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PAZAR BOLUMLENDIRME, HEDEF
PAZAR SECIMI ve KONUMLAMA




Eskiden sampuan firmalari icin sac tiplerimiz Uc turdd,
kuru, yagh ve normal... Sonra sampuanlar Hazal'in kepek
sorununu fark ettiler. Simdi kivircik saci duzlestireni,
eksileni siklastirani ne ararsaniz bulabilmek mimkun

Kuru Saglara
Ozel Sampuanlar

Normal Saglara
Ozel Sampuanlar
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Bir ornek de yogurttan ...

Yakin gegcmisimize kadar dnce evde mayalanan yogurttan bahsederken, daha sonra tek tip fabrikasyon
yogurttan bahseder olduk... Simdi ise

. Kaymakli

. Kaymaksiz
*  Yarimyagh
* 0Yagh

. Meyveli

. Tava

*  Cocuklarigin ozel

*  Koyun yogurdu,

*  Slzme yogurt

*  Probiyotik gibi pek ¢cok yogurt tlrlyle karsilasiyoruz....




 “Herkes bizim musterimizdir.”
 “Ben herkese hitap ederim”

* “Ben bu pazarin bir parcasiyim..”

* “Ben dinya pazariicin mal Gretirim”

gibi cevaplar isin kolayina kagcmaktir ve...

Bunlar Geride Kaldi...




Ancak biliyoruz ki...
Musteriler farklidir!

— Farkli kanallara musteri tepkisi farklidir

— Gonderilen mesajlara tepkileri farkhdir
« Urlin veya hizmeti satin almayi planladiklarinda
* Mesaj veya teklifin tipi (finans ile ilgili?)
— Zamanlamasi
— Kisiye 6zel olmasi
— Gorunusu




Bu Nedenle

* Musterileri tanimlama gerekliligi, sirketlerin
alacaklari bircok kararda ana role sahiptir.

* Pazarlama yonetiminin ilk adimi, tiketicileri
bolimlere ayirmak ve

* Ayrilan bu bolimlerden birini 6ncelikli hedef
olarak belirlemektir




Pazari Boliumlere Ayirmak

*Tiiketicinin isteklerini ve ihtiyaclarini daha iyi anlamayi,

e Rakiplerin hamlelerinden hangilerinin tehdit oldugunu anlamayi,
e Pazardaki potansiyel miisterileri, yeni is alanlarini ve bosluklari gérmeyi,

e js sonuclarini daha iyi 6lcmeyi,

e jsletmenin sahip oldudu kaynaklarin verimli kullaniimasini,

e Genel olarak stratejik odaklanmayi ve oncelikleri yonetmeyi saglar.
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*Pazarlama
amaclari

*Isletmenin
temel
amaclarn ve
planlan

ic Cevre
faktorleri

Dis (makro)
Cevre
Faktorleri



PAZAR BOLUMLEME

Ik kez Wendel R. Smith tarafindan 1956 yilinda ortaya
atilan pazar bolimleme kavrami aslinda isletmelerin en
onemli rekabet aracidir.

Pazar Boliimlemeyi, baslangicta miisteriyi temel alan,
rakiplere karsi isletmenin gliclii yonlerini ortaya cikaran ve
isletmenin kaynaklarini maksimum kullanmayi hedefleyen
analitik bir stire¢ olarak tanimlamak mimkdnddir.
(Bradley, 1995 )

Genis anlamda pazar boliimleme tiim pazar icindeki
heterojen gruplarin ortak satin alma davranislari ve
ihtiyaclar dogrultusunda homojen gruplara
dontistiiriilmesidir. (Schnaars,1998)

Isletmelerin Pazar bdlimleme stratejisini
uygulamalarindaki baslangic noktasi, tim pazarda aslinda
alt bolumlerin varhiginin oldugunu kabul etmektir.



Bir baska degisle hicbir Pazar
homojen degildir!!!

* Yeni urun,
e Urln farklilastirma,
* Farkli markalar yaratma

faaliyetlerinin timuanun
temelinde bu dislince
bulunmaktadir.




Pazar Bolimlemenin Amaclari

isletme  pazar boélimleme vyoluyla, pazardaki firsatlar
degerlendirebilir ve tanimlanmis bdlimler icin uygun stratejileri
gelistirmek icin rakiplerin konumlarini belirleyebilir.

Tuketici pazarinda nihai uclara tasinmis olan pazar bolimleme her
musteri icin ayri bir pazarlama karmasi hazirlanmasi anlamindadir.

Bu, bir isletmenin pazari bolumlendirildiginde bireysel musterilere
iliskin bakis acisini kaybettigi anlaminda degildir.

Ayrica tanimlanan boliumlere ulasmak icin uygun stratejiler
gelistirildiginde, isletme tanimlanan mdusteri gruplarina hizmet
etmek icin rakiplerine karsi pazarda kendini konumlandirabilir.



Bolimlemede I;I;reket Noktasi Musteri )

Tercihleridir.
\§ M—




Bolumlenmemis, Pazar Kisiye-0zel

toplu pazarlama bolimleme pazarlama

E’

Kumelenmis tercihler

Homojen tercihler Daginik tercihler

2\ /¢
2%\ (/¢
LAVA
Toplanmig Birebir
Standard teklif Kisiye 6zel teklif
Dusuk musteri bagina Yiksek misteri basina

maliyet maliyet




Homojen Tercihler:

 Butun tuketicilerin hemen hemen benzer
tercihlere sahip oldugu pazarlardir. Ancak bu
pazarlari dogal bolumler olarak belirtmek
dogru degildir, bu pazarlarin tanimlanmasinda
en az iki nitelik géz 6nline alinmalidir.



Daginik Tercihler

* Tuketici tercihleri tim pazar alanina yayilmis olabilir. Bu
durum cok farklhh ama kesin olarak ortaya cikmamis
tuketici tercihlerini gosterir.

 Bir baska deyisle tuketici pazardaki mevcut Uurilnle
gereksinimini giderebilir, ancak kendi istedigi niteliklere
sahip daha gelismis bir Grin pazara sunuldugunda o
pazar bolimune gecebilir. Daginik tercihlerde, cok farkl

istekleri olan pazarin her bdélimune yayilmis tuketici
tercihler s6z konusudur.



Kimelenmis tercihler:

 Pazar, dogal pazar bolimleri olarak adlandirilan farkl
tercih kimelerini ortaya cikarabilir Bu pazardaki
isletmenin Uc stratejik alternatif vardir.

e Tum gruplara yonelik, merkezi bir konumda isletme
faaliyetlerini strdurebilir. (farklilagtirlmamis pazarlama)
Isletme pazarin en buyldk boéliminde Uurinid ya da
hizmetini konumlandirabilir. (yogunlastirilmis pazarlama)
Ya da isletme hedef alinan her bir farklh bolim icin bir cok
marka gelistirebilir. (farklilastirilmis pazarlama)
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Pazar Bolumlendirmenin Yararlari

Pazar alaninin gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte (lriinlerin tasarlanmasini
olanakli kilar.

Etkin ve mali acidan daha verimli tutundurma stratejilerini gelistirilmesini saglar.

Sektordeki pazar rekabetini, 6zellikle isletmenin pazardaki konumunu degerlendirmeyi
kolaylastirir.

Pazarlama kaynaklarinin stratejik dagiliminin daha dogru gergeklestiriimesini saglar







Etkin Bir Pazar Bdlumlemesinin  Ozellikleri

Olcilebilir -Boyut, satinalma guci, segment
profilleri olgulebilir olmalidir

Ulasilabilir - Segmentler kolayca ulasilabilir
olmalidir.

» Segment yeterince buyuk ve karli
olmalidir

. « Farkli segmentler farkli pazarlama
Farklilagtrmaya imkan tanimal karmalarina farkli tepki vermeli

edebilecek programlar olusturabilmeli

Uygulamaya imkan tanimali » » Segmentlerin dikkatini cekebilecek ve hizmet




Pazar Bolimlendirme Sireci
1

Isletmenin mevcut konumunu belilenmesi '

Tuketici ihtiyaclarinin ve isteklerinin belirlenmesi

‘Pazarln uygun boyutlara gore ayriimasi I
‘Urﬁn konumlandiriimasinin  gelistirilmesi '

Pazar bélimleme stratejisinin kararlagtiriimasi

Pazarlama karmas stratejisinin tasarimi




Bolimleme Yontemleri ve Kriterleri

Cografik

Kitalar, Ulkeler, Bélgeler,
Sehirler,Semtler, Caddeler

aile vb.
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Demografik
Yas, cinsiyet, meslek, irk, din,

Psikografik |
Sosyal sinif, yasam tarzi ve

isilik

Davranissal

vb.

Ozel tarihler, kullanim,fayda

Cografi
bolimlendirme

— Pazari farkh cografi
birimlere .
bolinmesidir. Orn,
bolge, eyalet, llke,
sehir gibi.

Demografik
bolimlendirme

— Pazariyas, cinsiyet,
aile bayuaklagu, aile
ya?am doéngusu,
gelir, meslek, egitim,
din, irk, milliyet gibi
degiskenlere gore
bolumlendirir.




Tuketici Pazarlarinin BolUmlenmesinde Kriterler

* Psikografik kriterler

Demografik kriterler

Segment

Davranissal kriterler

* Cografi kriterler

oy sy,




* Davranissal bélimlendirme

— Pazarin tutumlara, kullanim
aliskanliklarina ya da Grine verilen
* Psikografik tepkilere gére bolinmesidir.

bolumlendlrme — Ozel giinler, tarjhlner, oIayIan
» Anneler guninde hediye

— Pazarin sosyal sinif, — Uriinden beklenen fayda
asam tarzi va da kisisel » Farkli bélumler Granden farkli fayda
Y 3 . y 3 elde etmeyi isteyebilir. ORN, P&G’s
Gzelliklere gore farkli farkli ihtiyaglarl karsilamaya yonelik
gruplara bolinmesidir. farkli deterjan marklari
. — Kullanici durumu
* luks mallar » Kullanmayanlar, eski kullanicilar,
- . potansiyel kullanicilar, ilk kez
* disuk gelir grubu kullananlar, strekli kullananlar
— Kullanim orani
— Farkl pazarlara farkl » Az orta, yiksek

kalitede Urunler. — Sadakat durumu

» Marka, magaza, isletme



 Demografik béoliimlendirme pazar vyas,

cinsiyet, aile buyukligu, aile yasam dongusd,
gelir, meslek, egitim, din, irk, milliyet gibi
degiskenlere gore bolumlendirir.

Tuketici istekleri, ihtiyaclari, kullanma oranlari
demografik degiskenlere gore degisir.

Demografik degiskenlerin diger degiskenlere gore
O6lcimu daha kolaydir.

Bazi isletmeler yas ve yasam dongusu
boliumlendirmesini kullanirlar.

Cunkdu tuketici istek ve ihtiyaclari yasla degisir.



* cinsiyete gore boliimlendirme kiyafet,

kozmetik, dergi gibi bir cok farkli alanda
kullaniimaktadir.

* Gelire gore boliimlendirme

pazarlamacilar tarafindan otomobil, kiyafet,
kozmetik, finansal hizmetler, seyahat hizmetlerinin
satisinda kullanilir.

* Bazi orgltler yuksek gelirli musterileri hedeflerken
diger orgutler disuk gelirli mUsterileri hedeflerler.

* Digerleri ise gelir boliumlendirilmesine gore farkl
urdnler gelistirerek farkh yerlerde satarlar.



* Cografi boliimlendirme pazar farki
cografi birimlere boler.

* Ornegin, bolge, eyalet, Ulke, sehir gibi. Orgut
bir ya da az cografi alanda faaliyet
gosterebilecegi gibi tim alanlarda faaliyet
gostermesine ragmen istek ve ihtiyaclardaki
cografi farkliliklara dikkat edebilir.



* Psikografik boliimlendirme ise alicilar

sosyal sinif, yasam tarzi ya da kisisel 6zelliklere goére
farkli gruplara bolerler.ayni demografik grupta yer
alan bireylerin farkli psikografik 6zellikleri olabilir.

* Davranissal boliimlendirmede alicilar bilgileri,
tutumlari, kullanimlari, veya urine tepkilerine gore
bolimlendirilmektedir. (durum, yarara gore, kullanici,
sadakat bolimlendirme tipleri)

* Durum (firsat) boliimlendirme alicilarin satin alma
fikrini nerden edindikleri, satin almayi nerden
yaptiklari, satin alinan Grinu nerede kullandiklarina
gore bolimlendirme (yumurtayi sabah kahvaltisindan
cikarma, bir kerelik kullanimlik kamera).



* Yarara gore boliimlendirme bireylerin
urinde bulduklari temel yararlarin, her bir yarari arayan
kisi tiplerinin ve her bir yarar bicimini ortaya koyan
markalarin ortaya cikarilmasini gerektirir.

* Kullanici (hacim) gruplarina gsre

bolimlendirmede kullanici olmamalari, eski kullanici
olmalari, potansiyel kullanici olmalari, ilk defa kullaniyor
olmalari, ya da duzenli kullaniyor olmalarina gore.
Pazarlar kullanim oranina gére bolimlendirilebilir.

* Sadakat durumuna goére

bc')'lijmlendirmeye gore bireyler markalara,

magazalara, isletmelere sadakat seviyelerine gore
bolimlendirilebilirler.



Orgltsel Pazarlarin Bolumlenmesinde Kriterler l

Kisisel
ozellikleri

Durumsal
faktorler

Satinalma
yaklasimlari




Deterjan Igin Pazar Bolumlendirme L
__

Yarar bolimleri Demografik Davranigsal Psikografik Cografi
Ekonomikilik Kalabalik, dusuk Sik kullananlar Cok hesap Sehir civarinda
gelirli aileler yapanlar, gereksiz = oturanlar
harcama

yapmayanlar

Cevre dostu Egitim dizeyi Az kullananlar Kendine Blyulk sehirlerde

olmasi yliksek olanlar glivenenler oturanlar

Beyazlik Orta yaslilar, Marka bagliligi Muhafazakar Sehir

parlaklik bayanlar olanlar olanlar, sik merkezinde

seyahat edenler oturanlar

Kokusu, cevre Bayanlar, gencler Kozmetikte Zevkine digkiin Yiksek gelir

dostu olmasi secici olanlar olanlar grubunun
yogunlastig
semtlerde

oturanlar



Bir Boliumleme harikasi: MAGNUM

* Hedef kitle bolimlemesi en iyi nasil yapilir?
Sorusuna cevap arayanlar Algidayi incelemeliler.
Kicuklere Max, genclere Cornetto, annelere
Carte d’or urunleriyle ulasan kurulus,
“premium” markasi Magnum’u kentli, Gst gelir
ve A gelir grubu genc kadinlarin triint olarak
konumlandiriyor. Magnum iddiali ambalaj,
icerigi ve tasarimiyla kolaylikla ayrisiyor.
Reklamda temel gorsel unsur pek cok cagrisimla
yukld, Granan isirilmasi ve disindaki cikolata
katmaninin kitirtilarla catlayarak icinden
dondurmanin ¢cikmasi son derece istah acici.
Magnum, ozgiir, giiclii ve ne istedigini bilen
kadinlarin tercihi seksi bir marka olarak
belleklere yerlesiyor.



http://2.bp.blogspot.com/_0mzrLEfUbv8/Sl4y-xcargI/AAAAAAAAABA/lHmSup76jcw/s320/magnum.png

Hedef Pazarlama Stratejileri

n Farklilastirilmamis pazarlama (Tum pazar)
o Yogunlastiriimig pazarlama (Tek b&lim)

n Farkhlastiriimis pazarlama (Cok bdlum)




Hedef Pazar Secimi ve Pazar Secme
Stratejileri

* Elbette, firmanin kaynaklari kisith ise yogunlastiriimis
pazarlama uygulayarak tek bir pazar bélimune hitap
edebilir.

* Ancak dnemli olan pazar boélumleri arasi farkhliklari
bilerek her bélimuin ayri pazarlama karmalari
gelistirilmesini gerektirdigini kavramaktir.

* Dolayisi ile pazar bolimu/bolimlerini secen firma bu
pazar bolimi/bolimlerine farkh Grin, fiyat, dagitim
ve tutundurma stratejileri ile ulasmaya calismalidir.



Igletmenin

FPazarlama M Pazar
Karmasi I

.| _

() Farklilagtinimamig Pazarlama



Farklilastiriilmamis pazarlama

Tek bir pazarda etkin olmayi dusunerek
planlayan isletmelerin uyguladigi stratejidir

Guclu Yonleri:

Uretim ve
Pazarlama
harcamalarinda
tasarruf saglar
TUum pazarda iyi
bir konum elde
edildiginde yuksek
kar saglar

« Markalari ne olursa olsun

Zayif Yonleri: seker ve cay gibi homojen
tuketicilere ulasmak igin farklilagtinlmamig
zordur pazarlama stratejisi

* Rakip sayisi arttiginda uygulanir..

Pazar payi hizla diser

e Pazarin timundeki
ani degisiklikler
isletmeyi zor duruma
sokabilir




Isletmenin
Pazariama
Karmas) 1
Isletmenin
Pazarlama
Karmasi 2

I5letmenin
Pazarlama
Karmasi 3

AN

Bolum 1

.

Bélum 2

BolGm 3

(b} Farklilagtinimig Fazarama




Farklilastiriimis Pazarlama

 Amac her keseye, amaca ve her Kkisilige uygun

Urdn sunulmasidir. - Farkl kitlelere ulagsmak igin:

taraftarlarin, cocuklarin ve
diger insanlarin begenileri
gozonunde bulundurularak

Gucliu Yonleri:
e Daha yuksek satis
hacmi saglayabilir

* Tiketici Uretilen dis macunlari
tercihlerindeki ani Zayif Yonleri:
degisimlere karsi * Uretim ve pazarlama
riski azaltir. harcamalari ylksektir
« Mal ve fiyat * Yonetim ve karar alma
farkhlastirmasina glglesir.
elverislidir. * Arastirma maliyetleri
artar.

* Nitelikli insan
kaynagini gerektirir.




Igletmenin
Pazarlama
Karmas\

Boliim 3

(¢} Yodunlagtinimis Pazarlama



Yogunlastiriimis Pazarlama Stratejisi

e Kaynaklar ve rekabet gucu sinirli oldugunda kullanilan
stratejidir.

* Bir cok sampuan turl dreten bir sirketin bir
sampuanini 6ne ¢ikaracak bir pazarlama stratejisine
yogunlasmasidir..




Isletmeler Hedef pazarlari belirleme ve
surecleri icinde bazi 6zel stratejileri
uygulayarak uygun Pazar bolimlerine girme
karari verebilirler. Kotler,(Marketing
Management, 2017) hedef Pazar secme
stratejilerini temelde bes baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar:



Tek Pazar Bolumiine Yogunlasma

Volswagen, klicuk otomobil pazarina yogunlasirken
Porsche spor otomobil pazarinda yer almaktadir.

Yogunlasmis yoluyla isletme, Pazar bolimunin
gereksinimlerine iliskin giclG bir veri kaynagina sahip
olur ve glcliu bir Pazar konumu elde eder.

Bunun otesinde, isletme, GUretimde, dagitimda,
fiyatlandirmada ve tutundurmada uzmanlasma
yoluyla ekonomisini daha iyi yonetir.

Isletme , Pazar konumunda liderligi ele
gecirdigindeyse, yuksek bir yatirim geri dénus orani
elde edebilir.



Tek Pazar Bolimune Yogunlasma

* Bununla birlikte, yogunlastirilmis pazarlama bazi
riskler de icerir.

e Belirli bir Pazar bolumu kimi zaman beklentileri
karsilamayabilir.

* Genc bir kadin ansizin tercihlerini degistirebilir, yeni
kararlar alabilir ve tim bunlar onun satin alma
davranisini etkileyebilir, yasanan ekonomik krizlerin
sonucunda tuketicilerin satin alma glict azalabilir. Bu
ve benzeri pek cok nedenden o6turu isletmeler, birden
fazla Pazar bolimuinde olmayi tercih ederler.



Secici Bolumlendirme:

* [sletme, her biri objektif olarak cekici ve uygun
oldugu belirlenmis birden fazla Pazar bolimuang,

hedef Pazar olarak secebilir.

* Bu Pazar bdolimleri, baslangicta isletme icin her ne
<adar avantajli olarak gorinseler de, bunlarin
ouyuklugi isletme icin yeterli olmayabilir ya da Pazar
oolimleri arasinda sinerji bulunmayabilir.

* Bu cok bolumlu strateji, isletmenin karsilastigi riskleri
farkhlastirma ve bunlari Pazar bélimleri arasinda

dagitma gibi bir GstunltGgu vardir.




Secici Bolumlendirme:

* Ornegin hem genc hem de yasl
dinleyenlerinin bulundugu bir radyo DJ
oldugunuzu disinun Gencg dinleyenler, R&B,
Pop, Rock, Soul tarzinda muzik parcalarininb
radyoda calinmasini isterken daha yasl
dinleyenler klasik muzik eserlerini dinlemeyi
tercih edebilirler. Bu durumda radyo Dj yaptig
programda secici davranmak zorundadir.



Secici Bolumlendirme:

e Ornegin DJ sadece Pop sarkilarini ya da R&B
parcalarini calmayi tercih edebilir ya da yasli
dinleyenler icin klasik eserlerden olusan bir
radyo programi hazirlayabilir. Ornegin Power
FM sadece yabanci Pop sarkilarindan olusan
radyo programlari sunarken, Show Radyo
Ozellikle Tlrkce Pop sarkilari dinlemek isteyen
kisileri hedef almaktadir.



Uriinde Uzmanlasma:

* Isletme, pek cok Pazar bdlumiine satabilecegi bir
Uranl dretebilir.

 Bu duruma 6rnek olarak tniversitelere, cesitli kamu
kurumlairna ve 6zel ticari isletmelere Grin satan bir
mikroskop ureticisi verilebilir. S6z konusu isletme,
farkh musteriler icin farkl nitelikleri olan
mikroskoplar tUretebilir ve bu yolla, belirli bir Grin
alaninda gucla bir isletme Una ve imaji olusturabilir.
Burada karsilasilabilecek en énemli risk, Grinun
verini zamanla tumauyle yeni Grunlerin almasidir.



Pazarda Uzmanlasma

* [sletme, belirli bir misteri grubunun pek cok
gereksinimini karsilamaya yogunlasir.

e Buduruma ornek olarak, Universite laboratuarlarina
cesitli Urlinler datan firmalar verilebilir. Isletme bir
musteri grubuna hizmet etmekle glclu bir isletme
imaji ve Unu elde eder ve musteri grubunun
kullanacagi diger Urunler icin kanal haline donusur.
Burada karsilasilabilecek risk, misteri grubunun
bltcesinde yapacagi kesintiler ve bagli olarak satin
alma davranisinda ortaya cikan degisikliklerdir




Tuam Pazari Hedefleme:

Isletme tim musteri gruplarina Uretigi bittin Uriin gesitleriyle
hitap eder.
IBM (Bil§isa ar pazari), General Motors (Otomotiv pazari ve

a

Coca Cola(alkolsiiz icecek pazari) gibi sadece birkac¢ buyuk
isletme ile bu stratejisi benimseyebilir.

BUKuk firmalar, iki temel yonde tum pazari kapsayabilir. Bunlar
farkhlasmis ve farklilasmamis pazarlamadir.

Farklilasmamis pazarlamada isletme, Pazar boliumuni goz ardi
eder ve tek bir sunumla tim pazari hedefler. Isletme bu
durumda tek bir Urtin ve pazarlama karmasi tasarlar. Bu
strateji yogun dagitim ve kitlesel reklama dayanir.

Farklilasmis pazarlamada ise, isletme pek cok Pazar
boliminde neredeyse pazarin timunde faaliyet gosterir ve
her bir Pazar bolimu icin ayri bir Griin ve pazarlama karmasi
gelistirir.



KONUMLANDIRMA

 Konumlandirma, isletmenin
belirli bir diriin igin
benzerlerine goére bir pazar
rolii tanimlama sdrecidir. Bir
baska degisle konumlandirma,

isletmenin belirli bir triine
iliskin pazarda belirli bir yer
belirlemesi ya da tliketicinin
zihninde (riine ve lriin

“PAZARLIK GUCU”

imajina iliskin bir yer
olusturmasidir.

KONUMLANDIRMA =




