PAZARLAMA




Pazarlamanin Tanimi,
Kapsami,

Gelisimi,

Pazarlama Kavrami ve
Yeni Trendler



- Ekonomik hayatin temel unsuru olan igletmeler, mal
ve hizmet ureterek insanlarin ihtiyaclarini karsilar.
Bu noktada bu girisimin sonunda isletme sahiplerine

ve paydaslara kazang¢ saglarlar.



- Sirketlerin tuketici ihtiyac ve isteklerini karsilayarak,
kazan¢ saglamalari icin yaptiklari finansal yatirnm
birtakim faaliyetleri icermek zorundadir.

Bunlar: Uretim, Pazarlama, Satis, Finans ve
muhasebe yonetimi, Ar-ge, kalite ve Insan
kaynaklari yonetimi.



- Pazarlama faaliyeti, uretim takip eden bir surectir ve
isletmenin basarisini saglayan fonksiyonlarin en
onemlilerinden biridir.



Pazarlamanin Tanimi

- Pazarlamanin ne oldugu konusunda, teorisyenler ve
pazarlama profesyonelleri arasinda bir fikir birligi
yoktur.

* Pek cok kimse, pazarlama ile satis terimlerini yakin
anlamlarda kullanir. Pazarlama; urunlerin musteriye
teslimi ile yapilan bir satis olarak tanimlanmaktadir.
Bir baska tanim ise, “pazarlama; reklam, dagitim
faaliyeti’’ bicimindedir.



- Amerikan Pazarlama Birliginin (American Marketing
Association) tanimina gore;

“Pazarlama, sirket amaclarina ulagsmak igin;
urunlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin planlama ve uygulama surecidir.”



Pazarlamanin Ozellikleri:

- Bir bagka anlatimla pazarlama; tuketici ihtiyac ve
isteklerinin neler oldugunu ve hangi hedef
pazarlarda daha basarili olunacagini belirlemeye
yarar.

Yani, pazara uygun urun ve hizmetleri gelistirmeye
yonelik faaliyetler butunudur.



Pazarlamanin karakteristigi:

= Pazarlama, cesitli faaliyetler butunu veya sistemidir.

= Pazarlama, cok dinamik yapida, surekli ve sik
degisebilen kosullara gore bicimlenir.

= Pazarlama, urunler, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.



Pazarlamanin karakteristigi:

= Pazarlama; bir urunun reklam veya tanitim faaliyeti
olmayip, daha uretim oncesinde urunun, fikir olarak
planlanip gelistiriimesinden baslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla
gilidir



PAZARLAMANIN GELISIMI (PROSESI)

Hedef pazarlara yonelik olarak planlanip uygulana
pazarlama calismalari, bir surectir.

Bu surecin asamalar sunlardir.
. Urtin planlama ve gelistirme “urin”
. Fiyatlandirma “fiyat”
. “Tutundurma”’
. “Dagitim”’

Pazarlama surecinin olusturulmasi ve uygulanmasi,
“ Pazarlama faaliyeti’’dir.
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- SQirketler, kendi ticari amaclarini gerceklestirmeye
calisirken “pazara, tuketiciye ve onun ihtiyaclarina
ozel bir onem” veren, “modern pazarlama yonetimi
yaklasimi” diyebilecegimiz musteri odakh yaklagsim
kavrami uzun bir surecin sonucu olarak ortaya
citkmistir.



Eski pazarlama anlayisi; “ne uretirsem onu satarim”
seklinde ozetlenebilir.

Cunku isletmede “iyi bir mal kendi kendini satar”
dusuncesi hakimdir.

Henry Ford’un “T modeli” standart tek tip ve siyah
renkli ucuz arabalari uretirken soyledigi “musteri
istedigi renkte arabayi secebilir, siyah olmak
sartiyla” sozu, bu anlayisi en iyi sekilde ifade eder.



Ekonominin temel sorunu; artik “uretmek, daha ¢ok
ureterek buyumek” olmayip, uretilenin satiimasi dir.

Uriinleri iiretmenin degil satmanin en biiyiik sorun
oldugu, sirketlerin yogun bir bicimde tutundurma
cabalarina yoneldigi bu agsamada, sirket yonetiminde
pazarlama ve pazarlama yoneticilerinin onemi ve
sorumluluklari artmistir.



- Dogal olarak, satisi yonlendiren gu¢ pazarlamadir.



- Bir isletme, tuketici ihtiyac ve isteklerini koordineli
pazarlama cabalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan
kendi hedeflerine ulagmalidir.



Pazarlama Anlayisi ile Satis anlayisinin

Karsilagtiriimasi

Baslangic Noktasi
Odak Noktasi

Araclar

Sonuglar

Satis Anlayisi

Uretim
!

Mevcut Urlnler

|

Satis
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Kazang

Pazarlama Anlayisi

Pazar

|

Tuketici ihtiyaclari

|

Pazarlama cabalari

l

Tuketici tatmini yoluyla
kazang



Pazarlama Anlayisinin Satis Anlayisi ile
Karsilagtirilmasi

- Pazarlama anlayisi ile satis anlayisi dort ayri yonden
karsilastirilabilir: yurutulen faaliyetlerin baslangi¢
noktasi, odak noktasi, araclar ve sonuclar.

Satis anlayisi
- Satis anlayisi iceriden disariya bakis acisina sahiptir

- Fabrika ile baglar, mevcut urunlere odaklanir; yogun
kigisel satis cabalariyla karlh satiglara ulasmaya

calisir.
- Burada yapilan is, kimlerin, nicin satin aldiklari

konusunun uzerinde durmaksizin, satiglari
gerceklestirme yolunda musteri kazanmaktir.



Pazarlama anlayisi

Pazarlama anlayisi disaridan iceriye bakis acgisina
sahiptir

lyi tanimlanmis pazarlarda tiiketici ihtiyaclarina
odaklanir; uretim oncesinde ihtiyac belirleme ve
uretime yon verme ile baglayan esgudumiu
pazarlama cabalariyla tuketiciler etkileyip onlari
tatmin edecek mal ve hizmet sunmaya ve musteri
tatmini yoluyla uzun donemli isletme —musteri iliskisi
kurarak kar saglamaya calisir.

Burada yapilan ig, urun’e dogru musteri bulmak
degil, musteriler icin dogru urun’u bulmaktir.



Musteri Tatmini:
- Uriin veya hizmetin, miisteri beklentilerini
karsilamasi veya ge¢cmesi duygusudur.

- Uriin, musterinin beklentilerini karsilamazsa
tatminsizlik; bire bir karsilarsa tatmin; beklentiyi
gecerse ¢ok tatmin olma durumu so6z konusu olur.



« Musteri tatmini musteri sadakatine yol acar.

- Musteri sadakati, isletmelerin musterileri icin fayda
saglamalari sonucu olusan ve bu faydadan oturu
satin almaya devam etme veya satin almayi arttirma
davranisini ortaya cikaran bir olgu olarak
tanimlanabilir.



Miisteri lliskileri:

Isletmeler pazar paylarini baslica su yollardan
arttirabilirler:

1. Yeni musteriler kazanmak
2. Mevcut musterilerle is hacmini arttirmak
3. Mevcut musterileri uzun sure elde tutmak



Miisteri lliskileri ve Miisteri tatmini bir araya
geldiginde ne olur?



lliskisel pazarlama....



- lliskisel pazarlama (iliski pazarlamasi); guiclii
musteri iligkileri gelistirme yoluyla uzun vadeli bakis
acisini koyan bir yaklagimdir.

- Isletme miisteriyi elde tutmak igin listiin servis ve
kalite sunmakla musteri tatminine katkida bulunur ve
musterileri sadik musteri haline getirir ki bu da
iligkisel pazarlama yaklasimidir.



PAZARLAMAYI ETKILEYEN YENI TRENDLER

Bilgi teknolojilerindeki geligsmeler:
- Bilgisayar, telekomunikasyon, bilgi, tasimacilik ve
diger teknolojilerdeki gelismeler isletmelerin

musterilerine deger saglama yollarini onemli olgude
etkilemektedir.

- Teknoloji patlamasi tuketicileri tanima ve izlemede,
tuketicinin bireysel ihtiyaclarina gore urun ve
hizmetlerin gelistirilmesi ve tasariminda buyuk
imkanlar sunmaktadir.



Teknolojideki buyuk gelismeler tuketicilerle, dunya
ile yogun baglantilar kurmaya imkan tanimaktadir.

Butun bu teknoloji patlamalari arasinda belki de en
onemlisi internettir.



Is hayatinin kiiresellesmesi:

Gunumuzde artik dis pazarlari goz ardi ederek
sadece I¢ pazarla yetinmek; i¢ pazara girmeye
calisan yabanci isletmeleri goz onunde
bulundurmamak zordur.

Ozellikle ic pazarin doymasi veya ekonomik
durgunlugun bulunmasi hallerinde dis pazarlara giris
daha buyuk onem kazanmaktadir.



Daha fazla etik davranis ve sosyal sorumluluk talep
edilmesi:

Gunumuzde artik is etigi ve sosyal sorumluluk
konulari higbir igletmenin goz ardi edemeyecegi
derecede onem kazanmistir.



Aslinda neyin ig etigine uygun, neyin ayKkiri
uygulama oldugu konusunda genis bir fikir ayriligi
vardir. Cunku etik, toplumdan topluma
degismektedir.

Tum isletme fonksiyonlarinin is ahlakiyla ilgili
konulari incelendiginde, tartismaya acik konularin
pazarlama uygulamalari ile ilgili oldugu
gorulmektedir.




- Pazarlama calismalarinda is etigi:

Aldatici veya abartili reklamlar, yaniltici tutundurma
uygulamalari, yetersiz garanti ve servis, taklit mal,
marka benzetme, dagiticilar(distrubutor, acente,
dagitim kanali) uzerindeki baskilar, baskili satis
yontemleri, rekabet baskisiyla ucuz hammadde ya da
zararlh olabilecek katki maddeleri kullanma, reklamda
oldugu gibi etikette yaniltici bilgiler verilmesi gibi.
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Pazarlama calismalarinin onundeki en buyuk
engel; urun ve hizmetlerin musterilere tanitiimasi
icin ne tur aktivitelerin gerceklestirilmesi gerektigi
ve bu aktivitelerin uygulanmasina rehberlik
edecek bir planin olmamasidir.



Pazarlama faaliyeti

eHer isletme yasamini surdurmek icin temel teknik
surecleri yerine getirmenin yanisira urun veya
hizmetlerini tanitmak zorundadir.

eBazi isletmeler, genellikle uretim bolumu ile
ilgilenirler ve kendileri i¢in yabanci bir alan olan
pazarlama konusuna gereken zamani ayirmazlar.

eRekabet kosullarinin zorlastigi gunumuzde her
iIsletme, satiglara olumlu katkilari olacak ve
maliyet acisindan da ekonomik olan cesitli
pazarlama calismalarini gerceklestirmelidir.



Pazarda potansiyel musteri kitlesine ulagsma
yontemlerinde cesitli secenekler vardir. Birbiriyle rekabet
eden isletmeler potansiyel musterilere ulasma

cabalarindaki farkliliklari da rekabeti etkileyen faktorler
arasinda incelemelidir.



Isletmeler is plani ve pazarlama plani hazirlama
calismasi sonucunda “urun ya da hizmetin musteriye
sunacagi faydalari, fiyati, urune ulagsma yollari,
bilgilendirme ve tanitma seklini” belirlemis olurlar.



Pazarlama sure¢ asamalari

- Pazarlama Calismalari ‘sistem yaklasimi’ nin gerektigi
bir surectir.
— isletmenin hedeflerine ulagsmasi icin gerekli
stratejinin analiz edilmesi,
— aktivitelerin planlanmasi
—uygulama

— uygulama sonuclarina gore planin
degerlendirilmesi ve revizyonunu igerir.

‘Planlama calismasinin ilk adimi varolan durumun
belirlenmesidir.

-Asagidaki sorulara verilen yanitlar girisimcilerin
pazarlama ¢abalari konusunda genel yaklagsimlarini
gosterir:



Pazarlama sure¢ asamalari

Planlama calismasinin ilk adimi varolan durumun
belirlenmesidir.

YANI
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SWOT ANALIZI




SWOT Analizi, Stanford Arastirma Enstitusu’nde
(Stanford Research Institute) 1960 tarihinden
1970 tarihine kadar surdurulen calismalarin bir
urunudur. Sistemin bes kisilik bir grubun
calismasi ile ortaya kondugu kabul edilir. Albert
S. Humphrey bu grubun onde gelen

isimlerinden birisidir.



SWOT ANALIZI NEDIR ?

e SWOT analizi; incelenen herhangi
bir isletmenin, bir teknigin,
surecin veya durumun guclu ve
zayif yonlerini belirlemekte
kullanilan bir tekniktir.



NEDEN SWOT ANALIZI ?

e SWOT analizi, giiclii oldugumuz
ve buyiuk firsatlarin yattigi
alanlara odaklanmamizi saglar.



NE ZAMAN KULLANMALI ?

o Stratejik bir plan gelistirilmesi
asamasinda,

e Sorun tanimlama ve ¢cozum
olusturulmasi asamalarinda,



NE ZAMAN KULLANMALI?

o Stratejik bir plan gelistirilmesi asamasinda:

Her turlu satis ve pazarlama eyleminin var
oldugu kosullardan, s6z edildiginde; pazarin
degisen kosullarina uyum gosterebilecek
stratejik planlar yapmak zorundasiniz.

Ancak pazarin i¢c dinamigi ne kadar hizli ise, o
denli hizh kararlar almaniz gerekir.



UYGULAMA ALANLARI

Alanlar:

e SATIS,

e PAZARLAMA,

e INSAN KAYNAKLARI - EGITIM,
e FINANS,

e OPERASYON,

e URETIM.



SWOT Analiz yaparken
Izlenecek yéntem
Beyin Firtinasi
teknigidir.



Beyin firtinasi nedir?

Beyin firtinasi, bir grup icindeki
bireylerin, ilgilenilen sorun veya konu
hakkindaki goruslerini, cozum
onerilerini veya fikirlerini, kisisel
olarak ayr ayr aciklamalari igin
uygulanan bir iletisim ve fikir uretim
aracidir.



SWOT
STRENGHTS / Guclu Yanlari

WEAKNESSES / Zayif Yanlari

OPORTUNITIES / Firsatlar

THREATS / Tehlikeler



SWOT

POZITIF NEGATIF
: ZAYIF
ICSEL - YONLER
DISSAL _ TEHDITLER




GUCLU YONLERIN SAPTANMASI

e Ustiinliikleriniz nelerdir ?
e Neleri iyl yaparsiniz ?

e Baskalari, gucglu yanlariniz
olarak neleri gormekteler ?



GUCLU NOKTALAR ICIN KRITER
ORNEKLERTI:

Yetenekleriniz nelerdir?

Rekabet avantajlariniz nelerdir?

Ozel satis noktalariniz var mi?
Kaynaklar - varliklar - insan kaynaklan?
Deneyim - bilgi birikimi?

Finansal kaynaklar?

Pazarlama - dagitim - tanitim?

Yaratici yonler?

Cografi konum?

Fiyat — deger - kalite?

Ozel yetkiler - vasiflar -yeterlilik?
Uretim sistemi - bilgi sistemi - iletisim?
Sirket Kulturu - Hikayeler?

Dusunce tarzi - yaklasim?



ZAYIF YONLERIN SAPTANMASI

Var olan durumun zayif
yonlerini saptarken, su sorularin yanitlarini
arayin.

1. Neleri kotu yapmaktasiniz ?

2. Neleri iyilestirmeye gereksiniminiz var ?



ZAYIF YONLERIN SAPTANMASI

3. Baskalari hangi konularda, sizden
daha iyidirler ?

4. Baskalarinin gozuyle, ne gibi
zayifliklariniz ortaya cikmakta ?



ZAYIF NOKTALAR ICIN KRITER ORNEKLERI:

Yetenek eksiklikleri?

Rekabet glicu eksikligi?
Ulasilabilirlik sorunlan?

Finansal eksiklikler?

Deneyim eksikligi?

Zaman baskisi ve diger baskilar?
Nakit akimi sorunilari?
Devamlilik, mal akisi sorunlari?
Bilgi eksikligi, planlama hatalan?
Moral ve liderlik eksikligi?
Patent vb. sorunlar?

Uretim ve sistem sorunlari?
Yonetim zafiyetleri?



FIRSATLAR

Firsatlar, var olan durumun onune cikan, ancak
rutin isler nedeniyle fark edilemeyen
durumlardir. Su sorularin yanitlari size firsatlari
gosterecektir.

1. Oniiniizde duran firsatlar nelerdir ?

2. Cevrenizde, ne gibi ilgin¢c ve farkli gelismeler
yasanmaktadir ?



FIRSATLAR ICIN KRITER ONERILERI:

Pazardaki gelismeler?

Rakiplerin gucu?

Endistrinin durumu - egilimler?
Teknolojik gelisim ve yaraticihk?
Global etkiler?

Yeni pazarlar?

Yeni hedef pazarlar?

Cografi konum?

Yeni satis noktalan?

Yeni teknolojiler?

Arastirma - gelistirmede gelinen noktalar?



TEHDITLER

Sizi ve isletmeyi tehdit eden, bircok olgu ile
karsilasabilirsiniz. Tehditleri tespit
edebilmek icin once su sorularin yanitlarini
arastirmalisiniz.

1. Ne gibi engellerle karsilasmaktasiniz ?
2. Rakipleriniz ne yapmaktalar ?



TEHDITLER

3. Beklenen is, urun veya hizmet
standartlarn degismekte mi ?

4. Degisen teknoloji konumunuzu
tehdit ediyor mu ?

5. Finansal sorunlariniz var mi ?



UYUMLASTIRMA

1. Guclu yonler ile firsatlarin
uyumlastirilmasi icin; guclu
vonlerin, firsatlardan yararlanacak
sekilde kullanilmasi gerekecektir.



UYUMLASTIRMA

2. Zayifliklari, guclu yonlere
donusturecek stratejiler gelistirilmesi
gerekir.

ZAY|F

YONLER I




UYUMLASTIRMA

3. Tehditlerin de; guclu yanlar ile butunlestirilerek ,
firsatlara doniistiiriilmesini saglamahlisiniz.




EYLEM PLANI

Plan Title:
CSF:
Goal:
Strategy:
Measure:

Title here
For example... 1. Operating Excellence

e.g. 1.3 Perform to Schedule and Cost Milestones
e.g. 1.3.1 Improve flexible and accurate planning process and monitoring thereof

e.g. 1.3.1 Performance within +/- 10% of agreed upon cost/schedule/feature milestones
Action Plan: Brief description here

Action Plan Template

Action Step

Who

When

Resources and Methods

Metric

Use this text box for
first action step or
task.

Indicate the
individual(s)
accountable for
this task.

Determine
deadlines or due
dates.

Record details about the methods to be
used for the task and resources required to
complete the action step.

Record the
metrics that will
monitor this
action step from
start to finish.

(Dept) Action Plan, updated (date)
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Potansiyel Musterilerinize urunleri tanitmak

Firmanizi ve bir urununuzu anlatan bir gazete ilani
hazirlayiniz.

Anahtar sozukler;

Uriin,
Musteriler,
Kim olduguz,
imajinizin.



llaninizi Asagidaki Sorulara Gére degerlendiriniz.

‘illan, 6zel bir hedef miisteri kitlesine hitap ediyor mu

-isletmenin logosu var mi?

-llanda okuyucuyu aniden durduran ve ilgisini geken
bir sey var mi



Hedeflediginiz Bir Misteri Kitlesi Var mi?

o‘Hedef musteriyi belirlemek isletmelerin kritik
asamalarindan biridir.

eKime uretmek/hizmet vermek istemektesiniz?
Herkese mi? Herkese degilse, pazarin hangi
bolumune?



eisletmelerin yaptigi genel hatalardan birisi hedef
musteri Kitlesini cok genis tutmaktir.

eHer musteri grubunun ayri gereksinimleri vardir
ve isletmelerin kaynaklari sinirhdir.



Potansiyel Musteri Gruplart Semasi

Yuksek Teknoloji Kullanan Firmalar

Aile Gruplari 1 Yuksek Gelir Gruplari

Yaslilar

Orta Kademe Yoneticiler
Kiigik isletmeler /

\ PAZAR ’ ImaIatSanayl Kuruluslari

Kentli NUfus <=

Ust Diizey Yoneticiler / \ TaSrRSlsatyala
Kamu Kuruluslari Blyik Tarim isletmeleri

Orta Gelir Gruplari Gengler

Dusuk Teknoloji Kullananlar Direkt Tuketiciler




Potansiyel Miisteri Gruplari

eMusteri gruplari semasinda belirtilen her bir grup
alt gruplara bolunebilir. Alt gruplar da buyukluk,
cografi bolge, demografik ozellikler, vb. alt
ozelliklere gore bolunebilir.

eDemografik ozelliklerin dikkatle incelenmesi
pazardaki egilimlerin ve degisikliklerin tesbit
edilmesinde biiyiik 5nem tasir. Ornegin bir bélgede
ogrenci sayisinin ya da yaslh nufusun oraninin artmasi
bu sosyal gruplara urun hizmet sunan islerin ortaya
citkmasina ve gelismesine neden olur.



Miisterilerinizi Gruplara ve Altgruplara Ayirin

Potansiyel Musteri Grubu Musteri Alt Gruplarn

1. la.
1b.
lc.

2. 2a.
2b.
Z2Er

S 3a.
3b.
3c.

4b.
Aqc.




Pazarlama Stratejinize Karar Verme



Pazarlama Stratejinizi Netlestirin

1.Uzerinde calistiginiz tirtin

Eger tamamen yepyeni bir urun ya da hizmet alaniniz
olacaksa o alanda daha onceden olusmus olan bir
musteri potansiyelinden yararlanamayacaksiniz.
Pazari siz olusturacaksiniz.

Bu durum risk miktarini arttiracaktir cunku bu alanda
her sey -yeni- olacaktir. Musterilerinizi yogun bir
bicimde bilgilendirerek ya da egiterek hizmet ya da

urununuze bir talep olusturmak zorundasiniz.



2. Hedef kitleniz

Mevcut musterilerinizi yakindan tanidiginiz igin onlar,
yeni fikirler ve urunler icin bir kaynak olustururlar.
Musterileri yeni urun ve hizmetlerinizi en gabuk kabul
edebilecek grubu olusturur, cunku sizler daha onceden
onlarin gozunde degerinizi ve performansinizi
ispatlamigsinizdir.

Her ne kadar temelde maliyeti olsa da yeni bir urunu
mevcut musterilere tanitmak daha ucuzdur.




“Dar ve Ozel Bir Pazar (NIS MARKET)”

Pazarlama uygulamalarinizi dar ve ozel bir musteri
kitlesine yoneltmenizin mumkun olup olmadigini
irdelemelisiniz.

Burada temel amac¢ urun/hizmete gore pazari genis
ya da dar tutma konusunda tum mevcut yontemleri
gozden gecirmektir.



Pazarlama Taktikleri

1. Telefonda tanitimlar

Potansiyel musterilere telefonla ulasilarak urtin/hizmetin
tanitilmasidir. Musterilerle pratik olarak tanisma imkani
verir, musterilerin urtin/hizmete ilgisini ortaya cikarir.
Ancak sadece konusma yetenegine dayalidir ve yuksek
red olasiligi nedeniyle yogun bir motivasyon gerektirir..

2. Tanitim toplantilari ve seminerler

Yeni urun/hizmetlerin yeni musterilere tanitiminda onemili
bir pazarlama calismasidir. Organizasyon ve duyurular
nedeniyle kendi basina bir alt pazarlama calismasi ve
hazirliklar gerektirir. Ancak yeni bir urun icin ¢ok yararldir.



3. Tavsiyeler ve tavsiye edenler (Referans)

Tavsiye edilmenin temelinde oncelikle urun ve
hizmetlerimizin mevcut musterilerini memnun
etmesi geregi bulunmaktadir. Bunu
saglayabiliyorsak, mevcut musterilerimiz, isimizin
bagli oldugu piyasalar, diger isletmeler, kurumilar,
hatta meslektaslar bizim icin referans kaynaklari
olacaktir. Tavsiye edilmek ve bizimle ilgili bilgi
verecek Kisi ve igsletme sayisini artirmak i¢cin buna
uygun Kisi ve yerlerde isimizle ilgili yeterli tanitim
malzemeleri bulundurmaliyiz.



4. Dogrudan tanitim calismalari

Potansiyel musterilere urun/hizmetlerin bizzat urunu
gelistiren bireyler(pazarlama yoneticisi-urun muduru vb)

tarafindan tanitildigi calismadir. Yogun zaman ve ¢aba
gerektirir ancak etkili bir tanitim seklidir.Musteri ile yakin
iliskiler kurulur ve ozel sorular/ihtiyaclar ogrenilir. Lansman
donemlerinde cok basvuracaklari pazarlama
calismalarindandir. Diger pazarlama calismalar kullaniliyor
olsa da kisisel ve dogrudan baglanti cogunlukla gereklidir.



5.STK icindeki caligmalar

Potansiyel musteriler, is iliskilerinde, yasam bicimini
ve tarzini yakin buldugu kisileri tercih ederler. Bu
temel varsayim girisimcilerin toplumsal orgut
calismalarindan neler bekledigini ozetler. Bu yolla
kendimizi ozellikleri birbirine yakin potansiyel musteri
grubuna tanitmis oluruz. Ancak dikkat edilmesi
gereken, toplumsal orgutun bize zarar verecek diger
ozellikleri olup olmadigini bilmektir. Orgiitiin yaklasim
ve yelpazesinde veya paralelinde bir isletme-urun
olmaniz an meselesidir.



Kurumsal Pazarlama Taktiklerli

1. Yazili ve gorsel Medya

Medya, tanitim icin gazete, dergi, radyo, TV kanallari
basliklari altinda ¢cok cesitli secenekler icerir. Ancak
maliyetleri yuksektir. Bu nedenle kullaniimasi igin
hedef kitlenin, mesajin ve tanitim calismasinda
ulasilmak istenen hedefin iyi tesbiti gerekir. Bu
turden yararlanmak i¢in alanin uzmanlarindan
yardim almak en iyisidir. (Reklam ajanslari)



2. Is rehberleri ve veri tabanlari

Is rehberleri belirli bir sektérde ya da boélgede isletmelers
tanitan ve potansiyel musterilerin bagvurabilecegi
kaynaklardir. Ulkemizde 6zellikle ticaret ve sanayi
odalarinda, esnaf birliklerinde, KOSGEB merkezlerinde
buna benzer kaynaklar bulunmakta ve basvuranlar igin
taramalar yapilmaktadir. Bu kaynaklarda yer almak ucuz
ve kolay taninma yollarindandir



3. Bilgi notlari ve bultenler

Isimizin iligki icinde bulundugu piyasalara yonelik
olarak urun/hizmetlerle ilgili dikkat ¢ekici bilgilerin,
gelismelerin yeraldigi yazilar, makaleler ya da
bilgilendirme notlarinin sureli ya da suresiz olarak
dagitiimasidir. Is cevresinde adimizin surekli
duyulmasini saglar. llgili bilgileri saglayan uzman
kKurulus goruntusu verir, ancak yetersiz ve kotu
hazirlanirsa fayda yerine zarar getirir.

4. Yayin kuruluslan (kitap/dergi)

Yayin kuruluslari kendi musterileri icin surekli iyi
hazirlanmis yazilar, makaleler, kitaplar ve benzeri
calismalar ararlar. Urtin/hizmetlerimizi yazi yolu ile
basarili bir sekilde tanitabiliyorsak bu kanali
kullanabiliriz



5.Tanitim Brosurleri

Tanitim brosurleri bizi ve isletmemizi, urun ya da
hizmetlerimizi potansiyel musterilerimize duyurmak icin
kullanabilecegimiz ve etkisini hemen gorebilecegimiz
pazarlama taktiklerindendir. Bu tur bir malzemenin
musterilere gonderilmesinden sonra girisimci, telefonla
tanitim yoluyla pazarlama calismasinin etkisini
artirabilir.

Tanitim brosurleri cogunlukla musteriler tarafindan
muhafaza edilmesi nedeniyle gerektiginde tekrar etkili
olacak bir referans kaydina donusur ve surekli fayda
saglar.Ancak 1yl hazirlanmazsa diger taktiklerde oldugu
isletmemizle ilgili istemedigimiz mesajlar iletebilir.



6.Posta yoluyla tanitim

Postalama, brosur, tanitim karti, poster, bilgi notu,
bulten gibi cok cesitli malzemelerin bir ya da birkacinin
potansiyel musterilere posta yoluyla gonderilmesini igerir.
Basarili olmasi i¢cin uygun ozelliklerde basili malzemenin
cok sayida uretilmesi yaninda potansiyel kitlenin dogru
adreslerinin bir listesinin de edinilmesini gerekir.

Posta yoluyla tanitimdan sonra musteriden ilk tepki
geldiginde girisimcinin hangi adimi uygulamaya koyacag!
net ve acik bir sekilde belirlenmeli ve uygulanmalidir.
Musteri postaladiginiz malzemeye ilgi gosterdiginde siz
Ilk gorusmede bir teklif verebilirsiniz, bir randevu
Isteyebilirsiniz ya da ikinci bir detayli dosya
gonderebilirsiniz. Buna benzer seceneklerden
olusturulmus postalama sonrasi aktiviteler onceden
belirlenmelidir.



7.Halkla iligkiler/basin yayin haberleri yoluyla
tanitim/kampanyalar

Isimizi ve kendimizi basin yayin yoluyla tanitmanin tek
yolu bu kanallarda butcgeli reklam calismalari yapmak
degildir. Bu kurumlarin tanitim calismalarinin ilgisini
cekmek icin haber niteligi tasiyan ozelliklerimiz one
cikarilir. Seminer duyurulari, tamamlanmis bir proje ve
alinan sonuglar basin yayin icin kendi basina haber
ozelligine ulasir ise roportajlar ve haberler yoluyla etkili bir
tanitim ortaya cikar ve reklam butgelerine gerek kalmaz.

Ayrica, sponsorluk iligkileri, Ucretsiz Urun/hizmet
kampanyalari, gorunurlugu artiran ilan ve panolar, markall
paketleme malzemeleri, onemli zamanlarda hediyeler,
belirli gruplara standart indirim uygulamalari genel olarak
bu grupta yer alan yaygin pazarlama calismalarindandir



Planlamanin Onemi

« Pazarlama calismalarinin planlanmasi, isletmenizin
pazarlama ihtiyaclarina yonelik etkili uygulamalar
gerceklestirmeniz igin gerekli bir asamadir.

- Pazarlama calismalarinin planlanmamasi durumunda
hedefinizin ne oldugunu bilemezsiniz ve buna bagli
olarak da yaptiginiz calismalarin ihtiyaclari ne
duzeyde karsiladigini belirleyemezsiniz.



Pazarlama Plani

- Pazarlama plani sizi net olarak saptanmis
hedeflere ulasmaniz i¢in yonlendirmelidir.

- Bir firmada tum gorev birimleri firma misyonunu
gerceklestirmek ve vizyona ulagsmak icin caba
gosterir. Pazarlama plani oncelikle, misyonun
gerceklestirimesinde pazarlama gorev gruplarina
hangi hedeflerin verildigini gosterir.

- Diger yandan belirlenen hedeflerin gergeklestirilmesi
icin hangi pazarlama taktiklerinin kullanilacagi
planda yer almalidir.



« Detayli olarak hazirlanmig bir pazarlama plani kuguk
Isletme yoneticilerine, ozellikleri belirlenmis urun ve
hizmetlerin, talep ozellikleri incelenmis tanimli bir pazara
tanitilmasinda destek olur.

* Piyasaya yeni giren ve tutunmaya calisan bir kuguk
Isletme icin ilk asamada baslatilacak pazarlama
calismalari, sinirli kaynaklar ve pazarlama aktivitelerinin
hizli ve kolay bir tamir yolu bulunmamasi nedeniyle
yeterli bir sekilde planlanmalidir.



» Pazarlama plani degisken kosullar goz onune alinarak
esnek olmalidir. Planlama sureci duzenli olarak gozden
gecirilen, kontrol edilen bir stre¢ oldugu icin siz de faaliyet
alaninizdaki degisiklikleri ve sizi etkileyen dis faktorleri
planlariniza yansitmalisiniz.

 Ayrica iyi bir planla igletmenizin pazarlama ve tanitim
cabalarinda buglne kadar yasadigi ya da benzer firmalarin
karsilastigl sorunlar ele alinmali ve yeni yaklasimlar yeni
cozum yollari ele alinmalidr.



Pazarlama Plani Gelistirmek

1. ADIM
Alti Aylik Olguilebilir Hedefler Belirle

|

2. ADIM
Bu Hedeflere Ulasmak Icin
Gereken Pazarlama Taktiklerini Sec

3. ADIM
Pazarlama Taktikleri Uygulama Takvimi
Gelistir

4. ADIM
Plani Uygula, Kontrol ve Revize Et




1. ADIM: Alti Aylik Olgiilebilir Hedefler

+ Gelecek alti aydan beklentilerinizi yansitan
gercekci hedef saptamalisiniz. Bunlar firmanizin
satis ve pazarlama konusunda belirli bir donem
icinde ulasmasini istediginiz noktay! tarif edecektir.

* Her hedefin olgulebilir bir ¢iktis1 olmalidir. Uygun
olan bir cok yerde rakamsal ifadelerle hedefinizi
somutlastirin.

* Hedeflerinizi olusturdukca, bu hedefleriniz
gerceklesmesi durumunda isletmenizin
karliigina getirecekleri faydalari belirleyin.



* Hedefleriniz, isinizin musteri sayisinin gelisimi, cironuzun
artisi, urun/hizmet turlerinizin degisimi v.b. Konularda
pazrlama ve satis yoluyla isletmenizin gelisimini
saglayacak her konuda olabilir. Hedefleriniz oncelikle
gercekci olmalidir ve mumkun oldugunca rakamsal
verilerle desteklenmelidir.

- Eger isinizi yeni kuruyorsaniz, ayni igi yuruten igletmelerin
Ik yillarda hedeflerini gerceklestirmede karsilastiklari
sorunlari arastirmaliyiz.

- Hazirlayacaginiz hedefler oncelikle isletmenizin vizyonuna,
misyonuna ve is planinda yeralan kapasite, isgucu,
finansman, urun/hizmet ozelliklerine uygun olmalidir.



Alti Aylik Pazarlama Hedefleriniz
Mevcut Durumunuzu Belirlemek

* Firmaniz icin belirlediginiz hedeflerinizin rakamsal
ifadesi firmanizin su andaki durumuna baglidir.
Mevcut durumunuz kapsaminda, firmanizin
buyuklugu, karliligr, buyume orani, finansal
kaynaklari ve pazarlama aktiviteleri icin
aylrabileceginiz zaman konulari yer almaktadir.Yeni
kurulan igletmeler icin is planinda belirlenen hedefler
goz onunde bulundurulmalidir.

* Hedef belirleme calismasinda, ilk donem sonunda
elde edilen sonuclar beklentilerle karsilastiriimali ve
hedefler revize edilmelidir.



Hedeflerinizi Gozden Gecgirin

Hedefleriniz pazarlama calismalarinizin temelini olusturacak.
Asagidaki sorulara gore hedeflerinizi gozden gegirin:

1. Hedefleriniz gercekci mi? Kolaylikla alti ay icerisinde bu
hedeflere ulasabilir misiniz? Daha buyuk hedefleriniz mi
olmali?

2. Hedefleriniz misyon taniminizi tamamlayici 6zellikte mi?
3. Mevcut durumunuzu inceleyin ve alti aylik hedeflerinizin

sizi nereye getirecegini dusunun. Firmaniz bu hedeflere var
olan zaman, kaynaklar ve personel ile ulasabilir mi?

4. Hedefleriniz uygun olarak sayisallastiriimis mi?Gelisimi
olcebileceginiz net ciktilar belirlenmis mi?



Bu Hedeflere Ulasmak Icin Gereken
Pazarlama Taktiklerini Secme

Hedefler belirlendikten sonra yapilmasi gereken bu
hedefleri gerceklestirmek icin bir ya da fazla taktik
gelistiriimesidir.

Diger yandan taktikleri uygulayacak kigiler ve gerekli
yaklasik butce belirlenmelidir.

Bazi taktikler az para gerektirirken uygulanmasi igin
uzun bir zaman gerektirebilir. ( Bilgi notu bulten
hazirlamak - posta listesi olusturmak)

Bazi taktikler hemen sonug verebilir ve firmaniz
musteri taleplerine hazirlikli olmalidir. ( Reklam -
konferanslarda konusmalar )



Kisisel pazarlama taktiklerini uygulamak sizi daha en bastan
muhtemel musterilerinizle karsi karsiya getirecektir. Kisisel
olmayan pazarlama taktikleri de olasi musterilerinizle olan
temasinizi geciktirir. Cunku bu tip taktiklerin kullaniminda ilk
sorgulamayi musterileriniz yapacaktir.

Ayrica sectiginiz taktiklerin potansiyel musterilerinize ve is
alaniniza ne kadar uygulanabilir oldugunu goz onune
almalisiniz.

Sectiginiz taktikler pazarinizin ve sectiginiz faaliyet alaninin
belirgin ozelliklerine gore belirlenecektir. Genel anlamda
Kigisel pazarlama taktikleri toptan ticaret ve ara sanayi
mallari piyasalarinda kullanilirken, kisisel olmayan
pazarlama taktikleri de genel tuketici ya da genel is
piyasalarinda kullaniimaktadir.



Pazarlama Taktikleri Takvimi

» Butun pazarlama aktiviteleri igcin harcadiginiz cabayi hem
daha iyi belirleyebilmek hem de daha iyi kontrol
edebilmek i¢in kendinize alti aylik bir takvim
olusturmalisiniz.

» Hedef Hareket Formlariniza bakarak ( 0zellikle taktik
kullanim dagilimi bolumune ) planlanmis pazarlama
aktivitelerinizin tumunu igeren bir ana takvim
olusturabilirsiniz.

» Planlarinizi haftalik araliklara boldugunuzde ise hemen
pazarlama ile ilgili is yogunlugunuzu ortaya
cikarabileceksiniz. Bu sayede c¢esitli duzenlemeler,
ayarlamalar yapmaniz mumkun olacaktir.



Plani Uygula, Kontrol ve Onlem al

- PUKO DONGUSU



programinizi ortaya koyar.
I ERESECEEEEEEEEE




PAZARLAMA TAKTIKLERI (SAVASLARI)



Saldiri

» Pazara girebilmek, pazardan daha fazla pay almak
i(pazarda yerlesik guclu firmalara karsi) cogu zaman
yeni ve kuguk firmalar tarafindan yapilir.



Saldiri Stratejisi olarak Cepheden Saldiri
Ozellikleri

- Pazar liderine yonelik
- Kafa-kafaya saldiri

- Sureklilik gerektire
+ Maliyetl h
+ (Saldiran firma ciddi kayiplara maruz kalir)



Saldir1 Stratejisi olarak Cepheden Saldiri
Yontemler

« Rakibin urunlerinden daha ustun
urunler sunmak

- Daha dusuk fiyatlar

*  Yeni musteri hizmetleri sunma

« Ciddi bir yeni uretim kapasitesi
kurma

* Yogun reklam kampanyalari

- Rakibin zayif oldugu alanlarda yeni
urunler gelistirmek




Saldiri Stratejisi olarak Kusatma Cevirme Saldirisi
Ozellikler

- Rakibin zayif oldugu birden fazla alandan baslayarak
saldinya ge¢cme, rakibi kendi icine kapanmaya ve moralini
bozmaya yoneliktir.

- Saldiran igsletme pazarda basari yakalarken, rakip isletme bu
basarinin “6nemsizligine” inanir



Saldin Stratejisi olarak Kusatma Cevirme Saldirisi
Yéntemler

- Rakibin urunlerinden daha iyi urunlerle pazara
girerek Pazar payi elde etmek

- Pazar nislerine girerek Pazar payi elde etmek

- Rakibin pazardaki etkinligini engelleyecek dagitim
ve tedarik kanallarinin kesilmesi



Saldiri Stratejisi olarak Bypass Saldirisi
Ozellikler

« Guclu konumdaki rakip firmayla yuz yuze
gelmeden pazarda pay alma amaci guder

- Basarn bir olcude gelistirilen farklihigin taklit
edilemez olusuna bagli



Saldiri Stratejisi olarak Bypass Saldirisi
Yontemler

* Nisgler ve innovasyon, yeni teknoloji

* Lider firmanin esas faaliyet alani disinda gorunen
urunlerle pazara girip rakibin mudahale
edemeyecegi bir dagitim dagitim kanalini kurmak



Saldiri Stratejisi olarak Gerilla Saldirisi
Ozellikler

Buyuk kaynaklara sahip olamayan kucguk
isletmelerin uyguladigi stratejilerdir.

Vur-kag¢ ve yaniltma teknigine dayalidir.

Surpriz uygulamalarla pazarda yer edinme cabasi
vardir.

Belirli bolgelerde belirli zamanlarda yapilir.

(Gerilla saldirisi yapan isletme hedef haline
gelebilir)



Saldiri Stratejisi olarak Gerilla Saldirisi
Ozellikler

Rakip firmalarin yeni urun testi yaptiklari sirada
fiyat rekabetine agmak,

Rakiplerin dikkatini dagitici konumlandirma
kampanyalari-reklamlari,

Gecici stratejik ortakliklar,
Haksiz rekabet iddialari,
Patent ihlallert,

Yaniltici reklamlar.



Konum Savunmasi

Firma urunlerini
olumsuz etkileyecek
saldirilara karsi engeller
olusturmak. .

Savunma duvarlari .
olusturarak rakiplerin
asamayacagi surlar insa
etmek.

Uriinleri, rakip
uriinlerden
farklhilastirmak

Marka sahibi olmak.

Zayif alanlari
guclendirmek.



Kontr savunma

Saldiriya misilleme ile karsilik verme
mantigindan hareket eder.

Rakibin saldiran yonune degil zayif
yonune yoneliktir.
Rakibin pazara yeni bir urun sunmasi

durumunda daha kaliteli yeni bir urunle
karsilik vermek.

Rakibin saldiri iceren tutundurma
kampanyalarina karsilik rakibin zayif
oldugu alanlarda saldiri gerceklestirmek.



TESEKKURLER.




