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Marketing storyleri son yillarda ¢ok biiyiik 6nem kazandi.
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Cocuklan Pistten Alalim

SAHNEYI SAHIBINE BIRAKALIM

Ince esprilerle
markanizi diger
markalardan
farkli oldugunu
ortaya ¢ikarmaniz

gerekKir.



Diinyanin en degerli 500 markasi ulke dagilimi
2010 2020
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Markalar artik kendi 1¢inde ve rakipleriyle

Bakalim hanghnce du uncell )

giizel insandan geidi |
S |
<7 \\! | natiirel ve ozel...

ayrisamiyor. Hepsi organik, saglikli, dogal,

Sizi digerlerinden ayiran islere odaklanmak

77777

gerekir.
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Al baknikea biiyiiyen bir agacin olsun:) Iyiki
varsin camim kendim seni ¢ok seviyorum ;*

Kendin

Reklam ve
markalasma ile
akilda kalicilik
glinumiizde
¢ok onem

kazanmustir.



Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama: Bireylere, ailelere gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmetlerin
sunulmasi, degisim yoluyla ihtiyag¢ ve isteklerin karsilanmasi olan ekonomik ve
sosyal bir stirectir.

Pazarlama: kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun bir sekilde degisim saglamak
lizere, mallarin hizmetlerin ve disiincelerin yaratilmasini,

fiyatlandirilmasini, ve satis cabalarini planlama ve uygulama siirecidir.



Pazarlama da P’ler kurali vardir.

Uriin — Product

Fiyatlandirma — Pricing

Promosyon / Tutundurma — Promotion
Konumlandirma — Positioning
Tanitim — Publicity

Ambalajlama — Packaging

Dolasim / Devir — Pass along

Ruhsat / Izin - Permission



Pazarlamada kullamlan 27 adet pazarlama karmasinin listesi
1- Product — Uriin

2- Price — Fiyat

3- Place — Dagitim

4- Promotion — Tutundurma

5- People — insan

6- Physical Evidance — Fiziksel olanaklar
7- Process — Siireg

8- Packaging — izlenim

9- Public Relations — Halkla iliskiler

10- Purpose — Amag

11- Purchaser — Alict

12- Push/Pull — itme/gekme

13- Personal relationships — Kisisel iligkiler
14- Positioning — Konumlandirma

15- Persuasion — ikna

16- Performance — Performans

17- Profitable — Karli

18- Proactive — Proaktif

19- Pull together — Beraber caligma

20- Perform — Uygulamak

21- Permissions — izin

22- Pain — Act

23- Pleasure — Zevk

24- Periodic — Periodik

25- Persistent — Kalic

26- Partners — Ortaklik

27- Psychology — Psikoloji
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PRODUCT=URUN: Hammaddelerin cesitli islemlerden gecirilerek bir
araya getirilmesiyle olusturulan yeni bir biitiindiir.

Bir pazarlama faaliyetinin yapilabilmesi i¢in oncelikle bir iiriine 1htiyag
duyariz.

Uriin planlamasi yapilarak baslanan pazarlamada pazara ne ile ulasacagimizi
faaliyet konumuzun ne olduguna karar vermek bunun 6zelliklerinin ne

olacagini belirlemek 4P i¢erisinde iiriiniin (Product) gorevidir.



PRICE=FIYAT: Artik bir iiriiniimiiziin oldugunu diisiiniirsek bu iiriine bir bedel
belirlenmesi gerektigi acikca goriilmektedir. Uriiniin dolasimini saglayan sahip oldugu
parasal degerdir. Uriinii fiyatlandirirken iiretim maliyetleri dnemli bir karar
degiskenidir. Uretim maliyeti iiriinii fiyatlandirmak igin yeterli olsaydi, fiyatlandirma
stirecinde pazarlamacilara gerek kalmazdi. Oysa fiyatlandirmada; tiiketicilerin
odemeye razi olduklar: fiyat araligi, hedef kitlenin 6zelliklerine gore farkl
fiyatlandirma, 1zlenecek pazarlama stratejisinde fiyatin roli (pazarin kaymagini alma
veya pazara niifuz etme gibi) Vv.b. rollerde pazarlama gorev alir. Fiyatlandirmayi
yaparken en hassas nokta; arz edenin satmak istedigi nokta ile talep edenin 6demek

i¢cin raz1 oldugu noktay1 tespit edebilmektir.



Bir mal, servis veya hizmetin para cinsinden degeridir.
Herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in 6demeye razi

oldugunuz tutar.



Bir mal veya hizmet teknik a¢idan ne kadar 1y1 olursa olsun, fiyati,
rengi, tadi, mister1 beklentilerine uymuyor, arandig1 yerde
bulunmuyorsa, fayda yaratmadigi i¢in anlamin yitirir, talep

edilmez.



4C
(Customer - Miisteri odakl1 )

Customer Value / Miister1 Degeri
Customer Cost / Miister1 Maliyeti
Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik

Customer Communication / Miisteri iletisimi



PLACE=DAGITIM: Bir iiriiniimiiz var ve bunun artik fiyatin1 da tespit ettik; tiiketicilerinde bu iiriine
ihtiyaclar1 var. Peki, nerede bulabilirler? Iste pazarlama karmasinim “P”si olan ‘Dagitim’in gorevi,
trtini dogru yere, dogru zamanda ulastirmaktir. Dagitim pazarlama karmasi i¢inde yaraticiligin kisith
oldugu, genellikle yalnizca zorunluluk iceren bir unsur olarak diistiniilse de, ¢ogu pazarlama
basarisinin ve aym sekilde basarisizigimim altinda dagitim kararlar1 yer alir. Istediginiz kadar
miikemmel bir liriine sahip olun ve tanitimini istediginiz kadar Iyl yapin, eger tiiketici onu bulmakta
zorlaniyorsa, o tirtine olan istegi kirilacak ve alternatifine yonelmekte gec

kalmayacaktir. Kuskusuz burada zamanlama da son derece onemli. Tiiketiciyle, ihtiyacin ve istegin
duyuldugu zaman bulusmak son derece onemli. Dagitimi da Peter Drucker’in ifadesiyle sonlandiralim:

“En biiyiik degisiklik, yeni iiretim veya tiiketim yontemlerinde degil, dagitim kanallarinda olacaktir.”



Pazarlama Planinin Ozellikleri

« SNIK

1. Neredeyiz?, Nereye Gidecegiz?
2. Nasil Gidecegiz?

3. Ne Yapacagiz?

4. Neden Yapacagiz?

5. Ne Zaman Yapacagiz?

6. Kiminle Yapacagiz?



Dunya mal1 dinyada kaliyor,

asil sorun nakliye...



Degisik etkenler g6z Ontine alinarak en uygun dagitim
kanal bilesiminin (perakendeci, toptanci vb.)
secimi ve fiziksel dagitimdan (ulastirma, depolama,

stoklama ve yardimci aktiviteler) olusur.



PROMOTE=TUTUNDURMA: Fiyatlandirdigimiz ve olmas1 gerektigi yerlere dogru zamanda
ulastirdigimiz iiriinden acaba tiiketiciler farkinda m1? Ozellikle giiniimiizde hat safhadaki alternatifler
igerisinde kendinizi, lirliniiniizii gosterebilmeniz ¢ok onemli. Dagitimi anlatirken yaptigimiz kurgunun
benzerini tutundurma icinde yapabiliriz. Uriiniimiiz var, dogru fiyatladik ve olmas1 gerektigi yere
ulastirdik; ancak tiiketici boyle bir iiriiniin farkinda degilse basarili olmaniz pek olas1 degildir. Uriine
ihtiyaci olan bireyler i1lk asamada {iriiniiniize bir sekilde ulasmis ve kullanmis da olabilir. Ancak
Uriiniliniizii tanitmamissaniz bu bir sanstir ve devamini beklemek ¢ok daha biiyiik bir sans1 gerektirir.
Uriiniiniizii ilk asamada tanitmak sonrasinda beklemekte yeterli degildir.

Stirekl1 zihinlerde, dillerde canhi tutabilmek i¢in tutundurma ¢alismalarina daima devam etmelisiniz.



Fiyatlandirmada Strateji

*Pazarin kaymagini alma:

- Yiiksek fiyattan pazar sunumu
Ozellikle yeni iiriinler ve pazar konumlandirmasina
uyuyorsa gecerlidir.

*Pazara nuifuz etme:

- Karlilik ve fiyat minimize edilir,
- Yaygin dagitim kanallar1 kullanilir,

- Herkesin Urline ulasmasi ve tiketmesi saglanir.



Hedef kitleyi tiriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan
haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaj1
pekistirmek, kot imaj1 degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmus,

degisik kanallar araciligiyla yiirtitiilen faaliyetler biitiiniidiir.



HIZMET:
Fiziksel 6zellige sahip malin tersine, elle tutulamayan ve saklanmasi
miimkiin olmayan, ihtiyac¢larin giderilmesine yonelik olarak iiretilen veya

organize edilen, turizm, haberlesme, danismanlik gibi faaliyetlerdir.



Hedef tiiketici, miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin
ederek kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (iirtin / hizmet, fiyat,
dagitim ve tutundurma) planlanmasi, yonetimi ve denetimi

cabalandur.



Pazarlamacilarin yillardir tirtinlerini fark edilir kilmak i¢in
kullandiklar1 P’ler (pricing — fiyatlandirma) promotion
(promosyon — tutundurma) publicity (tanitim) artik eskisi

kadar 1se yaramiyor.



Siz bir tiiketim Stesi miisterisisiniz. Ihtiyaclariniz olan her seye

sahipsiniz. Istediginiz hersey...

zaman haric.



Pazarlama, pazarlama departmanina birakilamayacak kadar

oneml1 bir 1stir.

David Packard



“Pazarlamanin amaci satis yapmay1 gereksiz hale getirmektir”
“Firmalarin amaci urun uretmek degil, muster1 yaratmaktir”

Peter Drucker



Zincir marketten aldigimiz salcanin icinden recel cikti. Ve tistiine
ustluk kavanozun kapaginda zeytin markasina ait resim

varms. Alirken hi¢ fark etmedik. Kavanozda emniyet seridi de
bulunuyor. Yaklasik 2 hafta once aldigimiz i¢in fis1 kayip. Bu kamera
sakas1 mi1? Salca diye aldik i¢inden ne oldugunu bilmedigimiz regel

cikti. Magduriyetimin giderilmesini talep ediyorum.



Dikkat ¢ekici olan sey konusulmaya degerdir. Dikkate
degerdir. Istisnadir. Yenidir. llginctir. Sikici olan sey fark

edilmez.

Dikkat ¢ekici pazarlama, iiriin ya da hizmetinize dikkate deger

uygulamalar ekleme sanatidir.



Talep

Talep, tiiketicilerin ve diger kurumsal miisterilerin gereksinimlerini
karsilayacak belirli iirtinler (mal, hizmet bilgi, diisiince, kisi, yer, vb.) icin
satin almaya yonelik gosterdikler: isteklilik durumu ve satin alma

yetenegidir.



Herhangi bir {iriin i¢in talebin olusmasinda bazi1 kosullarin ger¢ceklesmesi gerekir.
Bu kosullar:

— gereksinimin ortaya konmasi

— bu gereksinimin karsilanmak istenmesi

— ve gereksinimi karsilama yeteneginin bulunmasidir.



Uriin

Insanlarin gereksinimlerini giderme 6zelligine sahip olan soyut ve somut unsurlara
kisaca trun adi verilir.

(Cagdas pazarlama anlayisina gore, 1sletmeler tarafindan sunulan trtinler, gereksinim
ve istekleri karsilamak i¢in ortaya konan degerlerdir.

Uriiniin 6nemi, gereksinim ve istekleri karsilama yetenegine bagli olarak ortaya
cikar. Bu yiizden tanimlama ve agiklama yapilirken, ayrica pazarlama stratejilerini
ortaya koyarken triinlerin yerine degerler ve saglanan yararlar temelinde konunun

ele alinmasi Onemlidir.



Miisteriler i¢in deger, bir lirlinlin gereksinimini karsilama yetenegini yansitir. Satin
alma kararinin ve lirtiniin tiikketimine 1ligkin kararin verilmesinde miisteriler,
trtintin gereksinimi karsilama kapasitesini belirlemeye c¢alisirlar ve bu belirlemeye
gore, satin alma ve kullanma karar1 verirler.

Uriinlerin baz1 6zellikleri asagidaki gibi belirtilebilir:

— Uriinler, insanlarin ve kurumlarin gereksinimlerini karsilayarak fayda saglar.

— Uriinlerin belirli bir degerleri vardir ve elde edilmesi karsiliginda belirli bir

bedelin 6denmesi gerekir.



Degisim

Bir sosyal bilim olan pazarlama, Pazar ve degisimle, degisime
katilanlarla bir baska 1fadeyle degisimin konusuyla 1lgilidir.
Pazarlar, tiiketiciler, endiistriyel miisteriler, araci isletmeler, kar

amaci glitmeyen kurumlar ve devletten olusur.



Degisimin ger¢eklesmesi 1¢in su kosullarin bulunmasi zorunludur:

— Iki taraf kars1 karsiya gelmelidir.

— Her 1ki taraf da birbirine verebilecegi degerli bir nesneye sahip olmalidir.

— Her 1ki tarafinda iletisim kurma ve degerli bir nesneyi verme yetenegi bulunmalidir.
— Her 1ki tarafta birbirinin sundugunu kabul etmekte veya etmemekte bagimsiz

olmalidur.



Philip Kotler tarafindan literatiire gecirilen “Pazarlama Karmas1”
pazarlamaya nasil baslanacagini, iiriiniimiiziin hangi evrelerden gecip

plyasa sartlarinda nasil tutunacagini, pazarlamanin hangi sartlar1 tasimasi

gerektigini anlatir.



Bircok 1nsan urliniiniizii alamaz. Ya paralar1 yoktur, ya

zamanlar1 ya da i1stemiyorlardir.

Eger hedef kitlenin, sizin ithtiyaciniza gore belirlediginiz satis
fiyatindan trintiniizii almaya parasi yetmiyorsa, pazariniz yok

demektir.



Eger hedef kitlenin sizi dinlemeye ve Urlinlinlizii anlamaya zamani yoksa, goriinmez

muamelesi goriirsiiniiz.

Eger hedef kitle atiliminizi dinlemek i1¢in zaman ayirir, ama onu i1stemedigine karar

verirse iste o zaman fazla ileriye gidemezsiniz.



Biitiin acik hedefler yok oldu bu yiizden insanlarin kolayca
¢Ozulebilecek problemler1 kalmada.

Tlketicilere ulagsmak zor ¢linkii s1z1 umursamiyorlar.

Memnun miisteriler artik arkadaslarina bu konudan pek s6z etmiyorlar.

Eski kurallar artik 1se yaramiyor. Pazarlama oldu. Cok yasa pazarlama!



Oncesl1 ve sonrasi

TV ENDUSTRI DONEMI TV SONRASI DONEM

Vasat tiriinler Dikkat ¢ekici tiriinler

Herkese reklam Hemen benimseyeceklere reklam
Basarisizliktan korkmak Korkmaktan korkmak

Uzun ¢emberler Kisa ¢emberler

Kiiciik degisimler Biiytiik degisimler
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Yeni kural. ..

Dogru insanlarin isteyecegi dikkat ¢ekici lirtinler liretin.
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Starbucks kahve evi olayimni buldu simdi ne zaman aklimiza gelse ardindan o

aklimiza geliyor.

Amazon.com lcretsiz kargo hizmeti ve sundugu sayisiz secenek ona komsu

diikkan tizerinde haksiz bir avantaj sagliyor.

Google ilk kusak portallarin yaptiklar: hatalardan ders aldilar ve emsallerinin ¢ok

cok lizerinde hizmet sagliyor.



Ambalajh tiiketimin ve porsiyonlarin kiiciilmesi lazim, dijital diinya

Israfta kullanilmali, atalik tohumunu korumaliyiz.



Alinacak ders basittir.

Siradan olan daima basarisizliga gotiiriir. Siradanlik her zaman en riskli
stratejidir. Akilli 1s adamlar1 bunu fark ederler ve 1sler1 lizerindeki riski en aza
indirmeye (ama yok etmeye degil) calisirlar. Bunun bazen ise yaramayacagini

bilirler, ama dogru olanin bu oldugu gercegini de kabul ederler.



Kuslar neden belli bir diizen i¢cinde ucarlar? Ciinki lider1 1zleyen kuslar
daha kolay bir ucus yaparlar. Lider riizgarin etkisini kirar ve bu sayede
arkadaki kuslar rahatlikla daha uzaklara ucabilirler. Kanada kazlan
licgen diizeni olmadan uzun goc¢lerini sonuna kadar gotiirecek enerjiyi

asla bulamazlar.



Mark Schurman: En iyi tasarim, problemi ¢6zer, ama ancak bunu ¢ok

kilit faktorle birlestirebilirseniz say1 yapabilirsiniz diyor.

Herman Miller’in farkina vardigi sey1 baska bir dille soylersek siradan

bir koltuk tiretmek yapabilecekler1 tek riskli sey olurdu.



Fabrikalar kalite hedefler1 koyarlar ve bu hedeflere ulagsmaya
calisirlar. Bu ¢ok siradandir. Cok 1y1 her glin olan bir seydir ve

uzerinde konusulmaya degmez.



Sloganin giicii

Sloganlar eskiden onemliydi, ¢linkli onlar televizyon reklamina yerlestirerek
birkag¢ saniye i¢cinde mesajinizi verebiliyordunuz. Bugilin ayn1 6z sozliiliik hala

onemlidir ama farkli bir nedenle.



Ac kapa a¢ kapa - Artema (taksiciden esinlenme)
Acken sen, sen degilsin - Snickers

Anne eli degmis gibi. - Ulker Hanimeller
Aroma'dan baskasini arama - Aroma

Bence BMC - BMC

Bir diinya markasi - Beko

Bir kilim yeter sevgilim - Kilim Mobilya

Cakar Cakmaz, Cakan Cakmak - Tokal

En glizel ¢ay, dogus cay - Dogus Cay



Eski1 bir deyis olan deve bir komite tarafindan tasarlanan bir

attir. Pazarlama da uzlasma gerekiyor.



Diinyadaki 1lk yliz markaya baktigimizda, zirvedeki yiiz markanin yetmisi, yirmi
bes yildan ber1 ABD’de taniniyor. Bu markalarin ¢ogu dogal olarak televizyonlar,
dergiler ve perakende magazalarina yaptiklar1 yogun reklamlarla ortaya c¢ikti.
Sirketler eski moda teknikle basarmanin ucuz ve kolay oldugu donemde
markalarini daha da giliclendirirdiler. Bu markalar aymi sekilde doldurulacak

bosluklar1 olmayan yenileri engelleyerek en biiytik olmaya devam ediyorlar.



Kalan otuz markanin yarisi1 neredeyse tamamen kulaktan kulaga
yayillma metoduyla ortaya ¢cikmistir. Bu markalardan bazilari yazih
reklama ¢ok agirlik verirken, ¢arpici bir tirin olmadan ve kulaktan
kulaga yayilmadan bu tiriinlerin su anda sahip olduklar1 deger ve

ozelligi edinemeyecekler1 ¢ok agiktir.



Geriye on bes marka kaliyor. Bazilar1 degerlerini Pazar giicleri
sayesinde kazandilar. Rakiplerini elde ederek veya onlar1 yolun disina
atarak 1slermi biiyiittiiler. Bazilar1 hem ¢arpici reklamciligi hem de

kulaktan kulaga yayilma metodunu kullandilar. Geriye kalan ¢ok

kiiciik bir kesim 1se markalarini eski teknikler1 sayesinde ortaya

cikardilar.



Uriiniiniiz tuzdan da mi1 siradan? Sanmam. Uriiniiniizii ¢cok kiiciik bir kitleye hitap

edecek sekilde degistirmenin on yolunu listeleyin.

Kiiciik diisiiniin. TV endiistrisi ¢aginda biiyiik diisiinmek gerekirdi. Eger
diisiindiigliniiz sey herkese hitap etmiyorsa, hi¢cbir degeri yoktur. Artik dyle degil.
Olabilecek en kiiclik pazari diistinlin ve ¢arpiciligiyla bu pazara hakim olabilecek bir

trtin belirleyin. Cikis noktaniz bu olsun.



Kendi sektoriinliz disinda bir sektori taklit edin. Sizinkinden bile soniik
bir pazar bulun. Pazarda kimin ¢arpici oldugunu kesfedin ve o ne

yapiyorsa si1z de onu yapin.

Bir kez daha deneyin ya da iki kez. Genellikle u¢larda oldugu kabul edilen
bir rakibi belirleyin ve ondan tstiin olun. O ne 1le 1y1 taniniyorsa siz daha

fazlasini daha 1y1sin1 daha givenlisini onlarin yaptiginin ziddini yapin.



Sektorlinlizde hentliz yapilmamis olani1 bulun ve onu yapin.

Neden olmasin sorusunu sorun kendinize. Yapmadiginiz hemen her
sey 1¢in 1y1 bir neden yoktur. Yapmadiginiz hemen her sey korku
1steksizlik veya o tarthi neden olmasin sorusunu soracak birinin

olmayisindan kaynaklanir.



Siradan olmayin.
Guivenli olan risklidir.
Kurallar1 simdi belirleyin.

Cok iyi kotiidiir.
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Kampanyalar her zaman

basarilidir.
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Girisimcilerin yerine getirdikleri temel faaliyetlerden bir1 olan pazarlama,
urtin ve hizmetlerin tiretim noktasindan tiiketicilere ulasincaya kadar

yapilan faaliyetlerin butiintudiir.



Pazarlama anlayis1 zaman i¢inde degisime ugramistir. Baslangicta
tretim agirlikli olarak yapilan pazarlama daha sonra satis agirlikli

olarak yapilmaya baslanmustir.



Uretim agirlikli pazarlamada verimliligi artirarak, olanaklar dlciisiinde

kaliteli tirtinler1 diisiik maliyetlerle tiretmek hedeflenmekteydi.



Satis agirlikli pazarlamada 1se 1sletme acisindan daha karli
trinlerin satilmasi hedeflenmis ve bu amacla satis1 artiracak her

turlu teknik kullanilarak tiiketicilerin tiikketime 6zendirilmesi

amaclanmstir.



(Cagdas pazarlama anlayisi;

tiiketici 1stek ve beklentilerinin karsilanmasini,

pazarin surekliliginin ortaya konmasina,

1sletmenin uretim olanaklarinin talebi karsilayip karsilayamayacaginin
arastirilmasini,

uretilen malin depolama ve dagitim faaliyetlerinin planli bir biitiinliik

i¢inde yapilmasini



(Cevre dostu urinlerin pazarlamasi (yesil pazarlama)
Maksi pazarlama

Dogrudan pazarlama

Mega pazarlama

Sosyal pazarlama
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Pazarlama Cesitleri
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Kitlesel pazarlama

Uriin farklilastirmas: ve ¢esitlemesine dayali pazarlama
E-ticaret

Amaca yonelik pazarlama

Nis (Niches) pazarlama



Pazarlama Stratejileri



Pazar payini buiytitmek,
Pazar cesitlendirmek,
Uriin gelistirmek,

Yeni urunler sunmak



Urun Tasarimi

Marka secimi

LLogo secimi

Renk diizenleme
Ambalaj materyalleri
Ambalaj hacmi

Koku



Dagitim

Raf dizaym
Atmosfer
Ulasilabilirlik
Magaza kokusu
Magaza miizig1

Uriinlerin gruplanmasi
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Tutundurma

—Reklam etkinliginin ol¢ulmesi
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Cevresel Faktorler
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kultiirel,
dini,
psikolojik,
siyasal,
toplumsal,

ekonomik



Reklami

yaptiginiz
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Tarimsal pazarlama kavrama; tireticinin hangi miktar ve kalitede {irlin
uretecegi 1le baslayip, lirtinlin pazara hazirlanmasi, standardizasyonu,
depolama, nakliyat ve nihayetinde tiiketiciye kadar siirecteki

faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir (Anonim, 2003).



Pazarlama sistemi Urtiniin yapisina gore farklilik gostermekte olup; yas
meyve ve sebze 1le canli hayvanda genellikle kamu dis1 pazarlama
organizasyonlari gecerli iken, tahil tirtinler1 kamu kuruluslar: ve ticaret
borsalarinda veya findik, pamuk, aycicegi gibi lirlinler kooperatif ve
tiiccar kanaliyla sistem 1¢inde yarismaktadirlar.

Uriiniin yapisindan dolayi, kimi iiriinlerin tamamu bir sistem icinde yer
alabilirken, kimi tirtinler sistem i¢inde bircok pazarlama kanali i¢cinde yer

alabilmektedir.



Bitkisel Uretim

1) Tahillar ve Baklagiller

Turkiye’de Uretim alan1 agisindan buiytik bir yer tutan tahil ve baklagiller tretiminin
pazarlanmasi endiistri bitkileri, meyve ve sebze uiretimine gore farkliliklar gostermektedir.
Tahillar pazara 3 ayr yolla ulasmaktadir. Bunlarin pazarlanmasi Toprak Mahsuller1 Ofisi
(TMO), tiiccarlar ve 6zel sektor kuruluslar tarafindan gerceklestirilmektedir.

Toprak Mahsuller1 Ofis1 vasitasiyla yapilan alimlar ile ozellikle bugday fiyatinin alim
fiyatinin altina diismesi Onlenerek treticiye belli bir fiyat garantisi saglanmasi

amaclanmaktadir.



2) Meyve ve Sebze

Ulkemizde yas meyve ve sebze pazarlamasi , ilk defa 12 Eyliil 1960 tarih ve

80 say1l1 Toptanci Halleri Sureti idaresi Hakkinda Kanun ile diizenlenmistir. Bu yasa zaman icinde gelisen
pazar kosullarina yanit verememesi tizerine, 27 Haziran 1995 tarihli 552 sayili Yas Meyve Ve Sebze
Ticaretinin Diizenlenmesi ve Toptanci Halleri Hakkinda kanun hiikkmiinde kararname ile degistirilerek
yiirlirliige girmistir. Bu yasada agiga ¢ikan bazi noksanliklar nedeniyle de , 11 Haziran 1998 tarih ve 4367
sayili Kanun Hitkmiinde Kararname ile 552 sayili kanunun bazi maddeleri degistirilmistir. 4367 sayili yasanin
asil amaci, yas meyve ve sebzeyi kayit altina almak oldugundan tiim yas sebze ve meyvenin halden ge¢irilme
zorunlulugu getirilmistir.

Yas meyve ve sebzenin belediye sinirlar1 veya miicavir alanlar igerisinde,

perakende satisinin yapilabilmesi i¢cin mutlaka toptanci hallerinden satin alindigiin belgelenmesi
gerekmektedir. Bu sekilde lirliniin hale girmeden, halden ¢ikarma isleminin yapilmasi dnlenerek, yas meyve ve

sebze ticaretinin kayit altina alinmasi hedeflenmistir.



3)Endiistri bitkileri

Ulkemizde iiretilen dnemli endiistri bitkileri olarak pamuk, aycicegi, sekerpancar ve tiitiinii
siralayabiliriz. Bu bitkilerin pazarlanmasi asamasi her biri i¢in farklilik gostermekle birlikte, genel olarak
kooperatifler ve kamu iktisadi tesebbiisleri pazarlama kanallarinda yer almaktadir.

Pamugun pazarlanmasinda Tarim Satis Kooperatifleri (ANTBIRLIK, CUKOBIRLIK VE TARIS) ve
tiiccarlar rol almaktadir (TZOB,2004). Ayrica, Tlrkiye’de tiretilen pamugun yarisi ticaret borsalarinda
islem gormektedir (Yaglikara, 2004).

Uretilen pamugun biiyiik bir kismu 6zel sektor tarafindan satin alinmaktadir. Pamukta prim sistemi
uygulanmakta olup, pamuk fiyatinin olusumunda Cukurova ve Izmir Ticaret Borsalarimnin etkisi biiyiik

olmaktadir.



Tirkiye’deki 1sletmelerin biiyiik bir kisminin kiigiik 6l¢ekli olmasi ve hayvansal liretimin
genelde bitkisel tiretimle birlikte stirdiirtilmesi nedeniyle elde edilen canli hayvanlar
isletme i¢inde ya da 1sletme ¢evresinde olusan hayvan pazarlarinda satilmaktadir.
Tirkiye’de tarim 1sletmelerinin liretim hacimlerinin kii¢lik ve daginik olusu, isletmelerde
nakit para ihtiyaci gibi nedenler, pazarlama kurulusu 6zelligi olmayan yerlerdeki satisin
olduke¢a fazla olmasina yol agmaktadir. Buradaki alimlar daha ¢ok, besici, tiiccar ve
toplayicilar tarafindan yapilmaktadir. Belirli bir kirsal alandan pek ¢ok isletmeden az
sayida yapilan bu alimlarda geleneksel pazarlama hizmetleri yiiriitilmektedir. Bu

sartlarda fiyatlar gercek rekabet kosullarina gore olusmamaktadir.



Yetistiricilerin ve hayvan toplayicilarinin canli hayvanlari

pazarlamak 1¢in gotiirdiikleri pazarlama kuruluslari; yerel hayvan pazarlari, hayvanpanayirlari ve canl
hayvan borsalaridir

(Giines ve Albayrak 1998).

Canli hayvan pazarlanmasi gibi kirmiz1 et pazarlanmasinda da fazla sayida aracilar bulunmaktadir.
Canl1 hayvan ve kirmizi et ticaretinin i¢ i¢ce olmasindan dolayi aracilarin birlikte incelenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle canli hayvan pazarlanmasinda

goriilen sistemin aynisi (aracilar, toplayicilar ve hayvan borsasi vs) gortilebilmektedir.

Pili¢ etinde 1se sdzlesmeli tiretim sistemi nedeniyle pazarlama hizmetlerinin tamamina yakini biiytk
entegre firmalarina aittir.

Her entegrasyon lirettigi pili¢ etini kendi pazarlama ag1 aracilig ile piyasaya sunmaktadir. Piyasaya

sunulan pili¢ etinin biiylik bir boliimiinii paketlenmis biitiin pili¢ olusturmaktadir (DPT,2001).



Tlrkiye’de yumurta ve bal treticileri lirtinlerini, ya dogrudan c¢iftlik

Avlusunda tiiketiciye sunmakta ya da dis satim yapan firmalarla bal ve yumurta
toplayicilarina satmaktadir. Yumurta konusunda Basmakci/Afyon gibi fiyatin
belirlenmesinde etkili olabilen kooperatifler basarili bir sekilde faaliyetlerini
stirdiirmektedirler.

Bal pazarlamasi yapan az sayida kooperatifler de bulunmaktadir.



Islenmis Tarimsal Uriinler Pazarlamasi

Turkiye’de gida sanayi tirtinler1 genel olarak yurt iginde pazarlanmaktadir.

Ozellikle et, siit, tahil ve nisasta iiriinleri, bitkisel yaglar bunlarin basinda gelmektedir.
Yurt i¢inde pazarlanan ve i¢ talebi gelisme gosteren tiriinlerin basinda tahil grubu yer
almakta, bu grup i¢cinde bugday unu ve ekmek ile makarna iiriinleri 6nde bulunmaktadir.
Bu arada tikketim diizeyleri gelismis tlilke diizeyinde olmasa dahi, tilkemizde et ve stt
urtnlerinin ¢ogu da 1¢ tuketime yonelik olarak pazarlanmakta,

maliyet-fiyat farklar1 uluslar arasi1 pazarlarda rekabetin yapilamamasina neden olmaktadir.
Bitkisel yaglar bakimindan 6zellikle zeytinyag1 ve margarinde gelisme gosteren tilkemiz,
hammadde ac1g1 nedeniyle dis alima gerek duymakta, bu bakimdan dis alim yoluyla

tilketimi dengelemektedir.



Gida trinlerine yonelik 1¢ talep ve bunun sonucu olusacak yurt i¢1 pazarlarin
sekillenmesi iiriin ve ikame Urilin fiyatlari, gelir diizeyi, aliskanliklar gibi bir¢cok faktore
bagli olarak degismektedir. Tiiketicilerin tiriin satin alma davranislarinda demografik ve
ckonomik faktorlerin yanisira, psikolojik ve sosyolojik nedenlerin etkisinin oldugu
bilinmektedir. Tiiketici pazarin ekonomik birimi olan ailede satin alma kararini Kimin
verdigi onemli bir konudur. Burada ailenin yapisi ve rolleri, ¢gocuk sayisi, ailenin kirsal
veya kentsel alanda yasamasi, satin alinacak mallarin niteligi gibi faktorler biiyiik rol
oynamaktadir. Bunun yanisira, ailede eslerin gorev dagilimi satin almaya etkide

bulunmaktadir (Giines vd. 2002).



Standardizasyon

Giintimiizde kiiresellesme siirecinde diinya ticaretindeki yeniden yapilanmanin hiz
kazanmasiyla standardizasyon énemini daha da arttirmistir. Standardizasyonun tiretici,
firma, ekonomi ve tiiketici agisindan da bir¢ok yarar1 bulunmaktadir. Nitekim, planli ve
kaliteli tiretim, kayiplarin azaltilmasi, depolama ve tasimayi kolaylastirmasi ile tiireticiye;
kalitel1 ve standart tiretimin tesvik edilmesi, arz ve talebin dengelenmesi, dis ticaretteki
anlasmazliklarin elimine edilmesi, dis satimin gelistirilmesi ve rekabete olumlu etkisi ile
ckonomiye; karsilastirma ve se¢im kolaylig1 saglanmasi, fiyat ve kalite yoniinden
aldatmalarin azaltmasi, satis sonras1 hizmetler1 gelistirmesi ile tiiketiciye saglayacagi

katkilar cok fazladir.



Buna ragmen,

standartlarin uygulanmasi ile 1lgili ¢esitli sorunlar yasanabilmektedir. Bu durum,
ureticilerin yeterl bilgiye sahip olmamasindan, isteksiz olmasindan, satis anlayisinin
hatal1 (iiretilen tirintin nasil olsa satilir anlayisi) olmasindan kaynaklanabilmektedir.
Ayrica TSE tarafindan hazirlanan kimi standartlarin istege bagli olusu da, 6rnegin i¢
pazarda yas meyve ve sebzede oldugu gibi, standartlarin uygulamaya yansimasini
engellemektedir. Ulkemizde standart hazirlanmasinda gorevli olan Tiirk Standart
Enstitiisii tarafindan tarim ve gida trtinleri 1le 1lgili tiriin, ambalaj, etiketleme, numune
alma ve deney yontemleri konusunda ¢ok sayida standart olusturulmustur. Ayrica dis

ticarette de zorunlu standart uygulamasi olan iiriinler bulunmaktadir.



Kalite kontrolu

Uriiniin tiiketicinin beklentilerini tatmin etme yeteneginin bir olgiisii olarak
tanimlanan kalite, firmalarin 1¢ ve dis pazarda varliklarim siirdiirmesi, rekabet
edebilmesi, pazar paylarini artirabilmesi i¢cin 6nemli iken; kalite kontrolii de oncelikle
dikkat edilmesi gereken konularin basinda gelmektedir.

Kalite kontrol, iiretim asamasinda cesitli diizeylerde gerceklestirilebilir. Uretime
gecmeden tasarim asamasinda, hammadde kullaniminda ve tiretim sonunda kontrol
calismalan yiiriitiilebilir. Kalite kontrolii, en az diizeyde hasarli {iriin elde etmek olarak
disiinildiigi gibi, tiretim 1slemai siiresince olumsuzluklar1 6nleme, kontrol 1slemlerinin

planlanmasi ve 1zlenmesi seklinde de degerlendirilmektedir.



Gelismis teknoloji

kullaniminin artmasi ile kaliteli iiretim zorunlu hale gelmistir. Uretim ve satis sonrasi
karsilasilan hatalarin bedeli, kalite maliyetidir. Yapilan ¢alismalar, kalitel1 tiretim
sonucunda maliyet avantajinin saglandigini ortaya ¢ikarmaktadir. Ulkemizde tarim
isletmeleri ve gida firmalarinda gelismis tilkelerdeki boyutta ve etkin kalite kontrol
sistemler1 olusturulamamuistir. Kaliteli gida 1¢in, firma 1¢indeki kalite kontroliiniin
yanisira, resmi kontroller ve laboratuarlarin da yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir.
Firmalarda 1iler1 teknoloj1 kullaniminin yetersizligi, trtintin niteligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu agidan kalite kontrol ¢alismalari {irtin ve tiiketici agisindan

zorunluluktur.



Ambalajlama ve Etiketleme



Uriinlerde koruma, tutundurma, fiyat ayarlama, depolama ve tasima gibi

konularda katki saglayan ambalajlama, modern pazarlama anlayisinin bir gostergesi
ve araci olup, uiriin ve tiiketici sagligr bilincinin artmasiyla 6nem kazanmaktadir.
Bunun yanisira, selfservis aligverislerin ve sliper marketlerin yayginlasmasi, ambalaj
sanaylindeki gelismelere bagl olarak gosterisli malzeme kullaniminin artmasi,
tilketicinin pazardaki egemenliginin artmasi, gelir diizeyinin yiikselmesi, tiriin
farklilastirma, lirtin raf 6mri ve saklama kosullar1 gibi bilgilere titizlik gosterilmesi,
allede calisanlarin ve 0zellikle bayanlarin ¢alismasi sonucunda alisveris zamaninin

kisalmasi ambalajlama talebine 1ivme kazandirmaistir.



Ambalaj tirtintin maliyetini artiracagi 1¢in, ambalaj materyalinin basit ve ucuz

olmas1 gerekirken; ayrica liriine ve amaca uygun, albenisi fazla ve fonksiyonel
tasarlanmalidir. Uriine ve islenme derecesine bagli olarak hangi ambalaj
malzemesinin ve dizayninin uriinii dagitim kanalinda en 1y1 sekilde koruyacaginin,
temsil edeceginin ortaya konulmasi ve arastirilmasi dnem tasimaktadir. Nitekim artan
cevre bilinciyle, daha uzun raf omru ve kaliteli gida 1steg1 ambalaj materyallerinin
gelistirilmesi ¢alismalarini hizlandirmis ve yenilebilir film ve kaplamalar, yenilebilir
film ve kaplamalarin iiretiminde de polisakkaritler, lipidler, recineler, mumlar ve

bitkisel s1v1 yaglar gelistirilmistir.



Yasal diizenlemeler, firmalarin gida ambalajlamasi1 konusundaki ¢alismalar: ve tiiketici bilinglenmesi
sonucunda ambalaj kadar etiket bilgileri de 6nemini arttirmstir.

Etiketleme ile iirlin ve liretici firma hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Bu bilgiler; iirtin ad1, igerigi, firma adi,
kalite belgesi varsa bunlarin neler oldugu gibi bir¢cok unsuru icermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler etiket
bilgilerini daha dikkatli bir sekilde 1zlemektedirler.

Nitekim bir ¢alismada, tiiketicilerin %96°s1 gidalarin ambalajli olmasi gerektigini savunurken (Albayrak
2000), tiiketicilerin %37,7’si etiket bilgilerinin yeterli olmadigimi (kullanma ve saklama bilgilerini yetersiz
gormekte, son kullanma tarihi ve iceriklerini giivenilir bulmamakta, bilgiler okunakli olmamakta-
silinebilmekte),%94,4°1 yasalar hakkinda bilgisiz olduklarini, %53,4°1i barkodun anlamini bilmediklerini
belirtmislerdir.

Bu bulgular 1s181nda, firmalarin 6zellikle ambalajlama ve etiket bilgilerine yasal diizenlemeler cer¢gevesinde
daha fazla titizlik gostermeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Pazarda siireklilik saglanmasinda esas, tiiketici

tatmini olduguna gore, firmalarin belirtilen konulara 6nem vermesi zorunludur.



Artan ¢evre bilinci ile gida ambalajlarinin geri doniisiimii ve tekrar kullanimi diinyanin
onemsedigi baslica konular arasinda yerini almistir. Bu alanda 6zellikle gelismis tilkelerde ve
entegrasyonlarda yasal diizenlemelere gidilmektedir. Ozellikle bir kullanimlik ve tek bir
birey tiiketimi 1¢in gida ambalajinin yararinin yanisira, geri doniisiimiiniin ya da tekrar
kullaniminin olmadigini diistintirsek, ¢evre korunmasi agisindan geri doniilmez sikintilar
ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim alkolsiiz igecekler atilmayip, yeniden doldurulsaydi, diinya
capinda boylesi bir pazarlama hi¢bir ekolojik zarara neden olmazdi (Durning 1998).
Milyonlarca ambalajli gida maddesi ve bunlara ait ambalaj yasalarinin uygulamadaki
eksiklikler1 dikkate alinirsa, kirliliginin boyutu korkutucu olmaktadir. Bu nedenle, bugiin
oldugu gibi gelecekte de ambalajlarin, ¢evre kirliligi agisindan yeniden degerlendirilmesi

onemini koruyacaktir.



Kalite Yonetim Sistemleri:ISO

Uluslararasi ticarete kolaylik ve aciklik getirmek amaciyla, Uluslararas: Standartlar Orgiitii (ISO)
1987 yilinda ISO-9000 Kalite Glivencesi Sistemlerini olusturmustur. Bu sistem, tiiketicilere belirli
kalitede tiriin ve hizmet verilmesinin yanisira, liretim sisteminde kalitenin planlanmasi,
diizenlenmesi ve kontrol edilmesini de saglamaktadir. TSE de 1SO-9000 sistemlerini 1991 yilinda
TS-1SO 9000 olarak benimsemistir. Bu standartlar, tirlin ve hizmet sunan kuruluslarin uyguladiklari
kalite sistemlerinin belirtilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Kalite sistemleriyle tasarim
asamasindan, hammadde saglanmasi, liretim, pazarlama ve satis sonras1 hizmetlere kadar tim
asamalarda gerekli teknik 6nlemlerle planli ve sistematik bir yap1 amaglanmaktadir. Bunun yanisira,
hatalar kaynaginda bulunup yok edilmekte ve tiim ¢alisanlarin ortak hedefinin, kaliteli iretim
olmasi saglanmaktadir. Boylece, toplam kalite yonetimi saglanmis ve tiiketici giivenligi yolunda

dogru adimlar atilmis olmaktadir.



Kalite YoOnetim Sistemleri: HACCP

Gidalar tasima, depolama ya da tiiketim asamasinda kullanim hatalar1 gibi

bir¢ok faktor nedeniyle zararli hale gelebilmektedir. Gidalar1 zararli hale getiren
faktorler; fiziksel, kimyasal ve biyolojik olarak siniflandirilmaktadir. Gida giivenliginin
saglanmasi ve slrdirilmesi konusundaki arayislar uzmanlari, HACCP (Kritik Kontrol
Noktalar1 Tehlike Analizi) sistemi ile bulusturmustur. HACCP; hammadde temini,

gida hazirlama, 1sleme, lUretim, ambalajlama, depolama ve nakliye gibi gida zincirinin
her asamasinda tehlike analizi yapmak; gerekli kritik kontrol noktalarin1 belirleme;
herhangi bir problem olusmadan Onleme sistemini kurmayi iceren gida giivenlik
sistemidir. Boylece kayiplar1 ve maliyeti azaltma, oto kontrol, miister1 talebini

karsilama, ticareti kolaylastirma ve yasalara uygunluk saglanmaktadir.



Kalite Belgelendirme: TSE

Tirkiye’de kalite sistemini belgelendirme gorevi; Tiirk Akreditasyon Kurumu ve

Hollanda Akreditasyon Kurumu tarafindan akredite edilen Tiirk Standartlar Enstitiisii

tarafindan yapilmaktadir. TSE, Avrupa Birligine uyum stireci kapsaminda TS-EN-1SO

9000 Toplam Kalite Yonetimi’nin yanisira, HACCP-TS 13001 Tehlike Analizi ve Kritik

Kontrol Noktalar1 Yonetim Sistemleriyle 1lgili belgelendirme ve egitim gorevini

stirdiirmektedir.

Etkin HACCP planlarmin gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in 1yi1 tiretim uygulamasi (GMP), 1y1
hijyen uygulamasi ve iyi laboratuvar uygulamasi 6n kosul olup, bunlar da giivenli gida iiretiminde

temel ¢evresel ve isletim ortamini saglamaktadir (TSE 2004).



Geleneksel Araclar (Traditional Tools )

Geleneksel pazarlama araclari; reklam, brostir, sertifikalar ve oduller, haber
biilten1, basin yayim ve kamusal hizmet duyurularindan olusmaktadir.
Geleneksel pazarlama araglarimi kullanarak hedef kitleye ulasma, haberdar
etme ve sadakat yaratma gibi amaclar dogrultusunda hedeflere ulasilmaya
calisilmaktadir.

Burada daha ¢ok basin yayim arag¢larinin kullanildigi goriilmektedir.



Modern Araclar

Giuintimiizde e-ticaretin artmasina bagli olarak, internet araglarinin ozellikle
gelismis iilkelerde pazarlamada kullanildig1 goriilmektedir. Internet araclart;
elektronik biilten tahtasi, elektronik gazeteler, e-mail, diger web sitelerine

baglanti, hizmet listesi ve internet sitesinden olusmaktadir.



Gida Pazarlama Stratejileri

Tarim uriinleri ve gida maddeleri pazarlama iletisim stratejilerinin iyi
kurgulanmasinda asagida belirtilen noktalara dikkat edilmelidir:

- Pazarlama 1letisim firsatlarinin degerlendirilmesi (firmalarin ¢evreyi ekonomik, SOSyo-
kiiltiirel, yasal ve dogal acilardan iyi tanimasi)

- Pazarlama iletisim kaynaklarinin iyi analiz edilmesi (firmalarin kendini finansal yapa,
tiretim kapasitesi, uzman eleman, talep yaratma calismalari, kalite-fiyat uyumu gibi

konularda elestiriye tabi tutmasi)



- Pazarlama 1letisim hedeflerinin ortaya konulmasi (ortakliga ait, pazarlamaya, satisa ve
reklama yOnelik hedeflerin belirlenmesi, sik¢a kullanilan tiiketici iletisim hedeflerini
gelistirme (yeni urtin hakkinda bilgi verme, tirtintin kullanim sikligini artirma, triinii
animsatma, Uriin kullanim1 hakkinda tiiketiciy1 bilgilendirme, lirtin ve firma imaj
yaratma, tiketici sadakati olusturma)

- Alternatif pazarlama iletisim stratejilerini arastirmak ve degerlendirmek (alternatif
stratejilerin riskinin, bu stratejilere olas1 rakiplerin tepkilerinin tahminlenmesi)

- Spesifik pazarlama iletisim gorevlerini ayirmak (strateji belirlendikten sonra, ambalaj,

satis elemanlar, fiyat, satis yeri, marka gibi konularda kararlarin alinmasi)



Tutundurma Karmasi Elemanlari

Pazarlama ara¢larinin diger bir siniflamasinda, tutundurma karmasi elemanlar1 soyledir
(Odabasi ve Oyman 2003):

¥4 Reklam Karmasi : gazete, dergi, radyo, televizyon, dogrudan posta, acik alan, biitce,
ortak reklam

¥4 Kisisel Satis Karmas : tiiketicilere, aracilara, kisisel iletisim, satis elemaninin se¢cimi
-egitimi-odeme-bolgeler

34 Halkla Iliskiler Duyurum Karmasi : basinla iliskiler, haber, kurumsal Kimlik ve
reklam, duyurum, konusmalar, editorliik

%, Satis tutundurma karmasi : kuponlar, 6rnek iirtinler, sergi ve fuarlar, yarismalar,

cekilisler, satis noktalari, indirimler, para 1adeleri



MARKA&LOGO

MARKA: bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin

mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar dabhil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlari
gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii 1saretler1 igerir.



MARKA

DEGER
GUVENILIRLIK
KIMLIK
BASARI
GUC
BAGLILIK

ALGI
HEDEF



1 Marka siireci bir isimle baslar, logoya doniistir!

Olmazsa olmaz

e [sim tescili

* Domain ( .com, .net, .org)
* Sosyal medya hesaplar

» Facebook

o Twitter

e Instagram

* Linkedn



ADINI NE KOYDUNUZ ?

SACIT HAYIRLI OLSUN OBLUN OLMUS/ ) = /—{;/\
f\

[ OBUZ KOYUCAKTIK,SONRA YUMUSAK & YURT DISINDA Marka ad1 tilkemiz i¢in Tirkge
ZORLUK CIKARMASIN DIYE BERKE KOYDUK Agl
olmalidir. Mumkiinse tek bir
\ .

H;Q GUN KAYISDAS! KALIFORNIYA ARASI élDlP GELEN} kelime olmalidir. ihracat 1(;111 en

INSANLARSINIZ,COK Yl DUSUNMUSSUNUZ VALLA

= ~ A '\ bliylik sorun onlarda olmayan
~ L (] “: ' bizde olan harflerdir. Buna da
=) B mumkiinse dikkat edilmelidir.

T
4.09.202?Y7
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f'e OSSUR.

ACADEMY

O

einfach asiatisch

bok restaurant
(Artik Kapah)
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Ulan ne lezzetli
yvogurttu be
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2 Sahiplendigi bir renk olmalidir.
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A .AINBOW Or SRAN DS Y Dexcom ﬂ

Organic hsabaﬂk
o own your health.
BLACK MICHAEL KORS GUCgCI @ Prosperous LDQ MSdEtCMEE{I ATASIPC
S CHANEL

Dramatic & Sophisticated

,, o Strong Boston
i <& n Tranquil Smenﬂﬁc @
e DL €D NELROPACE

| UNI |
m Canon "‘ C’\}\] L% Intuitive aetna
Adobe . CIRCULATION -'.-:
‘ . CREA_H\/H_Y Luxurious
YE @ [yellow tai ] [ revaur coonfiEam. (wﬂ““‘lé,.a “""'.;g,‘i"““ Wise Innopharma

education

Bold (o American

Heart
@ nicxkelodeon B Mx ﬁ‘ggas'.l%. \/|TA|_|TY Active As“:ﬂziamn @ EONICE

Youthful HemCon

YaHoO! - KINECT 'HM (G | ~ Cheerful ) Healthbox-
CONFIDENCE  Happy [l mirth
GlaxoSmithKline < 7

GREEN . : - ~ Friendly
‘ 8- 0-8 @ =

cray | S —
Sleek & Timeless. G MerwdesBenz - R o Cochlear~ ONKOS
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APRIA HEALTHCARE®
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Babie- - - Mobile: PINIK BRAUN
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Red
Excitement, youthful, active, leader, passion,
powerful, radical excited, bold, energy, confident,

THE PSYCHOLOGY OF COLORS

Pink hot, energy, youthful, pioneering, urgency
Calm, respectful, romantic, ENERGY JOY CREATIVE FRIENDLY
feminine, caring, warmth, POSITIVITY SENSUAL HAPPY CAUTION
sensitive, modern, assertive Orange DANGER GENTLE HEALTHY CILABYRY
Warmth, cheerful, COURAGE INNOCENT ADVENTURE [OGIE
Purple inviting, friendly, PASSION CARNG I PRODUCTIVE NG
approachable, clarity,
Clalm, i:n-ag:iiine.xgv:i ~ social, extrovert, fun,
elegant, individual,
il modet Brand maliow et GROWTH TRUST ROYALTY EARTH
creative, decadent, - MONEY HONESTY BRAVERY RESILIENCE
stylish, royal, mystical, Colours Yellow NATURE LOYALTY LUXURY STRENGTH
eclectic, romantic, Optimistic, youthful, STABILITY PEACE WISDOM RELIABLE
mystical, respectable happy, cheerful, SAEETY INTELLIGENCE BEAUTY HUMBLE
summer, fun, energetic,
jubilant, optimistic
Blue l ELEGANCE CLEAN
Confident, secure, trust, MYSTERY SIMPLE
loyal, cleanliness, progress, Gieati AUTHORITY PURE
powerful, calm, masculine, ) o PRESTIGE GOOD
success, responsible Environmental, positive, natural, peaceful, POWER RIGHTEOUS

© Edmundson Design 2015

24.09.2023

organic, grow, trust, earthly, balance,
sanctuary, nature, stable, health, wealth.

© zeytinist

kivrak@gmail.com
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3 Bir ¢izgisi olmalidir.
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© zeytinist

"amblemin 1¢ ¢cemberin 1¢inde iist kesimde “bolu
hiikiimet konag1’nin resmi, ¢cemberin alt
kesiminde kabartma "bolu spor’un renklerini
simgeleyen kirmizi beyaz, golgeli kirmizi renkte
‘bolu” yazisi, bolu yazisinin 'b” harfi iginde {ist
kesiminde goyniik tarihi evleri ve saat kulesi, alt
kesiminde as¢1 kepi, ‘0" harfi iginde abant ve abant
niliiferi, ‘" harfi icinde kartalkaya kayak merkezi
ve kayak takimi, "U” harfi i¢inde golciik resmi,
‘bolu’” yazisi altinda bolu’nun kurulus tarihi olan
1923 ve 1923 yil1 yazisi altinda yedigolleri
simgeleyen yedi su damlacigindan olusmaktadir,”

seklinde tanimlandz."

kivrak@gmail.com 124



Eksi1 sozliikten logo 1le 1lgili yorumlar.
insanlik tarthinde i¢inde direkt olarak fotograf bulunduran ilk logodur.
bir logodan daha ¢ok ilkokul 6grencisi odevi gibi duran iliistrasyon...

icinde bol¢i'yi temsil eden bir figiir olmadigi i¢in onca doluluga ve karmasaya ragmen
eksiktir. her nane eklenmisken, bunu nasil unuturlar yahu?

belki surada kii¢iik mutlu bir aga¢ vardir mantigiyla ¢izilmis resim. pek amblem sayilmaz
acikcasi, ortaokul restm donem odevi ile 1lkokul turizm haftasi projesi arasinda gelip
giden bir ¢calisma.

kpss ile ise girmig paint terk bir memurun ¢izdigi amblemdir.

kotii bile degildir.



24.09.2023 © zeytinist kivrak@gmail.com 126



4 Tim duyulara hitap eder!

Nokia telefon miizigini Panasonic veya Iphone melodisini mirildanabilirsiniz.

Vv Panasonic ringtone

Tiktok

24.09.2023 © zeytinist kivrak@gmail.com 127



5 Giicli, etkili ve tutarl kiyafetleri olmalidr.



6 Sosyal olmalidir, dostluklar kurmalidir!

Degisen Marka Iletisimi



Kadikoy Belediyesi X

kadikoybelediye

@ Bodrum Belediyesi X .
BodrumBel

Hazir misiniz @kadikoybelediye ? Geri Bu sabah gelenleri boyle karsiladik.
dénuyorlar... @BodrumBel

'(-.\-5- 3

130
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7 Duygular1 olmahidir
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8 Bir hikayesi/deger Onerisi olmalidir!

‘Insanlarin
guvenini kaybetmektense,

_para kaybetmeyi tercih ederim.’

|
Robert Bosch
(1861-1942)

| WMW%

BOSCH

Yasam icin teknoloji
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9 Yenilikgi fikirlerle yasamalidir!
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https://nebyandogal.com

Cok begendigim bir site ve dogal tirtinler satiyor.
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https://nebyandogal.com/

10 Miister1 degil taraftar yaratmalidir!

CUMHURIY
'S CUZDANI

SPRFS 113 N 8545

AKTAS
DORUK DROGBA
ENGIN

LEMAN
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10 Performans Gostergesi

1.
. Marka kisiligi
. Trafik

O o0 N O O B~ w0

Marka Bilinirligi

. GMV — Toplam satis hacmi
. CR — DOniisiim orani

. Uye sayis1

. Uygulama indirme

. Takipe1 sayisi

. Etkilesim

10. Erisim

11. Video 1zlenme



LOGO:
Bir kisi, kurum yada markay1 diinyada temsil eden bir simgedir. Logo

tasarlanirken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de markanin

kurumsal kimligini yansitacak yani markanin ne oldugunu anlatabilecek

bir ¢alisma yapilmasidir.



Renklerin satin almaya etKisi

Satin alma davramislarinin %931 gorsel algiyla 1lgilidir.
Tiketicilerin % 84,7’sine gore Urtiniin rengi 11k kriterdir.
Tuketicilerin % 80’1 Logo renginin marka bilinirligini arttirdigini

diistinmektedir.



REKLAM

Bir iirtin ve ya hizmeti genis yiginlara tanitmak, begendirmek ve boylece o seyin daha
cok 1stenmesini, alinmasini, satilmasini saglamak i¢in s0z, yazi1 ve benzeri araclarla

yapilan her tiirlii tanitma ¢abasi.

ISITSEL
GORSEL
YAZILI
INTERNET



washes, (s i@ what o
ou're doing o your sKin,

Dove

21'l'.\.IJ.L\.ILJ = e yunnou NIVIUN GITTUIL. LU 4.40
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HIZLI

TABI Ki!

BEDELINi
ODERSEN

. (NMYAA

iNS

EY! N or
COK FAZLA 8

BEKLEMEN
GEREKECEK
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Dijital araclarla iletisim daha kolay!
Arastirma

* surveymonkey.com

Logo Tasarimi

e Studio.tailorbrands.com
Sosyal medya post tasarimi
e Canva.com

» spark.adobe.com

Video editleme /iiretme

* Spliceapp.com

« Animoto

* Filmora

* Quik

Miizik

 AudioJungle

Link kisaltma

* Bitly

CRM araglari

» Hubspot

« Mailchimp



Marka algis1 tutarli olmahidir. ..
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Lezzetini Tarihten Alan Mucize,
“Tek Bahce” Serisi lle Sizlerle...

COCA
4

www.egea.com.ir

144



Hangisi Istanbul?
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iinegél
‘Furniture




Dolmus kiiltiirtinii bir yabanci nasil algilar?




Asiklar sehri neresidir?

-‘f' ’ i ”
asiklar sehriZgs\
ﬁfé“" ”4

ra?




Berlin Duvarinin parcalarini bu sekilde satarak para kazandilar. Onemli olan kime neyi

kag paraya satabileceginizi anlayabilmektir.
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TURKIYE’NIN ILK ZEYTINYAGI MARKASTI!..

24.09.2023

© zeytinist kivrak@gmail.com
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oP

ANATOLIA'S
*OOD BRANDS
SPREAD TO
THE WORLD

24.09.2023

Laleli: The Art Of Olive Oil
Production For Generations

The olive stoey of Lalel famuly searted
m Mytleoe and has been continung foe 4
gencratioms. The company has many
incernanonal awards.

The company which has been prodix-
g olive ol for 10 vears oo its facity
Fdremut, Burbamiye, receives awards
every yeat.  Laleli olive oil was the win-
ner of gold and bromxe medals ar the
World Edible O\l Competinon 2006 =
Parn, The company abo recoved the
award of being the only certified organx
olive o producer at BIOL 2006, The
Best Regional Extra Vigin Obve Ouf
Contest organized in ltaly. Laleli has 2 b
ver diploma from the Sth Croatia Olive
and Oleve Odl Producens Sth Manskesto w
Extra Viegin Olive ONl categoey and has 2
gold medal i the 25th Food and
Nonalcoholic  Beverages gives by
Editorial Olfice in Spain.

Mchmet Lalch, the Muanager of the
company sated that the olive ol pro-

duced from olives of Edromit
Bay can compete with the obive
ol of laly’s Toscana region
which has the best quality olive
od of the world, He futther st
od, “The mucro chmate environ-
meoe of Edremit Bay i anique

and therefore olives produced in this  Rich Variety In Olive Oil
region ace ooe of the best in the workd. |l hug u rich variety of produces
Our main targer & to introduce Turkeys o0 o Selection, Early Harvest, Antiqoe,

high qualiry obive od to the workd. ®

o~

Special Harvest, Oive Odl . Wi alvo have
13 dfferent kinds of aromatic olive odls.*

Target: ltaly

Lakeli stated, “The company is n the
markets of  Japan, Malaysia, Singaper,
Awtraka, Iraq, Greece, Germany,
England, France snd Switzerland with xs
oil. Our tanget now i ltaly, Our organc
products are famous specially in Canada
aod North America, Wewilltryto  pro-
mote our obive ol whach is popular in foe-
ogn countrics s the domestic market. ™

© zeytinist

kivrak@gmail.com
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When citrus fruits are
pressed with olives, oils
like these are the result.
Originally done in Italy as a
way of improving oil that
might have flavor defects,
citrus oils made with good
olive oil have more recently
become a tradition both

in Italy and in California.
The actual citrus juice is
removed at the same time
as the olive water—all that
remains are the oils from
the citrus zest mixed with
the oil extracted from the
olives. These oils are never
used for cooking—rather,
they're made for drizzling
over cooked foods, and
for dressing salads and
vegetables.

Colonna Arancio is made
the same way but with
oranges; it's a wonderful
dessert oil, and can also be
used in baking. Colonna
Mandarino is made with
Mandarin tangerines. It's
lovely on fatty fish such as

salmon, as well as on salads.

DAVERO MEYER LEMON
OLIVE OIL
www.davero.com

www.katzandco.com

DaVero uses mild sweet
California Meyer lemons
and takes this tradition to
new heights. Use this oil on
salads, to dress fish or poul-
try, or on sliced fruit. It's
just wonderful.

LALELI BERGAMOT

COLONNA OILS wwwzeytinim.com
De Medici Imports

This unusual oil, pressed
(845/651-4400)

with bergamot, is a flavor
Colonna de is made " Slightly orange
with lemons pressed with In flavor, with the taste of
olives, and it's very special Earl Grey tea, this oil is a
because Italian lemons have great match for a melon-
such a unique and intense and-goat-cheese salad,
flavor. Especially wonderful e )
on fish and on salads.
46 THE FLAVORS OF OLIVE OIL

© zeytinist

OILS PRESSED WITH -.CITRUS FRUITS

O OLIVE OILS

www.ooliveoil.com

This California company has
made a specialty of citrus
oils. O Ruby Grapefruit
Olive Oil is intensely fla-
vored, and good on strong
greens like spinach or en-
dive salads. O Blood Orange
Olive Oil is made with
sweet blood oranges, and
pairs well with pork dishes,
salads containing walnuts
or pecans, and fatty fish
such as salmon. O Meyer
Lemon Olive Oil was the
first Meyer lemon olive oil
to gain prominence, and it
is brilliant on white fish
such as trout, pasta with as-
paragus and other green
vegetables, and side veg-
etable dishes. O Tahitian
Lime Olive Oil is vibrant and
zesty; it adds pizazz to
salmon and tuna, to feta
cheese, and to ears of

grilled corn.

kivrak@gmail.com

Unio Siurana$ OLIVE-Y AND PEPPERY

Darien Cheese (203/655-4344)

One of the greatest values in good olive oil;
try to buy this oil in the tin rather than the
clear glass bottle, as one of our samples in
glass was oxidized (one tip-off to oxidation
was the pronounced banana flavor; the
other was the pale brown color). This is

a fruity oil with a nutty aroma. It's got a
mild flavor and a soft peppery finish. Made
from Arbequina olives in a cooperative
production.

Ybarra$ DELICATE AND MILD
www.tienda.com

Mild, sweet, and slightly fruity with a pleas-
ing bitter finish, this oil was characterized as
“nice and light” and “well made.”

TUNISIA

Miriam LEAFY GREEN AND GRASSY
www.oliveoilclub.com

Pale, slightly bitter, herbal and peppery, this
oil gets more vivid as it is swallowed.

Moulin Mahjoub* $
LEAFY GREEN AND GRASSY

www.olivemerchant.com
www.moulinmahjoub.com

Organic, unfiltered, a good bitter bite with
strong herbal notes. This is a strong oil,
great on food but not as wonderful by itself.
It’s an outstanding oil for dressing foods
with strong flavors because it holds its own.

IRCRRES E Y

Laleli Early Harvest* DELICATE AND MILD
www.zeytinim.com
Pale yellow with a burn and taste of nuts.

One taster said it was very pleasing, “like
sunshine.”

Laleli “From the Wild”

OLIVE-Y AND PEPPERY

Www.zeytinim.com

A sunny yellow oil with nice bitter notes,
this has such a grassy herbal quality that one
taster approvingly said it was “like sucking a
dandelion stem.” A special oil, good for
grilled bread and grilled vegetables.

Olive Farm Early Harvest §

OLIVE-Y AND PEPPERY

www.olivefarm.com

Available only on the Internet, this limited-
edition oil is a beautiful pale green color,
with a delicate, nutty taste that closes with a
peppery finish. Price includes shipping from
their U.S. facility.

U S &
CALIFORNIA

B. R. Cohn Organic Calaveros*
LEAFY GREEN AND GRASSY

www.olivemerchant.com

Very pale in color, with fragrant grass notes
and a peppery finish. We also tasted it at one
year, and found that the oil mellows beauti-
fully, with an aroma of olives that faded
slightly over the course of the year. The oil is
also available direct from B. R. Cohn.

B. R. Cohn Sonora Gold
DELICATE AND MILD

www.olivemerchant.com
A very mild oil, pale gold in color with hints
of green.

Calaveras LEAFY GREEN AND GRASSY

Calaveras (209/785-1000)

With an admirable, clearly dated harvest
label, this oil has layers of flavor that
includes nuts, herbs, a bitter note, and a
strong burning finish. “Perfect for dipping
bread,” said one taster.
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Olives have been grown in N| 118 011 15 Of variable quality. The best

Jor centuries. They are a relad hrand for dependable, high-quality olive
oil 1s Laleli., L.ook for the word Sizma on
It means extra virgin
but remember that extra virgin is a
technical term, a guarantee of low
acidity levels, not of good taste.

introduction to japan. Most
producing high-quality oil bu

machinery, and/or investmen{ & hottle’s label

standards. The most these ind
their oil to llaly for blending

TURKEY

I'HE REST ¢

Malta’s best-known writer on cooking
1d the author of Cooking with Maltese
live Oil. Salvatore manages the estate
1d advises neighbors whose olives he
resses. The ol is organic, fruity, and
sppery. There are moves to identify

d olive groves—and individual trees
1d apply to the European Union (EU)
br a DOP.

PRUS
here are about 20,000 acres (8,000ha)

Turkey accounts for 10 perc

world's land surface committed to olive
growing—some 2,216,487 acres
(897,000ha) and 100 million trees. It is
an important producer of table olives, of
which one-quarter is exported. About 75
percent of Turkey’s olive groves are in
the Aegean region, |1 percent in

T ”
Its o1l 1s of variable quality. The best
brand for dependable, high-quality olive
oil is Laleli. Look for the word Sizma on
a bottle’s label it means extra virgin
but remember that extra virgin is a

technical term, a guarantee of low
acidity levels, not of good taste.

Marmara, and there are small areas of
cultivation in southeastern Anatolia and
on the Black Sea coast. y

Turkey has a large number of
indigenous olive cultivars. The country’s
best oil comes from the northern Aegean
area, where the olive grown is dyvalik, a
high-yielding cultivar that is also used as
a table olive. In the drier south, the
leading cultivar is Memecik.

Crops suffer from biennial cropping
(see p.27) 10 a very marked degree
much more than in the major producing
countries —which impacts on the
industry’s ability to sustain an export-led
expansion. As a result, Turkey's oil
production is still relatively
unmodernized and its oil is of uneven
quality. Home consumption of olive oil
is low —roughly two pints (one liter) per
person per year. In years of plenty, a
large proportion is refined and sold in
bulk, principally to Spain and Italy.
However, the industry has also been
dogged by a scandal involving the
adulteration with hazelnut oil by one of
the country’s largest olive-oil producers.

Retail exports are dominated by the
giant secondary cooperative Tarig, which

OLIVE GROVES IN TURKEY
In the warmer coastal areas of Turkey, such as the

© LRIt v con dVEAR @M

MALTA
The Wardija Estate in Malta’s San Paolo
a Mare has 30 acres (12ha) of olive trees

and the island’s only modern press, The
estate is owned by Matty and Salvatore

of olive trees in Cyprus, which produce
about 14,330 tons of olives a year, though
this fluctuates between 11,000 and 22,000
tons according to the season. Table

55 tons of

olives account for about 2,
olives and the rest is made into oil.
Furope’s most easterly nation is far
behind the rest of the continent in the
management of its olive industry. Until
recently, most aspects were controlled by
the Cyprus Olive Products Marketing
Board. The board paid fixed prices for
olives, which were compulsorily sold into
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Erdogan'dan Putin ve Ruhani'ye incir ikrami
Cumhurbaskani Erdogan, iiclii Suriye zirvesi kapsaminda diin goriistiigii Rusya ve Iran

liderlerine Aydin yoresine inciri ikraminda bulundu.

Erdogan Putin'e hayatinda ilk kez incir yedirdi

Putin dondurma ismarlamisti, Erdogan incirle karsilik verdi.

https://www.ntv.com.tr/galeri/turkiye/erdogandan-putin-ve-ruhaniye-incir-ikrami,MMPjvnEWaUay6a0gZJcgfA/pM529R0SOKWKYXHVFYCNIw Anadolu Ajansi1 17.09.2019 - 12:50
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Devletin tarimsal

pazarlamaya

desteg1 onemlidir.
Bu resim
INCIrimizin
diinyaya
tanitilmasi 1¢in
onemlidir.
Milyonlarca insan

bunu gordii.
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© zeytinist

kivrak@gmail.com

Putin teknik
olarak Inciri
Inceliyor. Bu
resimde yuizlerin
giilmesi incirin
degerini
arttirmstir.
Degerlendirmek

gerekir.
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Biitlin diinyanin goziiniin oldugu bir

toplantidan ilk goruntuler geldiginde
bu resim bizim tarimsal tiriinlimiiziin
tanitilmasi ag¢isindan onemlidir. Devlet
baskaninin baska bir devlet bagkanina
""" eliyle incir yedirmesi tiim diinyada
dikkat ¢ceken bir haberdir. Bunu
stirdiirmeli kayisi, liziim, zeytin,
findik, antepfistig1 ve diger diinyada

kosacak tiriinlerimiz i¢cin mevsimine

gore yapilmalidir.
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BILGI EKONOMISININ SAGLADIGI DEGISIMLER

Stirekli hizlanan teknolojik gelismeler ve dijitallesme /internet ekonomisi, elektronik
ticaret,

Artan arastirma gelistirme faaliyetlerti,

Insan kaynaklan profilinde yasanan koklii degisimler,

Artan bilisim ve bilgi yogun faaliyetler,

Kisalan tiriin yasam egrisi,

Pazarlarin kiiresellesmesi,

Sanayi kollar1 arasindaki farkliliklarin belirsizlesmesi



POST MODERN PAZARLAMA

Post modern goriistin temeli;

Her kosulda gecerli olabilecek evrensel gerceklere ulasmanin
imkansizlig1 karsisinda, 0znenin bilgi ve kapasitesinin sinirliligimi kabul
ederek, farkliliklar ve belirsizlikleri kabul edip kesin acgiklamalar

beklentisinde olmadan yasanmasi gerekliligidir.



POST MODERN PAZARLAMA

Postmodernizm, modernizmin temel varsayimlar: olan mantiksal nedensellik

iliskisi ve birikimsel ilerlemeye olan bagliligin bir anlamda reddedilisidir.

Modernizm gecerli yasalar arayisi icerisinde olaylara bakar ve hipotezlerle test

eder, diger taraftan postmodernizm anlamlar {izerinde odaklasarak olaylar1 bir

biitiin i¢erisinde agiklamaya calisir .



POST MODERN PAZARLAMA

Modernizm ile Postmodernizm arasinda ortaya cikan farkiilikiar,
Modernizmde olaylarin gézlemlenmesi ve bilimsel ¢ikarimlara

ulasmada objektiflik esas alinar.

Postmodernizmde ise bilimde gercek olarak bilinenin, bireylerin diline ve

kilturine bagli olarak sekillendigi, dolayisiyla gercek olarak kabul edilenin

objektif olarak degerlendirilemeyecegi one siiriilmektedir.



Modernizm ile Postmodernizm arasinda ortaya ¢ikan farklhiliklar,

Modernizm gerceklere odaklanarak, olaylarda neden-sonu¢ iligkisi arar. Olaylari
Indirgemeler yolu ile basitlestirerek hipotezler gelistirir ve test eder.

Postmodernistler ise anlama odaklanarak, durumun biitiiniinii géz oniine alarak tiime varim
yolu ile fikirler iiretilebilecegi inancindadirlar.

Modernizmin deneme yanilma ve deneylere bagh arastirma yontemlerine karsilik,
Postmodernizm, sosyal bilimlerin diger alanlarindan gelen bilgilerin de kullanilmasi

gerekliligine inanmaktadir.



Modern/Modernite

Postmodern/Postmodernite

Diizen/Kontrol
Kesinlik/Determinizm
Fordizm/Fabrika
[cerik/Derinlik
Gelisme/Gelecek
Homojenlik/Fikir Birligi
Hiyerarsi/Yetiskinlik
Varolus/Gergekgilik
Tartisma/Disardan Y onlendirme
Seyretmek/Metafizik

Uyum/Beklenen

Diizensizlik/Kaos
Belirsizlik/Deterministik Olmayan
Post Fordizm/Ofis

Tarz/Ylzey

Statik/Bugiin
Heterojenlik/Cogulculuk
Esitlik/Gengclik
Performans/Benzetme
Eglence/Benmerkezci
Katilim/Parodi

Uyumsuzluk/Sans



POSTMODERNIZMIN AYIRT EDICI KOSULLARI

Ustgerceklik (hyperreality),

Parcalanma (Fragmentation),

Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi (Reversal of Production and Consumption),
Oznenin Merkezlestirilmemesi (Decentering of the Subject),

Zitliklarin Birlikteligi (Juxtaposition of Opposites);

Bagliligin ve Marka Sadakatinin Kaybolusu (Loss of Comitment and Brand Loyalty)



POST MODERN PAZARLAMA

Post Modern Pazarlama;

Simdiki zamana odaklanir,

Kiiltiirel, zamansal ve tarihsel boyutlar ¢er¢evesinde gercegi sorgular,

Pazar1 parcalanmis benlik ve hazlardan olusan anlarin gerceklestigi bir merkez
olarak goriir,

Tlketim sirasinda uretimin gergeklestigi diistiincesinden yola ¢ikarak tiretim 1le

tiiketim ayriminin anlamli olmadigini savunur,



POST MODERN PAZARLAMA

Tlketiciyl, nesneleri kontrol edebilen bir 6zne olarak gormeyip, trtinleri
tiiketmek yerine triinlerin sembolik anlam ve 1majlarini tiketerek, hem
tilkketiclt hem de tiiketilebilir nesne olarak tanimlar,

Zithiklarin birlikteligini igeren ve bu dogrultuda yeni pazarlama

dinamiklerinin gelistirilmesini kapsar.



VERI TABANLI PAZARLAMA

Mevcut ve olasi musterilerin, gegmisleri 1le 1lgili verileri toplamak, satin
alma aliskanliklar1 ya da statiiler1 hakkindaki degisiklikler: stirekli
arastirarak gozden gecirmek ve elde edilen verilerin miisteriler 1le 1liski

gelistirmek ve pazarlama stratejiler: olusturulmak amaci 1le kullanilmasi

surecidir.



VERI TABANLI PAZARLAMA(1)

Veri Tabant Olusturulurken Dikkat Edilecek Noktalar
Hangi bilgilerin toplanilacagina karar verilmesi,
Bilginin elde edilmesi,

Bilgiler1 muhafaza etmek ve giincellestirmek,

Bilginin etkin kullanimi



VERI TABANLI PAZARLAMA(2)

Veri Tabanli Pazarlamanin Yararlar

Pazarlama biit¢gesinin daha etkin bir sekilde kullanilmasina imkan saglar.

Miisteri 1le uzun stireli ve 1y1 bir 1liskinin kurulmasina yardimei olur. Bu da miisteri
memnuniyetinin olusmasina ve misteri bagliliginin yaratilmasina imkan saglar.

Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda degerli bilgilerin elde edilmesine yardimer olur.
Ozel teklif sunmaya degecek miisteri ve adaylarin secilmesini saglar.

(Capraz satis imkani yaratir.

Miister1 boliimlendirmesi ve farklilastirilmasina imkan yaratir.



VERI TABANLI PAZARLAMA(3)

Veri Tabanli Pazarlamanin Yararlar

Pazarlama faaliyetlerinin olgiilebilir ve hesaplanabilir olmasini saglar.

Farkli muster1 gruplar ile farkli 1letisim kurma olanagi yaratir.

Ver1 tabanli pazarlamasi giiclii rekabet avantajlar: yaratir.

Miister1 ihtiyaclarinin onceden tahmin edilmesine olanak saglar. Bu da yeni tiriin ve
hizmet yaratilmasini saglar.

Ver1 tabanli pazarlama misteriler hakkinda arastirma yapmay1 kolaylastirir.

Eski miusterilerin ger1 kazanilmasina yardimci olur.

Miisterinin markaya bagliligim giiclendirir ve tekrar satin almalarini saglar.



GERILLA PAZARLAMA(1)

Gerilla pazarlama, gelencksel olmayan metotlarla geleneksel olan amaclara

ulasmaktir. Bu dogrultuda, isletmenin adi, mal ve hizmetleri, bunlari sunma
yontemleri, fiyatlandirma plani, 1sletmenin konumu ve pazarlama ¢abalarinin nasil
gerceklestirilecegi gibi konularin yani sira; hedef miisteriler, telefona nasil cevap
verilecegi, hatta fatura ve yazismalarin tasarimini dahi i¢eren yeni bir sOylem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.



GERILLA PAZARLAMA(2)

GELENEKSEL PAZARLAMA
% Is merkezlidir
¢ Mesaj belirsizdir
¢ Danisman odaklidir
¢ Para yatirilir,
¢ Marka kimligi olusturur
¢ Gelir artis1 saglanir
“* Medya algis1 yaratir
¢ Soyler ve satar
¢ Pazar payi elde etmeye dayanir

24.09.2023

GERILLA PAZARLAMA
% Isin kendisidir
¢ Mesaj odakhidir
¢ Detay odakhidir
¢ Entelektiicl deger insa edilir
s Miisteri 1liskisi kurulur
¢ Karlilig1 artirmaya yoneliktir
¢ Gergekleri ortaya koyar
* Dinler ve hizmet eder
¢ Pazar yaratilmaya calisilir
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DEGER YARATAN PAZARLAMA

Dogrudan deger yaratmaya yonelik olarak, satin alinacak tirtin 1le 1lgili
olarak, markanin teklif ettig1 deger bir yana, muster1 i¢in deger

yaratacak pazarlama faaliyetlerine deger yaratan pazarlama dentr.



[LISKI PAZARLAMASI (1)

[liski pazarlamasi, basaril bir iliskisel alisverisin kurulmast,

yasatilmasi ve gelistirilmesine yonelik pazarlama ¢abalarinin tiimiidiir

[liski pazarlamasimin_temel amact; organizasyon icin karli olan sadik

bir miister1 taban1 olusturmaktir.



LISKi PAZARLAMASI (2)

Iliski Pazarlamasi Amaclart




Miisterilerin Elde Tutulmasina Y onelik Stirecin Adimlar

24.09.2023

Misteri elde tutma
oranimin olciimii:

---Zaman Bazinda
---Miisteri
gruplar: bazinda

---Uriin bazinda
--- Musteri
gruplarimin
karhhk analizi

Miisteri kayiplarinin
nedenlerinin
Incelenmesi:

---Temel nedenlerin
analizi

---Miisteri
oncelikleri analizi
---Rakiplerle
kiyaslama
---Sikayetlerin
analizi

t

Diizeltici Faaliyetler.

---Ust yonetimin
onayl1 ve katilimi,
---Calisanlarin
tatmininin

saglanmasi,
---Basarih
uygulamalarin
ornek alinmasi
(Benchmarking)
--- Uygulama

© zeytinist kivrak@gmail.com
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ILISKI PAZARLAMASI(4)

Strateji Dogrusu

Satsa Odakh Pazarlama

Iliski Pazarlamas

Zaman Boyutn

Fisa Dénemli Faydaya Odakl

Uzun Dénemli Faydaya Odakh

Halkim Olan Pazarlama
Anlawig

Pazarlama Karmas:

laratlar Arasmda karsiikil
Etkilesim (4 P ile destellenir)

Fivat Esneklig

Miisteriler Fivata Daha Duyarl

Miisteriler Fivata Daha Az Duyarl

Hakim Olan Kalite Yaklazima

Uriiniin Fiziksel Kalitesine Odakh

Aradaki fliskinin Kalitesine Odakh

Miisteri Memnuniyet

Pazar Paymin {zlenmesi

Miisterinin [zlenmesi (Dolaysiz

Ol giimii (Dolayl Vaklasim) Yaklasm)
Miisteri Bilgi Sistemi Pazar Arastirmalan Miisteriden Aninda Saganan Bilg
Miisteri Ile lletisim Daha Zayif Daha Giigchi
Miisteri Hizmetleri Az Onemli G ok Onemli

————i ———
L y Hizh Tiiketim Dayanikl Endiistriyel :
Uriin Dogrusu Mallar: Tiiketim Mallar1|Uriinler Hizmetler




DOGRUDAN PAZARLAMA (1)

Dogrudan pazarlama birligine gore dogrudan pazarlama, herhangi bir
mekanda olctilebilir bir tepkiy1 ve/veya bir ticari 1islemi etkilemek i1¢in,
bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir

pazarlama sistemidir.



DOGRUDAN PAZARLAMA(2)

Dogrudan Pazarlamanin, Kullanilan Medyaya Gore Siniflandiriimasi
Kataloglar, brosiirler

Posta gonderiler1 (Mektup, vb.)

Tele pazarlama

Elektronik aligveris

Televizyondan satis

Faks gonderileri

[nternet kanaliyla sesli mesaj

E-posta — SMS.



YESIL PAZARLAMA (1)

Yeryiiziinu kirletmeyen,

dogal kaynaklar1 asir1 tiikketmeyen,

ger1 doniistiiriilebilen veya korunabilen mal ve hizmet iiretmek amaciyla hammadde se¢imi
kullanimu,

tiretim,

ambalajlama,

dagitim,

satis, tutundurma,

tilkketim ve tiikketim sonrasi atilma,

elden ¢ikarma

geri kazanim gibi faaliyetlerin tiimiinii i¢eren siiregtir.



YESIL PAZARLAMA (2)

Cevreci tiiketiciler 1¢in yesil uirtinler tasarlamak,

Yesil stratejiler gelistirmek,

Yesil olmayan yani ¢evre dostu olmayan trtinlerin tiretimi durdurularak sadece
yesil triinler liretmek,

Sosyal sorumluluk bilincine ulagsmak.



TELE PAZARLAMA (1)

Potansiyel miusteriler1 gekmek, mevcut miuisterilere satis yapmak, siparis
almak ve sorulan sorular1 yanitlamak gibi hizmetler1 yerine getirmek

amaciyla telefon ve ¢cagri merkezlerinin kullanilmasini iceren ¢abalardir.



TELE PAZARLAMA(2)

Tele Pazarlama Cesitleri

Tele Satis

Tele Iliski

Tele Iletisim

Miister1 Hizmetler1 ve Teknik Destek



MIKRO VE MAKRO PAZARLAMA (1)

Makro pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin iilke ya da toplum

diizeyinde ele alinmasini 1ifade eder. Ekonomik olaylarin, diinya ve
ulke bazinda yasanan gelismelerin, yeni teknolojilerin, mal ve
hizmetlerin, dagitim yontemlerinin ortaya ¢ikmasi halinde ticaret

yapisinin nasil etkilendigi ya da etkilenecegini belirlemeye calisir.



MIKRO VE MAKRO PAZARLAMA (2)

Mikro pazarlama iiriin ve pazarlama programlarini spesifik birey ve yerel miisteri

gruplarinin istek ve gereksinimlerine uyacak sekilde hazirlamay1 i¢eren birebir

pazarlama faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikan siirectir.



SINSI (PARAZIT-OTLAKCI) PAZARLAMA

Sinsi pazarlama kavrami, aslinda pusu kurarak bekleme ve zamani

gelince rekabette Ustunlik saglamak amaciyla baskin yapma anlamina

gelmektedir.



SOYLENTI VEYA DEDIKODU PAZARLAMASI (BUZZ MARKETING)

Bu pazarlama trendinde sdylentilerle bir mal veya hizmetin ilgi ve kabul

gorme egilimi arttirilarak pazarlama ortami yaratilmasi1 amaclanmaktadir.



TURBO PAZARLAMA

Turbo pazarlama, mal ve hizmetleri yalniz ucuz, farkli ve daha

kalitel1 degil 6zellikle zamana karsi ¢cok daha fazla duyarl
tilketicilerin tatmini 1¢in, daha hizh tretip, daha hizli pazarlama ve

teslim etmeye dayali bir suirectir.



NORO PAZARLAMA

Beynin haritasini ¢ikararak, tiiketici talebi ve tercihlerinin daha dogru

belirlenmesini iceren bir siirectir.
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Pandemide duyduk Lupposuz

yasayamam.
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Eger isleri tam

yoluna koyarsaniz

rahat edersiniz.
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Kaynaklar
Omiirden Sezgin Marka Miihendisi — Balikesir teknoloji bulusmasi digital diinyada markalasma stratejileri

Seray Encetin — Tarimsal Pazarlama sunusu
REKLAM FOTOGRAFCILIGI Prof. Dr. Ali Muhammet BAYRAKTAROGLU

Erdogan Yiiksel — Kosgep Pazar arastirmalari sunumu
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Sorulariniz varsa cevaplayayim.

Daha sonra akliniza soru gelirse litfen yiiz
ylze, e posta veya telefon yoluyla ulasiniz.

A\

Mucahit
Kivrak

© zeytinist kivrak@gmail.com
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Bu ders notlari zeytincilik programi 6grencileri,
Kursiyerler, sektor temsilcileri, diger
tniversitelerde okuyan 6nlisans, lisans, yiksek
lisans ve doktora ogrencileri ile arastiricilara
yonelik hazirlanmigtir. Daha detay bilgiye ulagsmak

isterseniz litfen iletisime geginiz.
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DERS NOTLARI SUREKLI YENILENMEKTEDIR.
LUTFEN DAHA ONCE INDIRDIGINIZ DERS NOTU VARSA
YENI TARIHLI OLAN DERS NOTUNU TERCIH EDINIZ.
NOTLARDA HATALI ve
EKSIK BIR YER GORDUGUNUZDE LUTFEN BILDIRINIZ.



Dr. Miicahit KIVRAK
050577244 46

Kivrak@gmail.com

WWW.zeytin.org.tr

www.mucahitkivrak.com.tr



mailto:kivrak@gmail.com
http://www.zeytin.org.tr/
http://www.mucahitkivrak.com.tr/

Sosyal medya 1letisim

nttps://www.facebook.com/mucahit.Kivrak

nttps://twitter.com/zevtinist

nttps://instagram.com/zeytinist/

nttps://www.youtube.com/channel/UCNDXadH7jpBOFVRLbEVIgHA
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