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1. [bookmark: _Toc523956730]Pazarlamanın Konusu, Gelişimi, Modern Pazarlama Yönetimi ve Son Gelişmeler
1.1. [bookmark: _Toc338322206][bookmark: _Toc409369534][bookmark: _Toc523956731]Pazarlamanın Tanımı
Pazarlama, İşletme amaçlarına ulaşmayı sağlayacak mübadeleleri gerçekleştirmek üzere, ihtiyaç karşılayacak malların, hizmetlerin ve fikirlerin “geliştirilmesi”, “fiyatlandırılması”, “tutundurulması” ve “dağıtılması”na ilişkin planlama ve uygulama sürecidir. 
1.2. [bookmark: _Toc338322207][bookmark: _Toc409369535][bookmark: _Toc523956732]Pazarlamanın Bazı Önemli Özellikleri
1. Pazarlama, oldukça çok ve çeşitli faaliyetler bütünü veya sistemidir.
2. Pazarlama, insan ihtiyaçlarını karşılayıcı bir mübadele faaliyetidir. 
3. Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. 
4. Pazarlama, sadece bir malın reklamı veya satışı faaliyeti olmayıp, daha üretim öncesinde mamulün fikir olarak planlanıp geliştirilmesinden başlayarak, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımıyla ilgilidir. 
5. Pazarlama, bir işletme faaliyetleri grubu olarak, çok dinamik yapıda, sürekli ve sık sık değişebilen bir ortamda yürütülür. 
1.3. [bookmark: _Toc338322208][bookmark: _Toc409369536][bookmark: _Toc523956733]Pazarlamanın Gelişimi
Pazarlama aşağıdaki aşmalardan geçerek günümüz pazarlama anlayışı ortaya çıkmıştır:
1. Üretim Anlayışı Dönemi
2. Satış Anlayışı Dönemi
3. Pazarlama Anlayışı Dönemi
4. Toplumsal Pazarlama Anlayışı Dönemi
5. Modern Pazarlama Anlayışı Dönemi
1.3.1. [bookmark: _Toc338322209][bookmark: _Toc409369537][bookmark: _Toc523956734]Üretim Anlayışı Dönemi
Yönetim anlayışı, “Ne üretirsem onu satarım” şeklinde özetlenebilir; çünkü yöneticilerde, “iyi bir mal kendi kendini satar” düşüncesi hakimdir. Pasit bir satış yönetimi uygulanır. Pazarlama departmanı yoktur.
1.3.2. [bookmark: _Toc338322210][bookmark: _Toc409369538][bookmark: _Toc523956735]Satış Anlayışı Dönemi
Malları üretmenin değil, satmanın büyük sorun olduğu; işletmelerin yoğun bir biçimde tutundurma çabalarına yöneldiği bu dönemde, işletme yönetiminde satışın ve satış yöneticilerinin önemi ve sorumlulukları artmıştır. Tipik düşünce tarzı “ne üretirsem onu satarım, yeterki satmasını bileyim” şeklinde ifade edilebilir.  Aldatıcı – yanıltıcı reklam ve beyanlara yoğun olarak başvurulan bir dönemdir.

1.3.3. [bookmark: _Toc338322211][bookmark: _Toc409369539][bookmark: _Toc523956736]Pazarlama Anlayışı Dönemi
Üretilmiş malı ne pahasına olursa olsun, yanıltıcı ve aldatıcı yollara bile başvurarak satmanın sağlıklı ve uzun vadeli bir işletme-tüketici ilişkisine imkan vermediğinin zamanla açık-seçik bir biçimde ortaya çıkmasıyla, 1950’lerin ortalarında bazı işletmelerde pazarlama anlayışı uygulaması gelişmeye başlamıştır. Kısaca, “tüketiciyi  tatmin ederek kar sağlama” diye ifade edilebilen bu anlayış, 1960’larda bazı ve 1970’lerde, başta ABD olmak üzere gelişmiş ülkelerde yaygınlaşmıştır. 
Sadece satışla ilgili faaliyetlerin değil, çeşitli bölümlerde dağınık olarak yer alan tüm pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artık bir pazarlama bölümü altında bir araya getirilmesi gerekli görülmüştür.
1.3.4. [bookmark: _Toc338322212][bookmark: _Toc409369540][bookmark: _Toc523956737]Toplumsal Pazarlama Anlayışı Dönemi
Pazarlama anlayışına, sosyal sorumluluğu ihmal ettiği, müşterileri tatmin etse de, genelde toplumsal sorunlara karşı duyarsız kaldığı eleştirileri yöneltilmiştir. 
Bu çerçevede, 1970’lerin ortaları ve özellikle 1980’lerin sosyal ve ekonomik şartları, tüketici hoşnutsuzluğu, çevre sorunları, doğal kaynakların tamamen tükenme tehlikesi, çeşitli hukuki ve politik etkiler, pazarlama yönetimini beşeri ve toplumsal yöne; sosyal sorumluluk anlayışıyla hareket etmeye, hayat standardından, hayatın kalitesine önem vermeye doğru itmeye başlamıştır. 
1.3.5. [bookmark: _Toc338322213][bookmark: _Toc409369541][bookmark: _Toc523956738]Modern Pazarlama Anlayışı Dönemi
Modern pazarlama anlayışı, mal ve hizmetlerin pazarlanmasında tüketiciyi ve tüketici tatminini ön plana çıkartan bir yönetim felsefesidir. 
Modern pazarlama anlayışına göre, bir işletme tüketici ihtiyaç ve isteklerini koordineli  veya birbirleriyle bütünleşmiş pazarlama çabalarıyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi amaçlarına ulaşmalıdır. 
Modern Pazarlama Anlayışının Unsurları:
· Tüketiciye yönelik tutum
· Bütünleşmiş (koordineli) pazarlama çabalar
· Uzun dönemde kârlılık
1.3.5.1. [bookmark: _Toc338322214][bookmark: _Toc409369542]Tüketiciye Yönelik Tutum
Modern pazarlama anlayışında, pazarlama üretim öncesi başlayan bir faaliyet şeklinde ele alınmaktadır. Böylece pazarlama yönetimi, daha mamulün üretiminden önce pazarlama faaliyetine başlamakta; pazarlanacak mal veya hizmetin bugünkü ve gelecekteki  tüketicilerinin ve potansiyel tüketicilerinin ihtiyaç ve isteklerini belirlemeye çalışmaktadır.  
1.3.5.2. [bookmark: _Toc338322215][bookmark: _Toc409369543]Bütünleşmiş (koordineli) pazarlama çabaları
Bütünleşmiş ve koordineli pazarlama çabalarının iki yönü vardır; Bunlardan biri pazarlama bölümünün diğer bölümlerle koordinasyonu; diğeri ise, bölümün kendi içinde, alt bölümler arası uyumudur.
1.3.5.3. [bookmark: _Toc338322216][bookmark: _Toc409369544]Uzun dönemde kârlılık
Modern pazarlama anlayışının bu unsuru, sadece satış hacmini arttırmanın veya sadece tüketiciyi tatmin etmenin işletme için yeterli olmayacağını, tatminkâr bir kârın gerekliliğini ifade eder.
1.3.5.4. Satış Anlayışı İle Pazarlama Anlayışının Karşılaştırılması
	 
	Satış Anlayışı
	Pazarlama Anlayışı

	Başlangıç noktası
	Fabrika
	Pazar

	Odak noktası
	Mevcut Mamul ve Hizmetler
	Tüketici İhtiyaçları

	Araçlar
	Kişisel Satış ve Diğer Tutundurma Çabaları
	Bütünleşmiş Pazarlama Çabaları

	Sonuç
	Satış Hacmi Yoluyla Kârlar
	Tüketici Tatmini Yoluyla Kârlar


1.3.6. [bookmark: _Toc523956739]Modern Sonrası (Post Modern) Pazarlama Anlayışı Dönemi

1.4. [bookmark: _Toc338322218][bookmark: _Toc409369546][bookmark: _Toc523956740]Pazarlamayı Etkileyen Son Gelişmeler
· Bilgi Teknolojilerindeki Gelişmeler ve Internetin Hızla Ticarileşmesi
· Değişen Dünya Ekonomisi
· İş Hayatının Hızla Küreselleşmesi 
· Müşteri Değerinin Artan Önemi ve Müşteri Veri Tabanı Oluşturma İhtiyacının Artması
1.4.1. [bookmark: _Toc338322219][bookmark: _Toc409369547][bookmark: _Toc523956741]Bilgi Teknolojilerindeki Gelişmeler ve Internetin Hızla Ticarileşmesi
· Bilgisayar Donanım ve Yazılımlarının Hızla Gelişmesi
· Bilgi Depolama (Veri Tabanı) Teknolojsinin Hızla Gelişmesi 
· Bilgi İletişim Teknolojilerinin Hızla Gelişmesi
· Otomasyon Sistemlerinin Yaygınlaşması
· Internet, Intranet ve Extranet Teknolojileri 
· E-Ticaret Uygulamalarının Yaygınlaşması
1.4.2. [bookmark: _Toc338322220][bookmark: _Toc409369548][bookmark: _Toc523956742]Değişen Dünya Ekonomisi
· Tüketici ihtiyaç ve isteklerinin artması
· Ekonomik Kriz ve Dalgalanmalar
· Artan Rekabet 
· Faaliyet Gösterilen Ülkenin Ekonomik Yapısı ve İstikrarı
1.4.3. [bookmark: _Toc338322221][bookmark: _Toc409369549][bookmark: _Toc523956743]İş Hayatının Hızla Küreselleşmesi
· Yabancı Rakiplerin Artması
· İç Pazarın Daralması Nedeniyle İşletmelerin Dış Ticarete Yönelme Zorunluluğu
· Uluslar arası pazarlarda başarılı olmak için yoğun bilgi toplama, yabancı şirketlerle ortaklık ve stratejik işbirlikleri, reklam vb. pazarlama araçlarının etkin kullanımı gerekmektedir.
1.4.4. [bookmark: _Toc338322222][bookmark: _Toc409369550][bookmark: _Toc523956744]Müşteri Değerinin Artan Önemi ve Müşteri Veri Tabanı Oluşturma İhtiyacının Artması
· Ömür Boyu Müşteri Değeri Kavramı
· İlişki Pazarlaması veya İlişkisel Pazarlama
· Müşteri İlişkileri Yönetimi
· Müşteri Sadakat Programları
· Müşteri İle İlişkileri Geliştirmek amacıyla, ayrıntılı bilgiler içeren müşteri veri tabanı oluşturulması gerekmektedir.
· Toplam Kalite Yönetimi
2. [bookmark: _Toc338322223][bookmark: _Toc409369551][bookmark: _Toc523956745]Pazarlama Çevresi, Stratejik Pazarlama ve Planlaması
Pazarlamayı Etkileyen Faktörler:
· Dış Çevresel Faktörler
· Makro Çevre Faktörleri
· Mikro Çevre Faktörleri
· İşletme İçi Faktörler
İşletmeler içinde  birbirleriyle ilişkili olan ve beraber çalışan çok sayıda fonksiyon sayesinde, işletme girdilerini çeşitli süreçlerden geçirerek çıktılara dönüştüren birer sistemdir. 
 (
İşletme
          (İç Faktörler)
Makro Çevre
Mikro 
Çevre
)

Şekil 1 : İşletme Çevresi
2.1. [bookmark: _Toc338322224][bookmark: _Toc409369552][bookmark: _Toc523956746]Makro Çevresel Faktörleri
· Demografik Çevre Faktörleri
· Ekonomik Çevre Faktörleri
· Sosyal ve Kültürel Çevre Faktörleri
· Politik ve Hukuki Çevre Faktörleri
· Rekabet 
· Teknolojik Çevre Faktörleri
2.1.1. [bookmark: _Toc338322225][bookmark: _Toc409369553][bookmark: _Toc523956747]Demografik Çevre
· Toplam Nüfusun Büyüklüğü
· Nüfusun Coğrafi Dağılımı
· Nüfusun Kentlere ve Kırsal Alana Dağılımı
· Cinsiyet, Yaş, Meslek vb.  Gruplarının Dağılımı
· Nüfusun Aile Yapısı ve Özellikleri
· Nüfus Göçü
2.1.2. [bookmark: _Toc338322226][bookmark: _Toc409369554][bookmark: _Toc523956748]Ekonomik Çevre
· Ekonominin İçinde Bulunduğu Ekonomik Konjonktür Dönemi (Refah, Durgunluk – Resesyon, Depresyon- Bunalım ve Canlanma - Yükselme)
· Enflasyon ve Faiz Oranları
· Döviz Kurları
· Gelir Dağılımı
· Nüfusun Satın Alma Gücü
2.1.3. [bookmark: _Toc338322227][bookmark: _Toc409369555][bookmark: _Toc523956749]Sosyal ve Kültürel Çevre
· Toplumun Sosyal ve Kültürel Değerleri
· Toplumun Değer Yargıları
· Toplumun Yaşam Biçimi
· Toplumun Gelenekleri
· Toplumun İnançları
· Toplumun Harcama ve Tasarruf Eğilimleri
· Toplumun Modaya Düşkünlüğü
· Toplumun Kalite Veya Gösterişe Önem Vermesi
· Ailede ve Toplumda Kadın ve Erkeklerin Konumları
· Çevrenin Korunması Akımları
· Tüketicinin Korunması Akımları
2.1.4. [bookmark: _Toc338322228][bookmark: _Toc409369556][bookmark: _Toc523956750]Politik ve Hukuki Çevre
Politik ve Hukuki Unsurlar:
· Devletin  Çıkardığı Yasalar
· Devletin  Çıkardığı Tüzük ve Yönetmelikler
· Devletin ve Yerel Yönetimlerin Aldıkları Çeşitli Kararlar ve Uyguladıkları Yasaklar
Politik ve Hukuki Çevrenin Etkileri:
· Fiyatlandırma 
· Markalama
· Ambalajlama
· Reklâm 
· Dağıtım 
Politik ve Hukuki Çevre Faktörleri:
· Para Politikası
· Kredi Politikası
· Çevre Koruma Politikası
· Toplum Sağlığını Koruma Politikası
· Endüstrilere Yönelik Yasalar
· Özel Teşvikler
2.1.5. [bookmark: _Toc338322229][bookmark: _Toc409369557][bookmark: _Toc523956751]Rekabet
İşletmeleri Karşılaştıkları Rekabet Kaynakları:
· Kendi Endüstri Dalındaki İşletmelerle Marka Rekabeti
· İkame Malı veya Hizmeti Sağlayan Diğer Endüstri Dallarındaki İşletmelerle Rekabet
· Tüketicinin Alım Gücünün Sınırlı Olması Nedeniyle Diğer İşletmelerle Rekabet 

2.1.6. [bookmark: _Toc338322230][bookmark: _Toc409369558][bookmark: _Toc523956752]Teknolojik Çevre
· Teknolojinin Gelişmesi öncelikle, işletme içinde ve dışında iletişimin kolaylaşmasına ve hızlanmasına neden olmaktadır. 
· Pazarlamanın ihtiyaç duyduğu büyük hacimdeki bilginin depolanması ve raporlanmasına olanak sağlamıştır. 
· Ticaretin internette yaygınlaşmasını sağlamıştır.
· Üretimde otomasyon sağlanmıştır. 
· Yeni ürünlerin geliştirilmesi ve üretilmesi mümkün olmuştur. 
2.2. [bookmark: _Toc338322231][bookmark: _Toc409369559][bookmark: _Toc523956753]Mikro Çevre Faktörleri
Mikro çevre faktörleri:
· Pazar Faktörleri
· Tedarikçi Faktörleri
· Aracı Kuruluş Faktörleridir. 
2.2.1. [bookmark: _Toc338322232][bookmark: _Toc409369560][bookmark: _Toc523956754]Pazar Faktörleri
· Pazarın Büyüklüğü ve Büyüme Trendi
· Pazarın Türü (Tüketici Pazarı, Endüstriyel Pazar veya Uluslar arası Pazar)
· Pazardaki Rakiplerin Sayısı ve Büyüklükleri
· Pazarın Alt Bölümleri (Dilimleri) ve Fırsatlar
2.2.2. [bookmark: _Toc338322233][bookmark: _Toc409369561][bookmark: _Toc523956755]Tedarikçi Faktörleri
· Tedarikçilerin finansal gücü
· Tedarikçilerin sağladıkları ürün ve hizmet kalitesi
· Tedarikçilerin güvenilirlikleri
· Tedarikçilerin pazarlık gücü
2.2.3. [bookmark: _Toc338322234][bookmark: _Toc409369562][bookmark: _Toc523956756]Aracı Kuruluş Faktörleri
· Aracı kuruluşların sundukları hizmet kalitesi
· Aracı kuruluşların pazarlık gücü
· Aracı kuruluşların finansal güçleri
· Aracı kuruluşların güvenilirlikleri


2.3. [bookmark: _Toc338322235][bookmark: _Toc409369563][bookmark: _Toc523956757]Pazarlamayı Etkileyen İşletme İçi Faktörler
· Pazarlama Dışı İşletme Kaynak ve İmkânları
· Pazarlama Karmasının Unsurları (4P)
· Mamul (Product)
· Fiyat (Price)
· Tutundurma (Promotion)
· Dağıtım (Place)
2.3.1. [bookmark: _Toc338322236][bookmark: _Toc409369564][bookmark: _Toc523956758]Pazarlama Dışı İşletme Kaynak ve İmkânları
· Finansman (finansal imkanlar)
· Üretim (üretim için teknik imkanlar ve kapasite)
· Personel (personelin niteliği ve kapasitesi)
· Kuruluş Yeri 
· Firma İmajı
· Araştırma ve Geliştirme (Teknolojik Üstünlük)
2.3.2. [bookmark: _Toc338322237][bookmark: _Toc409369565][bookmark: _Toc523956759]Pazarlama Karmasının Unsurları (4P)
	1. MAMUL (PRODUCT)
· Kalite
· Çeşitler
· Marka
· Stil
· Ambalaj
· Garanti
· Sağlanan Hizmetler
· Diğer Özellikler 
	2. FİYAT (PRICE)
· Fiyat Düzeyi
· İndirimler ve Krediler
· Ödeme Şartları
· Fiyat Değişiklikleri

	3. TUTUNDURMA (PROMOTION)
· Kişisel satış
· Reklâm 
· Halkla İlişkiler ve Tanıtım
· Satış Geliştirme
· Doğrudan Pazarlama
	4. DAĞITIM (PLACE)
· Dağıtım Kanalları
· Dağıtım Kapsamı
· Çıkış Noktaları
· Satış Bölgeleri
· Stoklar
· Taşıyıcılar vb.


Şekil 2: Pazarlama Karmasının Unsurları

2.4. [bookmark: _Toc338322238][bookmark: _Toc409369566][bookmark: _Toc523956760]İşletmelerde Planlama ve Stratejik Planlama
Gerek çevresel koşulların, gerek işletmelerin büyüyüp karmaşıklaşmalarının etkisi ve gerekse git gide işletmecilik felsefesi olarak pazarlama anlayışının yaygınlaşması işletmelerde planlamanın önemini arttırmıştır. Yönetim, planlı ve sistemli çalışmalarla sorunların üstesinden daha kolay gelir. 
Planlamanın Başlıca Yararları: 
· Planlama, yönetimin ileriyi sistemli olarak düşünmesine yol açar. 
· İşletme çabalarının daha iyi koordine edilmesini sağlar. 
· Denetim standartlarının geliştirilmesine yardımcı olur
· İşletmeyi yönlendiren amaçları ve politikaları daha net ve belirgin hale getirir
· Ani değişmelere karşı daha hazırlıklı olmayı sağlar.
2.4.1. [bookmark: _Toc338322239][bookmark: _Toc409369567][bookmark: _Toc523956761]Stratejik İşletme Planlaması
Stratejik planlama denilince, tüm işletmeyi kapsayan, insan kaynakları, Pazar fırsatları ve tehditleri çerçevesinde işletmenin gelişip büyüme imkanlarını temel alan, kapsamlı ve uzun vade ağırlıklı planlama kastedilir.
İşletmede genel yönetim de denilen tepe yönetimi ile planlama uzmanlarının asıl çalışma alanı olan stratejik planlama, işletmenin tümüyle pazar için çalışan bir örgüt olması nedeniyle bazen “stratejik pazarlama planlaması” veya sadece “işletme planlaması” olarak da anılır.  
Stratejik Planlama, işletmenin amaçları ve yetenekleri ile değişen çevre şartlarının stratejik uyumunun sağlanması ve sürdürülmesi sürecidir. Açık – seçik bir işletme misyonunun, onu destekleyici amaçların, sağlam bir iş portföyünün ve koordineli fonksiyonel stratejilerin geliştirilmesine dayanır. 
Stratejik planlama süreci aşağıdaki başlıkları içerir:
· İşletme Misyonunun belirlenmesi
· İşletme amaçlarının belirlenmesi
· İşletme stratejilerinin seçilmesi
· Pazarlama ve diğer fonksiyonel stratejilerin planlanması
2.4.2. [bookmark: _Toc338322240][bookmark: _Toc409369568][bookmark: _Toc523956762]Pazarlama Stratejisi ve Stratejik Pazarlama Planlaması
Tepe yönetimince yapılan işletme düzeyindeki stratejik planlama çalışmaları içinde pazarlama planlaması kilit bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlaması, söz konusu çalışmalar zincirinin önemli bir halkasını oluşturur. İşletme misyonu ve amaçları doğrultusunda pazarlama amaçları belirlenir; bu amaçları gerçekleştirecek pazarlama stratejisi geliştirilir ve pazarlama planı yapılır. 


Pazarlama Amaçları
Pazarlama amaçları, işletme amaçlarının gerçekleştirilmesine yönelik olup, öncelikle, Pazar fırsatlarının iyi bir şekilde analizini gerekli kılar. Pazarlama araştırması ve bilgi sistemi ile tüketici pazarları ve diğer pazarlar incelenir ve amaçlar belirlenir. 
Pazarlama Stratejisi
Pazarlama stratejisi, pazarlama amaçlarına nasıl ulaşılacağı konusunda yol gösterir; işletmenin belirli bir pazarda ne yapacağının genel bir görüntüsünü verir. Bir hedef pazarın belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasının geliştirilmesi ile ilgilidir. 
İki ana kısımdan oluşur:
· Hedef Pazar Seçimi : İşletmenin hitap edeceği makul ölçüde benzer özelliklere sahip tüketici grubu veya gruplarının belirlenmesidir. 
· Pazarlama Karmasının Oluşturulması : İşletmenin bu hedef pazarı tatmin edecek şekilde bir araya getirdiği kontrol edilebilir değişkenler grubu oluşturulmasıdır.
3. [bookmark: _Toc338322252][bookmark: _Toc409369580][bookmark: _Toc523956763]  Pazarlama Bilgi Sistemi Ve Pazarlama Araştırması
3.1. [bookmark: _Toc338322253][bookmark: _Toc409369581][bookmark: _Toc523956764]Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS)
Pazarlama kararları için gerekli bilgileri düzenli ve sürekli bir biçimde toplamak, muhafaza ve analiz etmek ve yaymak üzere geliştirilmiş usuller ve metodlar dizisidir. 
PBS, işletme için yararlı olma potansiyeline sahip her türlü bilgi ile ilgilenir: pazarlama dış çevresi, tüketiciler, fiyatlar, reklam harcamaları, satışlar, rekabet ve dağıtım masrafları bunların başlıcalarıdır.  
 (
İç Kaynaklardan Bilgiler
Dış kaynaklardan Bilgiler
Sınıflandırma
Değerlendirme
Muhafaza
Düzeltme 
Pazarlama Kararları için Gerekli Bilgiler
Periyodik Raporlar
Özel Araştırma Raporları
)
Şekil 3: Pazarlama Bilgi Sistemi
3.2. [bookmark: _Toc338322254][bookmark: _Toc409369582][bookmark: _Toc523956765]Pazarlama Araştırması (PA)
Belirli bir pazarlama problemine ilişkin verilerin objektif olarak toplanması, analizi ve yorumlanmasıdır.
Veya, Pazarlama problemlerinin çözümlenmesi için bilimsel metodun uygulanmasıdır. 
3.2.1. [bookmark: _Toc338322255][bookmark: _Toc409369583][bookmark: _Toc523956766]Konuları Bakımından Pazarlama Araştırmasının Sınıflandırılması
· Tüketici Araştırmaları
· Mamul Araştırmaları
· Fiyat Araştırmaları
· Reklam Araştırmaları
· Dağıtım Araştırmaları
· Ambalaj Araştırmaları
· Satış Araştırmaları
· Motivasyon Araştırmaları
· Dış Çevre Araştırmaları
3.2.2. [bookmark: _Toc338322256][bookmark: _Toc409369584][bookmark: _Toc523956767]Pazarlama Araştırmasının Yönetime Sağladığı Faydalar
· Pazarlama problemlerinin varlığını ve onları yaratan faktörleri ortaya çıkarır.
· Alınacak kararların riskini azaltır. 
· Yönetimin, tüketici ihtiyaç ve isteklerini öğrenmesini sağlar ve böylece üretilen mal ve hizmetlerle talep arasında uygunluğu sağlar.
· Yeni mamul ve piyasalar ile, mevcut mamuller için yeni kullanım imkanlarının keşfini ve böylece satışların artmasını sağlar.
· Satış faaliyetlerinde başarı derecesini ve yetersizlikleri belirleyip, etkinliği arttırmaya yardımcı olur. 
3.2.3. [bookmark: _Toc338322257][bookmark: _Toc409369585][bookmark: _Toc523956768]Pazarlama Araştırmasının İşletmelerde Yeterince Kullanılmama Nedenleri
· Uzun zaman alması
· Büyük masraflara yol açması
· Kalifiye personel gerektirmesi
· Sağladığı bilgilerin kesin olmaması
· Kısa vadede etkisini göstererek somut fayda sağlayamaması
3.2.4. [bookmark: _Toc338322258][bookmark: _Toc409369586][bookmark: _Toc523956769]Pazarlama Araştırması Süreci
· Problemin Tanımlanması
· Araştırmanın Planlanması
· Araştırma Planının Uygulanması (Saha çalışması; veri toplama)
· Verilerin Analizi ve Yorumu
· Araştırma Raporunun Hazırlanması
Problemin Tanımlanması
Pazarlama araştırmasının ilk aşaması, problemin veya araştırma konusunun iyi bir şekilde tanımlanması ve belirlenmesidir. Araştırmacı pazarlama ile ilgili tüm verileri göden geçirmelidir. 
Bu aşamada yapılan, problemi spesifik hale getirmeye yönelik “keşifsel araştırma” dır. Yanlış problem tanımı bütün araştırma çabalarının boşa gitmesine neden olur. 
Araştırmanın Planlanması
· Veri Kaynaklarını Belirleme 
· Araştırma Metodu ve Temas Metodunu Belirleme
· Araştırma Araçlarını Belirleme 
· Örnekleme Planının Geliştirilmesi
Veri Kaynakları
· Birincil (orijinal) kaynaklar
Birincil Kaynakların Faydaları
· Bilgilerin eski ve yanlış olma olasılığının az olması
· Özel amaca göre toplandığında, ihtiyaçlara tam ve direkt olarak cevap vermesi
· Bizzat araştırmacı tarafından toplandığından, anket formu vb. düzenlemelerin istenildiği şekilde yapılabilmesi
Birincil Kaynakların Sakıncaları
· Zaman, emek ve masraf yükünün ağır olması
· Yetenekli, uzman araştırmacı bulmanın zor olması
· İkincil kaynaklar 
İkincil Veri Kaynaklarının Faydaları
· Zaman, emek ve masraflardan tasarruf sağlanması ve toplama kolaylığı olması
· Yetenekli araştırmacı bulma güçlüğünü ortadan kaldırması
İkincil Veri Kaynaklarının Sakıncalar: 
· Bilgilerin eski olma ihtimali bulunması
· Amaç farklılığı olması; ayrıca tasnif veya birim ölçü farklılığı olabilmesi
· Taraflı olma olasılığının fazla olması
Araştırma Metodu
· Anket
· Gözlem
· Deney
Temas Metodu
· Mektupla Anket
· Yüz yüze Görüşme
· Telefonla Anket
Araştırma Araçları
· Anket Formu
· Gizli veya Açık Kamera
· Fiziksel Ölçüm Araçları
Örnekleme Planı
· Örnek Kitlenin Birimi (Kimler Araştırılacak)
· Örnek Hacmi (Kaç Kişi Olacak)
· Örnekleme Süreci (Örnek birimleri nasıl seçilecek)
Araştırma Planının Uygulanması: Verilerin Toplanması
Veri Toplamada Ortaya çıkabilecek Sorunlar:
· Cevaplayıcının evinde veya işyerinde bulunmaması
· Bazı cevaplayıcıların işbirliği yapmayı kabul etmemesi
· Bazı cevaplayıcıların objektif olamaması
· Bazı cevaplayıcıların doğru cevap vermemesi
· Anketörün taraflı olması
Verilerin Analizi ve Yorumu
· Verilerin Sınıflandırılması
· Sayım (Frekansların Belirlenmesi)
· İstatistiksel Analiz ve Yorumu
Araştırma Raporunun Hazırlanması
Araştırma raporları genellikle yazılı olarak pazarlama yöneticilerine verilir. Raporda ne ölçüde ayrıntıya inileceği, onu kullanacak kimseye göre araştırmacı tarafından belirlenmelidir. 
Raporda : 
· Özet
· Bulgular
· Veri Toplama Yöntemi
· Analiz Yöntemleri ve Araçları
· Veri Analizi
· Sonuç
· Kaynakça
3.2.5. [bookmark: _Toc338322259][bookmark: _Toc409369587][bookmark: _Toc523956770]Veri Toplama Yöntemleri
[image: ]
Şekil 4: Veri Toplama Yöntemleri

3.2.5.1. [bookmark: _Toc523956771]Yüz Yüze Anketin Faydaları ve Sakıncaları
Faydalar: 
· Gözlem yoluyla da bilgi sağlar
· Toplanan bilgiler daha sağlıklı olur
· Cevaplayıcının işbirliği daha kolay olur
· Anlaşılmayan sorular açıklanarak cevaplardaki çelişkiler azaltılabilir. 
Sakıncalar:
· Fazla zaman ve masrafa yol açar
· Anketçinin peşin hükümleri ve hatalı davranışları, bilgi kalitesini düşürür
· Çeşitli nedenlerle hayali mülakatla geçiştirilebilir. 
3.2.5.2. [bookmark: _Toc523956772]Mektupla Anketin Fayda ve Sakıncaları
Faydalar:
· Çok sayıda cevaplayıcıdan ucuz bilgi sağlanır
· Anında cevaplama istenmediğinden daha iyi cevaplandırılır
· Anketçinin etkisi söz konusu olmaz
· İsim istenmediğinde samimi bilgiler sağlanabilir
Sakıncalar:
· Cevaplama oranı düşük olur
· Sınırlı bilgi alınır
· Gözlemle ek bilgi sağlanamaz
· Anketi kimin cevapladığı bilinemez
· Yanlışlıkları düzeltmek zor olur.
3.2.5.3. [bookmark: _Toc523956773]Internet İle Anketin Fayda ve Sakıncaları
Faydalar:
· Ucuz ve hızlı veri toplanabilir. 
Sakıncalar:
· Interneti olmayanlar örnekleme dahil edilemezler
· Bilgilerin kim tarafından verildiği denetlenemez
· Sorulara açıklık getirme olanağı sınırlıdır
3.2.5.4. [bookmark: _Toc523956774]Gözlem Metodunun Fayda ve Sakıncaları
Faydalar:
· Anket yöntemine göre daha objektiftir
· Cevaplayıcıdan en az düzeyde talepte bulunulmaktadır. 
· Diğer metotlarla toplanamayan bilgiler toplanabilir 
Sakıncalar:
· Her türlü bilgi toplanamaz
· Gözlemlenen kişiler doğal davranmayabilirler
· Olayların tamamı kaydedilemeyebilir. 
3.2.5.5. [bookmark: _Toc523956775]Deney Yönteminin Fayda ve Sakıncaları
Faydalar:
· Açık-seçik ve sonuca ulaşacak bilgiler sağlar
· Anket ve gözlem yoluyla elde edilemeyen bilgiler elde edilebilir.
· En fazla bilimsel niteliğe sahip birincil veri toplama metodudur
Sakıncalar:
· Kullanım alanı çok sınırlıdır
· Masraflıdır ve uzun zaman alır
· Yönetimi güçtür
· İşletmenin düşünce ve planlarının rakiplerce anlaşılmasına neden olabilir.
4. [bookmark: _Toc338322260][bookmark: _Toc409369588][bookmark: _Toc523956776]Pazar ve Tüketici Çeşitleri
Pazar: 
· Karşılanacak istek ve ihtiyaçları olan
· Harcayacak geliri (satın alma gücü) bulunan
· Bunu harcama isteği olan
· Kişiler veya örgütlerden oluşur.
Hedef Pazar; satıcının pazarlama çabalarında hedef aldığı belirli bir grup müşteri veya tüketicilerin oluşturduğu topluluktur. 
Tüketici; tatmin edilecek ihtiyacı, harcayacak parası ve harcama isteği olan kişi, kurum yada kuruluşlardır. 
Satın Alma Amaçlarına Göre Tüketiciler:
· Nihai tüketiciler
· Endüstriyel Tüketiciler
Pazar Çeşitleri:
· Tüketici Pazarları
· Endüstriyel veya Örgütsel Pazarlar
· Uluslar arası Pazarlar
4.1. [bookmark: _Toc523956777]Tüketici Pazarları
Tüketici pazarı (Tüketim malları pazarı), kişi ve ailelerin kişisel kullanımları için satın aldıkları mal ve hizmetlerin sunulduğu pazarlardır.
Tüketici Pazarlarının İncelenmesi Gereken Üç Ayrı Yönü:
· Demografik Özellikler
· Ekonomik Özellikler
· Tüketici Davranış Özellikleri
4.1.1. [bookmark: _Toc523956778]Tüketici Pazarının Demografik Özellikleri
· Toplam nüfus miktarı
· Nüfusun coğrafik dağılımı
· Nüfusun kentlere ve kırsal kesime dağılımı
· Nüfusun yaş dağılımı
· Nüfusun cinsiyet dağılımı
· Aile yapısı ve özellikleri
· Nüfusun diğer özellikleri (eğitim, meslek, çalışan-çalışmayan nüfus vb.) 
4.1.2. [bookmark: _Toc523956779]Tüketici Pazarlarının Ekonomik Özellikleri
· Genel Ekonomik Durum
· Gelir: 
· Kişisel gelir
· Harcanabilir gelir
· İsteğe bağlı harcanabilir gelir
· Aile geliri
· Gelirin Dağılımı
· Tüketici kredileri
· Harcama biçimi (modeli)
4.1.3. [bookmark: _Toc523956780]Tüketici Satın Alma Davranışlarını (Sürecini) Etkileyen Faktörler
[image: ]
Sosyal Faktörler
· Kültür ve Alt Kültür
· Sosyal Sınıf
· Referans (Danışma) Grupları
· Roller ve Aile 
Kültür ve Alt Kültür: Örf, Adet, Ahlâk, Tutum, İnanç,Sanat vb. toplumda paylaşılan tüm semboller.
Sosyal Sınıf: Zevkleri ve ihtiyaçları, Davranış ve yaşam biçimleri, Satın alma karar süreçleri.
Referans (Danışma) Grupları: Kişinin tutumlarını, fikirlerini ve değer yargılarını etkileyen herhangi bir insan topluluğudur.
· Kişinin yakın çevresi
· Kişinin üyesi olmadığı gruplar (Ünlü sinema yıldızları, ünlü sporcular vb.  
Roller ve Aile: Roller; herkes, gruplarda, örgütlerde ve kurumlarda bir pozisyona sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kişinin bir rolü vardır.
Aslında referans gruplarından en önemlisi ailedir. Kişi bebekliğinden itibaren bu topluluk içinde yetiştiği için pek çok  davranışsal özellikleri, zevk ve tercihleri, hayat görüşü, kişilik vb. özellikleri aileden etkilenmektedir. Ayrıca ailedeki üyelerin ve özellikle ebeveynlerin satın alma davranışları kişinin satın alma davranışını da etkilemektedir. 
Psikolojik Faktörler
· Motivasyon (Güdüleme)
· Algılama
· Öğrenme
· Tutum ve İnançlar
· Kişilik
Motivasyon (Güdüleme): Motivasyon veya güdülenme, kişinin birtakım iç ve dış uyarıcıların etkisi ile harekete geçmesidir.  
Güdüler duygusal ve mantıksal güdüler olmak üzere iki grupta incelenebilirler. 
Duygusal Güdüler: Prestij, Ün, Beğenilme, Saygınlık vb. güdülerdir.
Mantıksal Güdüler: Malın sağlamlığı, rengi, teknik özellikleri, kullanım kolaylıkları, ödeme ve garanti koşulları gibi güdülerdir.
Müşteri Olma Güdüleri : Fiyat, servis, mal çeşitliliği ve kalitesi, dürüstlük, satış personelinin samimi ve güler yüzlü olması gibi faktörler. İnsanların sadık müşteri olmasına neden olabilirler. 
[image: ]
Şekil 5: H.Maslow’a Göre “İhtiyaçlar Hiyerarşisi”


Algılama: Algılamayı etkileyen faktörler:
· Uyarıcının fiziksel nitelikleri
· Uyarıcının çevresiyle ilişkileri
· Kişinin içinde bulunduğu kişisel özellikler
Öğrenme: İnsan, uyarıcılara karşılık vererek, yeni tepki göstererek öğrenir. Tepkinin neticesi bir deneyim olarak hafızada kalır. 
Belirli bir uyarıcıya karşı sürekli aynı tepki gösterilirse zamanla bir davranış biçimi ortaya çıkar. 
Tutum ve İnançlar: Tutum, kişinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole ilişkin olumlu veya olumsuz duygularını veya eğilimlerin ifade eder. 
İnanç, kişisel deneyime ve dış kaynaklara dayanan bilgileri, görüşleri ve kanıları kapsar. 
Mamul türü ve marka seçiminde tüketici tutumlarının etkili olduğu, satın alma kararlarının da geniş ölçüde bunlardan etkilendiği belirlenmiştir. 
Kişilik: Kişilik insanın kendine özgü biyolojik ve psikolojik özelliklerinin bütünüdür. Kompleks bir özellikler bütün olarak kişilik, tüketicinin satın alma davranışını etkilerse de, bu  etkinin niteliği açıklığa kavuşturulamamıştır. 
Kişisel Faktörler
· Demografik Faktörler
· Durumsal Faktörler
Demografik Faktörler: Demografik faktörler bireysel karekteristik niteliğindedir ve bunlar kişinin satın alma kararlarını geniş ölçüde etkiler. 
Durumsal Faktörler: Durumsal faktörler, tüketicinin satın alma kararı verirken mevcut olan şartlar ve durumlardır. Bazen satın alma kararı ani olarak ortaya çıkan bir durumdan kaynaklanabilir. 
Otomobil almayı düşünen bir işçinin işten çıkartılması bu karardan vazgeçmesine neden olurken, karar aşamasında maaşına zam yapılması daha modelli bir araba için satın alma kararını değiştirmesi sonucunu ortaya çıkarabilir.
Satın Alma Karar Tipleri
· Rutin (Otomatik) Satın Alma Davranışı: Yeniden öğrenme ihtiyacının olmadığı veya çok az olduğu satın alma biçimidir.
· Sınırlı Sorun Çözme (Sınırlı Karar Alma): Alıcının biraz tecrübe sahibi olduğu mallara yönelik bir davranışı belirtir. Daha önce alınan markayı yeniden satın alma olasılığı yüksek de olsa, bazı yeni koşulların öğrenilmesi, diğer markaların üzerinde de düşünülmesi sözkonusudur. 
· Yaygın Sorun Çözme : Alıcının hakkında çok az bilgiye sahip olduğu, önemli ve fiyatı yüksek bir malın satın alınmasına karar verilmesi halidir. Böyle bir durumda, alıcı bilgiye karşı çok duyarlıdır ve iyice araştırır. Kişiliği ve mali durumu satın alma niyeti üzerinde etkili olur.  
Tüketici Satın Alma Karar Süreci
· Bir ihtiyacın duyulması
· Alternatiflerin belirlenmesi
· Alternatiflerin değerlendirilmesi
· Satın alma kararının verilmesi ve satın alma
· Satın alma sonrası duygular.
4.2. [bookmark: _Toc523956781]Endüstriyel Pazarlar
Endüstriyel Pazar, gerçekten aracılık görevi yapan toptancı, distribütör, komisyoncu, perakendeci gibi satıcı (ticari) işletmeleri, malı kendi üretiminde kullanan sanayi ve tarım işletmeleri, başta devlet kurumları olmak üzere kar amaçsız çeşitli kurum ve kuruluşları kapsar.
· Üretici Pazarları
· Satıcı İşletme Pazarları
· Hükümet (Devlet) Pazarları
· Kurumsal Pazarlar
[bookmark: _Toc523956782]Üretici Pazarları
Kâr sağlamak amacıyla kendi mallarının üretiminde veya günlük işlerin yürütülmesinde kullanmak üzere malları satın alanların oluşturduğu pazarlardır. 
[bookmark: _Toc523956783]Satıcı İşletme Pazarları
Aracı olan toptancı ve perakendecilerin oluşturdukları pazarlara satıcı işletme pazarı denir. 
[bookmark: _Toc523956784]Hükümet (Devlet) Pazarları
Devlet teşkilatlarına bağlı çeşitli kurum ve kuruluşların oluşturduğu pazarlardır. 
[bookmark: _Toc523956785]Kurumsal Pazarlar
Kâr amacı gütmeyen örgütler kurumsal pazarları oluştururlar. Dernekler, vakıflar, müzeler vb. kuruluşlar örnek verilebilir. 
4.2.1. [bookmark: _Toc523956786]Endüstriyel Mal Talebinin Özellikleri
· Endüstriyel talep türetilmiş taleptir. 
· Endüstriyel talep inelastiktir. 
· Endüstriyel talep fazla dalgalanır. 
· Pazarın bilgi düzeyi yüksektir. 
4.2.2. [bookmark: _Toc523956787]Endüstriyel Pazarın Özellikleri
· Bölgesel toplanma görülür.
· Alıcıların sayısı azdır.
· Reklâm yerine kişisel satış daha yaygındır.
· Genellikle siparişler büyüktür ve seyrek olarak verilirler. 
· Malın alım kararı ve alımında işletmede çok kişi söz sahibi olur.
· Satın alma işlemi uzun sürer.
· Direkt alış-veriş yaygındır. 
4.2.3. [bookmark: _Toc523956788]Endüstriyel Alıcıların Satın Alma Metodları
· Muayene ile satın alma: Standart olmayan mallarda uygulanır. Her birimi farklı olan mallar, alıcılar tarafından muayene edilerek satın alınır. 
· Örnek üzerine satın alma: Malların standartlaşması halinde uygulanır; malların tamamı yerine, alınan küçük bir örneğin muayene edilmesi ile satın alma gerçekleşir.  
· Tarif üzerine satın alma: Malın tamamı veya örneğini, alıcının görmesine gerek olmadığı hallerde, satıcı şartları tarifle garanti eder ve buna dayanılarak alım yapılır.  
· Pazarlık yoluyla satın alma: Alıcının tam olarak neye ihtiyacı olduğunu açıklaması ve satıcıların tekliflerini bildirmelerini istemesi yoluyla başlayan pazarlık sonucu satın alma yapılır. 
4.3. [bookmark: _Toc523956789]Uluslararası Pazarlar
· Bu pazarlarda mal çeşitleri ve arz kaynakları fazladır. 
· Rekabet çok şiddetlidir. 
· İç pazara göre fiyatlar genellikle daha düşüktür. 
· Kalite, ambalajlama ve standartlaştırma önemlidir. 
· Bilgi toplama, pazarlama araştırması yapmak oldukça masraflıdır. 
· Dış pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.
· Dış pazarlara açılmak çok güç olduğundan ilgili devlet kendi işletmelerine yardımcı olur. 
· Genel olarak iş hayatına ilişkin yasal düzenlemeler ile gümrük işlemleri ve prosedürleri ülkeden ülkeye değişir. 
· Uluslar arası pazarların iklimi, doğal kaynakları, fiziksel özellikleri pazarlamada farklı mal çeşitlerini ve ambalajlamayı gerektirir. 
· Nüfusa, gelire ve bunların dağılımına ilişkin özellikleri ile yaşam biçimleri, yine farklı pazarlama karar ve stratejilerini gerektirir. 
· Her ülkenin ekonomik düzeyi ve yapısı farklıdır; bir ülkede lüks kabul edilen mallar diğerince ucuz mal sayılabilir. 
· Tüketici davranışları da oldukça farklıdır; alış-veriş özellikle satın alma biçimleri farklılık gösterir. 
· Ekonomik olarak az gelişmiş ülkelerde küçük perakendeci kuruluşlar yaygındır ve az miktarda sık sık satın alma esastır. 
· Gelişmiş ülkelerde büyük mağazalar yaygındır. Uluslar arası pazarda mal dizaynları, çeşitleri ve kaliteleri farklılıklar gösterir. Ayrıca fiyatlandırma ve reklâm uygulamalarına ilişkin yasal düzenlemeler oldukça farklıdır. 
· Gümrük birlikleri ve ticaret blokları oluşmuştur: Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlaşması (NAFTA), Avrupa Birliği (AB), Latin Amerika Entegrasyonu Birliği (LAIA) gibi.    
5. [bookmark: _Toc338322269][bookmark: _Toc409369597][bookmark: _Toc523956790]Pazar Bölümlendirme (Dilimleme) ve Hedef Pazar Seçimi
5.1. [bookmark: _Toc338322270][bookmark: _Toc409369598][bookmark: _Toc523956791]Pazar Bölümlendirme
Pazar bölümlendirme: Heterojen bir bütün pazarın nispeten benzer mamullere ihtiyaç duyan tüketici gruplarına (bölüm veya segmentlere) ayrılması işlemidir. 
5.1.1. [bookmark: _Toc338322271][bookmark: _Toc409369599][bookmark: _Toc523956792]Pazar Bölümlendirmenin Yararları
· Tüketici ihtiyaçları daha iyi karşılanır.
· En kârlı, en cazip Pazar bölümlerine yönelmek mümkün olur.
· Tutundurma mesaj ve araçları daha spesifik gruplar için ayrı ayrı düşünüleceği için daha etkin ve verimli olur. 
· Pazardaki değişmeler daha iyi izlenir.  
· Kaynaklar daha etkin kullanılır. 
5.1.2. [bookmark: _Toc338322272][bookmark: _Toc409369600][bookmark: _Toc523956793]Bölümlendirmenin Etkinliği İçin Pazar Bölümlerinin Sahip Olması Gereken Özellikler 
· Ölçülebilirlik: Pazarı bölümlere ayırmada kullanılan kriter ölçülebilir nitelikte olmalıdır. 
· Erişilebilirlik: Pazar bölümündeki alıcılara ne ölçüde erişilebileceği önemlidir.  
· Büyüklük: Her bölümün pazarlama programı geliştirmeye değecek kadar büyük olması, kârlılık için yeterli satış potansiyeline sahip olması gerekir. 
· Anlamlılık: Pazarı bölümlemede kullanılacak kriterin anlamlı olması, yani birbirinden farklı tercihleri, ihtiyaçları ve Pazar davranışları olan bölümleri ortaya çıkarması gerekir.   
5.1.3. [bookmark: _Toc338322273][bookmark: _Toc409369601][bookmark: _Toc523956794]Pazar Bölümlendirmenin Aşamaları
· Mevcut Pazar bölümlerini birbirinden ayırıcı niteliklerinin ve bunlara göre Pazar bölümlerinin saptanması.
· Her bölümün büyüklüğünün ve değerinin belirlenmesi.
· Rakip markaların pazardaki durumlarının incelenmesi.
· Yeterince veya hiç hizmet edilmeyen Pazar bölümlerinin seçilmesi.
5.1.4. [bookmark: _Toc523956795]Tüketici Pazarlarının Bölümlendirilmesi
Tüketici pazarları aşağıdaki kriterlere göre bölümlendirilebilir. 
· Bölge veya coğrafik alan
· Demografik faktörler
· Psikografik faktörler
· Mamule ilişkin faktörler
5.1.4.1. Bölge (Coğrafi Alan) Temeline Göre Bölümlendirme
· Coğrafi Bölgeler
· Nüfus Yoğunluğu
· Doğal Kaynaklar
· İklim Gibi Faktörler
5.1.4.2. Demografik Faktörlere Göre Bölümlendirme
· Yaş
· Cinsiyet
· Meslek
· Eğitim Düzeyi
· Gelir
· Sosyal Sınıf
5.1.4.3. Psikografik Bölümlendirme
· Sosyal Sınıf Yapısı
· Kişilik Karakteristik Özellikleri
· Hayat Tarzı 
5.1.4.4. Mamule İlişkin Faktörlerle Bölümlendirme
· Mamulden İstenilen Yararlar
· Kullanım Hızı 
5.1.5. [bookmark: _Toc523956796]Endüstriyel Pazarların Bölümlendirilmesi
· Bölge veya Coğrafi Alan
· Örgüt Tipi
· Müşteri Büyüklüğü
· Mamul Kullanımı
5.1.5.1. Bölge veya Coğrafi Alana Göre Bölümlendirme
· İklim
· Bölge
· Arazi
· Doğal Kaynaklar
5.1.5.2. Müşteri Büyüklüğüne Göre Pazar Bölümlendirme
· Küçük Ölçekli Kurumlar ve Kuruluşlar
· Orta Ölçekli Kurumlar ve Kuruluşlar
· Büyük Ölçekli Kurumlar ve Kuruluşlar
· Uluslar arası Kurumlar ve Kuruluşlar
5.1.5.3. Mamul Kullanımına Göre Pazar Bölümlendirme
· Demir
· Çelik
· Petrol
· Plastik
· Kâğıt
5.2. [bookmark: _Toc523956797]Hedef Pazar Seçimi
5.2.1. [bookmark: _Toc338322275][bookmark: _Toc409369603][bookmark: _Toc523956798]Hedef Pazar Seçim Stratejileri
· Farklılaştırılmamış Pazarlama veya Tüm Pazar Stratejisi
· Farklılaştırılmış Pazarlama veya Çok Bölüm Stratejisi
· Yoğunlaştırılmış Pazarlama veya Tek Bölüm Stratejisi
· Mikro Pazarlama Stratejisi
5.2.1.1. Farklılaştırılmamış Pazarlama
Bu stratejide, işletme tüm pazarını tek birim veya bir kitle olarak ele almakta; onu oluşturan parçalardaki farklılıkları görmemezlikten gelerek veya onların birbirinin benzeri olduğunu varsayarak hareket etmektedir. 
5.2.1.2. Faklılaştırılmış  Pazarlama Stratejisi
Farklılaştırılmış pazarlama veya çok bölüm stratejisinde, işletme iki veya daha fazla Pazar bölümünü hedef Pazar olarak seçerek tüm pazarlama çabalarını bu bölümlerin her biri için ayrı bir pazarlama karması geliştirmeye yönelir.  
5.2.1.3. Yoğunlaştırılmış Pazarlama Stratejisi
Yoğunlaştırılmış pazarlama stratejisi, bir pazar için belirlenen bölümlerden sadece birini hedef Pazar olarak seçme ve tüm pazarlama çabalarını tek bir pazarlama karması ile bu bölüme yönelmesi stratejisidir. 
5.2.1.4. Mikro (Yerel Gruba veya Her Müşteriye Özel) Pazarlama Stratejisi
Bu stratejide yerel bir müşteri grubunun (belirli şehir, semt veya mağazaların ), hatta tek birey yada örgütün ihtiyaç ve isteklerine göre mamul ve pazarlama programları oluşturulur. 
6. [bookmark: _Toc338322276][bookmark: _Toc409369604][bookmark: _Toc523956799][bookmark: _Toc338322308][bookmark: _Toc409369636]Mamul Karması
6.1. [bookmark: _Toc338322277][bookmark: _Toc409369605][bookmark: _Toc523956800]Mamul İle İlgili Kavramlar
· Tüm (Bütün) Mamul Kavramı
· Yeni Mamul Kavramı
· Mamul Hattı (Mal Dizisi – Mal Grubu)
· Mamul Karması
· Mamulün Hayat Seyri Kavramı
6.1.1. [bookmark: _Toc338322278][bookmark: _Toc409369606][bookmark: _Toc523956801]Tüm (Bütün) Mamul Kavramı
Tüm mamul kavramı, mamulü, ondan beklenen tüm faydaları kapsayacak biçimde, fiziksel, ekonomik ve psikolojik unsurların bütünü olarak ifade etmektedir.
6.1.2. [bookmark: _Toc338322279][bookmark: _Toc409369607][bookmark: _Toc523956802]Yeni Mamul Kavramı
· Gerçek anlamda yeni mamuller
· Mevcut mamullerden belirgin farklılıkları olan mamuller
· İşletme için yeni (pazarda yeni olmayan; taklit) mamuller
6.1.3. [bookmark: _Toc338322280][bookmark: _Toc409369608][bookmark: _Toc523956803]Mamul Hattı (Mal Dizisi-Mal Grubu)
Mamul hattı , aynı tür ihtiyaçları karşılamaları veya birlikte kullanılmaları veya aynı tür tüketici gruplarına satılmaları veya aynı dağıtım kanallarıyla pazarlanmaları veya aynı fiyat aralığında olmaları … nedeniyle aralarında sıkı bir bağlılık bulunan mal grubudur.
Örnek: Fotoğraf Makinesi ve Filmi.
Dijital Fotoğraf Makinesi ve Hafıza Kartı.
6.1.4. [bookmark: _Toc338322281][bookmark: _Toc409369609][bookmark: _Toc523956804]Mamul Karması
Bir işletmenin satışa sunduğu tüm mallar ve hizmetler mamul karmasını oluştururlar. 
6.1.5. [bookmark: _Toc338322282][bookmark: _Toc409369610][bookmark: _Toc523956805]Mamulün Hayat Seyri Kavramı
Pazara yeni sunulan bir mamulün sağladığı satış gelirleri ilk sunuluşundan itibaren pazarda kaldığı süre boyunca önemli farklılıklar gösterir. Mamulün pazara sunulmasından pazardan çekilmesine kadar süren sürece mamulün hata seyri adı verilir. 
Mamulün Hayat Seyri:
· Sunuş Dönemi
· Büyüme Dönemi
· Olgunluk Dönemi
· Gerileme Dönemi 
6.1.6. [bookmark: _Toc338322283][bookmark: _Toc409369611][bookmark: _Toc523956806]Tüketim Mallarının Çeşitleri ve Bazı Pazarlama Özellikleri 
· Kolayda Mallar
· Beğenmeli (Araştırılan) Mallar
· Özellikli (Spesiyalite) Mallar
· Aranmayan Mallar
6.1.6.1. Kolayda Mallar
Bu tür mallar, tüketicilerin temel ihtiyaçlarını karşıladıkları, az miktarda, sık sık ve en kolay biçimde, en yakın yerden satın almak istedikleri mallardır.
Özellikleri: 
· Tüketici, alımda fiyat ve kalite yönünden karşılaştırma yapmaya gerek duymaz.
· Sık sık satın alınırlar.
· Birim fiyatları düşüktür.
· Modanın etkisinde kalmaz.
· Kolayda malların pazarlanmasında yaygın dağıtım uygulanır. 
· Bu malların reklâmlarını ve diğer tutundurma faaliyetlerini, dağıtım kanalı üyeleri değil, üreticiler yaparlar. 
 Örnekler: Sabun, ekmek ve ilaç. 
6.1.6.2. Beğenmeli (Araştırılan) Mallar
Bunlar, tüketicinin fiyat, kalite, renk, biçim ve modaya uygunluk bakımlarından karşılaştırmalar yaparak satın aldığı mallardır. 
Özellikleri:
· Üreticinin yanında aracılarda tutundurma faaliyetlerine önem verirler. 
· Perakendeciler çok miktarda mal aldıklarından üretici onlara bağlı kalır. 
· Üreticiden perakendeciye doğrudan (Aracısız) dağıtım yaygındır. 
· Üreticiden çok satıcı firma adı önem kazandığından perakendeci de reklâm ve diğer tutundurma faaliyetlerinde bulunurlar.
Örnekler: Mobilya, giyim, beyaz eşya, teknoloji ürünleri vb. 
6.1.6.3. Özellikli (Spesiyalite) Mallar
Bu mallar, belirli bir tüketici grubunun özel arzu ve ihtiyaçlarına hitap eden, onların ısrarla aradıkları ve bulmak için özel bir çaba sarf ettikleri, fiyatı yüksek tüketim malları grubunu oluştururlar. 
Özellikleri:
· Her yerde satılmayıp, ancak ün yapmış belirli yerlerde satılırlar ve seyrek satın alınırlar. 
· Bu malların pazarlanmasında, perakendecilerin rolü ve önemi beğenmeli mallardakine göre çok daha fazladır. 
· Üretici çoğu kez, bir çevrede sadece bir perakendeci ile çalışır. 
· Perakendeci, hem ayrıcalıklı hem de üreticiye çok bağımlı olur. 
· Bu mallarda marka imajı çok önemli olduğundan hem üretici, hem aracılar tutundurmaya önem verirler. Bazen ortaklaşa reklâm kampanyası yaparlar. 
Örnekler: Kürk, pırlanta, altın, elmas vb.
6.1.6.4. Aranmayan Mallar
Bu mallar tüketicinin, ya bilmediği, ya da bilmekle beraber satın almaya ilgi duymadığı mallardır. 
Örnekler: Mezar yeri, mezar taşı, hayat sigortaları gibi. 
6.1.7. [bookmark: _Toc338322284][bookmark: _Toc409369612][bookmark: _Toc523956807]Endüstriyel Malların Çeşitleri ve Bazı Özellikleri
· Hammaddeler
· İşlenmiş maddeler ve parçalar
· Tesisler (donatım malları)
· Yardımcı araçlar (yardımcı donatım)
· Malzemeler
· Endüstriyel hizmetler (bakım-onarım, danışmanlık hizmetleri gibi)
6.2. [bookmark: _Toc338322285][bookmark: _Toc409369613][bookmark: _Toc523956808]Yeni Mamul Geliştirme Süreci
İşletmelerin mevcut mamullerine yenilerini eklemeleri iki şekilde yapılabilir: 
· İşletme içinde yeni mamul geliştirme çalışmalarıyla
· Bir malın başka işletmelerden, lisans anlaşmasıyla patent hakkını almak veya taklit etmek vb. yollardan alınmasıyla.
6.2.1. [bookmark: _Toc338322286][bookmark: _Toc409369614][bookmark: _Toc523956809]Yeni Mamul Geliştirme Sürecinin Aşamaları
· Yeni mamul fikirlerinin toplanması
· Ön eleme
· Kavram geliştirme ve test etme
· Ticari analiz
· Mamulün geliştirilmesi
· Pazar testleri
· Pazara sunuş 
6.2.1.1. Yeni Mamul Fikirlerinin Toplanması
· İşletme içi fikir kaynakları, işletmenin yüksek kademe yöneticileri, üretim ve mamul dizaynı ile uğraşan işletme mühendisleri, satış elemanları ve diğer personellerden oluşur. 
· İşletme dışı fikir kaynakları, müşteriler, bilim adamları ve rakiplerden oluşur. 
6.2.1.2. Ön Eleme
Bu aşama, toplanan fikirlerden işletme amaçları, imkân ve kaynakları ile uyuşmayanların elenmesi, uyuşanların da önem sıralarının belirlenmesi aşamasıdır. 
6.2.1.3. Kavram Geliştirme ve Test Etme
Kavram (Konsept) geliştirme, ilk iki aşamada oluşturulan mamul fikrinin şekillendirilip, tam bir mamul kavramı haline getirilmesidir. “Mamul kavramı” Armstrong ve Kotler’e göre, yeni mamul fikrinin tüketici açısından bir anlam ifade edecek şekilde ayrıntılı ifadesidir.
Kavram testi, küçük potansiyel tüketici gruplarına ve işletmede bazı kimselere bu mal kavramının sunularak onların tepkilerini  öğrenmektir.  
6.2.1.4. Ticari Analiz
Ticari analiz, ön elemeyi geçen fikirlerin maliyet ve satış analizleri yapılarak ticari değerlendirmeye tabi tutulduğu bir aşamadır. Bu analiz ve değerlendirmeler, çeşitli bilimsel metod ve tekniklerle yapılan ciddi çalışmaları kapsar.
Analiz Kapsamı: 
· Mamulün geliştirme maliyeti
· Geliştirme süreci
· Ticari uygulanabilirlik
· Piyasa potansiyeli
· Muhtemel fiyatlar
· Yapılması gereken yatırımlar
6.2.1.5. Mamulün Geliştirilmesi 
Bu aşama yeni mamulün soyut fikir düzeyinden çıkarılarak somut hale dönüştürüldüğü aşamadır. Artık, ilk dört dönemde yapılan masraflarla kıyaslanmayacak harcamalara girişilerek mamul fiilen üretilmektedir. 
Teknik inceleme, araştırma ve geliştirme metodları, mamule ve firmaya göre değişir. 
6.2.1.6. Pazar Testleri
Bu, deneme niteliğinde sınırlı üretimin gerçek Pazar koşullarında piyasaya sürüldüğü bir aşamadır.  Mamul iyi seçilmiş bir veya birkaç Pazar bölümüne sunularak tüketicilerin tepkileri öğrenilmeye çalışılır. Pazar testi, sınai ürünlerden çok tüketim malları için büyük önem taşır. 
6.2.1.7. Pazara Sunuş
Pazar testlerinde başarılı olan mamuller artık daha büyük çapta üretilerek daha çok ve daha geniş bölgelerde piyasaya sürülür. 
6.3. [bookmark: _Toc338322287][bookmark: _Toc409369615][bookmark: _Toc523956810]Mamulün Hayat Seyri Ve Pazarlama Stratejileri
Mamulün hayat seyri kavramı, bir firmanın mamullerinin satışlarının zaman içindeki gelişimini, biyolojik bir benzetme ile, çeşitli dönemler veya aşamalar halinde inceleyen basit yapılı bir model olarak ortaya atılmıştır. Mamul hayat seyrinin dört ana aşaması vardır; sunuş (tanıtma), büyüme, olgunluk,  gerileme (düşüş). 
6.3.1. [bookmark: _Toc338322288][bookmark: _Toc409369616][bookmark: _Toc523956811]Mamul Hayat Seyri Kavramının Dört Varsayımı
· Mamullerin ömürleri sınırlıdır.
· Mamul satışları, her biri farklı pazarlama çabalarını gerektiren birbirinden belirgin şekilde farklı aşamalardan geçer.
· Kârlar MHS’nin farklı aşamalarında farklılık gösterir.
· Farklı aşamalar farklı stratejileri gerektirir. 
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Şekil 6: Mamul Hayat Seyri
6.3.2. [bookmark: _Toc338322289][bookmark: _Toc409369617][bookmark: _Toc523956812]Mamulün Hayat Seyri Boyunca İzlenmesi Gereken Pazarlama Stratejileri
6.3.2.1. [bookmark: _Toc338322290][bookmark: _Toc409369618]Sunuş (Tanıtım) Dönemi
· Malın varlığını duyurmak
· Deneme niteliğinde kullanılmasını teşvik etmek ve rakibin olmadığı bir ortamda birincil talep yaratılması amaçlanır. 
· Bu dönemin sonlarında pazara rakipler girmeye başlayınca artık ikincil talep yaratmaya odaklanılır. 
· Genelde fiyat yüksek tutulur. 
· Yeniliğe açık ve satın alma gücü yüksek alıcı gruplarına yönelinir. 
6.3.2.2. Büyüme Dönemi
· Üretim miktarı arttırılır.
· Mamul kalitesinde iyileştirmeler yapılır.
· Mamule yeni nitelikler eklenir. 
· Fiyatlar düşürülür.
· Orta ve düşük gelirli tüketici gruplarına da hitap edilir. 
· Marka imajı yaratmaya, ikincil talebi teşvik etmeye yönelik tutundurma faaliyetleri yapılır.
· Yeni Pazar bölümlerine de girilmeye çalışılır. 
6.3.2.3. Olgunluk Döneminin Özellikleri
· Kitle üretimi yapılmaktadır. Ama zamanla üretim miktarı azaltılmaktadır. 
· Mamulde önemli değişiklikler yapılır; yeni çeşitler ekleme, senelik modeller yapma yoluna gidilir. 
· Mamul farklılaştırma ve Pazar bölümlendirme stratejilerine önem verilir.
· Fiyatlar daha fazla düşürülür.
· Rekabet gücünü arttırmak için çaba harcanır. 
6.3.2.4.  Olgunluk Dönemi
· Pazarda değişiklik : Yeni Pazar ve Pazar bölümleri bulmaya ve mevcut alıcıların mamulü daha yoğun kullanmalarını sağlamaya çalışır.
· Mamulde değişiklik: Kalite geliştirme, mamule yeni özellikler katma, stil geliştirme suretiyle bu özelliklerini vurgulayarak pazarda mamule canlılık kazandırmaya çaba sarfeder. 
· Pazarlama karmasında değişiklik: pazarlama karmasının çeşitli unsurlarından birisi veya birkaçında değişiklikler yaparak satışları canlandırmaya çalışılır. 
6.3.2.5. Gerileme Dönemi
· Pazarda kalma stratejisi: Rakiplerin pazardan çekileceği beklentisi içinde pazarlama çabaları sürdürülür. 
· Maliyetleri düşürme stratejisi: Bu dönemde mamulle ilgili çeşitli maliyetleri mümkün olduğunda düşürmeye çalışır. Bu strateji kısa vadede başarılı olur ve satışlar artarsa, sorun çözülmüş olur; başarılı olmazsa, pazardan çekilme stratejisine başvurulur.  
· Pazardan çekilme stratejisi: İşletme ya mamulü tamamen bırakır ve böylece onun hayat seyrini sona erdirir; yada alıcı bulabilirse onu başka bir işletmeye satar.  Bu şekilde, minimum getiri sağlayan kaynakların getirisi fazla olan mamullere tahsis edilmesiyle prodüktivite (verimlilik) arttırılır. 
6.4. [bookmark: _Toc338322291][bookmark: _Toc409369619][bookmark: _Toc523956813]Marka ve Marka Stratejisi
Marka, üretici veya satıcıların malını tanıtan, onu başkalarının mallarından ayırmaya yarayan isim, terim, sembol, şekil veya bunların bileşimidir. 
Marka, sicile kaydedildiğinde, diğer bir deyişle, tescil edildiğinde yasallaşır ve yasal koruma sağlanır. 
6.4.1. [bookmark: _Toc338322292][bookmark: _Toc409369620][bookmark: _Toc523956814]Marka Kullanmanın Faydaları
· Tutundurmaya yardımcı olur ve talep oluşturmada etkilidir. 
· Tüketicide firmaya bağlılık sağlar.
· İkame malları yüzünden satış kaybı tehlikesini önler.
· Marka kullanılması malı pazarlama kanallarına doğru çeker; zira iyi tanınan marka aracı kuruluşlarca aranır. 
6.4.2. [bookmark: _Toc338322293][bookmark: _Toc409369621][bookmark: _Toc523956815]Markanın Tüketiciler Açısından Faydaları
· Malın tanınmasını sağlar.
· Kalite açısından güven unsuru olur.
· Mal hakkında bilgi verir.
· Tüketiciye korunma imkânı verir. 
6.4.3. [bookmark: _Toc338322294][bookmark: _Toc409369622][bookmark: _Toc523956816]İyi Bir Marka Adının Özellikleri
· Kısa ve basit olması 
· Kulağa hoş gelmesi
· Kolayca tanınması ve hatırlanması
· Ambalaj ve etiketlemeye uygun olması
· Saldırgan veya olumsuz olmaması
· Her dilde telafuzunun kolay olması
· Her türlü reklâm araçlarında kullanmaya uygun olması
· Dikkat çekici olması
· Mamul kalitesini imâ eder nitelikte olması
· Ayırt edici nitelikte olması  
6.4.4. [bookmark: _Toc338322295][bookmark: _Toc409369623][bookmark: _Toc523956817]Marka Adı Seçiminde Kullanılan Usuller
· Marka adının işletme sahipleri veya yöneticileri tarafından saptanması
· İşletme personeli arasında anket yapılması
· Tüketiciler için en iyi marka adının seçimiyle ilgili yarışmalar düzenlenmesi sayılabilir. 
6.4.5. [bookmark: _Toc338322296][bookmark: _Toc409369624][bookmark: _Toc523956818]Marka Stratejisi
· Üretici markası mı kullanılacak? Dağıtıcı markası mı kullanılacak? Yoksa karma marka mı kullanılacak?
· İşletme çok marka politikası izleyecek midir?
· Aile markası kullanacak mıdır? 
6.4.6. [bookmark: _Toc338322297][bookmark: _Toc409369625][bookmark: _Toc523956819]Marka Bilinirliği ve Marka Değeri
· Markanın tüketiciler tarafından hatırlanabilirliğidir. 
· Bir markanın ticari olarak itibarını gösteren marka değeri kavramı oldukça önemlidir. 
6.4.7. [bookmark: _Toc338322298][bookmark: _Toc409369626][bookmark: _Toc523956820]Marka Bilinirliği (2005’de yapılan bir araştırmaya göre)
· Arçelik % 24,8
· Ülker % 6,3
· Adidas % 5,4
· Nike % 4,1
· Bosch % 3,6
· Beko % 3,4
· Vestel % 2,8
· Coca Cola % 2,2
· Levi’s % 2,2
· Omo % 2,2 
6.4.8. [bookmark: _Toc338322299][bookmark: _Toc409369627][bookmark: _Toc523956821]Marka Değeri (2005 yılı verileri)
· Coca Cola 67,5 milyar dolar
· Microsoft 59,9 milyar dolar
· IBM 53,4 milyar dolar
· GE 47,0 milyar dolar
· Intel 35,6 milyar dolar

Türkiye’de 2004 yılı sıralaması
· Turkcell 
· Efes
· Ülker
· Pınar
· Vakko 
· Sütaş 
· Beymen 
· Beko 
· Vestel 
6.5. [bookmark: _Toc338322300][bookmark: _Toc409369628][bookmark: _Toc523956822]Ambalajlama
6.5.1. [bookmark: _Toc338322301][bookmark: _Toc409369629][bookmark: _Toc523956823]Ambalajın Sağladığı Çeşitli Faydalar
· Malı koruması 
· Taşımada kolaylık sağlaması
· Malı farklılaştırması
· Tutundurmaya yardımcı olması 
6.5.2. [bookmark: _Toc338322302][bookmark: _Toc409369630][bookmark: _Toc523956824]Ambalajdan İstenilen Özellikler
· Ambalaj, içindeki mal hakkında tüketiciye bilgi verebilmelidir.
· Malın nasıl kullanılacağını belirtmelidir.
· Malın miktarını belirtmelidir.
· Malın nasıl korunacağını belirtmelidir.
· Ambalaj muhafaza etmeye elverişli olmalıdır ve kolay açılabilmelidir. 
6.6. [bookmark: _Toc523956825][bookmark: _Toc338322303][bookmark: _Toc409369631]Satış Sonrası Hizmet
· Garantiler
· Mal iadeleri
· Kurma-çalıştırma yardımı
· Bakım ve tamir
· Malı yerine teslim
· Parça temini 
6.7. [bookmark: _Toc338322304][bookmark: _Toc409369632][bookmark: _Toc523956826]Kalite Standartları
· Dayanıklılık
· Stil
· Modernlik (Teknolojisi)
· Ekonomiklik 
· Kullanışlılık
7. [bookmark: _Toc523956827]Fiyat Karması
7.1. [bookmark: _Toc338322309][bookmark: _Toc409369637][bookmark: _Toc523956828]Fiyatın Önemi
· Fiyat, talebi geniş ölçüde etkiler.
· Fiyat, işletmenin rakipler karşısındaki durumunu ve pazar payını etkiler.
· Fiyat gelirleri ve kârı etkiler. 
· Fiyat işletmenin pazarlama programını etkiler.
7.2. [bookmark: _Toc338322310][bookmark: _Toc409369638][bookmark: _Toc523956829]Fiyat Kararlarını Etkileyen Çıkar Grupları
· Aracı Kuruluşlar.
· Rakipler.
· Üretim faktörlerinin sahipleri (Tedarikçiler).
· Hükümet.
· İşletmenin diğer bölümlerinin yöneticileri.
7.3. [bookmark: _Toc338322311][bookmark: _Toc409369639][bookmark: _Toc523956830]Fiyatlandırmada Göz Önünde Tutulması Gereken Faktörler
· Mamulün üretim ve alım maliyeti.
· Mamule olan talep.
· Rekabet durumu.
· Hedef alınan pazar  payı.
· Pazarlama karmasının diğer unsurları.
7.3.1. [bookmark: _Toc338322312][bookmark: _Toc409369640][bookmark: _Toc523956831]Mamulün üretim ve alım maliyeti
Maliyete yönelik fiyatlandırmanın temelini oluşturur. Maliyetin içinde yer alan “sabit maliyet” ve “değişken maliyet” unsurları ile “ortalama maliyet”in fiyatı belirlemede rolleri vardır. 
Maliyetler genellikle üretim hacmi ile yakından ilişkilidir; bir malın üretilen ve satılan miktarı, işletmenin optimal kapasitesine doğru arttıkça birim başına sabit maliyetler düşme eğilimi gösterir. Bu durum birim maliyetin de azalmasına neden olur. 
Birim maliyetin düşmesi de, daha düşük fiyat uygulama ve böylece rakiplere üstünlük sağlama imkanı verir. 
Mamulün maliyetinden bahsederken sadece üretim maliyeti değil, pazarlama maliyetini de göz önünde tutmak gerekir. 
7.3.2. [bookmark: _Toc338322313][bookmark: _Toc409369641][bookmark: _Toc523956832]Mamule olan talep
Önce genel olarak talebi belirlemeye çalışmak, sonra da değişik fiyatlardan işletmenin satabileceği miktarları tahmin etmek gerekir. Bu, temelde, bir mal için talep elastikiyetini belirlemek demektir ve çeşitli yararlar sağlar.
Talep elastikiyeti düşük ise, fiyat düzeyi başarıyı çok etkilemez. Fiyatlandırma kararı daha kolay olur.
Talep elastikiyeti yüksek ise, işletmenin başarısında fiyat en önemli faktörlerin başında yer alır. Bu nedenle mümkün olduğunca düşük bir fiyat tercih edilmelidir. 
7.3.3. [bookmark: _Toc338322314][bookmark: _Toc409369642][bookmark: _Toc523956833]Rekabet durumu
Rakiplerin sayısı, büyüklükleri, rekabet stratejileri, pazarlama karmaları fiyatlandırma kararlarını önemli ölçüde etkiler. 
Az sayıda ve küçük rakiplerden oluşan bir piyasada (tekelci rekabet piyasası), işletme fiyatlandırma kararlarında daha özgür olabilir.
Çok sayıda ve büyük rakiplerin oluşturduğu bir piyasada ise (tam rekabet piyasası) fiyatlandırma kararları daha dikkatli alınmalıdır. Belirlediğiniz bir fiyat rakipler tarafından tehdit olarak algılandığı için, pazarlama karmasının çeşitli unsurları ile karşılık vereceklerdir. Bu durum işletmemizi önemli bir tehditle karşı karşıya bırakabilir. 
7.3.4. [bookmark: _Toc338322315][bookmark: _Toc409369643][bookmark: _Toc523956834]Hedef alınan pazar  payı
Yüksek Pazar payını hedefleyen bir işletme, mamul fiyatını düşük tutmak zorundadır. Buna pazara (nüfuz etme) derinlemesine girme stratejisi denir. 
Düşük Pazar payını hedefleyen bir işletme ise, fiyatını yüksek tutmayı ve daha fazla gelir elde etmeyi düşünebilir. Genellikle mamul hayat seyrinin sunuş aşamasında uygulanan bir stratejidir. Buna pazarın kaymağını alma stratejisi denir. 
7.3.5. [bookmark: _Toc338322316][bookmark: _Toc409369644][bookmark: _Toc523956835]Pazarlama karmasının diğer unsurları
· Mamul: Mamulün hayat seyrindeki dönemi, nihai kullanım yeri ve amacı fiyatı etkiler. 
· Dağıtım kanalının tipi ve aracılar da fiyatlandırmayı etkiler. 
· Tutundurma metodları ve kim tarafından ne kadar faaliyette bulunulduğu fiyatı etkiler. 
7.4. [bookmark: _Toc338322317][bookmark: _Toc409369645][bookmark: _Toc523956836]Fiyatlandırma Yöntemleri
· Maliyete yönelik fiyatlandırma
· Talebi (alıcıyı) temel alan fiyatlandırma
· Rekâbete yönelik fiyatlandırma
7.4.1. [bookmark: _Toc338322318][bookmark: _Toc409369646][bookmark: _Toc523956837]Maliyete yönelik fiyatlandırma
· Maliyet artı (maliyet + kâr) usulü
· Hedef Fiyatlandırma usulü
7.4.2. [bookmark: _Toc338322319][bookmark: _Toc409369647][bookmark: _Toc523956838]Maliyet artı (maliyet + kâr) usulü
· Değişken maliyet esasına göre fiyatlandırma: Genellikle toptancı ve perakendecilere tarafından uygulanan bir usul olup, satılacak malın alış maliyetinden bir biriminin payını bulup, buna belirli bir kâr yüzdesi eklemek suretiyle satış fiyatı belirlenir. Talebe ve satış miktarına göre kâr yüzdesi belirlenir. 
· Tam maliyet esasına göre fiyatlandırma: Bu yöntem, daha çok üretici işletmelerde kullanılan usuldür. Bu yöntemde, toplam sabit maliyet belirli bir standart’a göre dağıtılır. Bir birime düşen sabit maliyetle, değiken maliyet toplamı olarak bulunan ortalama tam maliyete belirli bir yüzde kâr ekleyerek satış fiyatı belirlenir. 
      Maliyet Artı usulünün Faydaları: 
· Maliyeti hesaplamak, talep tahmininden daha kolaydır.  Belirsizlik daha azdır.
· Tüm endüstride kullanılması halinde maliyetler ve kâr marjları birbirine benzerse, fiyatlarda birbirine yakın olacak, böylece fiyat rekâbeti azalacaktır. 
· Bu yöntemde fiyatın daha adil olduğu kanısı yaygındır. 
7.4.3. [bookmark: _Toc338322320][bookmark: _Toc409369648][bookmark: _Toc523956839]Hedef Fiyatlandırma usulü
Büyük imalatçı işletmelerin geniş ölçüde kullandığı bu usulde, önceden tahmin edilen bir satış hacminde arzu edilen sabit bir kâr hedefini gerçekleştirecek fiyat saptanmaya çalışılır.
[bookmark: _Toc338322321][bookmark: _Toc409369649]Hedef Fiyatlandırma Usulü (ÖRNEK)
Tahmini satış miktarı (talep) = 5.000 birim.
Toplam maliyetler = 40.000 TL
Hedef kâr oranı =%25
Olduğuna göre fiyat ne olmalıdır?
Hedef kâr=Toplam maliyet x Hedef kâr oranı
		   = 40.000 x %25 = 10.000 TL.
Hasılat  = Toplam maliyet + hedef kâr
	         = 40.000 + 10.000 = 50.000 TL
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Şekil 7: Hedef Fiyatlandırma Usulü
Q : Üretim ve satış miktarı
SM: Sabit Maliyet
DM: Birim Başına Değişken Maliyet
F: Fiyat
Başa Baş Noktası: 

Hedef Kârı Sağlayan Üretim ve Satış Miktarı: 

Fiyat : 
 
7.4.4. [bookmark: _Toc338322322][bookmark: _Toc409369650][bookmark: _Toc523956840]Talebi (alıcıyı) temel alan fiyatlandırma
Bu yöntemin temeli, tüketiciye sunulan malın pazardaki değerini – tüketicinin ona ne değer biçtiğini – isabetli bir şekilde tahmin etmeye dayanır. Bu şekilde alıcının mal değeri hakkındaki düşüncesine uygun fiyat belirlenmiş olur. 
Talebe yönelik fiyatlandırma, maliyete yönelik fiyatlandırma ile karşılaştırıldığında; işletmeyi sağlayacağı kârlılık açısından daha üstün konuma getirir; ancak bu ifade, alıcıların mamulün değerini, maliyetinin epeyce üstünde bir değer olarak gördükleri varsayımı altında doğrudur.  
7.4.5. [bookmark: _Toc338322323][bookmark: _Toc409369651][bookmark: _Toc523956841]Rekâbete yönelik fiyatlandırma
· Cari Fiyatı Esas Alma Usulü
· Kapalı Zarf (Eksiltme veya İhale) Usulü
7.4.6. Cari Fiyatı Esas Alma Usulü
Bu usul, rekâbete yönelik fiyatlandırmanın en yaygın olarak uygulanan şeklidir. 
Yaygın Olmasının Nedenleri:
· Çok kolay bir usul olması
· Bu fiyatın endüstrinin sağduyusunu belirten, normal kazanç sağlayan fiyat olduğu düşüncesi
· Rekabeti körükleyici olmaması
Bu usul, en fazla homojen mamul piyasalarında görülür. Çünkü, böyle rekabetçi bir pazarda homojen mal satan firma, kendi fiyatını belirleme konusunda çok az seçim imkânına sahiptir. 
Homojen mamul yerine, mamul farklılaştırmanın hakim olduğu pazarlarda işletme fiyat kararlarında daha geniş bir hareket serbestisine sahip olur. İşletme, rakiplerine göre daha yüksek; ortalama veya daha düşük fiyat düzeylerinden birini seçer. 
7.4.6.1. Kapalı Zarf (Eksiltme ve İhale) Usulü
Kapalı zarf usulü, büyük sözleşmelerle alınan taahhüt işlerinde, özellikle devlet ihalelerinde kullanılır. Türkiye’de devlet alımlarında bu usul yasa gereği zorunludur, ama büyük özel işletmelerde de alımlarda giderek artan ölçüde bu yola başvurulmaktadır.  Bu usulde, çeşitli mal ve hizmet sunan firmalar, rakiplerin fiyat tekliflerini tahmin etmeye ve öğrenmeye çalışarak onlardan biraz daha düşük fiyat teklifi yapma yarışına girerler. 
7.5. [bookmark: _Toc523956842]Nihai Fiyatın Belirlenmesine Yönelik Taktikler
· Psikolojik Fiyatlandırma Taktikleri
· Tutundurucu Fiyatlandırma Taktikleri
· Farklılaştırılmış Fiyatlandırma Taktikleri 
· İskontolu Fiyatlar ve Diğer Farklılaştırma Taktikleri
7.5.1. [bookmark: _Toc523956843]Psikolojik Fiyatlandırma Taktikleri
· Küsüratlı Fiyatlandırma (49.999 TL): Mamulün esas fiyatı önceki usullerden biri ile belirlenmekle beraber saptanan bu fiyata en yakın küsüratlı sayı fiyat olarak benimsenir. 
· Sabit (Değişmez) Fiyatla Fiyatlandırma: Bu yöntemde, işletme yöneticileri tek fiyat uygulamaya ve bu fiyatı uzunca süre sabit tutmaya çalışırlar. 
· Prestij Fiyatlandırma: Bu usul, fiyatın yüksek kaliteyi yansıtacak şekilde yüksek tutulması ve tüketicilere fiyat yoluyla kalite imajının psikolojik olarak yerleştirilmesidir. 
· Miktar İndirimi Yoluyla Fiyatlandırma: Bu usulde, mamulün fiyatını arttırma  yerine, miktar indirimi yoluyla bir çeşit gizli zam yapılmaktadır. Böylece, psikolojik olarak daha az sayıda tüketicinin olumsuz tepki göstermesi sağlanmaktadır. 
7.5.2. [bookmark: _Toc523956844]Tutundurucu Fiyatlandırma
· Fiyat Liderleri: Büyük marketler ve departmanlı mağazalar bazen gelen müşteri sayısını arttırmak için bazı ünlü markalı mamullerin fiyatlarını düşürürler. 
· Özel Olay Fiyatlandırması: Birçok işletme, satışlarını arttırmak amacıyla fiyatı, mevsimlik durumlarla bayram, yılbaşı gibi özel günlerde reklâm ve satış geliştirme ile koordine ederler. 
· Nakit İadesi veya Bir Mamul Verme: Belirli zaman diliminde mamulü satın alan müşterilere para iadesi yapılır veya satılandan farklı bir mamul hediye edilir. 
· Özel Faizli Ödeme Planı: Bu özellikle otomobil üreticilerinin başvurduğu bir uygulama olup, bankalarla özel anlaşmalar yaparak finans yükünü bankaya yükleyen, çok seçenekli ödeme planları sunma yoludur. 
· Sunî İndirim veya Psikolojik İskonto: Burada mamule gerçek olmayan yüksek fiyat koyup, malın şimdi çok daha aşağı fiyatla satıldığını ifade eden, 900 TL idi şimdi 600 TL oldu gibi suni tasarruflar önerilir. 
7.5.3. [bookmark: _Toc523956845]Farklılaştırılmış Fiyatlandırma  (Fiyat Farklılaştırma)
· Tüketici Esasına Göre Farklılaştırma: Otobüs, tren, tramvay gibi toplu taşıma araçlarıyla müze, tiyatro gibi yerlerde aynı mal veya hizmet için farklı fiyatlar uygulanır. 
· Mamul Esasına Göre Farklılaştırma: Aynı mamulün farklılaştırılmış kaliteleri için farklı fiyatlar uygulanır. 
· İmaj Esasına Göre Farklılaştırma: Bazen aynı mal, marka adına ve imaja göre farklı fiyatlandırılır. Bir parfüm üreticisi, aynı mamulü farklı isim ve ambalajlarla iki ayrı fiyatla fiyatlandırılır. 
· Yer Esasına Göre Farklılaştırma: Yerin bir fayda biçimi olduğu alanlarda (örneğin, tiyatro ve gazinolarda) aynı birim maliyetli yerler tüketici talep ve tercihlerine göre değişen fiyatlarla fiyatlandırılır. 
· Zaman Esasına Göre Farklılaştırma: Fiyatlar zaman değişkeni temelinde, farklı mevsim, gün veya saate göre farklılaştırılır. 
Fiyat Farklılaştırmanın Uygulanabilmesi İçin Gerekli Şartlar
· Pazar bölümlenebilir olmalı ve her bölümün talep yoğunluğu farklı olmalıdır. 
· Daha düşük fiyata mal alan bölüm mensuplarının bunları yüksek fiyat ödeyen bölüme satma olasılığı olmamalıdır. 
· Yüksek fiyat uygulanan pazar bölümünde, rakiplerin daha ucuza satma şansları çok az olmalıdır. 
· Pazar bölümlendirme ve denetim giderleri, fiyat farklılaştırmadan sağlanacak gelirleri aşmamalıdır. 
7.5.4. [bookmark: _Toc523956846]İskontolu Fiyatlar ve Diğer Fiyat Farklılaştırma Taktikleri
· Nakit iskontoları: Üreticiler aracı işletmelere, aracı işletmeler de tüketicilere vadeli veya taksitli satış yaparak finansman kolaylığı sağlarlar. Bedelin peşin ödenmesi karşılığı olarak, malın satış fiyatında yapılan indirime nakit iskontosu denilir. 
· Miktar iskontoları:  Bunlar, farklı miktarlardaki satışlara bağlı olarak yapılan iskontolardır. 
· Fonksiyonel İskontolar (Ticari İskontolar): En çok uygulanan iskontolardan biri olup, dağıtım kanallarındaki rekâbet geniş ölçüde bu iskontolara dayanır. 
· Mevsimlik İskontolar: Bunlar, mal ve hizmetlerin en fazla alıcı bulduğu dönemlerin arkasından satışları canlandırmak, stokları eritmek için başvurulan iskontolardır. 
· Coğrafi Fiyat Farklılaştırma: 
· Free On Board (F.O.B.) Fiyatı: Malı satan işletme, malın sadece taşıma aracına yüklenme maliyetini üzerine alır ve yükleme anında malın mülkiyetini alıcıya dervrederse, F.O.B. Fiyat uygulaması sözkonusu olur. 
· Tek Teslim Fiyatı: Bu usulde taşıma maliyetini işletme yüklenir ve coğrafi yerine bakılmaksızın, tüm alıcılara tek fiyat uygulanır. 
· Bölge Teslim Fiyatı: İşletme pazarını birkaç bölüme veya bölgeye ayırır ve her bölge için tek teslim fiyatı uygulanır. 
7.6. [bookmark: _Toc523956847]Yeni Mamul Fiyatlandırma Stratejileri
Yeni bir mamul pazara sunulurken iki farklı strateji uygulanabilir: Pazarın kaymağını alma stratejisi ve pazara nüfuz etme stratejisi.
Pazarın Kaymağını Alma Stratejisi: Pazarın kaymağını alma veya başlangıçta yüksek fiyat stratejisinde, sonradan rakiplerin o alana gireceği düşüncesi ile, fiyat yüksek tutularak, ilk pazara girişte yüksek gelir sağlamaya çalışılır. 
Pazarın Kaymağını Alma Stratejisinin Uygulanabileceği Koşullar
· Talebi inelastik olan yeterli sayıda alıcı bulunması
· Az miktarda üretimin yol açacağı birim üretim ve dağıtım maliyetlerinin pek yüksek olmaması
· Yüksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin belirmesi tehlikesinin fazla olmaması
· Yüksek fiyatın üstün kalite imajı yaratmasıdır. 
Pazara Derinliğine Girme (Nüfuz Etme) Stratejisi: Pazara derinliğine girme stratejisi, başlangıçta düşük fiyat uygulayıp, pazarı ele geçirme veya yüksek pazar payı stratejisidir. Yeni mamule olan talebin elastikiyeti yüksekse, daha başlangıçta işe düşük fiyatla başlamak gerekir. Halk arasında sürümden kazanmak olarak nitelendirilen ve mamulün hayat seyrinin her döneminde kolay uygulanan bu strateji, rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kırar. 
Pazara Derinliğine Girme Stratejisini Uygulayabilmek İçin Gereken Koşullar
· Pazar fiyata karşı duyarlıdır ve bu yüzden düşük fiyat hızlı bir Pazar büyümesine yol açacaktır. 
· Talep elastikiyetinin yüksek oluşunun kısa süreli olduğu tahmin edilmekte, “tüketiciler mala alışınca bu durum değişecektir”, diye düşünülmektedir. 
· Yüksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin düşürülebilmesi kitle üretimini zorunlu kılmaktadır. 
· Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yüzden rakiplerin çıkması kolaydır ve kısa sürede rakipler çıkacaktır. 
8. [bookmark: _Toc523956848]Tutundurma (Pazarlama İletişimi)
8.1. [bookmark: _Toc523956849]Tutundurma Kavramı ve Önemi
Tutundurma: Ürünleri, fikirleri, kavramları kabul etmeleri konusunda başkalarını ikna etmektir. (Fiyat dışı rekabet aracıdır.)
Tutundurma, mal ya da hizmetleri  satışını arttırabilmek için, alıcıları satın almaya ikna edebilmeye yönelik satıcı tarafından başlatılan tüm çabaların koordinasyonu olarak tanımlanabilir.
Tutundurma Metodları:
· Kişisel satış
· Reklam
· Halkla ilişkiler
· Satış geliştirme
· Doğrudan pazarlama
Mamul: İşletmenin kontrol edilemeyen, dış çevresel faktörlere uyumunu sağlayan bir faktördür.
Firmanın kontrol edilemeyen değişkenlere etkisini sağlayan en önemli pazarlama değişkeni ise tutundurmadır. Tutundurma, işletmenin ürettiği mal veya hizmetlerin varlığını tüketicilere duyuran ve işletmenin yaşamasını, gelişmesini sağlayan stratejik bir pazarlama aracıdır.
TUTUNDURMANIN ÖNEMİ
· Üreticilerle tüketiciler arasındaki fiziksel mesafelerin artması
· Nüfus artışı sonucu tüketici sayısının artması
· Gelir artışı sonucu pazarların büyümesi
· İkame mallarının çoğalmasıyla rekabetin artması
· Aracı kuruluşların artması ve dağıtım kanallarının genişlemesi
· Yine gelirin artmasıyla, tüketici arzu ve ihtiyaçlarının değişmesi; tüketicinin farklılık, üstün kalite ve nitelikler araması.
8.2. [bookmark: _Toc523956850]Bütünleşmiş Pazarlama İletişimi, Tutundurma Karması Ve Tüketicilerin Etkilenme Süreci
8.2.1. [bookmark: _Toc523956851]İletişim Süreci Modeli ve Tutundurmada İletişim
Tutundurmanın inandırıcı, ikna edici,haberleşme veya iletişim olma yönü, onu diğer pazarlama faaliyetlerinden ayrılan en önemli niteliğidir.
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İletişim:Bir bilginin (veya mesajın) hedef alıcıya iletilmesi veya gönderilmesidir.
İletişim:Bir bilginin hedef alıcıya iletilmesidir.
[bookmark: _Toc523956852]Kaynak ya da Gönderici
Temel iletişim modelinde gönderici ya da kaynak başka bir insanla ya da insan grubuyla paylaşacak bilgiye sahip olan kişi ya da kurumdur. Kaynak bir kurumun kendisi olabileceği gibi, örgütün bir satış elemanı ya da örgütün reklamlarında görünen bir ünlü olabilir. Alıcının kaynak hakkındaki düşünceleri mesajın nasıl algılandığını etkilediği için pazarlamacı alıcının bilgisine, uzmanlığına, dürüstlüğüne güvendiği kişileri seçmelidir.
[bookmark: _Toc523956853]Kodlama/Mesaj
İletişim süreci kaynağın alıcıya semboller, sözcükler, resimler seçip, bunları mesajı temsil etmek üzere göndermesiyle başlar. Kodlama olarak bilinen bu süreç fikirlerin ve bilginin sembolik biçime konmasını ifade eder. Göndericinin hedefi bu mesajın alıcı tarafından anlaşılabilmesidir. Mesaj yazılı, sözlü, sembolik ya da sözsüz olabilir. Mesajlar kullanılacak iletişim kanalında uygun bir biçimde ulaştırılabilir hale getirilmelidir. Sözgelişi basın reklamları için mesajı sadece yazılı sözcüklere dönüştürmek yeterli olabilir. Birçok ürün için iletişimin etkinliği sözcüklerden ziyade reklamın yarattığı izlenim ya da imaja dayalı olabilir.
[bookmark: _Toc523956854]Kanal
İletişim kanalı mesajın kaynak ya da göndericiden alıcıya yolculuk yöntemidir. İletişim sürecinde kişisel ya da kişisel olmayan kanallar kullanılabilir. Kişisel iletişim kanalları hedef kişi ya da gruplarla doğrudan ve yüz yüzedir. Satış elemanları bir alıcıya satış mesajlarını gönderirken kişisel iletişim kanallarını kullanırlar. Kişisel olmayan iletişim kanalları kitlesel iletişim kanalları olarak bilinir ve mesaj birçok insana televizyon, radyo, gazete gibi kitlesel kanallar aracılığıyla bir defada gönderilir.
[bookmark: _Toc523956855]Alıcı
Alıcı göndericinin bilgi ya da düşüncelerini paylaşmak istediği kişi ya da kişilerdir. Diğer bir değişle hedef pazarı ya da izleyiciyi oluşturan, mesajı okuyan, gören, dinleyen ve mesajın kodunu açan kişilerdir. Kod açma alıcının mesajı tekrar düşünceye dönüştürme sürecidir. Etkili bir iletişimin gerçekleşmesi için göndericinin kodlaması ve alıcının kod açması çakışmalıdır.
[bookmark: _Toc523956856]Gürültü
İletişim süreci içinde birçok dış etken mesajın alımını bozabilir ya da müdahale edebilir. Bu planlanmamış bozulma müdahale ya da gürültü olarak bilinir. Mesajın kodlanmasındaki bir hata, radyo ve televizyon sinyallerinin bozulması ya da bir satış görüşmesi esnasında müşterinin telefonlarının sürekli çalması iletişimin etkinliğini azaltan gürültü örnekleridir.
[bookmark: _Toc523956857]Tepki ya da Geri Bildirim
Bir mesajı gördükten, okuduktan, duyduktan sonra alıcının reaksiyonları tepki olarak bilinir. Bunlar ürün hakkındaki bilgiyi hafızaya almaktan, televizyonda reklamını gördüğümüz bir ürün için sipariş vermeye kadar uzanır. Pazarlamacılar geri bildirim ile ilgilenirler; çünkü bu alıcının tepkisinin göndericiye iletilen kısmıdır. Sözgelişi kişisel satış sürecinde müşteriler soru sorabilir ya da itirazda bulunabilir. Satışçının geri bildirimi hemen alabilme üstünlüğü vardır. Ancak reklamlar için geri bildirimi hemen alabilmek kolay değildir. Geri bildirimin nihai şekli, satış olsa da reklam ve satın alma davranışı arasında doğrudan bir ilişki kurmak zordur. Dolayısıyla reklamlarda reklamın okunma ya da hatırlanma oranı, reklam sonrası tüketicinin tutum değişimi gibi konular araştırılır.
Bir mesajın etkili olabilmesi için, göndericinin kodlama süreci alıcının kod açma süreci ile uygunluk göstermelidir. Dolayısıyla en iyi mesajlar, alıcının aşina olduğu sözcüklerden ve diğer sembollerden oluşur. Göndericinin deneyim alanı, alıcının deneyim alanı ile ne kadar çok çakışıyor ise, mesaj o derece etkin olur. Pazarlama iletişimcileri alıcının deneyim alanını iyi analiz etmelidirler. Sözgelişi hedef kitlesi düşük eğitim düzeyine sahip bir ürün için aşırı teknik, karmaşık sözel ve yazılı mesajlar büyük olasılıkla etkili olmayacaktır.
8.2.2. [bookmark: _Toc523956858]Bütünleşmiş Pazarlama İletişimi (Tutundurma) Karması ve Tüketicilerin Etkilenme süreci: AIDA Modeli
Tutundurma kavramı, esas görevi inandırıcı iletişim olan pazarlama karması araçlarını kapsar.
Tutundurmanın nihai amacı, belirli bir hedef kişi, örgüt veya kitleye, onun davranışını olumlu yönde etkilemek üzere ulaşmaktır. Bunu gerçekleştirirken ara aşamalar olabilirse de, üç ana amaç vardır. Bunlar:
· Bilgi vermek
· İkna etmek ve
· hatırlatmaktır.
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Tüketicilerin Etkilenme süreci ve AIDA Modeli:İşletmelerce yürütülen pazarlama faaliyetlerinden, özellikle tutundurma çalışmalarından tüketicilerin ne şekilde etkilendiklerini açıklamaya yönelik birçok model geliştirilmiştir. Çoğunlukla davranış bilimlerindeki ve iletişim alanındaki gelişmelerden, o konulardaki bilgilerin iş hayatına uygulanmasında yararlanan bu modellerin en ünlüleri, aşamaları tutundurma fonksiyonlarını kapsayan AIDA  modeli ile Etkiler Hiyerarşisi modelidir.
AIDA Modeli çok popüler olduğu kadar, oldukça eski olup (E.K.Strong tarafından 1925'de geliştirilmiştir) tüketiciyi etkileme sürecini bir takım aşamalar halinde göstermekte; aşamaları ifade eden ingilizce kelimelerin baş harfleri modelin adını oluşturmaktadır. Bu  aşamalar:
· Dikkat çekme (Attention) veya çekmek
· İlgi uyandırma (Interest)
· İstek uyandırma (Desire)
· Harekete (eyleme) geçirme (Action) dir.
-Dikkat Çekme: İşletme, öncelikle neler sunduğunu tüketiciye duyuracak, onu mamulünden haberdar ederek, dikkatini çekecektir.
-İlgi Uyandırma: Malın varlığından haberdar olan tüketicinin o mala ilgi göstermesi sağlanacaktır.
-İstek uyandırma: İlgi olumlu yöne çekilerek, değerlendirme, malı satın alma isteğine dönüştürülecektir.
-Harekete Geçirme: Satın alma isteğinin satın alma aksiyonuna (eylemine) dönüşmesi ile satış gerçekleştirilecektir.
Tutundurma karması unsurlarının AIDA modelindeki aşamalarda etkinlikleri de farklıdır; dikkat çekmede reklam ve halkla ilişkiler etkin olurken, harekete geçirmede kişisel satışın ve satış geliştirmenin  etkinliği daha fazla olabilmektedir. Pazarlama yöneticisinin bu etkileri göz önünde tutarak tutundurma karmasını geliştirip uygulamaya gerekmektedir.
8.3. [bookmark: _Toc523956859]Başlıca Tutundurma Metotlarının Temel Özellikleri
Kişisel Satış: Kişisel satış, satış yapmak amacıyla bir veya daha fazla potansiyel alıcıyla karşılıklı konuşmak, görüşmek ve sonuca ulaşmaktır.
Kişisel satış, bir yönüyle işletmenin dağıtım kanallarının bir yanını da oluşturmaktadır ve başlıca ayırdedici özellikleri şunlardır:
· Kişisel karşılaşma. Satışçı ile alıcı arasında direkt ve canlı ilişki kurulur.
· Dostluk ilişkileri geliştirme. Alıcı ile dostluk ilişkileri geliştirilir ve bu sayede iki taraf arasında sürekli alım-satım ortamı doğar.
· Dinleme ve karşılık verme zorunluluğu olması. Çift yönlü iletişim sağlar.
· Satışçının gerekli bilgileri toplaması.
Reklam: Reklam, malların, hizmetlerin veya fikirlerin, geniş kitlelere duyurulması ve benimsetilmesi amacıyla bir ücret karşılığında, kişisel olmayan bir biçimde sunulmasıdır.
Reklam mesajı genellikle kitle iletişim aracıyla geniş kitlelere ulaştırılır. Radyo, TV, gazete, dergi, afiş, pano, katalog vb. araçlardan yararlanır. Kurumsal Reklâm ile marka reklâmının başlıca özellikleri şunlardır:
· Geniş kitleye yönelik olma. Bu yönü kişisel satışın tamamen zıddıdır.
· Tekrarlanabilme ve ve her yana yayılabilme.Kolayca tekrarlanabilir.
· Anlamlı ve etkili bir biçimde sunulabilme. Renk, ses ve çeşitli sanatsal özelliklerden yararlanılarak çok canlı ve etkili bir biçimde sunulabilir.
· kişisel olmama. Kişisel olmayıp, kitleye yönelmesi yüzünden zorlayıcı değildir; tek yönlü iletişim ve etki vardır.
Halkla İlişkiler:Halkla ilişkiler, işletme ile çevresi arasında iyi ilişkiler geliştirilmesi ve sürdürülmesi faaliyetidir. Tanıtmada bunun bir parçası olup genellikle ücret ödemeden iletişim araçlarında yapılan ticari haber, röportaj, resim vb. tanıtıcı çalışmalardır. Halkla ilişkiler reklamlara göre daha inandırıcıdır; satışçılardan reklâmlardan hoşlanmayan potansiyel alıcılara da ulaşır. Mesajlar direkt satışa yönelik olmayıp, daha çok haber niteliğindedir.
Satış Geliştirme (Satış Promosyonu): Satış geliştirme, kişisel satış, reklam ve tanıtma çabaları dışında kalan, genellikle sürekli olarak yürütülmeyen, fuarlara katılma, sergiler, teşhirler vb. devamlılığı olmayan diğer satış çabalarıdır.
Satış Geliştirme;
· Tüketicilere yönelik: Eşantiyon verme, kupon, ikramiye, veya pul verme, moda gösterileri, para iade vb.
· Aracılara yönelik : Aracılara satın alma avansı, karşılıksız mal, özendirme primi, satış yarışmaları vb.
· Satışçılara yönelik: Prim, satışçı yarışmaları, satış toplantıları vb.
şeklinde üçlü olarak sınıflandırılır.
Satış geliştirmelerin ortak özellikleri:
· Genellikle dikkat çekme ve etkili olma. Satış geliştirmede kullanılan bir çok araç çabuk olur.
· Uygulama ve denetleme kolaylığı. Kolay uygulandığı gibi etkisi de kolay ölçülür.
· Malın değerini küçültme. Aşırı ölçüde kullanılırsa, malın değeri ve satış fiyatının uygunluğu konusunda şüphe uyandırır.
Doğrudan pazarlama: Doğrudan pazarlama, özenle hedef olarak seçilmiş spesifik bireysel tüketicilerle, hemen sonucunu almak üzere telefon, faks, elektronik, posta veya diğer yollarla direkt olarak iletişim kurulmasıdır. 
Doğrudan Pazarlama Çeşitlerinin Ortak Özellikleri:
· Genel yada herkese yönelik olmaması (mesaj spesifik bir bireye yöneliktir)
· Hızla yapılması (mesajlar derhal hazırlanır)
· Mesajın bireysel müşteri için özel olarak hazırlanması
İnteraktif olması (satıcı ile alıcı arasında çift yönlü iletişim vardır).
8.4. [bookmark: _Toc523956860]Toplam Tutundurma Bütçesini Belirleme Metodları
· Katlanılabilir miktar metodu
· Satış yüzdesi metodu
· Rakiplerin harcamalarını esas alma metodu
· Amaç ve görev (iş) metodu
8.5. [bookmark: _Toc523956861]Tutundurma Karması Stratejileri Ve Tutundurma Karmasının Seçimini Etkileyen Faktörler
8.5.1. [bookmark: _Toc523956862]Tutundurma Karması Strateji Alternatifleri
· İtme Stratejisi
· Çekme Stratejisi
Pazarlama yönetimi iki temel tutundurma karması stratejisinden birini seçmek zorundadır. Tutundurma karmasında kullanılan metod ve araçların nisbi ağırlıklarının hayli farklı olduğu bu stratejiler, "itme stratejisi" ve "çekme stratejisi"dir. 
İtme Stratejisi: öncelikle aracıları hedef alır ve mamulü dağıtım kanallarıyla nihai tüketicilere ulaştırmaya çaba sarf eder. İtme stratejisi geniş ölçüde kişisel satış ve satış geliştirme faaliyetlerini (satışçı yarışmaları, fuarlara katılma vb.) kapsar. Bu strateji hem endüstriyel mal üreticileri, hem de bir çok tüketim malı üreticisine uygundur.
Çekme stratejisi: Üretici işletme tutundurma programında direkt olarak nihai tüketicileri hedef alır; amaç onları motive ederek perakendicilerden  mamulü talep etmelerini sağlamaktır.  
[image: İtme ve çekme stratejileri]
8.5.2. [bookmark: _Toc523956863]Tutundurma Karmasinin Seçimini Etkileyen Başlica Faktörler
· Tutundurma bütçesi ve maliyetler
· Pazarın niteliği
· Mamulün niteliği
· Mamulün hayat seyrindeki dönemi
8.6. [bookmark: _Toc523956864]Mamul Yaşam Sürecinde Tutundurma
Mal yaşam sürecinin değişik aşamalarında farklı
uygulamalara gidilir. Giriş döneminde mal pazara sunulurken, öncelikle mala
talep yaratılmaya çalışılır. Bu dönemde tüketici malı tanımadığından mesajlarla
bilgilendirmeye önem verilir.
İşletme yeni bir malı pazara sunarken ya da yeni bir pazara girerken, kişisel satışa önem verir Ayrıca sergileme yoluyla, özellikte endüstriyel kullanıcıların malı yakından tanımalarını sağlar.
Büyüme döneminde rekabetin artmasına paralel olarak markaya bağlılık yaratacak şekilde tutundurma çabaları planlanır. Maldan çok, markanın tüketiciye sağladığı yararlar anlatılır. Satış tutundurma çabaları, reklamları destekleme hedefi güder.
Olgunluk döneminde mal farklılaştırma yoluna gidilir  veya yeni pazar bölümlerine girilir. Böylece kişisel satış eylemleri reklamlarla desteklenir. 
Düşme  döneminde  yoğun  tutundurma  çabalarından  vazgeçilir. Yapılan, hatırlatıcı nitelikte reklamlardır. 
	 [image: Ürün yaşam eğrisi]
9. [bookmark: _Toc523956865]Dağıtım
9.1. [bookmark: _Toc523956866]Temel Kavramlar
Üretici bir işletme için dağıtımla ilgili kararlar iki ana kısımda ele alınabilir:
· Dağıtım kanalının seçimi
· Fiziksel dağıtım
Dağıtım kanalının seçimi: Nasıl bir dağıtım şeklinin uygulanacağı, malların tüketiciye ulaştırılmasında, ne tip ve ne sayıda aracı kullanılacağı sorunudur.
Fiziksel dağıtım: Malların üretim yerlerinden tüketicilere akışı, diğer bir değişle, fizik dağıtım sisteminin seçilmesi ve böylece malın gitmesi gereken yere zamanında ve minimum masrafla ulaştırılmasıdır.
Dağıtım Kanalı: Bir Malın üreticiden tüketiciye veya endüstriyel alıcıya akışında izlediği yol diye tanımlanabilir.
Dağıtım kanalının iki yönü
· Pazarlama kararlarına etki etme,
· Diğer işletmelere karşı uzun vadeli taahhüt  ve bağlantı içine girilir,
Dağıtım kanalları şekilleri
· Direkt (doğrudan) dağıtım,
· Endirekt (dolaylı) dağıtım,
Direkt (Doğrudan) Dağıtım: Üretici işletmenin kendi satış örgütüyle; mamulün doğrudan doğruya tüketiciye (nihai veya endüstriyel) satışını yapması halidir.
Endirekt (Dolaylı) Dağıtım:Üretici ile tüketici arasındaki alım-satım ilişkisinin hukuki ve iktisadi bağımsızlığı olan ticari kuruluşlarca sağlanması halidir.

9.2. [bookmark: _Toc523956867]Dağıtımda Aracı Kullanmanın Başlıca Nedenleri
· Finansal güçlülük,
· İşletmenin dağıtım kanalı sisteminde ekonomik olarak çalışabilmesi, diğer üreticilerin tamamlayıcı malları için aracı durumuna gelmesini gerekli kılar,
· Aracıların konusunda uzman olmaları,
· Maliyet avantajı sağlaması
9.3. [bookmark: _Toc523956868]Başlıca Dağıtım Kanalları
Tüketim Ürünlerinde Dağıtım Kanalları 
· Üretici – Tüketici 
· Üretici - Perakendeci - Tüketici 
· Üretici - Toptancı - Perakendeci - Tüketici 
· Üretici - Acente - Perakendeci - Tüketici 
· Üretici - Acente - Toptancı - Perakendeci - Tüketici 
[image: ]
Tüketim Malı Üreticisi İçin Dağıtım Kanalı Alternatifleri
1. Üretici – Tüketici 
· En kısa ve en basit dağıtım kanalı 
· Ürün aracı kullanılmadan doğrudan tüketiciye ulaştırılmakta
· Doğrudan satış, kişisel satış, postayla satış 
· Aracı sayısı bakımından sıfır aşamalı kanal 
· Doğrudan dağıtım 
2. Üretici - Perakendeci - Tüketici 
· Tek satış aracısı olarak perakendecinin yer aldığı dağıtım kanalı 
· Geniş bir coğrafik alanda dağıtım yapmak isteyen işletmenin, çok sayıdaki tüketici ile ilişkiye girmek yerine, perakendeciden yararlanması 
· Bölümlü mağazaların ve süpermarketlerin gelişmesi
3. Üretici - Toptancı - Perakendeci - Tüketici 
· Geleneksel dağıtım kanalı.
· Perakendecilerle etkin ticari ilişkiler kurmakta zorluk çeken üretici işletmenin ayrıca toptancılardan da yararlanılması 
· Tüketim mallarının dağıtımında en çok kullanılan kanal 
4. Üretici - Acente - Perakendeci - Tüketici 
· Geleneksel dağıtım kanalında toptancının yerini acentenin alması durumu 
· Büyük ölçekli perakendecilere ulaşılmak istendiğinde yaygın olarak kullanılır 
5. Üretici - Acente - Toptancı - Perakendeci - Tüketici 
· Küçük perakendecilere ulaşılması amacıyla geleneksel dağıtım kanalına acentenin eklenmesi 
· Acenteler vasıtasıyla toptancılara, toptancılar vasıtasıyla perakende pazarına ulaşılır 
Endüstriyel  Mallarda Dağıtım Kanalları
· Üretici – Endüstriyel Alıcı
· Üretici - Endüstriyel Dağıtıcı(distribütör) - Endüstriyel Alıcı
· Üretici - Acente -Endüstriyel Alıcı
· Üretici - Acente - Endüstriyel Dağıtıcı (distribütör) - Endüstriyel Alıcı
9.4. [bookmark: _Toc523956869]Dağıtım Kanalının Seçimi
Dağıtım Kanalı Seçimiyle İlgili Bazı İlkeler
· Tüketiciden başlayarak geriye doğru düzenlenmelidir,
· İşletmenin pazarlama programı ve amaçlarına uygun olmalıdır,
· Esnek olmalıdır,
· Karşılıklı bağımlılık olduğundan tüm kanal üyelerinin birbirine destek vermesi gerekir,
· Etkin bir değerlendirme sistemi yapılarak geliştirmeler sağlanmalıdır,

Dağıtım Kanalının Seçimini Etkileyen Faktörler
Pazarla ilgili faktörler;
· Potansiyel tüketici sayısı
· Tüketicilerin bölgesel dağılımı
· Sipariş büyüklüğü,

Mamulle ilgili faktörler,
· Mamulün bozulabilirliği,
· Birim değeri,
· Teknik yapısı,

Aracılarla ilgili faktörler,
· Servis, 
· Üretici politikalarına uyum
İşletmenin kendisi ile ilgili faktörler
· Finansal güç,
· Yönetim yeteneği,
· Kanalı denetleme isteği,
· İşletmenin sağladığı katkılar
9.5. [bookmark: _Toc523956870]Başlıca Dağıtım Politikaları
· Yaygın dağıtım;
· Seçimli (selektif) dağıtım; 
· Özel ve tekelci dağıtım
9.6. [bookmark: _Toc523956871]Toptancılar
1)Tüccar (bağımsız) toptancılar 
Yerel pazarlarda üretici firmalardan mülkiyet ile birlikte ürün satın alan, söz konusu ürünü depolayan ve perakendecilere satan, mülkiyet faydası sağlayan işletme birimidir.
Verdikleri hizmete göre;
· Tam hizmet verenler; perakendecilere ticari kredi desteği sağlayan, ürün stoğu yapan, araştırma, planlama, tutundurma ile bakım ve onarım gibi toptancı işlevlerinin tamamını sunan toptancı çeşitidir.
· Sınırlı hizmet verenler; toptancılık işlevlerinin bir kısmını yapan toptancı çeşitidir.
· Öde götür toptancıları (ürün bedelinin tamamını ödeyerek malları kendi aracına taşıyan kişi)
· Arabacı toptancılar (Malları taşımayı üstlenen toptancı)
· Raf toptancısı (Müşterisinin satın alma, stoklama, rafa dizme işini yerine getiren toptancı)
· Posta ile sipariş alan toptancılar
· Yarı toptancılar (Toptancıdan satın alıp, perakendecilere satanlar)
· Posta ile sipariş alan toptancılar
2) Acente ve komisyoncu toptancılar 
· Acente  : Bir  ürünün satışını, alımını veya her ikisini birden, mülkiyet ilişkisini üzerine almadan belirli bir komisyon karşılığında yapan iş birimi 
· Komisyoncu toptancı : Ürünün üreticiden diğer satıcılara devrini, belirli bir komisyon karşılığında, ürün mülkiyetini üstlenmeden, finansmana katkıda bulunmadan ve hiçbir riske katlanmadan alıcı ve satıcıyı bir araya getirerek gerçekleştiren toptancı türü 
· Kabzımanlar: Tarımsal  ürünlerde komisyonculuk yapanlar 
3) Üreticilerin sahip olduğu toptancılar 
· Satış Şubesi
· Talebin yoğun olduğu bölgelerde açılırlar
· Ürünleri stoklar, dağıtımını yapıp teslim ederler.
· Alıcılarına kredi tanırlar
· Satış Bürosu
· Stok etme görevleri yoktur.
Acentelere benzer şekilde çalışırlar.
9.7. [bookmark: _Toc523956872]Perakendeciler
· Perakendecilik
· Ürün ve hizmetlerin üretici ya da toptancı firmalardan alınıp, kişisel kullanımları için kişilerin, ailelerin ve ev halkının kullanımına sunulması sürecinde gerçekleştirilen faaliyetlerdir.
· Dağıtım kanalının son aşamasıdır.
· Pazara girişi ve çıkışların en yoğun olduğu dağıtım kanalı kademesidir.
· Perakendeci işletme kurmanın kolay olması
· Rekabetin fazla olması
· Nihai müşteriler için satın alma uzmanı; üretici veya toptancı işletmeler için satış uzmanı
· Üretici ve toptancılarla tüketicilerin bağlantılarını sağlar.
· Tüketicilerin ihtiyaçlarını tahmin etme
· Ürün çeşitlerini oluşturma
· Pazar bilgisi toplama ve birinci elden üreticilere doğru aktarma
· Nihai tüketicilere kredi sağlama
· Tutundurmaya yardımcı olma
· Tüketicilerin perakendeci seçimi ölçütleri
· Kolaylık
· Çeşit seçme olanakları
· Satışçıların nezaketleri
· Tazelik, saflık, iyi işçilik gibi ürün kalitesi unsurları
· Doğruluk, dürüstlük
· Sunulan hizmetler
· Sunulan değer
· Perakendeciler farklı özelliklerine göre gruplara ayrılabilir 
· Tüketicinin satın alma çabasına göre
· Kolayda ürünler mağazası
· Beğenmeli ürünler mağazası
· Özellikli ürünler mağazası
· Tüketicilere sağlanan hizmet düzeyine göre
· Tam hizmet veren perakendeciler
· Sınırlı hizmet veren perakendeciler
· ürün hattına göre
· Tek ürün hattı
· Sınırlı ürün hattı
· Çok çeşitli ürün hattı
· Perakendecilik işlemlerinin yapıldığı yere göre
· Dükkanlı perakendeciler
· Dükkansız perakendeciler (Doğrudan satış, Doğrudan pazarlama, Otomatik makineyle satış, Satın alma servisi) 
· Mülkiyet aitliğine göre
· Bağımsız perakendeci
· Zincirleme mağazalar
Anlaşmalı dikey pazarlama sistemleri
9.8. [bookmark: _Toc523956873]Fiziksel Dağıtım Ve Fonksiyonları
Fiziksel dağıtım: mamullerin üretim aşamasından geçtikten sonra tüketiciye teslimine kadar yapılan faaliyetlerdir.
Fonksiyonları;
· Depolama ve depo yerlerinin seçimi,
· Taşıma sistemi,
· Stok planlama ve kontrolü,
· Sipariş alma ve yerine getirme,
· Yükleme ve boşaltma.
10. [bookmark: _Toc523956874]Kişisel Satış
Satış yapmak amacıyla bir veya daha fazla potansiyel alıcıyla karşılıklı konuşmak, görüşmek ve sonuca ulaşmaktır.
Kişisel Satışın Temel Özellikleri:
· Kişisel karşılaşma,
· Dostluk ilişkileri geliştirme,
· Dinleme ve karşılık verme zorunluluğu olması,
· Satışçıya direk bilgi toplama imkanı vermesi vb.
Kişisel satış, en eski tutundurma metodu olmak yanında, kişisel karşılaşma yoluyla tüketiciyle direkt ilişki kurmaya dayandığından en etkili iletişim şeklidir. Ancak buradaki etkili olma kişisel nitelikli olup, reklâm da etki alanının genişliği ve kitlesel olması bakımından ayrı bir üstünlüğe sahiptir. Her ne kadar, kişisel satış reklâmla birlikte, işletmelerin tutundurma programlarının iki temel direğini oluştursa da, reklam işiyle uğraşan kişi sayısı binlerle ifade edilirken, kişisel satış, milyonlarla ifade edilebilecek kadar çok kimsenin iş veya istihdam alanı durumundadır.
Kişisel satışın diğer temel tutundurma metodundan en belirgin ve önemli farkı, bunun kişisel iletişimden,  reklâmın ise kişisel olmayan, kitlesel iletişimden oluşmasıdır. Bu yüzden kişisel satış uygulamada çok daha fazla esnekliğe sahiptir;
· Satışçı mal veya hizmeti sunuşunu, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarıyla, tutum veya davranışlarına göre ayarlayabilir.
· Tüketicinin tepkisini görüp, satış yerinde ve anında en uygun yaklaşıma yönelir; kendi davranış biçimini en etkili ve ikna edici yönde ayarlar. 
Kişisel satışın ikinci bir üstünlüğü de, reklâm ve diğer metodlara göre harcanan çabanın nisbi olarak daha az bir kısmının boşa gitmesidir.
Çeşitli üstünlüklerine karşılık, en sakıncalı ve sınırlayıcı yanı, yüksek maliyetli olmasıdır. Sarfedilen çabaların ve yapılan harcamaların genellikle az bir kısmı boşa gitmekle beraber, iyi yetişmiş satış elemanlarından oluşan güçlü bir satış gücü oluşturmak ve bunu muhafaza etmek oldukça pahalıya gelmektedir.
10.1. [bookmark: _Toc381965465][bookmark: _Toc523956875]Satış Görevleri Ve Satışçı Çeşitleri
Satışçılık, potansiyel alıcı bulma, ona bilgi vererek, satın almada yardım etme ve ikna etme sanatıdır.
· Satışçılar işletmenin temsilcileridir. Bu yüzden, işletme ve mamulleri hakkında tüketicilerde beliren fikir ve kanaatler, “yaratılan imaj”, büro veya fabrika personelinden çok, satış personelinin tutum ve davranışlarıyla, onların bıraktıkları izlenimlerden kaynaklanır.
· Satışçılar, diğer personelden daha nazik ve değişen durumlara göre daha fazla hareket esnekliğine sahip olmak zorundadırlar.
· İşletmelerdeki diğer personel genellikle yakın gözetim altında çalışırken, satışçılar gözetimsiz veya çok az direkt gözetim altında çalışırlar. 
· Satışçılar, fonları kullanma yetkisine sahip az sayıdaki personel arasında yer alırlar.
· Satış görevleri, genellikle bir hayli seyahati, evden ve aileden uzak kalmayı gerektirir.

Satışçı Türleri:
En az yaratıcılık isteyen türden, en çok yaratıcılık isteyen türe doğru gelişen bir sıra içinde ele alınmasıyla, satışçılar başlıca 6 tipe ayrılabilir:
· Şoför (esas işi mal teslimi olan) satışçı
· Tezgahta satışçı (tezgahtar)
· Dışarıda sipariş alan satışçı
· Misyoner satışçı (mevcut ve potansiyel alıcılara iyi niyet ziyareti yaparak bilgi veren doktor, veteriner gibi özel görevli)
· Teknik danışman satışçı (satış mühendisi)
· Hizmet satışı yapan satışçı.
Satıcılar yerine getirdikleri fonksiyon ya da görevlere göre üç grupta ele alınabilir: 
· Sipariş tedarik edenler,
· Siparişleri yerine getirenler ve 
· Satış destek personeli. 
Pazar ya da tüketici tiplerine göre satışçılar:
· Nihai tüketicilere satışçılar,
· Perakendecilere satış,
· Toptancılara satış,
· Diğer endüstriyel alıcılara satış.
Satışın satış işlerinde belirli bir yere bağlı kalınıp kalınmadığına göre:
· Tezgahta satış (satış yerine gelen alıcılara satış),
· Müşterilere gidilerek satış.

10.2. [bookmark: _Toc381965466][bookmark: _Toc523956876]Satış Sürecinin Aşamaları
Satış sürecinin aşamaları aşağıdaki gibidir: 
· Alıcı Bulma
· Önyaklaşım
· Sunuş
· Satış sonrası faaliyetler.
Alıcı Bulma: Satış için hangi potansiyel alıcılara başvurulacağının belirlendiği bu aşamada, satışçı geçmiş kayıtlarını ve mevcut müşterileri de inceleyerek, müşteri profillerini belirler; potansiyel alıcıların niteliklerini saptar;kimlerin veya hangi firmaların alıcı olabileceğini belirlerken çeşitli yayınlardan ve listelerden yararlanır. Potansiyel alıcıların satın alma isteği, satın alma gücü ve kredibilitesi (kredi verilebilirliği)’ ni değerlendirir.
Önyaklaşım: Bu, alıcıları yakından tanıma aşamasıdır. Potansiyel alıcılara giderek satış görüşmesine girişmeden önce, başvurulacak kişi ve firmaları iyi bir şekilde tanımak ve öğrenmek gerekir.ne tür ve kalite mamul tercih ettiklerini, halen hangi marka ve kalite malları kullandıklarını ve onlara karşı tavrını; kişinin alışkanlıklarını, nelerden hoşlanıp, nelerden hoşlanmadığını belirleme; kısaca, sunuş aşamasında kullanılacak her türlü bilgiyi toplama çalışmalarıdır.
Sunuş: Alıcının dikkatinin çekilmesiyle başlayıp; dikkatin ilgiye; ilginin, satınalma arzu ve isteğine ve nihayet bu isteğin de satın alma eylemine dönüştürülmesi ile son bulur.
Başarılı bir şatış görüşmesi için, temel kabul edilen söz konusu alt aşamalar, “AIDA” modeli çerçevesinde kısaca şöyle tanıtılabilir:
· Dikkat çekme (Attention) veya çekmek
· İlgi uyandırma (Interest)
· İstek uyandırma (Desire)
· Harekete (eyleme) geçirme (Action) dir.
· Dikkat Çekme: İşletme, öncelikle neler sunduğunu tüketiciye duyuracak, onu mamulünden haberdar ederek, dikkatini çekecektir.
· İlgi Uyandırma: Malın varlığından haberdar olan tüketicinin o mala ilgi göstermesi sağlanacaktır.
· İstek uyandırma: İlgi olumlu yöne çekilerek, değerlendirme, malı satın alma isteğine dönüştürülecektir.
· Harekete Geçirme: Satın alma isteğinin satın alma aksiyonuna (eylemine) dönüşmesi ile satış gerçekleştirilecektir.
· Satış Sonrası Faaliyetler: Başarılı bir satış, bir defalık siparişi gerçekleştirmekle bitmez. Satış işlemi, son aşama olarak satıştan sonra bir takım işlerin yapılmasını ve hizmetlerin sağlanmasını da kapsar. Böyle bir takiple ve gereken hizmetleri sağlamakla müşterinin tatmin duygusu devam ettirilir; onu olumlu yönde etkilemek, gelecekteki adımlar için de önemlidir. Bu aşamada, özellikle, alıcının memnuniyetsizlik duygusu minimuma indirilmeli; mamulden ne gibi yararlar sağlanacağı vurgulanmalıdır. 
10.3. [bookmark: _Toc381965467][bookmark: _Toc523956877]Satış Yöneticisinin Görevleri
Pazarlama yönetimin görevi: Tüm pazarlama programını ve pazarlama faaliyetlerini, işletmenin içinde bulunduğu dönemin gereklerine göre, uygun ve dengeli şekilde düzenleyerek yürütmek ve denetlemektir.
Satış Yönetimi: Bir işletmenin kişisel faaliyetlerinin planlanması, yönetilmesi ve denetimi ile, satış gücünün tedariki, eğitilmesi, donatımı, görevlerdirilmesi, ücretlendirilmesi, denetlenmesi ve değerlendirilmesi gibi çeşitli görev ve sorumlulukları kapsar.
Satış Yöneticisi: İşletmelerin pazarlama ve satış birimlerinde, satışların planlanması ve siparişlerin alınması gibi işleri yürüten kişidir.
Satış Yöneticisinin görevleri aşağıdaki gibi özetlenebilir. Yöneticinin görevleri ne kadar açık bir şekilde kendisine anlatılırsa diğer bir deyişle görev tanımı ne kadar net olursa başarı şansı da o kadar artacaktır.
Satış Yöneticisinin görevleri:
•   Satış hedeflerinin belirlenmesinde gerekli ön çalışmaları ve bütçelemeyi yapmak
•    Genel Müdür / Pazarlama Direktörü ile işbirliği içinde pazardaki gelişmeleri  
   değerlendirmek
•    Müşteri / saha yöneticilerine yön vermek, aktivitelerini planlamak, performanslarını 
   takip etmek
•    Ürün ve hizmet kalitesinin takibini yapmak, düzenli ve gerektiğinde saha çalışmalarına 
   katılmak
•    Satış kanallarından gelen bilgi ile ürün yönetimine katkıda bulunmak
•    Detaylı faaliyet planlarını ve bütçelerini hazırlamak
•    İstihbarat sorumlusu ile işbirliği içinde müşteri kredi ve risk yönetimini yapmak
•    Müşteri-Sipariş veri-tabanının güncel tutulmasını sağlamak ve analize katkıda bulunmak
10.4. [bookmark: _Toc523956878]Satışçıların Seçimi 
Yönetim, satışçıların seçimiyle ilgili olarak her şeyden önce işin gereklerini, satış görevinin gerektirdiği spesifikasyonu saptamalıdır. Bu da, konunun ayrıntılı bir şekilde ele alınarak yazılı olarak yapılacak iş tanımı ve iş analizi ile gerçekleştirilir. Böylece müracaatçı veya adaydan yapması istenecek görevler, varlığı gerekli görülen beceri ve ustalıklar, kısaca onda aranacak nitelikler konusundaki spesifik yazılı ifadeler ortaya konur. Bunlar daha sonra, işe alınan adayın işin gereğine uygun biçimde eğitilip yetiştirilmesinde de çok yararlı olur.
10.5. [bookmark: _Toc523956879]İyi Bir Satışçının Nitelikleri 
Yetenekli ve üstün nitelikli satışçıların sağlanabilmesi için, öncelikle, iyi bir satış elemanının sahip olması gereken niteliklerin neler olduğu sorununun açıklığa kavuşturulması gerekir. Söz konusun niteliklerin neler olduğuna ilişkin olarak sayısız listeler hazırlanmışsa da,  halâ bu konuda araştırmalar yapılmakta; bazı işletmeler de kendi satışçılarının başarılı olanlarını analiz ederek konuyu açıklığa kavuşturma çabası göstermektedirler.
Konu üzerinde uzun yıllar çalışma yapan iki araştırmacı D.Mayer ve H.M. Greenberg, başarı için asgari nitelikleri iki temel faktöre indirgemektedir:
· Başkaları gibi düşünebilme, duyabilme yeteneği (empathy). "Duygu ortaklığı" da denilen bu yetenek, karşısındaki insanın duygularını ve tepkilerini sezebilme; onun tepkilerini kavrayıp, sezme sayesinde, kendi tutum ve davranışlarında, cevaplarında yaratıcı değişiklikler yaparak amaca ulaşma yeteneğidir.
· Benlik dürtüsü (ego drive). Bu ise, satışı başarmayı sadece para için değil, kişisel tatmin ve başarı ölçüsü olarak görmeyi, başarma azmine sahip olmayı ifade eder.
ABD' de satışçılık konusundaki eserleri en fazla baskı yapmış olan Prof. Russell, Beach ve Buskirk, ideal bir satışçı kişiliği olmadığını, farklı satış işlerinin farklı satışçı tiplerini gerektirdiğini vurguladıktan sonra, tecrübelere dayanarak satışta başarı şansını artıran faktörler olarak görülen nitelikleri dört noktada toplamakta; kişilik unsurları olarak ele aldıkları dördüncü noktada ise çok sayıda faktörü bir arada göstermektedirler:
· Görünüş
· Ses ve konuşma alışkanlıkları
· Tavırlar (dinlenmesini bilme; yapmacıksız, rahat olma vb.)
· Kişilik unsurları (zekâ; duruma uygun söz ve hareket yeteneği anlamında "sosyal zekâ" ve nezaket; güvenirlik; içten gelen yardım severlik; uygun yerde gülebilme; hâkimiyet; kendine güven duygusu; hayal gücü; kararlılık ve kendi kendini yönetme yeteneği).
Aynı yazarlar, konuya negatif yönden de yaklaşarak, iyi bir satışçının üstesinden gelmesi veya yapmaması gereken hususları da şu beş noktada toplamaktadırlar:
· Başkalarını eleştirme
· Münakaşa etme
· Beceriksizce nükte yapma girişimi
· Tembellik ve 
· Sabırsızlık
Tepe yönetiminin, işletmeye alınacak satış personeliyle ilgili olarak belirlediği kriterler çerçevesinde, mevcut boş kadrolara mümkün olduğunca fazla adayın başvuruda bulunması sağlanmalı ve adama göre iş bulma yerine, işe göre adam bulma ilkesi uygulanarak seçilmelidir.
10.6. [bookmark: _Toc523956880]Satışçıların Eğitimi 
Baskılı satış usullerini reddederek, tatminine önem veren pazarlama anlayışı çerçevesinde, günümüzde satışçı, üretici veya satıcı işletme ile müşterileri arasında ilişkileri sağlayan bir profesyoneldir. İşletmesini temsilen alıcı veya potansiyel alıcı ile direkt temas kurar, onun ihtiyaçlarını tatmin çabasında mamulleri hakkında bilgi verip, yol göstererek katkıda bulunurken, etkili satış teknikleri ile onu ikna eder ve müşteri haline getirir. Çalışmaların iyi ve başarılı bir şekilde yapılabilmesi, ancak satışçıların eğitimi ile mümkün olur.
Eğitim, işletmeye yeni alınan satışçıların daha başlangıçta birkaç haftadan bir kaç aya kadar değişen sürelerde uygulanabilecek temel eğitim programı ile olabileceği gibi, halen çalışmakta olanlara bilgi tazeleme (yenileme) eğitimi veya özel eğitim programı şeklinde de olabilir. Bir temel programında satışçıya onun alıcılarla temasa geçtiğinde olgun, bilgili ve tecrübeli bir kimse olarak görünmesini sağlayacak çeşitli bilgiler verir.
Bu bilgilerin başlıcaları şunlardır:
· İşletme ve mamullerle ilgili bilgiler
· Müşterilerle ilgili bilgiler
· Rakiplerle ilgili bilgiler
· Etkili satış teknikleriyle ilgili bilgiler
· Satış teşkilatının çalışma usulleri, satışçıyla ilgili usul, prosedür, yetki ve sorumluluklarla ilgili bilgiler.
10.7. [bookmark: _Toc523956881]Satışçıların ücretlendirilmesi 
Üstün nitelikli bir satış gücüne sahip olmanın üç temel şartı:
· Yetenekli kişilerin işletmeye çekilmesi,
· Bunların gereği gibi motive edilmesi,
· İşletmede  kalmalarının sağlanması.
Hepsinde de işletmenin izlediği ücret politikasının büyük etkisi vardır.
 Satış elemanlarına yapılan ödemeler şu unsurlardan oluşur:
· Sabit ücret
· Değişken ücret
· Gider karşılıkları
· Sosyal yardım (emeklilik, sigorta imkanları,çeşitli şekillerde verilen özel ödeme veya mal olarak verilen yardımlar).
Bunların gider karşılıkları ve sosyal yardımlar başlı başına ücret olarak kullanılmazlar. Bu sebeple, ücretlendirmede üç temel metod söz konusu olabilir:
· Sadece sabit ücret,
· Sadece değişken ücret,
· Sabit ücret ve değişken ücretin karması.
Sadece Sabit Ücret (maaş): Sadece sabit ücret ödeme planı satışçıya maksimum güvenlik ve gelir istikrarı sağlar.  Belirli bir garanti edildiği için, işletme satışçıyı değişik satış görevlerine doğrudan verimli olmayan satış işlerine de verebilir. Satışçıyı müşteri çıkarlarını da göz önünde tutmaya, baskılı satış usullerine başvurmamaya iter. Bu metodun uygulanması kolaydır. Ayrıca satışçılar açısından fazla tepki uyandırmaz.
Sakıncaları arasında başta, yeterli teşvik sağlamaması gelir. Satışçıyı ortalamanın üstünde bir çabaya, satış gayreti göstermeye zorlayıcı bir yanı yoktur.
  Sadece Değişken Ücret: Bu ücret planının, sadece sabit ücret metodunun tamamen aksi yönde yararları ve sakıncaları vardır. Öncelikle, satış personeline büyük bir motivasyon sağlar. Satışçıların gerçekleştirdikleri satışlar veya kârlar temel alınarak sabit veya değişken bir orana göre komisyon veya yüzde ödenir. Başlıca sakıncaları arasında, satışların azalmasının moral bozucu olması, doğrudan satış sonucu vermeyen görevlerin istenmeyip, direnişe yol açması, baskılı satış uygulamasına sebep olması sayılabilir.
Sabit ücret ve Değişken ücret Karması: Uygulamada, önceki iki ücret ödeme metodunun yararlarını birleştirici bu usul yaygındır. Ücret planının sakıncaları da bu yoldan en aza indirilir. Ancak, belirli bir işletmenin satış işinin mamulün ve pazarın özel durumlarına ve gereğine göre sabit ücret ve değişken ücretin uygun bir karması sağlanmalıdır.
İşletme için uygun bir ödeme planı oluştururken, mutlaka ücretin dört unsurunun hepsini kullanmak gerekmez. Ama, bunlardan etkin bir biçimde yararlanarak sabit ücret, komisyon, prim, ikramiye ve çeşitli sosyal yardımları uygun ölçülerde kullanarak bir taraftan düzenli bir gelir sağlamak; diğer taraftan da, ortalamanın üzerindeki çalışmayı ödüllendirecek ve gereğine göre de, aşağıya ya da yukarıya doğru ayarlanacak bir sistem kurmak gerekir.
10.8. [bookmark: _Toc523956882]Satışçıların Denetlenmesi
Satışçıların denetiminin ölçüsü satış işinin, ödeme şeklinin ve satışçının niteliklerine göre değişir. Komisyon, prim, yüzde vb. şekillerde satış ve kâr hacmi ile bağlantılı olarak değişken ücret esasına göre çalışan ve kendi müşterilerini kendileri bulan satışçılar geniş ölçüde kendi başlarına hareket ederler. Buna karşılık, belirli bir aylıkla çalışan ve belirli sayıda müşterinin ihtiyaçlarını karşılamak üzere satış faaliyetlerinde bulunanlar ise yakın bir gözetim altında tutulurlar. 
Satış gayretlerinin ve performansının değerlendirilmesinde hem kantitatif (sayısal) hem de kalitatif (niteliksel) kriterlerden yararlanılmaktadır. Kantitatif kriterler daha spesifik ve objektif olma üstünlüğü vardır; kalitatif kriterler subjektif değerlendirme ve karar vermeyi gerektirirler. 
Değerlendirmede kullanılabilen kantitatif faktörler:
· Satış hacmi
· Satış kotaları
· Bölgesel pazarın yüzdesi olarak satış hacmi
· Siparişlerin sayısı veya değeri
Değerlendirmede kullanılabilen kalitatif faktörler:
· Satışçının firma politikaları hakkındaki bilgi düzeyi
· Satışçının mal ve rekabet bilgisi
· Satışçının satış hazırlığı
· Satışçının satış ziyaretlerini yönetim gücü
· Satışçının müşterilerle ilişkileri
· Satışçının kişisel görünümü ve sağlığı
· Satışçının çeşitli kişilik ve davranışsal nitelikleri
11. [bookmark: _Toc381965468][bookmark: _Toc523956883]Satış Geliştirme
Satış geliştirme, kişisel satış, reklâm, halkla ilişkiler ve doğrudan pazarlama dışında kalan, genellikle sürekli olarak yürütülmeyen, fuarlara katılma, sergileme, teşhirler vb. devamlılığı olmayan diğer satış arttırıcı çabalardır. 
Özellikle son 10-15 yılda önemi hızla artan ve git gide tüm ülkelerde kullanımı yaygınlaşan satış geliştirmeyi, iş dünyasında birçok kimse genel olarak tutundurma ile veya reklâmla eş anlamlı kullanırsa da aralarında birtakım farklılıklar vardır. Bu farklılıklar başlıca iki noktada toplanabilir. İlk olarak, reklâmda, medya denilen reklâm aracına başkaları sahip olduğu halde, satış geliştirmede işletme kendi araçları ve yöntemleriyle tüketicilere bilgi vererek etkilemeye çalışır. İkinci olarak, hem reklâm hem de kişisel satıştan farklı bir şekilde, satış geliştirme tekrarlanmayan, rutin olmayan işlerle uğraşır. 
Satış geliştirme araçlarının çoğu kısa vadeli etkileri olan, daha çok taktik faaliyetler ve araçlardır. Kuponlar, yarışmalar, özel hediyeler veya indirimler hemen sonuç almak amacıyla düzenlenirler, ama kısa vadelidirler. 
Satış geliştirmenin temel fonksiyonu, reklâm ile kişisel satışı tamamlaması ve bunların koordinasyonunu sağlamasıdır. Gerçekten, reklâm tüketici kitlelerine yönelirken, satış geliştirme, satışçılar, perakendeciler veya diğer aracılar, belirli grup tüketiciler gibi küçük ve açıkça tanımlanabilen spesifik gruplara yönelir. Kişisel satış genellikle bireysel olarak tüketicileri hedef aldığı halde satış geliştirme genellikle grupları hedef alır. 
Satış geliştirme faaliyetleri aşağıdaki gibi sınıflandırılırlar:
· Tüketicilere Yönelik Satış Geliştirme
· Nihai Tüketicilere Yönelik Satış Geliştirme
· Numune verme
· Kupon
· Para iadesi
· Prim verme
· Yarışma
· İkramiye pulu vb.
· Endüstriyel Alıcılara Yönelik Satış Geliştirme
· Kataloglar ve broşürler 
· Teknik yardım, el kitapları
· Hediyeler
· Kısa dönemli fiyat indirimi
· Ödemelerde süre tanıma
· Deneme için numune verme
· Dağıtımcı ve Bayilere Yönelik Satış Geliştirme
· Kataloglar ve broşürler
· Ortaklaşa reklâm
· Kısa dönemli fiyat indirimi
· Mal avansı
· Satın alma avansı
· Yeniden alım avansı
· Karşılıksız mal verme
· İkramiye primi
· Satış hediyeleri
· Satışçı yarışmaları 
· Kendi Satış Gücüne Yönelik Satış Geliştirme
· Satışçı primi
· Satışçı yarışmaları
· Satış toplantıları
Satış geliştirme çabalarının en etkili olduğu durumlar şöyle belirtilebilir:
· Mamulün satış yerinde hüküm verilebilecek önemli kalite özelliklerine sahip olması veya çok standart bir mal olması
· Reklâmın pratik olmayacağı kadar sınırlı bir pazarın varlığı sebebiyle bayiin tutundurma çalışmalarının daha uygun talep teşvik yolu olması
· Perakendecinin imalatçıdan daha iyi tanınması
12. [bookmark: _Toc381965469][bookmark: _Toc523956884]Reklâm ve Halkla İlişkiler
12.1. [bookmark: _Toc381965470][bookmark: _Toc523956885]Reklâm Kavramı
Reklâm, malların, hizmetlerin veya fikirlerin, geniş kitlelere duyurulması ve benimsetilmesi amacıyla, bir ücret karşılığında, kişisel olmayan bir biçimde sunulmasıdır. 
Reklâm şu amaçlarla yapılabilirler:
· Yeni mamulü pazara sunmak veya yeni Pazar bölümüne girmek
· Satın alma güdülerine hitap ederek dar bir zümrenin kullandığı malı geniş kitlelerin kullanmasını sağlamak
· Firma imajı ve markaya bağlılık yaratmak
· Firmayı ve malın özelliklerini anlatarak satıcılara yardımcı olmak
· Talep düzeyini korumak için, malın kullanım zaman ve adetlerini değiştirmek
· Satışçıların ulaşamadığı kimselere ulaşmak
· Önyargıları, yanlış ve olumsuz izlenimleri düzeltmek
· Tüketicileri eğitmek
12.2. [bookmark: _Toc523956886]Reklâmların Sınıflandırılması
Reklâmlar, reklâmın içeriğine, hedef dinleyicilere, coğrafi alana, çekicilik etkisine, kullanılan araca, reklâmı verenlere vb. göre sınıflandırılabilir. Reklâmcılık uygulaması açısından bazı önemli sınıflandırmalar şunlardır:
· Reklâm içeriği bakımından reklâmlar
· Mamul reklâmı
· Kurumsal reklâm
· Coğrafi bakımdan reklâmlar
· Bölgesel reklâm
· Ulusal reklâm
· Uluslar arası reklâm
· Kullanılan araç bakımından reklâmlar
· Sözlü basın (Radyo ve TV) reklâmı
· Yazılı basın (gazete, dergi vb.) reklâmı
· Posta reklâmı
· Açıkhava reklâmı
· Mamul Reklâmlarının Sınıflandırılması
Mamul reklâmları aşağıdaki gibi üçlü bir ayrıma tabii tutulabilir:
· Öncü reklâm: Belirli bir markayı değil de, ilk defa pazara sunulan yeni bir mal fikrini veya bir mal grubunu tanıtma ve benimsetme amacını güderler. 
· Rekabet edici reklâm: seçici talep veya marka tercihini yaratmaya çalışan mamul reklâmıdır. Yeni mamulün büyüme ve olgunluk dönemlerinde daha çok kullanılır. 
· Hatırlatıcı reklâm: mal ve hizmet bilinmekle beraber, pazarda bir doyma durumunun belirdiği, satışlarda azalmaların başladığı zaman yapılan reklâmdır. Olgunluk döneminde – doyma ve gerileme olduğu alt dönemlerinde – hatırlatıcı reklâma daha çok başvurulur. 
12.3. [bookmark: _Toc523956887]Reklâm Araçlarının Seçimi
Reklâm araçlarının seçiminde, temel olarak pazarlama yaklaşımını benimsemek, hitap edilecek Pazar veya hedef tüketiciden hareket etmek gerekir. Reklâm araçlarının seçiminde aşağıdaki faktörler dikkate alınmalıdır:
· Reklâmda ulaşılacak spesifik amaç
· Bu işe ayrılacak bütçe
· Hedef tüketicilerin özellikleri
12.4. [bookmark: _Toc523956888]Reklâm Planı
Reklâm yöneticisi veya sorumlusu belirlenen spesifik amaçlara ulaşmak için yapacağı çalışmaları belirli bir plan çerçevesinde yürütmelidir. Reklâm yöneticisi reklâm planını hazırlarken işletme içi ve işletme dışı çeşitli faktörleri göz önünde tutarak, yapılacak faaliyetlerin uyumlu, koordineli bir şekilde düzenlenmesini sağlar. 
12.5. [bookmark: _Toc523956889]Reklâmın Fonksiyonları
Genel olarak tutundurma için ve kişisel satış için olduğu gibi, reklâm için de birinci fonksiyon veya görev, dikkat çekmektir. Bu yüzden gazete veya dergi reklâmlarında, bunu sağlamak için şu yollara başvurulur: iri bir başlık, aktüel olaylar veya beyanlar, göz alıcı resimler. 
İkinci olarak, dikkati çekilen okuyucu veya dinleyicide bir ilgi yaratmak ve bunu sürdürmek gerekir ki, bu da reklâmın dili ve havasının hedef alınan kimselere uygun düşmesine bağlıdır. Reklâmın en güç fonksiyonlarından biri, istek uyandırmadır. Çoğu kez tek bir reklâmla tüketicide satın alma isteği uyandırılmadığından, uzun süreli ve tekrarlamalı kampanyalara girişilir. Tüketicinin hem mantıksal, hem de duygusal güdülerine hitap edilmeye çalışılır. Reklâmın diğer fonksiyonu da, potansiyel alıcıyı veya tüketiciyi harekete geçirmek, yani satın alma işlemine itmektir. 
12.6. [bookmark: _Toc523956890]Reklâm Mesajı
Reklâm mesajı, reklâmda yer alan yazılı (sözlü) metin, resim ve şekillerin tüketiciye iletmek istediği bilgi, fikir ve haberdir. Mesaj geliştirme, reklâmın yaratıcılık isteyen en zor taraflarından biridir. Esasen reklâm teknik bir iştir. 
Reklâmın tüm fonksiyonlarını yerine getirebilmek için, reklâm mesajı, açık-seçik, inandırıcı, yol gösterici ve tüketicilerin özelliklerine ve olanaklarına uygun çözümler önerici nitelikte olmalıdır. 
12.7. [bookmark: _Toc523956891]Reklâm Bölümünün Organizasyonu
Bir işletme reklâm yapmak isterse, bir reklâm ajansından yararlansın yararlanmasın, kendi organizasyonu içinde reklâmla ilgili bir sorumlu bulundurmalıdır. Bu, diğer pazarlama görevlerini de üstlenen tek bir kişi olabileceği gibi, bir reklâm bölümü veya işletmenin kendisinin sahip olduğu reklâm ajansı olabilir. Eğer işletme küçükse, reklâm sorumlusu, diğer pazarlama görevlerini de yapan bir kimse olabilir. İşletme büyükse ve reklâm pazarlama karması içinde önemli bir unsur ise, bir reklâm bölümü oluşturulur. 
Böyle bir alt bölümün ana fonksiyonları, reklâm çabalarını planlamak, örgütlemek, yöneltmek, koordine etmek ve kontrol etmektir. Reklâm bölümü, reklâm kampanyalarının hedef ve amaçlarını belirler ve reklâm bütçesinin miktarına ilişkin son kararı verir. İşletme bir reklâm ajansı kullanıyorsa, söz konusu ajans, reklâm kampanyasını planlama, yaratma ve uygulama görevini yüklenebilir; ama bu çabaların gözetimini ve denetimini yine reklâm bölümü yapar. 
12.8. [bookmark: _Toc523956892]Reklâm Ajansı
Reklâm ajansı, işletmenin reklâmlarını geliştiren, hazırlayan ve uygun bir reklâm aracıyla uygulayan bağımsız bir kuruluş; yaratıcı gücü ve işletmecilik bilgileri olan uzmanlar topluluğudur. Temel olarak, reklâm ajansının fonksiyonları yaratıcılıkla, reklâm aracıyla ve yönetimle ilgilidir. Ajans, bir reklâm kampanyasının yaratılması, ana satış temasının geliştirilmesi, reklâm aracının işletmenin onayına sunulması ve çeşitli araçlarla yayınlanması gibi çalışmaları yapar. Genellikle işletmeler, reklâm politikalarının belirlenmesini, ve reklâm stratejisinin formüle edilmesini reklâm ajansına bırakmazlar. 
12.9. [bookmark: _Toc523956893]Reklâm Etkinliğinin Ölçülmesi
Reklâm etkinliğinin ölçülmesi, reklâm planında belirlenen amaçlara ulaşılıp ulaşılmadığının araştırılmasıdır. Araştırmada iki tür etkinlik ölçülebilir: 1) Satış etkisi, 2) İletişim etkisi. Reklâmın temel amacı, satışların ve kârlılığın arttırılması olduğu için reklâm veren işletmeler, reklâmın satış sonuçlarına göre değerlendirilmesini isterler. 
Reklâm etkinliğinin ölçüm amaçları:
· Reklâm harcamalarının işletmeye sağladığı faydayı ve satışları saptayıp, gelecek dönem reklâm bütçesini hazırlarken bunu göz önünde tutmak
· Çeşitli alternatifler arasından en uygun reklâm aracını seçmek
· Reklâmın hedefi olarak alınacak Pazar sürekli değişen, dinamik bir ortam olduğundan, hangi dönemde reklâmın, hangi dönemde fiyat değişikliklerinin daha etkili olduğunu belirlemek
· Reklâmın doyma noktasına veya satışları pek arttırmadığı üst sınırı bulmak.
Reklâm etkinliğine yönelik araştırmaların sınıflandırılması:
· Reklâm öncesi ölçme
· Reklâm sonrası araştırma
· Reklâm aracı araştırması (Nerde, ne zaman ve nasıl reklâm yapılacağına karar verirken)
· Motivasyon araştırması (Reklâm mesajının içeriğine karar verirken)
· Kopye araştırması (Reklâm mesajının şekli hakkında karar verirken)
· Satış sonuçları testleri
· Tanımlama testleri
· Okuyucu testleri
12. [bookmark: _Toc381965471][bookmark: _Toc523956894]Halkla İlişkiler
Halkla ilişkiler, bir işletmenin toplumda kendisiyle ilgili çeşitli çıkar grupları ile iyi ilişkiler geliştirme, topluma yararlı faaliyetleri konusunda bilgi vermek suretiyle bu ilişkileri sürdürme çabalarıdır. Halkla ilişkiler hedef kitlesi durumundaki gruplara ya da genelde kamuoyuna, toplum yararına yapılan çalışmaların duyurulması da konunun diğer bir boyutunu oluşturmaktadır. 
Halkla ilişkileri kullandığı araçlar aşağıdakilerdir:
· Basın danışmanlığı veya ajansı
· Mamul tanıtımı
· Çeşitli kesimlerle yerel, ulusal ve uluslar arası ilişkiler geliştirme
· Lobi faaliyetleri
· Yatırımcılarla ilişkiler geliştirme
Halkla ilişkiler faaliyetleri kurumsal halkla ilişkiler ve pazarlama halkla ilişkiler olmak üzere iki gruba ayrılır. 
Kurumsal Halkla İlişkiler: Örgütsel ilişkiler, kurum kimliği, imajı ve ünü ile ilgili faaliyetlerdir. 
Pazarlama Halkla İlişkiler (Tanıtma): 
Tanıtma, işletmenin mal veya hizmetleri veya politikaları hakkında bir ücret ödemeden yapılan her türlü iletişim faaliyetidir ve çoğu zaman yazılı ve sözlü basında yayınlanan bir haber, röportaj veya sohbet şeklinde görülür. Tanıtma, geniş kitlelere yönelik olup, reklâma benzer. 
Tanıtımın reklâmdan farklılıkları:
· Bir ücret karşılığı yapılmaz 
· Mesaj, haber biçiminde sunulur
· Reklâmda, reklâmın karar noktalarında reklâm verenin kontrolü olduğu halde, tanıtmada basın yayın araçları, bu kontrolü elinde tutarlar. 
· Reklâm hep olumlu olduğu halde, tanıtım bazen olumsuz da olabilir. Örneğin, halkın sağlığına zararlı bir mal üreten işletme hakkında, uzman kişilerin görüşlerine başvurma, onlarla röportaj yapma veya bir haber yayınlama. 
Halkla ilişkiler veya pazarlama halkla ilişkilerin hedef kitleye ulaşmada kullandığı iletişim kanalları
· Kitle iletişim araçlarıyla mesaj gönderme
· Hedef dinleyici kitlesiyle kişisel iletişim kurulması (Basın toplantısı vb.)
Yüz yüze ya da kişisel iletişim sağlanmasıdır. (Etkili kişilerle görüşerek lobi faaliyetleri)
13. [bookmark: _Toc381965472][bookmark: _Toc523956895]Doğrudan Pazarlama ve İnternette Pazarlama
13.12. [bookmark: _Toc381965473][bookmark: _Toc523956896]Doğrudan Pazarlama
Doğrudan pazarlama, müşterinin, bir işletmenin mal ve hizmetlerine hiçbir aracı ihtiyacı duymaksızın ulaşabileceği bir iletişim kurma şeklidir. Doğrudan pazarlama birliğinin tanımına göre “Doğrudan pazarlama, herhangi bir yerde ölçülebilir bir cevabı (tepkiyi), ya da ticari işlemi gerçekleştirmek için, bir veya daha fazla reklâm aracını kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir.”
13.12.1. [bookmark: _Toc523956897]Doğrudan Pazarlamanın Özellikleri
· Etkileşimli olması
· Hemen cevap beklenmesi
· Herhangi bir yerde gerçekleşmesi
· Ölçülebilir olması
13.12.2. [bookmark: _Toc523956898]Doğrudan Pazarlamanın Başlıca Türleri
· Doğrudan posta ile pazarlama
· Katalogla pazarlama
· Tele pazarlama
· Doğrudan cevaplı TV pazarlaması 
· Elektronik araçlarla pazarlama
· Basılı medya ile pazarlama
· Yüz yüze satış 
14. [bookmark: _Toc381965474][bookmark: _Toc523956899]İnternette Pazarlama
İnternette pazarlama, hedef pazarlara yönelik olarak internet ortamında mamullerin geliştirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına ilişkin stratejik süreçtir. İnternette pazarlama çeşitleri:
· İşletmeden tüketiciye internette pazarlama (Business to Consumer – B2C)
· İşletmeden işletmeye internette pazarlama (Business to Business – B2B)
· Tüketiciden tüketiciye internette pazarlama (Consumer to Consumer – C2C)
· Tüketiciden işletmeye internette pazarlama (Consumer to Business – C2B)
Bunlardan ilk ikisi daha çok bilinmekte ve kullanılmaktadır. İnternette pazarlama faaliyetleri daha çok endüstriyel pazara yöneliktir ve bu grubun internetle elde edilen toplam kârların içindeki payı % 90-95 gibi çok büyük boyuttadır. 
14.12. [bookmark: _Toc523956900]İnternette Pazarlamada Mamul Karması
İnternetin etkileşimli olması mal ve hizmetlerin geliştirilmesi sürecinde tüketicinin daha etkili olmasına imkân vermektedir. Web üzerinden çift yönlü iletişim ile tüketici, daha mamulün dizaynından başlayarak geliştirme ve pazarlama sürecine katkıda bulunabilmektedir. Bu durum bir yandan, işletmelerin tüketici tercihlerine göre pazarlanabilir mamul geliştirmelerini sağlamakta; diğer yandan da, renk, desen hacim vb. birçok konuda müşterilerin bireysel taleplerinin karşılanmasını gerçekleştirmektedir. 
Hizmetlerin pazarlanmasında internetin rolü fiziksel mallarındakinden daha önemlidir. Başta turizm ve seyahat ile finansal hizmetler, gelişmiş ülkelerde bu yoldan pazarlanmaktadır. Ülkemizde bankalar, menkul kıymetler yatırım işletmeleri, büyük basın kuruluşları, borsa şirketleri internette pazarlama yapmaktadır. 
14.13. [bookmark: _Toc523956901]İnternette Pazarlamada Fiyat Karması
İnternette pazarlamada fiyat, en hassas ve üzerinde dikkatle durulması gereken bir karar alanıdır. Zira internet, müşterilere maliyet ve fiyat açısından daha önce hiçbir zaman sahip olmadıkları kadar çok bilgiye, çok kısa zamanda ulaşma fırsatını sunmaktadır. Tüketici pek çok rakip işletmenin web sitesini ziyaret ederek karşılaştırma yapma, maliyet ve fiyatla ilgili ayrıntılı bilgi toplama imkânını elde etmektedir. 
İnternette pazarlamada, mağaza ortamındaki perakendeciliğin birçok maliyet unsurunun bulunmaması, mamul maliyetinde ve dolayısıyla fiyatında önemli oranda tasarruflar sağlamaktadır ki, bunların tüketicilere yansıtılması, mağaza satışlarına göre rekabet avantajı sağlar. 
İnternette fiyat rekabeti çok şiddetlidir; bu yüzden, bayi durumundaki işletmeler, servis, teslimat sürati gibi fiyat dışı alanlarda rekabet üstünlüğü sağlayıp, web sitelerinde bunları tanıtmaya yönelirler.  
14.14. [bookmark: _Toc523956902]İnternette Pazarlamada Tutundurma Karması
İnternette pazarlamanın özellikleri, internette yürütülen pazarlama çabalarını, geleneksel medyada yapılanlardan önemli ölçüde farklı kılmaktadır. Bir farklılık şudur: internet kullanıcısının gördüğü şeyleri kontrol edebilmesi nedeniyle, bir işletmenin web sitesini seçerek ziyaret etmesi, o işletmenin mamullerine ilgi gösterdiğinin belirtisidir ve bu yüzden verilen mesajla ilgilenme olasılığı fazladır. İkinci olarak, internetin etkileşimli olma özelliği, pazarlamacıya ihtiyaç ve isteklerini öğrenme yolunda tüketicilerle yakın ilişki kurmasına imkân vermekte; bu da tutundurma mesajlarını müşteriye özel hale getirmede kullanılabilmektedir. 
İnternette pazarlamada tutundurma çalışmaları bağlamında reklâm ve halkla ilişkiler ön plana çıkmaktadır. İnternette reklâm üç şekilde karşımıza çıkmaktadır. Şirketin, kendi web sayfasında reklâm yapması. Başkalarının web sayfalarında reklâm verme (Banner) ve e-posta ile reklâm verme. Son zamanlarda sosyal medya reklâmcılığı da hızla yaygınlaşmaktadır. Facebook, twitter gibi sosyal medya uygulamalarında yayınlanan reklâmlar ile de hedef kitleye mesajlar iletilebilmektedir. 
14.15. [bookmark: _Toc523956903]İnternette Pazarlamada Dağıtım Karması
Temel fonksiyonu, mamulleri uygun miktarda, uygun zamanda, uygun yerde müşteri için hazır bulundurmak olan dağıtımla ilgili olarak özellikle fiziksel dağıtım internette pazarlamaya çok uygundur. Siparişlerin elektronik olarak işleme tabi tutulması, internetle iletişimin müthiş hızı, tüm dağıtım kanallarında verimsizlikleri, maliyetleri ve işlemlerin tekrarlanmasını azaltmakta; ayrıca, teslimatı hızlandırmakta ve müşteri servisini geliştirmektedir. 
Dağıtım faaliyetleri iki şekilde olmaktadır: 1) Dağıtımın internet üzerinden yapılması, 2) siparişleri internetten alıp, dağıtımı fiziksel dağıtım kanallarını kullanarak gerçekleştirilmesi. İnternet üzerinden yayıncılık yapan, bilgi teknolojisi ürünleri, bilgisayar programları gibi dijital ürünleri pazarlayanlar, mamullerin dağıtımını doğrudan web sitesi üzerinden yapmaktadırlar. Bu durumda ya tamamen aracısız bir satış söz konusu olmakta; ya da, arada az sayıda şirket bulunmakta; sonuçta, dağıtımın, kolay, sorunsuz, hızlı ve ucuz şekilde yapılması yoluna gidilmektedir.  Kitap yurdu, idefixe, gitti gidiyor vb. internet perakendecileri ürün siparişlerini internet yoluyla almaktadır. Bu siparişleri hazırlayıp kargo şirketleriyle müşteriye iletmektedir.


[bookmark: _Toc523956904]KAYNAKLAR
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