GELECEK VE PAZARLAMA

TURKER GOKSEL




B2B PAZARLAMA

o B2B pazarlamayi yonlendiren
temel unsur satis ekibidir.

o Enerji santrali donanimi
satmak veya dusiik bir sirkete
bilisim teknolojisi alt yapisi
sunmak kolay is degildir, usta
saticilar gerektirir.




B2B PAZARLAMA

0 Video konferans ve tele satis
gibi teknikler B2B
pazarlamada da daha sik
kullanilan kanallar haline
gelecektir.




0 Cok sayida sirket bilgi acisindan
zengin.

o Ancak, bu zenginligi
kullanamyorlar.

o Daha dogrusu bu hazineyi
isleyip, faydalanamyor.

0 Bu durum "Bilgi yonetimi"
konusuna olan ilgiyi artirtyor




o Yeni donemde pazarlama artik satis
giiciinden daha cok bilgiye dayal bir
hale geliyor.

o Internet ve bilgisayar teknolojileri
sayesinde satis elemanlar1 miisterilerin
ihtiyaclary, ilgileri ve onerileri gibi her
turlu bilgiyi kaydedebiliyor.




0 Satis personeli, iirtinlerin
ozellikleri ile ilgili detayh
bilgiye aninda erisebiliyor.

0 Ancak, satis otomasyon
sistemlerinin yani sira,
pazarlama otomasyon
sistemlerine de ihtiyac¢ var.

o Rakipleri, fiyatlari, piyasadaki
satislar1 bu sekilde analiz
edebilir ve bu dogrultuda
aksiyon alabilirler.




BILGI VE ANALITIK

o Ornegin, gercek zamanl stok
yonetim sistemleri,
pazarlamacilar icin cok yararh
bir sistem.

o Bazi insanlar \Wal-Mart" bir
perakendeci olarak degil bilgi
sistemi sirketi olarak
tanimhyor.




o Cunkii, Wal - Mart her giin
hangi magazada hangi
uriinlerin satildigin biliyor ve
bir sonraki giinuin siparislerini
bu dogrultuda gerceklestiriyor.

o Dolayistyla, Wal-Mart daha az
stokla cahsiyor ve daha az
isletme sermayesine ihtiyac
duyuyor.




0 “Rakiplerinizden daha hizh
ogrenebilme yetenegi belki de
bizim tek surdirilebilir
rekabet silahimizdir.”



CAGRI MERKEZLERI ve
TELE PAZARLAMA

0 Eger dogru bicimde
yapilandirilir ve kullanilirsa
cagri merkezleri yiiksek deger
yaratan, kiymetli bir varhga
doniisebilir.

o Tele pazarlamacilar,
miisterilerden yeni fikirler
toplayabilir, pazar hakkinda
bilgi toplamak icin arastirma
ve anket yapabilir.




CAGRI MERKEZLERI ve
TELE PAZARLAMA

o Bunlarla birlikte “capraz
satis” yontemini kullanarak
miisterilere cesitli iriunler
satabilir.

o Bu stratejinin basarih bir
ornegini ABD’li Lands End
isimli sirket sergiliyor. Sirket,
calisanlarina once 75 saat
egitim veriyor. Siparislerinin
yiizde 85’ini telefonla aliyor.




CAGRI MERKEZLERI ve
TELE PAZARLAMA

0 Ancak, ¢cogu sirket bu alanda
basarili olamiyor.

0 Insan unsurunu minimuma
Indiriyor.

o Dijital bir ses sizi bitmek
tiikenmek bilmeyen bir

secenekler listesi okuyarak
karsihiyor.




CAGRI MERKEZLERI ve
TELE PAZARLAMA

o Canhl bir operatore baglanmak
icin ise dakikalarca
bekliyorsunuz.

o Boyle bir deneyimin miisteri
tizerinde biraktigi izlenim ise son
derece olumsuz oluyor.




CAGRI MERKEZLERI ve
TELE PAZARLAMA

o Tele pazarlama gelecekte daha
farkl olacak.

0 Satis amach soguk aramalar ile
sinirh kalmayacak.

o Iliski gelistirme amach,
miisteriyi bilgilendiren
interaktif ve diyaloglara
donusecek.

o Daha iyi hedef kitle tespiti
yapilacak ve onlara telefonla
daha anlamh teklifler
goturulecek.




En buyiuk degisim dagitim
kanallarinda olacak.

Yeni uretim yontemlerinde veya
tiikketim bicimlerinde degil

o Bu ¢ok yerinde bir saptama.
0 Guniimiizde is ortaklarindan,

internete; bayilerden, cagri
merkezlerine kadar ¢cok sayida
dagitim kanal alternatifi var.

Isin sirr1 ise bu kanallarin
entegre edilmesi ve birbiriyle
uyum icinde ¢calismasinda.




0 Ornegin, Rolex, hizmet kalitesini
diisirmemek ve kanallar arasi
catisma yaratmamak icin sadece ¢cok
pahah miicevher magazalarim satis
noktasi olarak kullaniyor.

o Barnes&Nobles ise online
magazalardan alinan iiriinlerin
degistirilmesi gibi konularda
geleneksel magazalarindan da destek
vererek giizel bir entegrasyon ornegi
olusturuyor.




o Surekli olarak urun ve
hizmetlerin pazarlanmasina
takihip kalmak sakincah olabilir.

0 Unutmayn ki, "en 1yi
restoranlar™ listesine giren
yerler yemeklerinin lezzeti kadar
atmosferleri ve miisteriye hos
vakit gecirtmeleriyle nam
salarlar.




o ""Deneyimsel pazarlama"
konusunda ornek sirket \Walt
Disney'dir.

o Insanlara bir kovboy
kasabasinda yemek yemek,
korsan gemisinde birkac saat
gecirmek gibi unutulmaz
deneyimler yasatarak para

kazanir. PICTURE S




o Deneyimleri bir pazarlama
aracia donustiurmenin asil
amacl, isin icine biraz eglence,
drama ve ruh katmaktir.

o Nike Town'a bir basketbol
ayakkabisi almak icin
girdiginizde, begendiniz
ayakkabiy1 basketbol sahasina
cikip bizzat deneme sansiniz
vardir.




EXPERIENTAL MARKETING

o Satacak mali olan herkes sunu "
bilmelidir:

0 “Zor olan urin ve hizmet
satmak degil, miisterinize 0miur
yolu unutamayacagi lezzette
anlar yasatmaktir.”




0 Sirketlerde fisilt1 pazarlama
denilen bu kanalin etkisinin
farkina varda.

0 Teknoloji firmalari yeni
tirunlerini uzmanlara, fikir
liderlerine gonderiyorlar ve
uriin hakkinda iyi bir yaz
yayimnlanmasi icin dua
ediyorlar.




o Sirketler tuiriuinleri ilk once alan,
kullanan ve genis bir arkadas
cevresi olan onciu tipleri
saptamaya calisiyorlar.

o Oncii tiplere 6zel tanitimlar,
promosyonlar yapiyorlar.

o Onlara bedava triin
dagitiyorlar. Etkili insanlardan
"bedava satis eleman1’ olarak
faydalanmayi1 umut ediyorlar.




0 Baz sirketler daha da ileri
gidiyor ve bu is icin 0zel
insanlar kirahyorlar.

o Onlar icin biri gidip, liiks bir
restoranin otoparkina yeni bir
Ferrari'yi birakiyor.

Bir baskasi1 barda oturup yeni
goruntulu telefonuyla
konusuyor.

0 Bu sekilde etrafin ilgisini
topluyorlar.




FISILTI PAZARLAMA

0 Elbette tiuketiciler de bos durmuyor...

o Internet sitelerinde deneyimlerini
paylasiyor.

o Uriinler hakkindaki fikirlerini
paylasiyorlar.

o Bu nedenle de Epinions.com gibi siteler
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o Gelecegin tiiketicisi sadece reklamlara bel
baglamak, giicenmek zorunda olmayacak.

o Fisilt1 pazarlamanin giiciinu simdiden
anlayip, hizh hareket eden sirketler bu
gelismelere hazirhiksiz yakalanmayacaklar
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FINANSAL PAZARLAMA

o Pazarlamacilar rakamlarla
degil, insanlarla ugrasmayi
daha cok sever.

o Ama finans bilmeyen, olaylara
bu acidan yaklasamayan bir
pazarlamaci asla bir
organizasyonun tepesine
cikamaz.




o Bugiin bir pazarlama direktorii,
CEOQO'ya artan miisteri
memnuniyetinden, marka
bilinirliginden
veya miisterileri elde tutma
oranindan bahsediyor.

o Ancak, bu yeterli degil.




o Ciunku, bir CEO, tiim bu
gelismelerin hisse senetlerinin
fiyatlari iizerine etkisini ve
pazarlama yatirnmlarinin geri
doniis oranini bilmek istiyor.

o Pazarlamacilar kendi
olcuitlerini (misteri
memnuniyeti, bilinirlik vb)
finansal olciitler ile
iliskilendirmeye baslamahdir.




FINANSAL PAZARLAMA

o Pazarlama biitcesindeki her
kalemin hissedarlara ne
kazandirdigimi acik secik ortaya

koymanin zamani geldi, geciyor
bile.

0 Pazarlamanin amaci, sadece
satislar1 artirmak degil, uzun
vadede kar1 maksimize etmektir.

0 Bu nedenle, satiscilar satislara
odaklanirken, pazarlamacilar
uzun vadede kara
odaklanmahdir.




IMAJ VE DUYGUSAL
PAZARLAMA

0 Artik sirketler arasindaki savas
sadece pazar payi icin degil,
miisterinin kalbindeki ve
beynindeki pay1 artirmak i¢in
yapihyor.

o Eskiden sirketler rakiplerini
sunduklar iiriin ve hizmetin
ustiinliikleri ile gecmeyi
hedeflerdi, iistiin yonlerini
vurgularlardu.




IMAJ VE DUYGUSAL
PAZARLAMA

0 “Volvo en giivenli arabadir”

0 “Tide diger tiim deterjanlardan
daha iyi temizler” veya

o “Wal-mart en ucuz fiyatla
satar” gibi sloganlarla bu
ustunliukler duyurulurdu.




IMAJ VE DUYGUSAL
PAZARLAMA

o Ancak, giiniimiz ekonomisinde
sirketler rakiplerinin
avantajlarim hizla
kopyalayabiliyor.

o Dolayisiyla, miusteriler tiim
otomobillerin giivenli oldugunu
dusiinmeye basladiginda en
giivenli otomobil olmak
Volvo'ya bir fayda saglamyor.




IMAJ VE DUYGUSAL
PAZARLAMA

0 Bu nedenle, artik sirketler
miisterilerinin beyninden
ziyade kalbine hitap eden
imajlar gelistirmeye calisiyor.

0 Insanlari siit icmeye
ozendirmek icin sutin
faydalar1 vurgulanmyor.
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IMAJ VE DUYGUSAL
PAZARLAMA

0 Stitten biyigi olan iinlii
insanlar'' reklam filmlerinde
oynatiliyor.

o Nike, ayakkabilarinin
saglamhg degil, '"ozgurluk"
duygusu (sadece istedigini yap)
slogani ile vurgulamyor.

o Imaj calismasina baslamadan
once basit bir arastirma
yaptirip, musterilerin sirketinizi
nasil gordugiini
anlayabilirsiniz.




IMAJ VE DUYGUSAL
PAZARLAMA

o Onlara “Sizce bu sirket mac
yasimda?” sorusunu sorun.

“Genc” derlerse giizel.

“Bu sirket size hangi hayvam
aniumsatiyor?” sorusuna
“aslan”, “maymun” veya “at”
derlerse mutlu olabilirsiniz
ama “fil” veya “dinozor”
derlerse haliniz fena demektir.




MARKALAR

o lyi tanmnan, giiclii markalarin
karhihg: ortalamanin
uzerindedir.

0 Giucli markalar sadece
rasyonel faydalar sunmakla

kalmaz, duygusal anlamlarda
tasir.
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o Bir markanin mutlaka bir
kisiligi olmahdar.

0 Markalar reklamlarin
olusturdugunu diisiinmek bir
hatadir.

0 Markalar cesitli araclarin
uyum icinde kullanilmasiyla
zaman icinde olusur.

PRAD» Vivienne
Westwood
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MARKALAR

o Halkla iliskiler, reklam,
sponsorlukluklar, gesitli MARKA TESCILI
organizasyonlar, kliipler ve
sirketi temsil eden sozciiler
markalarin olusumunda 6nemli
rol oynar.

MARKA TESCILI

o Markanin temel ozellikleri iyi
tanimlanmah ve pazarlama
aktivitelerinin tamaminda bu
ozellikler tekrar, tekrar
vurgulanmahdir.




o Eskiden lider markalar
ortalama bir markadan
yiizde 15 - yuzde 40 daha
fazla fiyata satabiliyordu

0 Simdi ise yuzde 5 ile 15 daha
fazlaya satabilirlerse ¢cok
sansh sayilirlar.




o "Ihtiyaclari bul ve karsila"
pazarlamanin temel sloganidir.

0 Gunumuzde ise neredeyse
sirketlerin bilmedigi, bulmadigi
ihtiya¢ kalmadi.

o Bu nedenle, artik ihtiya¢lar:
bulmaktan ziyade karsilamak
icin bir yarisiliyor.




MUSTERI IHTIYACLARI

0 Ancak, sunu da unutmamak
gerek:

o Miusteriler bundan 40 y1l once
asla fotokopi makinesine ihtiya¢
duyduklarim diisiinmiiyorlardi
veya video kayit cihazi, faks
makinesi, palm gibi cihazlari
akillarindan bile
gecirmiyorlardi.




MUSTERI IHTIYACLARI

o Yeni ihtiyac¢lar her zaman
dogabilir.
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o Baz olaylar ve trendler yeni
ihtiyaclar giindeme getirir.

o 11 Eyliil olay: daha fazla
giivenlik ihtiyacin1 dogurdu.




MUSTERI IHTIYACLARI

o "Saghkh yasam" ve
"yaslanmayi geciktirme"'
egilimi plastik cerrahi ve ozel
egzersiz aletlerine ilgiyi artirdu

o Yeni ihtiyaclar1 zamaninda
yakalamak i¢cin antenleriniz her
zaman acik olsun.




MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

0 CRM, kimine gore tek tek her
miisteri hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmak ve onlarin
ihtiyaclarina ozel
davranabilmek icin gelistirilen
bir teknoloji uygulamasidir.

0 Kimilerine gore CRM'nin
teknolojiyle bir ilgisi yok, bu
tamamen insancil bir konudur.

CuUsTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT




MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

0 Baz supheci tipler ise CRM icin
soyle diyorlar:

o "Miisterilerle 5-10 dakika
sohbet ederek o0grenebileceginiz
bilgileri elde etmenin pahal bir
yolu."




MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

0 Pratikte ise CRM soyle
tanimlanabilir:
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o "Misterilerin demografik
ozelliklerini, hangi urunleri

satin aldigim 6grenebileceginiz
faydah bir aractir.




MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

0 Bir yazihm ve donanim
yatirim gerektirdigi dogrudur.

o Ancak, teknolojiden ibaret
degildir.

o Onemli olan, eldeki bilgileri
kullanarak capraz-satis,

promosyon gibi faaliyetler
yapabilmektir."




MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

o Biiyik sirketler CRM i¢in 5-10
milyon dolar harcadiktan sonra
hayal kirikligina yol acan
sonuclarla karsilasiyorlar.

o Bu nedenle, onlara tavsiyem,
once "'miusteri merkezli" bir
yap1 ve anlayisa kavussunlar.

o Cunkii, ancak o zaman
calisanlar1 CRM sistemlerini
nasil kullanacaklarini, ondan
nasil faydalanabileceklerini
anlayacaktir.




ODAKLANMA VE NIS
STRATEJISI

o Pazarda bir nis yakalar ve ona
odaklanirsaniz, basari sansiniz
yiiksektir.

o Nis pazarlarin hacmi kiictiktur
ama kar marjlan yiiksek
olabilir.

0 Nis pazarlar cok sayida
oyuncuyu kaldiramayacak
kadar kiiciik oldugundan
rakipler bu alana girmeye kolay
kolay cesaret edemezler.




ODAKLANMA VE NIS
STRATEJISI

o Nis pazara odaklanmis sirketler
ayni nise farkh urin ve
hizmetler sunmayi
deneyebilirler.

o Nis sirketler riski dagitmak
icin, baska bir nis pazara
yatirnm yaparak deneyimlerini
burada kullanabilirler.

o Nis sirketler kiicuk olmak
zorunda degildir.




o Resesyon donemlerinde ¢ok
sayilda sirket maliyetlerini
diisiirme ¢abasina girer.

o Reklam harcamalar genellikle
en once kisilanlar arasindadir.

o Cunki, tist yonetimdeki insanlar
(0zellikle de finans kokenliler)
reklam kar iireten bir arac
olarak degil rakiplere karsi bir
savunma, sigorta olarak gorur.




o Bu Kklasik yaklasimda
pazarlama ve reklam biitgeleri
beklenen tahmini gelirin belli
bir orani olarak saptanir.

o Qysa, daha yuksek pazarlama
butcesi daha yiiksek gelir
demektir.




0 Kmart’in CEO’su durgunluk
doneminde pazarlama bitcesini
kestiginde sonuc felaket
olmustu.

o Iki rakibi, Wal-mart ve Target,
onun miisterilerini kapti.

0 Kmart’in satis kayiplari
pazarlama biit¢esini kisarak
yaptig tasarrufun kat kat
tizerindeydi.




o Boyle kotii bir suirprizle
karsilasmak istemeyen sirketler
“Recession marketing”
(Durgunlukta pazarlama)
teknikleri konusunda bilgi
sahibi olmali.

o Su hatalara dismemeye dikkat
etmeliler:




0 Pazarlama biitc¢esini kKismak
cozum degildir.

o Onemli olan, hantal bir yapi
olusmasina izin vermemektir.

o Pahah mobilyalar, satis ekibinin
business class ucuslar: ve sirkete =~ ™
ucak almak gibi gereksiz
harcamalardan kacinmalilar.

0 Asla musterilerin kalite
beklentilerinin altina
diismemeliler.




0 Durgunlugun yukiinu,
maliyetini tedarikg¢ilere ve
bayilere yiiklemeye
kalkismamalhlar.

o Aksi takdirde, is ortaklarimi
rakiplere kaptirabilirler.

o0 Miisterilerinin daha ucuz
uriinlere kaymasim engellemek
icin gecici bir siire fiyatlarim
dusiik duzeyde tutmayi
diisunmeliler.




o Eger, sirketin kaynaklari
yeterliyse durgunluk donemini
pazar payl kazanmak icin bir
firsat olarak degerlendirebilirler.

0 Arastirmalar, resesyon
doneminde pazarlama
harcamalarm siirduren
firmalarin resesyon sonrasinda
digerlerine gore daha giclii
konuma geldigini gosteriyor.




o Karh bir sirket olmak yeterli
degildir.

0 Yatirnmcilar biiyiimek ister,
calisanlar yeni kariyer olanaklar

arastirr, distribiitorler biiyiiyen
sirketlerle calismak ister.

o Bu nedenle sirketler icin biiyumeyi
hedeflerler.




Biiyumeyi basaramayan sirketler,

"Biz olgunlasmis bir pazardayiz"
bahanesini one siirerler.

Ama bir diisiiniin... Otomobil pazari,
olgun bir pazarsa, Chrysler minivan
modeli ile nasil biiyiime atagina
gecti?

Aym sekilde Sears, perakende
sektoriinde biiyiime olanagi
olmadigim disiiniiyordu.

Oyleyse, Wal-Mart ve Home Depot
nasil oluyor da buyiyor?




Bilyumenin ii¢ yontemi vardir:
0 “Maliyet ve fiyat dususleri”
o “Agresif fiyat artirma”,

0 “Uluslararasi genisleme, sirket
satin alma ve yeni urinler”...



o Bu yontemlerin her birinin
problemleri vardir.

o Rakipler, fiyat diisiislerine,
hemen fiyat diisurerek yanit
verebilir.

o Ekonominin parlak olmadigi
donemlerde ise fiyatlar1 agresif
bicimde artirmak soz konusu
olamaz.




BUYUME STRATEJILERI

o Sirket satin almak pahal bir
istir ve karh olup olmadig
kesin degildir.

0 Piyasaya siiriilen yeni
urunlerin ise cok azi basarih
olur.




o Bir diger buiilyime yaklasimi ise
icinde bulundugunuz pazari
yeniden tanimlamaktir.

o Jack Welch, GE calisanlarina,
"Pazarimizi oyle bir sekilde
yeniden tamimlayin ki, mevcut
pazar payiniz yiizde 10'u
asmasin' demistir.




BUYUME STRATEJILERI

Ornegin Nike, kendini ayakkabi ve giyim

isinin degil, spor piyasasinin bir oyuncusu
olarak yeniden tanimlad.

Coca Cola'nin baskanlarindan Roberto
Goizueta, mesrubat pazarinin yuzde
35'ine hakimken pazari yeniden
tanimlayarak herkesi sasirtti.

Goizueta, ""Su, cay, kahve gibi icecekleri
de isin icine katt1 ve dedi ki; Coca-
Cola'nin toplam icecek pazarindaki payi
yuzde 3'tir.

"Boylece, calisanlara Coca-Cola'nin daha
gidecek cok yolu var mesajini verdi.




BASARILI KONUMLANDIRMANIN
SIRLARI

0 Konumlandirma kavrami
pazarlama literatiiriine Al Ries ve

Jack Trout’un 1982°de birlikte
yazdiklan kitap ile girdi.

0 Kitap Konumlandirma: Aklinizi
isgal etmek icin yapilan savas
adini tasiyordu.

0 Konumlamanin sirlarin soyle
ozetleyebiliriz:




BASARILI KONUMLANDIRMANIN
SIRLARI

o INANDIRICI OLMALI

o Porshe, kendini konumlamak
icin “diinyanin en iyi kiicuk
spor otomobili” tanimini
kullanir.

o Volvo ise “en guvenli” olandir.
BMW, “Miikemmel bir siirus
makinesi”dir.




BASARILI KONUMLANDIRMANIN
SIRLARI

o Bir sirket iirtiiniiniin
digerlerinden farkh ve daha iyi
oldugunu iddia etmek icin
sayisiz yol bulabilir.

0 Kendini “daha hizhh”’, “daha

giivenli”, “daha dayanmikli” veya

“daha kaliteli” olarak
konumlayabilir.




BASARILI KONUMLANDIRMANIN
SIRLARI

o Onemli olan konumlamanin
yaniltici1 olmamasidar.

o Hyundai markali bir otomobili
“milkemmel siiriis makinesi”
olarak konumlamaya

s Y LIND AL
olamazsiniz.




BASARILI KONUMLANDIRMANIN
SIRLARI

o TEK BiR OZELLIiGE
ODAKLANMALI

o Bir uiriin veya sirket birden cok
alanda tistunliige sahip olabilir.

o Ancak, bunlarini hepsini birden
anlatmak istediginizde
inandiricilik ve akilda kalma
diizeyi diisuk olur.




BASARILI KONUMLANDIRMANIN
SIRLARI

o0 Birden fazla ozelligini one
cikararak basariya ulasan nadir
orneklerden biri dis macunu
Aquafresh’dir.

0 Aquafresh, “iicti bir arada”
(beyazlatma, ciiriiklerden
koruma ve temiz nefes) iddiasiyla
hedefine ulasmstir.




o En basarili konumlandirmalar taklit
edilmesi zor olan sirketler tarafindan
yapilr.

o Pratik mobilyalar ve ev esyalari satan
IKEA, motorsiklet pazarinin efsanesi
Harley Davidson ve dogal kozmetik
Neutragena bunun en iyi ornegidir.

o Ama boyle “esi benzeri olmayan bir
ozellige sahip olamayan” sirketler
umutsuzluga diismesin.




0 Avis’in “Biz iki numarayiz. O
nedenle daha siki calistyoruz”
slogani da cok etkili olmustur.

0 Ayrica, “diinyanin en iyi bes biiyuk
denetim firmasindan biriyiz” veya
“ilk ui¢c otomobil firmasi
arasindayiz” gibi konumlamalarda
miisterilere giiven verebilir.




