PAZAR BOLUMLENDIRME HEDEF PAZAR
SECIMI VE KONUMLANDIRMA

PAZAR KAVRAMLARI

TALEP OLCUM VE TAHMINI

— Talebin Olgiilmesi
— Talep Tahmini

PAZAR BOLUMLENDIRME
— Pazar Bolumlendirme Kriterleri
— Pazar Boliimlendirmenin Asamalari

HEDEF PAZAR SECIMI

— Hedef Pazar Sec¢imi Stratejileri
— Ogzel Bir Pazar Boliimii: Nis

« KONUMLANDIRMA

PAZAR BOLUMLENDIRME



Baz1 Pazar Kavramlan

% 100
% 100
Toplam
Nifus
% 50
Hazir
Pazar
Hazir pazarin
% 40’1
Hedef
Pazar
05 20 Hedef pazarin
Potansiyel b
Pazar Niifuz
Edilen
Pazar
TOPLAM PAZAR POTANSIYEL PAZAR
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Pazar Kavramlari

+ Potansiyel pazar ffffffgf;

Toplam Pazar
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Pazar Bolumlendirmenin
(Segmentasyon) Y ararlari

Tlketici ihtiyacglar: daha 1y1 karsilanir
[sletme en karli pazar boliimiine yonelir

Tutundurma mesaj ve araclar1 daha spesifik
nelirlenir

Pazardaki degismeler daha 1y1 1zlenir

Pazarlama yonetiminde etkinlik saglanir

Kaynaklar daha etkin kullanilir
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» Olciilebilir

o Ulasilabilir

* Ayirdedilebilir
* Yeterince buytk

o Istikrarl (siirdiirtilebilir)
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Pazar Bolumlendirmenin
Asamalari

* Mevcut pazar bolimlerini birbirinden ayirici
niteliklerin belirlenmesi

* Bu niteliklere gore pazar boliimlerinin saptanmasi

* Her boliimiin buytikliglniin ve degerinin
saptanmasi

» Rakiplerin pazardaki durumlarinin incelenmesi

* Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen pazar
boliimlerinin secilmesi
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TUKETICI PAZARI ENDUSTRIYEL PAZAR

e Demografik faktorler e (Cografi bolge
Yas, gelir, cinsiyet, egitim Iklim, bdlge, miisteri tercihi
e Psikografik faktorler e Orgiit tipi
Kisilik, motivasyon, hayat tarzi Biyiiklik, karmasiklik
e Cografi faktorler e Miisteri biiyukliugi
Iklim, bolge, pazar yogunlugu Prosediirler, satin alma miktarlari
e Davranissal faktorler e Uriinle ilgili faktorler
Yarar, tiketim hizi Uretim, arastirma, isletme faaliyetleri
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Deterjan Icin Pazar Boliimlendirme Listesi

Yarar bolumleri

Ekonomikilik

Cevre dostu
olmasi

Beyazlik
parlaklik

Kokusu, ¢evre
dostu olmasi

Demografik

Kalabalik, diisiik
gelirli aileler

Egitim diizeyi
yiiksek olanlar

Orta yaslilar,
bayanlar

Bayanlar, gencler

PAZAR BOLUMLENDIRME

Davranissal

Sik kullananlar

Az kullananlar

Marka baglilig
olanlar

Kozmetikte
secici olanlar

Psikografik

Cok hesap
yapanlar,
gereksiz harcama
yapmayanlar

Kendine
giivenenler

Muhafazakar
olanlar, sik
seyahat edenler

Zevkine diiskiin
olanlar

Cografi

Sehir civarinda
oturanlar

Biiyiik sehirlerde
oturanlar

Sehir merkezinde
oturanlar

Yiiksek gelir
grubunun
yogunlastigi
semtlerde
oturanlar
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Tiikenmez kalem Icin Pazar Béliimlendirme

Yarar bolumleri

Ekonomiklik

Fonksiyonlu

Kullanim siiresi
dayaniklilik

Goriiniis

Demografik

Ogrenciler,

memurlar, diisiik

gelirliler

Egitim diizeyi
yiiksek olanlar

Ogretmenler,
yoneticiler

Bayanlar,
cocuklar
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Listesl

Davranissal

Sik kullananlar

cok kullananlar

Ara sira kalem
alirlar

Cok kullananlar

Psikografik

Cok hesap
yapanlar,
gereksiz harcama
yapmayanlar

Gosterise Onem
verenler

Egitimle icigedir,

Zevk sahibi
insanlar

tutumlu

cingozler

isbilirler

estetikler
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Pazar Bolumlerni

Zevkine

diiskiin olanlar
Kendine

giivenenler

Cok hesap yapanlar, gereksiz
harcama yapmayanlar

Muhafazakarlar,
sik seyahat
edenler

PAZAR BOLUMLENDIRME

14



Hedef Pazar Se¢ciminde Etkili
Olan Faktorler

Isletmenin kaynaklari

Malin ozellikleri

Mamuliin hayat seyrindeki yeri
* Pazarin yapisi
Rekabet durumu
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Hedef Pazar Se¢cimi Stratejileri

« Farklilastirilmamis pazarlama (Tum pazar)
* Yogunlastirilmis pazarlama (Tek bolim)

 Farklilastirilmis pazarlama (Cok boliim)

PAZAR BOLUMLENDIRME

16



Bolumlendirilmis ve
Bolumlendirilmemis Pazarlar

750 milyon istii

500-750 milyon

Universiteliler

250 -500 milyon

Liseliler

250 milyondan az

(a) Boliimlendirilmemis
pazar
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(b) Aylik gelirlerine
boliimlendirilmis
pazar

Digerleri

( ¢ ) Egitim diizeylerine
gore bolimlendirilmis
pazar
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Farklilastirilmis Pazarlama

Pazar bolimu 1

Pazar bolimi 5

PAZAR BOLUMLENDIRME
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Farklilastirilmis Pazarlama
Stratejisi

Gugli Yonleri Zayif Yonleri

» Daha yiiksek satis hacmi o Uretim ve pazarlama
saglayabilir. harcamalar1 ytiksektir.

 Tiiketici tercihlerindeki * YoOnetim ve karar alma
ani degisimlere karsi riski gliclesir.
azaltir. * Arastirma maliyetleri

« Mal ve fiyat artar.
farklilagtirmasina * Nitelikli insan kaynagini
elverislidir. gerektirir.

PAZAR BOLUMLENDIRME
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Farkhlastirnlmamis pazarlama

Isletmenin
pazarlama
karmasi

PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar
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Farklilastirilmamis Pazarlama

Stratejisl

Gugli Yonleri Zayif Yonleri

e Uretim ve pazarlama * Tum pazara ve
harcamalarinda tiikketicilere ulasmak
tasarruf saglar. olduk¢a zordur.

e Tum pazarda 1y1 bir » Rakip sayisi arttiginda
konum elde Pazar pay1 hizla diiser.
edildiginde yuiksek kar  « Pazarin tiimiindeki ani
saglar. degisiklikler, isletmeyi

sarsabilir.
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Yogunlastirilmis pazarlama

Isletmenin
pazarlama
karmasi

PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar Bolumiu

s

Pazar Boluimu
3
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Yogunlastirilmis Pazarlama
Stratejisi

Zavif Yonleri

Guclii Yonlen

» Pazarlama cabalarinin
yogunlasmasiyla tstlinliik
saglanabilir.

* Uretim ve pazarlama
harcamalar1 azdir.

* lyi bir pazar bliimii
se¢ildiginde yatirimin karlilik
orani ylkselir.

e Uzmanlik gelistik¢e baska
pazarlara girilebilir.

PAZAR BOLUMLENDIRME

Ayni1 pazara yonelen 1sletme
say1s1 arttikca risk artar.

Ani tercih degisikliklerine karsi
risk yiiksektir.

Ani teknoloji degisiklikler1
uzmanlig1 gegersiz hale
getirebilir.
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Faktorlere gore rasyonel
sayillabilecek stratejiler

* Smmirh kaynak-Yogunlastirilmis pazarlama

* Homojen mamul-Farkhlastirilmamis pazarlama
» Heterojen mamul-Farkhlastirilmis pazarlama

* Sunus donemi- Farkhlastirilmamis pazarlama

* Olgunluk donemi- Farkhilastirilmis pazarlama

« Homojen Pazar- farkhlastirilmamis pazarlama
« Heterojen Pazar- Farkhlastirilmis pazarlama

* Rakipler farkhlastirilmis pazarlama uyguluyor- Farkhilastirilmis

pazarlama
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Konumlandirma

* Bir mamulin konumu, onun
miisterinin zihnindeki nispl yeridir.

PAZAR BOLUMLENDIRME
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Fark var..



Margarinlerin Konumlarinin Algilama
Haritasinda Gosterilmesi

Yiiksek Kalite (+)
G margarini B margarini |
O D margarini O A margarini
@ O
(-) +)
Sy Yiiksek
"% O - Fiyat
C margarini
F margarini -
E margarini
O
(-)Diisiik
Kalite

PAZAR BOLUMLENDIRME
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Ornekler

* “En 1yisi, en hesaplist”

* “biz daha 1yisini yapana kadar
en 1yisi bu”

* ‘“yoksa siz hala annenizin
margarinini mi
kullaniyorsunuz?”

* “Yuss: 1lk kez meyve suyu iger
gibi”

* “Anne eli degmis gib1”

» Papia g kat”

e “Sizinde faturaniz geldi.. Avea
gibi sandim...”

PAZAR BOLUMLENDIRME

“Vanish kristal
beyazla daha beyaz”

“Daha ¢ok findik™

“word’de o0zel + 4
taksit”

“T etkil1 dis macunu”
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Konumlandirma Araclari

 Faydalan » Igerik
* Kabul gorme
* Cevreci kurum imaji

e Kullanim durumlar

* Imaj e Uriin simifi

* Rakip urunler » Fiyat

* Nitelikler e Kalite

e Uretim siireci * Cogratfi bolge

e Pozitif Cagrisimlar
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Konumlandirma Hatalar

Eksik (Yetersiz) Konumlandirma
— Alicilarin marka hakkinda ¢ok az bir fikre sahip olmasi durumu

Asirt Konumlama

— Alicilarin markayla 1lgili olarak ¢ok dar bir bilgiye sahip olmalari,
varyasyonlarini vb. bilmemeleri durumudur.

Kafa Karistiran Konumlama

— Alicilarin markayla 1lgili karisik imajlara sahip olmalari durumudur. Bu
karisiklik ¢ok fazla iddialar ortaya koymaktan ve konumlamayi stirekli
degistirmekten dogmaktadir.

Kuskulu Konumlama

— Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi dolayisiyla, alicilarm
markayla ilgili iddialara inanmakta zorlandiklar1 durumdur.



Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma yollari:

e Markaya ait iiriin 1¢eriginin (tat, koku, vb.) degistirilmesi
o Uriinde fiziksel degisiklik (tasarim, ambalaj, vb.) yapilmasi
e Uriiniin kullanim alanlarmm degistirilmesi

e Marka imajinin degistirilmesi



