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ONSOz

Bu rehber, Bingél is Gelistirme Merkezinin Pazarlama Satis ve iletisim danismanhgi faaliyetlerini desteklemek
ve bunlara rehberlik etmek icin hazirlanmistir. Oncelikli olarak, is Merkezi danismanlarina pratik bir kilavuz
olarak hizmet etmesi amaglanmigtir.

Bingdl, girisimcilik agisindan 6zellikle gida, mobilya ve tekstil sektérlerinde olmak Uzere bir ¢ok Uretim
alaninda potansiyel tasiyan illerimizden birisidir. Bing6l’de, Firat Kalkinma Ajansinin sahipliliginde yiritilen
ve finansmani AB tarafindan karsilanan “Bingél is Gelistirme Merkezi (ISGEM) icin Teknik Yardim Projesi”
cercevesinde, lUretimde kalite ve kapasitenin gelistiriimesi hedeflenerek girisimciler igin elverigli is ortami
olusturulmasi amaciyla “is Gelistirme Merkezi” kurulmasina karar verilmistir. “Bingdl ISGEM” Projesi olarak
anilan séz konusu Projede Sdzlesme Makami Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi AB ve Dis iliskiler Genel
Midirlagidir. Kilit paydaslar ise, Bingél Valiligi il Ozel idaresi, Bingdl Belediyesi, Bingd! Valiligi Bilim Sanayi
ve Teknoloji MiddrlGgi, Bingdl Ticaret ve Sanayi Odasi ile Bingdl KOSGEB Merkez Mudarlagudar.

Bu cercevede Bingdl ISGEM Projesinin genel amaci, “Bingdl’iin sosyo-ekonomik kalkinmasina katkida
bulunmak” olarak belirlenmistir. Projede 6zel amag, “girisimcilik altyapisinin, ‘Proje Bileseni’ olarak anilan,
asagida belirtilen iki hedefe ulasilarak;
a) Bingol’'de girisimcilik is ortaminin ve
b) Bingdl ISGEM ile onun miisterilerinin teknik kapasitelerinin giiclendirilmesiyle gelistirilmesi olarak
belirlenmistir.

Bingdl ISGEM Projesinin 6zel amaci kapsaminda biinyesinde yirmi iki adet calisma atdlyesi iceren bir tesis
kurularak, dért adet uzmanin da gérevlendirilmesiyle gerek ISGEM miisterilerine, gerek Bingdl ve civarindaki
tim isletmelere “is gelistirme hizmetleri” sunulmasi &ngérilmistir. isletmelere sunulan is gelistirme
hizmetlerinde kalite ve etkinligin saglanmasina yonelik rehber dokiimanlar hazirlanmasi planlanmustir.

is gelistirme hizmetleri kapsaminda énemli bir yer tegkil eden “Pazarlama Satis ve iletisim rehberi” bu
¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Bu rehberin amaci;

i ISGEM Uzmanlarinin hizmetin kapsami ve siireglerine iliskin yénlendirilmesi
ii. isletmelere saglanan hizmette kalite ve standartlarin olusmasini saglamaktir.

Bu cercevede nihai hedef, isletmelere saglanan hizmetlerde kalite ve etkinligin saglanmasi olarak
belirlenmistir.






Bolim 1

PAZARLAMAYA GIRI$

Amaglar
Bu bolimin amaglari sunlarin anlasiimasidir:

a) Pazarlamanin tanimi
b) Pazar odakliile Griin odakh arasindaki fark
c) Pazarlama prensipleri

Pazarlama sozcligiyle ne demek istiyoruz?

Kiglk isletmelere Pazarlama kavrami soruldugunda asagidakilere benzeyen tipik cevaplar almaniz
muhtemeldir:

a) Reklam
b) Satis
c) Masterilerin nerelerde olduklarini bulmak

Bu sorunun dogru cevabi sudur:
s M{sterinin ne istedigini anlamak ve bunu temin etmek.
Veya
=== Sirketin dogru zamanda, dogru yerde, dogru fiyatla, dogru triini lrettig¢inden emin olmak.

Pazarlama tanimi lzerinde bircok yorum olmakla birlikte; “Misteri gereksinimlerini kar elde edecek sekilde
belirlemek, 6ngérmek ve karsilamakla sorumlu olan yénetim stireci”’ olarak tanimlayabiliriz.

Dinya ¢apinda bir pazarlama gurusu olan Jack Trout sdyle demistir:

‘Pazarlama adeta basrol oyuncusu iiriin olan bir film gibidir. Bu filmdeki herkes ve her sey, (iriniin neden farkli
oldugunu ve neden baska liriinler yerin herkes tarafindan satin alinmasini anlatan basit bir éykiiniin birer
parcasidir’.

Kicuk ve Orta Olgekli isletmelerin yukaridaki gereksinimleri karsilamak icin sunlari yapmalari gerekir:

e Midsteri ihtiyaglarini tanimlamak.

e En elverisli bir Grin/hizmet stratejisi belirlemek.

e Uriinlerini dagitmak igin etkili dagitim araclari belirlemek.

e Musterileri bilgilendirmek ve onlari satin almaya ikna etmek.
e Kar getiren bir fiyatlandirma stratejisi belirlemek.



Bununla birlikte, pazarlama konularini kavramak isteyen herhangi kiguk bir isletme su sorulari sormahdir:

Potansiyel musterilerimiz kimler?

Potansiyel misterilerimiz nerede?

Ne satin aliyorlar?

Neden bizim Grinimzd alsinlar?

e Eniyi satis donemlerimiz ne zamandir?

e insanlar hangi siklikta satin aliyorlar?

e insanlar hangi satis kanallarini tercih ediyor?

Guniimiizde is dinyasi icin en tehlikeli gercekler rekabetle ilgili olanlardir. isletmenin sundugu
Urin/servislerin bircok anlamda birbirine yakin oldugunu distnirsek musteri bagliligi ve yiiksek satis basarisi
tiketicilere gercek anlamda deger olusturabilmekten gegmektedir. Baska bir deyisle, sektori ve musteriyi iyi
tanimak, ona uygun ¢ozimler sunabilmek ve deger olusturmak. Bu da pazarlama faaliyetlerine ciddi
yatirimlar yapilmasini gerektirmektedir. Bu yatirimlarda siirekli ve sabirli olmak énemlidir. Pazarlama ve
misteri odakli olmayi kurum kiiltiri haline getiren sirketler bu yatirimlarin geri dénisiint daha cabuk ve
daha yiksek oranlarda alabilmektedirler.

Uriin odakli olan Kiigiik ve Orta Olcekli isletmelerin bilyiik cogunlugunun ise basladiktan sonra kisa bir siire
icinde basarisiz olduklari bilinen bir gergektir.

PAZARLAMA KARMASI NEDIR? PAZARLAMA 4P’Si NEDIR?

Pazarlamanin etkili ve basarili olmasi igin her tirli sirketin gbz 6niine almasi gereken temel prensipler vardir.
Bu temel prensiplere pazarlamanin P’leri denir. Pazarlama uzmanlari bunlarin hepsine birden ‘pazarlama
karmasr’ adini vermislerdir.

Pazarlama karmasi unsurlarinin siniflandirilmasi ile ilgili olarak 6zellikle hizmet pazarlamasi alaninda bazi
elestiriler yapilmistir. Bununla ilgili olarak, 4P’nin yani sira insan-Hedef Kitle (Participants), Siireg (Process),
Fiziksel Kanit (Physical Evidence) olmak Uzere, Ozellikle hizmet pazarlamasi literatiirinde olduk¢a kabul
gormis, 3P daha eklenmistir.

Uriin (Product)

Fiyat (Price)

Tutundurma (Promotion)

Dagitim (Place)

insanlar (People)

Siireg (Process)

Fiziksel Belirti, Kanit (Physical Evidence)

NoupkwnNpE

YEDI P’NiN TANIMLARI

1. Uriin (Miisteriye Sunulan Deger)



Pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi dnemli birtakim 6geleri iceren ve
firma tarafindan pazara sunulan mal ya da hizmettir. Sadece Uriin ya da hizmetin nitelikleri degil, misteriye
saglayacagi yararlar da tanimlanmaldir.

2. Fiyat (Uriiniin Misteriye Maliyeti)

Uriin veya hizmetinizi Giretmenin maliyetlerini hesaplamaniz her zaman mimkiindiir ama fiyat politikanizin
asagidakilere bagh olacagini aklinizdan hig¢ ¢ilkarmamaniz gerekmektedir.

a) Uriiniin misteri agisindan degeri
b) Satis hacmi

c) Rakiplerin fiyatlari

d) Mdusterilerin 6deme olanaklari

3. Tutundurma (Miisteri iletisimi)
Tutundurma bir misterinin ihtiyacini istege donistiirme sirecidir. Bu donisiim asagidakilere benzer sirecleri
icerir:

e  Kisisel Satis

e Reklam

e Halkla iliskiler

e  Satis Gelistirme

e Dogrudan Pazarlama

4. Dagitim (Misteriye Uygunluk, Kolaylik)
Sirket Griinin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarlarda satisa sunuldugundan emin olmalidir.
Yer asagidakilere benzer unsurlari icerir:

Bir dikkan (magaza)
e Dagitim merkezi

Bir depo

e Dagiticilar ve Bayiler

5. insanlar
isletmenin bitiin faaliyetlerini yiriten, takip eden personeli temsil etmektedir. Kurumlarin bitiin
faaliyetlerinde gecerli oldugu gibi ilk asamada dogru insanlarin ise alinmasi, ikinci asamada ise dogru
insanlarin dogru pozisyonlara yerlestirilmesi gereklidir. Hemen hemen bitin pazarlama faaliyetlerinde
insanlar (calisanlar) sirket ve alici arasindaki baglantiyi kurmaktadir; bu nedenle "i¢ misteri" olarak bilinirler.
Bu nedenle g¢alisanlarin da firmanin konumlandiriimasinda etkisi cok fazladir; adeta markanin bir parcgasidir.

6. Sireg
Siuireg¢ (Process) de hizmetin sunumu sirasinda faaliyetlerin akisini, prosedirlerini ve mekanizmalari ifade
etmektedir. Bir hizmetin verilmesi icin gereken siiregler ve insanlarin davranislari misteri memnuniyeti
acisindan can alici 6neme sahip olabilir.

7. Fiziksel Belirti, Kanit
Fiziksel Kanit (Physical Evidence), hizmetin sunuldugu c¢evreyi ve hizmetin performansini ve sunulmasini
kolaylastiracak her tiirli somut kaniti ifade etmektedir. Ozellikle misteriler, hizmet kalitesinin anlasilmasi
anlaminda bu somut kanitlari oldukga fazla kullanirlar. Ornegin; kredi kartlari, banka ya da kredi hizmetlerinin
kalitesinin algilanmasi anlaminda musteriler i¢in olduk¢a 6nemli bir kanittir. Fiziksel kanitin kendisi olarak
sayllabilecek binalar (oteller, restoranlar, hastaneler vb.) da hizmet kalitesinin aktarilmasi bakimindan
oldukga 6nemlidir.



Bir sirket pazarlama plani hazirlarken yukarida szl edilen P’ler bu planin temelini olusturur. Bunlarin hedef
pazara en uygun bir ‘pazar karmasi’ blinyesinde birlestiriimeleri gerekmektedir.

Bu pazarlama el kitabinin ilerleyen bolimlerinde yukaridaki tim ogeler (izerinde daha detayl olarak
durulacaktir.

Unutmayin ki pazarlama bugiin ve yarin miisterilerinizin kimler olduklari ve olacaklari, bugiin
ve yarin rakiplerinizin kimler olduklari ve olacaklari ve pazarinizda ve iginde bulundugunuz
endiistride neler olup bittigini bilmekle ilgilidir.




Boliim 2
PAZARLAMA PLANI
Giris

Pazarlama Plani isletmelerin orta ve uzun vadede pazarlamaya iliskin gelistirdikleri stratejilerin ve belirlenen
bu stratejilerin uygulanmasini da kapsayan yonetim sirecidir.
Bu bolimun amaglari sunlardir:

e Pazar planlamasinin gereklerini anlamak
e Pazarlama planinin nasil yapilmasi ve uygulanmasi gerektigini anlamak
e Pazarlama plani icin ne kadarlik bir biit¢e olusturulmasina karar vermektir

Pazarlama planlamasinin temel prensipleri sirketin blyiikliglinden bagimsiz olarak aynidir:

e Sirketin hedefleri nelerdir?
e Pazarlama denetimi

e SWOT analizleri

e Amaglar ve stratejiler

e Pazarlama programi

Pazarlama planinin, is planinin temelini olusturacagini unutmamak 6énemlidir. Pazarlama Plani olustururken
asagida yer alan is akisini géz 6niinde bulundurmak faydal olacaktir.

Durum Analizi

ic Cevre Dis Cevre

SWOT Analizleri

Degerlendirme ve Diizeltme

Hedefler Stratejiler

Pazarlama Plani
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Pazarlama plani hazirlama, Pazar kosullarinda nelerin oldugunu ve isletmelerin bundan nasil etkilenecegini
Oonceden belirlemede yardimci olabilecek énemli bir aractir. Pazarlama plani genellikle li¢ temel soruyu
cevaplamak icin tasarlanir;

Neredeyiz? Sirket hakkindaki bilgiler, gliclii ve zayif noktalar, rekabet durumu, pazardaki firsatlar ve
tehditler gibi konular ele alinip incelenir.

Nereye Varmak istiyoruz? Genellikle bir yillik bir zaman diliminde, girisimcinin amagclarini iceren,
nereye ulasmak istedigini cevaplamaya c¢alisan bir sorudur.

Nasil Ulagabiliriz? Bu soru, uygulanacak pazarlama stratejisini, bu stratejinin ne zaman ve kimler
tarafindan sorumluluk icerisinde uygulanacagini acikliga kavusturmaya calisir. Ne kadar harcama
yapilacagi ve tahminleri de bu soru ¢ercevesinde ele alinip incelenir.

1. Durum Analizi (Neredeyiz)

Pazarlama Plani olustururken, elde edecegimiz tim bilgiler, isletmemizin gelecegi acisindan son derece 6nem
tasimaktadir. Genel olarak, durum analizi icin asagida belirtilen alanlarda bilgilerin toplanmasi gereklidir.

Mdsteriler

Rakipler

Uriinler

Dagitim Kanallari

Pazarlama Durum Analizi iki béliime ayrilabilir; ‘Dis Cevre’ ve ‘i¢ Cevre’

Dis gcevre faktorleri arasinda sunlar bulunur:

Rekabet.

Pazar blylklGgu.
Mevzuat.

Teknolojideki degisiklikler.
iklim kosullari.

isglicti bulunabilirligi.

Bu faktorler lzerinde denetim saglayan bir sirket bunlarin sirket (izerindeki olumsuz etkilerini azaltacak
diizenlemeleri gerceklestirebilir.

Sirket pazari talebini karsilayabilecek mi? Yeniden organize olmamiz gerekir mi?
Rakiplerimiz bizden daha mi iyi ve dyleyse neden? Bizde olmayan neye sahipler?

Devlet yeni bir mevzuat mi getiriyor? Bu isimiz acisindan tehdit mi yoksa firsat mi olacak?
Pazarladigimiz iiriin iklim kosullarina mi bagh? Or. dondurma.

Bolgede kalifiye isglicli bulunamadigl icin isi blylitme planlarini beklemeye mi almaliyiz?
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ic cevre analizi daha kolaydir ¢iinkii sirketin degistirebilecegi veya iyilestirebilecegi konular kapsar.

e Uriin veya hizmetlerin kalitesi

e Tanitim malzemelerinin basarisi
e Satis ekibinin uzmanlig

e Satis sonrasi hizmetin kalitesi

e Teslim hizmetinin hizi

i¢c cevre analizinin biiyiik bdlimiini musterilerle goriiserek yapmak énemlidir. Miisteriler satis ekibinin etkin
olup olmadigini, satis sonrasi hizmetin kalitesi hakkinda size oldukga genis bilgiler verebilirler.

Analizlerin is sahibi ya da isletmede ki yoneticiler tarafindan yapilmasi gerekir. Eger bunlar mevcut degilse
harici bir arastirma kurulusu ile calismak mimkiindir. Analiz calismasini kim yaparsa yapsin net bir sekilde
tanimlanmis hedefleri olmalidir.

Her dis ve i¢ analizler yapildiktan sonra analiz konularinin her biri icin SWOT analizleri yapilmalidir. i¢ cevre
analizi isletmenin Gicli ve Zayif taraflarini gosterir. Dis cevre analizi ise isletmenin karsi karsiya oldugu
Firsatlari ve Tehditleri ortaya koyar. Firsat ve tehditler degerlendirilirken bazi belli varsayimlarda,
degerlendirme ve diizeltmeler bulunmak gerekebilir.

SWOT analizleri sadece sirketin kendisini degil rakipleri de icermelidir.

SWOT analizlerinin sonuglari pazarlama planinin temelini olusturacaktir. Asagida 6rnek bir Swot analizi
sunulmustur.
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Starbucks SWOT Analizi

1971 yilinda 3 arkadas tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nin Seattle eyaletinde kurulan Starbucks, 2006
yil sonunda 8 milyar dolara yaklasan cirosuyla ve 12,440 satis noktaslyla sektoriiniin en biyik sirketidir.

Kuzey Amerika disinda ilk satis noktasi 1996 yilinda Tokyo’da acan sirketin 1998 yilinda girdigi ingiltere
pazarinda kasim 2005 itibariyle Londra’da bulunan Starbucks sayisi Manhattan’i gegmistir.

Gglii Yonler

e Starbucks 2006 yili sonunda 7.8 milyar dolar satis performansi ve 600 milyon dolarlik net kariyla son
derece karl ve gliclQ bir sirkettir.

e Diinya capinda 38 farkli Gilkede 12440 farkh noktada musterilerine kaliteli Grlinler ve hizmet sunarak
iyi vakit gecirmelerini amac edinmis sirketin glicli ve pozitif bir marka imaji vardir.

e Fortune Dergisi’'nin calisilabilecek en iyi 100 sirket arastirmasinda 16. sirada yer alan sirket ¢alisan
memnuniyetine 6nem vermektedir.(2007)

Zayif Yonler

e Sirket her ne kadar ARGE’ye ciddi bir yatirim yapsa da yenilikciliginin zamanla duraksamasina karsi
savunmasizdir.

e Firmanin direk kendisinin yonettigi 7,102 subesinin 5,668 i ABD sinirlari icindeyken 1,434 tanesi diger
Glke sinirlari icinde yer almaktadir. 5,338 ortaklik subesinin ise 3,168 tanesi ABD de 2,170 tanesi ise
diger ulkelerdedir. Bu veriler de Starbucks’in 3/4 tiniin ABD’de de faaliyet gosterdigini diger tlkelerde
ise zayif kaldigini gostermektedir.

e Firma kahve c¢ekirdegi perakendeciligindeki rekabet avantajina bagl oldugundan bu durum ihtiyaca
bagli olarak zamanla ortaya ¢ikabilecek baska sektorlere dogru farklilasmalarini yavaslatacaktir.

Firsatlar
e Firsatlari degerlendirme konusunda son derece hizli ve basaril bir sirkettir.

e Bazi subelerinde kahvalti icin hem soguk hem de sicak sandvig alternatifleri ayni anda sunulmaktadir.

e Daha 6nce bir zayiflik olarak bahsettigimiz ABD agirlikli subelesmesini global capta genisletebilmek
icin 6ninde ¢ok 6nemli firsatlar ve biylk bir pazar bulunmaktadir.

Tehditler

e Kahve ve st Urinlerindeki maliyet artislari Starbucks’a ek maliyet olarak yansiyacagi icin satislarin
dismesine veya daha az kar elde etmesine yol acabilir.

e Pazara birgok rakip girmis olup, kizisan rekabet nedeniyle her firma oldugu gibi Starbucks da tehdit
altindadir.
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2. Pazarlama Stratejisi Olusturmak (Nereye Varmak istiyoruz)

Pazarlama Strateji olusturmadan once, isletme hedefi, Vizyon-Misyon olusturulmalidir. Bu kavramlari dogru
sekilde belirlemek, isletmenin pazarlama stratejisinin de dogru konumlandirilmasi anlamina gelmektedir.

Hedefler; organizasyonun ulasmaya calistigi gelir artisi hedefi gibi somut amaclardir. Hedefler zorlayici olmali
ama ulasilamaz olmamalidir. Ayni zamanda 6lclebilir olmalidir, bu sayede organizasyon bu hedeflere ulasma
konusundaki ilerlemeyi gbzlemleyebilir ve gerekirse diizeltmeler yapabilir.

Bununla birlikte, isletme hedeflerinin misyon ifadesiyle karistirimamasi gerekmektedir.

Ornek hedefler sunlar olabilir:
e ki yiliginde toplam 500.000 TL ciro yapmak
Veya

e Ugyilicinde pazarin %15’ine sahip olmak

Anlamlari en ¢ok karistirilan kavramlardan ikisi misyon ve vizyondur. Gergekte bu iki kavram birbirinden ¢ok
farkh anlamlar tasir. Bir isletmenin vizyonu ve misyonu ayni ya da benzer olabilmektedir. Ancak, vizyon ve
misyon tam anlamiyla benzer kavramlar degildir. Vizyon gelecekte, simdi var olan konumdan daha iyi bir
konumu anlatirken; misyon, su andaki durumu anlatmaktadir.

Bir vizyon basarildiginda, yeni bir vizyon gelistirilmesine ihtiya¢ vardir. Bir misyonsa uzun slreler ayni
kalabilecektir. Vizyon, kuruluslardaki insanlari gelecege yonlendirmekte tek basina yeterli olmamaktadir.
insanlarin amaci ya da misyonu anlamalari gerekmektedir. Misyon, “varolus nedenini agiklayan, amaci net bir
sekilde ortaya koyan bir ifadedir” ve “nigin?” sorusuna cevap vermektedir.

Vizyon, isletme amaglari ile ¢ok yakindan iligkilidir. Vizyon, bir gelecek gorisiinin yaninda, isletmeyi ve onun
faaliyette bulunmasini saglayan kisilerin hislerini de ifade etmektedir. isletmenin nigin var oldugu ve ne
yapmayi tasarladiginin en sade ifadesi ise “misyon”’dur.

Dogru hedefleri olusturmak icin 6ncelikle dogru bir misyon belirlemek gereklidir. Misyon beyanini isletmenin

hedefleriyle ve satis/pazarlama amaclariyla karistirmamak gerekir. Misyon beyani sirketin amacini ve bu isi
yapmasina iliskin vizyonunu agikliga kavusturmalidir.
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Bugunu yansitir Yarini gosterir

Yararlanicilari belirler ilham vericidir

Temel suregleri belirlemeye yarar Kurumun gitmek istedigi yonu belirler
Performans 6lgutlerini belirlemeye yarar  Stratejik karar 6l¢ttlerini belirlemeye yarar

Ornek Vizyon ve Misyon

Biyiikligiinden bagimsiz olarak her isletmenin faaliyet alani ile ilgili ‘ViZYON ve MiSYONU’ olmasi gerekir.
Misyon sadece sirketi degil, herkesi, yani calisanlari, tedarikgileri ve musterileri de ilgilendirir. is plani misyon
bildirimini esas alir. Misyon basit olmalidir. Hatta ¢cok meshur olanlarin bazilari sadece birkag¢ sézciikten
meydana gelir:

-Sabanci Toplulugu

Vizyon: Farkliliklar yaratarak kalici Gstinliikler saglamak.

Misyon: Rekabetci ve slirdirilebilir blylime potansiyeli olan "stratejik bir portfoyl" paydaslarina deger
yaratacak sekilde yonetmek.

-Ford Otosan
Vizyon: Turkiye’'nin en degerli ve en ¢ok tercih edilen sanayi sirketi olmak.

Misyon: Topluma fayda saglayan yenilik¢i otomotiv lriin ve hizmetleri sunmak.

Sirket SWOT analizlerini de yaptiktan sonra isletme hedeflerini gerceklestirmek amaciyla stratejisini
belirleyebilir. Pazar planlamasinin basinda belirlenen hedeflerin bu asamada degistirilmesi gerekebilir. Yani,
iki yil icinde 500.000 TL ciro yapma hedefinin arastirmanin sonuclarina gére stratejiye bagli kalinmasi halinde
18 ay icinde gergeklesebilecegi goriilebilir.

Yani hedeflere ulasmak icin uygulanmasi gereken adimlar pazarlama stratejisini olusturur. Yani 500.000 TL'lik
ciro hedefine 18 ay icinde ulasmak icin sirketin hedef misteri kitlesine ulasmak amaciyla X ve Y dergilerinde
10.000 TL reklam harcamasi yapmasi gerekebilir.

Unutmayin ki bir Hedef bir sirketin elde etmeyi arzuladidi sonuctur. Strateji ise bu hedefe ulasmayi saglayan
plandir. .
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3. Pazarlama Plani (Nasil Ulasabiliriz)

Denetimler yapildiktan sonra SWOT analizleri de tamamlanir ve hedeflerle stratejiler belirlenir. Artik
pazarlama planinin hazirlanmasi gerekir.

Pazarlama plani yapmadan oOnce sirketin bu sirecte ne kadar harcama yapabilecegi konusunun da
dislintlmesi 6nemlidir.

Ne kadar para harcanacagina karar vermek igin atilmasi gereken doért adim vardir.

Her Grlin ve hizmetin bir 6mri vardir. Eger Griin veya hizmet dmriinii tamamlamissa pazarlama planini
yapmadan once yeniden diisinmek gerekir. Sirketler ise basladiklari zaman buna daha fazla para ayirmak
zorundadir ¢linkii misterilerin Grin farkindahgi bu sekilde saglanir. Ayrica ne kadar para harcanacagina karar
vermeden 6nce Urinindziin ve rakip Grinin pazardaki bilinirligi ve Girtin farkindahgi diizeyinin de bilinmesi
onemlidir.

Urtiniin sundugu firsatlarini siralayin.

c)i se atlayip reklama baslamadan &nce iiriin veya hizmetiniz igin en iyi secenegin ne oldugunu analiz edin.
Reklam pahali olabilir ve bu yizden etkili olmasi gerekir ama paranizi akillica harcayin.

d) En 6nemli adimsa para harcamayi ne zaman birakacaginizi bilmektir. Blitce harcandiktan sonra daha fazla
para harcamayi birakmalisiniz. Sirketlerin birkag farkli Grind varsa bunlardan hangisinin en karli olacagina
karar verilmesi gerekmektedir.
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Bolim 3

PAZAR ARASTIRMASI

Giris

Pazarlama Plani olustururken, Dis cevre faktorlerinin derinlemesine incelenmesi gereklidir. Bu amacla, Pazar
arastirmasinin neleri kapsadigi ve nasil yapilmasi gerektigini anlamak her isletme i¢in olduk¢a 6nem teskil
eder.

Bu bolimun hedefleri sunlardir:

e Pazar arastirmasi icin neler gerektigini anlamak
e Masa ve saha arastirmasi arasindaki farki anlamak
e Saha arastirmasi icin anket formlari

Pazar arastirmasinin amaci sirkete pazarda basarili olmak igin neler yapilmasi gerektigine iliskin bir anlayis
saglamaktir. Asagidakileri konulari g6z 6niinde bulundurmak gereklidir.

Pazar’a uygun bir Griin/hizmetleri var mi?
Pazar biylyor mu kicaliyor mu?

Rekabet avantajlari nelerdir?

Dogru satis kanallarini kullaniyorlar mi?

e Dogru dagitim kanallarini kullaniyorlar mi?

e Yeni bir Grin veya hizmet icin bir firsat var mi?

Bir sirketin pazardaki konumunu anlamasi icin sadece yukaridaki konularda arastirma yapmasi yeterli degildir.
Ayni arastirma ayrica rakiplerden her biri icin de yapmalidirlar. Rakipler hakkinda yapilan arastirma glicli ve
zayIf yanlarini belirlemelerini saglayacagi gibi bunlarin sirket icin nasil bir tehdit olusturduklarini anlamalarini
da saglar.

Bir futbol takiminin teknik direktérii rakip hakkinda bilgi edinmeden sahada nasil oynayacaklarini hayal bile
edemez. Bir sirketin sahibi de pazarlama stratejisini belirlemeden énce rakiplerin giiglii ve zayif yanlarini
bilmek zorundadir.

Belli bazi arastirma tirleri pahali olabilir ama hi¢ arastirma yapmamak ¢ok daha pahaliya patlayabilir. Pazar’a
yanlis Urlin veya hizmetle giren isletmeler bir siire sonra lriin yada hizmet satislarinda énemli riskler almalari

blylik olasiliktir.

Her arastirma bes temel bilesene ayrilabilir; misteriler kimler, hangi Grinleri alirlar, en rekabetgi fiyat nedir,
Urlin ve hizmetler nasil dagitilacak ve kullanilacak en iyi tanitim yontemi nedir?
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1. Miisteriler

Unutulmamalidir ki isinizin PATRONU misteridir. Bunun nedeni ise musterilerin isletmenizi tercih etmemesi
durumunda, isletmenizi kapatmak zorunda kalabilmenizdir.

Mdsteriler her sirketin yasam kaynagidir. “Musteri yoksa is de yoktur”. Bu nedenle musterilerinizin kimler
olduklari ve neden sizin Griinlintizi almalari gerektigi her sirketin igin sorulmasi gereken en dnemli sorulardir.
ister baska bir sirkete, ister dogrudan tiiketicilere satis yapin, temel sorular hi¢ degismez. Bu sorular sunlardir:

e Potansiyel misterileriniz kimlerdir?

e Potansiyel musterileriniz nerede bulunuyor?

e Ne satin aliyorlar?

o Neden sizin Grlinlinlizl satin alsinlar?

e Eniyisatis donemleriniz ne zamanlardir?

e insanlar Griini hangi siklikta satin aliyorlar?

e Midsterileriniz hangi satis kanallarini tercih ediyorlar?

Eger tiketicilere satiyorsaniz asagidakiler de satin alma kararlarini etkileyebilir:

o Yas

o C(Cinsiyet

e Medeni hal
e Sosyal sinif
e Gelir

e Yasam tarzi

2. Uriinler

insanlar ihtiyaglarini karsilamak igin Griin satin alirlar. Sirketler Giriin veya hizmetlerinin alicilarin ihtiyaclarini
karsilayip karsilamadigi hakkinda stirekli olarak pazari arastirmalidirlar.

Uriin arastirmasi sirketlerin Giriin ve hizmetlerini diizeltmelerini yada giincellemelerini sagladigi gibi yeni tiriin
ve hizmetlerin kabul edilip edilmeyecegini de test eder.

Uriin ve hizmetlerin de émiirleri vardir. Bu yiizden sirketlerin Griin ve hizmetlerinin, émirlerinin hangi
asamasinda olduklarini bilmeleri de 6nemlidir. Pazarda siirekli olarak yeni gelismeler yasanir ve bu da mevcut
Grlin ve hizmetlerin misterinin ihtiyaclarina artik cevap veremez durumuna gelmesine yol agar.

Ornek
Sadece 20 yil icinde diinya 2 veya 3 odaya ancak sigan devasa bilgisayar sistemlerinden bunlara gore ¢ok daha
blyiik bir kapasiteye sahip olan cep telefonlarina gecti. IBM’in baskani bir keresinde “PC’ler icin diinyadaki

toplam pazar sayisi sadece 5” demisti. Bill Gates de 1981’de bir bilgisayarin hafiza gereksinimi icin “640K
herkes icin yeterli olmali” ifadesini kullanmisti.
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3. Fiyatlandirma

Mdsterinin 6demeye gonilli oldugu paradir. Misteri fayda ve maliyetini ayni anda degerlendirir. Misteri
tarafindan algilanan fayda, UrGnidn/ hizmetin fiyatina gore daha degerli ise, musteri Grinid satin
alabilmektedir. Denemek veya hayatina sokma sansi bu durumda daha fazladir. Fiyati bircok faktor
etkileyebilir.

Bunlar Pazar payi, rekabet, malzeme maliyeti, tGrin kimligi ve musteri algisidir. Fiyat ana konumlandirma
faktorudir o ylzden hedef kitle, triin ve hizmet karmasini ve rekabeti diisiinerek karar verilmelidir.

Sirketlerin slrekli olarak misterilerin kendi fiyat politikalarini nasil algiladiklarina iliskin arastirmalar
yapmalidir.

e Pahali mi buluyorlar, ucuz mu? fiyat Griinin / hizmetin degerini karsiliyor mu?

e Fiyatlarimiz rakiplerin fiyatlarina gére nasil? Rakiplerin fiyatlari hakkinda kesin bilgi sahibi olmak
Onemlidir.

e Uriiniin pahali olmasina yol acan ¢ok fazla 6zelligi var mi?

e Sirketler satislarini arttirmak icin indirim uygulamahlar mi?

e Odeme tercihlerinde sorun var mi?

Fiyatlarin izlenmesi sadece Ureticiler agisindan degil, hizmet sektori agisindan da 6nemlidir.

4. Tutundurma

GUnUmuizde artan had safhadaki rekabette hemen hemen her sektérde onlarca rakip ve ylizlerce Urin
bulunuyor. Peki tiiketiciler sizin Griinintiztiin farkinda mi? Bu kadar fazla alternatif arasindan kendi Grinindzi
ortaya ¢ikarabilmek oldukga 6nemlidir. Tiiketici sizin GriiniinGziin farkinda degilse basarili satis yapabilmeniz
pek mimkin olmayacaktir. Eger Grlinliniizi tanitim yoluna giderseniz bu insanlarin sizin Griinliniizd fark
etmesine yol agacaktir ve bu yolda basarili bir sekilde devam edilirse misteriler Griininizi satin almayi
distineceklerdir. Ornegin, Google‘da reklam vererek dijitalde tutundurma faaliyeti oldukca faydali olabilir.
Sunu belirtmemiz gerekir ki birka¢ kere tanitim yapip birakmak sizin de ayni sekilde unutulmaniza yol
acacaktir.

Pazarlamanin 4p si olan tutundurma ile GriinlinGizi sirekli dillerde, beyinlerde kalici tutmak igin siirekli olarak
tanitim ¢alismalarina devam etmeniz gerekmektedir. Bazen sirketler tanitim igin ¢ok ciddi paralar harcarlar
ama sonugta yanlis mesajin gonderildigini veya mesajin dogru insanlara gitmedigini anlarlar. Hatta bir
gazetedeki basit bir reklam bile dogru mesaji veremeyebilir.

Sirketlerin tanitim faaliyetlerini sik sik gézden gecirmeleri dnemlidir. Bilgi almak icin telefonla arayan birine
“Bizi nereden duydunuz” diye sormak bile tanitim arastirmasinin bir pargasidir.

Tutundurma igerisindeki araglardan bazilari sunlardir:
e Reklam
e Kisisel Satis
e Halkla iliskiler
e Duyurum
e indirim
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e (Cekilis
e Yarisma

5. Dagitim

Dagitim, pazarlama karmasi icinde yaraticiigin kisith oldugu, genellikle zorunluluk igeren bir unsur olarak
disiiniilse de cogu pazarlama basarisinin veya basarisiziginin altinda dagitim kararlari yer alir. istediginiz
kadar mikemmel bir Griine sahip olun ve tanitimini istediginiz kadar iyi yapin, eger tiketici onu bulmakta
zorlaniyorsa, o irlini almaya olan istegi azalacak ve alternatiflerine yonelmekte gec¢ kalmayacaktir. Kuskusuz
burada zamanlama da son derece 6nemlidir.

E-market, slipermarket, departmanli magaza gibi yerler olabilir. Genelde dagitim agi olarak dustnulir.
Miisterinin satin alim kararini alisveris noktasina gére yaptigi durumlarda kritik bir karar olabilir. Uriini
ulasilabilir yapmak igin firma dagitim, ticari kanallar, roller, kapsam, ¢esitlilik, lokasyon, stok ve nakliye
karakteristigi ve alternatiflerini kullanir. Tipik bir tedarik zinciri su sekildedir.

Uretici ->Fabrika->Uretici->Dagitici->Toptanci->Perakendeci->Son tiiketici
Belki de buna en iyi 6rnek, bazi kozmetik firmalarinin dagitim kanali olarak sadece eczaneleri kullanmasidir.

Tiketinceye verilen mesaj, ‘benim Urinim saglk drinleri icerisinde yer alir ve Grinimi guvenle
kullanabilirsin’

"En biiyiik degisiklik yeni iiretim veya tiiketim yontemlerinde dedgil, dagitim kanallarinda olacaktir."
Peter DRUCKER

6. PAZAR ARASTIRMA TURLERI

isletmelerin bir arastirma yaptirmadan énce (istiinde diisiinmeleri gereken en 6nemli konu bu arastirmayla
neyi hedefledikleridir. Distinllmesi gereken bir diger konu da arastirma icin harcanacak bitgenin ne kadar
oldugudur.
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Arastirma yapmanin iki yolu vardir:

a) Masa arastirmasi
b) Saha arastirmasi

a) Masa Basi Arastirmasi

Masa arastirmasi bir pazar arastirmasi yapmanin acik ara en disiik maliyetli olan yoludur. Masa arastirmasi
asagidaki bilgileri elde etmek igin kullaniimalidir.

1. Pazar bilgileri
a) Buytklik, pazar yapisi, egilimler ve konumlar
i Miisteri bilgileri
2. Mdusteri tipleri
a) Sirket/bireyler, yas, cinsiyet, yasam tarzi, gelir vb.
i Rakip bilgileri
3. Rakiplerin sayisi.
a) Bayuklak, yapi, Gran tirleri ve pazar payi.

Bu bilgilerin cogu cesitli kaynaklardan Ucretsiz olarak veya diisik bir bedelle elde edilmesi mimkiindir. Bu
kaynaklar sunlar olabilir:

e Uluslararasi Ticari Yayinlar
e Ucretsiz Yayinlar
o Meslek odalarinin yayinlari
e Devlet Kurumlari
o KOSGEB- www.kosgeb.gov.tr
o Devlet istatistik Enstitiisii- www.die.gov.tr
o Maeslek Odalari
o Yerel Ticaret ve Sanayi Odalari

o TOBB

e Universiteler ve profesyonel arastirma sirketleri de siklikla uzmanlagmis arastirma bilgilerini
paylasirlar.

o Ticaret Dergileri

e interne

b) Saha Arastirmasi

Sirketler agisindan saha arastirmasi daha zor ve daha masraflidir. Bu tiir bir arastirma yapmak igin sorularini
insanlara yliz ylize, telefonla veya bir anketle sormak

zorundadirlar. Diger bir saha arastirmasi tiiri de neler yaptiklarini gérmek icin insanlari gézlemlemek veya
kontrolli deneyler yapmaktir. Saha arastirmasinda elde edilen cevaplar ya sayisal ya da soyut olabilmektedir.
Saha arastirmasi ayrica miusterilerin rakipleri nasil gordiklerini, glcli ve zayif yanlarinin neler oldugunu

duslinduklerini anlamak icin de kullanilir.

Saha Arastirmasi (Sayisal)

e Kagtane?
o Ne kadar degerli?
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e Payi ne kadar?
e Blyume/Diusme yizdesi kag?

Saha Arastirmasi (Soyut)

e ihtiyaclar
e Tutumlar
e inanglar

e Dislnceler
e Algillar

e Onyargilar

Saha arastirmasi yapmak isteyenlerin dikkat etmesi gereken onemli bir husus ise; insanlarin bir sey
soyledikten sonra bunun tam tersini yapma egilimleri olabilmektedir.

Buna bir su 6rnegi verebiliriz. Blylk kimya sirketi olan DuPont bir anket yaptirmisti. Bu calisma boyunca
anketorler siipermarketlere gitmek tizere olan 5000 kisiyi durdurarak hangi markalari ve hangi Girlinleri satin
almayi dastindiklerini sormuslardir. Anketérler ayni misterileri sipermarketlerden ¢ikarken bir kez daha
durdurduklarinda ilging bir sonug cikti: Her 10 misteriden sadece 3’{ alacaklarini soyledikleri Grtinleri almis,
diger 7’si ise baska markalar satin almislardi.

( * Pazar arastirmasi calisma sayfalari icin [Utfen Ek-1'e bakiniz).

KOBI’lerin cogu saha arastirmasini diisiik bir bedelle yapabilirler. Sorulari misterilerine yiiz yiize, postayla
veya telefonla sorabilirler.

Saha arastirmasina baslamadan 6nce sorularin hazirlanmasi gerekir ¢ciink tim mdsterilere ayni sorularin
sorulmasi 6nemlidir. Aksi takdirde anketin sonuglari anlamsiz olur.

Eger anket sorulari hazirlama konusunda uzman degilseniz en iyisi kapali uglu sorular sormaktir.

Kapali uglu bir soru 6rnegi:
e Bu vyl tatile gidecek misiniz? Evet/Hayir/Bilmiyorum

Bir diger secenek de anket sorularinin ¢oktan se¢cmeli sorular olmasidir. Anket sorularinin uzun ve kolay
olmamasi dnemlidir ¢linki bu olursa misteriler sorulara cevap vermez.

Coktan se¢meli bir soru 6rnegi:

e Buyil tatilinizi en cok nerede gecirmek istersiniz? (1. siraya en iyi yeri, 4. siraya en az gidilmek istenen
yeri koyun)

e londra
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e Roma
e Madrid
e New York

Bir diger coktan se¢meli soru da insanlarin gelecek 6 ay icinde neler satin alacaklarini 6grenmek isteyen bir
elektrikli ev aletleri saticisi tarafindan sorulabilir.

Soru iki sekilde sorulabilir:
a) Oniimizdeki alti ay icinde hangi elektrikli ev aletini satin almayi diisiiniiyorsunuz?
Veya

b) Onimizdeki alti ay icinde hangi elektrikli ev aletini degistirmeyi disiiniiyorsunuz?

_ 1 pek diisiinmiiyorum- 5 biiyiik olasilikla

Camasir makinesi 1 2 3 4 5
Elektrikli stiplirge 1 2 3 4 5
Bulasik makinesi 1 2 3 4 5
Ut 1 2 3 4 5
Firin 1 2 3 4 5

b seklinde ki soruda sorun sudur: Soru misterinin zaten sahip oldugu ama degistirme ihtiyaci duyabilecegi
Grlnlerle sinirlidir. 1. soru ise daha genis bir pazari kapsar. Musterinin yeni alacagl veya mevcut bir Grind
degistirmek icin alacag bir tiriin olabilir. Hatta belki bir baskasina hediye olarak alacaktir. Or. Diigiin hediyesi.

6.2. Anket Sorularini Hazirlarken Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Katilmcilara anketin amacini agiklayin.

Basit bir dil kullanin ve kisaltmalardan kaginin.

Katilmcilarin, verecekleri bilgilerin gizli kalacagindan emin olmalarini saglayin.

insanlar trkiitmemek igin ilk sorunun basit olmasini saglayin.

Anketin basinda cevaplanmis bir soru érnegi gosterin.

Her keresinde tek soru sorun, bilesik soru sormayin. (Or. Evcil hayvaniniz var mi? Sonra séyle bir

soruyla devam edin: Eger varsa evcil hayvaniniz veya hayvanlariniz nedir (nelerdir)? Agik uglu sorular

sormamaya galisin.

7. Anketi tamamlayarak geri génderen katilimcilara bir hediye vermeyi veya isimlerini bir 6dil ¢ekilisine
dahil etmeyi dlstinebilirsiniz.

8. Belirgin sorularda mutlaka secenek sunun. Or. Su anda medeni haliniz nedir?

ounkwnNpRE

o Bekar

o Evli

o Bosanmis
o Ayrilmis

1. Hangiyas grubundasiniz?
o 20-30

-23-



31-40
41-50
51-60
60’dan blyuk

O O O O

7. lyi Bir Pazar Arastirmasinin Yedi Adimi

Adim 1 — Sorunu Analiz Edin

Bir pazar arastirmasi yapmadan Once arastirmanin hedefleri belirlenmelidir. Cogu kiiglik sirketin distugi
tuzak, gereksinimleri konusunda genelleme yapmaktir.

Ornegin hazir giyim alaninda faaliyet gésteren bir firma, hazir giyim pazarinda arastirma yapmasi genel bir
sonug olarak ortaya ¢ikar. Oysa daha belirgin olmak gerekir. Bunu farkli sektorlere ayirmak daha iyi sonug
verecektir. Bu sektorler sunlar olabilir:

o Erkek, kadin, cocuk giysileri.
e  Farkliyas gruplari icin farkh giysiler.
e s, eglence, spor giysileri vb.

Mimkiln oldugunca daha belirgin potansiyel misteri kitlelerini belirlemek ve bu hedef pazar lizerinde
yogunlasmak akillica olacaktir.

Ornegin girisimcinin, orta/yiiksek gelir diizeyinde olan ailelerin, 5 yas veya daha kiigiik yastaki cocuklara dzel
bir magaza agma fikri olsun . Bu durumda pazar arastirmasinin hedefi bu gruplar olmalidir.

Adim 2 - Hangi Bilgilerin Gerektigini Belirleyin

a) Hedeflerinizi belirledikten sonra hangi bilgilere gerek duydugunuzu belirlemelisiniz.

b) Disunilen magazanin civarindaki bolgede 5 yas veya altinda kag ¢ocuk var?

c) Hedef bolgede 18 ayliktan kiiglk, 18 aylk — 3 yas arasi ve 3-5 yas arasinda kag ¢ocuk var?
d) Her yas grubunda erkeklerin kizlara orani.

e) Ebeveynler hangi gelir grubundalar?

f) Ornegin gelecek 2 yil icinde éngériilen dogum orani nedir?

g) Son 5yilicinde ortalama dogum orani neydi?

h) Halen ¢ocuk giysileri modasi nedir?

i) Hedef bolgedeki rekabet ne durumda?

Adim 3 - Bu Bilgiler Nereden Elde Edilebilir

Bilgiler “masa arastirmasi” veya “saha arastirmasi” ile elde edilebilir. Masa arastirmasi acik ara daha kolaydir
ama ne yazik ki size sadece analiz edilmesi gereken ham veriler saglar.

Adim 4 — Harcayabilecegim Para Ne Kadar

Hicbir pazar arastirmasinin licretsiz olmadigini unutmayin. Arastirmayi kendiniz yapsaniz bile zamaniniz para
demektir. Telefon agmanin, biltenler satin almanin ve mektup géndermenin bir maliyeti olacaktir.
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Bu ylizden pazar arastirmaniza ne kadar harcayabileceginizi belirlemelisiniz. Arastirma yapmadan {riin
Uretmek size sonunda ¢ok daha pahaliya patlayacaktir.

Adim 5 - Arastirmada Hangi Teknigi Kullanmaliyim

Masa arastirmasi size istediginiz tim cevaplari saglamayacagi icin saha arastirmasi yapmaniz gerekiyorsa
hangi teknik kullanilabilir.

Halen kullanilmakta olan gesitli saha arastirmasi teknikleri vardir:

a) Postayla Anket

b) Yizylze gorisme

c) Telefon anketleri

d) Internet anketleri

e) Odak veya tartisma gruplari

Adim 6 — Arastirma Ornegini Hazirlayin

Hedef grupta yer alan herkesle gortismek olanaksiz oldugu icin profesyonel pazar arastirmasi kuruluslari
ornekleme teknikleri kullanirlar. Baska bir ifadeyle hedef gruplarindan rastgele érnekler alirlar. Orneklemin
blylikligu ne kadar fazla olursa sonuclar da o kadar dogru olur.

Adim 7 — Verileri Analiz Edin

Biitliin ham veriler elde edildikten sonra bunlari fiyatlandirma yapinizi, hangi Grlini veya hizmeti treteceginizi,
Uriin veya hizmetinizi nasil tanitacaginizi ve hangi dagitim kanalini kullanacaginizi belirlemenizi saglayacak
bilgiye donlstiirmek gerekir.

Basaril bir pazar arastirmasi érnegi.

Bilisim sektdriinde danismanlik yapan bir firma, pazarin biiyiimesine karsin satislarinin diistiigiinii fark eder.
Arastirma sonucunda fiyatlarinin miisterilerin beklentilerinin (istiinde oldugunu ve temsilcilerinin de iyi
olmadiklarini anlarlar. Satis ekiplerini gerekli kurslarina gdénderip, miisteri ihtiyaglarina daha fazla
odaklanmaya baslayinca satislari yine artmaya baslar.

PAZAR ARASTIRMASI icin “ANKET HAZIRLAMA REHBERI * hakkinda daha fazla detay éG§renmek igin Ek-2’ye
bakin.
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Bolim 4

TUTUNDURMA

Giris
Bu bolimin hedefleri sunlardir:

e Tutundurma kavramini anlamak.
e  Farkli tanitim tirlerini anlamak.

1. TUTUNDURMA NEDIR?

Bir isletmenin Urin ya da hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla iretici pazarlamaci denetimi altinda
ylrdatalen, misteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli programlanmis ve esglidiimli faaliyetlerden olusan
bir iletisim slrecidir.

Diger bir deyisle, hedef kitleyi Girlinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan haberdar etmek igin
ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaji pekistirmek, k6t imaji degistirmek yéninde yapilan
bilingli, planlanmis, degisik kanallar araciligiyla yuritilen faaliyetler batinddir. Bunula birlikte, isletmenin
Urettigi mal ve hizmetler hakkinda tiketicilere bilgi verme, onlari inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve
hatirlatma ¢abalarinda olmalidir.

Yeni kurulan bir sirketin sormasi gereken ilk soru “sirketimizin Uriin ve hizmetlerini neden tanitmamiz
gerekiyor?” olmalidir. Bu sorunun yanitlari sunlardir:

e  Madsteri yoksa is de yoktur

e  Madsterilerinizi pazara girdiginizden haberdar etmelisiniz.

e  Bir misterinin Grin ihtiyacini, isletmenin Griin veya hizmetlerini talep ettirmeye dénistirin.

e Misterilere Giriin veya hizmetinizin yararlarindan s6z etmek — insanlar ézellikleri degil yararlari satin
alirlar.

Ama Uriin veya hizmetlerimizi tanitmadan énce sunu anlamamiz gerekir:
HEDEF KITLEMIiZ KIMLERDIR?
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2. AIDA

Uriin veya hizmetlerini tanitan bir sirket, reklamcilarin AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) Prensibi
olarak adlandirdiklari yéntemi kullanmalidir.

Dikkat Cekme (Attention)
insanlarin dikkatini Giriin veya hizmetinize ¢ekin. “Tiim yeni araglarimizda licretsiz 3 yil garanti” gibi
g6z alici ifadeler insanlarin dikkatini cekebilir.

iILGi Uyandirma (Interest)

Birinin dikkatini cektikten sonra onu toplu reklam brosirinin veya reklamin devamini okumaya
tesvik ederek ilgisini cekmeniz gerekir. Bu da Grliniin 6nemli faydalarindan s6z ederek yapilabilir. Su
Ozdeyisi hic unutmayin: “bir fotograf bin s6zclige bedeldir”

ISTEK Hissettirmek (DESIRE)
Urtintintize ilgi duyulmasini sagladiktan sonra onun sizden satin alinmasi istegini yaratmalisiniz. Bunu
da Urtnlntzan 6zelliklerini musterinin saglayacagi yararlarla eslestirerek yapabilirsiniz.

EYLEME GECMESiNi SAGLAMAK (ACTION)

En 6nemli kissim musteriyi harekete gegcmeye ikna etmektir. Bircok sirket bunu yapmayi basaramaz
(satis elemanlari da 6yle). Ancak misteri satin almak icin sizinle temasa ge¢gmezse veya urin ya da
hizmetiniz hakkinda bilgi edinmek istemezse iyi bir tanitim yapmanizin hi¢ faydasi olmaz.

Birini ikna etmenin tipik bir yolu su olabilir: ‘Agustos sonuna kadar satin alirsaniz fiyatta %10’luk bir ek indirim

olacak.’

3. TUTUNDURMA HEDEFLERI

Herhangi bir tutundurma faaliyetine baslamadan énce hedeflerinizi belirlemek dnemlidir. Ornegin;

Sirketimizin Tirkiye’de en iyi spor giysileri Greten sirket oldugunu gostermek.
Toplu brosiir dagitimi sonucunda 100 yanit almak.
Mevcut misterilerin %80’inin yeni Grliniin farkinda olmasini saglamak.

Herhangi bir tutundurma faaliyetinin bittinlesmis bir yaklasima sahip olmasi gerektigini unutmayin.

Siz mi daha 6nemlisiniz yoksa musteri mi? Reklamlarda ‘Siz’ s6zctgi yerine ‘Ben’/ ‘Biz’ sézciklerini kag kere
goérdiiniiz? Kot pazarlamacilar misterileri yerine hep kendilerinden séz ederler. lyi pazarlamacilar bunun
aksini yapar.
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4. TUTUNDURMA KARMASI

Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup aracla yuaratialar.

Reklam

Kisisel Satis

Halkla iliskiler

Satis Gelistirme (Promosyon)

PwNPE

Not: Rakiplerinizin triin veya hizmetlerini nasil tanittiklari konusunda giincel bilgilere sahip olmanizin dnemini
unutmayin.

Bir mal ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaji) s6zIi ya da goriintlli olarak pazar birimlerine sunmak igin
yapilan eylemlere reklam yapmak denir.

Reklam yayilabilme 6zelligi olmahdir, satici mesajinin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajlariyla karsilastirma
yapmaya olanak vermesi, saticinin gici hakkinda pozitif' izlenimler vermesi gibi. Bunun yansira, genis
kitlelere sunulabilme 6zelligi de olmalidir.

Cogu sirketin bir sekilde reklam yapmasi gerekir. Ama sunu unutmamak gereklidir:

Misteriye higbir fayda saglamayan reklam satmaz. Hatta on reklamdan dokuzu basarisiz olur ¢linki sirketler
uygun bir planlama yapmazlar.

Reklamdan 6nce yapilmasi gereken en 6nemli konu hedefleri belirlemektir.

o Hedef kitle kimler?
o Hedef kitle nerede yerlesik?
e Ne kadar harcamayi dislinlyorsunuz?

Reklamin sebebi ne?

Yeni musteriler mi arryorum?
Daha fazla satis mi?

Pazar payinda artig mi?

O O O O

e Kullanilabilecek en iyi medya tanitimi hangisi?
Bir Reklam Plani Hazirlarken Unutulmamasi Gereken Hususlar

e insanlarin %20’si tiin reklami okurken %80’i sadece basligini okur.

e Bir vaaticeren reklamlar vaat icermeyenlere oranla dort kat daha fazla insan tarafindan okunur.
e Bir fotograf bin sézciige bedeldir. insanlar énce fotograf veya gizime, sonra basliga bakar ve sonra
reklami okurlar.
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e Ozellestirmek genelleme yapmaktan iyidir. Or. insanlarin %70'i ......... tercih ediyor ifadesi daha fazla
insan ...... tercih ediyor ifadesinden daha iyidir.
e Basliktaki ilgi cekici bir ifade kullanmak okuyucularin dikkatini cekmek icin kullanish bir yontemdir.

Ornegin;
e Telefon faturanizi %30 azaltin.
e Biralana bir tane de bedava.

Reklam Mecralari: Cesitli reklam yontemleri ve reklam yapilabilecek g¢esitli mecralar vardir, bunlardan yerel
ve ulusal gazeteleri sayabiliriz.

Ulusal gazetelere reklam vermek ¢ok pahali olabilir ama yerel gazetelere reklam vermek daha ucuza gelebilir.
Gazete reklami yapmanin en biyilk dezavantaji sudur:

i. Kisa dmurliddrler.

ii. Reklaminiz birgok baska reklam arasinda kaybolabilir.

Dergiler genellikle belli gruplara hitap eder ve fazla okuyucusu vardir. Reklamlarin 8mri daha uzun olur ¢iinki
insanlar hemen ertesi glin attiklari gazetelere oranla dergileri daha uzun sire saklarlar.
Dergi reklamlarin en biiylik dezavantajlari sunlardir:
i Pahalidirlar
ii. Kopyanin baski tarihinden ¢ok dénce verilmesi gerekir.
iii. Blyik sirketlerin reklamlari dergiye hakim olur.

Diger reklam mecralari sunlardir;

e Ticari Radyo

e Televizyon

e Sinema

e Reklam panolari, afisler, otobis veya metro reklamlari
e Internet

Kisisel satis, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya
surtlmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetleridir. Bir satis elemaninin olasi misterilerle
ugrasip, onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firmasinin Griin ve hizmetlerine yoneltmeye ¢alistigi yiiz
yuze (kisi kisiye) iletisim seklidir.

Kisisel satis, isletmeler icin cok dnemli bir tutundurma metodu oldugu gibi tim pazarlama ¢alismalari iginde
de basta gelen bir faaliyettir. Bazen bir isletmenin tutundurma politikasi genis 6l¢lide kisisel satisa dayanir.
Reklam da dahil olmak lizere, diger tutundurma metot ve ¢alismalarinin higbiri etkin bir bicimde kisisel satisin
ve satis elemanlarinin-satiscilarin yerini tutamaz.

Tuketicilerin cografi agidan yogun oldugu durumlarda kisisel satis agirliktadir ayrica tiketici siparislerinin
blytk hacimli oldugu durumlarda kisisel satis yine 6n plana ¢cikmaktadir.
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Satis elemanlarinin Ustlendikleri gérevler soyledir:

e OlasI musterileri bulmak ve gérismek

e Misteri ihtiyac ve davranislarini saptamak,

e Misteri ihtiyaglarina uygun Griin ve ambalaj tavsiye etmek,

e Musterilere Grlinle ilgili bilgi vermek lizere gériismek ve onlari satin almalari igin ikna etmek,
e Satis islemlerini tamamlamak,

e Satin alma sonrasi misterileri izlemek ve tatmin olup olmadiklarini 6grenmek.

Halkla iliskiler, arastirma ve iletisim teknikleri kullanilarak yonetimin kamuoyu hakkinda bilgilendirilmesi,
yonetimin kamuoyuna karsi sorumluluklarinin neler oldugunun tespit edilmesi ve cevrede meydana gelen
degisiklikler konusunda yonetimin uyarilmasi gorevlerini kapsar. Diger bir baska deyisle, halkla iliskiler,
kamuoyunun gorus ve dislincelerini etkilemek icin bilginin kullanimidir.

Reklama gore, dogruluk derecesi daha yiiksek, ilgi ve merak uyandirma 6zelligi vardir. Girisimciler tim bu
eylemleri yerine getirirken, bazilarini kendi Ustlenir, bazilarinda ise kitle iletisim olanaklarindan yararlanir.

e Toplantilar, seminerler
e Haber biltenleri

e Basin toplantilar

e Konusmalar

e Ozel Haberler

e Brosirler ve el ilanlari
e Dergive gazeteler

e Dogrudan postalama

e internet ortaminda tanitim
o Sirket ziyaretleri

e Sponsorluklar

Tutundurma karmasinda yaygin olarak kullanilan araglardan biri de tiiketicilerin genellikle promosyon ya da
kampanyali {riin kavramiyla dile getirdikleri satis gelistirmedir. Ozellikle marka cesitliliginin arttigi ancak
marka baghliginin azaldig1 giinimizde, satis gelistirme faaliyetlerinin tiketicilerin satin alma kararlarindaki
etkisi artmistir. Satis gelistirme faaliyetleri para ya da benzer bicimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi
saglayarak, Urilin ya da hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araclari ve teknikleridir.
Satis gelistirme faaliyetlerinin en dnemli dzelligi tesvik edici olmalaridir. isletmeler tiiketicilere tiriin disinda
ek faydalar sunarak onlari satin almaya tesvik etmektedirler. Bu tesvikler kuponlar, para iadeleri, gegici fiyat
indirimleri oldugu gibi, yarismalar, cekilisler, armaganlar da tesvik araglari olabilmektedir. Tiiketicilere
Urlnleri denettirme amach 6rnek {irlin dagitimlari da satis gelistirme uygulamalaridir.
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Perakendecilerin yeni Uriinleri stoklamalari, Grlnleri raflarda iyi bir sekilde sergilemeleri ya da yerel diizeyde
Grdndn reklamini yapmalari 6nemlidir. Perakendecinin bu destegi saglamak Ulzere tesvik edilmesinde satis
gelistirme araclarindan yararlanilmaktadir. Satis noktasi Uriin sergileme malzemelerinin gelistiriimesi,
perakendecilere verdikleri destege gore indirimler ya da armaganlar saglanmasi yaygin kullanilan gelistirme
araglaridir.

Fuarlara Katilim: Tutundurma faaliyetleri icinde fuarlara katiim énemli bir yere sahiptir. Bir isletme fuara
neden katilir? Fuarlar Giriin ve hizmetleri tanitmak icin ideal ortamlardir. Sirketler fuarlari satisa yol agacak
bilgiler sunmak icin kullanirlar. Fuarlar sirketlerin hedef misterilerine ulasmalarini saglar.

Bir fuara katilmadan 6nce ve fuar sirasinda sunlara dikkat etmek gerekir.

e Pazarinizi hedefleyen fuarlara katilin.

e Kimlerin katilacaklarini 6grenin — hazirlkli olun

e Cok ziyaret edilen bir fuar olmasina dikkat edin.

e Eniyiyerleri saptamak i¢in fuar yerini ziyaret edin.

e Fuara katilmanin hedef ve amaglarini belirleyin.

e Yeterli sayida kartvizit olmall.

e insanlarin yeni liriine gdsterecekleri tepkiyi degerlendirin.

e Fuardan yarar saglamanin tek yolu potansiyel alicilarla ilgilenmektir. Fuara katilamazsaniz, fuar
sirketinden katilimcilarin listesini almayi deneyin.

e Bir stant kurmanin maliyetini 6grenin. insanlarin standinizi ziyaret edeceklerinden emin olun.

e Birden fazla fuara katilmayi disiinlyorsaniz tasinabilir bir standa yatirirm yapmayi distnebilirsiniz.

e Yapabileceginiz dlclide yaratici olun.

e Ek maliyetler olacagini unutmayin. Ornegin telefonlar, giic kaynaklari ve tabii sigortalar. Standin
hicbir zaman bos kalmamasini saglayin.

El ilanlari/Brosiirler/Foyler: El ilaninin genel amaci okuyan kisinin reaksiyon géstermesini saglamaktir. Bu da
genellikle sirketle temasa ge¢melerini saglamak seklinde olur. El ilaninin tasarimi biyik olcide bitceye ve
hedef kitleye baglidir.

Kagit ne kadar kalin ve parlak olursa gze daha hos goriiniir ve tabii daha pahaliya patlar. isletme taksi hizmeti
sunacaksa tam renkli ve kuse bir kdgida basili el ilani kullanmanin pek anlami olmaz. Oysa fotograf veya
tasarim isleri yapan bir sirketin hizmetlerini daha iyi gostermek icin daha kaliteli bir el ilanina ihtiyaci vardir.

El ilani iyi dlizenlenmelidir: baslik dikkati ¢ceker, kisa bir giris bashgi aciklayabilir ve ana metin de ayrintilari
sunar.

El ilani ve Brosiir Basarken Yapilan Hatalar:

e Elilani ve brosir basarken yapilan birkag¢ hata vardir. Bu hatalar sunlardir:

e Ya cok fazla sayida ya da yeterinden az el ilani veya brosir basmak.

e Yanlis kdgida basmak. Farkli kagitlara birkag 6rnek bastirin. Ornek basilar ayrica el ilani veya brosiiriin
nasil goriinecegi hakkinda da bilgi verir.

e Fotograf ve basili malzeme kullanirken dikkatli olmamak. Fotograf genellikle normal kagit Gizerinde,
fotograf kagidindaki gibi gorilmez ama ayrica baski sadece dort renkli yapiimahdir.

e Diizeltme baskilarini btceye dahil etmemek. Ayrica kullanilan her renk igin ayri bir renkli baski kalibi
olmahdir.
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e Teslim siirelerinin sirketin ihtiyaglarina uymamasi.
o Tek fiyat almak. Birkag teklif alin ve baski 6rneklerini mutlaka isteyin.

Web Siteleri: Her isletmenin en 6nemli ilk adimi sirket adina bir adres elde etmektir. Bunun ardindan sirketin
internet ortaminda yer almasindan beklenen hedefler belirlenir. Bunun amaci reklam yapmak, isletmeyi
tanitmak ya da satis yapmak midir?

Cogu web sitesindeki sorun yiklenmelerinin ¢ok uzun siirmesi ve icinde dolasmanin zor olmasidir. Web
sitenizin tasarimina karar vermeden dnce gesitli web sitelerini gezin ve begendiginiz ya da begenmediginiz
taraflarini gériin. Hem kolay dolasilan hem de ziyaretcinin aradigi bilgiyi daha ¢abuk sunan bir site olmasina
Ozen gosterin.

Basarili bir reklamin anahtari

e Dikkatli planlayin. Planda hedefler belirtiimelidir (yani neden reklama ihtiyacim var, sireler, reklam
hangi mecrada yayinlanacak, nasil bir tepki almayi bekliyorum)

e Karsilayabileceginiz bir bitce hazirlayin ve buna sadik kalin.

e Hedef pazarinizi (pazarlarinizi) belirleyin.

e Hedef kitlenize cazip gelecek olan birkag yayin veya diger tirden mecralar segin.

e Reklam amaciniza en uygun olani segin.

e insanlar 6zellik degil fayda satin alir. Faydalari vurgulayin.

e  Okuyanin dikkatini cekecek bir baslik kullanin.

e Musteriler sizinle temasa gecmek icin arzu duysun.
Sirket disindan birine reklami inceletin.
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Bolim 5

FIYATLANDIRMA

Giris
Bu bolimin hedefleri sunlardir:

e Pazari ve Urlinlin pazara uygunlugunu anlamak.
e Fiyatlandirma stratejisini belirlemek.

e Fiyatlandirma taktikleri.

e  Fiyatlar nasil arttirilir.

Fiyatlandirmanin tek amactan ziyade birden fazla amaci olabilir. isletme bunlardan birini veya birkagini
birlikte secebilir. Bununla beraber; belirlenecek fiyat, rekabet pazarinda ortalama pazar fiyati seviyesinde,
bunun Ustlinde veya altinda olabilir. Kisa ve uzun dénemde temel fiyatlandirma amaglarini asagidaki gibi
belirtmek mimkiindir.

Fiyatlandirmada Amag

e Satisi maksimize etmek

e Belirli bir pazar payini gergeklestirmek

e  Kari maksimize etmek

e Yatirmin hedef getirisinin en st diizeye gelmesini saglamak
e Nakit akisini maksimize etmek

Rekabeti 6nlemek

Fiyat istikrarini veya gelenegini temin etmek (enflasyonist olmayan ortamda)
e Uriin-Marka imajini desteklemek

e  Stoktaki Girlinleri eritmek

e Pazar egemenligini ele gecirmek

e Tutundurma programini desteklemek

e Uriin — Hizmet kalite seviyesinde uyum saglamak

Dogru Fiyat: Dogru fiyat nedir? Satistan elde edilebilecek en ylksek kari saglayacak sekilde tirtin ve hizmetler
icin belirlenen fiyattir.

Bir sirket fiyatlarini cok yiiksek tutarsa bu onun satacagi triin adedini ciddi bicimde etkiler. Eger fiyatlar ¢ok
diistik olursa bu kez de sirketin kar marji ciddi olarak etkilenir.

isletme pazarda tekel olmadig siirece fiyatlari rekabet belirler. Bu asla bir sirketin fiyatlari rakiplerinin
fiyatlarindan disik olmasi gerektigi anlamina gelmez. Her pazarda mutlaka en disik ve en yiksek fiyatlar
bellidir. Yani musterinin 6demeye hazir oldugu fiyat araligi bilinmelidir.

‘ Fiyatlari indirmenin arttirmaktan her zaman daha kolay olugunu unutmayin |
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1. FiYATLANDIRMADA HEDEF PAZARINIZI TANIMAK

Cogu yeni isletme pazara girdigi zaman karsilastigi sorun sudur: Pazar da fiyatlar ne kadar?

Deneyimsiz is sahipleri genellikle pazardaki en disik fiyatin ne olduguna bakar ve kendi fiyatlarini da buna
gore belirler. Distk fiyat stratejisindeki en 6nemli sorun, misterilerin baslangicta sizi tercih etmeleri ama
ayni Urin veya hizmeti daha digslk fiyatla sunan yeni bir sirket ile karsilagtiklarinda, misterilerinin bu
isletmeyi tercih etmeleridir.

Diger bir ifadeyle diisiik fiyat misteri sadakati saglamaz.

Belli pazar kesimlerinde insanlar asla en ucuz olani almazlar ve bazi musteriler de distk fiyatin disiik kalite
ve kalitesiz hizmet anlamina geldigini dustndrler.

Yeni isletmelerin fiyatlarini sabitlemeden 6nce pazari arastirmalari dnemlidir.

Bu arastirma sunlari icermelidir:

e Rakipler kimler?

e Rakiplerin fiyatlari nasil?

e Rakipler belirledikleri fiyata hangi (irlin veya hizmetleri satiyorlar?

e Rakiplerin Girlin veya hizmetlerinin 6nemli 6zellikleri ve faydalari neler?
e Piyasadaki itibarlari nasil?

e Midsterilerden en ¢ok neye deger veriyorlar?

e Bazi Urlnler neden digerlerinden daha basarili?

2. FIYATLANDIRMA YAKLASIMLARI

Bir fiyatlandirma stratejisi belirlemek icin kullanilacak yaklasim oncelikle Grliin veya hizmetlerinizin kesin
maliyetlerini ¢itkarmaktir.

Unutmayin ki maliyet bir gergek, fiyat ise bir politikadir.

Fiyatlandirma stratejisini asagidaki faktorler etkiler:

=  Rakiplerin fiyatlari nedir?

= Pazar payinizin ne olmasini istiyorsunuz?

= Hedef pazarda tam olarak hangi gelir grubunu hedef olarak sectiniz( Gst/orta yada alt) ve bu hedef
misterilerinize gore lriin yada hizmet sunmalisiniz.

= Rekabet nedeniyle fiyatlarimi indirmek zorunda kalacak miyim? Bu durumda ne kadar indirim
uygulayabilirim?

*  Uriin fiyatlarim ne kadar esnek olmali?

=  Asagidaki durumlarda ne kadar dayanabilirim:
o Ham madde kaybi
o Tum maliyetlerde kayip
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=  Mdgterilerimin beklentileri neler?
Eger hizmet satacaksaniz sabit fiyat yerine ayri bir fiyatlandirma yapisi kullanmalisiniz.

3. FIYATLANDIRMA ASAMALARI

Fiyat belirleme asamasi, isletmenin igsel ve dissal faktorlerini dikkate alarak gergeklestirdigi bir slrectir.
Temel olarak yedi asamadan olusur.
Bunlar:

e Fiyatlandirma amacinin segimi

e Talebin incelenmesi

e Maliyetlerin incelenmesi

e Fiyatlandirma metodunun segimi

e Rakiplerin fiyat tekliflerinin incelenmesi
e Nihai fiyatin belirlenmesi

o Nihai fiyatta dizeltmeler

4. TEMEL FiYATLANDIRMA

Urlin-hizmet tretimindeki maliyetlerin tizerine belirli bir kar payi ekleyerek fiyati elde etmektir. Belirli bir satis
hacminde elde edilecek kar hedeflenmek sureti ile fiyat belirlenmektedir.

4.1.1. Maliyet Arti Kar Marji Usulii

Kicuk olgekli isletmelerin cogu ‘maliyet arti’ olarak bilinen bir fiyatlandirma yaklasimi kullanir. Yani tretim
maliyetini belirler ve bunun (izerine sadece belli bir kar ylzdesi koymaktadirlar. ‘maliyet arti’ yaklasimindaki
sorun, satis hacmini veya rakiplerin fiyatlarini hi¢ dikkate almamasidir. Bir Grlinlin fiyati bliylk 6lclide satis
hacmine baglidir. Yani civarda ki klglk bir isletme her glin 10 kutu bezelye konservesi satabilir ama biyik bir
supermarket ayni siirede 500 kutu satabilmektedir. Bu nedenle stipermarket musteriye ¢ok daha iyi bir fiyat
sunabilir ¢ink{ kiigtk olan isletmeden ¢ok daha fazla satis yapmaktadir.

Birim maliyeti asagidaki formiil ile elde edilir:

Birim maliyeti = Degisken maliyet + (Toplam sabit maliyet / Birim bazinda beklenen satis miktari)

isletmeler bu formiil ile hesapladiklari birim maliyetinin {izerine amaglarina uygun bir yiizdede kar marji ekler
ve piyasaya sunarlar. Piyasada bu durum iki sekilde gerceklesmektedir. Uretim isletmeleri, ortalama maliyete
belirli bir kar payi ekleyerek fiyati elde ederlerken (tam maliyet esasi olarak da anilir); perakendeci ve toptanci
isletmeler, esasen fiziki bir Gretimde bulunmadiklari icin satin aldiklari Grtinlerin birim maliyeti (izerinden bir

kar marji ile fiyati belirlerler (alis maliyeti esasli olarak da anilir).
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Ozellikle imalat sektériindekiler olmak {izere isletmelerin temel sorunu, maliyetlerini kontrol altina almalari
icin herhangi bir baski olmadigi halde ‘maliyet art’ ydontemini kullanmalaridir.

4.1.2. Hedef Kar Amagh Fiyatlandirma

Bu yontemde, belirli bir satis hacminde elde edilecek kar hedeflenmek sureti ile fiyat belirlenmektedir.
Formile etmek gerekirse:

Hedeflenen satis miktari= (Sabit maliyetler + Hedeflenen kar) / (Fiyat-Birim degisken maliyet)
Yontem genelde imalatgi isletmeler tarafindan kullaniimakla beraber, satis miktarinin dnceden ve dogru
olarak tespitini gerekli kilmak gibi bir dezavantaji vardir. Bu yontemi kullanan isletmelerde, dissal kosullarda
yasanabilecek olumsuz bir gelisme, isletmenin fiyat politikasinda da bliyik problemlere sebep olabilir.

4.1.3. Rekabet Odakli Fiyatlama

icinde bulunulan sektdrdeki ortalama fiyatlar temel alinarak triinler i¢in bu ortalama fiyata yakin bir fiyat
belirlenir. Tliketicinin bu fiyata karsi olumsuz bir tepki gostermesi ihtimali zayiftir.

4.1.4. CariUsulde Fiyatlandirma
Bu yontemde isletmeler, icinde bulunduklari sektérdeki ortalama fiyatlari baz alarak trlinlerine bu ortalama
fiyata yakin bir fiyat belirlerler. Boylece rekabeti kaydirmamis olurlar. Tiketicinin bu fiyata karsi olumsuz bir
tepki gostermesi ihtimali zayiftir. Maliyetlerin hesaplanmasinin zor oldugu durumlarda kullanisli bir
yontemdir.

4.1.5. Teklif Usulii Fiyatlandirma

Mizayede ve ihalelerde kullanilan usuldir. En yiksek fiyati 6neren kisinin mal veya hizmete sahip oldugu
sistemdir.

4.1.6. Talep (Deger) Odakli Fiyatlandirma

Tiiketicinin, isletmenin Urettigi mala bictigi degere dayal bir sistemdir. Once pazarlama arastirmasi yaparak
talep tespit edilir. Uriiniin deneme siiriimii ile tiiketicilere gidilir ve 6demeye razi olduklari fiyat tespit edilir.
Bu slire¢ pazarlama arastirmasi slireci gerektirmektedir.

5. TEMEL FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

isletmeler, fiyatlandirma stratejilerini temel olarak iki ana odak noktasi tizerine insa ederler. Bunlar:

- Pazarin kaymagini alma
- Pazari ele gegirme ve pazar payini arttirmadir
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Bir isletme pazara yeni bir irlin sundugu zaman genellikle gelistirme maliyetlerini gikarmak igin fiyati ylksek
tutar. Bu ayrica rakipler tarafindan, rekabet etmeleri gereken bir tavan fiyat olarak gorulir. Rakipler pazara
kendi striimlerini ve muhtemelen daha disik bir fiyatla soktuklari zaman asil imalatgi Pazar payini korumak
icin fiyati duslrebilir. Ayrica Uriin olgunluga erisince de fiyatlar diistriilmelidir. Ne yazik ki bu durum, Grin
daha yuksek fiyattan alan mdisterilerle sorun yasanmasina yol agabilir. Bu teknige kaymagini alma
fiyatlandirmasi adi verilir.

Maliyetler
Maliyetler

Fiyatlar

v

Toplam Satis Hacmi

Kisisel bilgisayar fiyatlarinin son birkac yilda nasil degistigini diistiniin. Onemli bir fiyat diisiisiiniin (istesinden
gelmek icin cogu imalatgi fiyat seviyelerini korumak icin daha fazla islevsellik saglar.

Temel olarak “Pazarin kaymagini alma” stratejilerinin tam tersidir. isletme, muadili ve ikamesi olan bir triinle
pazarda faaliyet gosteriyorsa uygulanir. Rakiplere gore, lriin veya hizmetlere daha dislk bir fiyat belirlenir.
Bu yontemin kullanildigi pazarda Griinlin satis miktari, fiyatin diismesi ile yliksek oranda arttigi durumlarda
(talebin fiyat elastikiyeti ylksekse) ve yontemi kullanan isletme 6lcek ekonomisini kullanan bir isletme ise
basari ihtimali daha yliksektir. Buna 6rnek olarak ucuz fiyatlandirma yapan EASYJET Hava Yollar’'ni 6rnek
vermek mimkindar. Yolcu trafiginin en fazla oldugu hava limanlarina, diger firmalardan daha ucuz sefer
tarifeleri ile girmis ve pazarda ciddi bir yer edinebilmistir.

6. FIYATLANDIRMA STRATEJILERINDE DiKKAT EDILMESI GEREKEN HUSUSLAR

Kendi fiyatlarimizi rakiplerinkilerle diizenli olarak karsilastirmak suretiyle fiyatlari kontrol edin. Tabii
musterilerinizin sizin Grinindzin degerini nasil algiladiklarini da arastirin.

Herhangi bir fiyat degisikligi yapmadan 6nce bunun kariniz tizerindeki olasi etkisini analiz edin.
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e Mausterilerinize yakinda fiyatin artacagini séyleyin. Bunu neden yaptiginizi da agiklayin. Bu uyari
onlara, fiyat artisinizi karsilayacak bitceyi hazirlama olanagi verir.

e Bunun satis hacmindeki etkisi ne olur? Fiyat artisi olacagi bildirilince misteriler genellikle bu olmadan
once alim yaparlar. Bu ylzden yeni fiyat uygulandiginda satislarda azalma olabilir ama bu gecici bir
durumdur.

e  Satis miktari ve kar marjlardaki etkisi ne olur?

e Artan fiyatlar (ve tabii marjlar) cironuz azalsa bile karinizi ciddi bicimde arttirabilir.

e  Fiyat degisikligini, sagladiginiz yararlari yeniden vurgulamak igin bir firsat olarak degerlendirin.

e lyi bir agciklama musteri iliskilerinizi giiclendirebilir.

Fiyat artislarini gizlemeyi deneyebilirsiniz.
Ornegin:

e Zaman iginde ylksek fiyath yeni Griinleri piyasaya siirer ve eskilerini yok edersiniz.

e Aynifiyati korurken 6zellikleri (ve maliyetinizi) azaltirsiniz.

e Uriin yada hizmetin 6zellikleri ve fiyati birlikte arttirirsiniz. Onemli olan iiriin fiyatini, Griin gelistirme
maliyetinden daha fazla arttirmaktir.

7. SONUC

Fiyat, isletmelerin karlarini belirlemede en etkin aracglardan birisidir. Dolayisi ile dogru planlanmis bir fiyat
politikasi ve stratejisi olmayan isletmelerin, pazarda basarili olma ihtimalleri de zayiftir. Dogru fiyat, dogru bir
Urin/hizmet deger analizi, dogru bir pazar arastirmasi ile bu bilgilerin dogru yorumlanmasi ve uygulanmasi
neticesinde uygulanabilir.

isletmeler i¢ cevre kosullarini her ne kadar biiyiik oranda kontrol altinda tutabiliyor olsalar da dis cevre
kosullari igin bu durum séz konusu degildir. Ornegin; sermaye

piyasalarinda yasanabilecek kriz bunun en yakin 6rnegidir. Durum bdyle olunca isletmelerin de mevcut
sartlara tepki verebilme hizi 6nem kazanmaktadir. Fiyat konusu da isletmelerin tepki alanina girmektedir.
Dolayisi ile tek bir fiyat stratejisine ve/veya politikasina bagli kalarak basarili olma imkani da yoktur. Sayilan
politika ve stratejilerin uygun bir kombinasyonu ve bu kombinasyonun yeterli sayida alternatifi olmasi,
isletmelerin daha hizh tepki verebilmeleri icin bir avantaj yaratacaktir.

Son olarak isletmelerinden pazarlama faaliyetlerinden ve pazarlama karmasi elemanlarindan sadece birisi
olan fiyatlandirma, diger faaliyet ve pazarlama karmasi elemanlari ile uyum gostermelidir. Aksi takdirde
ortaya ¢ikan celiski, misteri zihninde olumsuz bir etki birakacak, isletme imajini olumsuz etkileyecek ve pazar
kaybina sebep olacaktir
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Bolim 6

URUN

Girig

Bu bolimin amaclari:

e  Bir Urilin ya da hizmetin anlamini anlamak.
e Yeni bir Grtinii piyasaya sunarken g6z dniine alinmasi gereken hususlar.

Not: 'Uriin' terimi ayni zamanda 'Hizmet' saglamak anlaminda da kullaniimaktadir
Uriin Nedir?

Uriin, bir misterinin ihtiyaglarini veya isteklerini karsilamasi gereken ve kar karsiligi iiretilebilen ve dagitimi
yapilabilen bir kavramdir.

Sunu unutmamak gerekir ki; musteriler bir Griini satin alirken yalnizca o lriine bakmakla kalmayip ayni
zamanda satin alma karari vermeden 6nce diger etmenleri de géz 6niinde bulundururlar.

Bu etmenlerden bazilari:

isletme ne tiir bir garanti veya teminat sunuyor?

Cok iyi bilinen bir markayr mi satin aliyorum?

Firma, satis sonrasi iyi bir destek sunuyor mu?

Satin aldigim Grin benim kalite kosullarimi karsiliyor mu?

e Uriin ambalaji benim ihtiyacimi karsiliyor mu? Yani tasinmasi veya depolamasi kolay mi?
e  Belirli bir Grlinl veya hizmeti satin almanin bana ne faydasi var?

Bu nedenle, piyasaya yeni bir irlin sunmadan dnce firmalarin misteriler tarafindan talep edilen tiim unsurlari
arastirdiklarindan emin olmalari 6nem arz etmektedir.

1. URUN

Piyasaya yeni bir Grln sunarken firmalar yalnizca Griinlin kendisini degil, Grinle ilgili sunulan hizmetleri ve
Urlinln ortaya ¢ikaracagi soyut degerleri de gbz dnlinde bulundurmahdir.

Urtiniin kendisi asagidaki maddeleri kapsar:

o islevsellik

e Ambalaj
o Ozellikler
e Fiyat

e Tasarim
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Uriinle beraber verilen hizmetler asagidaki maddeleri kapsar

e Satis 6ncesi, sirasinda ve satis sonrasi hizmet
e Garantiler ve Teminatlar

e Misaittik ve teslimat

e Finans

e Tavsiyeler

Uriinle alakah soyut degerler ise asagidaki degerlerdir:

Marka adi

Kurumsal imaj
Kullanici 6nerileri
itibar

o Deger ve kalite algilari

Uriin Hakkinda

e Madsterilerinizin Grininiz, destek hizmetleriniz vb. hakkinda ne diisiindiGglini diizenli olarak kontrol
edecek bir sisteme sahip olup olmadiginizi ve misterilerinizin ihtiyaglarinin su anda ne oldugunu ve
ihtiyaclarinin degistigini gorlp gormediklerini kendinize sorun.

e Uriin kalitesi ile ilgili olarak misterinin istediklerine ¢cok 6nem verin.

2. FAB (OZELLIKLER / AVANTAILAR / FAYDALAR)

Bir Griin / hizmeti analiz ederken pazarlamacilar tarafindan kullanilan baslica pazarlama araglarindan biri, FAB
aracidir. FAB'In anlami;

Ozellikler (Features) —  Birdrinin, onu rakiplerinden farkl kilmak
icin  kullanilabilecek temel 0&zellikleri
nelerdir?

Avantajlar(Advantages) - Uriin veya hizmetin rakiplerine kiyasla ne
gibi avantajlari vardir?

Faydalar(Benefits) —  Mdsteriler fayda satin alirlar. Dolayisiyla,

Grinanazin rakiplerine kiyasla ne gibi
faydalar sagladigini belirlemek 6nemlidir

Unutulmamalidir ki misteriler sadece fayda satin alirlar. Bir Grinin ozelliklerine bakabilir, sonra da
kendilerine 'Benim i¢in bu 6zelligin faydasi nedir' diye sorabilirler. Bir Giretici olarak hatirlanmasi gereken diger

onemli sey ise bir Uriline eklenen 6zelliklerin sayisinin artmasiyla irliniin daha maliyetli olacagidir.

Ornek olarak, kiiciik bir dizel otomobilin 6zelliklerini ve faydalarini iceren asagidaki listeye bakin.
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Kiiguk bir dizel otomobilin 6zellikleri ve faydalari

Ozellikler Faydalar

= Dizel motor = |yi yakit ekonomisi

= 5 vitesli sanziman = Sabit hizda c¢ok daha iyi yakit
ekonomisi

=  Hatchback =  Bagaj alanina kolay erisim

= 4 kapl =  Arka koltuklara kolay erisim

= Klima = Sicak havalarda siris rahathgi

= Hava yastiklari = Kafa carpmali kazalarda daha yiksek

hayatta kalma ihtimali

= 3 vyilhk garanti = Otomobilde mekanik bir sorun olma
durumunda kafa rahathgi

Sunu asla unutmayin ki; piyasa, misteri ihtiya¢ ve beklentileri daima degisim gosterir. Bir firma gelecekteki
trendlerin neler olacagini ve bunlarin mevcut Uriin gesitlilig§inde ne gibi etkileri olacagini daima géz 6niinde
bulundurmalidir.

3. BIR FIRMANIN NE GESIT BIR AMBALAJA iHTIYACI VAR?

Bir Girlin icin ambalaj tasarlarken dikkate alinmasi gereken ¢ tip ambalaj vardir.

e  Birincil ambalaj

Birincil ambalaj, nihai misterinin gorecegi paketleme olacag icin kullanimi kolay ve ilgi ¢ekici olarak
tasarlanmalidir. Uriinii koruyan ambalajda etiketleme de ¢ok 6nemlidir.

o Gruplandirilmis veya ikincil ambalaj
Pazarlama ve satis sartlarini karsilamak igin ¢coklu paketleri veya dagitim birimlerini kapsar.

e Uciinciil ambalaj
Ugiinciil ambalaj, oluklu kutulari ve paletleri kapsar.

3.1. Ambalajin Tedarik ve Tasarimi

Uriin ambalaji tedarik ederken ve tasarlarken gbz 6niine alinmasi gereken bir takim hususlar vardir. Bunlara
asagidakiler dahildir:

i Kurum ici veya dis kaynakli paketleme
Ambalajlama isleminin kurum iginde yapildiginda mi yoksa disaridan tedarik edildiginde mi daha kolay
olacagina siz karar vermek durumundasiniz. Her iki durumda da, tiim pazarlama ve mevzuat konularindan siz
sorumlu olacaksiniz. Bunlarin {retim, satis ve pazarlama ekipleriniz tarafindan tartisilmasi ve ¢ozilmesi
gerekmektedir.

-41-



vi.

vii.

viii.

Sunum

Uriiniiniiziin dogasini géz éniinde bulundurarak su sorulara cevap arayin: Uriiniin sunumu nasil
yapilacak? (cizim efektleri, etiketler vb.) Ambalajin boyutu ne olacak? Hangi kalitede ambalaj ve
malzeme kullanilmali? Ambalaj ne sekilde kapatilacak? Tasariminizin farkli piyasalara nasil hitap
ettigini duslinlin - hangi stilleri, renkleri ve baski yéntemi kullanacaksiniz?

Diger lilkelerdeki mevzuata uygunluk
Mal ihra¢ ediyorsaniz, stilinizin, renk ve tasariminizin farkh kiltirlerde veya dinlerdeki piyasa
mevzuati ile catisma olusturmamasina dikkat edin. Ozellikle Arap ya da Dogu piyasalarinda acikga
okunabilen bir yazi tipi secin. Ulusal bayraklara veya amblemlere yer vermek biyik ihtimalle akillica
olmayacaktir. Lisan konularini da hesaba katmalisiniz; markanizin yabanci dilde istenmeyen bir
anlami olmadigini kontrol etmek gibi.

Kullanim kolayhgi

Bliylk paketleri rahatlikla tutulabilecekleri sekilde tasarlayarak; paketleyiciler, perakendeciler ve
miusteriler icin kullanim kolayligi saglayin.

Cocuk emniyeti olan ve kurcalamaya karsi dayanikli sistemler belirli Griinlerde kullanilmalidir.

Miisteri algilarn

lyi sunulan ve iyi ambalajli tGriinler miisterileri etkiler. Asiri maliyet tasarrufu ve fayda onlemleri
satislari artirmayabilir. Uriinlerinizin aslinda oldugundan daha biiyiik oldugu izlenimini veren
kutularda paketlenmediginden emin olun. Bazi lilkelerde bu yasal bir konu olabilir.

Talimat ve yonlendirme

Ambalajin agilmasi ve kapanmasi ile ilgili potansiyel tehlikeleri, Griin kullanimi ve depolanmasini da
iceren talimatlar ve yonlendirmeler eklenmelidir. Baski yazisi, asiri derecelere (6rnegin derin
dondurucu) maruz kaldiginda bile okunakli olmahdir. Kullanilan ambalaj malzemesinin yapisi, Grind
veya icerikleri kirletmemelidir.

Ambalaj dayaniklihgi
Ambalajlar, depolama, nakliye ve normal kullanim esnasinda igerikleri koruyacak, ihtiva edecek,
muhafaza edecek ve glivende tutacak kadar dayanikl olmahdir.
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Boluim 7

DAGITIM

Giris

Bu bélimiin amaclari, pazarlamacilarin DAGITIM dedikleri kavrama iliskin konulari anlamaktir. Dagitim,
pazarlama karmasinin bilesenlerinden biridir, ancak daha ¢ok Dagitim Plani olarak anlasiimaktadir.

Dagitim, yalnizca mallarin ve hizmetlerin fiziki dagilimi degil ayni zamanda dagitim igin kullanilan farkl
pazarlama kanallaridir.

Mallarin ve hizmetlerin dagitimi da pazarlamanin en 6nemli unsuru lizerinde biyik bir etkiye sahiptir.

1. MUSTERI HIiZMETLERI

Dagitim agi misterinin beklentilerini karsilamiyorsa, o zaman sirketin itibarina ciddi zarar verebilir.
Musteriler, satin almadan 6nce (iretim yerine veya hizmetin teslim edildigi yere gelmek isteyebilirler.
Bu bolimde ilgilendigimiz konu musteriye mal ve hizmet sunmak. Fakat dagitim zincirinde iki farkli unsurun

da bulundugunun unutulmamasi gerekir. Ureticiye tedarik edilen hammadde ve hizmetler zincirin bir pargasi,
digeri ise mallarin ve hizmetlerin i¢ hareketidir.

Ham maddeler Uretici Mdusteri

DAGITIM ZINCiRi

2. FiZIKSEL DAGITIM

Fiziksel dagitim, aslinda urinlerin musteriye ulastiriimasidir. Fiziksel dagitimda bes unsur mevcuttur:

e Tesisler
e Envanter
o Nakliye
o letisim

e Grupaj Tasimacihk

Bu bes unsurun her biri, Girlinlerin veya hizmetlerin dagitiminin toplam maliyetinde pay sahibidir.
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Bu unsur, Uriinin misteriye teslim edilmek tizere hazirlandigi veya depolandigi yerdir. Fabrika igcinde bir depo
veya depolama alani olabilir veya misterilerin yakinlarinda bulunan bir dizi depolama alani olabilir. Bu
depolama alanlari, biyik- kiiclk depolar ya da dikkanlar da olabilmektedir.

Envanter, misteriye teslim edilebilecek hazir Urinler miktaridir. Mal tedarikgisi stoklari talebe goére
dengelemek zorundadir.

Bir dondurma Ureticisi, kis aylarinda talebin diisiik olmasi nedeniyle biiyiik miktarlarda dondurma depolamak
zorunda kalmayacaktir. Yaz aylarinda talebin yikselmesi ile talebi karsilayacak biylk miktarlarda dondurma
hazir olabilecektir.

Bugtlinlerde otomobil Ureticileri gibi biylk dreticiler, 'tam zamaninda' ilkesini (JIT) siklikla kullanmaya
cahsiyorlar. 'Tam zamaninda', Urlnlerin tam olarak ihtiya¢ duyuldugu zaman teslim edildigi anlamina gelir.
Blylik sipermarketler de ayni ilkeyi kullanir. Sipermarketlerin aligveris alaninin disinda ¢ok az depolama
alanlari oldugu icin Grinler magazaya tam zamaninda teslim edilmelidir. 'Tam zamaninda' ilkesi, gereken stok
veya depolama miktarini, dolayisiyla maliyetleri 5nemli 6lctide azaltir.

'Tam zamaninda' ilkesinin kullanilmasi igin, tedarikci ile misteri planlama sistemleri arasinda ¢ok yakin bir is
birligine ihtiyag vardir. isletmeler arasi E-ticaret, 'Tam Zamaninda’ ilkesinin etkin bir sekilde yiritilmesi icin
ideal bir ¢coziimddr.

isminden de anlagilabildigi gibi, nakliye, mallar Ureticiden misteriye tasimak icin kullanilan araglar
toplamidir. Nakliye su anlamlara gelebilir:

e Yol (firmanin kendi kamyonlari veya bagimsiz nakliye sirketi)
e Demiryolu

e Deniz

e Hava (Tarifeli havayolu veya 6zel kargo havayolu)

e Kurye (Postane veya Ozel teslimat servisi)

Kullanilacak nakliye tiriiniin belirlenmesi, boyut, deger, teslimat stiresi gereksinimlerine ve misterinin ne icin
6deme yapmaya hazir olduguna bagl olacaktir.

Dagitim zinciri icerisinde etkin bir iletisim yapilmadigi takdirde ek maliyetler dogabilir. Zincirin her bir bolim,
misteri gereksinimlerinin ne oldugunu bilmelidir. Siparis isleme, lretim kontroll, faturalandirma vb.
departmanlar misterinin teslimat beklentilerini bilmelidir.
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GunlUmuzde; iletisim, bilgisayar sistemleri ve E-ticaret kullanimi ile ¢ok daha kolay haldedir. Bu,
departmanlarin teslimat programlarinin tam olarak farkinda olmasini saglamaktadir.

2.5. Grupaj Tasimacihk

Grupaj Tasimacilik, mallarin nasil paketlendigi ve gruplandirildigi ile alakali pazarlama sézcUglidir. Paket,
postayla génderilen kiiclik bir koli, deniz ya da havayoluyla giden bir konteynira karayoluyla giden bir palet
olabilir.

Hangi islemin kullanildigi dagitim maliyetleri tizerinde bliyiik bir etkiye sahiptir. Daha kigik paket ve kolilerin
daha biyiik yiikler halinde birlestirilmesi maliyetler Gzerinde dnemli bir tasarruf saglayacaktir.

Paletlerin ve konteynerlerin standartlastirilmasi, Grlnlerin diinya ¢apinda tasinma yontemlerinde devrim

yaratti.

3. PAZARLAMA / DAGITIM KANALLARI

Bir Uretici veya tedarik¢i, mallarinin muisteriye nasil ulastiracagl hususunda karar vermelidir. Bu farkh
kanallara, pazarlama/dagitim kanallari denir. Mallar bir acente, toptanci, perakendeci araciligiyla veya
dogrudan misteriye gidebilir. (Asagidaki

diyagrama bakiniz). Sunu unutmamak gereklidir ki; musterinin géziinde, zincirdeki her bir kisi ilk tedarikgiyi
temsil eder.

Tedarikgi

v
Acente

v v

Toptanci Toptanci

v A\ 4
Perakendeci Perakendeci Perakendeci

A A\ 4 \4 \ 4

Musteri Misteri Mdagsteri Miusteri

3.1. Miisteri Hizmetleri Uzerindeki Dagitimin Etkisi

Musteri hizmetlerinin ilerleyen bir bélimde ele alinacak olan bir¢ok yéni bulunmaktadir. Ancak, iyi bir
misteri hizmeti sunmada dagitim da esit derecede 6neme sahiptir. Dagitim zincirinin, misteri hizmetini
etkileyen Uriin veya hizmetlerin gecerligi Gizerinde biyuk etkisi vardir.
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Bir musteriye, musteri GrlinG bugln istiyorken, ona Urind 3 hafta icinde gdnderebileceginizi sdylemenin
hicbir faydasi yoktur.

En hizli teslim edebilen tedarikgi siparisi alir.

Musteriler artik internet izerinden mal ve hizmet satin alabildikleri icin tedarikgiler Grinlerini yurtdisina
gondermek zorunda kalabilirler. Bir dagitim stratejisi gelistirirken mallarin ihracati da dikkate alinmalidir.
Ayrica, internette satis yaparken islemlerde hangi para biriminin kullanilacagi da goz ardi edilmemelidir.
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Bolim 8

SATIS

Giris

Bu bolimin amaci, pazarlama ile satis kavramlarinin arasinda ki farklari ortaya koymak, satis slirecindeki
onemli noktalari vurgulamaktir.

1. PAZARLAMA ILE SATIS ARASINDAKI FARK

En ¢ok karistirilan iki kelime pazarlama ve satistir. Bu iki tanim birbirine benzer anlamlarda kullanilsa da
aslinda ¢ok farkh tanimlari ifade ederler.

Pazarlama: Uriiniin {retiminden son tiiketiciye ulasmasi ve sonrasindaki tiiketici destek asamalarinin
tamamini kapsar.

Satis: Pazarlama faaliyetlerine anlam kazandiran hedef asamadir. Bir Grliniin Gretimi, reklam edilmesi,
fiyatlandirilmasi, pazara cikartilmasi ve tiketiciye sunulacak asamaya getirilmesini pazarlama sireci olarak
degerlendirirsek; bu asamadan sonra tiketiciye sunulmasi, sunum yapilmasi ve kabul edilebilir bir bedel
karsilinda musteriye Griiniin / hizmetin teslim edilmesi sirecidir. Diger bir deyisle, saticiyla alici arasinda yer
alan ve malin aliciya verilmesi, karsiliginda da bedelinin alinmasi yoluyla gergeklestirilen islemdir.

Pazarlama ile satis arasindaki farki daha iyi anlayabilmek icin pazarlamaci ile satici arasindaki farki incelemek
faydali olacaktir.

e Pazarlamacinin  hedefi sirketin  karliigini  saglamaktir.  Saticinin  hedefi ise verilen
ciro hedefini tutturmaktir.

e Pazarlamaci siire¢ yonetir, satici sreci basarili sonlandirma (lrini verip karsiligini alma) gorevini
Ustlenir.

e Pazarlamaci ihtiyag belirler/olusturur. Satici ihtiyag giderir. (Bazi durumlarda satici ihtiyag belirlemek
veya var olan ihtiyaci agiga ¢ikarmak igin aksiyon alabilir)

e Yani: pazarlamaci, misteriyi Grlne c¢eker. Satici ise irlini misterinin parasiyla takas eder.

Bu tanimlamalara gore, satis ve pazarlama icin sunu sdéylemek mimkiindiir:
Pazarlama bir slrectir. Satis ise bu siirecin bir parcasidir. Dolayisiyla: pazarlama, satisi kapsayan kiimedir.

2. SATISIN ONEMI
Satis sizin sirketinizin hayat kaynagidir. Yapacaginiz yatirimlarin ve harcamalarin timiini satistan gelen para
ile karsilarsiniz. Kar ancak satis varsa ortaya gikar. Satisin olmadigl yerde isletmede olmaz. Artan rekabet

kosullarinda satis en gii¢li olmaniz gereken alandir.

Peter Drucker bunu soyle ifade etmektedir;
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" Yaptiginiz her isin amaci miisteri yaratmaktir. Is diinyasinda iki temel fonksiyon vardir: Satis ve yeni iiriin
gelistirme (inovasyon) size sonug ve yeni miisteri liretir. Geriye kalan tiim faaliyetler maliyettir"

3. SATIS SURECINDE ONEMLIi NOKTALAR

Sattigimiz Griiniin veya hizmetin sahip oldugu 6zelliklerin misterilere ne gibi faydalar saglayacagini ¢ok iyi
kavramamiz gerekir. Sadece Ozelliklerden bahsetmek mdsteri icin bir anlam ifade etmeyebilir ve ayrica
misteriyi ikna etmenize yardimci olmayabilir.

Bir adim daha ileri giderek, Urin veya hizmetinizin 6zelliklerini musteri bazli faydalar olarak ortaya
koyabilirseniz, basarili olacaginizdan emin olabilirsiniz. Hi¢ kimse 6zellik satin almaz. O 6zelliklerin kendilerine
saglayacagi faydayi satin alirlar.

Urtiniiniiz bircok dzellige sahip olabilir, ancak Giriiniiniiziin 6zelliklerini musteriye siralayarak satmaniz zordur.
Mdsteri icin dGnemli olan ne tiir yarar saglayacagidir.

O halde yapmamiz gereken; ozelliklerden cok, o oOzelliklerin musteri icin ne tir yararlar saglayacagina
odaklanmaktir. Konuyu biraz daha ileriye gotilirecek olursak; satista basarili olmak icin tim vyararlara
odaklanmak yerine musteri icin 6nemli olan yararlara odaklanmak gerekir.

Elbette her yarar 6nemlidir ancak bitlin yararlari anlatmak musteride kafa karisikligina veya hepsini
anlattiginizi icin onun icin 6nemli olan yararlari tam anlayamamasina neden olabilir. Satmis oldugunuzu
GrGnln 10 tane yarari olabilir ancak sizin musteriniz icin bunlardan sadece 5 tanesi cok 6nemlidir.

Bu durumda yapilmasi gereken, dogru sorulari sorarak musterinin gercek ihtiyaglarini ve gercekten dnem
verdigi yararlari belirlemektir. Sonra da, musterinin ihtiyaclarini veya aramis oldugu vyararlarn (faydalan)
satmis oldugu Grindn saglamis oldugu yararlar ile 6rtistirmektir.

Cagimizin rekabetgi kosullarinda, firmalarin ayakta kalabilmesi icin farklilasmasi gerekmektedir. Uriin ve
hizmet Ozelliklerinin birbirine ¢ok yakin oldugu gilinimizde, misteriye sunulan hizmet anlayisinda
farkhlasmak ¢ok daha kolay olacaktir.

Hizmet kalitesini arttirmak icin mutlaka planlama yapilmali ve musteriler tarafindan basarili bulunan ve

begenilen bir hizmet sunabilmek icin, misteriye karsi samimi olunmali, hizli cevap verilmeli ve hizmet
anlayisinda mutlaka esnek olunmalidir.

Pek ¢ok satis¢i dinlemeden ¢ok, konusmaya meyillidir. Satista basarili olabilmek igin, bir satisginin soru sorma
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ve dinleme becerisini gelistirmesi gerekir. Maalesef, satiscilar farkinda olmadan c¢ok konusmakta ve
musterinin durumunu yeterince analiz edemediklerinden basarisiz olmaktadirlar.

" SATISTA KONUSARAK DEGiL, SORU SORARAK VE MUSTERINIZi DINLEYEREK BASARILI OLABILIRSINiZ"
e Midsterinin ihtiyacini tam olarak belirleyebilmek icin dogru sorular sor.

e Midsterinin s6ziini kesmeden cevaplarini ¢ok iyi dinle ve not al.
e  GOrlsmeyi tamamlamadan 6nce, musteriden teyit al.

Bunlari yapmak size neler saglar?

Madsteri ihtiyacinin tam olarak belirlenmesini saglar.

e  Mdsteriye en uygun Urliin/hizmet sunulur.

Musterinin hassas oldugu noktalar (fiyat, kalite, vb) bulunur.

Dinleyerek not aldiginizda musterinin degerli hissetmesi saglanir ve 6nemli noktalarin atlanmasinin
online gegilir.

3.4 Giivenmek ve inanmak

Basarili olabilmek igin li¢ seye inanmaniz gerekmektedir. Onem sirasina gore;

o Kendinize
e isletmenize
e Sattiginiz Urlin veya hizmete

ik ikisinin dnemi bilindigi icin, ‘Sattiginiz Uriin veya Hizmete’ olan giiveninizden bahsedelim. Bir satis
personelinin firmasina, temsilciligini yaptigl ana Uretici firmaya ve sattigl irline inanmasi ¢ok 6nemlidir.
Musterilerin en c¢ok deger verdigi sey gilvendir. Yapmaniz gereken sey mdsterinizin size glivenmesini
saglamaktir. Kaybedilen islerin bilylik ¢ogunlugunun nedeni musterilerde yeterli glivenin olusturulamamis
olmasindandir. Misteride yeterli gliveni olusturabilmek icin, dnce kendinizin firmaniza ve sattiginiz Griine
inanmasi gerekir. Bu inanca sahipseniz, soyledikleriniz etkili olur ve karsi tarafta karsilik bulur. Calistiginiz
isletmenin misterilerini 6nemseyen bir yapi da ¢ok 6nemlidir. Unutmayin, insanlari sadece bir defa
kandirabilirsiniz. ikinci defa kimse buna izin vermez.
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Satis isinde olan tiim calisanlarin edinmesi gereken kisisel 6zellikler bulunmalidir, ya da eksik noktalarinizi
tespit ederek bunlari gelistirmek lizere cabalamak gerekir.

e Ne soylediginiz degil, nasil sdylediginiz dGnemli!

Yapilan arastirmalara gore, biriyle tanistiginizda, izlenimin % 93'UG gorlnis, beden dili gibi veriler lizerine
kuruluyor. Kullandiginiz kelimeler ise izlenimin sadece % 7'sini olusturuyor. ilk karsilasma telefonda
gerceklesirse nasil algilandiginizin % 70'i sesinizin tonuna, % 30'u kelimelerinize gére degerlendiriliyor. Yani,
ne soylediginiz degil, nasil soylediginiz satisin plf noktalari icinde basta geliyor.

e Hitap Edin!

Bir insan icin kendi ismiyle ¢agrilmak kadar dikkat cekici bir sey yoktur. ilk 12 kelimenizde ve ilk 7 saniye
icinde goristiginiz kisiye ismi ile hitap etmeniz, ona deger verdiginiz ve odaklandiginiz mesajini verir.

e GOrlinlse 6zen gosterin!

Karsinizdakine deger verdiginizin bir mesaji olarak dis gortintsiiniize, temizliginize ve detaylara dikkat edin.

o lyi el sikkmayi 6grenin!

lyi bir tokalasma kendinden emin olmalidir. Eger iyi bir baslangic yapmak istiyorsaniz, karsinizdakinin elini
tam olarak kavramali ve kendinden emin bir sekilde ama nazikce tokalasmalisiniz. Béylece iyi bir is iliskisinin
baslangicini gerceklestirmis olursunuz.

e Beden dilinin etkisini kullanin!

Hafif bir glilimseme goristiglniz kisiye orada bulunmaktan memnun oldugunuz mesajini verir. G6z kontagi
kurmak, soylenenlere dikkat ettiginizi ve ilgilendiginizi gdsterir. Gorismeciye dogru egilmeniz, konusmaya
dahil oldugunuzun bir isaretidir. Sonug olarak ilgili ve ilging gériinmek icin beden dilinizi mimkiin oldugunca
etkin kullanmaniz satis yapmanin puf noktalarina isaret eder.
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Bolim 9

MARKA OLUSTURMA

Giris
Bu bolimin amaclari:

e  Markalagsma tanimini anlamak
e Bir marka yaratmanin neden énemli oldugunu anlamak
e Marka imaiji olustururken atilacak adimlari anlamak

GUnUmuz is dinyasindaki en 6nemli sorunlarindan biri, rakip isletmelerin gerek Griin/hizmet gerekse
stratejilerinizi hizlica kendilerine uyarlamalari ve sizi taklit edebilmelidir. Bir sirketin miikemmel bir fikri varsa,
birisinin kisa bir siire icinde o fikri kopyalayacagi neredeyse kesindir. Kopyalamadaki sorun su ki; kopya, daha
iyi olabilir veya daha disuk bir fiyata satilabilir.

Uriin{ Ureten isletmenin sormasi gereken soru su:

‘Baskalari tarafindan kopyalanamayacak ne tir rekabetci 6zellikler sunabilirim?’

Cevap su olmalt:

‘Firmanin marka ismi’

Bir Griin veya hizmet, genellikle sirketin itibarindan dolayi satin alinir veya segilir. Misteri algilari isletmenin
pazarlama mesaji ile uyumlu oldugunda, bir isletme kendi markasini basariyla insa etmis demektir.

Baska bir deyisle, markalasmanin tanimi, Grinin veya sirketin misterinin zihninde farkhlastirilmasi ile ilgilidir.

Tipik Unlii Markalar

1. Hazir kahve Ureticisi bircok isletme olmasina ragmen, insanlarin ¢cogu hazir kahve yerine ‘NESCAFE’
der.

2. Bir tiiketici yer paspasi yerine ‘VILEDA’ ismini kullanir

3. Kola denilince ¢ogu insanin aklina gelen ilk marka, 'PEPSI' ya da diger markalardan daha ¢ok 'COCA
COLA’ 'dir.

4. Kagit mendil alirken ¢ogu kisinin istedigi marka ‘SELPAK’ 'tir.

Hatirlanmasi gereken en 6nemli sey sudur:
Yukaridaki markalar piyasadaki en kaliteli Grlinler olmayabilir; ancak bu markalar insanlarin yalnizca ulusal
degil uluslararasi diizeyde bildigi markalardir.

Ancak, glicli markalasma tekniklerini kullanarak, yukaridakilerde su 6zelliklerin olmasini bekleriz:
e Dogruimaj

e  Gergek Guvenilirlik
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e Dogru Fiyatlandirma
e lyiKalite veya Hizmet

1. SIRKETLER URUNLERINI NEDEN MARKALASTIRMALI?

GUnUmuzde ticaretin rekabet¢i dogasi nedeniyle hemen hemen tim sektérler markalasmanin getirdigi
avantajlardan faydalanmak istemektedirler. Moda, restoranlar ve tiiketici Urinleri de dahil olmak (lizere
geleneksel olarak markaya duyarh endistrilerin hepsi yogun sekilde markalasma baskisi altinda oldugu
goriulmektedir.

Markalasmanin daha gok gereklilik duyuldugu oldugu sektorler:
e Hazir gida
o  Yiksek teknoloji
e icecekler
e Ambalajli Grlnler

e Petrol

e Eglence

e Perakende
e (Otomotiv
e lac

Unutmayin ki; Bir marka tim tiketiciler igin ayni anlami ifade edemez. Tanimi geregi hicbir marka tim
musterilere hitap edemeyecektir. Markalasmayi, kisiye 6zel tiiketici olarak hedefleyerek kullanmak gereklidir.
Cogu buylk sirket glinimizde 2 veya 3 markalasma seviyesini tercih etmektedir:

Bunlar;

Birincil seviye, sirketin cekirdek Griiniidiir. Ornegin, NESCAFE deyince, ‘Nescafe Gold’ aklimiza gelir. ikincil
seviye, siklikla Griin genisletici olarak adlandirilir. Bunlar, temel {rlnin yaninda ikincil olan Urlnler veya
hizmetlerdir. Ornegin, Nescafe'nin ‘Ucii bir arada’ isimli Griind.

2. MARKALASMA NEDEN iSE YARAR

Markalasma icin harcanan zaman, para ve ¢aba zeki bir sekilde uygulandiginda kat kat fazlasiyla geri doner.
iste nedeni:

e Akilda kahicilik
“Adi ne” yerine markalasmis bir sirketi hatirlamak daha kolaydir.

e Baglihk

insanlar akilda kalan marka ile pozitif bir deneyim yasadiklarinda, markalarla yarismak yerine o {iriin veya
servisi tekrar almaya egilimlidirler.

e Bilinirlik

Psikologlar bilinirligin sevmeye sebep oldugunu ortaya koydular ve bu da musteri olmayanlari bile bildikleri
markayl 6nermeye itiyor.
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e Seckin imaj & Seckin fiyat
Markalasma glizel bir sekilde markalasmis olan (riin veya servis icin daha fazla 6demeye istekli olan
misterilerle birlikte Grin diyarindan ne satarsaniz onu da yukari kaldirir.

e Biiyiime
Guzel kurulmus bir marka ile birlikte alakali olan yeni bir Girline, servise veya konuma dair kazandiginiz saygiyi
yayabilirsiniz.

e Daha Biiyiik Sirket Oz Kaynagi
Sirketinizi marka yapmak genel olarak sirketi satmaya karar verdiginizde daha ¢ok para edecegi anlamina
gelir.

e Daha Diisiik Pazarlama Harcamalari
Siz paranizi marka yaratmaya yatirsaniz bile, bir kere yaratildi mi; onu kullandiginiz her pazarlama parasinda
daha blyiik donisler alacaksiniz.

e Tiiketiciler igin Daha Az Risk

insanlar korkung bir seyin sonuglarindan korktuklarinda isimsiz olan yerine marka ismine sahip tedarikgiyi
tercih ederler.

3. MARKALASMAYI TANIMLAMAK iCiN GEREKLi UNSURLAR

Bir markanin tanimlanmasina katkida bulunan on iki unsur vardir.Bunlar:

e Fiyatlandirma: Bir deger unsuru olarak; yiksek fiyatlar misteriler icin yliksek kalite; dlstik fiyatlar ise
disuk bir deger anlamina gelebilir.

o Dagitim: Elde edilebilme; Sinirh bir Griin veya hizmet, tiiketiciler igin ayricalik anlamina gelebilir.

e Kalite: Memnuniyete etki eder. Uriin yiiksek kaliteli ise, memnun misterilerin yeniden {riini
kullanmalarini saglayacaktir.

e Bulunma: Siirekli olarak halkin gozii 6nlinde olan Grtinler, marka bilinirligi ve satislarin artmasini
saglar.

e Farkindalik: Tiiketiciler, ne kadar ¢ok tirlinlinliziin farkinda olursa, satis rakamlari o kadar iyi olacaktir.
e Sayginlik: Zamanla kazanilan bir sayginlk elde edildikten sonra, onun korunmasi dnemlidir.
o imaj: Misterilerin bir Giriinde begendigi marka algilari. Sayginlik, kalite vb.

e Fayda: Mdsteriler, Grlinlintzi kullanmay! bir fayda ile esit tutabilirler.
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Konumlandirma: Musterilerin gdziinde rekabette 6ne ¢ikin.

Tercih: Rakip firmalar yerine sizi tercih eden musteriler.

Pazar Payi: Pazar payinin artmasi, basarili bir markalasma kampanyasinin dogrudan sonucudur.

Miisteri Baghligi: Sadakat, uzun vadeli markalasma ve yakin mugteri iliskisi ile olur.

Yukaridakilerin herhangi birinin kot bir sekilde yapilmasi veya ihmal edilmesinin sirketin performansi
Uzerinde ciddi bir etkisi olacagini unutmayin.

4. MARKALASMA STRATEJiSi GELISTIRME

Bir isletmeye markalasma stratejisi gelistirmek icin;

Once hedef kitleyi tanimlayin.

Musteriniz kim?

Musterilerin, arkadaslarin, meslektaslarin ve ¢alisanlarin isletmeyi nasil algiladiklarini 6grenin.
isletmenin adi alginizda bir marka imajini uyandiriyor mu? lyi bir triin/ hizmet ve iyi bir ydnetimi var
mi?

isletmeye odaklanin

Rakipler markalarini nasil konumlandiriyor? Onlarin pazarlama mesaji nedir?

Urliniintizi veya hizmetinizi kullanmanin avantajlari nelerdir? Uriiniiniiz veya hizmetiniz miisteriye
nasil fayda saghyor?

Bu avantaj bir marka kimligine eklenebilir mi?

Markanizin yararlanabilecegi bir piyasa talebi mevcut mu?

Sirketinizin adi ve logosu aciklayici ve ayirt edici nitelikte mi? Onu gelistirebilecek yollar var mi?
Marka kolayca telaffuz edilebilir mi? Diger dillere de kolayca terciime ediliyor mu?

isletme yoneticisi asagidaki konularda karar vermelidir

isletmenin tiketiciye verdigi mesaj acik ve net mi?

Mesaj hedef kitleyle baglanti kuruyor mu?

Sirket satis slirecinde ne gibi vaatlerde bulunuyor?

Sirket vaat ettigi s0z( yerine getiriyor mu?

Mdsteriler bu vaatlerin yerine getirildigine inaniyorlar mi?
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Bélim 10

MUSTERI iLISKILERI VE iLETISIM

Giris

Bu bolimin amaci bir isletme icin Misteri Hizmetlerinin neden dnemli oldugunu anlamaktir.

Basarili isletmeler, ilk 6dnce yeni musteriler bulmak yerine mevcut misterilerine daha gok satis yapmaya
odaklanir. Mevcut misterilere daha fazla satis yapmanin maliyeti daha uygundur. Sadik bir misteri, daha
diizenli olarak satin almak egilimindedir ve dénem boyunca sadik bir musteri diizenli olarak isletmenizi

baskalarina tavsiye edecektir.

Musteri sadakatini elde etmenin en iyi yolu musterilerinizle arkadas olmaktir. Mdusterinizle giiven ve
samimiyet icerisinde kurdugunuz iletisim, misterinizin sizi tercih etmesine neden olacaktir.

1. TEMEL MUSTERI iLISKILERI

Musteri sadakatini saglamanin ilk adimi, tim mdsterileriniz icin yiksek bir hizmet standardi elde etmektir.
Rakiplerinizden daha iyi olmalisiniz; aksi takdirde misteri kaybedersiniz.

v' Musteriyi yaptiginiz her seyin merkezine koyun.

e Ornegin, iiriin gelistirme planlariniz konusunda misterilerinizin fikrini alin.
e Ust diizey bir ydnetici, misteri iliskileri programinizdan sorumlu olsun.
e En onemliise, sdzlerinizi tutmaktir.

v' Musterilerin isletmenizle dogrudan irtibat kurdugu tiim irtibat noktalarini belirleyin.

e Cahsanlarinizin telefon gorlismesi yaparken, mal teslim ederken veya sorusturma yaparken tabi
olacaklari hiz ve nezaket standartlarini belirleyin.
e Calisanlarinizin inisiyatif alip yerinde harekete gecmelerini saglayin.

v' Tim calisanlarinizi temel iletisim becerileri ve misteri hizmetleri genelinde egitin.
v' Tim calisanlarinizi sikdyetlerin etkili sekilde ele alinmasi konusunda egitin.

v' Misteri memnuniyeti isletmeniz icin yaptigin ¢ogu reklamdan cok daha etkili ve daha az maliyetlidir.
Musterinizle yasanabilecek sorunlarda, misterinizi sadik bir misteriye donustirmek igin; hatali ve kusurlu
oldugunuz durumda o6zir dileyin, sempati gosterin, dinleyin, gercekleri belirleyin ve ¢6ziim Uretin.

v' Misterilerin memnuniyetinin kaybolmasina neden olabilecek yollardan kaginin. Beklenenden daha fazlasini
daha diisiik fiyatta ve daha kisa siirede saglayin. Ornegin, misteri siparislerinizi vaat ettiginizden énce ya da
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s6z verdiginiz zaman diliminde yapmaya 6zen gosterin. Herhangi bir yanlislk olursa, misteriye hemen haber
verin.

Miisterilerinizin zamandan ve paradan tasarruf etmesini saglayacak sistemleri planlayin. Ornegin, istenmeyen
Urunlerin iadesi igin tasarlanmigs basit bir prosediir musterinizin memnuniyetini artiracaktir.

Miisterilere kisisellestirilmis bir hizmet verin. GUnluk iletisim de dahil olmak tzere tim iletisimi kisisellestirin.

Musteri hizmetlerinin en gli¢ll araci iyi bir veri tabanidir. Misterileri kategorize ederek ve onlarla ilgili Gnemli
bilgileri kaydederek, her biriyle daha etkili bir sekilde ilgilenebilirsiniz.

2. GERI BILDIRIM

Etkili bir 'geribildirim donglsl' size musterilerinizle iyi iliskiler kurma imkani verir. Geribildiriminiz ve
sonrasinda takip ettiginiz eylem - misteri hizmetlerinizi gelistiren itici glic olsun. Geri bildirim igin mimkin
olan her firsati yaratin.

Yeni misterilere rakiplerinizin arasindan neden sizi segtiklerini ve var olan musterilere daha iyi ne
yapabileceginizi sorun.

% 90'lik bir miisteri tutma orani, ortalama miisterinizin sizinle 10 yil boyunca kalacagi anlamina gelir. Bu
da ¢ok daha fazla para kazanci anlamina gelir.”
Dave Patten,/ Merry Pazarlama

Bir misteri hatti kurun ve numaranizin disariya gonderdiginiz her dokiiman uzerinde oldugundan
emin olun.

Musterilerinizin isletmenizi elestirmesine ya da degerlendirme yapmasina tesvik edin. Elestiriler,
gelistirilmesi gereken noktalari ve rekabet avantajinin nasil elde edilecegini gosteren onemli
araglardir.

Zaman zaman musteri memnuniyeti anketleri uygulayin. Sorulariniz kisa ve 6z olsun ve 6dul gibi
seylerle misterileri formlari geri gondermelerine tesvik edin.

Sizden alisveris yapmayi birakmis herhangi bir misteriyle ("zaman asimina ugramis mdusteri")
iletisime gecin ve nedenini 6grenin. Cozim getirebileceginiz basit bir konu olabilir (6r. Teslimatgidan
kaynaklanan bir sorunu bir 6zlir mektubu ve belki de bir hediye ile telafi edilebilirsiniz)

isletmenizde yetenekli bir kisiyi misteri ile iliskiler konusunda gérevlendirin.
Belirlediginiz tim musteri hizmetleri standartlarina uyup uymadiginizi kontrol edin.

Bir musteri geribildirimi kayit defteri, sorunlu alanlari tanimlamaniza yardimci olacaktir. Her bir
basarisizligin ana nedenini 6grenin.
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3. MUSTERiI ANKETLERI

Basarih

bir isletme, sik stk misteri algi anketleri uygular. Bu anketler, sirketin kayitsiz kalmasini ve muisteri

kaybetmesini 6nler.
Madsteri anketlerinin bircok avantaji vardir.

Musterinin sirketin Grin veya hizmetleri hakkinda ne distindigiine dair geri bildirim saglama.
Uriin veya hizmet gelistirmeleri icin geri bildirim saglama.

Rekabetin gliclii ve zayif yonlerini bulma.

isletmenin is planini formiile etmeye yardim etme.

Musterilere sirketin kendilerini Gnemsedigini gésterme.

Madsterilerin gercekte ne istediklerini 6grenme.
Satis ekibine tavsiye bilgileri sunma.

Mdsteri anketi uygulamanin (g yolu vardir:

>

Posta anketleri
Posta anketleri ucuzdur, hazirlanmasi kolaydir ve ¢ok sayida kisiye gonderilebilir. Ne yazik ki, posta
anketlerinin yanitlanma orani, ¢cok diistiktiir; yaklasik % 4 civarindadir.

Yiiz yiize anketler
Yiz ylize anketler pahali ve ¢ok zaman alici olabilir, ancak avantaji, triinii veya hizmeti kullanan
misterilerle yiiz ylize gbrismek ve sorulara verdikleri tepkileri ayrintili bir bicimde 6grenebilmektir.

Telefon anketleri

Telefon anketleri nispeten ucuz olabilir ve yliz ylize anketle ayni avantajlari saglayabilir. Musterilerin
fikirlerini 6grenmede ¢ok faydal olabilirler. Bir anketi gerceklestirmek icin telefonu kullanmanin
dezavantajlari; insanlar sirekli telefon anketi icin aranmaktan bikmis olabilirler ve bu anketler ¢ok
zaman alici olabilir.

4. ILETiSIM

Tum misterilerinizle temasa gecin. Eger onlarla diyalog halinde iseniz, sizde mevcut Urlin tipine ihtiyag
duyduklarinda otomatik olarak size gelme egiliminde olacaklardir.

Musteri ile iletisim posta yoluyla génderilecek mektup, biilten veya el ilani, faks, e-posta veya telefonla da

olabilir.
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Musterilerinizi (ve olasi musterilerinizi) en az (¢ gruba bollin ve her biri icin asagidaki gibi farkh bir iletisim
sekli planlayin:

Birinci Grup

Heniiz bir sey satin almamis olan potansiyel misterilerdir. Ornegin, reklamlariniz sonucu markaniz ya da
uriinleriniz ile alakali arastirma yapan bir miisteri sizin icin potansiyel bir musteridir. iletisim kurmanizdaki
amag, Urinlerinize ilgi olusturmaktir. Bu baslangi¢c asamasinda satis yapmayi da deneyebilirsiniz.

ikinci Grup
Mevcutta sizden Griin/hizmet satin almis olan misterilerdir. Amaciniz, onlarin satin alma sikligini artirmak ve
onlara diger Grlnlerinizi satmaktir.

Uglincii Grup

Zaten dizenli alisveris yapan ayricalikli misterileriniz. Amaciniz, onlari, sizi tanidiklarina 6neren 'taraftarlar’
haline getirmektir. iletisiminiz, onlara iriinler satmaktan c¢ok takdirinizi géstermek ve onlari bilgilendirmek
Uzerine kurulmustur.

Her grup ile farkli bir iliskiniz olacagi icin, farkli bir haberlesme sisteminiz de olacaktir.

Sunu asla unutmayin; Sunulan hizmetten memnun kalmayan bir misteri bunu dokuz kisiye daha anlatacaktir.
Bu on musteri kaybettiginiz anlamina gelir.
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Ek 1 PAZAR ARASTIRMASI — CALISMA SAYFALARI

Pazar Arastirmasi is planinin énemli kisimlarindan biridir ve ¢ikan sonuglari, is planinizda kullanmaniz
gerekmektedir. Buna gore;

e Kendi pazarinizdaki giincel gelismelerden haberdar olmalisiniz.

e Ne tur musterilere satis yapacaginizi 6grenmelisiniz.

e Potansiyel misterilerin Griinlinlize veya hizmetinize ihtiyac olup olmadigini, pazarin biyiklGgini ve

miusterilerin hangi satis kanalini tercih ettiklerini bilmelisiniz.

e isinizi kurmak icin para yatirmadan énce tam olarak hazir olmalisiniz.

e Finansal anlamda destek alabileceginiz kurum yada kuruluslara, pazari tiim yonleriyle arastirdiginizi
gostermelisiniz.
isinizi tam olarak anlamalisiniz.

1-Pazar Arastirmasi Kontrol Listesi

1. Pazarin biyikligind biliyor musunuz? Evet  Hayir

2. Pazarin gelistigini veya kiicildiigiinii hakkinda yeterince bilginiz Evet Hayir
var mi?

3. Pazarin gelecekteki potansiyelini arastirdiniz mi? Evet Hayir

4. ilk yihnizda pazar payi hedefinizin ne olmasi gerektigi izerinde Evet  Hayir
dislindiiniz ma?

5. Rakiplerinizin kimler olduklarini nerede bulunduklarini biliyor Evet — Hayir

musunuz?
6. Rakiplerinizin fiyatlarini biliyor musunuz? Evet Hayir
7. Rakiplerinizin iiriin veya hizmetlerini analiz ettiniz mi? Evet  Hayrr

8. Miusterilerinizin sizden {iriin veya hizmet satin alma konusundaki Evet  Hayir
tutumlarini arastirdiniz mi?

9. Devlet mevzuatlarinin isinizi etkileyebilecegini arastirdiniz mi? Evet  Hayrr

10. isinizi etkileyebilecek ekonomik faktérleri gz dniine aldiniz mi? Evet Hayir
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Asagidaki formlar size yukaridaki sorulara cevap bulabilmeniz i¢in yardimci olacaktir.

Miisteri: Sirketler (Arastirdiginiz her sirket icin ayri bir form doldurmalisiniz)

Sirketin adi

Sirketin adresi

Tel No

Faks No

Uriin gesitliligi nedir?
Sirketin buyuklaga
Alicinin adi

E-posta adresi

Ne kadar satin
ahyorlar?

Ne zaman satin
ahyorlar?

Alimlarin tutari ne

kadar?

Ortalama satin alma

fiyati

Satin alma sirasinda Fiyat Kisa teslim streleri Kisisel iligkiler
dikkate aldiklari en Kalite itibar

énemli sey nedir? Musteri Garanti

hizmetleri

Mevcut Tedarikgileri
(Rakipleriniz)

Diger Bilgiler
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Miisteri: Bireyler

(Onereceginiz her iiriin veya hizmet icin asagidaki formu ayri ayri doldurmalisiniz.)

Erkek Kadin

Yas gruplari nedir?

“Gelir araliklari nedir?

Nerede yasiyorlar?

OlasI musterilerin toplam sayisi

Satin alma sirasinda dikkate Fiyat Kisa teslim Fiyat Kisa teslim

aldiklari en 6nemli sey nedir? sureleri sureleri
Kalite Itibar Kalite Itibar
Mdasteri Garanti Misteri Garanti
hizmetleri hizmetleri

Hangi siklikta satin aliyorlar?
Odedikleri fiyatlar nedir?
Hangi kaynaktan satin aliyorlar

En iyi tanitim kaynagi nedir?

Dogrudan posta

Reklam - gazeteler
Reklam —dergiler
Kulaktan kulaga reklam
Radyo

TV

Afisler

Halkla iligkiler

Fuarlar

Satis noktasi malzemeleri

Diger

Onlara satis yapmanin en iyi yolu
nedir?

Yuz yuze

Telefon

Postayla Siparis

Internet

Bayiler
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Rekabet Analizi

Asagidaki formu her rakibiniz igin ayri ayri doldurmalisiniz.
Sirket veya isletmenin adi
Sirketin Adresi
Tel No
Faks No
Web Sitesi
Uriin gesitliligi nedir nedir?
Guclu taraflar nedir?
Zayf taraflari nedir?
Onlara gore avantajlariniz nedir?

isinize hangi acidan  tehdit
olusturuyorlar?

Potansiyel Madsterileriler nerede
yaslyor?

Fiyatlari nedir?

Pazar paylari nedir?

Tanitim kanallari nelerdir?

Uriin veya hizmetiniz rakiplere gére olumlu/olumsuz yanlari nelerdir?

Diger Bilgiler
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OZET TABLOSU
Pazarin Biiylikliigii
Pazarin TL olarak toplam tahmini blytkligu
Urilinii satin alan miisterilerin tahmini sayisi
Satis ne zaman zirve yapiyor?

Mevsimsel olarak satisin diistiigli zaman var mi? var ise nedir?
Rekabet

Rakiplerin toplam sayisi

] Adi Pazar Pay!
Ana rakip 1
Ana rakip 2
Ana rakip 3
FIYATLANDIRMA

Yaptiginiz arastirmadan mdusterilerin 6demeye hazir olduklari fiyati ve rakiplerinizin ortalama
fiyatlarini 6grenmis olmalisiniz.
Fiyatlandirma yapiniza karar vermek icin asagidaki formu kullanin.

TL

Musterilerin 6demeye hazir olduklari fiyat nedir?
Rakiplerinizin ortalama fiyatlari nedir?

Fiyatlandirma yapiniz

TL

a. Malzemeler

b. Zaman

c. Sabit Giderler

d. Diger Maliyetler

Toplam Maliyet (a+b+c+d)

Satig Fiyatiniz

indirim veya 6zel teklif 5nerecek misiniz? Evet Hayir
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Ek 2 PAZAR ARASTIRMASI iCiN “ANKET” HAZIRLAMA REHBERI

PAZAR ARASTIRMASI iCIN “ANKET” HAZIRLAMA REHBERI

Pazar arastirmasinda, anket sorularinin hazirlanmasi en az sorunun kendisi kadar 6nemlidir.
Asagidaki kontrol listesini kullanmaniz faydali olacaktir:

ADIM 1
Bilgi ihtiyacinizi belirleyin.

>

DIM 2
Anket tlrini ve kayit yéntemini belirleyin.

>
<

DIM 3
Her sorunun igerigini belirleyin.

>
<

DIM 4
Her soruya cevabin nasil verilecegini belirleyin.

>
<

DIM 5
Her soru icin s6zclk secimini belirleyin.

>
<

DIM 6
Sorularin sirasini belirleyin.

>
<

DIM 7
Anket formunun nasil gériinmesine karar verin.

ADIM 8
1’den 7’ye kadar olan adimlari gézden gegirin ve gerekiyorsa diizenleyin.

Asagida anket diizenlemek igin en kullanish kilavuzlari anlatmak amaciyla gesitli adimlar tizerinde duracagiz.
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ADIM 1: BiLGI iHTiYACINIZI BELIRLEYIN

Bu is kolay gibi goériinmesine ragmen, olduk¢ca 6nemsenmesi gereken bir adimdir. Pazar Arastirmalari
genellikle zaman alici ve maliyetli olduklari igin hatalarin en az olmasi isletmeniz agisindan gereklidir.

“Bir sorun tam olarak tanimlanmadigi takdirde bilgi toplamanin maliyeti bu bulgularin degerinden ¢ok daha
fazla olabilir!” (iyi tanimlanan bir sorun, yari yariya ¢éziilmiis bir problemdir)

ADIM 2: ANKET TURUNU VE KAYIT YONTEMINi BELIRLEYiN

Anketin tird ve kayit yontemi blyik o6l¢lide secilen potansiyel misteri kitlesi ile kurulmasi gereken iletisim
tercihine baghdir. Buna iliskin secenekler sunlardir:

Telefon Miilakati
Kisa slirede bilgi toplamak icin en iyi yoldur; sorular anlasiimadigi takdirde anketoriin gerekli aciklamayi
yapma sansi vardir.

Posta Anketi

Bireysel miilakatlarda cevap vermeyen veya cevaplari anketorler tarafindan etkilenebilecek durumlar igin en
iyi yol olabilir. Posta anketlerinde basit ve anlasilir sorular bulunmasi gerekir. Ancak geri donis orani genellikle
gec veya azdir.

Kisisel Miilakat

Ug yéntem icinde en cok veri toplayabileceginiz ydntemdir. Anketér daha fazla soru sorabilir ve miilakati
kisisel gozlemleriyle destekleyebilir. Kisisel miilakat an pahali yéntemdir ve ciddi bir idari planlama ve denetim
gerektirir.

Milakatlar bireysel olarak veya gruplarla yapilabilir. Soru formlari kullanarak daha kapsamli bir anket yapmak
icin baslangicta Grup Milakatlari yapilmasini daha uygun olabilmektedir.

ADIM 3: HER SORUNUN iCERiGiNi BELIRLEYiN

Sorulmasi gereken temel soru sudur: sorularin her biri arastirma agisindan uygun mu? Verilen formda gerekli
bilginin elde edilmesini sagliyor mu? Asagidaki hususlari her zaman g6z 6niinde bulundurulmaldir:

» Bu soru arastirma agcisindan gerekli mi? Yani bunu sormazsak degerli bir bilgiyi kaybedebilir miyiz?

Gereksiz olan her soru, anket yapilan kisinin sorulari cevaplama istegini azaltabilir ayni zamanda maliyet
artirici bir unsur olabilmektedir.

» Sorunun kapsami uygun mu? Sorulan soru bitlnleyici bir soru mu yada farkli sorularda sormak
gerekiyor mu?
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Or. Neden Samsung TV aldiniz?

Bu soru ikiye ayri soru seklinde soruldugunda, daha iyi sonuc¢ alinmasi mimkiindir:

e Neden TV aldiniz?
o Neden 6zellikle Samsung?

Neden Colgate dis macunu kullaniyorsunuz?
e Olasi bir cevap: agiz saghgi icin.
e Bir digeri de su olabilir: ¢clinki dis doktorum bu markayi 6nerdi.

Burada iki farklh cevapla karsilasmis olalim, biri Colgate markasini neden kullandigini soylerken digeri bunu
kullanmasina neyin neden oldugunu séylemektedir.
Bu soru da asagidaki gibi iki ayri sekille boliinse daha iyi sonug almak miimkiin olabilmektedir:

e Colgate kullanmaniza neden olan etken nedir?
e Onu kullanmanizin en 6nemli nedeni nedir?

» Katihmci cevap verebiliyor mu?

Ankete katilanlar sadece meslekleri acisindan degil ayni zamanda yasam standartlari, etik standartlari gibi
faktorler agisindan da farklilik gésterirler ve bunlarin hepsi kisinin verecegi cevaplari etkileyebilir.

Kendisiyle gorisilen kisinin:
e Soruyu anlamamis olmasi;
e Soruyu anlamasina ve cevap vermek istemesine ragmen gerekli bilgiye sahip olmamasi miimkiinddr.

Anket formundan beklenenler sunlardir:

e Katihmcinin gerekli bilgiye sahip olmasi sarttir;
e Sorular, katihmcinin bilgiyi verebilmesini saglayacak agiklikta olmaldir.

» Katilimci yeterince dogru olarak hatirliyor mu? Sorulan sorularin “hatirlamaya yardimci olmalarn”
gerekir.

Bunun icin, 6rnegin “zamanlama yaklasimi” kullanilabilir. Katilimcinin iyi hatirladigi agidan ona yaklasmak
gereklidir. Bu aradiginiz cevaplari almanizi saglar. Hatirlamasina yardimci olmak icin cesitli yontemler
kullanilabilir:

e Tanima ydntemleri: 6r. Uriinleri karsilastirirken Griinleri (veya fotograflarini) gosterin;
e Yardimla hatirlama: Grlinlin kendisi veya fotografi yerine s6zel semboller kullanin.
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» Katilimci cevap verecek mi?

Bu durumlarda katilimci soruyu anlamasina ve cevabi biliyor olmasina ragmen cevap vermek istemez. Bunun
nedeni anketdre duydugu givensizlik olabilir. Bunu azaltmak asagidaki belirtilen yéntemler faydal olabilir.

e Katilimciya kimlik gosterebilirsiniz.

e Ankete baslamadan 6nce samimiyet yaratan iletisim tekniklerini kullanmak gerekebilir. Sorulan ilk
sorular katihmciyla iliski kurmak agisindan ¢ok 6nemlidir; bunlar katilimcinin ilgisini gekmeli ve/veya
kolay cevaplanabilir olmahdir.

e Baslangicta kisisel sorular sormayin.

o Ankete katilan kisinin tepkisini cekebilecek sorulardan uzak durun.

Ornegin, "Deodoranta ihtiyaciniz var mi? Bunun yerine, asagidaki soru siralamasini kullanmak akillica
olacaktir: "Ne marka deodorant kullaniyorsunuz?" "Hangi markayi tercih ediyorsunuz?"

Hassas sorular (or. Yas, gelir, politika, din ) genellikle risklidir.

ADIM 4: HER SORUYA CEVABIN NASIL VERILECEGiNi BELIRLEYiN

Bunu yapmanin gesitli trleri tanimlanabilir.

> "Agik Uglu" Sorular

Bu sorular katilimcinin kendi sézcikleriyle cevap vermesini mimkiin kilar; 6r. Dislincelerini sinirh sayidaki
cevap seceneklerine indirgemek zorunda kalmaz.

Avantajlari:

e Kolay hazirlanir.
e Katilimci tam anlamiyla 6zgir hisseder.
e “Dlsunme” firsati yaratir.

Dezavantajlart:

e Not alma zorlugu: katiimcinin aslinda soyledikleri ile anketoriin algisi farkl olabilmektedir.
e Cevap herhangi bir kategoriye girmeyecek sekilde olabilir.

» Coktan Se¢cmeli Sorular

Katilimci sinirli sayidaki olasi cevaplardan birini vermek zorundadir. Olasi cevaplar ayni anda hem 6zel hem
de kapsamli olmaldir.

Avantajlari:
o Not alma ve siralama kolayhgi (anketdriin 6nyargisi ortadan kaldirilir);

e  Katiimciigin kolaydir.

Dezavantajlart:

e Olasi cevaplar sinirlidir.
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Mevcut cevaplarin higbirinden hoslanmayan katilimci rastgele (toplumsal olarak kabul edilebilir mi?) bir
cevap seger.

> ikili sorular

Bunlar ayrica “evet” veya “hayir” sorulari olarak da bilinirler.

ADIM 5: HER SORU iCiN SOZCUK SECiMiNi BELIRLEYiN

e Basit ve genel kabul géren sézcikler kullanin.

Onceden tanimlamadan “teknik” sézciikler kullanmayin.

e Muglak sézcukler ve sorulardan kacinin.

e Yonlendirici sorulardan kacinin.

Bunlar adeta katiimcinin cevaplarini belli bir yéne yonlendirilmis gibi gorilen sorulardir.
e ki soru iceren sorulardan kacinin.

Or. "Shell’in fiyat ve hizmet politikasi hakkinda ne disiiniiyorsunuz?”

e Sorulariiyilestirmek icin ipuclari kullanin
o Her sorunun olumlu, olumsuz ve yansiz sekillerini hazirlayin ve hepsini deneyin.
o Test edin.
o Ayni anket formunun farkli versiyonlarini hazirlayin ve bunlari katihmcilara rastgele dagitin.

ADIM 6: SORULARIN SIRASINI BELIRLEYiN

e Sorulara baslamadan 6nce katilimciya arastirmanin ve amacinin ne oldugunu, kendisinden zaman ve
isbirligi agilarindan ne beklendigini ve kendisinin nasil secildigini agiklayin.

e ilk sorular ilgi uyandirmali ve katilimi motive etmelidir. Bu yiizden basit ve ilging sorularla baslayin.

e Baslangigta riskli ve kisisel sorulardan kaginin (6r. Gelir, siyaset).

e Sorular mantikh bir sira izlemelidir: birdenbire konuyu degistirmekten veya bir konuya atlayip sonra
yine bir 6ncekine donmekten kaginin.

e Basit ve genel sorularla baslayip, detay gerektiren sorulara gegin.
Bu “Bilmiyorum” tarzinda cevaplarindan kurtulmak igin dnemli bir aractir.

e Gruplandirmak amaciyla sorulan sorulari sona saklayin (yas, gelir, yasanan yer, vb.)
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ADIM 7: ANKET FORMUNUN GORUNUM OZELLIKLERINi BELIRLEYIN

e Soru listesinin dikkatsizce hazirlanmasi, arastirmanin 6nemsiz oldugu izlenimini yaratir ve katilimcinin
isbirligini azaltir.

o Agcik sorularin cevaplariigin ayrilan yer ne kadar fazla olursa (posta anketi) cevap verilmesi olasiligi da
o kadar artar.

e Sorulari numaralandirmak énemlidir.

e Posta anketleri icin anket formunda kisisel bilgileri kullanmayin.
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