tuketicileri degil toplumu da etkiledigi
varsayimina dayanir

» Cevresel sorunlar, kirlenme, dogal
kaynaklarin tukenmesi, tuketici
hosnutsuzlugu gibi konularin dikkate
alinmasi
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Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi
(devam)



pazarlamanin tarihsel gelisimi (9)

 Modern pazarlama anlayisi:
— 1950lilerin ortalarinda ortaya ¢ikmistir

— 2. dunya savasI sonrasindaki gelismeler ortam
hazirlamistir

— Tuketici gelirindeki artis talep olusturmustur
— Urlin yasam egrisi kisalmistir



pazarlamanin tarihsel gelisimi
(10)

 Modern pazarlama anlayisi:
— Isletmeler 6nce tiiketici taleplerini degerlendirir

— Uret-sat yerine istekleri sapta-cevap ver anlayisi
vardir

— Urlin icin uygun musteriyi bulmak yerine musteri igin
uygun Urdnd bulmak

— Hedef pazara rakiplere gore daha UGstun tuketici
degeri sunmak



pazarlamanin tarinsel gelisimi (11)

« Butunsel (holistic) pazarlama anlayisi
— Her seyin pazarlamayi ilgilendirdigi butunlesik bir
yaklasimin gerekli oldugu dusuncesine dayanir
— Dort bileseni vardir



pazarlamanin tarihsel gelisimi
(12)

— Dort bileseni vardir

- lliski pazarlamasi: pazarlama sulrecine atraf olnlarla uzun
vadeli iligski kurulmasi

« Butunlesik pazarlama: tum bilesenler icin 4p ve 4c ile deger
olusturma

- Igsel pazarlama: isletme ici calisanin muisteri olarak
degerlendirilmesi, pazarlama tum isletmenin gorevi

« Sosyal sorumluluk pazarlamasi: pazarlama programiarinin
etik, cevresel, yasal ve sosyal boyutlarinin anlasiimasi



Butunsel Pazarlama Anlayisi

* Derinligi ve kendi arasinda iligkileri olan
pazarlama program, surec ve faaliyetlerin
gelistiriimesine dayanir

* Her seyin pazarlama ile ilgili oldugu ve
butunlesik bir sekilde davraniimasi
gereklilig



Butunsel Pazarlama Anlayisinin
Bilesenlers

lliski pazarlamasi

Butunlesik pazarlama

Icsel pazarlama

Sosyal sorumluluk pazarlamasi



|liski Pazarlamasi

Pazarlama surecine taraf olanlarla uzun
sureli iligski gelistiriimesi

Dogru gruplarla dogru iliskiler kurulmasi
Sadece CRM degil, daha kapsamli bir iligki
butunlugu

emel ¢iktl, pazarlama aqgidir




Butunlesik Pazarlama

Pazarlama programlarinin butunlesik hale
getirilmesi

4P’nin bir butun olarak degerlendirilmesi

Alicllara gore pazarlama araclari deger
sunmak uzere tasarlanmistir

Isletmelerin 4P’si, tiketicilerin 4C’sine
denk gelmektedir



4P ve 4C

4P

4C

Urtin (product)

Musteri Degeri (customer Value)

Fiyat (price)

Maliyet (cost)

Dagitim (place)

Kolaylik (convenience)

Tutundurma (promotion)

lletisim (communication)

10




Icsel Pazarlama

» |sletme ici calisanlarin da pazarlama
surecine dahil edilmesi

11



Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

 Pazarlama programlarinin etik, gevresel,
yasal ve sosyal boyutlarinin tartisiimasi ve
anlasiimasi

» Pazarlama faaliyetlerinin sadece
tuketicileri degil toplumu da etkiledigi
varsayimina dayanir

» Cevresel sorunlar, kirlenme, dogal
kaynaklarin tukenmesi, tuketici
hosnutsuzlugu gibi konularin dikkate
alinmasi
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PAZAR

Tuketici Pazarlar
Orqgutsel Pazarlar



Pazar

* gercek yada potansiyel alicilarin
olusturdugu bir grup

* pazar karsilanacak ihtiyac ve
Istekleri olan, harcayacak bir geliri
bulunan ve bu geliri harcama istegi
olan kisi ve orqtitlerden olusur



Tuketici Cesitleri

Satin alma amacina gore
* Nihal tuketiciler
* Endustriyel veya orgutsel tuketiciler



Satin Alma Amacina Gore Pazar
Cesitleri

» Tuketici pazarlari

* Endustriyel veya orgutsel
pazarlar.

* Uluslararasi pazarlar



40

Ne satin alinir?

satin alinan mallar

Objects

Nicin satin alir?

satin alma gudiileri

Objectives

Kim satin alir

satin alma orgiitii

Organization

Nasil satin alir

satin alma Orglitiniin
faaliyetleri

Operation

Ne kadar satin alir?

Nereden satin alir?




Pazarlama Miyoplugu

Tuketicinin gergekte ne istedigini
anlamaksizin urunleri satin almak
Istedigini zannetmek veya tuketicinin
ihtiyaci olan seyin sizin urununuz
oldugunu dusunmek literature
pazarlama miyoplugu olarak gecgcmistir.



Tuketici Pazarlarinin Ozellikleri

* Tuketici pazarinin demografik ozelliklert,
* Tuketici pazarinin ekonomik ozellikleri

* Tuketici davranis ve ozellikleri.



Tuketici Pazarlarinin Demografik
Ozellikler

 Toplam nufus miktari

* Nufus artis hiz

« Nufusun cografik dagilimi

* Ndufusun kentlere ve kirsal alana dagilimi

* Nufusun yas dagilimi

« Ndufusun cinsiyet dagilimi

* Alle yapisi ve ozellikleri

« Irk, din ve benzeri 6zellikler

« Egitim duzeyi, meslek, calisan -
calismayan nufus dagilimi



Tuketici Pazarlarinin Ekonomik
Ozellikleri

* Genel ekonomik durum
o Gelir

* Gelir Dagilimi

* Tuketici kredileri

* Harcama bicimi



Tuketici Pazarlarinin Genel
Ozellikleri

 Alici sayisi ¢ok fazladir

« Satin alinan miktar ve bunlarin
degerleri dusuktur.

« Satin alma islemini gerceklestirenler
usta alicilar deqildirler



Pazar Cevresi ve Tuketicl
Trendlerindeki Degisim

Kuresellesme

Rekabet yapisinda degisim

Yavaslayan Pazar buyume oranlar
Modalasma

Mikro pazarlari olusumu

Urtinler arasindaki farkliliklarin azalmasi

Dagitim kanallarinda yasanan hizli
degisim



Orgutsel (Endustriyel) Pazarlar

Uretmek,
kiraya vermek,
tekrar satmak,

fonksiyonlarini devam ettirmek amaciyla mal
ve hizmet satin alan kisi ve kuruluslarin
olusturdugu pazarlar



Orgutsel Pazar Cesitler

Uretici pazar.
Saticl veya araci pazari.
Hukumet pazar

Kar amaci gutmeyen kuruluslarin
olusturdugu pazar



Orgultsel Pazarlarin Temel
Ozellikleri

Endustriyel talep turetilmis taleptir
Endustriyel talep inelastiktir.
Endustriyel talep fazla dalgalanir
Pazarin bilgi duzeyi yuksektir
Alici sayisi azdir

Satin alinan miktar yuksektir

Alici davraniglari farklidir

Satinalma kararini verenlerin kim oldugu
kolayca belirlenemez

Reklam yerine kisisel satis yaygindir

Bir tek satici yerine birden fazla kaynaktan
satinalma faaliyeti gerceklestirilir

Bolgesel toplanma gaorulir



Pazarlar icin dort asama

Ortaya ¢clkma
Buyume
Olgunluk
Dusus



Blylyen Pazarlar

* Yeni rakiplerin pazara giris yaptigl pazarlar

 Liderin pazar payini artirmaya calistigl,
takipci isletmelerin de pazar payi elde
etmek Uzere rekabet ettigi pazarlar



Buyuyen Pazarlarda Firsatlar ve
Riskler

« Buyuyen pazarlarda pazar payi elde
etmek daha kolaydir

* Pazar payi elde etme olgun bir pazara
gore buyuyen bir pazarda daha degerlidir.



Yenli pazarlar

 Tamamen yeni pazar

* Mevcut pazarin yeniden olusturulmasi
— Zorunlu gorulenlerin kaldiriimasi
— Hig¢ yapilmayanlarin yapilimasi
— Yuksek olanlarin azaltiimasi
— Dusuk olanlarin artiriimasi



Pazarin Bolumlere Ayrilmasi



Pazar bolumlendirme: Tanim

« Cok degisken ihtiyac ve beklentilere sahip
tuketici ve alicilardan olusan, heterojen
ozelliklere sahip bir pazarin homojen alt
pazarlara ayriimasi

» Pazar farkli ihtiyaclari, ozellikleri,
davraniglari olan gruplara bolmek

« Pasta analojisi



Neden?

» Tuketiciler heterojen

« Tum pazarin ihtiyaglarina ayni urunle hitap
etmek zor

* Bolumlendirme ve hedef pazarda musteri
secllir-Yatirnm kararidir

— Bolumlendirme
— Hedef Pazar

— Farklilastirma

— Konumlandirma



Pazar bolumlendirme surecl

« Once pazardaki istekler tanimlanir

« Bolumler arasi farklilasan ozellikler
tanimlanir

* Bolumlerin buyuklukleri ve nasil memnun
edilecekleri belirlenir



Faydalar

Hedef pazar seciminin temelidir

Bolumun ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
4Pnin buna uygun olusturulmasi saglanir

Farklilastirici stratejiler gelistirilebilir

Pazardaki bosluklarin tanimlanmasini
saglar



Sakincalari

* Tum pazar klcukse bir bolime
odaklanmak karsiz olabilir

* Marka baskin olup tum bolumlere cekici
gelebilir



Pazar bolumlendirmenin kosullari

Olculebilir oima

Pazar bolumunun buyuklugu/onemililigi
Pazarin tepkisi

Ulasilabilirlik



Cografik bolumlendirme

» Ulke, bolge, sehir, nifus
yogunlugu/buyuklugu/artisi, iklim, vb.

» Ozellikle musterinin isletmeye gelmesini
gerektiren hizmet igsletmelerine daha
uygundur



Demografik bolimlendirme

* Yas, cinsiyet, aile buyuklugu, gelir, ugras,
eqgitim, din, 1irk, milliyet, vb.

* En yogun kullanilan arag

* En ¢ok yas ve cinsiyet: kolay
Olculebiliyorlar
— Kronolojik/psikolojik yas



Psikografik (hayat tarzi)
bolimlendirme

sosyal sinif, yasam tarzi, kisilik ozellikleri

Tuketicinin zihnine ulasmayi hedefler-
guvenilirlik/gecerlilik sorunu

Or. Cevre dostu urtinler
VALS 2 olgeqi

— Gerceklestirenler
— Nail olanlar
— Basarililar
— Deneyimciler
— Inananlar
— Yapicilar
— Gayret edenler
— Micadele edenler



Davranigsal bolumlendirme

 Alicilar, bilgileri, tutumlari, kullanimlari ve
urune tepkilerine gore ayrilir

— Kullanim durumu/orani, marka baglihg!
« Kullanim durumu

— Kullanici olmayanlar, eski kullanicilar,

potansiyel kullanicilar, ilk defa kullananlar,
duzenl kullananlar

 Kullanim orani
— Dusuk, orta, yogun



Uluslar arasi pazarlari
bolumlendirme

» Cografik, ekonomik, politik, kulturel



HEDEF PAZAR



* Pazarlarin bolumlere ayrilmasindan sonra

 toplam hedeflerini dikkate alarak belirlenir



TANIM

* Hedef pazar, isletmenin faaliyetlerini
yonelttigi homojen tuketici grubudur.

» Belli bir amac icin pazar bolumlerinin
secilmesi surecine pazar hedefleme
denilmektedir.



* Dogru bir pazar hedeflemesi yapilmasi icin
bilgi toplanir:

— Hedeflenmesi dusunulen pazar bolumunde
tuketicilerin ihtiyaclari ne, diger bolumlerden
farkli olan ne

— Su an icin tuketicilere sunulan ne
— Isletme su andan farkli ne énerebilir



Pazar Hedefleme icin Gerekli
Unsurlar

Pazar boliumunin boyutu

BUyume potansiyeli

Rekabet durumu (Rekabet avantaji?)

Kar saglama olasiligi

Pazarlama ¢abalarinin maliyeti

Olcek ekonomilerinden yararlanabilme olasihigi
Kaynaklar ve amaclar acisindan mantikli mi



Hedef Pazar Stratejiler

« Farklilastirimamis Pazarlama Stratejisi
* Farkhlastiriimis Pazarlama Stratejisi
* Yogunlastirimis Pazarlama Stratejisi



Farklilastirimamis Pazarlama
Stratejisi (1)

— pazari tek bir butun olarak kabul etmekte ve
pazardaki tuketicilerin farkli ihtiyacglarini goz
ardi etmektedir.

— bir pazar icin tek bir 4P, strate]i

— NE ZAMAN??

— Pazardaki tum tuketiciler benzer istek ve
ihtiyaclara sahip oldugunda,

— Pazarin bolumlere ayrilmasi ek deger
yaratmayacaksa



Farklilastirimamis Pazarlama
Stratejisi (2)

« daha cok tuz, seker gibi tuketicilerin
farklilik talep etmeyecekleri urunler icin
ideal. Yani kolayda trtnler icin

» Kolayda urunlerde tuketiciler ayrintiya cok
onem vermeden satin alir. 27?7

* Sadece kolayda urunlerde deqil: Ford t
modeli



Farklilastirimamis Pazarlama
Stratejisi (3)

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR

* maliyet avantaji * Rakipler de ayni stratejiyi
uyguladiklarinda rekabet
yuksek duruma gelecektir
ve karllik duser.

 teknoloji ve Ar-Ge ile
farklilastiriimis bir strateji
de uygulansa, maliyetler
dusurulebilir. Esnek
tretim sistemleri gibi.



Farklilastiriimis Pazarlama
Stratejisi (1)
* bolumlere ayirmadan sonra pazarin bazi
veya tum bolumlerinde faaliyet

* |kl veya daha fazla pazar bolumunt hedef
alir ve her bolum icin ayri 4P olusturur



Farklilastiriimis Pazarlama
Stratejisi (2)

AVANTAJLAR

tiketici istek ve
ihtiyaclarini daha iyi
karsilama

farkli bolumlere
uygulanacak olan direkt
cabalar ile gelirlerini
artirabilir

rekabetin gerisinde
kalmamak - rekabet
avantaj|

DEZAVANTAJLAR
maliyetlerin yikselmesi

YOnetim faaliyetleri
karmasiklasir

Ar-Ge maliyetleri artar.



Yogunlastirilmis Pazarlama (1)

* Nis pazarlama da denir

* isletmenin tum pazarlama ¢abasini pazar
bolimlerinden bir tanesi Uzerinde
yogunlastirmasi stratejisidir

* tek bir pazar bolumune tek bir 4P



Yogunlastirilmis Pazarlama (2)

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR
kaynaklarinin kisitli » Isletmenin gelecegini bir
oldugu durumlarda ige pazara baglamasi risk
yarar getirir
belirli pazarlarda gucli bir < Pazar bolumune gucla
pazar konumu elde rakipler gelirse??
edebilir (pazarl blllyor) o A$|r| yogunlagma
Uretim ve pazarlama pazarlamama
maliyetleri duser (demarketing)’e neden
Uretim, dagitim ve olabilir.

tutundurma faaliyetlerinde
uzmanlagsma saglanir

Rekabetten uzaklasma ?



Demarketing (Pazarlamama)

* Genel olarak tum musterilere veya belirli
musterilere gecici veya surekli mal ve
hizmetleri aldirmamaya calismaktir.

» Ozellikle talep arzi ¢ok astiginda ve talebi
karsilayamamanin olumsuz etkisinin
olacag! dusunuldugunde uygulanir



Hedef Pazar Stratejisi Secimine
Etki Eden Faktorler

Isletme Kaynaklart
— Sinirhysa, yogunlastiriimis
Urtintin 6zellikleri ve faydalar
— Urtintin Homojenlig

— Urtintin Yasam Donemi Iginde Bulundugu
Asama: giriste farklilastiriilmamis

Pazar bolimlerinin 6zellikleri
Rakiplerin Tutumu



Urtin Farklilastirma,
Konumlandirma ve Yeniden
Konumlandirma



« Hedeflenmis bolumler icin
— farkhlastirilmis deger nasil olusturulacak
— konumlandirma nasil yapilacak



Farkhlastirma (1)

» Rakiplerden farklilasabilme, farkli olabilme

» Urlin farkhlastirmanin amaci bir Grind
digerinden farkl hale getirerek pazarda
rekabet avantaji saglamak

— Fiziksel urun farklilastirmasi

— Hizmet farklilastirmasi

— Kanal farklilastirmasi (markfoni, yemeksepeti)
— Imaj farkhlastirmasi




Farklilastirma (2)

Farkliligi dinamik bir kabiliyete
donusturebiliyor mu

l

Rekabet avantajini surekli kilabiliyor mu



Konumlandirma

* Bir drlndn konumu: rakip triunlere gore
urunun tuketicinin zihninde isgal ettigi yer

» Fiziksel ya da algisal olarak olabilir

« Konumlarken,
— Hedef Pazar
— Rakipler
— Urtin yasam ddénemi vb.'ne dikkat edilmeli



Konumlandirma stratejileri

Rakibe gore

Jrtin sinifi veya 6zelligine gore
~lyat ve kaliteye gore
Kullanicilarin 6zelliklerine gore
Urtin kullanimina gore




Rakibe gore Konumlama

« Kafa kafaya konumlama da denilir

» |sletmeler pazara rakiplerinin konumuna
gore konum belirlerler.

— daha ustun bir kalite
— fiyat- maliyet liderligi
— Imaj vb ile rakipleri gecmeye calisirlar.

* Aspirin’e karsi konumlama yaparken, mide
kalp rahatsizliklarinda da kullanilacaginin
vurgulanmasi



Uriin Sinifi veya Ozelligine goére
Konumlama

urunlerini bir drun sinifi veya ozelligiyle
iligkilendirmek yoluyla konumlandirir

Yakit tasarruflu araba, cevre dostu urun,
dis dostu sakiz vb...

Urlin 6zellikleriyle Grinln ihtiyaglari nasil
giderdigi veya tuketicilere nasil bir fayda
sagladigl vurgulanmaktadir.

Becel-kolesterol



Fiyat ve Kaliteye gore Konumlama

» Yuksek fiyat-yuksek kalite-BMW
« Dusuk fiyat yuksek kalite-Regal



Kullanicilarin Ozelliklerine gore
Konumlama

« Kadinlar i¢cin otomobill

* Gencler icgin sarap
* vb.

10



Uriin Kullanimina gére

« Cay lle tuketilecek bisktvi vb.

11



Algilama Haritalari

» pazardaki urunlerin konumlarinin
gorsellestiriimesi

— pazari olusturan bolumler farkl degiskenler
cinsinden tanimlanabilir (fiyat, kalite, vb.)

— pazar bolimunde rekabetin nerelerde
yogunlastigi gorulebilir

— isletmenin belirledigi konum ile tuketicilerin
Istedigi konum karsilastirilabilir
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Konumlama Yanligliklari

Eksik Konumlama: Isletmenin markayi pazara
yeterince tanitamamasi, tuketicilerin marka hakkinda
bilgilerinin yeterli olmamasi.

Asirt Konumlama: Tuketicilerin markayla ilgili cok dar
bir fikre sahip olmalari. Baska bir durumun gecerli
olmasini dusunememeleri.

Kafa karigtiran konumlama: Tuketicilerin markayla
ilgili olarak karisik dusuncelere sahip olmalari. (cok sik
yeniden konumlamada olur)

Kuskulu Konumlama: Urtiniin 6zellikleri, fiyati isletme
Kimligi gibi nedenlerle tuketicilerin konumlamayi
inandirict bulmamalari. 13



Yeniden Konumlama

* isletme urunlerinin tuketici gozundeki
yerini begenmedigi ve yeni bir konum
belirlemek istedigi

* isletmenin rekabet avantajini yitirecek
gelismeler oldugu

e tuketicilerin urun hakkinda olumsuz
dusunceleri oldugu

durumlarda uygular
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Semsiye Konumlandirma

« |sletme tim Uruinleri kapsayacak sekilde konumlandirma
yapmak ve imajl vurgulamak istediginde semsiye
konumlandirma faaliyetleri gerceklestirilir.

» Ozellikle ana Grtinin pazardaki taninmishgindan
yararlanilarak urun hatti genigletildiginde, kullanilir.

* En onemli dezavantaji, urunlerden birine yonelik olusan
olumsuz dusuncelerin, urun hattindaki diger urunlere

tasinmasidir.

15



