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pazaaflama nedis

Pazarlama sadece satis degildir.

Pazarlama,

Potansiyel musterinin dikkatini cekmek,
Onlari satin almak i¢cin motive etmek,

Gercekten satin aldirmak icin yapilan bir
aktlr iteler se% ir. ¢in yap

Pazarlama,

Urlndin nasil tanimlandigi,
Nasil tegvik edildigi,

Musteriye nasil ulastinldigi ve
Musteriyle iligkilerin

nasil devam ettirildigi stireclerinin battinudur.




Pazarlama bireyler ve

gruplann intiyag ve isteklerini
karsilamak i¢in, bir degeri olan
urtin ve hizmetlerin yaratildig,

sunuldugu ve 6zgurce
digerleriyle degisilebildigi
toplumsal islemdir.

Philip Kotler




Bir felsefe olarak modern pazarlama,
tuketicinin kral oldugunu; isletmenin var
olusunun tek amacinin tuketiciye hizmet

oldugunu ve buttn ticari faaliyetin
tUketicinin istek ve arzularnnin
belirlenmesi ile baslayip en suratli ve
etkili bir sekilde karsilanmasi ile bittigini
kabul eder.

Antony E.Cassino
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Pazarlamanin oldukca eski ve kisa bir
tanimi sudur:

Pazarlama, mal ve hizmetlerin
treticiden tiketiciye veya
kullaniciya dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir.

Pazarlama, kisisel ve drgutsel amaclara
ulasmayi saglayacak mubadeleleri
gerceklestirmek Uzere, fikirlerin mallarin
ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirnlmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina ilsikin planlama ve
uygulama strecidir.




YONETiM a¢isinodan pazasfama
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Tuketicileri tatmin etmek ve
isletme amagclarina ulasmak igin
mal ve hizmetlerin Greticiden
tuketiciye veya kullaniciya dogru
akisini yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.
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Bazi isletmeler daha ¢cok dagitim
yonunu vurgulayarak; Mal ve
hizmetlerin treticiden tiketiciye

veya kullaniciya dogru akisini
yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesi seklinde
tanimlar.




ihtiyaclarin ve isteklerin
doyurulmasina yoneliktir.

Degisim yoluyla bu faaliyet amacina
ulasir

Pazarlama oldukca ¢ok ve cesitli
faaliyetler butlnu veya sistemidir.

Pazarlama insan ihtiyaclarini
karsilayici bir mibadele faaliyetidir.

Pazarlama, mallar, hizmetler ve
fikirlerile ilgilidir.

Pazarlama sadece bir malin reklami
veya satis faaliyeti olmayip, daha
uretim oncesinde mamulun fikir
olarak planlayip gelistirilmesinden
baslayarak, tutundurulmasi ve
dagitimiylailgilidir.

Pazarlama bir isletme faaliyetleri
grubu olarak, ¢cok dinamik yapida,
surekli ve sik sik degisebilen bir
ortamda yurutular.
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Uretim asamasi

Satis asamasi
@f Pazarlama asamasi
y

A Sosyal pazarlama asamasi

William Stanton —-Fundamentals of Marketing




TUKETIiCciyl TATMIiNn €edenek kaa sagiama

Uretilmis mal ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve aldatici
ollara basvurarak satmanin, saglikli ve uzun vadeli bir isletme —
uketici iliskisine imkan vermediginin zamanla acik-secik ortaya

ctkmas ile 1950’ler ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama

anlayisi uygulamasi gelismeye baslamistir.

Pazarlama anlayisi: “Modern anlamda pazarlamadir” ve
gunimuzde gelismis Ulkelerde genel kabul gormus bir
pazarlama yonetim bicimidir.”

Pazarlama anlayisi: “Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
]'gulketl'.clmya_ve tuketici tatminini 6n plana cikaran bir yonetim
elsefesidir.”




Satis anlayisinda satici veya isletmenin istek ve ihtiyaclar
oPceclllk(Ijl lken, Pazarlama anlayisinda alicinin ihttiyaclarn™ 6n
plandadir.

Satis anlayisi: Fabrika ile baslar, mevcut mamullere odaklanir;
yogun Kisisel satis ve diger tutundurma c¢abalari ile karh satislara
ulasmaya cahsir. Tuketicilere onem vermeksizin kisa sureli
?]at|§lan gerceklestirme yolunda mdisteri kazanmaya caba
arcar.

Pazarlama_anlayisi: Ise tam aksine, iyl tammlanmis pazarlarda
tiketici ihtiyaclarina = odaklanir; “butlnlesmis = pazarlama
cabalarnyla tuKeticileri etkileyip onlan tatmin_edecek deger
sunmaya ve musteri tatminine dayali_uzun donemli musteri
Iliskisi yaratarak karlara ulasir.




Baslangi¢ Fabrika
Noktasi

Odak Noktasi Mamuiller Tuketici ihtiyaclar:

Satis ve diger Butuinlesmis
Araclar tutundurma cabalar pazarlama ¢abalar

Satis hacmi

yolu ile kar
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Gary Armstrong and P. Kotler, Maerketing an Introduction, 5t" ed.Upper Saddle River, N.J.: Prentice- Hall, Inc., 2000,




Pazarlama Baslangi¢ noktasi Odak noktasi Anlami Bitis noktasi
Anlayislar

Uretim yeri

Satis Anlayisi

Pazarlama
Anlayis

Musterinin
degisen
gereksinimleri

Bltlnsel
(Holistic)
Pazarlama
Anlayis

Bireysel musteri
gereksinimleri
(talepleri)

Urlin

Musteri gereksinim
lerine uygun
sunumlar ve

pazarlama karmalari

Musteri degeri,
isletmenin ana
yetenekleri ve

isbirligi zincirleri

Satis ve ilerleme

Pazar
bolimleme,
hedef pazari

secme ve
konumlama

Veri tabani
ybnetimi ve
deger zinciri

butinlesmesi

Satis hacmi
yoluyla karhlik

Musteri
memnuniyeti yoluyla
karhihk

Musteri payina,
musteri baghhgina ve
musterinin yasam
boyu degerine
ulasmak yoluyla
karhhkta btylime




Pazarlama Karmasi
( Marketing Mix ) Bilesenleri (4p)

Product (mal, mamdul, hizmet, Grln, meta, servis )
Price ( fiyat)

Place (yer, dagitim)

Promotion (tutundurma, tanitim, promaosyon)




Kalite
Cesitler
Marka
Stil

Paketleme - Ambalaj
Garanti ve iadeler
Saglanan Hizmetler
Tasarim

Ozellikler

Uriin Olguleri

Urlin Kalitesi
Performans
Ozellik
Guvenilirlik
Uygunluk
Dayanikhhik
Hizmet gorurluk
Estetik
Algilanan kalite




Markalasma bir stire¢

Markalasma kavraminin
dogru anlasiimasi

Marka arastirmasi
Uygun marka
Marka tescili

Risk yonetimi

“majestik

my-jestic”
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flyaT
(pAavlce)

Fiyat Dlzeyi
indirimler ve Krediler
Odeme sartlar

Fiyat Degisiklikleri

YEA, O0ALLT1M
( pRace )

Dagitim Kanallar
Dagitim Kapsami

Siniflandirma
Cikis Noktalar
Satis BOlgeleri
Stoklar
Tasiyicilar




Tanitim (pAocMOTLON)

Kisisel Satis

Reklam

Halkla iliskiler

Satis Gelistirme
Dogrudan Pazarlama




E'GLUM NAPICAKSIN

TASI, EVDE Bl SUR(

T : TASIN 2
Uretici ile tiketici arasindaki ekt »

mesafenin artisi

Tuketici sayisinin artisi

Araci kurumlarnn artisi

Rekabet

Gelir artisi

Pazarin bUyimesi

Tuketici isteklerinin farklhilasmasi

7 BANA NEYAA, ™
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Tuketicli
Musteri
Kullanici

Satin alan
Tuketici birim
Kullanici birim
Talep eden

BANA SATT]
ARABA GECEYARISI AMNIDEN
BALKABAG INA DANUSTD.

KULLANICI HATAS|
KﬁﬁﬂEﬁIM,_ BEN NAPAYIM
SIMDI YANIZ,

e B
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Musterilerin gereksinim, istek ve
taleplerini 6n planda bulundurmak

CRM -Musteri iliskileri Yonetimi

Musteriyi tanimak

Musteri gereksinimlerini anlamak
Musteriye uygun Grdn sunmak
Firmaya olan bagliligi artirmak

Donustm: 4P -4C

Musteri odakhhk
Product-Customer value
Place—Customer convenience
Price—Customer cost

Promotion—Customer
communication
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1 -Surekli gozden gecirmek & isletmenin yukseltilmesi
& pazarlama strartejileri

YUrattigundz isin guclt ve zayif yanlarni surekli olarak
degerlendiriyor musunuz?

Stratejilerinizi devamli olarak gelistiriyor musunuz?




2- Pazarlama Arastirmalari Yapmak

Musteri pazarinizin blyuklugunu ve potansiyelini hi¢ tahmin
ettiniz mi?

Musteri pazarlarimizin endustriyel ve ekonomik olarak isletme
kasnaklarini anliyor musunuz?

Rakiplerinizin glclu ve zayif olduklarn yanlarn nelerdir?




3- Musteri Perspektifi ( Bakis Acisi)

Musterinizin bakis acisini iyice anliyor musunuz?

Cogu zaman yarticilik da burda baslar. Ne zaman ki musteri
perspektifi hakkinda bilgi almaya baslariz, iste o zaman yeni ve
ortaya ¢citkmaya baslayan musteri intiyaclarini belirleyebilirsiniz.




4- Ayirt etmek

Tum Ucret, deger ya da tim rakiplerinizin iginde ana oyuncu
olabildiginiz uygun bir pazarda tum rakiplerinizden siyrilabilir
misiniz?

Ornegin; TacoTime kendini ‘otantik’ Meksika yemegi hizmeti
vererek tum Meksika yemekleri yapan rakiplerinin arasindan
siyriliyor. Meksika’da bunu kanitlamak Gizere lezzet testleri
dlzenlemekteler!




5- Gorunarluk Yaratmak

isletmeniz gercekten de hedef misteri kitlesine gortinebiliyor
mu? Oyle degilse, hizmet verdiginiz tim muisteri gruplarina hitap
edebilmek i¢cin ne yapmaniz gerekir?

Pazarlama haberlesme sistemi kurmak ve markalasma
stratejileri bu konuda size yardim edebilir.

Son zamanlarda 19 teknoloji Urin pazarnndan yapilan bir
arastirmaya gore; 1830 yetiskin; %20’ si baskalarindan , %20’si
Internet sitelerinden, %13’ reklamlardan ve vyalmzca %!
magazalara guvenerek alisveris yapmaktadir.




6- Urlini veya Servisi Yaymaya yonelik kanallar kurmak:

Urliniiniiz( veya servisinizi yayabileceginiz genis ve ciddi
kanallariniz var mi ?




/- Pazar Butcesi Kurmak

Tum promosyon c¢alismalarinin; maaslar, satis yapan insanlarin
alacaklarn komisyonlar, reklam, indirim promosyonlari, ticaret
sovlarindaki promosyonlar, yazili ve gorsel medya paketlerinin
tutacagi miktar gercgekgi sekilde hesapladiniz mi?




8- Deneme & Yanilma

Pazarlama calismalarinizin deneme yanilma yoluyla hangisinin

daha iyi ise yaradigini gormek ister misiniz?




9- Sonuclar Takip Etmek

En iyl hangisinin isledigini anlayabilmek icin pazarlama
sonuclarnizi takip ediyor musunuz?




10- Devamh Takip

Musterilerinize verdiginiz s6zleri tutuyor musunuz?

Musteri hizmetleriniz ve uygulamalarnniz zamaninda, kaliteli
trdn sunabiliyor mu?




Tuketici istek ve gereksinimlerini, sorunlarini dogru ve gercekgi
olarak belirledikten sonra; bu istek ve gereksinimlere yanit
verecek sorunlan ¢ozecek dogru mal ve hizmetleri Ureterek

piyasadaki ekonomik kural ve kosullara uygun bir fiyatla ve
tuketicilere dogru zamanlama ile dogru yerde ve liyi bir tanitimla
sunmakdir.




Tanitim

Sirket vizyonu ya da gorev
tanimi

Hedefler

Pazar Analizi

Pazar bilesenleri, Stratejileri, ve
ihtiyaclarin belirlenmesi

Satis hedefi
Uriin tanimi
iletisim stratejileri

Ozel satis Oneriler

Dagitim kanallari

Rekabet analizi

Taktik plani

Gider bitcesinin ayarlanmasi
Mevcut Pazar kaynaklari
Satis analizleri
Degerlendirme
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