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Pazarlama sadece sat  de ildir.
Pazarlama,
• Potansiyel mü terinin dikkatini çekmek,
• Onlar  sat n almak için motive etmek,
• Gerçekten sat n ald rmak için yap lan bir

aktiviteler setidir.

Pazarlama,
• Ürünün nas l tan mland ,
• Nas l te vik edildi i,
• Mü teriye nas l  ula ld  ve
• Mü teriyle ili kilerin

nas l devam ettirildi i süreçlerinin bütünüdür.



“ Pazarlama bireyler ve
gruplar n ihtiyaç ve isteklerini
kar lamak için, bir de eri olan
ürün ve hizmetlerin yarat ld ,
sunuldu u ve özgürce
di erleriyle de ilebildi i
toplumsal  i lemdir.

”
Philip Kotler
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“ Modern Pazarlama hem felsefi
hem de örgütsel bir  kavramd r.

Bir felsefe olarak modern pazarlama,
tüketicinin kral oldu unu;  i letmenin var
olu unun tek amac n tüketiciye hizmet

oldu unu ve bütün ticari faaliyetin
tüketicinin istek ve arzular nn n

belirlenmesi ile ba lay p en süratli ve
etkili bir ekilde kar lanmas  ile bitti ini

kabul eder.

”
Antony E.Cassino
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Pazarlaman n oldukça eski  ve k sa bir
tan udur:

“
Pazarlama, mal ve hizmetlerin
üreticiden tüketiciye veya
kullan ya do ru ak  yönelten

letme  faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir.

”

Amerikan Pazarlama Derne i (American
Marketing Association) pazarlamay
1985 y nda u ekilde tan mlam r:

“
Pazarlama, ki isel ve örgütsel amaçlara
ula may  sa layacak mübadeleleri
gerçekle tirmek üzere, fikirlerin mallar n
ve hizmetlerin geli tirilmesi,
fiyatland lmas , tutundurulmas  ve
da lmas na il ikin  planlama ve
uygulama sürecidir.

”



Tüketicileri tatmin etmek ve
letme amaçlar na ula mak için

mal ve hizmetlerin üreticiden
tüketiciye veya kullan ya do ru
ak  yönelten i letme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.



Baz  i letmeler daha çok da m
yönünü vurgulayarak; Mal ve
hizmetlerin üreticiden tüketiciye
veya kullan ya do ru ak
yönelten i letme faaliyetlerinin
yerine getirilmesi eklinde
tan mlar.



Tan mlar n sonucunda ula lanlar ise;

htiyaçlar n ve isteklerin
doyurulmas na yöneliktir.

De im yoluyla bu faaliyet amac na
ula r

Pazarlama oldukça çok ve çe itli
faaliyetler bütünü veya sistemidir.

Pazarlama insan ihtiyaçlar
kar lay  bir mübadele faaliyetidir.

Pazarlama, mallar, hizmetler ve
fikirler ile ilgilidir.

Pazarlama sadece bir mal n reklam
veya sat  faaliyeti olmay p, daha
üretim öncesinde mamülün fikir
olarak  planlay p geli tirilmesinden
ba layarak, tutundurulmas  ve
da yla ilgilidir.

Pazarlama bir i letme faaliyetleri
grubu olarak, çok dinamik yap da,
sürekli ve s k s k de ebilen bir
ortamda yürütülür.



Pazarlaman n Geli imi:
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Pazar Anlay n Geli me A amalar

Sat  a amas

Üretim a amas

Pazarlama a amas

Sosyal pazarlama a amas

William Stanton –Fundamentals of Marketing
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Üretilmi mal ne pahas na olursa olsun, yan lt ve aldat
yollara ba vurarak satman n, sa kl ve uzun vadeli bir i letme –
tüketici ili kisine imkan vermedi inin zamanla aç k-seçik ortaya

kmas ile 1950’ler ortalar nda baz letmelerde pazarlama
anlay uygulamas geli meye ba lam r.

Pazarlama anlay : “Modern anlamda pazarlamad r” ve
günümüzde geli mi ülkelerde genel kabul görmü bir
pazarlama yönetim biçimidir.”

Pazarlama anlay : “Mal ve hizmetlerin pazarlanmas nda
tüketiciyi ve tüketici tatminini ön plana ç karan bir yönetim
felsefesidir.”



Pazarlama Anlay n Sat
Anlay le Kar la lmas :

Sat anlay nda sat veya i letmenin istek ve ihtiyaçlar
öncelikli iken, Pazarlama anlay nda al n ihttiyaçlar ön
plandad r.

Sat anlay : Fabrika ile ba lar, mevcut mamüllere odaklan r;
yo un ki isel sat ve di er tutundurma çabalar ile karl sat lara
ula maya çal r. Tüketicilere önem vermeksizin k sa süreli
sat lar gerçekle tirme yolunda mü teri kazanmaya çaba
harcar.

Pazarlama anlay se tam aksine, iyi tan mlanm pazarlarda
tüketici ihtiyaçlar na odaklan r; bütünle mi pazarlama
çabalar yla tüketicileri etkileyip onlar tatmin edecek de er
sunmaya ve mü teri tatminine dayal uzun dönemli mü teri
ili kisi yaratarak karlara ula r.



Sat  Anlay Pazarlama Anlay

Ba lang ç
Noktas

Odak Noktas

Araçlar

Sonuç

Fabrika

Mamüller

Sat  ve di er
tutundurma çabalar

Sat  hacmi
yoluyla karlar

Pazar

Tüketici htiyaçlar

Bütünle mi
pazarlama çabalar

Tüketici tatmini
yolu ile kar

Gary Armstrong and P. Kotler, Maerketing an Introduction, 5th ed.Upper Saddle River, N.J.: Prentice- Hall, Inc., 2000,
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Pazarlama Anlay lar n Geli imi
Pazarlama
Anlay lar

Ba lang ç noktas Odak noktas Anlam Biti noktas

Sat Anlay

Pazarlama
Anlay

Bütünsel
(Holistic)

Pazarlama
Anlay

Üretim yeri

Mü terinin
de en

gereksinimleri

Bireysel mü teri
gereksinimleri

(talepleri)

Ürün

Mü teri gereksinim
lerine uygun
sunumlar ve

pazarlama karmalar

Mü teri de eri,
letmenin ana

yetenekleri ve
birli i zincirleri

Sat ve ilerleme

Pazar
bölümleme,
hedef pazar

seçme ve
konumlama

Veri taban
yönetimi ve
de er zinciri

bütünle mesi

Sat hacmi
yoluyla karl k

Mü teri
memnuniyeti yoluyla

karl k

Mü teri pay na,
mü teri ba na ve

mü terinin ya am
boyu de erine

ula mak yoluyla
karl kta büyüme

Kaynak: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves, HBR, 2002



Pazarlama Bile enleri

Pazarlama Karmas

( Marketing Mix ) Bile enleri (4p)

Product (mal, mamül, hizmet, ürün, meta, servis )
Price ( fiyat)
Place (yer, da m)
Promotion (tutundurma, tan m, promosyon)



 (   )

Kalite
Çe itler
Marka
Stil
Paketleme - Ambalaj
Garanti ve adeler
Sa lanan Hizmetler
Tasar m
Özellikler
Ürün Ölçüleri

Ürün Kalitesi
Performans
Özellik
Güvenilirlik
Uygunluk
Dayan kl k
Hizmet görürlük
Estetik
Alg lanan kalite
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Markala ma bir süreç
Markala ma kavram n
do ru anla lmas
Marka ara rmas
Uygun marka
Marka tescili
Risk yönetimi

Örnek
“majestik” “my-jestic”



o Fiyat Düzeyi
o ndirimler ve Krediler
o Ödeme artlar
o Fiyat De iklikleri

o Da m Kanallar
o Da m Kapsam
o fland rma
o  Noktalar
o Sat  Bölgeleri
o Stoklar
o Ta lar
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Ki isel Sat
Reklam
Halkla li kiler
Sat  Geli tirme
Do rudan Pazarlama



Tan n Önem
Kazanmas ndaki Faktörler

Üretici ile tüketici aras ndaki
mesafenin art
Tüketici say n art
Arac  kurumlar n art
Rekabet
Gelir art
Pazar n büyümesi
Tüketici isteklerinin farkl la mas



Be inci P

People
Tüketici
Mü teri
Kullan
Sat n alan
Tüketici birim
Kullan  birim
Talep eden



Pazarlama Karmas –De im
–Yeni Yakla mlar

Mü terilerin gereksinim, istek ve
taleplerini ön planda bulundurmak
CRM -Mü teri li kileri Yönetimi
Mü teriyi tan mak
Mü teri gereksinimlerini anlamak
Mü teriye uygun ürün sunmak
Firmaya olan ba  art rmak

Dönü üm: 4P -4C
Mü teri odakl k
Product–Customer value
Place–Customer convenience
Price–Customer cost
Promotion–Customer
communication















yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?

1 -Sürekli gözden geçirmek & i letmenin yükseltilmesi
& pazarlama strartejileri

Yürüttü ünüz i in güçlü ve zay f yanlar  sürekli olarak
de erlendiriyor musunuz?
Stratejilerinizi devaml  olarak geli tiriyor musunuz?



2- Pazarlama Ara rmalar  Yapmak

Mü teri pazar n büyüklü ünü ve potansiyelini hiç tahmin
ettiniz mi?
Mü teri pazarlar n endüstriyel ve ekonomik olarak i letme
kasnaklar  anl yor musunuz?
Rakiplerinizin güçlü ve zay f olduklar  yanlar  nelerdir?

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



3- Mü teri Perspektifi ( Bak s Aç )

Mü terinizin bak  aç  iyice anl yor musunuz?
Ço u zaman yart k da burda ba lar. Ne zaman ki mü teri
perspektifi hakk nda bilgi almaya ba lar z, i te o zaman yeni ve
ortaya ç kmaya ba layan mü teri ihtiyaçlar  belirleyebilirsiniz.

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



4- Ay rt etmek

Tüm  ücret, de er ya da tüm rakiplerinizin içinde ana oyuncu
olabildi iniz uygun bir pazarda tüm rakiplerinizden s yr labilir
misiniz?
Örne in; TacoTime kendini ‘otantik’ Meksika yeme i hizmeti
vererek tüm Meksika yemekleri yapan rakiplerinin aras ndan

yr yor. Meksika’da bunu kan tlamak üzere lezzet testleri
düzenlemekteler!

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



5- Görünürlük Yaratmak

letmeniz gerçekten de hedef mü teri kitlesine görünebiliyor
mu? Öyle de ilse, hizmet verdi iniz tüm mü teri gruplar na hitap
edebilmek için ne yapman z gerekir?
Pazarlama haberle me sistemi kurmak ve markala ma
stratejileri bu konuda size yard m edebilir.
Son zamanlarda 19 teknoloji ürün pazar ndan yap lan bir
ara rmaya göre; 1830 yeti kin; %20’ si ba kalar ndan , %20’si
internet sitelerinden, %13’ü reklamlardan ve yaln zca %1’i
ma azalara güvenerek al veri yapmaktad r.

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



6- Ürünü veya Servisi Yaymaya yönelik kanallar kurmak:

Ürününüzü veya servisinizi yayabilece iniz geni  ve ciddi
kanallar z var m  ?

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



7- Pazar Bütçesi Kurmak

Tüm promosyon çal malar n; maa lar, sat yapan insanlar n
alacaklar komisyonlar, reklam, indirim promosyonlar , ticaret
ovlar ndaki promosyonlar, yaz ve görsel medya paketlerinin

tutaca miktar gerçekçi ekilde hesaplad z m ?

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



8- Deneme & Yan lma

Pazarlama çal malar n deneme yan lma yoluyla hangisinin
daha iyi i e yarad  görmek ister misiniz?

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



9- Sonuçlar  Takip Etmek

En iyi hangisinin i ledi ini anlayabilmek için pazarlama
sonuçlar takip ediyor musunuz?

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



10- Devaml  Takip

Mü terilerinize verdi iniz sözleri tutuyor musunuz?
Mü teri hizmetleriniz ve uygulamalar z zaman nda, kaliteli
ürün sunabiliyor mu?

yi Pazarlama Bile enleri Nelerden Olu ur?



Ba ar  Pazarlama Yönetimi

Tüketici istek ve gereksinimlerini, sorunlar do ru ve gerçekçi
olarak belirledikten sonra; bu istek ve gereksinimlere yan t
verecek sorunlar çözecek do ru mal ve hizmetleri üreterek
piyasadaki ekonomik kural ve ko ullara uygun bir fiyatla ve
tüketicilere do ru zamanlama ile do ru yerde ve iyi bir tan mla
sunmakt r.



Tan m
irket vizyonu ya da görev

tan
Hedefler
Pazar Analizi
Pazar bile enleri , Stratejileri, ve
ihtiyaçlar n belirlenmesi
Sat  hedefi
Ürün tan
leti im stratejileri

Özel sat  önerileri
Da m kanallar
Rekabet analizi
Taktik plan
Gider bütçesinin ayarlanmas
Mevcut Pazar kaynaklar
Sat  analizleri
De erlendirme






