ETKIN PAZARLAMANIN
YOLLARI

YENI TUKETICILERE
NASIL ULASIRIZ?



PAZARLAMA

1. Pazarlama, planlama ve uygulamayi iceren kapsaml bir
suirectir.

2. Pazarlama potansiyel tiiketicilerdeki her hangi bir
ihtiyacin, satin alma islemi ile giderilmesine kadar uzayan
tum isler ile ilgilenir.(Marketing Mix)

3. Pazarlamanin en temel amaci
a. Tiiketicilerin ihtiyacimi karsilayabilmek ve
b. isletmelerin hedeflerine ulasmasim saglamaktir.



ETKIN

PAZARLAMA PAZARLA(YAMA)MA




ETKIN PAZARLAMA ICIN

ETKIN SORULAR



Pazar&Rekabet

Herkes bu isi yapiyor?Bu iste ¢cok kazan¢ var?Ne
duruyoruz biz de pazara girelim?

DON’T PANIC....

Herkes bu isi ne kadar zamandir yapiyor?
Pazardaki ihtiyac¢ yeteri kadar KARSILANIYOR
MU??

Pazarda bu isi yapan kac Kisi var?

Bu ihtiyaci karsilayan ka¢ marka var?

Pazar lideri 5 yil once ne kadar kazamyordu?




Pazar&Rekabet

Cok satan mi&Az satan mi olmak daha iyi?

Her KALABALIK DUKKAN kazang getirir mi?
Kimden pazar pay1 alacagiz?

Pazarin biiyiume potansiyeli var m?

Diisen fiyatlar bizi zarara goturebilir mi?

Bu isten bize EKMEK c¢ikar mi1?Yoksa daha Nisch
pazarlar:1 m1 hedef almahyiz?



Hedef Kitle:

m  Benim uriiniim en ¢ok Kimin hangi ihtiyacim karsilar?

s Neden yeni enerji icecegimizi sadece 15- 35 yas arasi
gencler alsin, neden herkes almasin??



Objektiv ve Psikolojik Thtivaclar

= Bu makina sadece bulasik m1 yikiyor? Benim icin ¢ocuklar
ve esimle gecirebilecegim zamani uireten bir makine
gerekli.......



POSITIONIERUNG

Dogru positionierung nerede baslar nerede tamamlanir?

Dublo-
Milka-
Volvo-
Porch-

Urin

Cikolata
Cikolata
Otomobil
Otomobil

Positionierung

Diinyanin en uzun Pralini
Diinyanin en bol siitlii cikolatasi

Giivenlik
Ozgiirliik,Hizli,sportiv yasam



Uretilen Uriin

Mobilya
Sac Boyasi
Sampuan
Otomobil
Sigara
Tatil

Satin aldigimiz Uriin

Rahathk,Fonksiyon

Beyazlara son..Kendine giiven
Ahenkle dans eden saclar,Cekicilik
Giivenli seyahat

Macera,Ozgiirliik

Aile,arkadaslar ile gecirilen 5 yildizh
konfor...



s Neden sadece “’temel fayda’’ uiriiniin satilmasi icin yeterli
degil?
s Neden okjektif faydanin yerini psikolojik fayda aliyor ?






TUKETICININ KAFASINDA YENI BiR
URUN ICIN BOS YER
KALDI MI?



m Yapilan arastirmalar tiiketicilere gonderilen
100 mesajdan ortalama 95’inin algilanmadigini
gostermektedir.




SADECE



Maslow bugiin ihtiyaclar hiyerarsisini hazirlasaydi ilk
sirada handi ihtiyacimiz yer alirdi(?!)

Fizyolojik ihtiyaclar: Yemek, icmek, uyumak, solumak.
Givenlik ihtiyaclari: Can ve mal varhklarimin korunmasi.

Sevgi ve aidiyet ihtiyaci: Sevie, sevilme, bir gruba mensup
olma, yardimseverlik, sefkat.

Saygi ihtiyaci: Baskalarinca saygi duyulmasi,taninma,
sosyal statui sahibi olma, basari elde etme, takdir edilmek.

Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Ideallerini ve yeteneklerini
gerceklestirmek.



Dogru positionierung iiriinden baslar,tiiketicinin bizi nasil
algiladig ile cevaplanir.

Tiiketicinin kafasinda rakip markalara gore faklihk
yarafir.

Satin alma kararinda iiriinden yana tercih kullanmilmasi
saglanir.

Dogru positionierung= yeni tuketici



s Etkin pazarlamanin en temel yolu,milyonlarca marka ve
uriin ile kafas1 karmakarisik olan Tiiketicinin kafasindaki
en bakir veri bulabilmek burada yerimizi koruyabilme

cabasidir.



Etkin bir pazarlama ve tiiketici kitlemizi artirabilmek icin

s Miimkumse pazarin ilk veya en fazla 2. markasi olmak
m Farklilasmak zorundayiz.



m Tiuketicimizin kafasindaki en bakir yeri biz kaptik? Artik
istegimizi tiiketiciye satariz(?!!)



HERSEYI SATMAK ? UZMANLASMAK?

Hangisi Dogru?



En biiyiik tehlike!!!111!!

s Basarili positionierung yaptigimiz bir uiriine,bir hizmete

s Uzman oldugumuz noktadan farkh alanlara atlamak
tiiketicinin bizi hizhh bir sekilde fiyatta baska markalar ile
karsilastirmasi ile sonuclanabilir. Fiyat rekabeti sonumuz
getirebilir.



= Sattigimiz uriin pazardaki ihtiyaci tam olarak karsiliyor
mu?

s Aym uruniin farkh cesitlerini cikarmak yeni miisteri
kazandirir mi?



LINE-BRAND EXTENTION

Basarilh yapilmis Line Ex-Brand Ex calismalari;

m Tiiketici kitlememizi artirmamiza,
s  Marka imajimizin kuvvetlenmesine,

s  Benzer segmentlerdeki tiiketicileri de kazanmamizi
saglar.



Brand Extension: Virgin

Line Extension: Philip Morris



Iletisim Stratejimizi Dogru Kurduk mu?

Bir brosiir dagitsak bizi Diiseldorf’un ne kadar: tanir?
Klasik tanitim stratejilerinden nasil etkin cevap alabiliriz?
Bir ay tamitim yaptik yaprak kimildamadi?

Surekli tamititim..siirekli tanmitim...siirekli tamtim.....



Son yillarda sosyal yasamdaki deger degisimleri insanlarin
daha da farklilasmasi ve bireysellesmesini beraberinde
getirdi.

Bu nedenle Mass Market daha Kkiiciik segmenlere boliindii.
Nisch pazarlar daha da kiiciilmeye basladi

Tiiketiciler artik kendileri ile olabildigince birebir iletisim
istiyorlar.

Almanya’da internet kullanim oram %67, %57 si giinliik
gazete abonesi

Her bes kiside bir Kisinin 2. cep telefonu bulunmakta.
Diinya capinda 1,3 milyar Kisi internette surf yapiyor.

Almanya’da 15 milyon Kisi tatilini internetten organize
ediyor.

Firmalar artik Multi-Channel Iletisim yaparak, kendilerini
tiiketici ihtiyaclarina gore adapte etmeliler.



Sonuc

Pazardaki hizl degisim ve hizla artan segmentasyona ayak
uydurmak,

Yapilan kampanyalarin sonuclarim test edebilmek,
Tiiketici ile bire bir temas kurabilmek,
Iletisim kampanyalarim daha iyi kontrol edebilmek icin



s ENTEGRE ILETISIM

= Yeni miisteri kazanmak ve miisterilerimizi kaybetmemek
icin diizenli miisteri bilgi bankasi

= Siuirekli iletisim



TESEKKURLER.....



