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YENI EKONOMI

Satinalma glicundeki artis

Urlin ve hizmetlerin gesidinde artis
Bilgi P
Maliyetleri dfj§[]rijp, etkinligi ve kaliteyiarttiran
lojistik ve operasyonel ilerlemeler 4

Secenekleri karsilastirma i
WEBSITE |
TEK YONLU YERINE CIFT YONLU ILETISIM
Kisilestirme/preconsumer




Dunyada Guncel Gelismeler ve
Yansimalari

* 4. Endustri Devrimi/Sanayinin

Dijitallesmesi- Sadece bir tretim hattinin, bir
faaliyetinin degil, bir sirketin butun calisma ve
sureclerinin dijitallesmesi

* Cin, Hindistan ve Brezilya
» Bati'nin Dogu’ya kaptirdigi kralligini geri

almasi artik gunumuz teknolojileriyle
mumkun. Covid19 sonrasi?



Rekabet Avantaji saglamak
IcIin;
* Hiz: Urunun pazara cikis suresinin
Kisalmasi, daha kisa inovasyon ve yeni
urun gelistirme dongusu, daha kompleks

urunler ve daha kucuk miktarlarda
uretebilme becerisi

» Esneklik: kisisellestirilmis urunleri,
maksimum otomasyon ile esnek
hatlarda uretebilmek.

« Daha ucuza uretebilmek: artan
verimlilik. )



http://www.endustri40.com/surucusuz-otonom-araclar/

PAZARLAMA KAVRAMI

» Kisisel ya da orgutsel amaclari
gerceklestirecek aligverisleri saglamak uzere
mallarin, hizmetlerin, fikirlerin gelistirilip
uretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasi icin yapilan planlama,
organizasyon, uygulama, kontrol ve
geribesleme surecidir...

« 5P- Ulkelerin Politikalari



NELER PAZARLANABILIR?

. URUNLER

. HiZMETLER
. ETKINLIKLER
. DENEYIMLER
. KISILER

. YERLER

. EMLAK

. KURUMLAR
« BILGI

. FIKIRLER
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Pazarlamanin On emi

Pazarlam gunu léz modem ‘
yasaminda Ir rol oynamaktadir. =y
. Pazarlgﬂn uret:c:lerlg tuketu:ller
arasl ﬁr’{.l ggrfzw gorerek
ge I onom| aydala ,-.,.,.mf <
gama tadir = i’l"
. arlama mo em yasamin en
kF gz ermde%( }an
ali e illenmesi
o l?ll rt)%glm on derece
g PFGV'C' birrol Oynamaktafylf * Pazar sartlarinda isletmeler

varlgini stirdiirebilmek ve kar
edebilmek icin pazarlama
faaliyetlerinde bulunmak
zorundadir. isletme ile
tiiketici ara-yiizeyi
arasindaki iletisimin
saglanmasi pazarlamanin en
onemli gorevidir




Pazarlama Anlaylgmdaki

T Uiketici isteklerini 6n plana alan ve mdg mnunlyetlnl amacg olarak benimsemis olan
guniumuz modern pazarlama anlayisina ulasilincaya kadar igletmelerin ve pazarlamacilarin
pazarlamaya bakig agilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda cesitli degisiklikler
yi

Yaklasim Odak MNoktasa Amac ve Ozellikler

i _ Uretim Imalat - Uretimin arthnlmas:
Uretim Yk lesama

- Maliveterin diisfirilmesi ve kontrol edilmes

Uriin Yeklagm } - Sabs arhsryla kar maksmizsyonu
Urriin Mamuller - Kalitenin &n plana ¢demas
St Yakhasm

- Kalite sevivesinin yitksel tilmesi

Pazeriema Ve 3 - Sahz arhzrda kar malksimizasyono

Sahg Utstilenin satlmas: - Promosyon ve shs Galiveflerine aguhk

verilmes
(Sabciun thiivaglan)

- 3atiz devir mamn vikseltilmesi yoluyla kar
zahy

Pazarlama Tiketici ne istiyor? - Biifinlesik pazarlama
(Tiketicinin ihityaglan) | - Uretimden énce thtiyaglann belidenmes

- Ifitzteri zadakati ve tatmini ile kar artis




‘e Kadar Kiiresel Uretime
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GENISLETILMIS PAZARLAMA YONETIMI SURECI

ATMIN ET/
[LISKIY]
YEVAM ETTIR

GITIM/KOLAYDA

TUNDURMA/ILETIS



DIS PAZAR ARASTIRMASI

+ MAKRO CEVRE ANALIZI
» MIKRO CEVRE ANALIZI
» TALEP ANALIZI

- REKABET ANALIZI
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DURUM ANALIZI
A-MAKRO CEVRE

PESTEL

Politik Cevre

Ekonomik kosullar ve trendler
Sosyal Cevre

Teknolojik Cevre

Ekolojik Cevre

Yasal Cevre(Legal)




DURUM ANALIZI

B-MiIKRO GEVRE %—\
A

1-Pazarlama kaynaklari/becerileri
2-Uretim kaynaklari/becerileri
3-Finansal kaynaklari/becerileri
4-Teknolojik kaynaklari/becerileri
5-Ic cevrede gelecekteki trendler




DURUM ANALIZI
C-TALEP ANALIZI

1-Alicilarin davranis ve karakterleri:
a-ne alirlar?
b-kim alir?
c-nereden alir?
d-neden alir?
e-nasil alir?
f-ne zaman alir?
g-ne kadar alir?
h- alicilarin davraniglar gelecekte
nasil degisir?
i-musteriler tatmin oldular mi?Ne
asamada?

j- musteriler elde tutuldular mi?Ne
asamada?

2-Pazar karakteri:

a- potansiyel Pazar payi
b-bolumu

c-secici talep

d-gelecek Pazar trendleri




BIG DATA /SMALL DATA

» DUITAL AYAK « Consumer Insight
|ZLERI

I DATAGRAPHIC ALCOHOLIC DRINKS

Global Aleoholic Drinks Performance in 2012

* Noropazarlama

) U
No#ring
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Nat llustrated d

Hlcoholic Drinks in 2012
tatal volume growth (%)
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GLOBAL ALCCHOLIC DRINKS Global Category Performance 5 Biggest Markets for Alcoholic Drinks
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© 2013 Euromonitor International
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Endustriyel Pazarin Yapisi ve
Ozellikleri

» Endustriyel alicilarin Ahmda Onem verdikleri hususlar

— Nihai tuketicilerden ¢cok daha rasyonel davranirlar
ve duygusal gudulerle degil mantiksal hareket
ederler. Daha fazla bilgilidirler ve bilgi toplamaya
calisirlar.

— Endustriyel alicilar mantiksal gudulerle hareket
edip alim karari verirken su faktorlere dikkat
ederler,

« Kalite
« Servis
 Fiyat



GEVRESEL FAKTORLER

— |

SATINALMA KARAR SURECI

=

Mallann spesifikasyona gore degerlendirilmesi

Problemin tanimianmasi
Mamul spesifikasyonlarinin belirlenmesi

Mallann ve saticilann bulunmasi

En uygunun segimi ve siparisin verilmesi

Performansin degerlendiriimesl



ENDUSTRIYEL MAL TALEBININ
OZELLIKLERI

Endiistriyel talep tiiretilmis taleptir.
Endiistriyel talep inelastiktir .
Endiistriyel talep fazla dalgalanir.
Pazarin bilgi diizeyi yiiksektir .



Endiistriyel Alimda Rol Oynayan
Kimseler

Mamuliin kullanicilari ;
Karari etkileyenler ;
Satinalma gorevlileri ;
Karar verenler ;
Yardimci personel .



Endiistriyel Pazarlamada Degisime Konu Olan

Unsurlar
~ SATICI FIRMA | | ALICI FIRMA
SpniEe PROBLEM COZOM) : (Orgiitsel
Merkezi) ' SOOLEM LUZON satinalma
PAZARLAMA | AZARLIKLAR/MUZAKER : Muarkezi)
: PAZARLIKLAR/MUZAKER -
URETIM -
| ORETiIM
AR-GE
| MOHENDISLIK
MUHENDISLIK
| ARGE
FiZIKSEL
DAGITIM _ CATIS SOMRASI
HiZMETLER
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DURUM ANALIZI
D-REKABET ANALIZI

1- Rakipler kim? Mevcut Rakipler

Rakiplerin karakteri: |
a- Pazarlama programlari

b- Rekabetci tutumlari

c- Kaynaklar

2- Alicilar

3-Saticilar/Tedarik Zincirindeki Diger
Oyuncular

4-lkameler
5-Potansiyel Rakipler /Gelecekteki rekabet

ortami
sans

teknoloji devlef




ANLA

. O-T
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NE sorusunun cevabi NASIL sorusunun cevabi
Gelecegin resmi... Yol ve ydntem, rekabet...

kurum Digi

kurum Ici

Uretim/Hizmet Araglan NEDEN sorusunun
cevabi
l Varlik sebebi...
operasyonel etkinlik

DEGERLER ve ILKELER




Misyon Kapsami:

> Endustri

> Uriin karmasi

» Rekabet Avantaji

» Deger Zinciri

» Cografi




Miyopluga dikkat

« Urlin odakl
* Musteri odakl




ANSOFF YOGUN BUYUME STRATEJISi:

Mevcut Uriin Yeni Uriin

Mevcut Pazar Pazara Nufuz Uriin Gelistirme

Yeni Pazar Pazar Gelistirme Cesitlendirme




PAZAR BOLUMLENDIRME

e Pazari ayni ozellikleri tagsiyan tuketici alt
gruplarina gore kumelere ayrilmasidir (hangi
tuketici gruplarina hizmet edeceginin
belirlenmesi).

* Hedef Pazar secimi icin pazar bolumlendirme
onemlidir
» |sletmeler, yetenekleri ve kaynaklari

dogrultusunda hangi pazarda faaliyet
gostermelidir?

* Alicilarin istek ve gereksinimleri ve satin alma
davranislari birbirinden farkhdir.

30



Pazari segmentlere ayirma
Tuketim mallari pazari

Demografik Ozellikler, Sosyo- ekonomik 6zellikler

1. Yas 1. Aile bayuklugu

2. Cinsiyet 2. Gelir duzeyi, satin alma gucu
3. Medeni durum 3. Egitim dizeyi

4. Oturdugu yer 4. meslegi

Psikografik ozellikler | Davranis ozellikleri

1. Kisisel ozellikler 1. Satin aldigi miktar ve sikhgi
2. Bilgi duzey 2. Satig noktasi segimi
3. ilgi alanlari 3. lletisimden etkilenmesi(iletisim

davraniglar)
4. Kullanim davraniglari

o _— . 31
COGRAFI OZELLIKLER



Pazari segmentlere ayirma
Endustriyel mallar pazari B2B

Isletme Ozellikleri

1. Hasilat

2. Fiyat duyarhligi

3. Calisan sayisi

4. Musteri ile iligki
suresi

Sektorel Ozellikler

1. Ozel-Devlet

2. Sektorun Pazar
gelisimi

3. Sektordeki rekabet
yogunlugu

Mamul Kullanimi

Cografi Ozellikler

Musteri Buyuklugu

32



ULUSLARARASI PAZARLARA GIRI
YONTEMLERI

Giris Stratejisi Alternatifleri

Thracat Yurtdhsmda Uretim

Dolayl Lisans Verme
Dolaysiz Frnm:hisin%
Sozlesmeli Uretim
Montaj

Tam Entegre Uretim

e

Miilkivet Stratejileri Girig Analizi
— Satislar
Ortak Girisim Maliyetler
Stratejik Birlezsme Varhklar
Satmalmalar Karhhik
Risk Faktora
Cikas Stratejisi ‘ YenidenGiris Stratejisi

33




Pazarlama Karmasi

Uriin (Product)

Yer (Place)

Promosyon
(Promotion)

Fiyat (Price)

-Uriin Cesitliligi
-Kalite

-Tasarim
-Ozellikler
-Marka Adi
-Ambala]
-Olguler (ebatlar)
-Hizmetler
-Garantiler

-jade Politikasi

-Dagitim Kanallari
-Dagitim Yapilacak
Yerler

*Tasima

*Envanter

*Reklam

-Satis Gucu

-Satis Arttirici Cabalar
-Halkla iligkiler
-Dogrudan Pazarlama

*Liste Fiyati
-indirim Politikalari
-Odeme Vadeleri
*Kredi Kosullari
-Ozel izinler

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, Elevent Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2003, sf. 16.
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Pazarlama Stratejisi
ve Pazarlama Karmasi

Biitiinlesik Pazarlama Karmasinin

Gelistirilmesi
The 4 Ps Versus The 4 Cs
Product Customer solution
Price Customer cost
Place Convenience
Promotion Communication

Pazarlama yoneticisinin kontrol edebilecegi unsurlar... 35






otler ‘e gore marka; uretici ve saticinin, tuketicilere
elirli ozellik ve yararlari surekli olarak sunacaginin bir
aadi ve kalite garantisidir. Bu tanimlama dogrultusunda
arkanin icerdigi anlamlar alti gruba ayriimaktadir:

itelik: Marka bir urtnun niteliklerini simgeler.

Yarar: Niteliklerin uzantisi genelde tuketiciye saglanan
yararlari kapsatr.

» Deger: Markanin tuketiciye sunduklari genelde markaya
ait olan degerlerdir.

» Kultur: Markanin benimsedigi degerler genelde ait
oldugunu vurguladigi ulkenin kulturunun uzantisidir.

» Kisilik: Marka bir insana ozgu olan cesitli kisilik
ozelliklerine sahip olmaldir.

» Kullanici: Bir marka kendisinin kimler tarafindan
kullanildigina dair ipuclarini bunyesinde barindirir.




Insan Beyni Nasil Calisir?

Estetik
Duygusal
Ahlaki

Rasyonel
Mantikli
Organize




KONUMLANDIRMA

« Uriin/Hizmet Ozelllklerlne Gore

HAUSGERATE

 Fayda
Hedonik/Fonksiyonel




Marka Vaadi (Deger Onerisi)

Fiziksel
EFayda

Duyg_j‘usal Kis.i_sel

Eayda Eayda

ysical/ Emotional After use/Self
Functional expressive

Destek kanit Hedef Kitle

Marka deger Onerisi, marka cekirdegi ve hedef kitle beklentilerine uygun olarak belirle




MARKA KIMLIGI
COZUMLEMESI

Oz kimlik:
Uriin iticu glict

Genisletilmis Kimlik
Marka kisiligi:

Uriin yelpazesi:
Kullanicilarr:
Sembol/Slogan

Deger
Onermesi:
Fonksiyonel/
Duygusal

iliski:




Marka kimligi, sirketin kendini tuketicilere tanitma bicimidir.
Marka konumlandirmasi sirketin tuketici zihninde nasil bir
yer tutmak istedigidir.

Imaj ise bu tiiketicilerin o sirketi algilama seklidir.

Audi‘de

asla

bulamavyacafimz aksesuariar!




Imaj denen sey....
Zihinsel cengeller
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REKABET AVANTAJI
YARATMAK
« Maliyet Liderligi
* Farklilasma
* Odaklasma

44



HIZMET SEKTORU ICIN

Hizmetler Genisletilmis Bir Pazarlama
Karmasini Gerektirir.

«  Urin (Product)

 Yer ve Zaman (Place)

« Fiyat ve Diger Musteri Masraflari
(Price)

e Tutundurma ve Egitim (Promotion)
» Surec (Process)

» Fiziksel Cevre (Physical
Environment)

« nsanlar (Calisanlar) (People)

« Verimlilik ve Kalite (Productivity)

45




Standardizasyon/Adaptasyon

Olcek ekonomisi
Tek kuresel imaj
lletisim
Koordinasyonu
Kolaylasir.

Reklam iglevselligini
yitirebilir.

Az esneklik

Negatif tutum

Yerel beklenti ve
ozelliklere sayg!
duymak

Mukemmel yerel
Imayj
Daha fazla maliyet

Zaman alici ve
yonetimde hiz kaybi

Musteri ne istiyor?

46



Fiyat ve Diger Musteri Masraflari
Bileseni

 Pazarlamacilar miisteri masraflarinin 6denen fiyattan
daha fazla olabilecedini farketmelidirler.

* Geleneksel fiyatlama maliyetleri:
— Satig fiyatl, indirimler
— Varsa, aracilarin marji
— Kredi sartlari
« Mdasteri tarafindan maruz birakilan diger maliyetlerin
tespit ve minimize (asgari) edilmesi gereklidir.
— Hizmetin kullanimindan dogan parasal maliyetler (hizmet
noktasina seyahat, park Ucreti, telefon vs.)
— Ogzellikle beklemeyle olusan zaman maliyeti
— Arzu edilmeyen zihinsel ve fiziksel zahmetler
— Olumsuz duygusal deneyimler

47



Fiyat ve Diger Musteri Masraflari
Bileseni

* Fiyat politikalari
— Fiyat esnekligi (tek-degisir fiyat)
— Rekabetci fiyat (rekabet alti-tsti-dengeli)
— Tutundurmaya yodnelik fiyat (sepet-psikolojik)
— Indirimli fiyat
» Fiyatlama yontemleri
— Maliyete gore
— Talebe goére
— Rekabete gore

48



Yer ve Zaman Bileseni

Teslimat kararlari: Nerede, ne
zaman, nasil?

-Hizmet verilen cografi yer

Hizmet takvimi

F1ziksel kanallar
Elektronik kanallar
Musteri kontrolu ve rahatligi

Kanal ortaklari ve aracilari

49



Yer Bileseni

Dagitim kararlari,
— Yogun, sinirli, segici
Dagitim kanali Uyeleri

— Toptanci, perakendeci, tliketici

Dagitim kanalindaki iliskiler
— @Glg, isbirligi, rekabet

Dagitim politikalari

— Itme, cekme stratejileri

Fiziksel dagitim

— Kurulus yeri, tasima,
depolama



Promosyon Bileseni

REKLAM

— reklam amaclari
— reklam turleri

— reklam kararlari (erisim, siklik, butce)
— medya kararlari

— reklamin degerlendirilmesi

HALKLA ILISKILER
KISISEL SATIS
SATIS TUTUNDURMA




1 = DIKKAT

A

Attention

I 1> ILGI

Interest

D I ARZU

Desire

A I — EYLEM

Action

52




Hedef izleyiclyi
tanimlama

Amaclari
belirleme

Etkili lletisim Surec Asamalari

Medya karmasi
karari

lletisim tasarimi

Butce olusturma

Sonuclar! olgme

Kanal secimi




HOLISTIK PAZARLAMA

» Pazarlamada “her sey” onemlidir!

« Basari, tum bolumlerin ayni amacg
dogrultusunda faaliyetlerini butunlestirip
yurutmeleri ile elde edilir.

54



HOLISTIK PAZARLAMA

* Holistik pazarlamanin dort elemani mevcuttur:

— lliski Pazarlama (uzun dénemli iliskiler-misteriler, kanal,
ortaklar)

— Butunlesik Pazarlama (4P’nin deger yaratacak sekilde
entegrasyonu- iletisim, Gran ve hizmetler, kanallar)

— igsel Pazarlama (tim bolumler pazarlama ilkelerini
benimsemeli-pazarlama bolumu, tepe yonetimi, diger
bolumler)

— Sosyal sorumlu pazarlama (musteri ve toplumun uzun
vadeli cikarlari-etik, ¢cevre, yasalar, toplum)
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Products & Services

Sales Revanie
Brand B Customer Equity
Ethics = Environmeant

Legal = Community




GENISLETILMIS PAZARLAMA YONETIMI SURECI

ATMIN ET/
[LISKIY]
YEVAM ETTIR

GITIM/KOLAYDA

TUNDURMA/ILETIS



Ipucu: |
4 Temel Stratejik Uluslarara:\—él
Pazarlama Stratejisi

Uzmanlagsma-: Endustriyel pazarda nasil
uzmanlasabilinecegi?

Farklilasma: Rekabetci Ustlinlik nasil
saglanmakta? Digerlerinden farkin nedir?

Boliimlendirme: Uriin veya hizmetinin ne
oldugunu soylemeden kime yonelticegini
bilmek. Farkhligi goren kim? Daha fazlasini
verebilecek veya deger verecek kim? Kultur

Odaklanma



Farklilasma

Rekabetci Ustunlik

Kultur/Alt Kultur -Glokalizasyon

En iyi ve en mukemmel olabilme kosulu
Benzersiz marka onerisi )

Pazardaki durum nedir? En dogru =
olmak gerekmekte?



Bolumleme

Ozellikli oldugun alanin farkina vararak
bundan haz alabilecek musteriler kimdir?

Demografik: Yas, cinsiyet, gelir, egitim,
meslek, Medeni Durumu, Yasadigi bolge

Psikografik: Hedefler-Zevkler, motivier-
ihtiyag-istekler, Umutlar- hayaller,
Korkular-supheler, En onemlisi
cozulmesi beklenen sorunlar

‘Mukemmel Musterilerini’ nasil
tanimlarsin? kimdir?

Y A



Odaklanma

Para, zaman ve kaynaklar nereye
odaklanmakta

Ideal musterilerle nasil iletisim
curulmali

-Hedef kitleye ulasmada en

mukemmel medya ortamlari nedir?
Hedef kitleyi en guclu cekecek veya Led
etkileyecek silahlar nedir?




DINLEDIGINIZ ICIN
TESEKKUR
EDERIM...

figen@ticaret.edu.tr




