PAZARLAMA YONETIMI

PAZARLAMANIN DOGUSU

Birinci ve Ikinci Diinya savaslari, silahli Pazar savaslarinin nelere mal oldugunu gésterdi.
Savas sonunda, is giicii tedarikinde 6nemli sorunlarla karsilasildi.; tilkenen halkin satin alma
giicii diistii. Artik, ickimse savastan sz edilmesini istemiyordu. Ote yandan savas
ekonomisine dayali olarak orgiitlenen isletmelerin ellerinde birikmis korkung bir bilgi ve
teknoloji vardi. Bunu durdurmak hem haksizlik, hem de tehlikeli olurdu. Uretim devam
etmeliydi. Ama, ne {iretecekti? Savas malzemesi mi? Bu olanaksizdi. Kimse bunu
onaylamazdi. Insan zekas1 bu giicliigii de yenmeyi basardi. Isletme sahip ve yoneticileri,
pazara bakis acilarint degistirmek zorunda olduklarini anlamaya basladilar. Sinirlar1 silah
giiciiyle degil, ticaret yontemiyle asmanin daha akillica oldugunu kavradilar. Bunun geregi
olarak da dikkatlerini tiiketicilere cevirerek onlara neler satabileceklerini diisiinmeye
basladilar. iste, bdyle diisiinenler, 1910’larda filizlenmeye baslayan yeni bir diisiince akimini
gelistirerek; yeni bir bakis agisi, yeni bir felsefe ve yeni bir disiplin gelistirdiler ve adina
“pazarlama” dediler.

PAZARLAMANIN KONUSU

Glinlimiizde pazarlama, bir anlamda pazar etkilemek, yonlendirmek ve degistirmektir. Bu
nedenle, isletme yoOnetimindeki pazarlama kavrami ile iktisattaki pazarlama kavrami
farkhdar.

Iktisat teorisinde isletme amaci, maksimum kar kavranu iizerine oturur. Ote yandan, cagdas
pazarlama anlayisi, isletmenin bugiinkii karin1 maksimum yapma yerine, uzun dénemde elde
edebilecegi karlar toplammin net bugiinkii degerini maksimum yapmayir daha uygun
gormektedir. Bilindigi gibi, isletmenin net bugiinkii degeri;
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Isletme fonksiyonlar1 agisindan TG‘i artirmak pazarlama, TM‘i azaltmak iiretim ve i,
iskonto oranini diisiirmek, finans yonetiminin sorumlulugundadir.

PAZARLAMA VE PAZARLAMA ANLAYISI

Pazarlamanin tanimini, igerigini ve felsefesini daha 1yi kavrayabilmek bakimindan
pazarlama anlayisindaki gelismeleri kisaca Ozetlemekte yarar vardir. Pazarlama
anlayisindaki bu gelismelerin nedeni iiretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici davraniglarindaki
degisme ve gelismelerdir. Bu asamalar;

+  Uretim Anlayisi,
* Satis Anlayisi,
e Pazarlama Anlayisi,



* Sosyal Pazarlama Anlayisi,
* Global Pazarlama Anlayis1 olarak siralanirlar.

Uretim anlayis1, en eski pazarlama anlayisidir. Bu donemlerde, isletmelerin temel sorunu,
tiretimi artirmanin yollarin1 bulmakti. Biitiin dikkatler liretime g¢evriliydi. Verimlilikte,
teknolojide ilerleyerek bir an O6nce iiretimi artirmak temel hedefti. Bu asamada miihendislik
de en gecerli meslekti. Ciinkii tiretimin artma olanagi miihendislikte yatiyordu.

Satis anlayis1 asamasi; Uretimin bollastigi tiiketicinin kitlagtigit donemdir. Bu dénemde
isletmelerin sorunu, talebin yetersizligidir. Bu donemin zihniyeti; “verimli {iret, reklam yap;
satilir ve kar elde edilir” seklinde 6zetlenebilir. Uretim anlayis1 donemindeki kér anlayis,
tiretimden dogan kar; satis anlayis1 donemindeki ise, satistan dogan kar anlayisidir.

Pazarlama kavraminin Tiirk literatiiriine girisinin yaklasik 30 - 40 yillik ge¢misi vardir. Bu
kavrami Bati’daki tiiretilisine uygun olarak, marketing sdzctiglinden pazarlama olarak Tiirk
literatiiriine kazandiran, Prof. Dr. Mehmet OLUC olmustur.

Tiiketici isteklerinin dondugu, rekabetin iyice arttigi, teknolojik ve toplumsal doniisiimlerin
hizlandig1 bir donemde ise, satis anlayist ne talebi artirmaya, ne de yeni talep yaratmaya
yetti. Iste bu agmazi asmak icin yeni bir pazarlama anlayis1 dogup gelisti. Buna pazarlama
anlayis1 ya da felsefesi dedi.

Ekonomistler pazarlamayi; mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine gore bicim faydasi
katmakla ilgili isletme faaliyetleri olarak tanimlarlar.

Pazarlamacilar denince igneden iplige, kahveden bilgisayara kadar degisik mal ve hizmetleri
pazarlayan her boydan isletme yoneticileri, degisik toplumsal goriisleri pazarlayan
politikacilar, tarihi ve dogal degerleri sunan turizmciler akla gelir. Pazarlanan mal hizmetler
ise; degisik politik goriisler, tur paketleri ve 6teki bin bir ¢esit mal ve hizmetlerdir.

A- Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama; bir isletmenin iiriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin
ve hizmetleri en etkin bicimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kir elde etmek
iizere yapilan isletme faaliyetleridir. Bu tanim, kendisinden Once gelen 6teki tanimlar gibi,
kar amaci gliden kuruluslar1 icermektedir. Oysa bugiin, kar amaci giitmeyen pek ¢ok hayir
kurumu, iiniversite, cami ve kilise gibi kuruluslar da pazarlama faaliyetlerini
yiriitmektedirler. Bu kuruluslar, amaclar1 ve hedefleri ile tutarli bir kamuoyu yaratarak
gelismelerini hizlandirmaya caligmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama, kisisel ve orgiitsel
amaclara ulasmayt saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve tutundurulmasi igin yapilan
planlama ve uygulama siireci olarak tamimlanabilir. Bu tanim, kar amaci giitmeyen
kuruluslar1 da i¢ine alan bir tanimdir.

B- Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, mala doniik, mallar1 bir an dnce satip paraya doniistiirmek gibi firsatci bir anlayig
degil, tiiketici istek ve ihtiyaglari yaninda toplumsal ¢ikar ve ihtiyaglara da yonlenen bir
anlayis farkliligidir. Bu anlamda pazarlama anlayisi; isletmenin kurulus kurulus amaclart
dogrultusunda, tiiketicileri ve toplumu tatmine yonelmis, biitiinlesmis pazarlama ile



desteklenen tiiketiciye doniik tutum olarak tamimlanabilir. Saglikl bir pazarlama anlayisi,
saglikli bir orgiit kiltliriini gerektirir. Bu Orgiit kiiltiirli; pazara, tiiketiciye, miisteriye ve
topluma nasil nasil bakilmasi gerektigini gosteren ve orgiit ¢alisanlar tarafindan paylasilan
inang ve degerler biitiinlinii ifade eder. Bu anlamdaki pazarlama anlayisinin dort onemli
Ogesi vardir:

1- Tiketiciye doniik tutum
2- Biitiinlesmis pazarlama
3- Miisteri tatmini

4- Sistematik planlama

C- Tiiketiciye Doniik Tutum

Tiiketiciye doniik tutum isletmeye ve isletme icinde olup bitenlere degil, isletmenin disinda
olup bitenlere ve tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine yonelmeyi ifade eder.
Pazarlama anlayisi, malin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinden dagitim ve satigina kadar
gerceklestirilen her faaliyete tliketici agisindan bakmayi gerektirir. Bu anlayis degisik
isletmeler tarafindan degisik sozlerle ifade edilmektedir.

*  Patron biz degiliz, tiiketicidir
o Isletmenin tepe yonetiminde tiiketici denilen kral oturur
» Isletmemize miisterilerimizin gozii ile bakarz.

Tiiketiciye tutumu 6ziimleyen bir yonetici su bes 6nlemi almaz zorundadir;

1- Genel bir ihtiyag tanimi1
2- Hedef gruplarin tanimi
3- Mamul farklilagtirmasi
4- Ayn Ustlinliik stratejisi
5- Tiiketici arastirmasi

a- Genel Bir Ihtiya¢c Tanim

Bir malin fiziksel ve kimyasal tanim ile, pazarlama a¢isindan yapilan tanimi farklidir. Bir
kimyactya gore deterjan, degisik kimyasal maddelerin bilesiminden kir ¢oziicii ozellige
sahip bir maddedir. Su, iki molekiil hidrojen ve bir molekiil oksijenden olusan mai ve sivi
bir maddedir. Oysa pazarlama ag¢isindan su “Hayat” tir, deterjan “Saglikli Temizlik™ tir.
Charles Revson’a, ne sattig1 soruldugunda, “Biz isletmelerimizde makyaj malzemesi lretir,
magazalarda unut satariz”, cevabini vermistir.

Mallar1 tanimlamada dikkate alinmasi gereken bir baska nokta; bazen bir mala ilave edilen
bir yan yararin, rekabet avantaji bakimindan temel yarara nispetle daha etkileyecek giice
sahip oldugudur. Sakiz pazarlayan bir isletme ¢ene sporu, agiz tad: satma yaninda, agiz
kokularmi gideren yada nefes tazeleyen bir nesne sattigini da bilmelidir. Yeni bir daire satin
alan bir tiiketiciye, ayn1 cadde ve sokaga bakan esdeger alana, likkse ve donanima sahip olan
oteki daireyi neden satin almadii soruldugunda, su cevabi verebilir; iki dairede
karsilagtirma bakimindan ayni1 goziikebilir, ama benim satin aldigim dairenin kiiciikte olsa
bir kileri vardir. Onemsiz gibi gdziiken bu 6zellik bir ek yarar sunmaktadur.



b- Hedef Gruplarin Tanimi

Bir pazarlama yoneticisi ayni ihtiyaci gidermede farkli kisilik, demografik, sosyokiiltiirel ve
ekonomik Ozellikteki tiiketicilerden farkli mal 6zelliklerinden, daha genis anlamda, farkl
pazarlama bilesenlerinden tatmin olacaklarini bilmeli ve buna uygun hareket etmelidir.
Tiiketicilerin ayni ihtiyact gidermek i¢in satin aldiklari mallara bakildiginda, bu mallarin
mal niteligi, fiyat, satildiklar1 magaza ve ifade ettikleri kimlik bakimindan tiiketicilere gore
farklilik gosterdikleri rahatlikla goriilebilir.

c- Farkhlastirilmas Mallar

Mal farklilagtirilmasi sayesinde, isletmeler hem talep elastikiyetini azaltarak hem de talep
egrisini saga kaydirarak, hem daha yiiksek fiyatla hem de eskisine nispetle daha fazla mal
satarak toplam satis gelirlerini artirirlar.

d- Ayn Ustiinliik Stratejisi

Miisteri kazanmayi, dolayisiyla Pazar payini arttirmay1 isteyen her isletme, kendi malinin
rekabet giiclinii arttiracak kimi degerleri mal ve hizmetlerine ilave etmeli ve alisilagelmis
faaliyet yontemleri disina ¢ikabilmelidir. Bu degerler ve yontemler islevsel olabilecegi gibi,
sembolik de olabilir.

Pazarlama, farkli tistiinliik alanlar1 yaratmak demektir. Her isletme kendi mali ve pazarlama
sistemi i¢in farkl bir istiinliik yaratmalidar.

e-Tiiketici Arastirmasi

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi tiiketici olduguna gore, isletme pazara dontik
eylemlerinde tiiketici arzu, istek ve beklentilerine uymak zorundadir. Bu ise, tiiketicilerin ne
istediklerini, nelerden hoslandiklarini bilmeye baglidir. Bu da arastirma yapmak demektir.

Arastirma yapmak demek, bir olay1r % 100 olasilikla ve tiim ayrintilar1 ile 6grenip ondan
sonra harekete gegmek, demek degildir. Pazarlama alaninda bu higbir zaman basarilamaz.

D- Biitiinlesmis Pazarlama

Biitiinlesmis pazarlama anlayisi, isletmeyi bir biitlin olarak ele alan ve basar1 i¢in, tek basina
pazarlama boliimii gayretlerinin yeterli olacagini gegersiz sayan bir anlayis degisikligidir.
Isletme ne tepe yonetiminin tek basma yiiriittiigii gayretlerle ne de iiretim boliimii ya da
finans boliimiinliin gayretleri ile basariya ulasir. Basari, tim boliimlerin aynm1 amag
dogrultusunda faaliyetlerini biitlinlestirip yiiriitmeleri ile elde edilir.



E-Miisteri Tatmini

Pazarlama anlayisinin {i¢lincii 6gesi, miisteri tatminidir. Ciinkii, isletmenin gelecegini
belirleyen esas unsur, miisteridir.

Miisteri tatmini, miisterilere, tezgahtar anlayis1 ile sadece giiler yliz gostermek de degildir.
Siiphesiz, miisteriye saygi ve ilgi gostermek gereklidir, ama yeterli degildir. Miisteri tatmini
biitiin bunlar1 da igine alan miisteriye hizmet etmeyi, ona yardimci olmayir ve onun
sorunlarin1 ¢6zmeyi de gerektiren bir kavramdir.

F-Sistematik Planlama

Pazarlama anlayisinin dordiincii 6gesi planlamadir. Bir isletmede saglikli ve kapsamli bir
planlama anlayis1 yerlesmemis ise, o isletmede saglikli bir yonetimden s6z etmek miimkiin
degildir. Arastirmalar esnasinda, ¢cogu yoneticiler her tiirli plana sahip olduklarini ifade
ederler. Ancak, derinlemesine bilgi almaya basladiginiz zaman; isletmenin, planlama
faaliyetlerine hi¢ de yeterince onem vermedigini goriirsiiniiz.

PAZARLAR VE TUKETICI DAVRANISLARI

A- TUKETICI PAZARI

Tiiketici: kisisel arzu, istek ve ihtiyaclart icin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gerc¢ek kisidir.
Tiiketici pazarinin biiyiikliigii; onun ekonomik demografik ve cografi boyutu ile dl¢iiliir.

B- TUKETICIi DAVRANISLARI

Pazarlama yoneticisi , temelde iki sorunla karsi karsiyadir. Bunlar: 1) pazardaki firsatlari
teshis etmek, 2) mevcut mal ve hizmetleri rakiplere goére daha yliksek bir pazar
pozisyonunda konumlandirmaktir. Ozellikle mal ve hizmetleri rakiplerinkilere gore daha
yiiksek bir pazar pozisyonunda konumlandirmak i¢in, hedef pazardaki tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 nasil verdiklerini, markalar arasindaki tercihlerini hangi oOlgiitlere gore
yaptiklarin1 bilmek gerekmektedir. Pazarlama yoneticisi, tiiketici davranislar1 konusundaki
bilgisine dayanarak sunlar1 ger¢eklestirebilir:

1- Pazari boliimlere ayirarak hedef pazar tayin edebilir,

2- Pazara yonelik stratejileri daha iyi gelistirebilir,

3- Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir,

4- Pazarlama bilesenlerine iligskin kararlar1 daha dogru alabilir.



C- TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

a- Aciklayic1 (Geleneksel — Klasik) Davranis Modelleri

Yukarida deginildigi gibi, bu modeller tiiketicilerin neden 0yle ya da boyle davrandiklarini
giidiiler aracilig1 ile aciklayan modellerdir. Bu yiizden, bu modelleri aciklamadan 6nce,
giidiiler hakkinda kisa bir bilgi vermek yararl olacaktir.

Maslow,insanlarin belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan neden tahrik edildigi
sorusuna yanit aramis ve bu yaniti giidiilerle aciklamistir. Ote yandan Herzberg giidii
konusunu bagka bir agidan ele alarak incelemistir. Pazarlamacilar daha ¢ok Maslow’ un
teorisinden yaralanmiglardir. Maslow’un teorisi pazarlamacilara degisik mal ve hizmetlerin
tiiketicilerin niyet, amag ve yasamlarina nasil uydurulacagi konusunda hizmet eder.

Gﬁdﬁ; kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi
harekete geciren giictiir

IHTIYAC —> GUDU —» | AMAC(davranis)

Giidiilerin temel 6zellikleri;

+ Ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikmalari,

* Eylemlere yon vermeleri,

» Tiiketicilerin gerilimlerini azaltmalari,

e Bir ¢evrede olusmalari, seklinde 6zetlenebilir.

Tiiketici davramiglarinin nedenlerini giidiilere dayali olarak agiklamaya ¢alisan tiiketici
davranig modelleri, eklektik bir anlayisla gelistirilmislerdir. Yani, baska bilim dallarina ait
kuramlara dayandirilmiglardir. Bu nedenle de ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlari
ile anilmaktadirlar. Bunlar:

1-Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik modeli,
2-Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian model,

3-Ogrenme temeline dayanan Pavlovian model,

Sosyo-psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli olarak incelenecektir.

TUKETICILERIN MARKA TERCIHLERI

Bir tiiketici modelinin temel gorevlerinden biri, tiiketicinin marka tercihini agiklamasidir.
Bir tiiketiciye sorulacak olursa; o, baz1 markalar1 ¢ok iyi, bazilarini kabul edebilir, bazilarini
da kabul edilemez olarak tanimlar.

a- Marka Nitelikleri ve Marka Tercihleri

Marka tercihlerini kisilik ve yasam tarzi degiskenlerine baglamaktan farkli bir bigimde ele
alan yaklagim, marka niteliklerine yonelen tiiketici tutumlarindan yaralanmaktadir. Bu
diisiince, bliylik 6lciide HS modeline dayanmaktadir. Bu diisiinceye gore, tiiketiciler bir



malin degisik markalarin1 degerlendirirken, bazi mal niteliklerine dayanmaktadirlar.
Sozgelimi, sampuanlar saglar1 parlatma, bicimlestirme,temizleme ve koku; otomobiller
bicim, estetik, giiven,emniyet, ekonomiklik gibi niteliklere gore tercih edilmektedir.
Modelin ikinci varsaymmi, tiiketicinin bir markayr o markanin yaptig1 c¢agrisima gore
degerlendirecegidir.

HEDEF PAZARIN TAYINI

HEDEF PAZARIN BELIRLENMESI

Pazarlama yonetiminin iki temel sorunu vardir: Bunlardan birincisi, faaliyet gosterilecek
Pazar yada pazarlarin belirlenmesidir ki, buna hedef pazarin belirlenmesi denir. Bu, farkli
ozellikteki Pazar boliimlerinde yatan firsatlar1 en etkin bicimde 6l¢iip degerlend,irerek, bu
firsatlardan yaralanma anlamina gelir. Ikincisi ise, hedef pazarlara en uygun pazarlama en
uygun pazarlama bilesenlerini gelistirip uygulamay1 igerir. Birinci olmadan ikinci olamaz.
Clinkii, bir Pazar boliimii i¢in uygun olan strateji ve politikalar, bir baska boliim i¢in uygun
olmayabilir.

PAZARI BOLUMLERE AYIRMAK

Pazar bolimlendirmesi, malin satis olanaklarini arastirma faaliyetinin tersine, tiiketici

Ozelliklerine uygun olan pazarlama bilesenlerini tanimlama faaliyetleridir. Bu anlamda

pazar1 boliimlere aywrma, pazarin aym ozellikler tasiyan tiiketici alt gruplarina gore

kiimelere ayrilmasidur.

Bir mal ya da hizmet i¢in, pazari boliimlere ayirmanin gerekli olup olmadigina, su kosullara

bakilarak karar verilir:

1- O mal-hizmete olan ihtiyag, istek tiiketici gruplari agisindan tiirdeslik gosteriyorsa,
pazar1 boliimlere ayirmak gereksizdir.

2- Pazar boliimlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler Olclilemez ise, pazari
boliimlere ayirmanin anlami yoktur.

3- En az bir pazar boliimii 6tekilerden karli ise, pazari boliimlere ayirmak anlamlidir.

4- Her pazar boliimii 6l¢iilebilir ise pazar1 boliimlere ayirmak yaralidir.

5- Her pazar boliimii dl¢iilebilir ise, pazar1 boliimlere ayirmak anlamlidir.

6- Her Pazar boliimiine ulasabilmek icin, gerekli kaynaklar belirlenebilmelidir.

Genel olarak pazar1 boliimlere aywrmada iki farkli yontem izlenir. Bunlardan birincisi
pazarin  “genel degiskenlere”, ikincisi ise”durumsal degiskenlere”gdre bdliimlere
ayrilmasidir. Genel degiskenler demografik, kisilik ozellikleri ya da yasam tarzi gibi,
tiiketicilerin genig bir agidan gruplandirilmalarina hizmet eden degiskenlerdir. Durumsal
0zel degiskenler ise; tliketimle ilgili olarak tiikketim hacmi, satin alma sikligi, marka
bagliligi,maldan elde edilmesi umulan yararlar ya da marka algilamalar1 gibi degiskenlerdir.



A- Ozel Pazar Béliimleri (Market Niches)

Bir pazarin belirli dlciitlere gore bolimlendirilmesi sonucu elde edilen pazar boliimlerinin
daha alt tiirdes (homojen) gruplara ayrilmasiyla ortaya ¢ikan pazar boliimiine “6zel Pazar
boliimii” ya da market niches denir. Buna neden olarak, ayn1 Pazar boliimiinde bulunsalar
bile, baz tiiketicilerin benzerlerinden ayrilmak isteyecekleri gosterilmektedir.

So6zgelimi, otomobil pazarindaki “yiiksek gelir” dilimi ig¢inde “yiiksek performansh spor
otomobil” pazari, 6zel bir Pazar boliimiidiir. isletme yoneticileri, son yillarda, rekabetin
artmasi nedeniyle, bu Pazar boliimlerine hizmet etmeye yonelmislerdir. Bu yonelisin degisik
nedenleri vardir. Bu nedenler soyle siralanabilir:

1- Ozel Pazar béliimleri herkes tarafindan goriilemediklerinden, satis ve yatirim {izerinden
daha ytiksek karlilik saglamaktadirlar.

2- Bu Pazar boliimlerinde rekabet daha az yogun olmaktadir.

3- Tiiketicilerin 6zel istekleri ve farklilasma arzular1 daha iyi tatmin edilmektedir.

HEDEF PAZARA ULASMA POLITIKALARI

Pazar boliimlendirmesi, pazarin farkli firsatlar tagiyan boliimlerinin ortaya cikarilmasini
saglar. Rekabet, satis potansiyeli ve karlilik bakimindan elverisli Pazar boliimleri
belirlendikten sonra, sira bu Pazar boliimlerine hangi politikalarla ulasilmas1 gerektigine
karar vermeye gelir. Hedef pazara su ii¢ pazarlama politikalarindan biri ile ulasilir:

1- Farklilastirnlmamis Pazarlama Politikasi,

2- Farklhilastirilmis Pazar Politikast,

3- Yogunlastirilmig Pazar Politikasi.

A- Pazarlama Politikalarmin Secimi

Bir isletme, yukarida siralanan {i¢ politikadan hangisini segecektir? Ne yazik ki, bu soruyu
cevaplamak i¢in hazir sablon regeteler yoktur. Bu soru politika se¢imini etkileyen degisik
faktorlerin analizi ile cevaplandirilabilir. Birinci faktor, tiiketici ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerinin tiirdes olup olmadig ile ilgilidir. Bunlar tiirdes ise, farklilagtirilmamais; tiirdes
degil ise farklilastirilmis pazarlama politikas1 onerilebilir. ikinci faktdr, isletmenin finansal
ve beseri kaynaklaridir. Smirli beseri ve finansal kaynaga, ayirt edici uzmanliga sahip
isletmeler yogunlastirilmis ya da niches politikalar1 izleyebilir. Ugiincii faktdr, mal yasam
egrisidir. Pazara sunus asamasinda farklilagtirtlmis pazarlama politikasi akillica degildir.
Ciinkii, mal heniiz Uist gelir gruplarinca satin alinmaktadir. Bu durumda, oncelikle pazari
geligtirmek gerekir. Farklilagtirmaya, biliylime asamasinin ilerki donemlerinde gidilebilir.
Dordiincii faktor, rakiplerin davranislar1 ve onlarin Pazar boliimiindeki gili¢leridir. Rakipler
bliylik Pazar boliimlerinde giiclii, buna karsilik kiigiik Pazar boliimlerinde zayiflarsa, zayif
olan bu boliimlere yonelmek yararli olabilir. Rakipler farklilagtirilmis pazarlama
politikalari1 bagar1 ile ylritiiyorlarsa, farklilastirilmamis pazarlama politikasinin sansi
zayiftir. Buna karsilik,rakiplerin farklilastirilmamis pazarlama politikalarin1 uyguluyorlarsa,
farklilastirilmig pazarlama politikasinin basari sansi yiiksek olabilir.



GLOBAL PAZARLAMA

Isletmenin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine bakildiginda, isletmelerin uluslararasi
pazarlamaya dort farkl diizeyde katildiklar1 gériilmektedir. Bunlar:

1- TIhracat,

2- Uluslar arasi pazarlama,
2- Cokuluslu pazarlama
3- Global pazarlama

BUYUME STRATEJILERI

A-YOGUN BUYUME STRATEJILERI

a- Pazarda Etkili olma

Pazarda etkili olmak isteyen bir isletmenin Oniinde ii¢ ayr1 segenek bulunur. Bu secenekler
ve bu segeneklerin daha alt uygulamalar1 asagidaki gibi siralanabilir:

1- Mevcut miisterilerin kullanma miktarlarini arttirma:
a- Satmn alma birimini arttirma,
b- Mal eskime oranini arttirma,
c- Baska kullanim alanlarin1 tanitma,
d- Artan kullanimlari tesvik etme

2- Rakiplerin miisterilerini ¢ekme:
a- Daha etkin marka farklilagtirmasi,
b- Satis1 arttirma ¢abalarina yonelmek.

3- Mali kullanmayanlari fiili miisteri haline getirme:
a- Fiyat indirimleri, 6deme kolayliklar1 ve 6zendirme
b- Fiyatlama yoluyla mala sayginlik kazandirma,
c- Yeni kullanim alanlarini tanitma.

Pek ¢ok isletme, mallarinin satig hizin1 arttirmak i¢in, “ekonomik boy” ambalajlarla pazara
yonelmekte, mallarinin modasinin gegme siirelerini hizlandirmak i¢in, pazara yeni modeller
sunmaktadirlar. Bazi otomobil isletmeleri, hem binek, hem de is otomobili olarak
kullanilabilen modeller gelistirmektedirler.

b- Pazar Gelistirmek
Pazan gelistirmek i¢in iki temel hareket tarzi ve bunlarin alt uygulamalar1 vardir:

1- Ek cografik pazarlara agilmak:
a- Bolgesel genisleme,
b- Ulusal genisleme
c- Uluslar aras1 genisleme.

2- Bagka Pazar boliimlerine girme:



a- Baska Pazar boliimleri i¢in mal tiirleri gelistirmek,
b- Bagka dagitim kanallarina girmek,
c- Tanitimi ytikseltmek.

c-Mah Gelistirmek
Bu strateji su yollarla uygulanir:

1- Yeni mal 6zellikleri gelistirmek,

2- Benimsetmek, degisiklik yapmak (renk, bicim, estetik, model vb.)
3- Biiyilime, kiigiilme, yeniden diizenleme, birlestirmek,

4- Degisik nitelikte mallar gelistirmek,

5- Yeni model ve biiytlikliiklerde mallar gelistirmek.

d- Cesitlendirme

Tek Yonlii Cesitlendirme (Concentric)

Bu stratejide birbiri ile ilgili mallarda ya da pazarlarda yatan firsatlara oncelik verilir ve su

yollar uygulanir:

1- Mevcut bir malin tiirevine yonelmek. Ekmek iireten bir isletmenin simit yada kraker
tiretmesi gibi.

2- Isletmenin teknolojisini ilerleterek esas malla iliskili baska mallara yénelmesi: Tarimsal
ilag tireten bir isletmenin ev hagereleri i¢in ilag liretmesi.

3- Isletme icin 6nemli olan, ama baska pazar1 da bulunan ara mallara ya da hammaddelere
yonelmek.

4- Ilgi alanin1 zenginlestirmek: Plastik alaninda faaliyet gosteren bir isletmenin plastik
pencere cergevesi liretmesi gibi.

5- Satin alma yoniinden benzerlik gosteren mallara yonelmek: Pahali taki satan bir
magazanin pahali giizellik malzemeleri de satmasi gibi.

6- Basarili bir malda elde edilen imaj1 bir baska mala yaymak: Basaril1 bir kahve markasin
cayda da kullanmak gibi.

Cok Yonlii Cesitlendirme (Konglomeral)
Cok yonlii ¢esitlendirme; mal, Pazar ve teknoloji iliskilerine degilde farkli alanlarda yatan
firsatlara dayanir. Bu strateji su yollarla uygulanir.

1- Firsat ve olanaklar1 farkli olan isletmelerin birbirlerinin zayif taraflarin1 ortecek bicimde
bir araya gelmeleri ile,

2- Satiglart farkli mevsimlik dalgalanma gosteren isletmelerin diizenli bir satis hasilati ve
diizenli bir iiretim i¢in bir araya gelmeleriyle,

3- Kaynaklari belirli bir alana yatiran isletme, kaynaklari serbest bir isletme ile birlikte, bir
alana yatirim yapmasi ile,

4- Bir isletmenin kendi 6z kaynaklarin1 degisik alanlara yatirmastyla.

Yogunlasma (Concentration)

Mal Pazar vektoriine dayali stratejilerden biride isletmenin uzun dénemli firsatlar1 olan bir
ya da birka¢ mal tiiriinde ya da Pazar boliimiinde uzmanlasarak ilerlemesidir. Bu strateji
“Roma da ikinci olmaktansa, Misir da birinci olmak daha iyidir” mantigina dayalidir. Bu
stratejinin yararlar1 sOyle 6zetlenebilir.



1- Isletmenin hedefleri kolay tanimlanir; faaliyetleri kolay izlenir ve degerlendirilir.
2- Biitiin dikkatler mala, tiiketicilere ve teknolojiye ¢evrilir.

3- Pazardaki firsatlar kolay degerlendirilir.

4- Isletmenin sinirli kaynaklar1 daha verimli kullanilabilir.

5- lyi bir mal-Pazar seciminin varhiginda yiiksek i¢ verimlilik elde edilir.

6- Endistri dalinda genisleme saglanir.

7- Maliyet avantaji1 elde edilir.

OTEKi BUYUME STRATEJILERI

Mal-pazar vektorii disinda kalan yollarla gerceklestirilebilecek biiylime stratejilerinden
bazilar1 sunlardir:

1- Birlesme Stratejileri

2- Toplayict Stratejiler

3- Giris Stratejileri

4- Icsel Gelisme Stratejileri

5- Ortaklasa Gelisme Stratejisi
6- Farklilagma Stratejisi

BUYUME STRATEJILERININ UYGULANISI

a- Durgun Biiyiime

Isletme, faaliyette bulundugu alanda dengeli bir bilyiimeyi arzu ediyorsa, yeni alanlara atak
bir bicimde girerek riski arttirmaktan kaginir. Isletme fazla riske girmeden yildan yila belirli
bir biiyiime oranina razi olur. Isletmeler bu yolu sdyle izler:

1- Isletme gecmisteki hedef ve amaglarimi gerceklestirdigi gibi, ileride de bu tiir amag ve
hedefleri aynen gerceklestirmeyi ve gegcmisteki bliylime oranini daha sonraki yillarda da
tutmay1 planlar.

2- Isletme mal ve hizmetlerde 6nemli degisiklikler yapmaksizin, faaliyetlerini diizgiin bir
bi¢imde siirdiiriir.

3- Ana stratejik kararlar yavas biiylimeye gore diizenlenir.

b- Fasilah Biiyiime

Bu stratejiyi, biliylime kapasitesi yliksek, yoneticileri biliylimeye tutkulu isletmelerin
uyguladiklar1 bir stratejidir. Isletme hizli bir bicimde biiyiimeye ¢alisir. Sonra biiyiime hizini
yavaslatarak, orgiit yapisini bliylimeye ayak uyduracak hale getirir. Daha sonra yeniden hizli
biiyiimeye yonelir. Bir siire sonra tekrar yavaglayarak, oOrgilitsel durumunu yeniden
giiclendirir.

REKABET STRATEJILERI



REKABET DUSUNCELERI VE TEKNIiKLERI

Aktif rekabet diisiincesi; bir pazarlama programini basartya ulastiran, bu programin bizzat
kendisi olmay1ip bu programi ¢izen ve onu uygulayan yeteneklerde yattig1 goriistine dayanir.
Ekonomik hayatta, basar1 rast gele dagilmaz. Basar1 yaratict yeteneklere gore dagilir.
Pazarda bazi isletmeler zarar goriiyor diye rekabeti yok etmek, saldirtya ugrayan bir ulusun,
savasta insan Oliiyor diye savasmayi birakmasina benzer. Rekabetten kagmak ekonomik
anlamda israf, bunu engellemek ise haksizliktir.

Ilmh tutum; Pazar paymnin korunmasi i¢in siirekli, fakat ilimli bir rekabetin olmasi
gerektigi mantigina dayanir. Bu diisiincede, rakiplerin zararina, Pazar payi i¢in fazladan bir
gayret gostermek pek anlamli degildir. Nedeni, pazarda meydana gelecek biiylimenin
isletme i¢in yeterli olacaginin kabul edilmesidir.

Pasif Tutum; 1limh tutumdan daha yumusak bir tutum olup nasil olsa pazarin biiyliyecegi
ve bu biiyiiyen pazarda herkesin nasibini alabilecegi goriisiine dayanir. Bu diisiincede
olanlarin satiglar1 diisse bile, bunu rekabetle degil de baska nedenlerle agiklarlar. Bu tutum
bir nevi tevekkiilcii bir tutumdur.

DAGITIM KANALLARINDA REKABET TURLERI

Yatay Rekabet

Bir dagitim kanalinin aymi diizeyinde bulunan, benzer mallar1 satan benzer isletmeler
arasindaki rekabete yatay rekabet denir. Bir otomobil isletmesinin bagka bir otomobil
isletmesi ile, bir bakkalin baska bir bakkalla olan rekabeti gibi.

Dikey Rekabet

Dikey rekabet; dagitim kanalinin farkli diizeyinde bulunan, benzer mallar1 satan, farkli
yapidaki isletmeler arasindaki rekabettir. Yatay ve capraz rekabet isletmelerin pazar
paylarin1 artirmak, dikey rekabet ise, dagitim ve liretim karlarindan daha fazla pay almak
icindir.

Capraz Rekabet

Dagitim kanalinin ayni diizeyinde bulunan, benzer mallar1 satan, fakat yapi1 bakimindan
farkli olan isletmeler arasindaki rekabete ¢apraz rekabet denir. Bir siipermarketin bir bakkala

olan rekabeti buna 6rnek gosterilebilir. Isletmeler birbirleriyle aym silahlarla yarisacaklari
yerde, farklilagarak farkli silahlarla rekabet etmeyi tercih ederler.

REKABET STRATEJILERI



a- Isletmelerin Farkhlastirma Araclari

Isletmelerin baslica rekabet yollarindan biri farklilastirma ise, sorun, isletmelerin hangi
alanlarda farlilasabilecekleridir. Iste bu alt boliimde, isletmelerin farlilastirma araclar
tanitilmaya calisilacaktir.

b- Mamul Farkhlastirmasi

Isletmeler, mamullerini rakip markalar karsisinda farkli bir pazar konumuna yiikselterek,
kendi markalarimi rakip markalar karsisinda farklilastirip rekabet {stiinliiglinii buna
dayandirabilirler.

Mamul farklilagtirmasi iki farkli yolla saglanabilir. Birincisi, ,isletmeler tutundurma ve 6teki
iletisim yontemlerini kullanarak markalarini rakip markalardan farkli imis gibi gosterirler.

Ikinci yol ise, mali mal kavrami boyutlar1 itibar1 ile farklilastirmaktir. Bu anlamda mal
farlilagtirmasi su parametrelere dayandirilabilir:

Mal Nitelikleri,
Performans,
Uygunluk,
Dayaniklilik,
Giivenilirlik,
Tamir edilebilirlik,
Stil,

Dizayn
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c- Hizmet Farkhlastirmasi

Farklilastirma kaynaklarindan biri de mala iliskin hizmetlerde farklilik yaratmaktir. Bu
farklilagtirma hizmet tiirlerini artirma ve sunulan hizmetlerin diizeylerini yiikseltme, mal
tiriinden mal tiiriine degisik bicimlerde gerceklestirilir. Bazi mallarda malin miisteriye
teslim bi¢cimi 6nem kazanirken, bazi mallarda iade ya da tamir-bakim hizmetleri énem
kazanir. Hedef tiiketiciler ve mal agisindan hangi hizmetler anlaml ise, farklilik bu alanlarda
yogunlagtirilir.

d- imaj Farkhilastirmasi

Bir isletmenin marka niteliklerini, markasina iliskin hizmetlerini farlilagtirmasi, her zaman
rekabet avantaji yaratmayabilir. Bunun nedeni, isletmenin tiiketicileri bu alanda ikna
edemeyisi, tiiketicilerin bu farkliliklar: algilamalarii saglayamayisi olabilir. Ote yandan, bir
isletmenin markasi ile bagka markalar arasinda mal niteligi farki olmamasina karsin, igletme
kendi markasini 6teki markalara nispetle farli imis gibi sunarak, farli bir imaj yaratabilir.

MAL VE HIZMET KARARLARI



MAL POLITIKALARI

Mal Bilesiminin Cesitlendirilmesi

Mal bilesiminin genisligi, isletmenin birbirinden farkli kag iirlin ailesini ya da grubunu
pazarladigini ifade eder. Derinlik, her iiriin ailesindeki iiriin kalemlerini anlatir. Isletmenin
pazarladigi tim mallarin sayisi, iiriin uzunlugunu; tim mallarin {irlin ailesine bdliimii,
ortalama uzunlugu ifade eder. Tutarlilik ise, lirtinler arasindaki ortak bag demektir.

Mal bilesiminin derinligini arttiran isletme su yararlar1 saglar:

1- Birim basma diisen sabit maliyetleri azaltarak, fiyat saldirisina karsi, gelecegini giliven
altina alir.

2- Kalite imajmu {irlin ailesine yayarak yiiksek bir pazar konumlandirmasi ve giiclii bir
savunma olusturur.

3- lyi bir imaj saglayarak, marka baglihigini artirip pazara girisleri engeller.

4- Pazar yavag yavag biiyliyorsa, iiriin ailesi zengin olan bir isletme, belirli bir satis hacmini
garantilemis olur.

Mal bilesiminde ¢ok sayida {iriin ailesi bulunduran isletme, iirlin ailesi arasinda iiretim ve
pazarlama gibi baglarin bulunmasi ve sinerjiden yararlanmanin miimkiin olmasi durumunda
su yararlar saglar:

1- Tiiketici gelirlerinden daha biiyiik pay alir.

2- Satis dalgalanmalarindan daha az etkilenir.

3- Rekabet¢i saldirilara karsi daha hizli tepki gosterip onlem alir.

4- Bir iiriin ailesindeki uzmanlik imajimni diger iiriin ailelerine yayabilir.
5- Sinerjiden yararlanabilir.

Bu avantajlarina kars1 bazi dezavantajlar da vardir. Bunlar;

1- Yonetim faaliyetlerinde sorunlarla karsilasilabilir.

2- lyi bir yonetimin gergeklestirilememesi halinde etkinlik ve verimlilikte azalmalar ortaya
cikarak, maliyetler yiikselebilir.

3- Orgiit gereksiz yere biiyiiyerek, fazla personel istihdamina neden olabilir.

MALLARIN KONUMLANDIRILMASI

Her isletme mallarin1 ya da markasini rakip mal ve markalardan daha yiliksek bir Pazar
pozisyonuna (konumuna) ylikselterek, rekabet istiinliigiinii ele gecirmek ister. Bunu
basarabilmek i¢in, izleyebilecegi degisik yollar vardir. Bazen sadece mal niteliklerinde
ilerleyerek, bazen sinirli pazarlama bilesenlerinde ilerleyerek, bunu gerceklestirmeye calisir.
Ancak, bunu yaparken, tiiketicilerin mal kavramina bakis acilarina esas alir. S6zgelimi
tiikketiciler deterjan1 degerlendirirken hangi yararlara 6ncelik veriyorlarsa, konumlandirmada
da bu yararlar 6ncelik verilir. Oncelikli yararlarda tiiketiciler tiim markalar arasinda farklari
anlamsiz olarak algiliyorlarsa, o zaman daha az 6ncelikli yararlara yonelinir.



Tiiketicilerin ii¢ degisik deterjan markasinin temizleme giici bakimindan tasidiklari
degerleri asagidaki gibi ifade ettikleri varsayilsin;

Puablar 5 4 3 2 1
Cok iyi temizler lyi temizler Fena degil Iyi Temizlemez Hig Iyi Temizlemez

A markas1 70 40 50 20 20
B markasi 60 30 40 30 40
C markasi 50 25 30 30 60

A markasiin ortalama puani,  5x79 + 4x40 + 3x50 + 2x20 + 1x20 =720 : 200 = 3.6 dur.

Biitliin markalar degisik mal 6zetlerine gore degerlendirilerek bir marka haritas1 ¢ikarilabilir.

Temizleme Giicii A
Ideal Nokta
S
N
3
2
1
>
0 1 2 3 4 5
Yumusaklik

Mal Haritasi

Eger tim markalar iki boyut bakimindan tam puan almis olsalardi, hepsi ideal nokta
tizerinde bulunacaklardi. Sekilde, ideal noktaya yakin olan bir marka, iki boyut bakimindan
oteki markalara gore daha yiiksek pazar konumunda bulunmaktadir.



Marka Kararlan

Marka, bir ya da bir grup iireticinin ya da saticotmin mal ve hizmetlerini tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farkhilastrmaya hizmet eden isim,kavram, sozciik,
simge, tasarum, dizayn, resim ve bunlarin bir bilesimidir.

Marka bir kimlik olduguna gore bunun, hem iireticiler, hem de tiiketiciler agisindan tagidigi
Oonemi vardir. Bunlar :

Ureticiler agisindan;

Marka talep yaratmada isletmenin isminden ve malin niteliklerinden daha etkilidir,
Marka mali araci isletmelere ¢eker,

Marka mala baglilik yaratir,

Marka mali rakip markalardan ayirir.
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Tiiketiciler acisindan;

Marka tiiketiciye istedigi mali kolayca bulabilme olanag: saglar,

Marka tiiketiciye giiven verir,

Marka tiiketicinin korunmasini saglar,

4. Markali mallarin markasizlara gore daha kaliteli olmalar1 gerekir.

Marka isletmenin olduguna gore, yoneticiler mallarini isimlendirirken dikkatli olmalar1 ve
bazi ilkeleri g6z oniinde bulundurmalar1 gerekir. Bu ilkeler sdyle 6zetlenebilir :

w e

Marka maln niteligine ve kullanilisina iliskin bilgi vermelidir. (Kale Kilit, Oren Bayan),
Marka dogru bilgi vermeli, yaniltici olmamalidir,

Markanin adi 6zel isim olmali, ideal, ulusal ve genel kavramlar igermelidir,

Marka kolayca sOylenebilmeli, hatirlanmasi kolay olmalidir,

Marka adi ¢ok yonlii olmalidir,

Markanin adi, simgesi, reklamlarla kolayca yayilabilmelidir,

Marka yasalara, torelere ve ahlaka uygun olmalidir.

Nk LD —

Marka Stratejileri

Rekabet markalar arasinda siirdiigiine gore, isletme yonetimi markasinin pazar konumunu
yiikseltmek igin, her seyden Once iyi bir stratejiye daha sonrada bu strateji ile uyumlu
politikaya ihtiya¢ duyacaktir.

Marka stratejileri iki baslik altinda toplanabilir : Bunlar marka yayma ve c¢ok markali
stratejilerdir.

Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, basarili bir marka admin gelistirilen yeni mallara verilmesi ya da
maldaki ilerlemelere paralel olarak marka admin da gelistirilmesi demektir. Argelik ismi
once buzdolabina, sonra da 6teki beyaz mallara verilmistir. Alo, Yeni Alo, Deoparfiimlii
Alo; Tursil, Bio Tursil bunlara 6rnek gosterilebilir. Bagarili bir maldaki ismin yeni bir mala



verilmesindeki en biiyiikk sakinca, bir maldaki basarisizligin Gtekileri olumsuz yonde
etkilemesidir. Yarar1 ise, marka imaj1 gelistirmede sagladigi ekonomiklik ve kolayliktir.

Cok Markah Strateji

Cok markal1 strateji, isletmenin birbiri ile yarisan ¢ok sayida markayr pazara sunmasi
demektir. Hem farkli mallara hem de ayn1 malin degisik 6zellikteki benzerlerine farli isimler
verilir. Bu stratejinin tistlinliikleri sunlardir:

1. Uretici isletme dagitim noktalarini ve teshir yerlerini ele gegirir ve buralarda iistiinliik
saglar,

2. Tiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarini isletmeye
ceker,

3. Aynmi malin degisik markalari ile farkli pazar boliimlerine yonelir,

4. Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli uyanik kalmasini
saglar.

FIiYATLAMA STRATEJILERI

Her isletme, fiyatlama amaclar1 ile tutarli bir fiyatlama stratejisine sahip olmalidir.
Fiyatlama stratejileri malin yeni olup olmayisina, rekabet durumuna ve malin kalitesine gore
farklilik gosterir.

Yeni Mallarin Fiyatlandirilma Stratejileri

a- Yiksek Fiyat Stratejileri

* Pazarin Kaymagini alma

« QOdiillii Fiyatlandirma

+ Imaj Yaratan Fiyatlandirma
* Koruyucu Fiyatlandirma

b- Diisiik Fiyat Stratejileri

* Pazara Niifuz Etme Stratejisi

* Pazara Girisleri Engelleme

* Tutundurmaya Yonelik Strateji
* Pazardan Kovma

* Dizginleme.

Mevcut Mallarin Fiyatlandirma Stratejileri
1- Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma

2- Talebe Yonelik Fiyatlandirma
3- Rekabete Yonelik Fiyatlandirma



REKLAM

Reklamin Amaci

Isletmelere nigin reklam yaptiklar1 soruldugunda, farkli yanitlarin alindigi gériilmektedir.
Kimi yoneticiler satiglart ya da Pazar paylarini attirmayi; kimileri ise, mala bir kimlik
kazandirmay1 ya da markalarini farklilastirmay1 amacladiklarini ifade ederler.

SATIS GUCUNUN HEDEFLERI
Satis giiciinilin gerceklestirecegi hedefler sunlar olabilir:

1- Yeni miisteriler bulmak,

2- Isletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
3- Satig yapmak,

4- Hizmetleri gergeklestirmek,

5- Bilgi toplamak ve yaymak.

SATIS FAALIYETLERININ YORUTULMESI

Bir satig plani alt1 sathada uygulanir. Bunlar:
1- Goriismeye hazirlik,

2- Gorlsme,

3- llgi yaratma,

4- Arzulandirma ve giiven saglamak,

5- Itirazlan karsilama,

6- Satig1 kapatmak.
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