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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Pazar boliimlendirme nedir?
2) Hedef pazar belirleme stratejileri nelerdir?
3) Konumlandirma ve yeniden konumlandirmayi agiklayiniz.
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanmim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Pazar boliimlendirme
kavrami

Pazar bolimlendirmenin
Onemi, kosullar1 ve
boliimlendirmede temel
aliabilecek faktorler
konusunda bilgi sahibi
olunmasini saglamak

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartisilmasi ile
elde edilecektir.

Pazar bolimlendirme streci
ve basamaklari

Boliimlendirme siireci ve
yonetimi hakkinda detayl
bilgi saglamak

Boliimlendirme siireci
basamaklarinin
tanimlanmasi yoluyla
kazandirilacaktir.

Hedef pazar kavrami

Hedef pazar kavrami ve
stratejilerini anlamak ve
aciklamak

Konu ile ilgili temel
kavramlar ve 6rneklerin
okunmasi ve tartisilmasi ile
elde edilecektir.

Konumlandirma kavrami

Konumlandirma, yeniden
konumlandirma kavrami ve
siireclerine dair temel
yapilar1 ve unsurlari
kavrayabilmek

Igili kavram ve siiregler
hakkinda arastirma ve
tartisma yolu ile
edinilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Pazar bolimlendirme
Cografik boliimlendirme
Demografik boliimlendirme
Psikografik boliimlendirme
Davranigsal boliimlendirme
Coklu boliimlendirme
Hedef pazar se¢imi
Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi
Farklilastirilmis pazarlama stratejisi
Yogunlagtirilmig pazarlama stratejisi
Konumlandirma
Yeniden konumlandirma

Algi haritalar
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Giris

Daha onceki boliimlerde, pazarin tiiketici pazari ve Orglitsel (endiistriyel) pazarlar
seklinde ikiye ayrildigindan ve her pazar tiiriiniin kendi 6zelliklerinden bahsetmistik. Bu
boliimde ise, s6z konusu pazarlarda pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi asamalari
incelenecektir. Bu siiregler isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Pazar kavrami isletmelerin pazarlama stratejilerine temel olusturacak bilgileri
barindirmaktadir. Isletmeler faaliyette bulunduklar1 pazar hakkinda sahip olduklar bilgilerle
dogru orantil1 olarak, daha dogru bir pazarlama faaliyeti yiiriitebileceklerdir. Tiiketiciyi odagina
yerlestiren Modern pazarlama anlayisinda pazar, tiiketicinin istekleri dogrultusunda
sekillenmektedir. Gelinen noktada tiiketicinin istek ve ihtiyaglarint 6nemsemeyen isletmelerin
ayakta kalmasi neredeyse imkansizdir.

Tiiketicinin ihtiyag ve istekleriyle sekillenen pazarda, isletmelerin nasil hareket edecegi
de onemli bir konudur. Ciinkii pazarin belirleyicisi konumundaki tiiketicinin tercih ve
yaklagimlari, isletmelerin {izerinde arastirma yapmasimi gerekli kilan davranislardir. Bu
arastirmalar sayesinde isletmeler, asagida daha genis inceleyecegimiz hedef pazar veya
pazarlarini belirleyerek, bu boliimlerde etkin pazarlama faaliyetlerinde bulunabilecektir.
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7.1. Pazar Boliimlendirme

Isletmelerin pazarlama siireglerinde, pazar kapsaminda her birinin istek ve ihtiyaci
birbirinden farkli tiiketici gruplari yer almaktadir. Bu sekilde farklilasan tiiketici gruplarina ayni
pazarlama bilesenleri ile ulagsmaya ¢alismak ve tiiketici tatminini saglamak miimkiin degildir.
Bu nedenle, isletmelerin belirli kriterlere gére pazar boliimlendirmesi yapip, kendilerine en
uygun pazar dilimlerini hedef pazar olarak belirlemesi etkinlik ve verimlilik agisindan ¢ok
Oonemlidir.

Pazar boliimlendirme, biitiin pazar1 kendi i¢cinde bazi metotlarla bélmektir. Bagka bir
deyisle pazar boliimleme, toplam pazari (heterojen), benzer istek, ihtiyag, nitelik ve
davraniglara sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktir. Pazar boliimleme, pazar
boliimleri arasindaki farkliliklarin neler oldugunun belirlenmesi ve pazarlama kaynaklarinin bu
boliimlere dagitilmasi igin olusturulmus bir stratejidir.

Pazar boliimlendirmenin ardindan ortaya ¢ikan her bir pazar boliimii ise bir pazarlama
karmasina ayni sekilde tepki veren homojen grup olarak tanimlanabilir.

Pazar boliimlendirme, pazardaki farkli gruplarin tanimlanmasini, onlarin isteklerinin
belirlenmesini ve buna gore farkli {irlin ve pazarlama programlarinin gelistirilmesini
gerektirmektedir.

7.1.1. Pazar Boliimlendirmenin Yararlar

Pazar boliimlendirme, pazarin hangi kesimine yonelmemiz gerektigini bize gostermesi
bir kenara, ¢ok daha dncesinde, nasil bir iiriin veya hizmet sunmamiz gerektigi hakkinda bize
ipuclar1 vermektedir.

Belli bagli avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:
. Hedef pazar se¢imine temel olusturur.

. Pazar boliimiiniin anlasilmasini ve bunlar karsilayacak pazarlama karmasi
paketi olusturulmasini saglar.

J Farklilastiric1 pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini saglar.
o Firsat ve tehditlerin belirlenmesinde faydalidir.
. Pazardaki bosluklarin tanimlanmasini saglar.

7.1.2. Etkin Pazar Boliimlendirme Kosullari

Pazar boliimlendirmesinin yapilmasi siirecinde isletmelerin uygulayabilecegi tek bir
kural bulunmamaktadir. Her isletme, kendi kaynaklar1 ve rakiplerine gore farkli ve isletmenin
kendi Ozelliklerine uygun degiskenler belirlemelidir. Bununla birlikte, bir pazarin
boliimlendirmesinde kullanilabilecek bazi ortak kosullar bulunmaktadir. Farkli 6zelliklere
sahip biiyiik bir pazarin, isletme agisindan en etkin bir sekilde boliimlendirilmesi belli kosullar
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altinda gerceklesebilmektedir. S6z konusu kosullar ve pazar boliimlendirme sonucunda
olusturulan dilimlerin tasimas1 gereken 6zellikleri asagida yer almaktadir:

- Olciilebilirlik: Belirlenen her bir pazar béliimiiniin hacmi ve satin alma giicii
sayisal olarak olgiilebilir olmalidir. Ornegin bir pazar boliimiinde kirmizi renkten hoslanan
miisterilerin 6l¢iilmesi giigtiir. Ancak kirmizi renk otomobillerden hoslanan miisteri gruplarinin
Olgiilmesi imkan dahilindedir.

- Ulasilabilirlik: Saptanan her bir pazar boliimiine gesitli iletisim araglari ile
kolayca ulasilmali ve ilgili {iriin ya da hizmet sunulabilmelidir.

- Uygunluk: S6z konusu pazar boliimii uygun biiyiikliige ve satin alma giiciine
sahip olmalidir.

- Biiyiikliik: Belirlenen pazar boliimiine yonelik olarak isletmeler, yeterli
personel ve diger kaynaklara sahip olmalidir.

Pazar béliimlendirme asamasinda alinan kararlar, isletmenin gelecegi ile ilgili
kurgusuna yon vereceginden stratejik dnemdedir. Bu nedenle isletmeler pazar boliimlendirme
calismalar1 esnasinda yukarida sayilan ilkelere uymak zorundadir.

7.1.3. Tiiketici Pazarlarimin Boliimlendirme Degiskenleri

Tiiketiciler pazarinda isletmelerin kullanabilecegi pazar bolimlendirme kriterleri
asagidaki tabloda genel hatlariyla 6zetlenmektedir:

Boliimleme Kriterleri Ornek Degiskenler

Ulke, Bolge, Sehir Biiyiikliigii, Niifus

grafik .
Cografl Yogunlugu, iklim
Yas, Cinsiyet, Aile biiytikliigii, Aile Yasam
Demografik Egrisi, Gelir, Meslek, Egitim, Din, Irk, Nesil,
Uyruk
Psikografik Sosyal Smif, Yasam Tarzi, Kisilik

Kullanicinin Durumu, Beklenen Faydalar,
Davranigsal Kullanma Statiisii, Sadakat Statiisii, Hazir Olma
Safhasi, Uriine Kars1 Tutum

Tablo 7.1: Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirme Degiskenleri

7.1.3.1. Cografik Boliimlendirme

Ulke, bélge, sehir biiyiikliigii, niifus yogunlugu, konumu, sahip oldugu iklim kosullart
gibi unsurlara gbre pazari boliimlere ayirmayi kapsamaktadir. Farkli cografik alanda
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yasayanlarm damak tatlarinda farklilik bulunmasi miimkiindiir. Ornegin, Cin’in damak tadina
sekerli yiyecekler hakimken, Tiirkiye’de tatli yapimi haricinde yemeklerde seker kullanimi ¢ok
yaygin degildir.

Cografik boliimlendirme sayesinde hangi bolgelerin en hizli sekilde biiyiidiigii veya en
fazla biiyiime potansiyeli gosterdigi anlasilabilmektedir. Bu da gelecek firsatlarini arastiran
pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

7.1.3.2. Demografik Boliimlendirme

Yas, aile, niifus, cinsiyet, aile nlifusunun bilesimi, niteligi (¢ocuklu-¢ocuksuz), egitim
ve gelir diizeyi, meslek gruplari, din, milliyet vb. gibi degiskenler agisindan pazarin bdliimlere
ayrilmasidir. Bunlara sosyo-ekonomik degiskenler de denilmektedir.

Demografik 6zellikler hem 6l¢me yoniinden kolaydir hem de satislarla yiiksek oranda
baglantilidirlar. Ozellikle tiiketici pazarlar i¢in demografik 6zellikler ¢ok kullanishdir ve en
¢ok kullanilan boliimlendirme kriteridir.

7.1.3.3. Psikografik Boliimlendirme

Pazarda yer alan tiiketicileri tabi olduklar1 sosyal siniflara, ilgi alanlarina, yasam
tarzlarina ve kisisel ozelliklerine gore boliimlere ayirmak, pazarlamacilar agisindan 6nemli
bilgiler sunmaktadir.

Tiiketicilerin psikografik verileri, demografik verilere gore cok daha zengin ve
aciklayicidir. Clinkii veriler tiiketicilerin belirli davranis sekillerini agiklayan nedenler tizerinde
durur.

7.1.3.4. Davramissal Boliimlendirme

Tiiketicilerin {irlin hakkindaki bilgileri, tutumlari, kullanim durumlari, iiriine karsi
tepkileri gibi davranigsal unsurlar dikkate alinarak yapilan pazar boliimlendirmesidir.

Pazarin tiiketicilerin satin alma davraniglarina gére boliimlendirilmesinde, tiiketicilerin
bir liriin hakkinda bilgilerine, ona kars1 tutumlarina, onu kullaniglarina ve ona mukabelelerine
gore gruplara bdliiniirler. Bu bdoliimlendirme stratejisinde pazar, daha cok tiiketicilerin
karakteristik Ozellikleri ile iiriin arasindaki iliskiye gore boliimlendirilmektedir. Diger bir
deyisle, pazar tiiketicilerin iirlinii tercih etmelerine gore boliimlendirilmektedir.

Ornegin, iiriinii kullananlar ve kullanmayanlar gibi. Uriinii kullananlar ise, ok sik
kullananlar, orta kullananlar ve az kullananlar seklinde siniflandirabiliriz. Bundan sonra
atilacak adim her bir sinifa / gruba / béliime 6zel pazarlama karmasi olusturmaktir.

Cogu pazarlamacilara gore davranissal faktdrler pazar bolimii olusturmanin ilk ve en
Onemli agamasidir.

Yukarida bahsettigimiz pazar boliimlendirme degiskenlerini asagidaki sekilde 6rnek
tizerinde gorebiliriz:
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Okur Yazar Olmayanlar

Sadakati Olmayanlar

Ilkokul Mezunlar1
Lise Mezunlar Diisiik Sadakati Olanlar
Universite Mezunlari Yiiksek Sadakati
Olanlar
Lisanstistii Mezunlari
- .. . Egitim Durumlarina Goére Sadakat Diizeylerine Gore
Boliimlendirilmemis Pazar e . o e
Boliimlendirilmis Pazar boliimlendirilmis pazar

Sekil 7.1: Boliimlendirilmis ve Boliimlendirilmemis Pazarlar

Yukarida bahsettigimiz pazar boliimlendirme yontemlerinden hangisi veya hangilerinin
isletmeler i¢cin uygun olacagina, derinlemesine bir i¢ analiz yaptiktan sonra karar verilmesi
gerekir.

Coklu Boliimlendirme

Isletmeler, gogunlukla pazar boliimlendirme siirecinde bir veya simirli sayida degiskenle
boliimlendirme yapmazlar. Daha kiigiik, iyi tanimlanmis pazar boliimlerini tanimlamak igin
¢oklu boliimlendirme kullanirlar. Coklu boliimlendirme, yukarida siralanan bdliimleme
degiskenlerinden birkacin1 ayn1 anda kullanarak daha iyi tanimlanmis hedef pazarlara sahip
olmaya ¢aligmaktir.

7.2. Hedef Pazar

Isletmenin pazar boliimlendirme islemini yaptiktan ve degerlendirdikten sonra bu pazar
boliimlerinden hangisi ya da hangilerine ve nasil girecegine karar vermesi gerekir. Buna hedef
pazarlarin belirlenmesi denir. Hedef pazar, isletmenin girmek istedigi ayni ihtiyagc ve
karakteristik 6zelliklere sahip tiiketicilerden olusan pazardir.

Hedef pazarin se¢imi, isletmenin sahip oldugu kaynaklari kullanarak en fazla kari
bekledigi miisteri grubunun se¢ilmesi kararidir. Bu karar 6ncesinde isletme sahip olugu kaynak
ve kapasitesini, i¢inde rol alacagi pazarin mevcut ve gelecekteki karakteristiklerini, rakipler
arasindaki rekabetin yapisin1 ve siddetini ve genel ekonomik gelismelerin sektore etkilerini
gbzden gegirmelidir.

Dikkate alinan bu hususlar dogrultusunda igletme hedef pazar se¢imini gergeklestirir.
Artik bu hedef pazar, firmanin pazarlama ¢abalarinin odak noktasi haline gelecektir.

Hedef pazar secimini siire¢ olarak ele alinacak olursa; se¢cim Oncesinde pazari daha
detayli tanimak, boliimlere ayirmak ve bu dilimler arasindan en uygun olan bir veya birkac
dilimi se¢mek ve firma tarafindan gelistirilen uygun stratejilerle pazarda “istenilen yerde
(konumda)” var olmak olarak 6zetlenebilir.
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Ihtiyaglari tatmin Pazarlama
Pazar Hedeflenecek

edilmemis - . stratejileri
pazarlari —>| boliimlendirmek [ | pazari segmek [ dogrultusunda
tanimlamak konumlandirma

Sekil 7.2: Hedef Pazarlama Siireci

7.2.1. Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

Isletmeler pazar kapsamimi belirlemede ii¢ degisik secenekten birinden yararlanirlar.
Bunlar; “farklilagtirnlmamis pazarlama”, “farklilastirilmis pazarlama” ve “yogunlastiriimis
pazarlamadir”. Bunlar; asagidaki sekilde ayrintili bir sekilde gosterilmistir:

A. FARKLILASTIRILMAMIS
Isletme
Pazarlama 5 Pazarin Tamami
Karmasi

B. FARKLILASTIRILMIS

Pazarlama > 1. Pazar Boliimii
Karmasi A
Pazarlama > | 2. Pazar Boliimii
Karmasi B
P 1
azariama —> | 3. Pazar Boliimii
Karmasi1 C
C. YO(}UNLASTIRILMIS
1. Pazar Bolimi
Isletme
Pazarlama ) p Béliimii
Karmas, _ . Pazar Bolimi
3. Pazar Bolimi

Sekil 7.3: Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

7.2.1.1. Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Isletme, degisik pazar boliimlerinin farkliliklarim gérmezlikten gelip, bir tek pazarlama
karmasi ile biitiin pazar1 kaplamak istemektedir. Bu yaklasim; pazar boliimleri arasinda ¢ok az
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farkliliklar varsa ya da boliimler arasinda cok kolay gegisler oluyorsa uygulanabilir. Bu
yaklasimda isletme tiiketiciye sundugu pazarlama karmas: ile bolimler arasindaki
farkliliklardan ¢ok tiiketicilerin ortak ihtiyaglarina odaklanir.

Pazar genelinde triinden saglanan tatminin ayni sekilde algilandigi, homojen nitelikli,
tuz, seker, benzin gibi lriinlerde kullanilabilir. Esasinda bu hedef pazar stratejisinde pazar
boliimlendirme yoktur. Pazarin tamamai bir biitiin olarak ele alinmaktadir.

Maliyet tasarrufu saglamasi bu stratejinin en biiyiik avantajidir. Aym tirliniin kitlesel
olarak biiylik miktarlarda iiretilmesi, kitlesel dagitilmasi ve kitlesel tutundurulmast ile tiretimin
birim maliyetinin diismesine, stok maliyetlerinde, ulasim ve tutundurma (6rn: kitlesel reklam)
giderlerinde isletmenin tasarruf etmesini diger bir deyisle, dlcek ekonomilerini saglamaktadir.
Genellikle bir tirlin kategorisinin yasam donemi baglarinda daha sik kullanim alan1 bulur.

Bu strateji, tliketicileri tatmin edecek iiriin ve markalarin gelistirilmesi ile ilgili
zorluklarin yiikselmesine sebep olabilir. Tek bir iiriin ya da pazarlama karmasi ile tiim
tilkketicileri tatmin etmek ¢ok zordur. Bu gibi problemlere kars1 daha kiigiik pazar boliimlerine
bu stratejinin uygulanmasi daha mantiklidir. Diger bir problem ise; rakip isletmelerin pazara
girmesi ve yeni pazar bolimleri olusturmasidir. Bu, isletmenin kitlesel pazarlama
programlarinin basarisizliklara ugramasina neden olabilmektedir.

7.2.1.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Isletmelerin birden fazla boliimii hedef pazar olarak se¢mesi ve bu boliimlere ayr1 ayr1
pazarlama karmalari ile yoOnlenmeye c¢alismasidir. Pazar boliimlendirmenin devami
sayilabilecek olan bu stratejide, her bir boliimde miisterilerin iiriine karst olan duyarliliklar:
ortaya konmaya caligilir.

Fiyat, kalite, gorsellik, ihtiya¢ tatmini, dayaniklilik, kullanishilik gibi niteliklerden
olusan {riin ile alakali bu duyarhliklar, pazar béliimiinde nasil bir strateji izleyecegimizin
ipuclarin1  tasiyacak, hangi beklentileri karsilamaya yonelik bir pazarlama karmasi
hazirlamamiz gerektigini bize gosterecektir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi, farklilagtirilmamis pazarlamaya gore daha fazla
satis potansiyeli yaratma giiciine sahiptir. Cogu isletmeler pazarlara ilk 6nce farklilagtirilmamais
pazarlama stratejisi ile girip, o boliimde basarili olduktan sonra, kendilerine ¢ekici gelen diger
pazar boliimlerine de yayilirlar. Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin diger ¢esitli nedenlerle
de dnemli yararlar1 vardir; lirlinlin mevsimlik talep olmasi halinde bu talepten yararlanma veya
tiretimde asir1 kapasitenin bulunmasi halinde bu fazla iiretimin yeni pazar boliimleri bularak
orada degerlendirilmesi imkanini1 vermesi gibi.

Bu stratejinin dezavantajlarina gelince; iiretim siirecleri, ham madde ve malzeme,
ustalik becerisi (Know-how) gibi birgok bakimdan ¢esitliligi gerektirdiginden {iretim, dagitim
ve tutundurma gibi hususlarda cesitlilik gerektirdiginden maliyetler yiiksek olmaktadir.
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7.2.1.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde isletme, pazar1 boliimlere ayirdiktan sonra, bu
boliimlerden sadece birini hedef pazar olarak secerek, tek bir pazarlama karmasi ve isletmenin
tiim kaynaklar1 ile bu bdliime yogunlagsmaktadir. Bu strateji 6zellikle isletmenin kaynaklari
siirli ise kullanilmaktadir.

Isletmenin belirli bir alana yogunlasarak, kiiciik bir tiiketici potansiyeli ile iletisim
halinde olmasi, bu alani iyi tanimasin1 saglamaktadir. Uzmanlasmanin giderek daha ¢ok dnem
arz ettigi giiniimiiz diinyasinda, yogunlastirilmis pazarlama eldeki sinirli kaynaklarin en iyi
sekilde degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica uzmanlasilan boliimdeki tiiketicilerin
ozellikleri konusunda genis bir veri tabani elde edilebilir ve bu tiiketicilerle diger hicbir strateji
ile elde edemeyecegimiz iletisim imkanina sahip olabiliriz. Boylece, gii¢lii bir pazar pozisyonu
saglanir.

Fakat bu pazar stratejisi diger stratejilere gore daha risklidir. Ciinki isletme, tiim
kaynaklarinmi tek bir boliime seferber etmistir ve eger bu boliimde basarisiz olursa énemli
kayiplar verebilmektedir. Belirli bir pazar1 yavas yavas kaybedebilir ve bu pazara girmeye
calisan rakiplere pazarin bir kismini kaptirabilir. Ancak yogunlastirilmis strateji farklilagtirilmis
stratejiye bir gecis agamasi olarak da diisiiniilebilir. Bir pazar boliimiinde basar1 ve kar elde
eden isletme diger pazar bolimlerine de yonelmekte ve uygun pazarlama karmalar
gelistirebilmektedir.

7.2.2. Hedef Pazar Belirleme Stratejisi Secimine Etki Eden Faktorler

Pazar boltiimleri secildikten ve hedef pazarlama stratejileri belirlendikten sonra sira, bu
hedef pazarlardan hangisine girilmesi kararinin verilmesine gelmektedir. Yukarida
acikladigimiz ii¢ stratejiden hangisinin segilecegi, isletme agisindan {istesinden gelinmesi
gereken basli basina bir sorundur. Dogru stratejinin belirlenmesi demek, isletme kaynaklarinin
da verimli bir seklide kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bu siire¢ genellikle, yogun arastirma
ve degerlendirmelerin ardindan neticelendirilmektedir.

Isletme, belirlemis oldugu pazar béliimiine ii¢ stratejiden birine karar vermek suretiyle
girebilir. Bu durumda mesele yoktur. Ancak pazar boliimiindeki bir¢ok faktor (liriin, pazarin
yapist, rekabet vb.) hem isletmenin faaliyetlerini kisitlayabilir hem de strateji seciminde dikkatli
olmasini gerektirir.

Asagida hedef pazar belirleme stratejilerinin secimine etki eden faktorler yer
almaktadir:

- Isletme kaynaklari: Isletmenin kaynaklari sinirh ise yogunlastirilmis

pazarlama stratejisi uygulanir.

- Uriin__degiskenligi: Uriin greyfurt, celik gibi homojen iiriinler ise
farklilastirilmamis pazarlama stratejisi uygulanir. Uriin, fotograf makinesi, otomobil gibi

137



tasarimlar1 farkli {riinler ise farklilagtirmis ya da yogunlastirilmis pazarlama stratejisi
uygulanir.

- Uriiniin hayat evresinde bulundugu asama: Isletme eger yeni bir iiriinii pazara

siirliyorsa, tiiketicilerin liriine alismasi ve benimsemeleri i¢in farklilastirllmamis pazarlama
stratejisi ya da yogunlastirilmis pazarlama stratejisini uygulamak daha uygundur.

- Pazarin__degiskenligi: Pazardaki tiiketiciler benzer ihtiyaglara sahipse,
tercihleri, Ozellikleri, tiiketim ve alisveris aliskanliklar1  birbirlerine  benziyorsa
farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi uygulanmalidir.

- Rakiplerin pazarlama stratejileri: Rakipler pazar boliimlendirme stratejisini
kullaniyorlarsa, farklilastirilmamis pazarlama stratejisini uygulamak intihardir. Aksine rakip
isletme farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi uyguluyorsa, isletme farklilastirilmis pazarlama
stratejisini ya da yogunlastirilmis pazarlama stratejisini uygulayabilir.

Sonugta isletme, farkli pazar boliimlerinden hangisinin uygun olduguna ciddi
arastirmalar ve analizler sonucunda karar verecektir.

Hedeflenmis pazarlama siirecinin son asamasi konumlandirmadir. Ilk iki asamada
pazarin boliimlere ayrilip, isletmenin bunlardan en uygun olani segmesi s6z konusudur. Son
asamada yani konumlandirma asamasinda ise isletme hedefledigi pazarin kendisini tercih
etmesini saglamaya yonelik calismalar yliriitmektedir.

7.3. Konumlandirma

Isletmeler pazarda ¢ok sayida benzer iiriin sunan isletme ile rekabet etme durumunda ve
kendilerini bir sekilde tiiketiciye fark ettirme ¢abasi icindeditler. Isletmenin sundugu fiziksel
tiriin ve diger pazarlama karmasi unsurlarinda yapabilecegi farkliliklari, giiniimiiz olanaklari ile
rakip isletmelerin de yapabilmesi miimkiindiir. Bu nedenle tiiketicilerin zihinlerinde farklilik
olusturacak farkli ¢alismalara yogunlasilmasi gerekmektedir.

“Konumlandirma, o©nemli oOzellikleri itibariyle {iriinlin tiiketiciler tarafindan
tanimlanmasini ve {irtiniin rakip riinler itibariyle tiiketici zihninde isgal ettigi yeri ifade
etmektedir.” Konumlandirma ile ulagilmak istenen amag, Uriiniin diger rakip iirlinlere gore
benzersiz faydalari ve farkliliklar1 oldugunu tiiketicinin zihnine yerlestirmektir.

Uriin veya markanm konumu, sundugu faydalari iletirken ve rakiplerden farklilagirken
en 6nemli faktor haline gelmektedir.

Uriiniin  spesifik 6zellikleri veya faydalarina ya da kullamm durumuna gore
konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiylik rakibe karst veya ondan farkli
yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir. Bununla birlikte fiyat ve kalite ile tirlin
siifi lizerine de konumlandirma yapilabilir.
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7.3.1. Konumlandirmanin Ozellikleri

Isletmenin iiriinlerine y&nelik yaptig1 konumlandirma gabalarinin 6zellikleri sunlardir:

. Aciklik: Konumlandirma diisiincesi agik olarak ifade edilmelidir.

. Tutarhhk: Tiketicilerin istek ve ihtiyacglartyla tutarli olacak mesajlar
verilmelidir.

. Inandiricihk: Konumlandirmada ortaya konan farklilasmanim inandirict olmasi

gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihninde inandirici bir etki yaratilmalidir.

. Rekabet edebilme 6zelligi: Konumlandirma c¢abalariyla ortaya konan
farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek 6zellikler tasimasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin her satin alma kararinda rasyonel davrandigini sdylemek miimkiin
degildir. Bu noktada tiiketici satin alma kararini etkileyen en énemli konu olarak karsimiza
tirtinlerin tiiketicide sahip olduklar1 konumlar1 ¢ikmaktadir.

7.3.2. Konumlandirmada Kullanilabilecek Yontemler

Isletmeler konumlandirma amaciyla, pazarda yer alan rakipleri dikkate alarak, benzerlik
ve farklilik unsurlarini kullanmaktadir. Pazarda, tiiketicilerin zihninde olumlu yer edinen bir
iriinle anilmak, ona benzemek isletmeye avantaj saglayabilmektedir. Bunlar benzerlik noktalar1
olarak anilmaktadir.

Bunun haricinde, igletmenin farklilik noktalarini kullanarak bir triinden/markadan
farklilasmas1 miimkiin olabilmektedir. Konumlandirma kapsaminda asil amag¢ da bu farklilik
noktalarinin kullanilmasidir. Farklilik noktalari, {iriine bagh degiskenler ile iiriiniin tiiketici
nezdindeki imajina yonelik degiskenleri kapsamaktadir.

Isletmenin farkliliklar1 belirlerken ve kullanirken dikkat etmesi gereken &zellikler su
sekilde siralanabilir:

o Onemli olmalidir (Tiiketici agisindan).

. Gergekten farkli olmalidir.

o Rekabet ortaminda {istiin olmalidir.

o Iletilebilir veya goriilebilir olmalidir.

. Taklit edilemez olmalidir (Uzun donemli kullanabilmek i¢in).

. Odenebilir olmalidir (tiiketici tarafindan satin alinabilecek bir maliyette olmali).
. Karl olmalidir.
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7.3.3. Yeniden Konumlandirma

Isletmeler yeni iiriinleri i¢in konumlandirma yapmaktadir. Mevcut iiriinler igin ise
yeniden konumlandirma yapilmaktadir. Diisiik satis performansi ya da degisen tiiketici
tercihleri {iriinliin yeniden konumlandirilmas: ihtiyacini ortaya ¢ikarabilmektedir. Yeniden
konumlandirma, trlniin tiiketici zihnindeki mevcut konumunun degistirilmesi siirecini
kapsamaktadir. Bu siire¢, hedef pazarin ya da farklilagtiric1 avantajin veya her ikisinin birden
degistirilmesini gerektirebilir.

Yeniden konumlandirmanin baslica nedenleri asagidaki gibidir:

. [lk konumlandirmada basarisiz olunmussa,

. Ulasilmak istenilen konumda ¢abalanilmasina ragmen basarisiz olunmussa,
o Ayn1 konumlandirmada ¢ok fazla ve giiclii rakipler mevcutsa,

o Yeni bir ni§ pazar bulunmussa ve bundan avantaj saglanmak isteniyorsa.

7.3.4. Konumlandirmada Alg1 Haritalar1 Kullanim

Konumlandirma yapilmadan 6nce pazardaki rakip isletmelerin konumlarini gorebilmek
icin veya isletmenin/ irlinlin/ markanin mevcut konumunu goérmek igin c¢esitli gorsel
haritalardan yararlanilmaktadir. Bir igletmenin/ iiriniin/ markanin pazarda rakipleri arasindaki
konumu hakkinda yapilan haritalama sayesinde, isletme yoOneticilerinin, iirlinlerinin pazardaki
durumunu anlayabilmelerine yardimci olmaktadir.

Algilama haritalar tiiketici algilarin1 gdsteren bir haritadir ve tiiketicilerden veriler elde
edilerek hazirlanmaktadir. Algillama haritalar1 sayesinde pazardaki acgik noktalarm fark
edilerek, bu dogrultuda konumlandirma yapilmas1 miimkiin olabilmektedir. Konumlandirma
stirecinde mutlaka bir algilama haritasinin hazirlanmasi gerekmektedir.
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Asagida otomobil pazarindaki markalara yonelik 6rnek algilama haritas1 bulunmaktadir:

LUKS
A

eMercedes
eCadillac
ePorche
«BMW
oCrysler

KLASIK SPOR

|

A J

e Chevrolet
Ford e
eNissan
eToyota
Dodgee

o\VW

v

ISLEVSEL

Sekil 7: Otomobiller icin Konumlandirma Haritasi
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Uygulamalar
BiR KONUMLANDIRMA KABUSU

Fiat Freemont, Fiat’in kalabalik aileler i¢in gelistirdigi 4X4 6zellikleri de olan bir¢ok
amacli biiylik bir otomobil. Buraya kadar her sey yolunda. Kiiciik bir sorun haricinde; bu
otomobil Fiat’a ait degil.

Fiat ve diger orta sinif Italyan otomobil markalar1 ucuz, tamirleri kolay, karakterli kiiciik
otomobilleriyle {inliidiir. Ne kadar ¢ok ugrastilarsa da bir tiirlii orta sinif ve daha biiyiik
otomobillerde arzuladiklar1 basarilar1 elde edemediler.

Ticari olarak sorun su ki biiyiilk bir otomobilden edilen kar miktar1 kiiciik bir
otomobilden edilen karin kat be kat fazlasidir. Bu faktdr de Fiat’1 rakipleri karsisinda ticari
olarak ¢ok zor durumda birakiyor. Ellerinde aileleri hedefleyen biiyiik bir otomobilleri (siz buna
minivan da diyebilirsiniz) olmayan Fiat yoneticileri ise bu boslugu doldurmak i¢in iyi olduklar1
sandiklar1 bir fikir buldular.

2008 Global ekonomik krizinde batmak {lizereyken satin aldiklar1 Chyrsler firmasinin
elindeki otomobillerden Dodge Journey modelini Avrupa (ve Tiirkiye) pazari i¢in revize edip
Fiat markasiyla satmaya karar verdiler. Arabanin orijinalindeki bizim standartlarimiza gore
kana kana benzin igen motorunu ellerindeki hazir bir dizel motorla degistirmeyi yeterli buldular
ve lirlinii pazara sundular.

Bu otomobil tasarimiyla, is¢iligiyle, fiziki biyiikligiyle, detaylariyla tamamen
Amerikan pazarimi ve onun orta siniflarin1 hedefleyen bir otomobil. Biliyoruz ki Avrupa
tiiketicisinin zevkleri ve beklentileriyle, Amerikan tiiketicisininkiler ¢ok farkli. Isin kotiisii
biiyiik otomobiller de ayrica Fiat’in bir tiirlii beceremedigi bir simf. Ustelik bu otomobil bir
biitiin olarak ailedeki diger otomobillerden o kadar farkli ki digerlerinin yaninda evlat edinilmis
gibi duruyor.

Pazarlama ag¢isindan sikintili olan durum, insa ettiginiz marka degerler biitiinii i¢erisinde
buna tamamen zit bir liriinii nasil bu semsiyenin altina sokacaginizdir.

Eger Fiat’in yukaridaki sekilde yapmak istedigini yani farkli bir iirin platformunu
basaril1 bir sekilde blinyesinde uygulayan bir firma oldu mu diye sorarsaniz yanitim “Elbette,
hem de onlarca kez” seklinde olurdu. Ama benim en sevdigim 6rnek her zaman ayni yiirliyen
aksam, motor, sanzimani kullanmalarina ragmen her markanin kendi felsefesine ve hedeflerine
uygun olarak tasarlayip pazarlamasini markalarina halel getirmeden yaptiklar1 ve ¢gogumuzun
ruhunun bile duymadigi bir 6rnek. Kagimiz kabuklar1 disinda Ford Focus, Volvo S40 ve Mazda
3’lin ayn1 otomobil oldugunu biliyor?

http://pazarlamacilargiremez.com/2013/05/02/bir-konumlandirma-kabusu/
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Uygulama Sorulan

1) Insa edilen marka degerler biitiinii icerisinde buna tamamen zit bir iiriinii nasil
ayni semsiyenin icerisine dahil edebilirsiniz? Bu, pazarlama yonetimi agisindan ne derece
uygundur? Tartiginiz.

2) Yeni bir {irtiniin kurumun marka biitiinliigliyle uyumlu olmasinin 6nemini
konumlandirma ve hedef pazar kavramlari acisindan tartisiniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boliimde pazar boliimlendirmenin ne oldugu ve pazar boliimlendirmenin énemine
yer verilerek, etkin pazar boliimlendirmede dikkate alinmasi gereken hususlar detaylica
agiklanmustir.

Tiiketici pazarlarinda pazar boliimlendirmede kullanilacak degiskenler, birbirleri
acisindan artilar1 ve eksileri dikkate alinarak ortaya konulmustur.

Hedeflenmis pazarlama stratejisinde, hedef pazarin 6nemi agiklanarak, hedef pazar
belirleme stratejileri detaylica incelenmistir. Her bir stratejinin avantaj ve dezavantajlari ortaya
konularak, igletmeler acisindan kullanilabilirlikleri tartigilmisgtir.

Konumlandirmanin pazarlamadaki yeri ve sagladigi avantajlar aciklanarak,
konumlandirmada dikkat edilmesi gereken noktalar 6zet olarak ifade edilmistir.
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