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GIRIS

Modern Pazarlama

Degisim Sureci

* Pazarlama, bireylerin, orgltlerin deger vyaratarak v

digerleriyle deger degisiminde bulunarak istek ve ihtiyaclari
elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir strectir.



6.1. Pazarlamanin tanimi

* Mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye veya kullaniciya dogru
akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.

* Pazarlama, kisisel ve orgutsel amaclara ulasmayi saglayacak
mubadeleleri gerceklestirmek Uzere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama suirecidir.
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6.1. Pazarlamanin tanimi

* Pazarlama; “Musteri iliskilerinin, isletme orgutu ile ortaklara yarar
saglayacak sekilde yonetilmesi amaciyla, musterilere yonelik deger
yaratma, iletisim kurma ve yaratilan degeri mdisteriye ulastirma
sureclerini iceren orgutsel bir fonksiyondur”
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Pazarlama

* Hedef tliketicilerin ihtiyac ve isteklerini onceden tahmin ve tespit
etmek daha sonra bunlari karsilamak (tatmin etmek) yoluyla isletme
amaclarina ulasilmasini saglayan karmasik (kompleks) bir sirectir.




6.2. PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

* Pazarlama
» cok sayida ve cesitli faaliyetler buttina veya sistemidir.
* insan ihtiyaclarini karsilayici bir mibadele faaliyetidir.
* mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.




6.2. PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

* Pazarlama

* sadece bir malin reklami veya satis faaliyeti olmayip,
fikir olarak planlanip gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve
dagitimiyla ilgilidir.
* cok dinamik bir yapi gosterir ve sik sik degisebilen bir ortamda
ylratular.




Pazarlamanin Gelisimi

> Uretim anlayisi donemi
»Satis anlayisi donemi
»Pazarlama anlayisi donemi




Pazarlamanin Gelisimi

> Uretim anlayisi ddnemi

* 1850-1930’lar
* Talep>Arz,

* ne uretirsen Uret, mutlaka satilir, kar ortaya cikar

Henry FORD, T modeli i¢in;“Siyah olmak kaydiyla, istediginiz modeli
secin”

* Urin maliyetlerinin ¢cok yuksek olmasindan dolayi, maliyet
disirtcu 6nlemler alinmali

>
>




Pazarlamanin Gelisimi

>

»Satis anlayisi donemi
* 1929-1933 arasi yasanan Buyuk Ekonomik Kriz

* Uretip buyuyerek degil de, tretilenlerin satilarak krizin
asilabilecegi

* A~T
* Yogun tutundurma Faaliyetleri
* Verimli Uret, reklam yap, satilir kar edersin

* Ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim
anlayisi

>




Pazarlamanin Gelisimi

>
>

»Pazarlama anlayisi donemi
* 1960-1970'lerde
* Tuketiciyi tatmin ederek kar saglama

* Modern pazarlama yaklasimi olarak da adlandirilir

 Uc anahtar hareket:
Tuketiciye Yonelik Tutum
Bltlnlesmis Pazarlama Cabalari
Uzun Donemde Karlilik




MODERN PAZARLAMA
Tuketiciye yonelik tutum

* Modern pazarlamanin temelini olusturur.
* Alicinin

* beklentilerini ve

* ihtiyaclarini saptayarak

* Uretim ve pazarlama anlayisini gerektirir.

* Satislarin kaynagi
* Yeni musteriler ve
* Surekli masterilerdir




MODERN PAZARLAMA
2)Butunlesmis Pazarlama

* [ki ®nemli nokta vardir.
* pazarlama departmani diger bolimlerle uyum icinde olmali,
* kendi alt bolumleri arasi uyumu saglamalidir




MODERN PAZARLAMA
3)Uzun Donemde Karlhlik

* Bircok isletme uzun donemli disinmek yerine
kisa donemde kar etmeye dnem verir.

* Yatirimlarini en kisa zamanda gelire ve kara
donlstlirmeyi hedefler.

* Gelismekte olan ulkelerde ve Ulkemizde bu
yaklasim daha yaygin ise de , degisen kosullar,
Ozellikle dlinya pazarlarinin kiiresellesme egilimi,
isletmeleri her yerde uzun dénemli disinmeye
ve planlama yapmaya zorlamaktadir.




PAZAR YONLULUK

* Bes ogesi vardir:
1. Misteri yonliiliik

v" Sirekli tstiin deger verebilmek icin hedef alicilarin yeterince
taninmasi(pazarlama arastirmalari yapmak)
2. Rakip yonliliik
v Mevcut ve potansiyel rakiplerin glglu ve zayif yonleri ile stratejilerinin
bilinmesi (Or; Swot analizi, benchmarking yapmak)
3. Fonksiyolararasi esgiidim
v isletme kaynaklarinin musteri i¢in deger yaratmaya yogunlasacak
sekilde giidiimlenip harekete gecirilmesi, (Or;4P’ler arasi uyum)
4.  Uzun dénemli konsantrasyon

v gerekll yatirimlari yaparak deger artirici arastirmalari sirdirmek,
(Or;vizyon sahibi olmak,Ar-Ge calismalari yapmak)

5. Karlhlhk

v hem uzun vadeli giderleri karsilayici hem de varligina neden olan
temel 6geleri tatmin etmek, Or;musteri sadakati saglamak)




Pazar1 ve musteri ihtiyaclarini anlamak

* ilk adim: pazardaki musteri istek ve ihtiyaclarini anlamak.
« lhtiyac: bir seyin eksikliginin fark edilmesidir.
yiyecek,
barinma,
sosyal (sevgi, ait olma) ya da
bireysel (bilgi icin ihtiyac) olabilir.

« Istek: ihtiyaclarin kultiir ya da bireyin kisiligi tarafindan sekillendirilmis
halidir.




Pazar1 ve musteri ihtiyaclarini anlamak

* Satinalma glicl varsa, istekler talep haline donusur.

* Kaynaklari ve istekleri dogrultusunda bireyler en cok deger ve
memnuniyet yaratan Urlnleri talep ederler.

* Bazi kisiler pazarlamanin olabildigince cok musteri bulmak oldugunu
disinse de bu dogru degildir.

* Pazarlama yoneticisi tim miusterilere hizmet verilemeyecegini bilir.
* Tum musterilere hizmet verme c¢abasi hicbir misterinin memnun
olmamasi sonucunu dogurabilir.

* Pazarlamacilarin olusturacaklari beklenti,

* Beklentileri cok duslk tutarlarsa satin alan musteriyi memnun
etmelerine ragmen yeterli misteriye ulasamazlar.

* Beklentileri cok yuksek tuttuklari durumda ise satin alanlar hayal
kirikligina ugrayabilir




* Pazarlama yonetimi hedef pazarlari secme ve bu
pazarlarla karli iliskiler olusturma sanati ve bilimidir.

* Pazarlama yoOneticisinin isi, en yuksek musteri
degerini yaratarak, sunarak ve ileterek, hedef
musteriyi bulmak, cekmek, korumak ve
gelistirmektir.

* Isletmenin 6nce hangi misteriye hizmet verecegini
belirlemesi gerekmektedir.

* Bu pazari musteri dilimlerine bolmeyi (Pazar
bolimlendirmesi) ve hangi Pazar boliumuinun
secilecegine karar verilmesini (Hedef pazar)
gerektirir.




* Isletme ayni zamanda hedef musteriye nasil hizmet edecegine de
karar vermelidir.

* Nasil pazarda farklilasacak ve konumlanacak?
* Deger 6nerisi markadan markaya degisiklik gosterir.




* Isletmenin pazarlama stratejisi, isletmenin hangi tiiketiciye hiz
sunacaginin ve bu musteriler icin nasil deger yaratacaginin
cercevesini gizer.

* Bir sonraki adimda pazarlama yoneticisi bir pazarlama programi
hazirlar.

* Pazarlama programi pazarlama stratejisini eyleme donustirerek
musteri iliskilerini olusturur.




* Isletmenin pazarlama karmasi ve pazarlama stratejisini
uygulamak icin pazarlama araclarindan olusur.

* Bu pazarlama karmasi elemanlari Grin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadir.




Pazarlama surecinin adimlari;
*»*pazari ve tiketici ihtiyaclarini anlamak,

“*tlketici yonelimli bir pazarlama stratejis

olusturmak ve
“*pazarlama programi o

2*Dordincl adim ise kar
olusturmaktir.

usturmaktir.
| musteri iliskile



Musteri iliskileri yonetimi (CRM)

* Musterilere yuksek deger ve memnuniyet sunarak karli musteri
iliskileri olusturma ve surdtrme sureci.

* Musteri kendisine en yuksek algilanan degeri sunan isletmeden
satin alma gerceklestirir. Musterinin algiladigi deger: rakiplere
nazaran isletmenin sunduklarinin tim yarar ve maliyetlerinin
farklinin degerlendirilmesi durumu.




* Musteri memnuniyeti alicinin beklentisine gore trtnun
algilanan performansina baghdir.

* Eger urunun performansi beklentileri karsilayamazsa, musteri
memnun olmazken, performans beklentileri karsiliyorsa,
musteri memnun olur.




* Isletmeler musterileri ile farki iliski dizeylerinde &
degisimi surdurebilirler. Her bir musteri ile tek tek
iliski halinde olmak bir ucu olustururken marka
bagimliligi programlari ve standart tutundurma
araclarinin kullanilmasi diger ucu olusturur.

* Isletmeler tiketicilerinde sadakat yaratabilmek icin
farkh yontemler denemektedirler.

* Siklik pazarlama programlari (sik satin alan
musterilerin 6dullendirilmesi), kltp pazarlama
programlari (Uyelerine 6zel indirimler verme
topluluklar olusturma) bunlara 6rnek gosterilebilir.




* Musteri iliskileri olusturmak icin finansal ve sosyal yararlar
saglayan yapisal baglar da s6z konusudur.




Tuketici iliskileri cagimizda degisiklige
ugramistir:

* GUnumuzde cok az firma kitlesel pazarlamayi tercih etmektedir.
(Tim gelen miusterilere standart yolla satis).

* Cogu pazarlamaci her musteri ile iliski istemedigine karar vermistir.

* Bunun yerine daha az, daha karli musteri grubunu
hedeflemektedirler.




* Uzun donemle ilgilenme: giinimuzin pazarlamacilari yeni
musterileri cekmek yerine, varolan musteriyi elde tutmak ve on
uzun donemli iliski stirdirmeyi hedeflemektedirler.

* Dogrudan baglanti kurma: dogrudan pazarlama tekniklerinin
kullanilmasi (magazaya gitmeden satin almalar gerceklestirilmesi)
internet, telefon, mail.




* |liski yonetiminde mevcut partnerler ile birlikte hareket etmek
onem tasimaktadir.

* |k olarak pazarlamanin sadece pazarlamacilarin isi olmadigi
isletmedeki tim calisanlarin muisteri odakli olmasi 6nem

tasimaktadir.




* Ayrica, isletme disi partnerlerle iletisimde 6nem tasimaktadir.
(Tedarikgiler, kanal ortaklari, hatta rakipler).

 Ornegin, procter gamble ve philips yenilikci bir dis temizligi
sistemi icin stratejik bir ortaklik kurdular.




* Pazarlama strecinin son adimi musteriden verilenin karsiliginda
deger kazanmadir.

* Burada musteri sadakati ve elde tutulmasi yaratilmasi, musteri
payinsin gelistirilmesi (isletmenin Urin kategorilerinden musterinin
satin alma payir musteri payini olusturur), misteri degeri olusturma
onemlidir.




Musteri iliskileri yonetiminin temel amaci yuksek tuketici deéer
yaratmaktir. N
Musteri degeri isletmenin varolan ve potansiyel musterilerinin
birlesmis yasam degeri. Tuketici degerinin dikkatle yonetilmesi
gerekir.

Yani dogru musteri ile dogru iliskinin olusturulmasi gerekir.

Musterilerin potansiyel karlihgl ve sadakatleri dogru bicimde analiz
edilmelidir.
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* Pazarlama yoneticileri pazarlama stratejisini olustururken N
teknolojideki gelismeleri (6zellikle bilgisayar, internet, iletisim, bilgi
ulasim),

* Hizh kiresellesmeyi, sosyal olarak duyarli ve daha etik olma
hususunda egilimleri ve kar amaci gitmeyen pazarlamanin
gelisimini goz 6nldne almak zorundadirlar. Hastaneler okullar, devle
kuruluslari, muzeler...




PAZARLAMA CEVRESI

Ekonomik
Faktorler

Politik
Faktorler

Rekabet
Faktorleri

Uriin/Hizmet

Yrd. Dog. Dr. Selcuk CEBI

Tutundurma

Hukuki
Faktorler

Kultirel
Faktorler
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Teknolojik
Faktorler
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