COFCOMITr
UNITE 2
Pazarlama Fonksiyonu

Pazarlamanin Temel Kavramlari

Pazarlamaya iliskin pek ¢ok farkli tanim bulunmakla birlikte genel anlamda pazarlama;
isletmelerin misterileri i¢in deger yarattig1 ve bu degerin sonucunda miisteri tatmini ve
baghilig1 saglayarak kar elde ettigi siire¢ olarak ifade edilebilir.

Pazarlama deger yaratir; isletmeler pazarlama faaliyetleri araciligiyla t ici bedelini
odemeye razi olacagl bir deger sunarlar. Deger kavrami 6znel bir kavra ve t, imaj,
iligkiler gibi farkli unsurlara deger atfedilebilir.

Pazarlama insan istek ve ihtiya¢larini karsilar; bu istek ve i lar V&lt, gizli ya da
yeni olmak tlzere Ui¢ grupta incelenebilir.

Pazarlama tiiketici tatmini yaratmayi1 amaclar; pazarla
olmas1 ve baghhg: ile yakindan iliskilidir. Eger igletme dugu iriniin algilanan
performansi beklenen performanstan listiinsg miisterfsgatmin olur ve iist diizey performans
algis1 iist diizey memnuniyet saglar. Bu du da yuksekwmisteri baglilig yaratir.

asarisi musterinin tatmin

smlsamvram cesitli evrelerden gecerek
tmeler sozi edilen farkl evrelerdeki
3u anlayislar:

Pazarlama diisiincesi evrilerek gj
nihai halini almistir. Fakat giint
anlayislardan herhangi birine sahi

lanir. Talebin arzdan ytliksek oldugu Endiistri Devrimi’'nin ilk donemlerinde
basladig1 yillardaki hakim pazarlama anlayisidir.

Uriine_yénelik_pazarlama _anlayisi: Tiiketicilerin en kaliteli, en yenilik¢i ve en yiiksek
performansh tirtinleri tercih edeceklerini, dolayisiyla bu tiir tirtinleri satmak icin ek bir ¢caba
gostermeye gerek olmadigini diisiiniir. Isletmelerin tiiketicilerin gercek ihtiyaglarini goz ards
edip Urtinleri lizerine boylesi odaklanmalari pazarlama miyoplugu olarak ifade edilir.

Satisa yonelik pazarlama anlayisi: Yeteri kadar reklam ve satis ¢cabasi yapilarak her {iriiniin
satilabilecegini savunan anlayistir. Bu anlayista pazarlama ile yogun promosyon, reklam ve
zorlayici kisisel satis ¢abalar1 ayni seydir. Miusteriler ile uzun vadeli iliskiler kurmak yerine
tek seferlik satislar tizerinde durulur.
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Pazara yénelik pazarlama anlayisi: Uriinleri iiretip bunlara miisteri aramak yerine
miusteriler icin uygun urinler olusturmaya yonelik anlayis. Tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini bilmek ve bunlar1 rakiplerden daha iyi tatmin etmenin basari getirecegini
savunur.

Topluma yénelik pazarlama anlayisi: Bu anlayisa gore tiiketicileri memnun etmek her zaman
yeterli degildir. Cevre Kkirliligi, azalan dogal kaynaklar, kiiresel 1sinma, gelir dagilimi
esitsizligi gibi kiiresel capta yasanan sorunlarla ilgilenerek sadece tiiketicilerin degil
toplumun yasam kosullarini olumlu ydénde etkileyecek kiltiirel, ¢evresel etkinlikleri
desteklemek ve sosyal sorumluluk projeleri icinde yer almak da bu pazarlama anlayisinin
bir parc¢asidir.

Pazarlama miisteri iligkilerini yonetmektir; mevcut miusteriler ile kur onemli,
givene dayali ve iki tarafin da kazanacag iliskiler ¢agdas pazarlama an 1 temel
dayanagidir. Bir tiliketicinin bir isletmeden yasami siiresince m satin
almalarin degeri olarak tanimlanan miisteri yasam boyu degegi lerfigin 6nem arz

etmektedir ve bu degerin yiiksek olmasi miisteri ile kurulaml iliSki performansina
baghdir.

Pazarlama mal/hizmet disindaki pek ¢ok unsur igi ilir; kar amach olmayan
kuruluslar, tilke, sehir, turistik destinasyon gibi yerleryisporc ohretler, politikacilar gibi

kisiler de pazarlamanin konusunu olustur I.

Pazarlama Stratejisi *

Pazarlama stratejisi, bir isletm
bu hedef pazarin istek ve ihti
olusturmasini igerir.

p edece@i hedef pazarini ya da pazarlarini segmesi ve
A ivibicimde karsilayacak pazarlama karmasini

Bir isletme pazarlama st
kullanilan en yaygin a
pazarlama c¢evresi i

istirmeye durum analizi yaparak baslar. Bunun igin
n Bivi SWOT analizi ; isletmenin giigli ve zayif yonleri ile
tehditleri ayrintili olarak inceleyen bir yaklasimdir.

Isletmeler deg nrasinda urin ve pazarlar agisindan nasil ve hangi yonde
biiytiyecek rirler. Isletmelerin biiyiiyerek satis gelirlerini artirabilmeleri igin 4
farkl biiyti jisi kullanilabilir:

rinlemesine girme: Isletmenin mevcut iiriinleri ile mevcut pazara daha ¢ok

e Pazar gelistirme: Isletmenin mevcut iiriinleri i¢in yeni pazar boliimleri belirlemesi ve
gelistirmesi.

e Uriin gelistirme: Isletmenin halihazirda hizmet verdigi Pazar béliimlerine yeni ya da
degistirilmis lriinler sunarak biiylimesi.

e Farklilasma: isletmenin mevcut iiriin ve pazarlar disinda yeni bir ise baslayarak
biiylimesi.

Bir isletmenin tiiketicileri o isletmenin pazarini olusturur fakat bir pazar c¢ogunlukla
kendisini olusturan tiiketicilerin iirtin tercihleri, 6deme gitileri acisindan tiirdes bir 6zellik
gostermez. Dolayisiyla bir pazarin tiimiine hitap etmek miimkiin degildir. Istek ve ihtiyaclar,
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satin alma giicii ve satin alma davranislar1 agisindan birbirine benzemeyen bir pazarin,
belirli 6zellikler ¢cercevesinde daha tiirdes alt boltimlere ayrilmasi pazar béltimleme olarak
adlandirilir.

Pazar bolimleme cesitli 6lgiitlere gore yapilir. Demografik (yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
meslek, din, gelir, vb.), cografi (iilke, bolge, sehir, iklim, niifus yogunlugu), psikografik (kisilik
ve yasam tarzi), davranigsal (lriine karsi tutumlar, beklenen fayda, kullanim sikligi, tiriin
baghligl, kullanim amaci) gibi faktorler baslica boliimleme 6lgiitleridir.

Pazar boliimleme gergeklestirildikten sonra isletmenin pazarlama faaliyetlerini yoneltmek
lizere belirledigi tiiketiciler, o isletmenin hedef pazarin olusturur. Isletmelerinfhedef pazar
belirleme siirecinde izleyebilecegi dort temel hedef pazar gstratéjisi vardir.
Bunlar;

o Kitlesel pazarlama,
o Bolumlii pazarlama, ®
e Nis (yogunlasmis) pazarlama ve
e Mikro pazarlamadir.

Konumlandirma iiriintin rakip triinlere kiyasla ti i inde nasil bir yere sahip
oldugunu gosterir. Isletmeler rekabet iistiinliigii saglamak a yla lirtinlerini tiiketicilerin
zihninde farkl ve olumlu ¢agrisimlarla ko andirm agl tasirlar.

n igin‘kiplerden farklilastirici ve rekabet
egini bulmak; farkhlastirici 6zellikleri

zarlarda nasil konumlandiracagina karar veren
ak bilinen ve irn, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
arlar. Pazarlama karmasini olusturan unsurlara 6zetin
ektedir.

1htigac1 karsilamak amaciyla pazara sunulan her sey iiriin olarak
nitelen ir. Ancak iriin kavrami sadece satin alinmak, tiiketilmek amaciyla pazara
egil; tiiketicilerin kullanmasi, dikkatini cekmesi amaciyla pazarlanan her
zarlama anlayisina gore fiziksel mallar, hizmetler, deneyimler, turistik yerler
vb. liriin olarak ele alinir ve pazara sunulan bir iirin cogu zaman fiziksel unsurlari, hizmetleri
ve hatta deneyimleri bir arada barindirir.

Uriin tiirleri; Girtinler tiiketim mallari ve endiistriyel Tiiriinler olmak iizere iki genel
kategoriye ayrilir:

e Tiiketim tirtinleri; nihai tiiketiciler tarafindan kendi tiiketimleri amaciyla satin alinan
mal hizmetlerdir.

o Endiistriyel iiriinler; bir isletmenin faaliyetlerini yiirtitiirken ya da liretim stirecinde
kullanilmak amaciyla satin aldigi mal ve hizmetlerdir.
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Ayni1 Urin satin alma amacina gore hem tiiketim tiriinii, hem de endiistriyel triin olarak
disiintilebilir. Burada iirtiniin hangi siniflandirmaya dahil oldugunu {riiniin satin alma ve
kullanim amaci belirler.

Tiiketim mallar1 kendi aralarinda 4’e ayrilir:

e Kolayda iirtinler; tiiketicilerin genellikle sik sik, hemen karar vererek ve ¢ok fazla
karsilastirma yapmadan aldiklari, fiyatlari ¢ok yiiksek olmayan iirlinler (margarin,
dis macunu, ekmek, vb.).

e Bedenmeli iiriinler; daha seyrek satin alinan ve tiiketicilerin uygunluk, kalite, fiyat ve
tarz acgisindan dikkatlice karsilastirdig tiilketim mallar ve hizmetleri (bézdolabs, kot
pantolon, kiiciik ev aletleri, vb.).

e Ozellikli iirtinler; 6nemli sayida alic1 grubunun satin almak i¢in 6z ba ermeye
istekli oldugu essiz 6zelliklere ya da marka kimligine sahip tiiketim malje hizmetleri
(tasarim kiyafetler, miicevher, spor araba, vb.).

e Aranmayan trtinler; tiikketicinin hakkinda ¢ok fazla bilgisi
normalde satin almayr pek aklina getirmedigi ma
hizmetleri, mezar yeri, vb.).

S6z konusu siniflandirma iirtinler arasi farkliliga degi
davranislarina dayali olarak yapilmistir ve her b
acisindan farklh 6zellikleri bulunmaktadir.

arka®avrami ginimizde ¢ok Onem
rkalar yaratacagl diisiincesi hakimdir.
lemek ve onu rakiplerin tekliflerinden
saret, sembol, tasarim ya da bunlarin bir
ya da yazilabilen s6zciik bicimine biciminde

Marka, uriiniin niteliklerinden bigi
kazanmistir ve basarili pazarlamatr
Marka sadece bir ad olmaktan ote;

ozellikleri hakkinda bir seyler anlatmalidir (Yumos,
tiketilen mallarda kolay soylenir ve kolay hatirlanir
Uluslararasi pazarda da bir marka adi o iilkenin dilinde
mamalidir ve yabancilar tarafindan da kolay soylenebilir ve
Son olarak, markanin ayirt edici ve fark edilebilir olmasi1 6nemlidir.

Iyi bir marka adi tiriinjj
Biirosit, Ozsiit gibi). O
olmalidir (Alo, Ac
olumsuz bir an

tiiketicisinin tiiketim harcamalar: i¢cinde hizmetler 6nemli bir yer
et bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi

olan dokunt®lmazlik, es zamanh {retim ve tliketim, dayaniksizlik, tiirdes olmama ve
sahipligin olmamasi hizmetlerin pazarlanmasinda insan unsurunu, fiziksel kanitlar1 ve
hizmet ulastirma siirec¢lerini ¢cok 6nemli kilmaktadir. Dolayisiyla hizmetlerin bu farkh
ozellikleri pazarlama acgisindan da farkli uygulamalar gerektirebilir.

Fiyatlama

Pek c¢ok tiiketici i¢in tiriin ve hizmetlerin fiyati satin alma kararlarini etkileyen en énemli
unsurlardan biridir. Isletme tarafinda ise, pazarlama karmasinin diger unsurlari isletme icin
maliyet anlamina gelirken, fiyat gelir getirici tek pazarlama karmasi unsurudur.
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Fiyat, diger pazarlama karmasi unsurlariyla karsilastirildiginda ¢ok daha esnek ve kolay
degistirilebilir bir unsurdur. Isletmeler bir sorunla karsilastiklarinda genelde ilk yapilan sey
fiyat degisikligidir. Bir tirtin i¢in dogru fiyat1 belirlemek 6nemli bir pazarlama problemidir.

Pazarlamacilar, fiyatlama kararlariyla karliliklarini artirmak, pazar paylarini yiikseltmek,
rekabeti karsilamak ve prestij kazanmak gibi belirli amaclara ulagsmak isterler.

Fiyatlama Stratejileri; belli bash fiyatlama stratejileri ti¢ baslik altinda toplanabilir:

o Tiiketicinin algiladigi dedere gére fiyatlama; bir iriiniin ederine nihayetinde
tiiketicinin karar verecegi diisiincesini temel alir ve Uriinilin tiiketigiptarafindan
algilanan degeri tizerinden hareket eder.

e Malivete dayali fiyatlama; liriiniin {Uretimi, tasinmasi ve pazatlamaWile ilgili
harcamalarin listliine beklenmedik masraflar ve bir miktar kar pay1 eklenerek fiyat
hesaplanir.

e Rekabete dayali fiyatlama; tiiketicilerin bir Uriiniin de
rakiplerin benzer lirtnlerinin fiyatina gore olusturacag

Yeni tirtiniin fiyatlanmasi; isletmenin piyasaya yeni ¢cikara
onemli bir karardir. Bu noktada izlenebilecek belli ba t

e Pazarin kaymagini toplama; yeni Uri
deger vererek kabul edebilecegi yii

e Pazara derinlemesine girme; i
canlandirmak i¢in piyasa fiyagla

e Rekabetci fiyatlandirma; yeni
diizeye yakin belirleme

¢in piyaSafiyafinin iizerinde, miisterinin

big fiyat beltrleme.

azara%irmek ya da pazarlarda talebi
fiyat uygulama.

asadaki rakiplerin diizeyinde ya da bu

Pazarlama Kanallari

Bir iriiniin tiiketiciye ulaghirilacagi, hangi ortamlarda satisa sunulacag, triinin
tiiketiciye fiziksel

trtnleri tiretim liketim noktasina ulastiran ve cesitli tesisleri, araci isletmeleri,
! iMle alan bir sistemdir.

e Zaman faydasy; bir uriniin tiketicinin satin almak istedigi zamanda satisa hazir
tutulabilmesi demektir.

e Yer faydasi; liriinii tliketicilerin istedikleri yerlerde satisa sunmak anlamina gelir.

e Sahiplik faydasi; Uriinlerin sahipliginin ¢esitli aracilar yoluyla ya da dogrudan
tiiketiciye gecmesini ifade eder.

o Sekil faydasi; genellikle Uretim islevi tarafindan yaratilsa da pazarlama kanalinda yer
alan aracilar da sekil faydasi saglarlar.

Pazarlama Kanalinin Yapisinin Belirlenmesi; Pazarlama kanallarini tasarlamak isteyen
bir isletme kanal yapisi ile ilgili ti¢ boyuta karar vermelidir:
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1. Pazarlama kanali_kac asamali olacaktir? Uretici ve tiiketici arasinda hicbir araci
olmadiginda dogrudan kanallar s6z konusudur. Uretici ve tiiketici arasinda toptanci,
perakendeci gibi cesitli aracilar yer aldiginda ise dolayli kanallar s6z konusudur.
Perkendeciler pazarlama kanalindaki son baglantidir ve dogrudan tiiketicilere satis
yaparlar. Toptancilar ise triinleri tUureticilerden alip perakendecilere, orgiitsel
miisterilere ve diger toptancilara satan isletmelerdir.

2. Kanalin her asamasinda yer alacak aracilarin tiirti ne olacaktir? Dagitim kanalinda
aracilara yer verecek bir isletme bu aracilarin tiriine de (kendi satis magazasi,
bolimliu magaza, hipermarketler, toptanci, komisyoncu, vb.) karar vermelidir.

3. Kanaldaki her asamada yer alacak aracilarin yogunlugu (sayisi) ne
olacaktir? Dagitimda yer alacak araci sayisina (yogunluguna) iliskinfic secenek
bulunmaktadir:

o Yogun dagitim; liriinlerin tiiketicilerin satin almaya hazir klarMgiim satis
noktalarina satilmasidir.

o Sinirli_dagitim; bir Uriin, marka ya da hizmetin beli
yalnizca bir araci tarafindan dagitilip satilmasi de

o Secimli dagitim; yogun ve smirli dagitim aras
Uretici tirtinlerini birka¢ araci kullanarak dag

i bir cog pazarda

®

nluga sahiptir.

Tutundurma
Pazarlama icinde mevcut ve muhteme UsterilerleW im kurmak, bilgilendirmek,
hatirlatmak ya da ikna etmek amaciyla ku faa@letlerdir. Tutundurma faaliyetleri
asagidaki aracglardan olusur:

e Reklam

o Halkla iliskiler

o Kisisel satis
e Satis tutundurma
e Dogrudan pazarlam

®
i bir kaynak tarafindan goénderildigi, bir 6rgiit, iiriin, hizmet
ir ucret odenerek gerceklestirilen ve kisisel olmayan iletisim
amaci Kitleleri bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatma yapmaktir.

Reklam; mesajlari
ya da fikir hakkin
bicimidir. Rekla

Genis bir iz
vadeli m

ine ulasarak tiiketicilerin markanin farkina varmasini saglamak, uzun
aji ve konumu yaratmak ve marka bilgisini artirmak yoluyla tirtiin i¢in biiytik
bir ta bilmesi reklamin gii¢lii yontiidiir. Reklamin olumsuz yonii ise tiiketicilerin
reklamlar kacinmaya calismalar1 ve hedef kitlenin disinda kalan izleyicilerin de
reklamlara maruz kalmasidir.

Satis tutundurma; bir iiriin ya da hizmetin satisini ya da satin alinmasini tesvik eden kisan
donemli tesvik faaliyetleridir. Glinliik dilde promosyon olarak da bilinir.

Satis tutundurma araglari parasal (kuponlar, para iadeleri, fiyat indirimleri) ya da maddesel
(yarismalar, ¢ekilisler, armaganlar, ¢oklu iiriin paketleri, 6rnek tiriinler) nitelikte olabilir.

Dogrudan pazarlama; dikkatlice secilmis miisterilerle hem aninda bir tepki elde etmek
hem de siiregelen miisteri iligkileri olusturmak icin dogrudan baglantilar kurmaktir.
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Dogrudan pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir ve isletme ile miisteriler arasinda
karsilikli bir iletisim kurulur.

Dogrudan pazarlama; e-posta pazarlamasi, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama,
televizyon araciligl ile dogrudan tepki almaya yonelik pazarlama, mobil telefon araciligiyla
pazarlama gibi ¢ok cesitli bicimlerde uygulanabilir. Dolayisiyla misteri ile etkilesim igin
misterinin mutlaka magaza vb. satis ortaminda bulunmasina gerek yoktur.

Kisisel satis; satis yapmak ve miisteri iliskileri olusturmak amaciyla bir firmanin satis giicii
tarafindan gerceklestirilen kisisel sunuslardir.

Mesajin misteriye gore uyarlanabilmesi, uzlasma yoluyla miisterinin i
etkilesime ya da cift yonli iletisime dayali olmasi kisisel satisin gii¢lii yd
maliyetli olmasi, kontroliin zor olmasi ve her miisteriye bu sekilde ulas
olmamasi bu aracin zayif yonlerini olusturmaktadir.

)
Halkla iligkiler; haber degeri olan olumlu duyurum lar ¢ikmasii1 saglayarak, iyi bir kurum
imaj1 insa ederek ve sirket hakkinda ¢ikan olumsuz sdéylentiletle,“alayl miicadele ederek
bir isletmenin c¢esitli halklariyla olumlu iliskiler kurmakti
Duyurum halkla iliskilerin bir parcasidir ve yaygin olagak bas tenleri, basin toplantilari,

t diyurum genellikle reklam ile

gima karsi iyi niyet olusturmak, imaji gelistirmek,
bir iirtin ya da hizmeti tutund lisanlara yonelik i¢ iletisimi saglamak, sirketi
hakkinda c¢cikan olumsuz oylenti ve dedikodular karsisinda savunmak ya da yasa
yapicilari etkilemek ici

egitim ya da cevresel faaliyetlere maddi destek sagladigi
la iligkiler kapsamindadir.
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