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= TESK Genel Baskani
Sn. Bendevi Palanddken'den ONSOZ

Kadin Girisimciligini Destekleme Egitimleri'nin Degerli Katihmcilari,

Bugtin biitiin diinyada ve Avrupa Birligi’'nde kadin girisimcilerin yaratiimasi 6ncelikli konular
arasinda yer almaktadir. Kadinlarin girisimci olmalari, sosyal statiilerinin gelismesinin yani sira
hem aile hem de (ilke ekonomisine katki saglayacaktir.

Bu baglamda, Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu (TESK) olarak biz, Avrupa Birligi
tarafindan finanse edilen ve kadinlarin is hayatina girisimci olarak katilmalarini hedefleyen
Kadin Girisimciligini Destekleme Projesi’'ni ytirlitmekten memnuniyet duymaktayiz.

Proje kapsaminda 25 ilde kurdugumuz Kadin Girisimciligini Destekleme Merkezleri ve Esnaf ve
Sanatkarlar Odalari Birliklerimiz aracilidi ile ilk etapta toplam 4.500 kadina girisimcilik egitimi
vermeyi hedeflemekteyiz. S6z konusu proje ayni zamanda, Tiirkiye esnaf ve sanatkarlari ile
mikro isletmelerin gelisimini desteklemektedir.

Kadin Girsimciligini Destekleme Egitimleri’nin sizlere yeni ufuklar acacagindan eminim.

Basari dileklerimle.

Bendevi Palandoken

TESK Genel Baskani



TESK Dis iliskiler Genel Koordinatdrii
Kadin Girisimciligini Destekleme Projesi
Proje Koordinasyon Birimi Direktori
Mustafa Bektas'tan ONSOZ

Kadin Girisimciligini Destekleme Egitimleri'nin Degerli Katihmcilari,

Avrupa Birligi tarafindan finanse edilen Kadin Girisimciligini Destekleme Projesi Tiirkiye Esnaf
ve Sanatkarlari Konfederasyonu’nun (TESK) ve Esnaf ve Sanatkarlar Odalan Birlikleri'nin
sahipliginde, kadinlarimizin is hayatinda aktif rol almalarini saglamayi hedeflemektedir.

Bu gercevede, Tiirkiye ¢capinda verilecek girisimcilik egitimleri sayesinde kadinlarimiz is
hayatindaki firsatlari ve engelleri taniyabilecekler; engellerle nasil basa ¢cikacaklarini ve nasil
dogru karar verebileceklerini 6grenecekler. Hali hazirda kendi isini yapmakta olan kadinlarimiz
da, kendileri icin 6nemli olan konulardaki egitim ve danismanlik hizmetlerinden faydalanarak
islerini biytitebilecekler.

Kadin Girisimciligini Destekleme Egitimleri’'nin icerigini belirlerken, egitimlerin ve diger
hizmetlerin verilecegi 25 ilde kadinlarin ihtiyaglarini belirlemek tizere yapilmis olan bir
arastirmadan yararlanilmistir. Uluslararasi tecriibelerden faydalanilarak ve yerel kosullara
ve ihtiyacglara uyarlanarak hazirlanan egitimlerimiz, deneyimli egitimciler tarafindan
verilmektedir.

Girisimci olmayi distinen, is fikri olan ya da kiiciik isletme sahibi olup isini biytitmenin firsatini
arayan kadinlarimiz agisindan verilecek egitimler ve hizmetler bliylik yarar saglayacaktir.

Basarilar dilerim.

Mustafa Bektas

TESK Dis iliskiler Genel Koordinatorii
Proje Koordinasyon Birimi Direktori
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Kadin Girisimciligini Destekleme
Projesi

Avrupa Birligi tarafindan finanse edilen Kadin Girisimciligini Destekleme Projesi, hem
kadinlarimizin is hayatina girisimci olarak katilmalarini saglamayi, hem de hali hazirda
girisimci olan kadinlarimizin islerini gelistirmelerine destek olmayi amaclamaktadir.

Bu amacla, Turkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu (TESK) tarafindan hazirlanan,
Esnaf ve Sanatkarlar Odalari Birlikleri (ESOB) aracihgi ile 2002-2004 yillar arasinda

5ilde yuritilen Kadin Girisimciligini Destekleme Projesinin birinci etabi sonunda

Ankara, Bursa, Corum, Denizli ve Mersin illerinde kurulan egitim merkezlerinde toplam
1.500 kadin egitim almis ve program sonunda 350 kadin kendi isini kurmustur. Bu projenin
somut sonuglara ulasmasi Gzerine, projenin daha genis bir cografyada uygulanabilmesini
hedefleyen TESK, 2007-2008 yillari arasinda gerceklestirilecek yeni bir Kadin Girisimciligini
Destekleme Projesi hazirlamistir. Proje blinyesinde, 25 ilde Kadin Girisimciligini
Destekleme Merkezleri kurulmaktadir. Bu merkezlerde, 2008 yili boyunca 4.500'den fazla
kadin, girisimcilik ve yonetim egitimleri ile danismanlik ve rehberlik hizmetleri alacaktir.
Yerli ve yabanci egitmenler ve uzmanlardan olusan bir Teknik Destek Ekibi de tecriibe ve
yetkinlikleriyle proje stresince kadin girisimci adaylari ile girisimcilere destek olacaktir.

Bu cercevede Adana, Ankara, Antalya, istanbul, Konya, Manisa, Malatya, Nevsehir ve
Samsun’da 9 Kadin Girisimciligini Destekleme Merkezi, ayrica Amasya, Balikesir, Diizce,
Erzurum, Eskisehir, Hatay, Kastamonu, Kirklareli, Mugla, Ordu, Tekirdag, Tokat, Tunceli,
Sivas, Usak ve Yozgat'ta ise 16 bagh merkez is hayatinda girisimci olarak yer almak isteyen
ve halihazirda girisimci olan kadinlarimiza destek olmak Uzere faaliyet gosterecektir.
Merkezler ve bagli merkezler bulunduklari illerdeki ESOB’lar biinyesinde faaliyet
gOstereceklerdir.

Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu
(TESK)

Adres : Tunus Caddesi No: 4 Bakanliklar / ANKARA
Tel: 0312418 3269 (Pbx) Fax:031242575 26

e-posta: info@tesk.org.tr
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Giris

Pazarlama, isletmenin GriinlGini misteriye (ihtiyac sahibine) ulastirmak icin yapilan faaliyetlerdir. Bu
isletmenin ana misyonudur ve dogal olarak ayakta kalmasi icin gereken temel para girdisi bu yolla elde
edilir. Pazarlama ve satis sik sik birbiriyle karistirilan iki kavramdir. Temelde pazarlama, musterinin Griini
satin almaya karar vermesini saglamak icin yapilan ¢alismalardir. Tanitim bu ¢alismalarin en dnemli
bolumuni olusturur. Misteri satinalma kararini verdikten sonra trlinlin el degistirmesi icin yapilmasi
gereken islemler ise “satis"tir.

Bu boéliimde pazarlama ve satisin temel adimlari Gizerinde duracak, isletme — musteri - Grlin Gggenini
inceleyecek, dogru tanitim faaliyetlerinin satiglarimizi nasil artiracagini ve miisteri memnuniyetinin
sirketimizin basarisini nasil etkiledigini gorecegiz. Ayrica pazarlama ve satis fonksiyonlarinin sirket
stratejimizdeki yerine deginecek, ve rekabette basarili olmak icin uygulanmasi gereken basit teknikleri
o0grenecegiz. Bu bolimde yer alan konular:

« Pazarlama kavrami

« Misterinizi bilmenin 6nemi: Pazar arastirmasi
« Pazarlama stratejisi

« Rakipler

« Pazarlama karmasi

« Pazarlama plani

« Satis ve musterinin karar verme siireci
- Satis asamalari

- Satis faaliyetleri — satis plani

- Satisin temel ilkeleri

- Baglantilar ve cevre olusturma

« Msteri iliskileri



-Pazarlama

Pazarlama tanim olarak ilk konusuldugu tarihten giiniimuze pek ¢ok degisiklik gostermis olup bugiin
kisaca “degis tokus sonucu musterilere strekli bir yarar saglamak” temeline dayandiriimaktadir.

Pazarlama isletmenin belkemigini olusturan unsurlardan biridir. Koordinasyon, planlama ve
kampanyalarin dogru sekilde uygulanmasinin yaninda bu faaliyetlere hakim ve uygun yetenekte
yonetici de pazarlamanin basarisi icin gereklidir.

Pazarlama hedefleri ve amaclari diizenli olarak kontrol edilmeli, rakiplerin stratejileri incelenmeli,
ongorulmeli ve ona gore stratejiler gelistirilmelidir. Pazarlama tekniklerinin ve pazar arastirmasinin
dogru sekilde kullanilmast ile bir isletme, misterinin ihtiyag ve taleplerini dogru sekilde belirleyip,
mdusterinin hayatini kolaylastirici ve kalitesini arttirici sekilde bunlara uygun yararlari saglayip ayni
zamanda sirket icinde karh bir ciro yaratabilir.

Diinyaca unlu pazarlama uzmani Philip Kotler pazarlamayi “degis tokus araciligi ile ihtiyag ve
taleplerin karsilanmasi” olarak tanimlamaktadir.

Bu degis tokusa muisteriler ancak saglayacaklari yararin karsiliginda 6deyecekleri bedelin degecegini
dusunurlerse gireceklerdir. Bu durumda sirketin sunacagi yarar ne kadar fazla olursa triin/hizmetinin
fiyati da o derece artabilecektir.

Pazarlama nedir?

Miisteri ihtiyaclarini karli bir sekilde belirleme, éngérebilme ve
karsilamadan sorumlu yénetim stirecidir.”  CIM.

‘Degis tokus araciligi ile ihtiyaglarin ya da taleplerin karsilanmasi’ P. Kotler

‘Pazarlama urtin ya da hizmet sunmak degil, misterilerin degisen ihtiyac ve

taleplerine gére degdisen yararlar sunabilmektir.” P. Taylor




Pazarlama, Satis ve Tanitim o

$d

Hedef Pazar

Ulagahilecedimiz arup

Satinalma istedi olan

Satinalma gdcl olan

Taplamniofus

Miisteri

Hedef pazarimiz lizerinde inisiyatif sahibi olabilmek ve zamaninda dogru yerde dogru sekilde hareket
edebilmek icin asagidaki sorularin cevaplanmasi gerekir:
1. Musterilerin ihtiyaci nasil degisiyor? Degisen bu ihtiyaclari karsilayabiliyor musunuz?
2. Mugteriler sunulan Uriin ya da hizmetler icin ne distintiyor?
3. Rakipler nasil hareket ediyor? Sizden daha mi 6ndeler yoksa sizin stratejinizden mi etkileniyorlar?
Ne yapmalisiniz?
4. Ulkeyi etkileyen genel ekonominin durumu gibi daha genis kapsamli faktérler ya da bélgedeki
degisiklikler gibi daha dar kapsamli gelismeler sirketinizi nasil etkiliyor? Ve siz nasil tepki vermeyi
disinlyorsunuz?

“Bana miisterini soyle sana nasil bir sirketin oldugunu séyleyeyim.”
Ray Croc, McDonald's Kurucusu




Pazar Arastirmasi

Pazar arastirmasy, sirketin dis diinya ve pazar ile olan baglantisini saglayan en énemli yoldur. Pazar
Uzerinde inisiyatif sahibi olabilmek ve zamaninda dogru yerde hareket edebilmek icin bazi basit
sorularin cevaplanmasi gerekir:

1. Musterilerin ihtiyaci nasil degisiyor? Degisen bu ihtiyaclari karsilayabiliyor musunuz?

2. Musteriler su anki Girlin ya da hizmetler icin ne distnuyor?

3. Rakipler nasil hareket ediyor? Sizden daha mi 6ndeler yoksa sizin stratejinizden mi etkileniyorlar?
Ne yapmalisiniz?

4. Ulkeyi etkileyen genel ekonominin durumu gibi daha genis kapsamli faktérler ya da bélgedeki
degisiklikler gibi daha dar kapsamli faktorler sirketinizi nasil etkiliyor? Ve siz nasil tepki vermeyi
dustniyorsunuz?

Pazar taleplerini yakindan takip edememek, musterinin ihtiyaglarina seslenememek, bir cok sirketin
hizla musteri kaybetmesine neden olmaktadir.

Yapilacak pazar arastirmasinda 6ncelikle ilgili sektoriin durumunun degerlendirilmesi, gelecekteki
egilimleri ve tehditleri gérmemizi saglar. Daha detayli yapilacak pazar arastirmasi, yani pazardaki
firsatlan ve tehditleri incelememiz ise, bu konuda nasil adimlar atmamiz gerektigini ve gidecegimiz yolu
belirleyecek kararlara temel teskil eder.

Muasterinizi bilmenin énemi

10
Pazar i

10

i i
Musteri ne istiyor, e : e
neye ihtiyaci var? e ) e
Bu talebi nasil e e—
karsilayabiliriz? Sahip oldugum seyleri ve
Karlilik! yetenekleri etkili sekilde

pazarda nasil

kullanabilirim?

Gelecekteki isim
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Mdusterinizi bilmenin 6nemi

+ Geri dénen zincir

Ne istediginizi bilmek

Pazari Boliimlere Ayirmak (Pazar Segmentasyonu)

Bir sirket buttin tiiketicilerin ihtiyac ya da taleplerini karsilayamaz. Karsilamaya calismak eldeki
kaynaklarin verimsiz kullanilmasina yol agar. Pazar bolimlere ayirmak, onu alici sayisi yeterli benzer
ozellikler gosteren kicuk gruplara ayirmak demektir. Benzer 6zellikler neler olabilir?

Demografik boliimlere ayirmak
Bu grupta musterileri yasina, cinsiyetine, gelirine ve aile yapisina gére bélmemiz mimkinddir.

Yas ve hayat egrisine gore béliimlere ayirmak: insanlarin farkl yaslarda farkli ihtiyaclari vardir. Ornegin

bebekken, bebek bezine ihtiyac varken daha ileriki yaslarda oyuncak daha sonraki yaslarda ise kiyafet
gibi farkli ihtiyaglar dogmaktadir. Belirli bir cinsiyete hitap eden Uriinlerde hedeflenen pazar cinsiyete
gore bolimlendirilmelidir.

Gelir diizeyine gore boliimlere ayirmak: Pek ¢ok sirket tarafindan triinlerini konumlandirirken

kullandiklan bir degiskendir. Bazi Grtinler Ust gelir gruplarini hedeflerken, ayni sektorde faaliyet
gOsteren baska urlinler daha disuk gelir grubunu hedeflemektedir.

Cografi boliimlere ayirmak

Pazarin, farkli 6zellikler gdsteren cografi alanlara ayrilmasindan ibarettir. Ornegin Bursa sehir
merkezindeki musteri profili ile Erzurum’un kdylindeki muisterinin 6zellikleri, beklentileri, ilgi alanlari ve
ihtiyaclari farklilik gosterdigi icin talepleri de farkli olmaktadir.

11



Psikolojik boliimlere ayirmak
Demografik ayrimin yaninda insanlarin hayat tarzlarina, sosyal siniflarina ve kisiliklerine gére de
siniflamalar yapmak mimkanddr.

Hayat tarzina gére béliimlere ayirmak: insanlarin diisiincelerine, inanclarina, giinliik yasam tarzlarina

ve ilgi duyduklari alana gére yapilan bir béliimlemedir. Ornegin haftada birkag kez disari cikan, sosyal
ve sanatsal faaliyetleri yakindan takip eden bir aile ile, yilda birkag kez disarida yemek yiyen, hemen
hemen hi¢ sinemaya gitmeyen bir ailenin ihtiyaclari ve tiiketim aliskanliklari dogal olarak farklilik
gostermektedir.

Kisilik ve davranis 6zelliklerine gére boliimlere ayirmak: Tiiketiciler farkh kisilik ve davranig 6zelliklerine

gore farkli satin alma kararlari verir. Ornegin; daha disa dontik kisilerin tiiketim tarzlari, ice déniik daha
kapali yasayan kisilere gore farklilik gostermektedir. Ayrica Grlinli gercekten bir yarar saglamak icin
alanlar oldugu gibi sadece bir zorunluluk sonucu veya tamamen kendini daha iyi hissetme amaciyla
alanlar da olacaktir.

Musterinizi bilmenin énemi

Kimler? Kag yasindalar?

Yas, cinsiyet, gelir

Ne kadar ihtiyaclari var? Neye ihtiyaclari var? Nasil
6deyecekler?

Hayat stilleri, sosyal siniflari, kisilikleri
Nasil aligveris yapiyorlar?
Saglayacaklari fayda,siklik, kullanim sekli
* Neredeler?

Sehirler, bélgeler, tlkeler

12
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» Calisma 1

Bir iiriin secin ve asagidaki sorulari iiriiniin hedef miisteri grubu icin yanitlayin:

1. Mdasteri grubu kimlerden olusuyor? Yaslari, cinsiyetleri, gelir durumlari nedir?

2. Gergekten satin almalari gerekiyor mu? Neye ihtiyaclar var? Ne kadar siklikta ve ne kadar cok
almalari gerekiyor? Nasil 6diiyorlar? Hayat stilleri, sosyal siniflari, kisilikleri.

3. Nasil ahsveris yapiyorlar? Sagladiklari fayda, siklik, kullanim sekli.

4. Nerede bulunuyorlar? Sehir, bolge, tlkeler

13



Pazarlama Stratejisi

Dogru Pazarlama Stratejisinin Yaratiimasi

1. Cevremiz

» Ekonomik kosullar,biyime, trendler, kanunlar ,vergiler
« Is duinyasi,tedarikgiler, sanayi

* Pazar ve rekabet

2. Biz

+ Insan ve mali kaynaklar

» Teknik bilgimiz, kisisel tecriibe ve
yeteneklerimiz

+ Kisisel, sosyal konumumuz

+ Diger kisisel noktalar

Bir isletmenin stratejisinde etkili olan pek cok faktor vardir. Basarih bir isletme bu degiskenleri mimkdin
oldugunca kontrol altinda tutabilmeli, bunlarin nasil degisebilecegdini 6nceden gorebilmeli ve bu bilgiyi
avantaja donusturebilmelidir.

Bir isletme, faaliyet gosterdigi dar ve genis (mahalli ve ulusal) cevredeki politik, ekonomik, sosyal
ve teknolojik gelismelerden etkilenir. Bu faktorler cok kiiclik lcekli bir isletmenin ¢alismalarini
dahi dogrudan etkileyebilir. Isletme sahibi, politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismelere uzak
kalmamali, bu gelismelerin olumlu veya olumsuz anlamda isini nasil etkileyebilecegini 6nceden
gormeye calismalidir.

Rakipler

Pazarlama icin yapacaginiz planlamanin en 6nemli unsurlarindan biri rakiplerdir. Rakip, bizimle ayni
Uriini satan kisi demek degildir. Oncelikle ayni hedef kitleye, ayni hedef pazara hitap etmesi gerekir.
Ornegin; markasiz bir sampuan Uretip satacaksaniz, sizin rakibiniz taninmis sampuan markalari degildir,
¢linkli onlarin hedef kitlesi - alicilari “kalitesi ve markasi bilinen bir “bakim Griini” almak isteyen

14
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buna da fazladan para 6demeyi kabul eden”kisilerdir. Bu kisilerin kullandiklari taninmis marka yerine
isimsiz, taninmamis bir sampuani tercih etme olasiligi cok dusiktir. Bu durumda bu Griind farkl bir
hedef kitleye, marka ve kalite icin fazladan para 6demek istemeyecek kisilere (belki daha distk gelir
grubuna ya da rakiplerin tutunamadigi yerlere) sunmak gerekir.

Bizim sundugumuz uriin, misterinin hangi ihtiyacini karsilayacaksa, o ihtiyaci karsilayan bagska bir Girlin
bizim rakibimizdir.

Direkt rakipler- Dolayl rakipler (Uriiniin yerine gecebilecek diger iiriin/hizmetler)

Ornek: Yastik kilifinin rakibi kitap olabilir mi? Eger satinalma amaci hediyelik ise, yastik kilifinin rakibi
baska bir hediyelik, 6rnegin kitap olabilir.

Rakipler hakkinda ne bilmemiz gerekiyor?

Bir isletme, ancak kendi piyasasindaki rekabeti dogru analiz ederek ayakta kalabilir.
Rakipler hakkinda bilgi edinerek;
- Sirketinizi ve planlarinizi etkileyecek rakip firmalari tanirsiniz.

- Pazarda rakiplerin yapabilecegdi hareketler hakkinda ya da pazara yeni girecek firmalar hakkinda
fikir sahibi olursunuz.

- Rakipleriniz Gizerinde rekabet avantaji saglayacak sekilde onlarin zayif noktalarini
belirleyebilirsiniz.

- Rakiplere gore daha zayif olan noktalarinizi belirleyerek bunlar icin tedbir alir veya bu zaaflari
gidermenin yollarini ararsiniz.

1. Pazarin buyukliga nedir ve pazarda s6z sahibi olan rakipler kimler?
2. Su anda rakibimiz kim(ler)? Yakin zamanda kimler olabilir?

3. Uriinleri neler, hangi misteri grubunu hedefliyorlar?

15



4. Hedeflediginiz pazar, bu pazarda faaliyet gosteren tim isletmeleri doyuracak kadar biyik ma? (Ayni
sokakta bes kuafér? Ayni mahallede dort beyaz esya bayii?)

5. Rakiplerin giclli ve zayif yanlari neler?
6. Hangi zayifliklari onlari savunmasiz kiliyor?
7. ilerde ne tiir degisiklikler yapabilirler?

Kullanacaginiz farkli kaynaklardan bu bilgilere ulasabilirsiniz. Ornegin rakiplerin internet websiteleri,
ortak miusterilerinizin, tedarikgilerinizin ve sizin go6zlemleriniz, basindan edindiginiz bilgiler v.b.

Rakiplerinizin dnemini hicbir zaman azimsamayin, yapacaginiz analizler rekabetin hizlandigi dénemde
ne tlr 6nlemler almaniz gerektigini size gosterecektir.

Rakiplerle nasil bagedebiliriz?

Giiclii yonler : Rakiplere kiyasla neyi daha iyi yapabiliriz?
Zayif Yonler : Baskalari bize gére neyi daha iyi yapiyor?
Firsatlar: Pazarin verdigi, sagladidi olumlu yanlar

Tehditler: Pazarin tasidigi olumsuz kosullar

2.3 Alistirma 2 : Bildiginiz bir iiriinii segin ve giiglii, zayif yonlerini,
firsatlari ve tehditleri belirleyin .
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GZFT Analizi: Giiglii yonler, Zayif yonler, Firsatlar, Tehditler

is diinyasinda pek cok alanda kullanilan basit ama son derece verimli bir degerlendirme yéntemidir.
Degerlendirilecek unsurun veya secenegin kendisinden kaynaklanan gliclii ve zayif yanlari listelenir.
Daha sonra bu unsurun icinde bulundugu cevreden kaynaklanan firsatlar ve tehditler siralanir. Gli¢li ve
zayif yanlar i¢sel unsurlardir. Degerlendirilen konunun kendisi ile dogrudan ilgilidir. Firsatlar ve tehditler
ise dissal (cevresel) unsurlardir. Degerlendirme konusu ile dogrudan ilgili olmadigi halde, onu etkiler.

P Calisma 2: Rekabette GZFT analizi

Kendi Grlinlinlizli ya da bildiginiz bir Grlini secin ve GZFT analizini yapin

Giiclii yonler: Rakiplere kiyasla neleri daha iyi Zayif yonler: Bagkalari bize gore neyi daha iyi
yapabiliriz? yapiyor?

Firsatlar: Piyasanin bize (isimize) sagladig Tehditler: Piyasanin tasidigi olumsuz
firsatlar? kosullar?
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- Dogru Pazarlama

Stratejisinin Yaratilmasi

Surdirebilir Rekabet Avantaji (SRA), sirketin rakipleri Gzerine sagladigi avantajlari olusturan faktorlerin
toplamidir.

Bu faktorler:

« Surdurebilir olmahdir
« Stratejik olmahdir
« Kayda deger olmalidir

« Bu Uc¢ faktorin birlesimi olmalidir.

Surdurulebilir Rekabet Avantaji asagidaki sekilde tanimlanabildigi gibi sadece bunlarla da sinirli
degildir:

« Teknoloji

- Dusuk maliyet

+ Ticari marka

«  Urtin farkhiligi

« Cografya

« Zamanlama

- Uriin tekligi
Pazardaki Firsat: Rekabet Avantaji

iki 6nemli soru:

1. Pazar segmenti yeterince blylk mi ya da blylyor mu?

2. Yeterince karli mi?

Surdurilebilir rekabet avantaji, SRA'nin 6zellikleri:
« Musteri/tuketici icin 6nemli olmasi
+ Rakiplerin istemelerine ragmen sahip olmamalari

« Strdurulebilir sekilde devam ettirilebilmesi

18



Pazarlama, Satig ve Tanitim o

$d

P Calisma 3: Suirdiiriilebilir Rekabet Avantaji

Daha once aldiginiz bir trlin / hizmetin veya kendi trlinliniziin “Stirdlrilebilir Rekabet Avantajini”
belirleyin.

Dogru Pazarlama Stratejisi
OZET

1. Hedefler élcilebilir, gergeklestirilebilir ve belli zaman diliminde yer
almalidir.

2. Strateji : Basariya nasil ulagilacak?

3. Surdurtlebilir Rekabet avantaji (SRA), sirketin rakipleri Gstiine
sagladigi avantaji olusturan faktorler.

4. Farkh faktérlerden kaynaklanabilecegi gibi basari icin kaginiimazdir.

Dogru Pazarlama Stratejisi
OZET

* Hedefler varilacak noktayi,
« Stratejiler hedeflere gidilen yolu ve
« Planlar bu yolda kullanilacak araclari ifade eder.

« 5 adimda strateji:
1. adim: Pazar ve Is gevresi
. adim: Sirket ici faktorler

. adim: Rekabet analizi

. adim: Kritik basari faktorleri

2
3
4
5. adim: GZFT Analizi
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Uriiniin Konumlandiriimasi
« Konumlandirma, sirketin misterilerinin Grinlerini nasil algilamasini istedidi ile ilgilidir.

« Sirket, musterilerine UrlinG Gzerinden hangi mesaji vermek istiyor?

Yiiksek kalite

Yiksek fiyat Dusuk fiyat

Dustk kalite

» Calisma 4: Pazari boliimlere ayirma ve iiriin konumlandirma

1) Hedeflediginiz musterilerin 6zellikleri nedir?

2) Kisaca bunlari secme nedeninizi aciklayin.

3) Uriintintiziin 6zellikleri ve sagladigi faydalara gére baska hangi tiir misteri gruplarini
hedefleyebilirsiniz?

Konumlandirma: Sirket ya da Urlin icin ne tarz bir konumlandirma uygun olabilir? Asagidaki grafikte
nerede yer alabilir, agiklayin.

Yuksek kalite

Duslik fiyat Yiksek fiyat

Dusuk kalite
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-Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi sirketin pazarlama hedeflerine ulasmak icin kullandigi tekniktir. Fiyat, Grlin, yer ve

tanitim unsurlarindan olusur.

Urlin

Bir sirket pazara yeni bir trlin sundugunda belli bash sorulara cevap
verebilmelidir:

+  Urin kimi hedefliyor?
» Ne tir bir yarar bekliyorlar?
* Mdsteriler Urint nasil géruyorlar? ~
. : - " 5 S
Rakiplere karsi Urtin ne tur farklar sunuyor? o JC \ 5{</
N

Uriin
Musterilerimize sundugumuz tiriin nedir? Uriiniin sagladigi faydalar, kalite 6zellikleri, Girtiniin sahip
oldugu o6zellikler nelerdir.
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Fiyat

Talep fiyati:

» Daha gegerlidir, glinku pazar tepkisini
g6z 6nunde tutar.

» Talep fiyati triin maliyetini géz éniine
almaz. Maliyetten ziyade Griinin
degerini belirler.

Maliyet arti:
» Maliyetlerin Ustuine, kar amach, sabit
bir ytizdenin eklenmesi ile hesaplanir.

* Rakiplerden benzer bir uygulama
geldigi takdirde fiyatlarin digsmesine
ve kar marjinin daralmasina neden
olur.

Fiyat

Uriinle beraber fiyatlama, triin/hizmetin tiiketiciye degerini
belirleyen ana faktordir.

+ Dogru fiyati belirleme en énemli
is kararlarindan biridir.

- Giiniimiizde pazarin belirledigi C 34*/
77|

fiyatlar, karar vermede bize ¢ok
az tercih birakmaktadir.

Alistirma 3.5: Verilen 6rneklerde fiyat stratejinizi belirleyin.

Fiyat

Bu kalemlerin icinde sirkete para kazandiran tek unsur fiyattir. Diger Ui unsur sirkete degisken
maliyet dogururken, fiyat kazancinizi belirler. Bir Grlini tasarlamak ve Gretmek, dagitmak, musteriye
ulastirmak ve tanitimini yapmak maliyet dogururken, belirlenen fiyat bu maliyetleri karsilayacak
sekilde diizenlenmelidir. Fiyat belirlemek zor bir asama olup pazar arz ve talebin degerlendirilmesi
gerekmektedir. (Daha genis bilgi icin bkz. Finans egitim notlari)
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Fiyat Stratejisi
Fiyatlamanin pazara gore dogru yapilmasi cok énemlidir. Diistik fiyatlama gelir kaybina neden olurken,
yiksek fiyat pazar kaybina neden olur. Fiyatlama yaparken g6zoniine alinacak faktorler sdyledir:

« Sabit ve degisken giderler.

+ Rekabet

« Sirket hedefleri

« Konumlandirma stratejisi

+ Hedef grubu ve 6deme istekliligi

Sirketin fiyatlama stratejileri sirket hedeflerine gore farklilik arz edebilir:

Pazarda yer edinme amacli: Pazar payi kazanmak amach diistik fiyat .

Pazarin kaymagini hedeflemek: Baslangicta pazara yiiksek fiyatla girip zaman iginde fiyati duistirerek
pazara yayllmak

Rekabet fiyatlamasi: Rakibe gore fiyat belirleme.

Uriin grubu fiyatlama: Ayni (iriin grubunda yer alan farkli dzelliklere sahip triinlerin benzer
fiyatlanmasi.

Gruplama fiyatlamasi: Sirketin birkag trlintnu bir araya getirip disuk fiyatlama .

Psikolojik fiyatlama: Saticinin misterinin algilamasini g6z 6niine alarak fiyatlamay belirlemesi,
1000 YTL yerine 999 YTL olarak secilmesi gibi.

Liiks fiyatlama: Uriiniin ayricaligini konumlandirarak fiyatin cok yiiksek tutulmasi.

» Calisma 5: Fiyat stratejisi

Urtiniiniiz icin fiyat stratejinizi belirleyin ve asagidaki sorulari yanitlayin.

1. Uriin fiyatlamanizi yaparken géz éniinde bulundurmaniz gereken faktérler nelerdir?

2. En az iki tane farkli fiyatlama stratejisi gelistirin.

3. Asagidaki durumlar icin birer Grlin 6rnegi verin:

« Liiks tiketim / lUks fiyatlandirma
- Orta kalite / yliksek fiyat (fahis fiyat)

« Yuksek kalite / Dusuk fiyat (degerinin altinda)
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Yer (Hedef Pazar)

Tiketicinin / misterinin sizin Griiniintizii veya hizmetinizi bulacagi yerler. Uriinii misteriye
ulastiracaginiz kanal veya satis noktalari.

Yer

» Sirket Grand ile kullaniciyr
musgteriyi dogru zamanda
dogru yerde
bulusturmahdir.

+ Etkili ve verimli dagitim gok
6nemlidir.

* Hangi dagitim kanallarini
ya da satis noktalarini

kullanacaksiniz?
Yer
£
Uretici Y. /A Uretici
= |
Toptanci
Perakende

W =

Direk Dagitim / ; , Dolayli Dagitim
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Tanitim

Uriniindz iyi olabilir ama eger kimse onu tanimiyorsa kimse de
almayacak demektir.

+ Satis promosyonu:
Agirlikl olarak kisa vadede
satiglarda artis yakalamak
amacli yapilir.

* Kisisel satig: Bir Grindn
birebir musteriye satigidir.

Diger tanitim sekilleri:
* Reklam: TV, gazete gibi.

+ Halkla iligkiler: Mevcut ya
da potansiyel musteriler ile
olumlu iligkiler.

Tanitim
Reklam - Satis promosyonu, dogrudan satis, kampanyalar, e-ticaret, halkla iliskiler vb.

Urtinimiiz, hedef misterilerin ihtiyac duydugu, basaril bir Griin olsa da, misterilerin bu Griini satin
almasi icin 6nce Grtiniimuzden haberdar olmasi gerekir. Tanitim faaliyetleri, genel bir duyuru niteliginde
degil, belirlenmis hedef musterilere yonelik olmalidir ve hangi ihtiyaca cevap verdigi acik olmalidir.

Cok basarili bir Griin dahi tanitimi dogru yapilmadikca ve tiiketicilerin bilgisi dahilinde olmadiginda bir
anlam ifade etmez. Ornegin kresiniz icin hedef miisteri grubunuz calisan anneler ise, ancak sizin tanitim
faaliyetleriniz ev kadinlarina veya bekar erkeklere gidiyorsa tanitim kaynaklarinizi bosa harciyorsunuz
demektir. Tanitimin amaci, asil musteri grubunuzun sizden haberdar olmasi ve sizin hizmetlerinize para
ddemeye ikna olmasidir.

25



Simdi parcalari birlestirin!

Urin —— Fiyat

Yer « L TanItIm |

Kendi urlinlinuiz icin dort parcayi birlestirerek pazarlama karmanizi olusturun.

1. Uriin: Ne sunacagim, kimin hangi ihtiyacini giderecek?

2. Fiyatlandirma stratejisi: Mlsterinin gézden cikaracagi bedel nedir?

3. Tanitim faaliyetleri: Uriiniimden nasil haberdar olacaklar?

4. Yer: Musterilerim nerede? Uriiniimii nerede sunmaliyim?
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Marka, musterinin, Grlinl ya da saticisini tanimasini saglayan pazarlama aracidir. Marka bir Grindin
rakiplerinden siyrilmasini saglar. Misteri sadakati olusturur, Griiniin katma degerini yikseltir. Ulke
veya diinya genelinde taninmis bir marka olmak, oldukca uzun bir zaman alan, istikrar isteyen ve
yuksek maliyetler gerektiren bir stirectir. Ancak kiiclik bir isletme de kendi pazarinda ve kendi musteri
cevresinde taninan ve aranan bir marka olmayi hedefleyebilir.

Marka Stratejileri

Uriin cizgisini genisletmek: Sapkalarinizin kalitesi ve modelleri begeniliyorsa, mevcut iriinlerinizde
kiiciik degisiklikler yaparak farkliliklar yaratabilirsiniz. Orgii bere, dantelli sapka, taraftar sapkasi, cicekli
sapka gibi.

Uriin yelpazesini genisletmek: Basarili bir markaniz varsa, ayni marka altinda farkli riinler de satmayi
disunebilirsiniz. Ornegin borekleriniz mahallenizde aranan ve begenilen bir marka haline geldiyse,
isinizi blyUttikce ayni marka altinda peynir, yufka, borek ici karisimi (“ispanak-peynir-baharat” veya
“patates-peynir-tarcin” gibi) satisa sunabilirsiniz.

Farkli markalar: Ayni tip Grlin icin sirket daha farkli marka yaratmayi tercih edebilir. Genellikle markalar
farkh masteri gruplarini hedefler (bir marka daha kaliteli Griinlerle ve yiiksek fiyatlandirma ile yiiksek
gelir grubunu hedeflerken, ayni firmanin diger markasi, orta kalite ve daha distik fiyatla dar gelirli
misteri grubunu hedefleyebilir).

Markanin Onemi

Nedir?

« [sim veya marka bir Griiniin saticisini ya da
Ureticisini belirleyen, konumlandiran sembol,
isim ya da bunlarin birlikteligidir. Marka
musterinin UriinG ayirt edebilmesini saglar.

Neden marka?

+ Sizi rakiplerden ayirir.

* Musteriler genelde glvendikleri bir marka ile
kisisel iligki kurar ve tekrar tekrar geri dénlp
sadik tuketici olurlar.
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Marka Nasil Olusur?

Mdasteri tavri

Sirket Bilinirlik Kullanim

/- Tawvir imai
Te falta...
Tasarim TEfal. Mdisteri tepkisi

Ozellikler
Fiyat U i
. Musteri
Tanitim ‘ afce//k Reaksiyonu
Paket *
Bulunurluk

Gériinrliik ;@k@y
Lezzet Uygarke

» Calisma 6

Bir marka secin ve bu markay! tercih etmeniz ya da etmemeniz icin gecerli olan nedenleri belirtin.
Ornekler:

1. TEFAL

2. ARCELIK

3.ETI

4, (Sizin tercihiniz):
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Pazarlama Plani

Pazarda ne yapmak ve neyi basarmak istediginizi yaziya dokun.

Bu hazirladiginiz dékiiman basit bir pazarlama planidir.

Pazarlama Plani

Pazarlama Plani, sirket stratejisinin en 6nemli parcasidir. Pazarlama plani isletmenin ana
hedeflerini desteklemelidir.

Bir pazarlama plani kisaca neleri kapsamalidir?
1. Bulundugunuz pazarin analizi.
2. Hedefler - Olciilebilir/zamani belirlenmis/belirli/basarilabilir/gercekci hedefler.
3. Stratejiler — Pazari ayirma, hedefleme, pozisyonlandirma
4. Taktikler - Pazarlama karmasi gibi farkli teknikler
5. Kontrol — Hedeflere ulasip ulasmadiginizi nasil takip edeceksiniz?

Pazarlama planinin ilk asamasinda sirketin su an icinde bulundugu durum ve ge¢mis performansi
degerlendirilir. Gegmiste hedefledikleri, bltcesi, pazarlama karmasi, irlin posizyonlamasi vs

gibi. Daha sonra pazara bakilir ve pazar analizi gerceklestirilir. Analiz sonunda eldeki veriler
dogrultusunda hedefler konur. Hedeflere ulasmak icin kullanilacak taktikler, methodlar belirlenir.
Yil icindeki performans konulan hedeflere goére takip edilir.
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- Pazarlamada Internet

Kullanimi

E-Pazarlama

internet

+ internet su ana kadar ki satig seklini
hizla degistirmektedir. Tuketiciler artik
oturduklari yerden binlerce Grini tek
bir tugla arastirmakta ve online olarak
satin almaktadir.

» Sirketlerin artik musteri bulmak ve
tutabilmek icin online satis stratejisi
gelistirmeye ihtiyaclari vardir.
E-ticaretin inceliklerini kapsayan is plani
pazarlamanin bir pargcasi olmustur.

Internetin sadece bulyik 6lcekli ve ytiksek gelirli firmalar icin oldugunu distinmek buytk bir eksiklik
olur. GlinimUzde internet bir isyeri icin telefon kadar gerekli ve pratik bir iletisim araci haline gelmistir.
Bir isletme interneti mevcut satis kanallarina ek olarak yeni bir satis kanali olarak kullanabilecegi gibi,
sadece internet lzerinden satis yapmayi da tercih edebilir.

Kiiciik isletmeler icin e-ticaret olanaklan:

Bir cok markayi ve Urlini biraraya getirerek internet kullanicilarina sunan genis ¢capli e-ticaret siteleri
mevcuttur. Kiiclik bir isletme, bu tlr bir e-ticaret sitesinde yer alarak satis yapabilir.

isletme sadece Uriinlerini tanitmak ve iletisim bilgilerini (adres, telefon) vermek icin kendi websitesini
kurabilir. Bu 6zellikte bir sitenin kurulumu oldukca basit ve ekonomik olup isletiminin riski yoktur.
Fiziken diikkaniniza gelerek uriinlintizi géremeyecek olan bir cok internet kullanicisi, bu site sayesinde
Uriniiniizden haberdar olabilir ve size ulasarak siparis verebilir.

isletme baska internet sitelerine de ilan vererek Griintini tanitabilir.
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Satis, uygun urlin veya hizmet sunarak, musterilerin bir amaca ulasmalarina, bir sorunu ¢6zmelerine

veya bir ihtiyaci gidermelerine yardimci olmanin bir yoludur.
Satis faaliyetleri sirketin diger faaliyetleriyle birlikte ylrtyen bir stregtir. Firmanin icinde bulundugu

cevresel sartlara yanit vermeli, isletme ve pazarlama stratejileri ile uyumlu olmalidir.

1) Misterilerin ihtiyaci nedir? Su anda nasil karsilaniyor? Nasil degisiyor? Degisen bu ihtiyaclari

karsilayabiliyor musunuz?
2) Sundugumuz Grtin bu ihtiyaclar karsiyor mu? Bizim Griiniimz disinda baska hangi yollardan

karsilayabilirler (rakip Urtinler, evde Uretim, ucuz trlin ithal etmek, bu Griin yerine tamamen farkli

bir triin kullanmak)? Misteriler sunulan irlin ya da hizmetler icin ne diistiniyor?

Satig: Gergeklerin ortaya ciktigi an!

« Pazarlama déngisinde satisin yeri

ANLAMAK
Ne isteniyor?

URETIM
Talebi meydana
getirmek

SATIS
Son nokta
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Mdusteri karar verme sireci

ihtiyaglarin
farkina

Tercihler
arasinda seci

Satisin Asamalari
Dikkat

Dogal ve neseli olun, glilimseyin. Ancak ayni zamanda profesyonel olun. Asiri samimiyet
gostermekten, arkadas gibi goriinmekten kaginin. Fazla yakinhk insanlar cekmez, tam tersine iter.
ilk izlenim hep akilda kalir. Karsinizdakilerin dikkatini olumlu enerjiniz, isinizi sevmeniz ve ise hakim
olmanizile cekin. Telefonda veya yuizylize bir kisinin dikkatini ¢cekebilmek icin bes saniyeniz var.

Bu zaman zarfinda karsinizdaki sizin hakkinizda ilk diistincelerini olusturacaktir.

Eger neseli olabilecek bir ruh halinde degilseniz o giin musterilerin karsisina cikmamaya calisin. Ofiste
evraklarinizla ugrasin, tGrlin Gretin veya gliniintizi yeni fikirler gelistirmeye ayirin. Eger genel olarak az
gulen bir kisiyseniz satici olmaktan vazgegin.

Urliniintizle, hizmetinizle, diikkaninizla musterilerinizin dikkatini cekmek sanildigindan daha zordur.
Cunku cevrede dikkat cekecek ylizlerce unsur vardir ve hepsinin arasindan siyrilmaniz gerekir. Bu
nedenle eger birisini ziyaret edecekseniz, bir is gortiismesi yapacaksaniz bunun zamanina, yerine
dikkatlice karar verin, randevu alin. Karsinizdaki kisinin dikkatini toplayabilecegi bir zaman icin randevu
almaya dikkat edin.
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ilgi

5-15 saniye icerisinde ilgiyi yaratmak gerekiyor. E§er sundugunuz Uirin veya hizmet, karsinizdakinin
ihtiyaciyla veya distnceleriyle ilgiliyse ve potansiyel bir avantaj yaratiyorsa ilging géziikmeye baslar.

Satisin basladigi nokta bu ilginin olustugu noktadir. Bundan sonra o ilgiyi olgunlastirip karara
donusturebilirsek satis gerceklesir.

Karsinizdakinin durumunu, isteklerini anlamalisiniz ve kendinizi onun yerine koymalisiniz, empati
yapmalisiniz.

istek

Musteride satinalma istegi yaratmak kismen yetenek ve teknik bilgi, kismen de davranis sekli ve kisisel
tarzdir.

Rakiplerinizi ve yeteneklerini iyi tanimali ve potansiyel musterinizin tercih opsiyonlarini bilmelisiniz.

Urliniinizui (6zelliklerini, diger secenekleri, avantajlarini, dezavantajlarini, sagladigi faydalar) iyi
tanimalisiniz ve potansiyel musteriniz agisindan degerlendirmelisiniz.

Kendinizi karsinizdaki kisinin yerine koyarak sorular sorun. Onun durumunu, ihtiyaclarini, sikintilarini
kisisel ve cevresel agilardan anlamaniz 6nemlidir. Unutmayin, cogu zaman birsey satin almak igin
sadece istemek yetmez. Genel olarak maddi durumunun uygun olmasi yaninda o andaki maddi
durumunun da uygun olmasi gerekir. Bu tGriini aldigi zaman ailesinden, ¢evresinden bir tepki
gormekten korkuyorsa, istese dahi almayabilir.

Eylem
Potansiyelin gercege doniismesidir, hedefe ulagsmaktir.

Satisi kapatabilmek (sonlandirmak) icin; 6deme plani (taksit), 6deme sekli (kredi karti, pesin, senet,
elden v.s.), indirim, satis sonrasi hizmet v.b. konularda musteriyle anlasmak gereklidir.

Satisin basinda ne kadar etkili calisilirsa satisin son bolimu o kadar kolaylasacaktir.
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Satis faaliyetleri

Satis plani
1. Satilacak uriin ne? 5. Hedef musterilerim kim?
2. Gunluk/aylik/yillik ne 6. Hedefledigim alanda kag
kadar satilabilir? musterim var?
3. Hangi hammadde ve 7. Fiyatim ne olmali?

; _ o
hizmetlere ihtiyacim var* 8. Ne kadar paraya

4. Nerede satmaliyim? ihtiyacim var, ne kadar kar
(hedef pazarim) elde etmeliyim?

Satis Faaliyetleri - Satig Plani

1. Satilacak trlin ne?
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5. Hedef musterilerim kim?

6. Hedefledigim alanda ka¢ misterim var?

7. Fiyatim ne olmali?

8. Ne kadar paraya ihtiyacim var, ne kadar kar elde etmeliyim?

Satista tutundurma

Tutundurma adimlari:

1. Butgeye ve stratejiye en uygun tekniklerin segilmesi
2. Yaratici fikirler Gzerinde ¢alisma
3. En iyi fikrin secilmesi ve detaylandiriimasi
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P Calisma 7: Tutundurma kampanyasi

Uriin/hizmetiniz icin tutundurma kampanyasi diisiiniin. Bu kampanya ile kisa dénemde neler
hedeflediginizi ve bunlarin uzun vadedeki etkilerini aciklayiniz.

Satisin Temel ilkeleri

Musteriye trlin degil “deger” sunmak gerekir. Clinki musterinin belirli bir Griini se¢me nedeni, aslinda
o Urlndn kendisi degil, misteriye sundugu farklilik ve faydadir. Eer 6zel baharatlardan ve otlardan
yapilmis salata soslari satiyorsaniz, gercekte sattiginiz sey baharat-ot-zeytinyagi-limon karisimi degildir.
Sattiginiz sey sofrada farkl bir tattir.

Sundugumuz “deger” veya “fayda” kisiye gore degisir. Biri sofrada ailesine bir degisiklik sunmak, stirpriz
yapmak icin alirken, bir digeri tadina bakip aynisindan evde yapmaya ¢alismak icin, bir baskasi ise
misafirlerine “hava atmak” icin alabilir.
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Satisin Temel ilkeleri

Masterinin gézinde Grininizin degeri

+ Uriin veya hizmetin tagidigi ézellikler misteri ihtiyaglarini
karsiliyor mu, sorunu ¢éziyor mu veya amaca ulastirlyor mu?

* Mdusterinizin ihtiyaglarina, rakiplerinizden daha iyi yanit
verebiliyor musunuz?

Fiyat — Deger Karsilagtirmasi

» Misteriye sundugunuz deger nedir? “,
» Musterilerinizi bundan nasil haberdar etmelisiniz?

» Sundugunuz degerden emin olmalisiniz ve bunu musteriye
iyi yansitmalisiniz ki, duygusal ve mantiksal olarak

Urdntndzu almak istesin .

Sunulan fayda — deger, fiyattan daha 6nemlidir. 70/30
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» Calisma 8: Uriiniin degeri

Satin aldiginiz bir Grlin veya hizmeti secin: Bir misteri / tuketici / alici olarak, Grlintin tagidigi hangi
degerlerden dolayi aldiniz?

Fiyat — Kar Kargilagtirmasi

+ Urdnaniza bir “mal” olarak dustinmeyin — sundugu
faydalara / degerlere konsantre olun.

+ Satisi neyin tetikledigini distnin

+ Satisa odaklanmayin, Griinintztn musterinin
ihtiyaclarini karsilamasina odaklanin.

Eger bir fayda / deger sunamiyorsaniz, rekabet
edebilmek icin fiyati diistirmek zorunda kalirsiniz.
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Baglantilar ve Cevre Olusturma

isinize faydasi olabilecek kisilerin varliginizdan haberi
olsun, ¢linkl taninmak;

=

* Cevrenizin daha da gelismesini saglar. @ oY
<

« Satiglarinizi artirabilirsiniz.
* Yeni musterilere ulasabilirsiniz.

Kimlerin sizi tanidigi, sizin kimi tanidiginizdan daha

Bu bolimle ilgili genis bilgi ve 6rnekler icin bolim sonunda yer alan DersNotu 2B.1: Cevre Olusturma
(Networking) Kontrol Listesi'ni okuyunuz.

» Calisma 9: Haydi Tanisalim (Rol Oynama)

Bu calisma icin iki kisi gerekmektedir. Bu iki kisi, bir kermes, bir toplanti veya bir egitim sirasinda tanisan
kisileri oynar. Biri sohbeti baslatan taraf olur.
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Hangisi daha ikna edici: Uriin mii
magsteri mi?

Uriinii daha dnce kullanmis olan miisterilerin sézleri,
driinle ilgili anlattigimiz her seyden daha etkilidir.

Reklam, sirketinizi tanitir; miisterinin sozleri ise (iriinii
tanitir.

En iyi satis elemaniniz mutlu bir miisteridir.

» Calisma 10: Miisteri = Satis Elemani?
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-(")nce Miisteri

Miisterinizi sizin Griiniiniize yonlendiren duygusal motivasyonu bulun: Neden bir cok kadinin
tercih ettigi belirli bir kuafort vardir? Bitlin kuaforler asagi yukari ayni sekilde kesim-fon v.s. yaptigi
halde, neden cogumuz kuaférimiizii pek degistirmeyiz? Sosyal ortam? Cay-kahve esliginde gazete
dergi karistirip farkli insanlar gérmenin rahath§i? Oradaki sohbet ortami? Orada bulundugumuz icin
kendimizi sik ve havali hissetmemiz? Uygun fiyat? Hizl fon cekmesi?

Miisterinizin “lisanimi” kullanin: Misterinizin ihtiyaclarini anladiginizi gésterin. Bagka bir diinyanin
insani gibi gériinmemelisiniz.

Miisterinin onceliklerine 6nem verin: Belirli bir renk istiyorsa, baska bir rengi kabul ettirmeye
calismayin. Uriini almak istiyor ama pahali geliyorsa, indirim yapmak yerine onun édeme sartlarina
uygun bir taksitlendirme yapmaya calisin. Msteriniz, sizin para kazanmaniz icin oradaymis gibi
davranmayin. Onun kendi ihtiyaclari ve 6ncelikleri var. Sizin tGrlintnlz bunlar gideremezse baska bir
yerden alacaktir. ikna yéntemleri kullanarak ihtiyaci olmayan bir Giriinii satsaniz bile, daha sonra bunu
aldigina pisman olacak, belki de tekrar mecbur kalmadik¢a diikkaniniza gelmeyecektir. Bir musterinizin
sizi ve UrlinlinUizl aldigina asla pisman olmamasini saglamalisiniz.

Once Musteri...
» Musterinizi sizin Griintindze yoénlendiren
duygusal motivasyonu bulun.
* Misterinin ihtiyaglarina odaklanin.
* Misterinizin “lisanini” kullanin.

* MUsterinin dnceliklerine 6nem verin.
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Musteri sadakati

* Misgterinin amacina odaklanin.

* Fayda satin.

« Urinlerinizi ve gevreyi iyi taniyin.
+ Kaynak olun.

* S6zUnlzde durun.

. A i
« Once musteri tatmini! 9@; \\ﬁ;%

« Cozim Uretin. W
« Olumlu olun. = =

Miusteri Sadakati
- Urliniin kendisini degil, faydalarini satmaya calisin.
- Urtinlerinizi iyi taniyin, ayni sekilde piyasayi, rakip Griinleri ve misterilerinizi de...
« Musterileriniz icin satici degil “kaynak” olun.
» Mutlaka s6zlinlizde durun - yapamayacaginiz konuda s6z vermeyin.
« Misterinizin bu aligveristen tatmin olmasini saglamaya calisin
« Mazeret degil ¢cozlim Uretin.
+ Olumlu olun, olumsuz ifadelerden kacginin.

- Rakiplerinizi ve baskalarini kétlilemeyin.

“Eger sadece para icin calisiyorsaniz, asla kazanamazsiniz.
Ancak isinizi seviyorsaniz ve miisteriyi daima on plana alirsaniz basarirsiniz.”

Ray Croc, McDonald’s Kurucusu
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Masteriniz ile iligki

2.3 Alistirma 10:

1.Sirketiniz icin hangi tir ve kimlerle
kurulacak baglantilar gerekli olabilir?

2 .Bildiginiz bir baglanti-gevre 6rnegi veriniz.

Satis yaparak para kazanirsiniz.

Dost edinerek servet kazanirsiniz.
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Miisteri Odakh Calismanin Sirlar

Pazarlamaya iliskin evrensel kurallarin olusturuldugu 1960’larda, dogru bir satis stratejisi Grlin (izerine
yapilandirniyordu. Ancak son yillarda degisen ve gelisen ekonomik diizende, satis stratejisini musteri
Uzerine yapilandiran firmalarin daha basarili olduklari goruldu. Bu stratejilerde en ¢cok 6ne ¢ikan
kavramlar:

« Misteri goziinde Gruintin degeri,
- Urliniin misteriye maliyeti,
+ Misterinin Griinden saglayacadi fayda (kolaylik) ve

« Msteri iletisimi olarak siralanir.

Miisteri goziinde iiriiniin degeri

Urettiginiz Griin ya da hizmetin, miisteriye bir de§er sunmasi ve/veya miisterinin bir sorununu ¢cézmesi
gerekir. O nedenle, pazarlama stratejisinin daha basinda, satacaginiz tirlin ya da hizmetin, pazardaki
mdsterinin hangi sorununu ¢6zecedini ya da ona hangi degeri sunacagini tanimlanamaniz gerekir.

Uriiniin miisteriye maliyeti

Uriiniin miisteriye maliyeti sadece fiyatla sinirl degildir. Satinalma fiyati yaninda Griiniin tasima,
montaj, servis, bakim, kullanim sirasinda dogacak maliyetlerin toplami, misteriye yansiyacak maliyeti
olusturur. Dogru bir pazarlama stratejisinin, miisteriye en uygun maliyete sahip Grlin ya da hizmeti
sunmasi gerekir.
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Miisterinin liriinden saglayacagi fayda (kolaylik)

Rekabetle basetmenin ve misteriyi Griinimduziin sadik kullanicisi haline getirmenin yolu, musteriye
arlin degil, fayda sunmaktir. Misteri, 6dedigi tcret karsihiginda bir Grlin aldigini degil, bir ¢cok fayda elde
ettigini hissetmelidir. Bunun yaninda miisterinin riine kolay ulasabilmesi de oldukca énemlidir. Uriin
ya da hizmetinizi pazara, musterinin en kolay bicimde satin almasini saglayacak sekilde ulastirmaniz,
glinimiz ekonomisinin temel sartlarindan biridir.

Miisteri iletisimi

Musteri iletisimi, yapilacak biitiin tanitim faaliyetlerinin musteriyi baz almasini ve ona saygi
gOstermesini icerir. Misteriye deger veren, onu yaniltmaktan kacinan ve onunla iletisim kurmayi
basaran tanitim, musteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur. Musterinin
goziindeki rollinliz “birseyler satan satic1” degil, “fayda saglayici, sorun ¢6ziicii, kolaylik saglayici”
olmaldir.
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Miisteri Uzerinde Olumlu Bir
Ilk izlenim Nasil Birakilir?

Musterinin Uzerinde iyi bir ilk izlenim birakmak icin sadece bir sansiniz oldugunu unutmamali ve bu

tek sansli iyi degerlendirmelisiniz. Siz glin boyunca bir cok misteriyle karsilasmis ve cok yorulmus
olabilirsiniz. Hatta son derece gecerli bazi nedenlerden dolayl moraliniz bozulmus, neseniz kagmis,
motivasyonunuzu kaybetmis olabilirsiniz. Ancak tam o sirada iceriye giren bir musteri de, en az digerleri
kadar neseli ve sicak bir karsilamayi, ilgiyi hakeder. Hicbir misteri bir digerinden daha énemsiz degildir.
Hicbir mazeret, musteriyi kendimizden uzaklastiracak bir davranisi hakh kilmaz. Olumlu bir ilk izlenim
birakmak icin uymaniz gereken bazi kurallar vardir.

Sicak bir karsilama ortami

Is yerinizde olusturacaginiz sicak bir ortam, misteri tizerinde olumlu bir ilk izlenim yaratmanin altin
kurahdir. MUsterinin orada kendini iyi, mutlu, rahat hissetmesi, bilincaltinda oraya tekrar gelme (o
olumlu duygular tekrar yasama) istegi uyandiracak ve bunun icin sebepler Gretecektir.

Dekorasyonu sicak bir hale getirmek icin kendi yaraticiliginizi kullanabilirsiniz, ancak baskalarinin
fikirlerini almayi unutmamalisiniz. Ortamin sizin icin hos ve giizel olmasi yetmez. Onemli olan
baskalarinin (misterilerinizin) gdziinde hos ve giizel olmasidir. isyeriniz sadece yaptiginiz isle ilgili
unsurlari yansitmamali, ayni zamanda muisteriyi sizinle is yapmaya davet edici bir atmosfere sahip
olmalidir.

isyerinde sicak bir ortam yaratmak icin ortamin dekorasyonu kadar sizin davranisiniz ve miisteriyi
agirlama sekliniz de 6nemlidir. Guleryiz, isin niteligine uygunsa su, cay, kahve, seker v.b. ikramlar,
ayakdistu ugranan bir diikkan icin dahi, yorgun goriinen bir musteriyi birka¢ dakika dinlenmeye davet
etmek, yagmurda islanmis veya terlemis bir misteriye kagit havlu sunmak gibi kiiciik jestler, misteride
olumlu bir izlenim birakacaktir.

Miisterinizin calisanlarinizla iliskisi

Mdgteriler ile ilk temasi saglayan personelin tutum ve davranislari, onlarin isyerimiz hakkindaki
dusuncelerini dogrudan etkiler. Misteri Gzerinde birakacagimiz ilk izlenimin olumlu veya olumsuz
olmasi, onunla ilk karsilasan personele baglidir. Bu karsilasma telefonda veya e-posta ortaminda da
olabilir, diikkanin icinde de. Her durumda, giileryuzl, anlayish ve musterinin ihtiyacini gidermeye
yonelik bir tavir icinde olunmalidir.

Telefondaki ses

isletmenize telefonla ulasan miisterileri, mutlaka ‘giinaydin’ya da‘iyi aksamlar’ gibi bir selamlama ile
karsilamaniz gerekir. Telefondaki musteriyi dikkatle dinlemeli ve sorusuna tam yanit aldigindan emin
olmalisiniz.

Mdsteriyi hi¢ bir zaman telefonda bekletmemelisiniz. Unutmamalisiniz ki, bu aramanin Ucretini misteri
odemekte ve misteri kendi zamanini size ayirmaktadir. Her an telefonu kapatabilecegini ve o misteriyi
tamamen kaybedebileceginizi aklinizdan cikarmamalisiniz. Ozellikle otomatik santrallerde miisteriyi
uzun slire muzik veya isletmenin reklamini dinlemeye zorlamak pek de nazik bir davranis sayilmaz.
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Yiizyiize iligki

Teknolojinin is hayatindaki roll ne kadar artsada musteriyle yuzyuze iliski hala eski 6nemini
korumaktadir. Yiizylize kurdugunuz iliskilerde musteri Gizerinde birakacaginiz izlenim her zaman
daha kalicidir (olumlu ve olumsuz izlenimler). Degisik durumlarda musteri ile ilk karsilasmanizda
ona kendinizi ve isinizi nasil tanitacaginizi veya onu nasil karsilayacaginizi disiniin. Bu senaryolari
kafanizda olusturun, ciimlelerinizi yazin, yliksek sesle okuyarak prova yapin, hatta ayna karsisinda
da prova yaparak kendinizi musteri goziyle degerlendirin. Boylece cesitli durumlarda musteriyle ilk
karsilasma anina hazirlikh olacaksiniz.

Miisteri Sadakati Yaratmak

Eski musterileri korumak, yeni musteri bulmaktan ¢cok daha az enerji gerektirir; ama pek ¢ok sirket bu
basit gercegin farkinda olmadidi icin, yeni musteri arayisi icinde eski musterilerine gereken 6nemi
vermez ve onlari kaybeder. Oysa arastirmalar, yeni bir musteri kazanmanin, eski bir musteriyi elde
tutmaya oranla bes kat daha maliyetli oldugunu gdsteriyor.

Mevcut miisterilerinize tanitim yapin

Musteri sadakatini olusturmanin yollarinda biri, mevcut misterilere, tanitim faaliyetlerinizde yer
vermektir. Mevcut misterilerine satabileceginiz ek UGrlnleri distinin...

Ornegin abiye kiyafetler diken bir terziyseniz, siparis lizerine bu kiyafetlere uygun toka, canta v.b.
aksesuarlar da yapabilirsiniz. Hatta bir ayakkabici ile anlasarak ayni saten kumastan ayakkabi da
yaptirabilirsiniz. MUsteriniz bu hizmeti belki kendisi de saglayabilir ama tiim ihtiyaclarini tek bir
noktadan gidermeyi tercih edecektir. Ustelik sizin yaraticih@iniz da tiriine katma deger saglayabilir.
Musterilerinize, sizden aldiklari mallari ya da hizmetleri‘tamamlayacak’yeni trlnler satma yollarini
arayin.

Miisteri sikayetlerini, miisteri sadakatini artirmada kullanin

Eger musteri sikayeti almiyorsaniz, bu musterilerinizin her seyden memnun oldugu anlamina
gelmeyebilir. Belki de musterileriniz, sikayet etmek yerine, bir daha sizden alisveris yapmamayi tercih
edeceklerdir. Ustelik, Griintiniiz, personeliniz veya isletmenizle ilgili sikayetleri olan bir miisteri, diger
mdsterilerinizi de etkileyecektir. Bu ylizden sikayetin size gelmesini beklemek (pasif durumda kalmak)
yerine aktif duruma gecip ilk adimi siz atin. Musterilerinizin gercek diistincelerini 6grenmeye calisin. Her
sikayeti Griin ve hizmetlerinizi gelistirmek icin bir arag olarak kullanin. Misteri sikayetlerini 6grenmeye,
satis sonrasinda sorular sorarak veya memnuniyet oranlarini 6lgmeye yarayan anketler yollayarak
baslayabilirsiniz. Ylizylize goriismelerde gelen sikayetlere karsi asla savunmaya ge¢cmeyin. Her sikayeti
bir hediye gibi karsilamaniz gerektigini unutmayin. Gercek diistincelerini size iletikleri icin tesekkir edin
ve bu sorunlari samimiyetle ¢c6zmeye calisacaginizi hissettirin. Misterilerinize, satis sonrasinda da, satis
oncesi ilgiyi gostermeniz, Grlinlerinize yonelik sadakatlerini artirici bir etki yaratacaktir.

Miisterilerinizle siirekli iletisim icinde olun

Mevcut miisterilerle siirekli iletisim icinde olun. Uriinlerinize yénelik sadakatlerini artirmanin en

emin yolu strekli iletisimdir. Bayramlarda kutlama mesajlari gonderin, fuarlarda stand’larini ziyaret
edin, dogum giinlerini 6grenerek kiiciik kutlama mesajlari hazirlayin. isletmeniz icin aylik bir biilten
hazirlayip musterilere gonderin. Bu biltenlerde triinlerinizden, hizmetlerinizden ve o donem icindeki
gelismelerden (yeni calismalardan, kampanyalardan, basarilarinizdan v.b.) haberdar edin. Cesitli sivil
toplum kuruluslarnyla veya Grinlerini kullandiginiz / sattiginiz firmalarla gériiserek misterilerinize
yonelik Ucretsiz bilgilendirme seminerleri diizenleyebilirsiniz. Kisacasi, musterilerle iletisim icinde
kalarak, sizi‘aileden biri’ gibi hissetmelerini saglayin.
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Personelinizi egitin

Pek cok kiiclik isletme sahibi, musteriyle iliski icinde olan tek kisinin kendisi oldugunu zannederek
hata yapar. Oysa musteri personel ile de iletisimdedir. Satis, tahsilat, dagitim, temizlik v.b. pek ¢ok
i, musteriyle irtibati olan islerdir. Personelinizi musteri iliskileri ve musterinin isletme icin dnemi
konusunda bilin¢lendirin.

Calisanlar, musterilerle surekli iletisim halinde olduklari igin, musterilerin ne istediklerine iliskin cogu
zaman birinci elden bilgi saglarlar. Calisanlarinizdan musteri gorisleriyle ilgili bilgi alin ve aldiginiz
bilgileri 5Snemseyin. Miisteriden ¢alisanlarinizla ilgili sikayet geldiginde, onlari cezalandirmak yerine
sorunlu davranisi diizeltmeye calismalisiniz. Personeli cezalandirmak, bu tir sikayetleri ortadan
kaldirmaz, sadece sikayetlerin artik size kadar ulasmamasina neden olur.

Ders Notu 04-01 : Cevre Olusturma (Networking) Kontrol Listesi
On hazirlik: Bir tanisma ortamina katilmadan énce hazirlik yapin.

Kendinizi tanitma ciimlesi:

Kendinizi bir cimleyle nasil tanitacaginizi dusiiniin, bunu yazin ve ayna karsisinda alistirma yapin.
Kendinizi tanitma climlesini olustururken asagidakileri g6zoninde bulundurun:

« Tanisma ortamina uygun,

« Yoruma acik, kendinizi 6ven ifadelerden kaginin.

« Tanismak istediginiz kisinin adini kullanarak giris yapin (mimbkiinse).

Ornek: “Merhaba Aysin Hanim, ben Giil Tekinoglu, Giilistan Kresinin sahibiyim. Nasilsiniz?”

Sohbetin devamini saglayacak, ortamla ilgili genel sorular (en az ii¢ adet)
Ornekler...

Birinin evinde / isyerinde tanistiysaniz “Kendisiyle ne zamandir tanisiyorsunuz?”
Bir toplantida tanistiysaniz “Daha dnce de bu toplantilara geldiniz mi?”
“Toplantiyi nasil buldunuz?”

Kendisini daha 6nce gordiiniizama tanismadiysaniz“Daha once falanca yerde karsilasmistik ama
tanismak buguline kismetmis”

“Siz de kendi isinizi mi yapiyorsunuz?”

Acik uglu sorular (en az lig)

Cevabi evet / hayir diye kisaca verilemeyecek sorular hazirlayin, sonra yanita gore farkl sorular veya
yanitlar Uretin. (Siz nasil bir is kurmayi planhyorsunuz? Sizin musteri profilinizin 6zellikleri neler?)
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Uriiniiniizii hizmetinizi tanitici ciimle (en az ii¢)

Sattiginiz Grlin veya hizmetin faydalarini ve/veya digerlerinden farkini bir kag kelime ile belirtin. Burada
karsinizdaki icin sikict olmamaya, “yakalamisken birseyler satmaya calisan biri” gibi gériinmemeye
dikkat etmelisiniz. Klasik, rahatsiz edici satis cimleleri yerine sohbetin akisina uygun ctimleler kullanin.
Ornegin, “24 saat acik bir kres isletiyorum. Béylece calisan bayanlar veya aksamlari disari cikmak isteyen
kisiler icin cok uygun oluyor” veya “organik sabunlar tretiyorum, icinde hig bir kimyasal madde yok.
Gunlik hayatta farkinda olmadan o kadar ¢ok kimyasal aliyoruz ki saglikli yasama en azindan boyle bir
katkim olsun istedim” gibi.

Bitis ciimleleri (en az lic)

Eger tekrar gorusilmesi gereken biriyse (6rnegin benzer Griinler sattiginiz biri, potansiyel musteri veya
tedarikgi gibi... Ornekler:

“Gelecek hafta uygun olursaniz ziyaretinize gelmek isterim.”

“Daha detayl konusmak icin bu hafta icinde sizi arayabilir miyim?”

“Hoscakal” ifadelerine 6rnek: “Tanistigimiza sevindim. Gériismek lizere...”

Belirli bir toplantiya veya tanisma ortamina gidiyorsaniz, kendinize agik hedefler belirleyin:
Nasil insanlarla tanismak ve baglanti kurmak istiyorsunuz?

Hangi konularda bilgilenmek istiyorsunuz? (potansiyel musteriler disinda, 6rnegin baska toplantilar,
faaliyetler, egitimler hakkinda)
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Tutumunuz - Dogru ruh haline girin

Kesinlikle olumlu olun.“Neden buraya geldim ki?”, “Aman, isime yarayacak birini bulacak sans bende
nerde?” gibi olumsuz hislerle hareket ederseniz sonug da buytik ihtimalle olumsuz olacaktir.

Nihai hedefiniz satis olsa da, cevre baglantilari olusturacaginiz bir toplanti veya ortama, “birsey
satmak”amaciyla girmeyin. Buradaki amacinizin yeni kisiler tanimak oldugunu hatirlayin. Tanidiginiz
her yeni kisi sizin icin yeni bir firsat olabilir. Ancak unutulmamaldir ki siz de onlar icin bir firsat / fayda
sunuyorsaniz bu iliski devam eder. Herkes kendine bir fayda elde etmeye calisir. Siz baskalarina fayda
sunamazsaniz, kimse de size fayda sunamaz.

Tanistiginiz birisiyle sohbet ederken sizin isinizle pek ilgili olmadigini, size faydasi olmayacagini
anlasaniz bile, sohbeti hemen kesip baska bir sey veya birisi ile ilgilenmeye baslamayin. Bu
karsinizdakine kendini oldukca kotu hissettirecek kullaniimis ve ise yaramaz hissi verecektir.

Boliim 2B’nin sonu!
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Acenta: Uretici ile tiiketiciyi bir araya getiren bir araci (kisi veya kurulus).
Bagh talep: Bir baska nedene bagimli olarak degisen talep. Endiistri mallarinin talebi o sektoriin Urettigi tiketici mallarinin talebine baghdir.

Bolgesel pazarlama: Belirli bir bolgenin insanlarinin 6zel zevklerine, ihtiyaclarina ve ilgi alanlarina odaklanarak satis yapmayi amaclayan
pazarlama anlayisi.

Calisan indirimi: Cogu perakende isletmenin calisanlarina yaptiklari ekstra iskonto.
Capraz satis: MUsterinin talep ettigi Grtin yaninda o Grtinle iliskili tamamlayici Griinler de satma ¢abasi.

Dagitim kanali: 1-Ureticilerle Griinlerin kullanicilar arasindaki baglantiyr saglamak icin gerekli biitiin aktiviteleri yerine getiren birimlerin
bir network olusturacak sekilde organize olmasi. 2- Uriinii hedef pazara tagiyan ve béylelikle satin almaya uygun hale getiren bir pazarlama
karmasi bilegeni.

Damping: Bir trlini maliyetinin altinda veya i¢ piyasada gecerli olan fiyatin altinda fiyatlandirma uygulamasi (piyasada indirim anlaminda
kullanilmakla birlikte gercekte maliyetinin altinda (zararina) fiyatlandirma anlamina gelir).

Dayanikli mallar: Uzun bir stire kullanim dmrii olan mallar (beyaz esya, mobilya, televizyon gibi).
Dayaniksiz mallar: Kisa bir sure icinde bir ya da birkag kullanimda tiiketilen mallar.
Deger: Algilanan faydalarin fiyata orani.

Deger fiyatlama: Uriiniin degerinin rakip triinlerin degerinden daha fazla olmasini saglayacak bir fiyat belirleme. Uriiniin yararlarini ve
hizmeti artirirken es zamanli olarak fiyatlari asagiya cekme uygulamasi.

Distribiitor: Endustriyel pazarlarda calisan, bir Griinln ticari desteklerle ve cesitli hizmetlerle toptan satisini yapan araci.

Dogrudan pazarlama: 1- Herhangi bir aracinin olmadigi dagitim kanali. 2- Dogrudan satis, dogrudan postalama, telefonda pazarlama ve
benzeri yontemlerle tiiketiciden siparis alma yontemi.

Esnek fiyatlandirma: Musterilerin satis fiyatlari Gzerinde pazarlik yapmasina izin veren bir fiyatlandirma stratejisi.

Farklilagstirma: Heniiz hizmet g6turiilmemis bir pazar dilimine yonelik olarak timuyle yeni bir perakende formatinin gelistirilmesini iceren bir
stratejik yatinim firsati.

Franchising: S6zlesmeye dayali bir dagitim sistemi. Ana firmanin kendi pazarlama planina bagh olarak kendi markasiyla satis yapmasi icin bir
Ucret karsiliginda is yapma haklarini vermesi.

Garanti: Bir Grlinlin kendisinden beklenenleri kabul edilebilir bir siire yerine getirecegine s6z verme.

Giris asamasi: Uriiniin yasam evrelerinden ilki ve yeni bir Giriiniin pazara sunuldugu dénemdir. Bu dénemde satislarin artis hizi yavas, karlar
dusuktar.

Halkla iligkiler: Biinye ici ve disi menfaat gruplarindan olusan cevrenin, firma, marka, tiriin veya kisiyle “barisini” saglamaya ve gelecegini
iyilestirmeye (yatirim yonli) doniktdir.

Hedef Pazar: Bir perakende isletmesinin kendi pazarlama karmasi icin hedefledigi musteri grubu.

iskonto: Saticinin liste fiyatindan yaptigi indirim, fiyat ayarlama tiirii. Belirli bir miktarda, yilin belli zamaninda satin almaya ya da pesin
odemeye tesvik etmenin bir yolu.

Kalite: Bir Griiniin musterinin ihtiyaclarini tatmin etme yetenegini etkileyen karakteristik 6zellikleri, Grintin misteri beklentilerini karsilama
derecesi

Kitle pazarlama: Bir temel Urlinl, misteri kategorileri ve ihtiyaclari ayirmi gdzetmeksizin biytk miktarlarda pazara sunma stratejisi.
Komisyon: Satislarin belirli bir yiizdesi gibi sabit bir formule baglanmis ticretlendirme.

Konsinye mallar: Perakendecinin satincaya kadar tedarikciye 6deme yapmadigi, nihai satis yapilincaya kadar tizerine almadigi mallardir.
Satilmadiginda tedarikgisine iade edilir.

Konumlandirma: Musterinin aklinda triinlin veya perakendecinin rakiplerine kiyaslayabilecegi ve Ustlin olarak algilanacagi bir imaj yaratmak
icin bir tanitim, tutundurma ve satis gelistirme programinin tasarlanmasi ve uygulanmasidir.

Liste fiyati: Bir katalogda yazilan ya da bir satis elemani tarafindan sirketin resmi ve nihai satis fiyati olarak ifade edilen fiyat.

Marka: 1- Bir mal veya hizmetin kimligidir. 2- Bir mali digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin yararlarini ve kalitesini sembolize
edebilmekte, hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir. 3- Bir mal veya hizmeti biitiin diger benzerlerinden ayiran, farkli olarak tanimlayan
isim, resim, terim veya semboller.

Miisteri sadakati - Miisteri bagliligi : Misterinin belirli bir magazadan satin alma konusunda gosterdigi sadakat.
Miizakere: iki veya daha fazla taraf arasinda bir sonuca varmak icin siirdiiriilen gériisme, pazarlik siireci.

Nakit iskontosu: Musterilere nakit ve pesin 6demeleri karsiliginda daha disuk fiyat uygulamak.
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Nis pazarlama: Pazarlama karmasinin unsurlarini tek ve 6zel bir pazar bolimiini ele gecirmek icin sistemli olarak bir araya getirmek.
Outlet magaza: Bir imalatciya ya da biyiik magazalar zincirine bagli olan ve disuk fiyatlarla satis yapan perakende magazasi.
Olcek ekonomisi: Bir perakendecinin biiyiikligiinden ve is hacminden dolayi elde ettigi maliyet avantajlari.

On siparis: istenen sevkiyat zamanindan cok daha éncesinde verilmis siparis. Gercek satin alma sezonundan énce verilen 6n siparis saticinin
islerinin durgun oldugu sezonda ana kazang sagladidi icin daha distk fiyat avantaji yaratir.

Pazar payi: Bir organizasyonun Uriinlerinin satisinin ayni ya da benzer triinlerin tlim satisina oranlanmasi - (ylizde deger olarak ifadesi).

Pazar potansiyeli: incelenen pazarda beklenen toplam talep. Belirli bir dénemde, belirli bir diizeyde pazarlama aktivitesi ile belirli bir
segmentte musterilerin satin alabilecegi toplam trlin miktar.

Pazarlama karmasi: isletme sahibinin kontroliinde olan ve hedef pazardan arzulanan tepkiyi elde etme amaciyla kullanilan pazarlama
degiskenleri. Urin, fiyat, yer ve tanitim (tutundurma) dértliisiinii iceren stratejilerin birlesimidir.

Pazarlama plani (Marketing plan): Belirli bir hedef pazara ulasmak icin tasarlanan belirli bir strateji.
Perakendeci: Nihai tlketicilere satis yapan araci kisi ya da kurulus.

Prestij fiyatlandirma: Musterilerin cok dustik oldugunu dustindukleri fiyatlarda satilan mallari ve hizmetleri satin almayacaklari varsayimina
dayanan bir fiyatlandirma sistemi.

Promosyon: Bir perakendecinin magazasi veya perakende karmasi hakkinda musterilerini bilgilendirmek ve satin almaya 6zendirmek icin
yaptigi aktiviteler.

Psikolojik fiyatlandirma: Bir fiyatin misteriye daha gekici gelmesi icin uygulanan bazi taktiklerdir.

Psikolojik ihtiyaglar: Musterilerin satin almaktan, alisveris yapmaktan veya bir triline sahip olmaktan sagladiklar kisisel tatmin duygusu ile
baglantili ihtiyaclar.

Psikografik boliimlendirme: Tiiketicilerin yasam tarzi kategorilerine, aktivitelerine, ilgi alanlarina ve fikirlerine dayali olarak yapilan pazar
bélimlendirmesidir.

Rekabetci iistiinliik: Rakiplere gore 6zgtin bir glic saglayan ve kalite, tasarim, maliyet, zaman gibi bir boyutta tstunlik saglayan farklilktir.

Rekabete yonelik fiyatlandirma: Bir perakendecinin fiyatlari belirlerken maliyet-talep gibi faktorleri degil rakiplerin fiyatlarini gésterge olarak
kullandigi bir fiyatlandirma yontemi.

Reklam: Tuketici ve musterileri bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek, psikolojik kabul yaratmak suretiyle, olmasi gerekeni ona vermek
ve satis noktalarina cekip davranissal kabul yaratilmasina ikna edip, markayi hatirlatip, marka baghhidi yaratarak, aliskanhklarini degistirerek,
parasinin dederine uygun yarar saglayacagina inandirarak, hayat tarzina uygunluguna ikna ederek katkida bulunabilmektedir.

Satinalma giicii: Bir musterinin satin alimlarda bulunabilmesi icin sahip oldugu mali kaynaklar.

Satis kosullari: Bir Griintin satisi icin, satici ile alici arasinda anlasmaya varilmis tiim sartlar: ek 6demeler, teslimat sekli, teslim suresi, satis
sonrasl hizmetler, iade sartlari ve benzeri kosullardir.

Satis promosyonlari: Belirli bir zamanda bir magazayi ziyaret etmesi ve/veya alisveris yapmasi icin tiiketicilere ek degerler ve 6zendiriciler
teklif eden ve belirli bir bedel karsiiginda yaptirilan kisisel olmayan iletisim aktiviteleri.

Sosyal sinif: Benzer gelir dlizeyi, refah, beceri ve glice sahip insanlarin olusturdugu grup.
Stratejik ortaklik: Taraflarin her iki tarafin da karliligini artirmak amaciyla anlamli ve buytk yatirnimlar yaptiklari uzun dénemli iliski.

Siirdiiriilebilir rekabetci tistiinliik: Bir perakendeci isletmenin rakiplerine kiyasla sahip oldugu ve oldukga uzun bir zaman siresince
koruyabilecegi belirgin yetkinlik.

Talep: Bir Giriinlin belirli bir fiyata, satilabilecek toplam miktari. Uriin veya hizmete y&nelik satin alma istegi.
Tedarikgi: Bir perakendecinin musterilerine sattigi mallari temin ettigi Uretici veya toptanci firma.
Telemarketing - telepazarlama: Bir Urlinii veya hizmeti potansiyel musterilere telefon ederek, anlatarak ve siparis isteyerek satma sureci.

Toptanci: Uriinlerin bilyiik miktarlarda satin alinmasini, depolanmasini ve fiziksel anlamda tagimasini gerceklestiren ve daha kiiciik
miktarlarda perakendeciler veya endistriyel kullanicilara yeniden satan bir ticaret kurulusudur.

Tutundurma: Pazarlama kanalinin tyelerine, potansiyel musteri ve tiiketicilere ve kamuya donik olarak ydrdttlen reklam, kisisel satis, satis
o6zendirme faaliyeti, tanitma, ilan veya duyuru, tlketici iliskileri ve halkla iliskiler faaliyetleridir.

Tiiketici: Mal veya hizmetleri kendisi ve/veya ailesi icin satin alan kisi.

Uyumlu fiyatlandirma: Biiyiik pazar paylarina sahip rakipler tarafindan yapilan fiyat degisikligine cevap vermek amaciyla uygulanan
fiyatlandirma taktigi.

Uriin: Satisa sunulan ve miisterinin satin aldigi (mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin) 6zelliklerin ve maddi ve manevi faydalarin tima.

Uriin yasam evreleri: Bir irinlin satis ve karlilik tarihcesinde gézlemlenen ve dért dénemden olusan yasam siireci (giris, gelisme, olgunluk ve
gerileme).
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