PAZARLAMA [LKELERI VE
YONETIMI




Bolim Kazanimlari Anahtar Kavramlar

» Pazarlama kavraminin isletme
fonksiyonlari icindeki yerini

aciklayabilecek, * Istek ve Ihtiyag
* Bir isletmenin faaliyet alanina giren * Urlin

konularda sahip olabilecegi firsatlari * Fiyat
tanimlayabilecek,  Dagitim

» Pazarlama faaliyetlerinin yonetiminde
hangi konularda stratejik kararlar
almasi gerektigini

aciklayabilecek,

« Satis yonetiminin hangi temel ilkelere
dayandigini agiklayabilecek,

» Marka gelistirmede hangi araclari
kullanmasi gerektigini
tanimlayabilecek.

e Tutundurma



1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama; toplumun ihtiyacg ve isteklerini karsilamak amaciyla
deger tasiyan bir uriin/hizmet veya fikirlerin yaratiimasi,
sunulmasi ve bunlarin degismesini iceren faaliyetler butinuddir.
Bu tanim dikkate alindiginda pazarlama faaliyetlerinin urtnun
sadece tanitimi veya satisi ile ilgili konulari degil bunlari da igine
alan urun gelistirme, tutundurma, dagitim ve fiyatlama gibi konulari
da kapsadigi gorulecektir. Pazarlamayi sadece satis veya
promosyon faaliyetleri olarak gormek, pazarlama faaliyetlerinin
verimligini dusurdugu gibi isletmenin de karhligini azaltan en temel
konulardan biridir.

Toplum icinde pazarlamaci, satici kelimeleri bazi kiltirlerde dolandiricilik,
hilekarlik'ile eganlamli kullanilabilmektedir. Apartman glrlglerlndedgorulen
“satici giremez” etiketleri bu alginin bir yansimasini olusturmakta



2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Ihtiyac ve istek

En Gzet bicimde ihtiyac, tatmin edilmemis dirtiler olarak tanimlanabilir. Insan
ihtiyaclari yemek, hava, su, giyinme, egitim, barinma, eglence gibi belirli
basliklarda toplanabilir. Bu ihtiyaglardan bazilar yemek, hava ve su gibi insan
yasami i¢in zorunlu, bazilar egitim, eglence gibi zorunlu olmasa da iyi bir yasam
icin gerekli |ht|yaglar olarak gruplandirlabilir. Ihtiyaclarimiz belirli gruplarda
toplanabilecek kadar sinirlidir. Ancak ihtiyaglar ile gok yakindan ilgili olan istek
ise ihtiyaclarin aksine sinirsiz sayida olabilir. Istekler, insan ihtiyaclarinin kltdr,
kisilik ve cevre ozellikleri ile butinleserek aldigi sekil olarak tanimlanabilir.
Ornegin susuzluk, insanin en temel ihtiyacidir. Bu ihtiyacimizi su icerek
karsilayabilecegimiz gibi gazoz, kola, ayran, soda icerek de ihtiyacimizi
giderebiliriz.



2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Ihtiyac ve istek

Bu iki kavram arasindaki benzerlik ve farklliklar girisimci agisindan
hayli onem tasir. Cunku toplumlar gelistikge insanlarin ihtiyag gruplar
cok farklilagsmasa bile onemleri farklilagmakta, istekleri ise sekil
degistirebilmektedir. Ornegin, sosyal ihtiyaclarimizin 50 yil onceki
karsilanma sekli ile bugunku arasinda cok ciddi farklar bulunmaktadir.
O donemde mahallede bir evde telefon bulunurken bugun her yetiskinin
cebinde bir akilli telefon bulunmakta ve pek cok istek ve ihtiyacimizi
bununla gercgeklestirebilmekteyiz. 50 yil once yuz yuze iletisim daha
yaygin olarak kullanilirken bugun dijital etkilesim yayginlasmistir. O
nedenle eskiden basarili olmus pek cok iletisim firmasi, istek ve
ihtiyaclari iyi yonetememelerinden dolayi piyasadan silinmislerdir.



2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR
2.1. Ihtiyag ve istek

Ihtiyaclar bes grupta incelenmelidir:
1. Gorunen ihtiyaclar (Tuketiciler ucuz araba ister.)

2. Gercek ihtiyaclar (Tuketiciler satis fiyati ucuz olan degil, yakit ve bakim
giderleri az olan arabalari tercih eder.)

3. Gorunmeyen ihtiyaclar (Tuketiciler, araba bayisine gittiklerinde iyi hizmet
almay! beklerler.)

4. Haz veren ihtiyaclar (Tuketici, arabaya ucretsiz navigasyon sistemi
ekleyen arag saticisindan memnuniyet duyacaktir.)

5. Gizli intiyaclar (Tuketiciler, yakin ¢cevresinin onun akilli bir tuketici oldugunu
disunmesini ister.)
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2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

2.2. Tuketici, Musteri ve Talep

Pazarlama faaliyetlerinin tamaminin odaginda genel olarak tuketici
bulunmalidir. Pazarlama disiplini acisindan tuketici, bir urunu kullanan
veya tuketen kisi veya orgutsel birim olarak tanimlanmaktadir.

Dolayisi ile tuketici ifadesi, bir yandan bireyleri diger yandan da isletme
gibi tuzel kisileri de kapsamaktadir. Musteri ise fiilen satin alma kararini
veren Kisi veya orgutsel birimi ifade etmektedir.

Ornegin cep telefonu kullanan bir kisi, tuketici olurken Apple marka cep
telefonu kullanan bir kisi bu markanin musterisi olur. Talep ise
tuketicinin satin alma gucu ile destekledigi istegi olarak tanimlanir.



2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

2.3. Uriin, Deg

er ve Tatmin

Uriin denlldlglnde ¢ogu zaman ekmek, telefon, kalem gibi fiziksel
objeler akla gelmektedir. Ancak pazarlama d|S|pI|n|nde urun kavrami
daha genistir. Buna gore drun, degisim i¢in pazara sunulan herhangi

bir seyi ifade etme

«tedir. Bu kavramin icine fizikse

objeler yani mallar

diginda hizmetler, deneyimler, kisiler, mekanlar, organizasyonlar ve

fikirler de glrmektec

ir. Ornegin bir sanatci, daha i yi

Konserlerde yer

alabilmek; bir bolge, daha iyi turist cekebilmek; bir kuafor ise daha ¢ok
musteriye hizmet vermek icin pazarlama faaliyeti yurutmek zorundadir.
Dolayisiyla pazarlama kavrami acgisindan urun, tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayan ve ticari deger tasiyan herhangi bir sey
olabilmektedir. Bu nedenle urun denildiginde sadece mallar deqil
yukarida sayilan tum unsurlar akla gelmelidir.



2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

2.3. Uriin, Deger ve Tatmin

Urdn ile yaklndan baglantili olan deger kavrami ise urinden elde edilen
faydayi ifade etmektedir. Bir Urunun tuketiciye sagladigi deger, Urunu elde
etmek igin odenen para (maliyet) ile tuketiminden beklenen fayda arasindaki
farktir. Bu fark yukseldiginde urunun degeri artacak, degilse azalacaktir. O
nedenle girisimci, urunu ile somutlastirdigl deger onerisini tasarlarken en
yuksek degeri nasil olusturmasi gerektigi konusuna kafa yormalidir. Musteri
icin yaratilmak istenen deger; kalite, hizmet ve fiyatin birlesiminden olusur
ve buna mdsteri deger tcliist adi verilmektedir. Urunun kalitesi ve urun ile
birlikte sunulan hizmetler arttiginda deger algisi artacak ancak fiyat arttiginda
bu algi dusecektir. Girisimcinin de urtn tasarimini yaparken en yuksek deger
onerisini (kalite, hizmet ve fiyat bilesimini) yaratmasi gerekecektir.




2. PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

2.3. Urun, Deger ve Tatmin

Girisimcinin musterisine sundugu deger onerisini artirma
cabasi, kuskusuz musterilerinin zihninde olumlu bir yer elde
etme amacina yoneliktir. Bu olumlu yerin elde edilme olgusu
de musteri tatmini kavramiyla yakindan iligkilidir. Buna gore
musgteri tatmini kavranuni urinun mugteri beklentisini
karsilama derecesi olarak tanimlamak mumkundur. Urunun
performansi beklentinin altinda kaldiginda musteri tatmin
olmayacak, beklentiyi karsiladiginda tatmin olacaktir.
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3. PAZARLAMA YONETIM SURECI

Her yonetim faaliyetinde oldugu gibi pazarlama yonetimi de analiz, planlama, uygulama ve
yonlendirme ile kontrol adi verilen dort asamadan olusmaktadir.

—

Planlama

Stratejik planlama

Pazarlama planlamasi
—

T —

Planlara uygun olarak
faaliyetlerin yurutulmesi

Uygulama

—

—

Kontrol

Sonuclarin ol¢ulmesi
Sonuglarin degerlendirilmesi

Gerekli onlemlerin alinmasi

—

S, S |
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3. PAZARLAMA YONETIM SURECI

Analiz asamasinin temel amaci; isletmenin Guglu ve Zayif
yanlarini ortaya koymak, Firsatlari ve Tehditleri tanimlamaktir.
Bu kelimelerin bas harflerinden olusan ve GZFT adi verilen bu
analiz yoluyla girisimci; kabiliyetlerinin ne oldugunu; hangi
konularda dezavantajlarinin oldugunu tespit edecektir. Bunun
yaninda cevre kosullarinin ne gibi firsatlar yarattigini ve ne gibi
tehditleri icinde barindirdigini ortaya koyarak nitelikli bir plan
icin gerekli verileri elde edecektir.
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3. PAZARLAMA YONETIM SURECI

Planlama agsamasi, analiz asamasinda elde edilen bilgilere
dayali olarak isletmenin genel stratejilerinin belirlenmesi ile
baslayan bir faaliyetler dizisini olusturur. Pazarlama bolumu ile
ilgili planlar, igsletmenin genel stratejilerine uyumlu ve onlari
destekler nitelikte olmalidir. Isletmenin tum faaliyetlerini
ilgilendiren bu stratejik planlama faaliyetleri tamamlandiktan
sonra pazarlama planlamasi asamasina gegcilir.
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3. PAZARLAMA YONETIM SURECI

lyi bir

olacak pazar firsatlarini tes

deger

pazarlama planlamasi

nda girisimci, igletme icin faydall

nit edebilmeli, bu firsatlari
endirebilecegi bir strateji belirleyebilmeli ve bu

strate

jiyi nitelikli bir eylem p

anina donusturebilmelidir. Bu

nedenle pazarlama planlamasinda su dort konu yer almalidir:

a. Pazar firsatlarinin analizi
b. Hedeflerin belirlenmesi
c. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

d. Pazarlama karmasinin (urun, fiyat, dagitim ve tutundurma)

olustu

rulmasi
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3. PAZARLAMA YONETIM SURECI

Uygulama asamasinda ise planlamada cizilen haritada
gosterilen yere, ulasilmaya calisiimaktadir. Plan ne kadar lyi
olursa olsun dogru bir sekilde uygulanmadigi takdirde
basarisizlik, neredeyse kesin olacaktir. Bu nedenle girisimcinin
planda gosterilen hedefleri, belirlenen stratejiye uygun olarak
operasyonel uygulamalara donusturmesi gereklidir. Planlama
ve uygulama ayni oneme sahiptir. lyi bir uygulama icin de
girisimcinin dogru insanlardan olusan nitelikli bir ekibi
kKurmasinin onemi buyuktur.
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3. PAZARLAMA YONETIM SURECI

Kontrol asamasinda ise uygulamada elde edilen finansal ve
finansal olmayan sonugclar ile bunlara iligkin hedeflerin
karsilastirmasi yapilir. Ornegin, isletme satis hedefinin
gerisinde kaldi ise bunun nedenlerinin belirlenmesi ve bir daha
boyle olumsuz bir sonug¢ ortaya ¢cikmamasi icin ne gibi
onlemlerin alinmasi gerektigi saptanmalidir. Bu duzeltici
onlemlerin alinmasi, bir sonraki plan doneminin daha nitelikli
sonuclar uretmesini saglanacaktir.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

Girisimcilikte pazar firsatlarinin teSPit_inin ozel bir onemi vardir. Ozellikle

yeni girisimciler i¢in is fikrinin temelini, pazarda gozlem veya arastirma

yoluyla ortaya cikartilan firsatlar olusturmaktadir. O nedenle basaril bir
irisimcinin temel gorevlerinden biri de surekli olarak pazardaki

e?islmleri iIncelemek ve bu degisimlerin igletme igin ne gibi firsatlari
getirebilecegini analiz etmektir. Pazar firsati sunlari icermektedir;

» Mevcut ve gelecekteki olasi degisimler sonucunda tuketicilerde ortaya
cikabilecek yeni istek ve ihtiyaclari, | |

* Istek ve ihfiyaclar giderecek urun ve hizmetleri,

* Bu Iurun ve hizmetleri tuketicilere sunacak yeni yontem ve pazarlama
araclarini.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

Pazar firsatlarinin tespiti icin genellikle sistematik olarak
durum analizinin yapilmasi tavsiye edilmektedir. Durum
analizi icin pek cok yontem bulunsa da en basit ve en
cok kullanilan yontem GZFT analizidir. Bu analizde
girisimci, isletmenin birgcok yonden durumunu net bir
sekilde ortaya koymayl amaclamaktadir.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi )
Degisim ve yeniligi benimseyen bir girisimcinin surekli olarak
cevresinde olup biten gelismeleri izlemesi ve bunlardan nasil
etkilenecegini hesaplamasi gerekir. Cunku bu cevresel
gellg,melerz pek ¢ok firgatl ve tehlikeyi bunyesinde o
arindirabilmektedir. Ornegin e-ticaretin gelismesi ve tuketiciler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslamasi, Migros gibi
fiziksel magazalar i¢cin onemli tehditleri barindirabilmektedir. Bu
nedenle bu tip buyuk magazalar bu gelismeleri zamaninda
ozlemle?llp aaljyetlerini elektronik ortama tasimaya
a

paslamislardir, Ornekte de goriilecegi tizere Internetin gelismesi bazi

isletmeler icin bir firsat, bazilar icinse bir tehdit unsuru olabilmektedir.

|3/I bir girisimci, tehdit olarak zc%orur)en degisimleri gerektigi gibi
egerlendirirse tehditler, firsat haline donusebilir.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi

Pazar firsati, potansiyel bir alici grubunun, sorununa karli bir
cozum uretme faaliyetidir. Dolayisiyla bu cozumun degeri,
kagc musteri icin ne olcude fayda yarattigina veya ne kadar
onemli bir sorun cozdugune bagli olarak degisecektir.
Girisimci agisindan pazar firsatinin u¢ temel kaynag!
bulunmaktadir. Bunlar;

» Kisa donemde karli bir cOzum onerisi sunmak,

» Urlindn niteliklerini iyilestirmek,

* Yepyeni bir urun ¢ikarmak.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi

Kisa vadede karh bir cozum sunmaya yonelik firsatlar,
genellikle gogu kisi tarafindan kolaylikla tespit edilir ve bu
yuzden de ciddi bir buyume potansiyeli tagimazlar. Kisa
vadeli firsatlari tespit etmek icin fazladan pazarlama
yetenegi de gerekli degildir. Bu tip firsatlara ornek olarak,
kafelere olan talebin artmasi ve mevcut kafelerin karli olmasi
nedeniyle yeni bir kafe agcmak, yagmurlu havada semsiye
satisi yapmak verilebilir. Pazardaki talep buyume egiliminde
oldugu surece bu yontem, girisimci icin kazan¢ saglasa da
uzun vadeli bir basari icin yeterli olmayacaktir.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi
Mevcut bir urun veya hizmeti daha ustun nitelikli hale
%etlr_m_ek, Ilk yonteme gore daha anlamlidir. Bu urunun
endisinde, yarattigi fayda konusunda, hedef kitlesinde, dagitim
kanalinda, fiyatlandirmasinda, iletisim yonteminde farkliliklar
veya yenilikler yapmayi gerektirmektedir. llk yonteme gore daha
cazip firsatlari barindirmaktadir. Burada temel odak; rakiplerde
olmayan bir urun, ozellik veya henuz kesfedilmemis bir pazar
bolumu yaratmaktir.

Ornegin sosyal medyanin popller hale gelmesiyle birlikte
Snapchat firmasi, kullanicilarina Facebook, Twifter gibi o
rakiplerinde bulunmayan anlik paylasim ozelligini sunarak ilgi
cekmis ve basari kazanmistir.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi

Pazar firsatlarini ortaya ¢ikarmanin son yolu ise yepyeni bir
urun/hizmet ortaya cikarmaktir. Cok cazip firsatlari icinde
barindiran bu yontem, uzun ve maliyetli Ar-Ge calismalarina
dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle daha ¢ok Ar-Ge
faaliyetlerini on planda tutan tekno-girisimciler tarafindan
tercih edilmektedir
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi

Girisimciye firsatlari tespit etmede yararl olabilecek diger
oneriler de sunlardir (Kotler ve Keller, 2012):

» Pazardaki egilimleri ve teknolojik gelismeleri gozlemleyip
pazar icin yeni olan hibrit gozumler tretmek: )
Ornegin G SIXazn_lmIar_ln_ln ucuzlamasi ile birlikte firsati goren
girisimciler, GPS sistemini minibuslere adapte eden sistemler
gelistirerek basari kazanmiglardir.

 Alim surecini daha etkin/rahat hale getirmek: Daha onceleri
ucak veya otobus bileti almak icin firmanin bulundugu adrese
gitmek zorunda kalan tuketiciler g!mdl bu islemlerini Internet
uzerinden kolayca yapabilmektedirler.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi )

Tlketicilerin bilgi/tavsiye ihtiyacini gidermek: Ornegin, sikayetvar.com gibi
tuketicilerin mevcut urun ve markalar ile ilgili bilgi ihtiyacini gidermek, girisimci
icin kazancl bir firsat alanini olusturabilmektedir. ~~ _
* Urdnu kigisellestirmek: Bu %{o_nterp her zaman tuketici agisindan olumlu tepki
ile sonuclanir. Ancak kisisellestirilen urunun ayni zamanda karl olmasi da
gereklidir. Pek gok firma, kisisellestirmenin karl gJabilmesi icin uygun teknolojik
altyapiyi glellg,t!_rerel_(.bu yontemi kullanmaktadir. Ornegin “Timberland” gibi buyuk
firmalar bile musteri isimlerinin bas harflerinin yer a|dlil ayakkabilar
uretebilmektedir. Bu yontem, kuguk firmalar icin de ¢o

getirebilmektedir. R . _

e Urtinlere yeni yetenekler/ozellikler eklemek: Isletmelerin pazarda rekabet
gucunu koruyabilmeleri i¢in surekli olarak urunlerini yenilemeleri gereklidir. Bu
nedenle en ¢ok kullanilan yontemlerden birini olusturmaktadir. Bu yontemde
urune kullanicilar igin cazip olacak bir ozellik eklenmektedir.

cazip firsatlar
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi

Dagitimi hizlandirmak veya dagitim kanalini farklilagtirmak: E-
ticaret firmalarinin, teslim surelerini kisaltmak i¢in yeni depolama
teknolojilerini kullanmasi veya sipariglerin kullanicilar tarafindan online
izlenebilir olmasi tuketiciler |?|n_c_aZ|p uygulamalardir. Benzer sekilde
perakende firmalarinin, urinlerini otomatik makineler ile pazarlamasi
da benzer firsatlari barindirabilmektedir.

 Daha dustlik fiyat sunmak: Pazarda belirli bir itibari olan markalarin,
ayni ozelliklere sahip daha dusuk kaliteli alternatif Grunleri sunmasi, bu
yontemin en cok kullanilan orne?ldlr. Ornegin Vestel markasi, benzer
ozelliklere sahip urunlerini Regal markasi ile daha du%uk fiyata
satmaktadir. Ancak uygulamada baska alternatif rekabet yontemi

bulamayan %i_rigimcilerln, fiyatlarini dusurerek rekabet etmesi siklikla
karsilasilan bir durumdur.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.1. Firsat ve Tehditlerin Analizi

Yukarida sayilan yontemler disinda girisimcinin surekli olarak
Ic ve dis cevre faktorlerini analiz etmesi de gereklidir.

Ekonomik
Faktorler

, .
Sosyal
w Faktorler

rm—

Politik
Faktorler

f

Teknolojik
Faktorler 27




4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.2. Firsatlarin Degerlendirilmesi

Cevresel faktorlerdeki degisimden kaynaklanan firsatlar
ve dolayisiyla tehditler ortaya konulduktan sonra bunlarin
potansiyel etkilerinin degerlendiriimesi veya )
derecelendiriimesi gerekir. Cunku igletme kaynaklar tum
firsatlardan yararlanmak igin hicbir zaman yeterl q_eggldlr.
Ayrica tum firsatlardan yararlanmak gte_r_ekIAl de degqildir.
Bu firsatlarin belirli bir kKaynak ve strateji dahilinde
planlanmasi gereklidir.
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4. PAZAR FIRSATLARININ ANALIZI

4.2. Firsatlarin Degerlendirilmesi |
Bu konuda girisimcinin asagidaki konulari inceleyerek, firsat ile
ilgili nasil karar verilecegini saptamasi yerinde olacaktir (Kotler
ve Keller, 20122. _ | |
1. Tanimlanan firsatin, isletmenin mevcut veya potansiyel
musterileri icin cekicilik dizeyi, _ _

2. Yaratilacak faydayi hedef kitleye uygun bir maliyetle
ulaétlrllabllme imkani, N _

3. Firsatin yakalanmasi icin gerekli insan, para, ekipman ve
diger kaynaklarin varligl veya bunlara _ujaglj_ablfme iImkanlari,

4. Firsatin saglayacagi rekabet ustunlugunun derecesi,

5. Rakiplerden daha 1yl yapabilme becerisinin varligi, o
6. Yapilmasi gereken yatirimdan saglanacak kazancin yeterlilig
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5. TALEP TAHMINLEME

Pazar firsatlarinin olgumu yukarida da belirtildigi uzere buyuk
oranda pazar potans(?(elmm ortaya konulmasina baglidir. Talep
tahminleme olarak adlandirilan bu faaliyetler, ozellikle isletmenin
Ilk donemlerinde kritik bir onem tagimaktadir. Talep tahminleme
yoluyla girisimci, belirli bir zaman donemi iginde ne duzeyde |
satis yapabilecegini olgmektedir. Isletme talebinin tahminlenmesi
oluyla da girisimci tanimladigi firsatin boyutunu, tahmini

uyume oranini, karhhgini ve verimliligini de
hesaplayabilecektir.
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5. TALEP TAHMINLEME

Baslangic asamasindaki girisimcilerin kullanabilecekleri yontemlerin ilki yeni
urunlerin pazar potansiyelini belirlemede kullanilan pazar testleridir (Uzkurt, 2012).
Bu yontem ozellikle, mevcut trunlerden onemli farklari olan artnler igin
onerilmektedir. Bunun temel nedeni, bir yandan tUrunun potansiyel talebini ortaya
cikarmak diger yandan da urun ile ilgili kullanici degerlendirmelerini alarak urindeki
potansiyel gelistirmeleri planlamaktir. Urunun pazarda daha once yer almamis
olmasi nedeniyle kullanici degerlendirmelerinin toplanmasi, talep tahminlemesi
kadar onemlidir. Pazar testlerinde urun, duruma gore laboratuar ortaminda veya
tuketim noktasinda potansiyel musterilere kullandirilir. Kullanim oncesi, kullanim
sirasinda ve kullanim sonrasindaki kullanici deneyimleri alinarak bunlar
degerlendirilir. Pazar testlerinde urunun sinirli sayida ozelliginin test edilmesi,
arastirma hatasi yapmamak acisindan énemlidir. Ornegin fikrimuhim.com Internet
sitesi, urdnu ile ilgili kullanici deneyimi almak isteyen firmalara degerlendirme
hizmeti vermektedir.
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5. TALEP TAHMINLEME

Pazar testleri disinda yargisal tahmin yontemi de yeni kurulan
Eletme_lerde siklikla kullanilmaktadir. |
n eski ve en hizli tahminleme yontemini olusturan yargisal tahmin
¥_o_nter_n|nde, sektorde deneyim ve uzmanligi olan Kisilerin
ikirlerinden yararlaniimaktadir. Burada uzman kigilerden
sektordeki gelismeler dogrultusunda mevcut veya yeni urun icin
satis potansiyeli tahminleri alinarak tahminleme yapilir. Bu yontem,
tipki pazar testinde oldu%u gibi, elde mevcut veri olmamasi |
durumunda kullanigli olabilmektedir. Hizli ve kolay veri uretmesi
nedeniyle de yogun olarak kullanilmaktadir. Ancak igleyisi Kisisel
degerlendirmelere dayanmasi nedeniyle, katilimcilarin tecrube ve

uzmanligl buyuk onem tasimaktadir.
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5. TALEP TAHMINLEME

Yargisal tahmin yonteminin yaninda tuketici anketleri de
pazar talebinin tahmin edilmesinde kullanilabilen
yontemlerdir. Bu yontemde dogrudan mevcut veya
potansiyel alicilara, tahminleme gonemi icinde ne duzeyde
alim yapacaklari sorulmaktadir. Ozellikle endustriye
pazarda faaliyet gosteren firmalarin az sayida olmasi
nedeniyle bu yontem Qlduk?a kullanislidir. Ancak kullanici
sayIsl arttlké:a yontemin kullanilmasi zorlagsacaktir (Kerin
ve Hartley, 2015). Bu durumda satin alma gucu faktoru
yonteminin kullanilmasi onerilmektedir.
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5. TALEP TAHMINLEME

Faktor yontemi, daha ¢ok tuketim urunleri kategorisinde faaliyet gosteren
firmalarin Pazar potansiyelini tahmin etmesi icin gelistiriimigtir. Burada alic
sayisl cok fazla oldugundan her olasi musterinin saptanmasi ve alm
miktarlarinin tahmin edilmesi oldukga zordur. Bu nedenle satig tahmini, bir
faktor gelistirerek yapilir. Buradaki faktor, satiglari etkileyen bir veya birden
fazla degiskeni ifade etmektedir (Perreault vd. 2013). Ornegin, cocuk bezi
satiglari tahmin edilmek |sten!Xorsa__glrlglmcmln_ bebek sayisi, kadin dogum
orani ve ortalama kullanim miktari uzerinden bir pazar potansiyel
hesaplamasi mumkundur.

Ornegin, Izmir icin talep tahmin edilmesi istendigini varsayalim. TUIK
verilerine %ore ulke nutfusunun (80.810.525 k?lé% 2'sini 0-2 yas bebekler
olusturmakta ve lzmir nufusu da Turkiye'nin % 5,37'sini olusturmaktadir.
Buna gore Izmir'in toplam pazar potansiyeli,

Izmir ili pazar potansiyeli = 80.810.725 x 0,02 x 0,0537 = 86.790 kisi
olacaktir.
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5. TALEP TAHMINLEME

Pazar olcimunde yukarida sayilan yontemlerden sadece birini kullanmak hatali
sonuclar Uretilmesine sebep olabilir, Sonucta bu yontemlerin hepsinde gelecek
ile ilgili tahminleme yapilmaktadir. Ozellikle yeni girisimcilerin gecmis donem
satis performanslar olmadigindan bu tahminlemenin dogruluk paylarinda da
onemli sapmalar olabilmektedir. Bu nedenle yapilan tahminlerin mamkun
oldugunca veriye dayali olarak yapilmasi, birden fazla yontem kullanilarak
sonuca ulasilmasi yararli olacaktir.
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6. PAZAR BOLUMLEME

Ekonomik ve sosyo kulturel gelismeye bagli olarak belirli bir cografyada yasayan
tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinda onemli farkliliklar olusmaktadir. Bu durumda
isletmeler hem artan hem de gesitlenen tuketici istek ve ihtiyaglarini tek bir Urun ile
karsilayamaz hale gelirler. Ornegin, her tuketicinin talep ettigi ev, araba, telefon
ozelligi giderek birbirinden farklilasmaktadir. Bu nedenle basarili bir girisimci,
istekleri farklilasan bu tuketicileri homojen sekilde gruplandirarak anlamli bolumler
olusturmali ve daha sonra bu anlamli tuketici bolumlerinin isteklerini karsilayacak
urtn/hizmeti Ureterek bu istekleri karsilamalidir. Buna gore, birbirinden farkli istek
ve ihtiyaclari olan tuketicilerin, birbirine benzer Grtnlere ihtiya¢ duyan gruplara
ayrilmasina pazar bolimlendirme adi verilmektedir. Ornegdin bisiklet genel bir
pazari tanimlayan bir trinddr. Ancak bisikleti yarigma icin kullanmak isteyenler
ile gezinti amaciyla kullanmak isteyenlerin beklentileri birbirinden cok farkli
olacaktir.
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6. PAZAR BOLUMLEME
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6. PAZAR BOLUMLEME

Pazarini bolumlendirmek isteyen bir pazarlamaci,
dort farkli bolumleme alternatifinden bir veya
birkacini secebilir. Bu alternatifler sunlardir;

1. Cografik bolumlendirme

2. Demografik bolumlendirme

3. Psikografik bolumlendirme

4. Alicl davranisina gore bolumlendirme

38



6. PAZAR BOLUMLEME

Cografik bolimlendirme; pazarin tlke, bolge,
sehir, yerlesim ozellikleri, iklim gibi cografik
degiskenlere gore gruplara ayrilmasidir. Pek cok
isletme gunumuzde urunlerini faaliyet gosterdigi
bolgenin isteklerine uygun hale getirmeye
calismaktadir. Ornegin, McDonalds gibi pek cok
Ulkede faaliyet gosteren firmalar bile trtnlerini
yerellestirmektedirler.



6. PAZAR BOLUMLEME

Demo%raﬂk bolimlendirme, genel olarak nufus yapisina
iliskin Dolimlendirme kriterlerini kapsamaktadir. Bunlar
tuketim bicimini yakindan ilgilendirdigi icin siklikla tercih
edilir. Pazardakituketiciler yas, cinsiyet, gelir dlzeyi, aile
yapisl, medeni durum, cocuk sahipligi, meslek, egitim,
milliyet gibi ozelliklere gore bolumlere ayrilmaktadir.
Burada girisimcinin kendi trunu acisindan hangi
demografik faktorlerin anlamli olduguna karar vererek bu
dogrultuda bolumlendirme yapmasi fgereknj.. Ornegin,
kozmetik veya tekstil sektoftinde faaliyet gosterecek bir

girisimci icin cinsiyet ve gelir duzeyi anlamli faktorler
olabilir. Ancak, sekerleme ureticisiicin yas faktoru daha
one cikmaktadir.
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6. PAZAR BOLUMLEME

Psikografik bolimlendirmede alicilar sosyal sinif, yasam tarzi
veya Kisilik yapilarina gore %ruplara ayrilmaktadir, Bu )
bolimlendirme cografik ve demografik bolimlendirmeye gore
tuketicileri sayisal olarak belirlemede cok basarili olmasa da
benzer davranl ,Qzel.l(?ln.e sahip insanlari bir araya
etirebilme 0zelligl nedeniyle giderek daha fazla
ullanilmaktadir, Ornegin, yenilikleri kolay benimseyen
tiketiciler, yeni bir tGrin ciKaran firma icin anlamli _bBir pazar |
bolimU olusturabilir. Benzer sekilde inSanlarin ilgileri, hobileri,
tatil davranislarl veya yasam tarzlar tuketim bicimler
Uzerinde onemli bir’belirleyicidir. Ornegin, Harley Davidson
motorsikleti, pazar bolumlemesi yaparak maceraci tuketicileri
hedeflemistir. Albaraka Turk ise muhafazakar bir yasam tarzi

olan tasarruf sahiplerine yonelik hizmetler gelistirmektedir
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6. PAZAR BOLUMLEME

Alici davranisina goére davranissal bolimlendirmede ise
tuketiciler fayda, kullarmm dizéyi, kullanim durumu gibi
ozelliklere gore gruplandinlmaktadir.

» Faydaya gore balumlendirmede, tiketiciler Grtinden bekledikleri faydaya
gore“ayrlg“lrlllr. Ornegin, bisiklet kullanicilarinin bir bolimu zayiflama, bagka

Ir bolumu ulasim, diger bir bolumi eglence amaciyla bisiklet talebinde
bulunmaktadir.

= Kullarym diizeyine gore boltimlendirmede ise tuketiciler, hic kullanmayanlar,
arada bir kulldnanlar, diizenli kullananlar gibi tiketim sikligina veya milktarina
gore gruplandirilmaktadir. Ornegin isletme; dlzenli musterileri icin ekstra,
indirimler, kolayliklar, 6zel satis kosullar gibi birtakim avantajlar yaratabilir.

» Baglilik diizeyine gore boltimlendirmede, tuketiciler markaya baglilik

duzeyine gore gruplandirilir. Bazi tiketiciler belirli markalara karsi duygusal

baglar kurup baglilik davranisi gelistirebilir, bazilari ise rakip markalar
arasinda herhangi bir fark gormez.
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6. PAZAR BOLUMLEME

Etkili pazar boliumlendirme yapabilmek icin su ozelliklerin var olduguna dikkat edilmelidir:

* Olculebilirlik: Bolumleme sonunda ortaya cikan tuketici gruplarinin sayisal ozelliklerinin
bilinmesi veya en azindan tahmin edilebilir olmasi gereklidir. Diger bir ifade ile olusturulan
Pazar bolumundeki potansiyel tuketici sayisi, bunlarin alim gucleri, cografik yerlesimleri gibi
bllljylllerln bilinmesi, nitelikli bir pazar bolumlemesi icin gereklidir. _ -
 Ulasilabilirlik: Olusturulan pazar bélimlerinin cesitli pazarlama araclari ile ulasabilir
olm_as.l_[%e__reklldlr. e e e A L . . . .

« Buyukluk: Pazar bolumunun igletmenin karli bir sekilde faaliyet gostermesine yetecek
buyuklukte olmasi gerekir. Gereginden fazla kuguk tanimlanan pazarlar, igletme igin karl
olmayacaktir. Gereginden bl_J.KUk_ oldugu taktirde de pazarin heterojenlesmesine, diger bir
ifadeyle farkli istekleri olan tuketicilerin ayni bolume alinmasina neden olunacaktir.

nedenle pazar bq?{ul_dugunun optimal seviyede tanimlanmasi ?e_rek_lld!_r.__ o
 Farkhilagtirilabilirlik: Olusturulan pazar bgJumlerindeki tuketicilerin drune iligkin
tepkilerinin birbirinden farkli olmasi gerekir. Ornegin, kadin ve erkeklerin gazli'icecege
v?rdlgl tepl)(l? degismiyor ise cinsiyete gore bir pazar bolumleme yapmak anlamli
olmayacaktir.
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7. HEDEF PAZAR SECIMi

Bu dort temel kritere uygun sekilde yapilan pazar
bolumlendirme faaliyeti sonunda ortaya cesitli benzer
ozelliklere sahip pazar bolumleri ¢gikacaktir. Bu noktadan
sonra girisimcinin bu pazar bolumlerinden kag tanesinin
hedef alinacagina karar vermesi gerekir. Buna gore hedef
Pazar, firmanin hizmet etmeyi planladigi ortak bir ihtiyaci
veya benzer ozellikte olan tuketici bolumunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla gtl)r_lglmc:l, bolumleme faaliyet
sonrasi bu bolumlerden bir veya daha fazla pazar
bolumu secerek pazarlama karmasi unsurlarini bu hedef
pazarin ozelliklerine gore hazirlamalidir.
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7. HEDEF PAZAR SECIMI
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7. HEDEF PAZAR SECIMi

Farklhilagtirllmamis pazarlama, hedef pazarda hicbir
farklilasfirmanin yapilmamasina yonelik bir hedefleme
stratejisidir. Bu sfratejide pazar bolumleri arasindaki
farkhliklar inmal edilerek, tum tuketicilere .ayni pazarlama
karmasi unsurlari ile ulasiilmaya calisilir. Isletme,
tuketicilerin ortak ihtiyacglarina yonelik urun uretmesi
durumunda kullaniglidir. Ancak pazarlarin ekonomik ve
sosyal yonden gelismesiyle birlikte bu stratejinin ozellikle
kucuk isletmeler icin ¢ok etkin olmadigi soylenebilir
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7. HEDEF PAZAR SECIMi

Farklhilagtirilmis pazarlama stratejisinde isletme, olusturdugu
Bazar bolumlerinden birkag¢ tanesini segerek bu bolumlerin o

eklentilerine uygun, pazarlama karmasi gelistirir. Tuketici tatminini
artirmasi, rekabet _avanta{l yaratmasi gibi nedenlerle en ¢ok
kullanilan stratejidir. Bu stratejide isletme, sectigi pazar
bolumlerinin beklentilerine uygun olarak urun, fiyat, dagitim ve
tutundurma gibi Fazarlamva Karmasi unsurlarinda farkliliklar
garatmayl amagclar. Ornegin, Vestel markasi orta gelir duzeyinde

eyaz esya kullanicilarini hedeflerken, ayni firmanin diger markasi
olan Regal daha dusuk gelir grubundaki musterileri
hedeflemektedir. Boylece firma bir yandan iyi kaliteli arun
isteyenlerin, diger yandan da dusuk fiyat isteyenlerin beklentilerini
karsilamis olacaktir

47



7. HEDEF PAZAR SECIMi

Yogunlastiriimis (nig) pazarlama da farkhlastiriimis
Baz__arlar_naya benzemekle birlikte hedef alinan pazar

olumu ile igletme, daha daraltiimis bir pazarda faaliyet
gosterme yoluna gider. Diger bir ifade ile farkhlastiriimis
pazarda birden fazla pazar bolumune birden fazla se¢enek
sunuldugu halde yogunlastiriimis pazarlamada bu, tek bir

azar bolumune indirgenir. Hedef pazar daha kuguk
animlandiqgi icin bu gruptaki tuketicilerin daha homojen
beklentileri vardir. Bu nedenle de bu stratejide musters
tatmininin daha yuksek olacagi ifade edileDbilir.

Ornegin, sadece o%uncak satan bir magaza, o bolgede bircok Urin yaninda

Q){uncak_da satan Dir perakendeciye gore daha avantajli olacak, oyuncak almak
isteyen tuketicilerin ilk adresi olabilecektir.
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7. HEDEF PAZAR SECIMi

Mikro Pazarlama ise en dar tanimlanmis pazar bolumlerinin
hedeflenmesini ifade etmektedir. Burada firma, urunlerini ve
pazarlama programlarini belirli bir kisinin veya bolgenin intiyacina
uygun olacak sekilde tasarlamaktadir. Terzi igi pazarlamada
denilen bu stratejide, her musterisi icin 0zel Uretim yapan terzi gibi,
Bletr_ne de her bir musteri icin ozellestirilmis urunler uretmektedir.
Uzerinde Kkisinin resmi olan dogum gunu pastasi uretimi buna
ornek olabilir. Uretim teknolojilerinin 8eI|§rp_eS|y_Ie bu strateji de

iderek daha fazla kullaniimaktadir. Ornegin, [uks arag ureticileri
bile musterinin tal?ﬁlerlm online sistem uzerinden alip onlarin
istedigi renk ve i¢ dizayn ozelliklerine gore uretim
yapabilmektedirler. M_g?terl tatminini en yuksek seviyeye
cikartabilen bu stratejide, Pazar buyuklugu yeterli oldugu surece
Isletme icin karli olabillir.
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8. PAZAR KONUMLAMASI

Konumlama, hedef kitlede yer alan tuketicilerin zihinlerinde
rakiplerden farkli ve potansiyel miisteri icin anlamli bir yer
edinmeye yonelik faaliyetlerdir. Ornegin, Swatch saat denildiginde
¢ogu tuketicinin zihninde moda aksesuari olarak kullanilan renkli
saatler imaji canlanmaktadir. Benzer sekilde Volvo denilince

uvenlik, Mercedes denilince prestiji yuksek otomobiller akla gelir.

Isacas| konumlama, igletmenin veya isletmeye ait markanin ne
oldugunu, ne ise yaradigini veya ne zaman kullaniimasi gerektigini
hedef kitlesine anlatmaya yarayan ozet anlamlardir. Egerigletme
veya isletmeye ait markalar buna benzer, anlamli ve degerli imajlar
yaratmayi basarirsa tuketicilerin marka bagliligi, isletmenin
satiglari ve rekabet avantajl artacaktir.
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8. PAZAR KONUMLAMASI

Dogrudan ve dolayli rakiplerin ve onlarin pazar
konumlarinin belirlenmesi bu agamada oncelikli bir
faaliyettir. Burada dogrudan rakip, isletme ile ayni intiyaci
karsilayan UrUnleri ifade etmektedir. e
Ornegln, Coca-Cola’'nin dogrudan rakibi Pepsi‘dir. |kisi de
ayni kategoride faaliyet ?oste_re_n ve aynli ihtiyaci karsilayan
benzer urunlerdir. Dolayll rakip ise ayny tur intiyacin farkli
bir urun ile karsilanmasini ifade eder. Ornegin, meyve suyu
ureticisi tuketicilerin igecek ihtiyacini farkli bir urunle
karsilamaktadir. Bu nedenle Coca-Cola agisindan Dimes
dolayli bir rakip olmaktadir. Bu sekilde igletmenin dogrudan
ve dolayl rakiplerinin pazar konumlarini belirleyerek
kendisi icin en anlami konumu se¢gcmesi gereklidir.
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8. PAZAR KONUMLAMASI
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

Pazarlama karmasi, igletmenin hedefledigi tuketici tepkisini
elde etmek i¢in kullandigl pazarlama degiskenleridir. Bu
degiskenler sirasiyla urun, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenlerinden olugsmaktadir. Girisimci bu belirledigi hedef
kitle icin en uygun drunu, en uygun fiyatta hedef kitleye en
uygun iletisim araclarini kullanarak ve en uygun sekilde
ulastirmalidir. Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini
ifade eden bu dort bilesene pazarlama karmasi
denilmektedir. Bu karma unsurlarinin birbiriyle ve
belirlenen hedef kitle ile konuma uyumlu olarak -
tasarlanmasi, pazarlamanin basarisi acisindan en Kritik
konulardan bir tanesidir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI
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Sekil 8.6 Pa=zariama Karmas: Unsurilar:
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0. PAZARLAMA KARMASININ GELi$TiRiLMESi
9.1. Uriin

Pazarlama karmasi olustururken oncelikle urin konusu ile ilgili kararlarin
verilmesi gereklidir. Planlamada urun ile ilgili konular U¢ duzeyde ele
alinmaktadir. Sekil 8.7 de bu katmanlar gosterilmektedir. Her bir duzey daha
yuksek bir musteri degeri yaratilmasina yardimci olmaktadir. Girisimcinin
urunu ele alirken oncelikle temel deger onerisini belirlemesi gereklidir. Diger
bir ifade ile musterinin gercekte ne satin aldigi agik bigcimde tespit edilmelidir.
Oz urun adi verilen bu duzey, urunun hangi sogqnu_gozdugu veya hangi
degeri yarattigina iligskin bir tanimlamadir. Ornegin, iPhone satin alan bir
tuketici, gercekte bu urunu iletisim ihtiyaci icin degil, eglence, prestij veya
yasam tarzini ifade araci olarak kullanabilmektedir. Bu nedenle 6z urun,
urunun performans ve ozelliklerinden bagimsiz olarak tuketici igin ne anlam
ifade ettigi ile ilgilidir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.1. Uriin

Somut urun ise 0z Urunu sarmalayan, onu somutlastiran

oze
olar

lik
ak

oze

lik

erdir. Burada girisimci; 0z urunun niteligine uygun
marka, ambalaj tasarimi, kalite duzeyi, tasarim
erini belirlemelidir. Boylece urun dokunulur ozellikler

tagiyabilecektir, . R

Genisletilmis urun ise somut urun ile birlikte sunulan ek
yarar ve hizmetlerden olusmaktadir. Teslimat, montaj, satis
sonrasi servis, garanti gibi ozellikler somut urunu
cevreleyen nihal katmani olusturmaktadir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

GENISLETILMIiS URUN
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI
9.2. Fiyatlandirma

Fiyatlama asamasinda belirli amaclar dikkate alinarak urun veya
urun cgesitleri icin belirli bir fiyat duzeyi belirlenir. Fiyatin
belirlenmesinde pazarlama yoneticisi, tuketicinin urun ile ilgili
deger algisini, urunyn maliyetini ve rakiplerin faaliyetlerini
dikkate almaktadir. Urunun fiyati, tuketicinin o urun ile ilgili
al%lladlgl deck;erl_r) uzerinde ise fiyat gereginden yuksek olacak ve
salls yapmak mumkun olmayacaktir. Bunun yaninda fiyatin,
urunun uretim ve pazarlama maliyetlerinin uzerinde bir seviyede
belirlenmesi Igereklldl_r. Dolayisiyla tuketicinin urun i¢in algiladigi
deger ve ma Q/etle_r, fiyatin en ust ve en dusuk seviyelerini
olusturmaktadir. Fiyat bu iki u¢ arasinda bir noktada, firmanin
rekabet ve diger cevresel faktorleri dikkate alarak belirleyecegi
bir seviyede olacaktir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI
9.2.1. Deger Yonlu Fiyatlama

Bu yontemde fiyat, hedef kitlede yer alan musterilerin odemeyi kabul
edebilecekleri seviye dikkate alinarak belirlenmektedir. Dolayisiyla bu
yontemde referans noktasi Uretim maliyetleri degill, tuketicinin urun ile ilgili
algiladigi deger olmaktadir. Bu yontem cogunlukla uruntn pazara onemli bir
yenilik getirmesi v(e_)ya rakiplere oranla onemli bir fayda yaratmasi durumunda
uyqulanmaktadir. Ornegin Iphone her yil ¢gikardigi yeni modellerinde
rakiplerinde olmayan ozellikler ve kullanicisina sagladigi prestij nedeniyle bu
fiyatlamayi kullanmaktadir. Benzer sekilde lUks restoranlarin menu _
fiyatlamalarinda da deger yonlu bir yaklasim kullanilmaktadir. Cunku bu tip
bir restoranda fiyat sadece yemegin maliyeti degildir. SO0z konusu fiyat;
saglanan atmosfter, bu atmosferde bulunmaktan elde edilen tatmin duzeyi
gibl unsurlar da dikkate alinarak belirlenmektedir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.2.2. Maliyet Yonlu Fiyatlama |
Maliyet yonlu fiyatlamada, bir onceki yontemin:
aksine urunun uretim veya elde edilme maliyeti
dikkate alinarak fiyat seviyesi belirlenmektedir.
Yontem, ozellikle maliyetlerin ve rekabetin yuksek
oldugu sektorlerde oldukca yogun sekilde
kullaniimaktadir. Maliyetlere %ore fiyatlamanin
yapilabilmesi i¢in uretimde ortaya %lkacak sabit ve
degisken maliyetlerin bilinmesine ihtiyacg vardir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.2.2. Maliyet Yonlu Fiyatlama ) | | |
Burada sabi m_al%etle[,_uretlm miktarina gore degismeyen maliyetleri
ifade etmektedir. Ornegin hangi miktarda uretim yapilirsa yapilsin,
Kisa donemde |§%|I|k_ucr§tle_r|, odenen kira giderleri vs degismez.
Degisken maliyetler ise uretim miktarina gore degisen maliyetlerdir.
Ornegin, uretimde kullanilan hammadde, yari mamul, enerji giderleri
uretim miktarina gore degisecektir. Dolayisiyla maliyetler, sabit ve
deqgisken maliyetler dikkate alinarak hesaplanir. Ancak bu yontemde
sabit maliyetlerin, bir adet Urun icin ne duzeyde olacagini tespit
edebilmek uretim veya satis miktarinin tahmin edilmesine baglidir.
Bu maliyetler belirlendikten sonra belirlenecek yonteme gore
fiyatlama, kolaylikla yapilabilir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.2.3. Rekabet Yonlu Fiyatlama . e e
Urunun rakip urunden belirgin bir farki olmadigi veya urunun yarattigi tuketici
degeri acisindan onemli bir fark bulunmadigi durumda, girisimcinin rakip
urunlerin fiyatinin ¢ok fazla uzerine ¢ikabilmesi mumkun olmayacaktir.
Dolayisiyla rekabet yonlu fiyatlama, rekabet dinamiklerini dikkate alan bir
fiyatlama yontemidir. Rekabetgi fiyat, maliyetlerin gosterdigi taban ile tuketici
degerinin gosterdigi tavan arasindaki bir seviyede olusmaktadir. Bu seviye
ise rakiplerin fiyat politikalari, firmanin pazarlagma amaglari ve stratejileri,
talebin yapisina gore farklilik gostermektedir. Ornegin, ¢ok ?uglu bir rakibin
bulundugu bir pazarda rakip ile benzer urunleri ureten bir isletmenin, takipci
bir fiyat politikasi izleyerek rakibin altinda bir fiyatla pazara girmesi daha
uygundur. Ancak, rakibin urununden daha ustun ozelliklere sahip bir urun
Bln, fiyatin daha yuksek duzeyde olmasinda bir sakinca bulunmayacaktir.

ola)tlls_lyla rekabet yonlu fiyatlamada ana amag, firma |ﬁ|n pazarda rekabet
avantajl yaratacak bir fiyat Seviyesini tespit etmek olacaktir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELIiSTIRILMESI
9.3. Dagitim

Pazarlama karmasi unsurlarinin U({Un_c:[]s[] olan dagitim, urunlerin
@IlCl)(a ulastiriimasi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Dolayisiyla
uretilen veya ticareti yapilacak urunlerin, hedeflenen musteri kitlesine
nasil ulastirilacagl dagitim faaliyetleri kapsaminda ele alinir. Bu
kapsamda verilecek kararlarin maliyeti, .urunun turune baglh olarak
deglise de cok yuksek olabilmektedir. Ornegin bir urtnun toptanci ve
perakendeci seklinde iki katmanli bir kanaldan gecgerek tuketiciye
varmasi planlandiginda kanal marjlari ve lojistik maliyetleri, uretim
maliyetinin Uzerine ¢ikabilmektedir. O nedenle dagitim ile ilgili
faaliyetlerin de titizlikle planlanmasi gereklidir. Bu planlamada
oncelikle dagitim kanali tasarimi yapilmalidir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELIiSTIRILMESI
9.3. Dagitim

Kanal tasariminda, uretici ile tuketici arasinda kag¢ katman o_Iaca?| ve
tuketiciye ulasmak icin kac farkli kanal kullanilacagi belirlenir. Sifir
katmanli kanal, uretici ile. tuketici arasinda higbir araci olmadan
yapilan faaliyetleri igerir. Urettigi urunleri web sitesi araciligi ile
dc_)grudan tuketicilere pazarlayan bir firma buna ornek olabilir.
Giderek yayginlasan elektronik ticaret faaliyetleri, sifir katmanli
kanallari" populer hale getirmigtir. E-ticarette firma, urunlerini web
sitesi araciligiyla tanitip satisini gerceklestirdiginden ek bir kanal
olusturmaya ve bununile ilgili maliyetlere katla_nma?/a ¢cogu zaman
gerek duymaz. Boylece pazara giris maliyetleri azaltiimis olur.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.3. Dagitim

Bir katmanh kanal tasariminda, firma ile tuketici arasinda
bir araci kullaniimaktadir. Cogu zaman bu fonksiyonu
Eerakend__ecﬂer_ gormektedir. Bu sayede firma, urunlerini

Isa bir sure iginde genis kitlelerin begenisine
sunabilmektedir.

ki katmanl kanalda da benzer sekilde firma ile tuketici
arasinda toptanm ve perakendeci gibi iki duzeyde araci
kullaniimaktadir. Cogunlukla genis cografik bolgelerde
faaliyet gosteren isletmeler, iki katmanli kanal tasarimini
tercin etmektedirler.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.3. Dagitim

Katman sayisi, faaliyet gostermek istenilen cografik bolge
saylsina uygun olarak belirlendikten sonra hgng?l toptanci,
bayi ve perakendeciler uzerinden urunun dagitiimasi
%erektlglne karar vermek gerekir. | |

atman sayisinin belirlenmesi sonrasinda igletmenin
dagitim kanali stratejisi agisindan bazi kararlar vermesi
8er_eklld|r. Urunun hangi yogunlukta pazara sunulacagini

elirleyen bu kararlarda isletme, urununu yogun, sec¢imli
veya Ozellikli sekillerde dagitabilir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI
9.3. Dagitim

Yotg‘jun dagitimda ana hedef urupun olabildigince fazla
satis noktasinda bulunmasidir. Ozellikle gida urunleri [((glbl
sik tuketilen urunlerde bu politika tercih edilir. Urun ¢ok
saylda Perakende noktasinda satisa sunulacagi i¢in birden
ok toptanci, bayi ve perakende zinciri sisteme dahil edilir.
atis hacmi yuksek olsa da dagitim maliyetlerinin en
yuksek oldugu stratejidir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELIiSTIRILMESI
9.3. Dagitim

Tercihli dagitim, urunun sinirh bir bolgede sinirli sayida toptanci veya
Berakendem tarafindan satigina yonelik bir politikadir. Her noktada

ulunmasi gerekmeyen, fotograf makinesi, saat, klima gibi urunlerin
pazarlanmasinda yaygin olarak kullaniimaktadir. Burada igletme az
saylda aracl ile temas kuracagindan bu politika digerine gore daha
dusuk maliyetlidir
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI
9.3. Daqgitim

Ozel dagitim politikasinda ise Uretici tek bir araci ile urdnunu
B!yasaya sunmaktadir. Boylece uretici, araci igin tekel olusturabilecek

Ir avantaj yaratarak onun urunun satisi konusunda motivasyonunu
artirmaya calisir. Ornegin, Pupa, Ap,:)le urunlerinin Turkiye’'deki resmi
bayisidir ve firmadan avantajli kosullarda aldigi urunleri kurdugu
perakende sistemi ile tuketicilere ulagtirmaktadir. Dolayisiyla ozellikli
da?mm politikasinda firma, tek ve guclu bir kanal ortagi ile urunun
satis ve dagitim ile ilgili faaliyetlerini devretmis olur.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4. Tutundurma o
Pazarlama karmasinin son unsuru olan tutundurma, drunun hedef
Kitle tarafindan kabul edilmesine yonelik ikna edici iletisim |
faaliyetlerinden olusmaktadir. Do a%/|3|yla tutundurma faaliyetleri
Isletme ile po_tans?/e musteriler hatta toplum arasindaki tum iletisim
unsurlarini icine alan yontem ve stratejilerin planlanmasi ile ilgilenir.
Bu faaliyetlerin temel amaci, tUrun ve isletme ile ilgili tuketicilere bilgi
vermek, hatirlatmak ve Urunun faydalarini anlatarak tuketicileri satin
ma konusunda ikna etmektir. Tutundurma kapsaminda dort temel
tkinlik bulunmaktadir. Bunlar;

Reklam

Satis Gelistirme

Kigisel Sa |_?

Halkla lligkiler

OQOQCDQ)
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

90.4.1. Reklam

Tutundurma karmasi agisindan reklam, secilen mecra ve stratejiP/e
gore onemli bir butce kalemini olusturmaktadir. Ancak reklam yoluyla
girisimci, kendisini genis kitlelere tanitabildigi gibi, tuketicilerin
zihninde bilinirligini artirmasi nedeniyle olumlu imajlar ve satig
faaliyetlerini kolaylastirma gibi avantajlar da elde edebilecektir.
Girisimcinin reklam yapma konusundaki kararinda oncelikle hedef
kitlenin kapsadigi alan, urupun turu, rakip faaliyetleri ve pazarlama
amaclari etkili olmaktadir. Ornegin kisa surede genis Kitlelere
ulasmak isteyen veya pazara henuz girmis olan bir girisimcinin
kendisini hedef kitleye aktarabilmesi i¢in reklam onemli ve yardimci
bir ara¢ olmaktadir. Ancak az sayida firma i¢in urun ureten bir
girisimci, reklam vermek zorunda olmayacaktir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.1. Reklam

Reklam kampanyasi duzenleme pahali da olabilen ciddi bir karardir. Bu nedenle,
reklam yapmaya karar veren bir girisimcinin, duzenleyecegi reklam kampanyasinin
amacini, butcesini, kullanilacak medya kanallarini ve mesajini belirlemesi gerekir.
Amaglar aglsmdan reklam kampanyasinin, bilgi verme, hatirlatma ve ikna etme
olmak uzere uc farkl fonk3|yonu bulunmaktadir. Ornegln pazara yeni bir marka ve
urun ile ilk defa giren bir girisimcinin oncelikle trunu/markasi ile ilgili bilgi vermesi,
yarattigl deger ve tuketici icin faydalarini aktarmasi ozetle tuketicileri bilgilendirmesi
gereklidir. Bu amag bir sonraki adimda hatirlatmaya donusmektedir. Burada
rakiplerden farkli olan noktalar ve avantajlar hedef kitleye hatirlatilir. Son olarak ise
ikna etme ile ilgili amaclarla reklam yapilir. Sonucta tuketici, ayni intiyaci pek cok
rakip urun veya marka ile giderebilecektir. Bu nedenle, neden bu urunu kullanmasi
gerektigi konusunda ikna edici bir iletisim kurmak yararli olacaktir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, kisa surede urunun satiglarini artirmayi hedefleyen
faallYetIerdlr. Halk arasinda bu faaliyetler, cogu zaman promosyon
adiyla anilmaktadir. Satis gelistirme veya promosyon faaliyetleri,
dl%_elj tutundurma faaliyetlerinden farkli olarak dogrudan satis artirici
etkisi nedeniyle cogu isletme tarafindan kullaniimaktadir. Ornegin,
ozel gunler icin yapilan hediyeler, kampanyalar, esantiyonlar,
yarismalar urune yonelik dogrudan tepki almayi hedefleyen
uygulamalardir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.2. Satis Gelistirme | o
Isletme satis gelistirme uygulamalari ile asagidaki
avantajlari saglayabilir (Stanton vd, 1991I);" .
 Hedef kitlenenin marka ile ilgili farkindaligini saglama
 Tekrarli satis yaparak marka bagliligl yaratma

* Rakip markalarin musterilerini ikna etme

» Dagitim kanali uyelerinin stoklarini artirarak satiglari
artirma

» Stoklari azaltma S

* Mevsimlik satis dengesizliklerini giderme

* Musteri tatminini artirma
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.3. Kigisel Satig . e
Kisisel satis faaliyetlerinin tutundurma faaliyetleri icinde ozel bir
onemi bulunur. Sonug olarak butun isletme faaliyetlerinin
oncelikli amaci, ortaya konulan urun ve hizmetlerin hedef kitle
tarafindan kullaniimasini, tuketilmesini saglamaktir. Dolayisiyla
satis faaliyetleri, isletmenin en oncell_kll__?qge_y alanini o
olusturmaktadir. Elbette igletmenin yuruttugu satis faaliyetlerinin
tamami kisisel satis yoluyla gerceklestiriimez. Bazi iglefmeler,
sipariglerini Internet yoluyla alabilmektedir. Ancak bunun disinda
kalan pek cok isletme, satiglarinin bir kismini veya tamamini
Kisisel satis faaliyetleriyle glergek estirmektedir. Bu nedenle de
bu faaliyetler iyi planlanmalidir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.3. Kigisel Satis

Isletmenin sahip oldugu kigisel satis elemanlari, satis . yapmanin
yaninda pek ¢ok fonksiyonu da yerine getirmektedir. Ornegin
nitelikli bir satis elemani, isletmesini de temsil ettiginin de
bilincinde olmalidir. Burada satisg¢inin tek gorevi, satis yapmak
deqil; firmanin ortaya koydugu urunleri ve onun faYda arini,
karsilastirmali olarak ortaya koymaktir. Aktif bir satis siirecinde
satis elemani; hedef kitle igcinde yer alan potansiyel musteriler
bulur; onlara urun ve firma’ile ilgili bl|_%l|erl aktarir; gerektiginde
fiyat konusunda pazarlik yapar; teknik konularda yardimci olur;
sgtlg yapar ve satis sonrasinda da musteri memnuniyetini takip
eder.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.3. Kigisel Satis o
Kigisel satis agisindan ihtiya¢ duyulan satis elemaninin niteligi
sektore, Ii modeline veya pazarlama amaclarina gore farklili
gostermektedir. Genel olarak satis gorevleri; siparigi teslim etme,
siparis alma ve destek hizmetleri olarak u¢ gruba ayrilmaktadir.
Ornegin, tekstil Urunleri satan bir igletmede calisan bir satl% _
elemaninin magazaya gelen musterilere urunler hakkinda Dbilgi
verme ve satis yapma gorevleri bulunur. Telefonla siparis alan
bir restoranda calisan satis elemaninin gorevi ise sadece alinan
siparisi yerine ulastirmaktir. Bu gorevlerin turune gore de satis

elemaninda bulunmasi gereken ozellikler farklilasmaktadir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.3. Kigisel Satis =~ . ) .
Siparis alma ?orew, digerlerine gore daha kapsamlidir. Bu gorevi yerine
getiren bir satis elemaninin pota_nsn(el musteriyi bulma, satis .
sunumunu gerceklestirme, siparis alma ve bunun takibini yapma gibi
onemli gorevleri bulunur. Isletmenin toplam basarisinda ¢ok onemli bir
yere sahiptirler. Destekleyici satis elemaninin ise temel gorevleri,
isletmenin satig faaliyetlerine destek vermektir. Burada satig
elemanlari, satis yapmaya degil satislarini guclendirmeye caligirlar.
Ornegin, ilag sektorunde galisan satis elemanlari, doktor ziyaretleri
yaparak temsil ettigi ilaglar hakkinda bilgi verirler ve doktorlarin ilaglari
receteye yazmasina yardimci olurlar. Burada bir satis deqil satislara
destek faaliyetinin yapiimasi amaclanmaktadir. Misyoner saticilik adi
verilen bu tur satis %_orevlerln_dg satis elemani mevcut ve potansiyel
musterileri gezerek firma ve urunler hakkinda bilgi vermektedir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.3. Kisgisel Satig

Musteri temsilcileri ise satis ve satis sonrasi |
hlzmetle__rle__lle_llglll faaliyetleri yerine getirmektedirler.
Pazar yonlu bir firmada musteri temsilcileri, yuz yuze
veya telefon ve Internet gibi araclarla musterilerin
karsilastiklar: sorunlari cozmeye caligirlar. Bu
gorevde calisanlar, firmanin disa acilan yuzu
olmalari bakimindan onemlidirler. Bu gorevlerin
hakkiyla K_erl_ne getirilmesi, musteri tatminini artirir ve
bir sonraki siparisi almay:i kolaylastirir.
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

9.4.4. Halkla lligkiler

Isletme faaliyetlerine iligkin olarak kamuoyunda olumlu |
izlenimlerin yaratilmasi veya olusabilecek olumsuz izlenimlerin
engellenmesi onemli bir konudur. Bu nedenle igletmelerin halk ile
olan etkilesimini belirli bir imaj dogrultusunda yonlendirmesi,
halkin isletmeye karsi tutumlarini izleyerek gerekli iletisim
stratejilerini belirlemesi ve uggun araclari kullanarak olumlu
izlenimler yaratmasi gereklidir. Bu acidan halkla iligskiler (Public
Relations — PR), urun veya onu pazarlayan isletme lehine olumiu
bir imaj olusturmayi sagla an tutundurma faaliyetleri seklinde
tanimlanabilir (Shimp, 2000).
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9. PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI
9.4.4. Halkla lliskiler

Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel gorevleri sunlardir:

* Birey ve gruplara d_anl_?m_anllk yapma ve tavsiyeler vermek
* Isletme ve urunleri ile ilgili haberleri takip etmek ve bunlarin
analizlerini yapmak

« Kurum hakkinda yayinlar yapma ve yapilan yayinlari
yonlendirecek icerikleri hazirlamak o | | |
° tKunlim imaj! olusturmak ve gelistirmek icin faaliyetleri organize
etme

* Kamuoyu yaratmak =~

* |[sletmenin gorunurlugunu artirmak

* |Sletme hakkinda olumlu bir gundem yaratmak
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10. PAZARLAMA FAALIYETLERININ YUORUTULMESI

Pazarlama faallxetlerlnm yerine
etirlmesinde iIlk asama organizasyonun
elirlenmesidir. Kucuk isletmelerde iglerin

cok dar bir kadro ile yapiimasi nedeniyle

gc_)_k_kapsamll olmayan bu faa_h)(et, Isletme
uyudukce profesyonel bir gozle ele

alinmasini ve belirli stratejiler uzerine bir

organizasyon yapisinin belirlenmesini

gerektirmektedir.
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10. PAZARLAMA FAALIYETLERININ YUORUTULMESI

Uygulamada ikinci asama, belirlenen organizasyon yapisi
icinde ekibin olusturulmasidir. Bu agamada girisimci, |
organizasyon semasinda tgnimladigi gorevleri yerine getirecek
kigileri istihdam edecektir. Ozellikle girisimin baslangic
asamasil, ekibin diger butun unsurlardan daha onemli oldugu
bir a%_amadlr. Bu nedenle girisimcinin ekip olusturmada ¢cok
ozenli olmasi; motivasyonu yuksek, birbiriyle calismaktan keyif
alan ayni zamanda daigini iyi yapan insanlari bir araya
Eetlrmesn gereklidir. Uygulamada ekip veya galisanlar

onusunda yeterli 0zenin gosterilmedigi 0 nedenle de kisa
surede basarisiz olan pek cok girisimcinin oldugu
unutulmamalidir.
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10. PAZARLAMA FAALIYETLERININ YUORUTULMESI

Uygulamanin Uguncu asamasi ise operasyon, diger bir ifadeyle
Rllan_lara uygun olarak faaliyetlerin baglatilmasi agamasidir.

akit cikigslarinin en yogun oldugu asamayi olusturmaktadir.
Operasyon agsamasinda artik elemanlara maas odenmesi,
reklam ve tanitim harcamalarinin yapilmasi, dagitim |
araclarinin alinmasi, magaza kiralarinin odenmesi gerekir. O
nedenle yeni bir girisimin bu yuksek nakit gerektlren asamada
hizlica satis yapmaya ihtiyaci bulunmaktadir. Bu asamaya

kadar yapilan planlama faaliyetleri, musteri dogrulamaya iligkin
calismalar, pazar testleri basarili oldugu takdirde operasyon
asamasinda onemli bir zorluk ¢ekilmeyecek, isletme hizla kara
gecebilecektir.
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10. PAZARLAMA FAALIYETLERININ YUORUTULMESI

Pazarlama faaliyetleri ile ilgili butin bu uygulamalarin N
planlamada verilen hedeflere uygun olup olmadiginin tespiti
Icin de etkin bir kontrol faallYetlnln yurutulmesi gereklidir.

ontrol faaliyetleri, kuguk isletmelerde yuz yuze temas
oldugundan 6nemli bir sorun olusturmazken isletme
buyudukce etkin kontrol prosedurlerine olan ihtiyag
artmaktadir. Ancak hangi boyutta olursa olsun, girisimcinin
maliyet ve satis hedeflerini kontrol altinda tutma zorunlulugu
vardir. Bunun icin de gunluk, haftalik, aylik ve yillik duzeyde
birtakll(r;(n hedef ve kontrol gizelgelerinin olusturulmasi yararl
olacaktir.
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