
ETK � N PAZARLAMANIN ETK � N PAZARLAMANIN 
YOLLARIYOLLARI

YEN�  TÜKET � C� LERE YEN�  TÜKET � C� LERE 
NASIL ULA � IRIZ?NASIL ULA � IRIZ?



PAZARLAMAPAZARLAMA

1. Pazarlama, planlama ve uygulamay� içeren kapsaml� bir 
süreçtir.

2. Pazarlama potansiyel tüketicilerdeki her hangi bir 

Nilgün ÖZER KELLEL�        Nilgün ÖZER KELLEL�        
Marketing SolutionsMarketing Solutions 22

ihtiyac�n,  sat�n almai� lemi ile giderilmesine kadar uzayan 
tüm i� ler ile ilgilenir.(Marketing Mix)

3. Pazarlaman�n en temel amac�
a. Tüketicilerin ihtiyac�n� kar � �layabilmek ve
b. �� letmelerin hedeflerine ula� mas�n� sa� lamakt�r.



ETK � NETK � N
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PAZARLAPAZARLA MAMA PAZARLAPAZARLA ((YAMAYAMA ))MAMA



ETK � NETK � N PAZARLAPAZARLA MA � Ç� NMA � Ç� N

ETK � N SORULARETK � N SORULAR
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ETK � N SORULARETK � N SORULAR



Pazar&RekabetPazar&Rekabet

�� Herkes bu i� i yap�yor?Bu i� te çok kazanç var?Ne  Herkes bu i� i yap�yor?Bu i� te çok kazanç var?Ne  
duruyoruz biz de pazara girelim?duruyoruz biz de pazara girelim?

DON’T PANIC....DON’T PANIC....

�� Herkes bu i� i ne kadar zamand�r yap�yor?Herkes bu i� i ne kadar zamand�r yap�yor?
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�� Herkes bu i� i ne kadar zamand�r yap�yor?Herkes bu i� i ne kadar zamand�r yap�yor?
�� Pazardaki ihtiyaç yeteri kadar Pazardaki ihtiyaç yeteri kadar KAR� ILANIYOR KAR � ILANIYOR 

MU??MU??
�� Pazarda bu i� i yapan kaç ki� i var?Pazarda bu i� i yapan kaç ki� i var?
�� Bu ihtiyac� kar � �layan kaç marka var?Bu ihtiyac� kar � �layan kaç marka var?
�� Pazar lideri  5 y�l önce ne kadar kazan�yordu?Pazar lideri  5 y�l önce ne kadar kazan�yordu?



�� Cok satan m�&Az satan m� olmak daha iyi? Cok satan m�&Az satan m� olmak daha iyi? 
�� Her KALABALIK DUKKAN kazanç getirir mi? Her KALABALIK DUKKAN kazanç getirir mi? 
�� Kimden pazar pay� alaca� �z?Kimden pazar pay� alaca� �z?
�� Pazar�n büyüme potansiyeli  var m�?Pazar�n büyüme potansiyeli  var m�?
�� Dü� en fiyatlar bizi zarara götürebilir mi?Dü� en fiyatlar bizi zarara götürebilir mi?

Pazar&RekabetPazar&Rekabet
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�� Dü� en fiyatlar bizi zarara götürebilir mi?Dü� en fiyatlar bizi zarara götürebilir mi?
�� Bu i� ten bize EKMEK ç�kar m�?Yoksa daha Nisch  Bu i� ten bize EKMEK ç�kar m�?Yoksa daha Nisch  

pazarlar� m� hedef almal�y�zpazarlar� m� hedef almal�y�z??



Hedef Kitle:Hedef Kitle:

�� Benim ürünüm en çok Benim ürünüm en çok kimin kimin hangi ihtiyac�n� kar � �lar?hangi ihtiyac�n� kar � �lar?
�� Neden  yeni enerji içecegimizi  sadece 15Neden  yeni enerji içecegimizi  sadece 15-- 35 ya�  aras�  35 ya�  aras�  

gençler als�n, neden herkes almas�n??gençler als�n, neden herkes almas�n??
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gençler als�n, neden herkes almas�n??gençler als�n, neden herkes almas�n??



Objektiv ve Psikolojik � htiyaçlarObjektiv ve Psikolojik � htiyaçlar

�� Bu makina sadece bula� �k m� y�k�yor? Benim için çocuklarBu makina sadece bula� �k m� y�k�yor? Benim için çocuklar
ve e� imle  geçirebilece� im zaman� üreten bir makine ve e� imle  geçirebilece� im zaman� üreten bir makine 

gerekli.......gerekli.......
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gerekli.......gerekli.......



Do� ru positionierung nerede ba� lar nerede tamamlan�r?Do� ru positionierung nerede ba� lar nerede tamamlan�r?

ÜrünÜrün PositionierungPositionierung

DubloDublo-- Çikolata            Dünyanin en uzun PraliniÇikolata            Dünyanin en uzun Pralini

POSITIONIERUNGPOSITIONIERUNG
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DubloDublo-- Çikolata            Dünyanin en uzun PraliniÇikolata            Dünyanin en uzun Pralini
MilkaMilka-- Çikolata            Dünyanin en bol sütlü çikolatasiÇikolata            Dünyanin en bol sütlü çikolatasi
VolvoVolvo-- Otomobil           GüvenlikOtomobil           Güvenlik
PorchPorch-- Otomobil           Özgürlük,H�zl�,sportiv ya� amOtomobil           Özgürlük,H�zl�,sportiv ya� am



Üretilen ÜrünÜretilen Ürün Sat�n ald�� �m�z ÜrünSat�n ald�� �m�z Ürün

MobilyaMobilya Rahatl�k,FonksiyonRahatl�k,Fonksiyon
Saç Boyas�Saç Boyas� Beyazlara son..Kendine güvenBeyazlara son..Kendine güven
� ampuan� ampuan Ahenkle dans eden saçlar,ÇekicilikAhenkle dans eden saçlar,Çekicilik
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OtomobilOtomobil Güvenli seyahatGüvenli seyahat
SigaraSigara Macera,ÖzgürlükMacera,Özgürlük
TatilTatil Aile,arkada � lar ile geçirilen  5 y�ld�zl� Aile,arkada� lar ile geçirilen  5 y�ld�zl� 

konfor...konfor...



�� Neden sadece ‘’temel fayda’’ ürünün sat�lmas� için yeterliNeden sadece ‘’temel fayda’’ ürünün sat�lmas� için yeterli
de� il?de� il?

�� Neden okjektif faydan�n yerini psikolojik fayda al�yor ?Neden okjektif faydan�n yerini psikolojik fayda al�yor ?
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TÜKET � C� N� N KAFASINDA YEN �  B� R TÜKET � C� N� N KAFASINDA YEN �  B� R 
ÜRÜN � Ç� N BO�  YERÜRÜN � Ç� N BO�  YER

KALDI MI?KALDI MI?
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KALDI MI?KALDI MI?



�� Yap�lan ara� t�rmalar tüketicilere gönderilen          Yap�lan ara� t�rmalar tüketicilere gönderilen          
100 mesajdan ortalama 95’inin 100 mesajdan ortalama 95’inin alg�lanmad�g�n�  alg�lanmad�g�n�  
göstermektedir.göstermektedir.
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göstermektedir.göstermektedir.



SADECESADECE

Nilgün ÖZER KELLEL�        Nilgün ÖZER KELLEL�        
Marketing SolutionsMarketing Solutions 1515

%5......%5......



Maslow bugün ihtiyaçlar hiyerar� isini haz�rlasayd� ilk Maslow bugün ihtiyaçlar hiyerar� isini haz�rlasayd� ilk 
s�rada handi ihtiyac�m�z yer al�rd�(?!)s�rada handi ihtiyac�m�z yer al�rd�(?!)

Fizyolojik ihtiyaçlar:Fizyolojik ihtiyaçlar: Yemek, içmek, uyumak, solumak.Yemek, içmek, uyumak, solumak.

Güvenlik ihtiyaçlar�:Güvenlik ihtiyaçlar�: Can ve mal varl�klar�n�n korunmas�.Can ve mal varl�klar�n�n korunmas�.

Sevgi ve aidiyet ihtiyac�:Sevgi ve aidiyet ihtiyac�:Sevme, sevilme, bir gruba mensup Sevme, sevilme, bir gruba mensup 
olma, yard�mseverlik, � efkat. olma, yard�mseverlik, � efkat. 

Nilgün ÖZER KELLEL�        Nilgün ÖZER KELLEL�        
Marketing SolutionsMarketing Solutions 1616

olma, yard�mseverlik, � efkat. olma, yard�mseverlik, � efkat. 

Sayg� ihtiyac�Sayg� ihtiyac�: : Ba� kalar�nca sayg� duyulmas�,tan�nma, Ba� kalar�nca sayg� duyulmas�,tan�nma, 
sosyal statü sahibi olma, ba� ar� elde etme, takdir edilmeksosyal statü sahibi olma, ba� ar� elde etme, takdir edilmek..

Kendini gerçekle� tirme ihtiyac�:Kendini gerçekle� tirme ihtiyac�: � deallerini ve yeteneklerini � deallerini ve yeteneklerini 
gerçekle� tirmek.gerçekle� tirmek.



�� Do� ru positionierung üründen ba� lar,tüketicinin bizi nas�l Do� ru positionierung üründen ba� lar,tüketicinin bizi nas�l 
alg�lad�� � ile cevaplan�r. alg�lad�� � ile cevaplan�r. 

�� Tüketicinin kafas�nda rakip markalara göre fakl�l�k Tüketicinin kafas�nda rakip markalara göre fakl�l�k 
yarat�r.yarat�r.

�� Sat�n alma karar�nda üründen yana tercih kullan�lmas� Sat�n alma karar�nda üründen yana tercih kullan�lmas� 
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�� Sat�n alma karar�nda üründen yana tercih kullan�lmas� Sat�n alma karar�nda üründen yana tercih kullan�lmas� 
sa� lan�r.sa� lan�r.

�� Do� ru positionierung= yeni tüketiciDo� ru positionierung= yeni tüketici



�� Etkin pazarlaman�n en temel yolu,milyonlarca marka veEtkin pazarlaman�n en temel yolu,milyonlarca marka ve
ürün ile kafas� karmakar� � �k olan Tüketicinin kafas�ndaki ürün ile kafas� karmakar� � �k olan Tüketicinin kafas�ndaki 
en bakir yeri bulabilmeken bakir yeri bulabilmek burada burada yerimizi koruyabilmeyerimizi koruyabilme

çabas�d�rçabas�d�r. . 
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çabas�d�rçabas�d�r. . 



Etkin bir pazarlama  ve Etkin bir pazarlama  ve tüketici kitlemizi art�rabilmek içi ntüketici kitlemizi art�rabilmek için

�� Mümkümse pazar�n ilk veya en fazla 2. markas� olmakMümkümse pazar�n ilk veya en fazla 2. markas� olmak
�� Farkl�la � mak  zorunday�z.Farkl�la � mak  zorunday�z.
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�� Tüketicimizin kafas�ndaki en bakir yeri biz kapt�k? Art�k  Tüketicimizin kafas�ndaki en bakir yeri biz kapt�k? Art�k  
iste� imizi tüketiciye satar�z(?!!)iste� imizi tüketiciye satar�z(?!!)
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HER� EY�  SATMAK ?HER� EY�  SATMAK ? UZMANLA � MAK?UZMANLA � MAK?

Hangisi Do� ru?Hangisi Do� ru?
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Bir baklava uzman�n�n ba� �na gelenler?????Bir baklava uzman�n�n ba� �na gelenler?????



En büyük tehlike!!!!!!!!En büyük tehlike!!!!!!!!

�� Ba� ar�l� positionierung yapt�� �m�z bir ürüne,bir  hizmete   Ba� ar�l� positionierung yapt�� �m�z bir ürüne,bir  hizmete   
farkl� ürünler,hizmetler eklerken çok dikkatt!!!!!!farkl� ürünler,hizmetler eklerken çok dikkatt!!!!!!

�� Uzman oldu� umuz noktadan farkl� alanlara atlamak Uzman oldu� umuz noktadan farkl� alanlara atlamak 
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�� Uzman oldu� umuz noktadan farkl� alanlara atlamak Uzman oldu� umuz noktadan farkl� alanlara atlamak 
tüketicinin bizi h�zl�  bir � ekilde  fiyatta ba� ka markalar ile tüketicinin bizi h�zl�  bir � ekilde  fiyatta ba� ka markalar ile 
kar � �la� t�rmas� ile sonuçlanabilir. Fiyat rekabeti sonumuz kar � �la� t�rmas� ile sonuçlanabilir. Fiyat rekabeti sonumuz 
getirebilir.getirebilir.



�� Satt�� �m�z ürün pazardaki ihtiyac� tam olarak kar � �l�yor Satt�� �m�z ürün pazardaki ihtiyac� tam olarak kar � �l�yor 
mu?mu?

�� Ayn� ürünün farkl� çe � itlerini ç�karmak  yeni mü � teriAyn� ürünün farkl� çe � itlerini ç�karmak  yeni mü � teri
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�� Ayn� ürünün farkl� çe � itlerini ç�karmak  yeni mü � teriAyn� ürünün farkl� çe � itlerini ç�karmak  yeni mü � teri
kazand�r�r m�?kazand�r�r m�?



LINELINE--BRAND EXTENTIONBRAND EXTENTION

Ba� ar�l� yap�lm� �  Line ExBa� ar�l� yap�lm� �  Line Ex--Brand Ex çal�� malar�;Brand Ex çal�� malar�;

�� Tüketici kitlememizi art�rmam�za,Tüketici kitlememizi art�rmam�za,
Marka imaj�m�z�n kuvvetlenmesine,Marka imaj�m�z�n kuvvetlenmesine,
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�� Marka imaj�m�z�n kuvvetlenmesine,Marka imaj�m�z�n kuvvetlenmesine,
�� Benzer segmentlerdeki tüketicileri de  kazanmam�z� Benzer segmentlerdeki tüketicileri de  kazanmam�z� 

sa� lar.sa� lar.
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� leti� im Stratejimizi Do� ru Kurduk mu?� leti� im Stratejimizi Do� ru Kurduk mu?

�� Bir bro � ür da� �tsak bizi Düseldorf’un ne kadar� tan�r?Bir bro � ür da� �tsak bizi Düseldorf’un ne kadar� tan�r?
�� Klasik tan�t�m stratejilerinden nas�l etkin cevap alabiliriz?Klasik tan�t�m stratejilerinden nas�l etkin cevap alabiliriz?
�� Bir ay  tan�t�m yapt�k yaprak k�m�ldamad�?Bir ay  tan�t�m yapt�k yaprak k�m�ldamad�?

Nilgün ÖZER KELLEL�        Nilgün ÖZER KELLEL�        
Marketing SolutionsMarketing Solutions 2626

�� Bir ay  tan�t�m yapt�k yaprak k�m�ldamad�?Bir ay  tan�t�m yapt�k yaprak k�m�ldamad�?
�� Sürekli tan�t�t�m..sürekli tan�t�m...sürekli tan�t�m.....Sürekli tan�t�t�m..sürekli tan�t�m...sürekli tan�t�m.....



�� Son y�llarda sosyal ya� amdaki de� er de� i� imleri insanlar�n Son y�llarda sosyal ya� amdaki de� er de� i� imleri insanlar�n 
daha da farkl�la� mas� ve bireyselle� mesini beraberinde daha da farkl�la� mas� ve bireyselle� mesini beraberinde 
getirdi.getirdi.

�� Bu nedenle Mass Market daha küçük segmenlere bölündü.Bu nedenle Mass Market daha küçük segmenlere bölündü.
�� Nisch pazarlar daha da küçülmeye ba� lad�Nisch pazarlar daha da küçülmeye ba� lad�
�� Tüketiciler art�k kendileri ile olabildi � ince birebir ileti � im Tüketiciler art�k kendileri ile olabildi � ince birebir ileti � im 

istiyorlar.istiyorlar.
�� Almanya’da internet kullan�m oran� %67,  %57 si günlük Almanya’da internet kullan�m oran� %67,  %57 si günlük 

gazete abonesigazete abonesi
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gazete abonesigazete abonesi
�� Her be�  ki � ide bir ki � inin 2. cep telefonu bulunmakta.Her be�  ki � ide bir ki � inin 2. cep telefonu bulunmakta.
�� Dünya çap�nda 1,3 milyar ki� i internette surf yapiyor.Dünya çap�nda 1,3 milyar ki� i internette surf yapiyor.
�� Almanya’da 15 milyon ki� i tatilini internetten organize Almanya’da 15 milyon ki� i tatilini internetten organize 

ediyor.ediyor.
�� Firmalar art�k MultiFirmalar art�k Multi--Channel � leti� im yaparak, kendilerini Channel � leti� im yaparak, kendilerini 

tüketici ihtiyaçlar�na göre adapte etmeliler.tüketici ihtiyaçlar�na göre adapte etmeliler.



SonuçSonuç

�� Pazardaki h�zl� de� i� im ve h�zla artan segmentasyona ayak Pazardaki h�zl� de� i� im ve h�zla artan segmentasyona ayak 
uydurmak,uydurmak,

�� Yap�lan kampanyalar�n sonuçlar�n� test edebilmek,Yap�lan kampanyalar�n sonuçlar�n� test edebilmek,
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�� Yap�lan kampanyalar�n sonuçlar�n� test edebilmek,Yap�lan kampanyalar�n sonuçlar�n� test edebilmek,
�� Tüketici ile bire bir temas kurabilmek,Tüketici ile bire bir temas kurabilmek,
�� � leti� im kampanyalar�n� daha iyi kontrol edebilmek için � leti� im kampanyalar�n� daha iyi kontrol edebilmek için 



�� ENTEGRE ILETISIMENTEGRE ILETISIM
�� Yeni mü� teri kazanmak ve mü� terilerimizi kaybetmemek Yeni mü� teri kazanmak ve mü� terilerimizi kaybetmemek 

için düzenli mü� teri bilgi bankasiiçin düzenli mü� teri bilgi bankasi
�� Sürekli ileti � imSürekli ileti � im
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TE� EKKÜRLER.....TE� EKKÜRLER.....
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TE� EKKÜRLER.....TE� EKKÜRLER.....


