MODÜL X: PAZARLAMA

BÖLÜM 1: TEMEL PAZARLAMA KAVRAMLARI
Pazalama Nedir?
Pazarlama müşteri ihtiyaçlarının karşılanmasıdır. Pazarlama reklam ve satış yapmak olarak anlaşılmamalıdır. Radro, televizyon, gazete ve internet reklamlarla doludur. Birilerinin sürekli olarak bize birşeyle satmak istediği bir ortamda pazarlamanın bu iki kelimeyle özetlenmesi çok doğaldır. Ancak reklam ve satış, pazarlamanın bizim farkında olmadığımız pek çok fonksiyonundan belki en önemsiz ikisi, buzdağının suyun üzerinde kalan küçük bölümüdür. İyi bir pazarlamacının öncelikle müşterinin ihtiyaçlarını tanımlaması, bu ihtiyaçları karşılayacak ürünler geliştirmesi, bunları fiyatlandırması, dağıtması ve tanıtması gerekir. Bunları başarıyla gerçekleştirdikten sonra satış çoğu zaman kendiliğinden gerçekleşecektir.
Sony ilk walkman cihazını geliştirdiğinde, Apple ilk iPhone’u pazara sürdüğünde insanlar dükkanların kapısında kuyruk olmuşlardı. Bunlar “ben de yapayım” tarzında geliştirilen ürünlerin aksine müşteriye gerçekten bir değer sunan doğru tasarlanmış ürünlerdi. Yönetim teknikleri konusunda önemli düşünürlerden biri olan Peter Drucker’a göre “Pazarlama satış yapmayı lüzumsuz kılmalı, ürünü kendi kendine satar hale getirmelidir.”
Bu satış ve pazarlamanın tamamen işlevsiz olduğu anlamına gelmemelidir; bir bütünü meydana getiren pazarlama araçlarıyla birlikte ele alınmalıdır. Pazarlamanın tanımı şu şekilde yapılmaktadır:  Bireylerin ve toplulukların ihtiyaç ve taleplerini ürün, hizmet ve kıymet değişimi ile karşıladıkları yönetimsel ve sosyal bir süreçtir. Bu tanımın daha açıklayıcı olabilmesi için tanımda geçen ifadelerin de ayrı ayrı açıklanması gerekmektedir. 
İhtiyaç: 
İhtiyaç veya gereksinimler insanların yoksunluk duyma durumlarıdır. İhtiyaçlar yemek yeme, barınma, korunma, giyinme gibi fiziksel ihtiyaçları olabileceği gibi aidiyet gibi sosyal ihtiyaçları ya da biigi edinme, kendini ifade etme gibi kişisel ihtiyaçları da olabilir. İnsanların ihityaçları doğaları gereği ortaya çıkmıştır. İnsanlar ihityaçları karşılanmadığı zaman iki şeyden birini yaparlar. Ya o ihityacı karşılayacak bir nesne ya da yöntem bulurlar ya da ihityacı azaltmaya çalışırlar. Endüstriyel anlamda gelişmiş toplumlar daha çok bu ihityaçlar doğrultusunda yeni nesneler geliştirirler.
İstek: 
İstek ve arzular insanların temel gereksinimlerinin kültür ve kişilikleriyle şekillenmiş halleridir. Aç bir insan dürüm ya da hamburger istemesi tamamen kişinin içinde buluduğu kültüre ve kişilik özelliklerine bağlıdır. İstekler nesnelerle ifade edilir. Toplumun üretim seviyesi arttıkça bireylerin istekleri de genişler. İnsanlar arzu ve isteklerini uyandırak daha çok sayıdaki nesneyle karşılaşınca üreticiler de ihtiyaç karşılayan daha çok sayıda ürün ve hizmet üretmeye çalışırlar.
Talep: 
İnsanların istekleri sınırsız gibi gözükmekle beraber kaynakları oldukça sınırlıdır. Dolayısıyla ödedikleri paranın karşılığında kendilerini en çok tatmin edecek ürünleri satın alırlar. İstekler satın alma gücü ile birleştiğinde talep ortaya çıkar. Burada bahsi geçen talep iktisat teorisinde belirtilen taleptir. Bir toplumun taleplerini ölçmek oldukça kolaydır. Örneğin geçen yıl toplamda 10 milyar yumurta, 1 milyar adet tavuk, 1 milyon saat üniversite dersi talep etmiş olabiliriz. Tüketiciler ürünleri bir grup fayda olarak görüp ödedikleri para karşılığında en fazla fayda sağlayacak grubu seçerler. Bir model bilgisayar az elektrik tüketerek temel internet bağlantısını sağlarken bir başka bilgisayar ise kişinin müzik bestelemesine yardım eden uygulamaları çalıştırabilir.
Ürün:
 İnsanlar ihtiyaç ve isteklerini ürünlerle karşılarlar. O zaman tersten söylersek insanların ihtiyaçlarını ve isteklerini karşılamak üzere sunulan her şeydir. Herhangi bir ihtiyacı karşılayabilen herhangi bir şey ürün olarak adlandırılabilir. Ürün genellikle televizyon, koltuk, otomobil gibi fiziksel bir nesneyi çağrıştırır. Bu sebeple ürünleri elle tutulabilir ve elle tutulamayan olarak nitelendiririz. Elle tutulamayan ürünleri de diğerlerinden ayırmak için hizmet olarak da isimlendiririz.
Fiziksel ürünleri yalnızca varlıklarını takdir etmek için istemeyiz. Bunlar bize fayda sağladıkları için sahip olmak isteriz. Bir fırın yemeğimizi pişirdiği için arzulanır. Öte yandan kişiler, yerler, aktiviteler ve fikirler aracılığı ile de fayda ediniriz. Bir spikerin günün haberlerini sunması, bir garsonun yemeğimizi pişmiş halde sunması, bir kurumun çalışmaları yoluyla fayda sunulur. Eğer ürün ve hizmet kelimeleri fayda sağlayan şeyi tam plaorak açıklamaya yetmiyorsa buna ek olarak, sunum, kaynak, ihtiyaç karşılayan terimlerini de kullanabiliriz. Bir müşterinin matkap ucu istediğinde asıl ihtiyacının duvarında bir delik olduğunu unutmamak gerekir.
Değer ve Tatmin: 
Müşteriler ihtiyaçlarını karşılayacak çok sayıda ürün arasından seçim yapmak durumundadırlar. Bu seçim ürün hakkındaki değer algılarına bağlıdır. Evden işe gitmek için seçimleriniz arasında yürümek, dolmuş veya otobüse binmek veya taksi tutmak olabilir. Temel olarak işe varmanın dışında emniyet, konfor, hız ve ekonomi diğer ihtiyaçlar arasındadır. Her ürün bu ihtiyaçları belirli oranlarda karşılarlar. Taksi maksimum konfor sağlarken otobüs ekonomik olabilir. Bu noktada toplam tatmini artırmaya çalışmanız gerekecektir. Her seçeneğin sağladığı toplam tatmine değer sunumu adı verilmektedir. 
Takas ve İşlem: 
Takas arzulanan nesnenin karşılığında bir başka şey sunularak elde edilmesidir. Takas isteneni elde etme yöntemlerinden birisidir. Aç bir insan avlanabilir, balık tutabilir veya meyve toplayabilir. Bir başkası da yiyecek için dilenebilir. Ya da bu kişiler yiyecek karşılığında para ödeyebilirler. Günümüzde takas ihtiyaçların karşılanması için en yaygın olarak kullanılan yöntemdir. Takasın gerçekleşmesi için her iki tarafın da ellerinde deer teşkil eden nesnelerin olması, karşı tarafın önerisini kabul veya reddetmekte özgür olmaları, isteklerini karşı tarafa iletebilmeleri ve sözlerini yerine getirebilmeleri gerekir. Bunlar takasın gerçekleşebilmesi için gerek şartlardır ancak yeterli değildir. Takasın gerçekten yapılabilmesi her iki tarafın anlaşmaya varmasıyla mümkündür. Anlaşmaya vardıklarında her iki tarafın da öncekine göre daha iyi durumda oldukları sonucuna varabiliriz.
İşlem pazarlamanın ölçü birimidir. İki türlü işlem vardır: Para ve mal takası. Para takasında bir malın karşılığında para ödenirken mal takasında bir ürüne karşılık yine bir mal veya hizmet önerilir. Takas anlaşmasında değer teşkil eden iki şey, anlaşma şartları, işlemin yeri ve zamanının belirlenmiş olması gerekir.
Pazar:
Bir ürünün satıcıları ile potansiyel alıcılarından oluşur. Pazarın doğasını bir örnek ile açıklamaya çalışalım. Eski zamanlarda bir köyde dört kişinin yaşadığını varsayın: balıkçı, avcı, çiftçi ve çömlekçi. Her ne kadar her biri bir diğer işleri yapabilir olsalar da kendi uzmanlık alanlarında çalıştıklarında çok daha verimli olacaklardır. Balıkçı avcılık, çiftçilik, çömlekçilik yapabilmekle beraber en iyi balık tutabilmektedir. Avcı da diğer görevleri yerine getirebilmesine rağmen onun en yi yapabildiği iş avcılıktır. Bu kişilerin arasında ilişkiler şu şekillerde gerçekleşebilir. Herkesin yalnızca kendi üretimlerini tükettiği kendine yeterlik. Herkesin bir diğer kişiyle yapacağı ikili anlaşmalarla yapacağı takas veya dağıtılmış pazar. Herkesin ürününü haftanın belli bir günü, belirlenen bir yere getirerek takas ettiği merkezi pazar. Üretici ile tüketiciyi buluşturma işi de ayrı bir görev olarak düşünülebilir. Bu konuda uzmanlaşmış beşinci bir kişi yani tüccar da eklenebilir.
Nüfus arttıkça pazarların sayısı ve çeşitliliği de artmaktadır. Bunlara örnek olarak iş gücü pazarı, para pazarı, fikir pazarı verilebilir. Bir diğer ayrım ise alıcı ve satıcının güçlerine göre yapılır. Alıcıların daha güçlü olduğu pazarlara alıcı pazarı, satıcıların daha güçlü olduğu pazarlara ise satıcı pazarı adı verilir. 

Pazarlama Yönetimi Nedir?
Pek çok kişi pazarlama yönetimini mümkün olduğu kadar çok sayıda müşteri bulmak olarak düşünürler. Ancak karşılayabileceğinizden daha fazla talep oluştuğu durumlarda talebi azaltmak, bazı durumlarda başka kanallara yönlendirmek gerekebilir. Pazarlama yönetimi bir çeşit talep yönetimidir.  Pazarlama yönetimi bir organizasyonu hedeflerine ulaşmak üzere hedeflenen alıcılarıyla kazançlı takasları sürdürebilmek amacıyla  yapılan analiz, planlama, uygulama ve kontrol faaliyetleridir.
Talep ynetimi zorlu bir süreçtir. Bir firma girdilerini ve dolayısıyla çıktılarını kontrol edebilir. Pazarlama yönetimiyle ancak arzuladığı etkiyi yaratacağını umabilir. Pazarlama yöneticileri sonucu belirsiz bu görevin yerine getirirken yaratıcı ve esnek olmak zorundadırlar.
Pazarlama yönetimi için geliştirilmiş 5 temel yaklaşım mevcuttur. Bunlar üretim, ürün, satış, pazarlama ve toplumsal pazarlama yaklaşımlarıdır.
Üretim Yaklaşımı:
Ürtetim yaklaşımı müşterilerin en kolay erişilebilir ve en uygun maliyetli ürünleri tercih edeceği fikrinin üzerine kuruludur. Bu sebeple yönetim üretim ve dağıtıma öncelik vermelidir.  Bu durum ürün talebinin ürün arzından büyük olduğu durumlar için kullanılabilir. Bu durumun tipik örneği geçen yüzyılın başında Ford otomobillerine olan taleptir. Henry Ford bugünün parasıyla 15.000 TL’ye milyonlarca otomobil satabileceğini farkettiğinde üretim maliyetlerini düşürmenin yolunu aradı ve sonuç olarak üretim bandını keşfetti.
Ürün Yaklaşımı:
Satışçıları yönlendiren bir diğer kavram ise ürün yaklaşımıdır. Müşterilerin en yüksek kaliteli, en yüksek performanslı ve en yenilikçi özellikleri barındıran ürünleri seçeceği inancına dayalıdır. Örneğin müşterilerinin daha iyi bir fare kapanına ihtiyaç duyduklarını düşünen bir üretici onların aslında fare problemlerine çözüm aradığını farkedince oldukça sarsılacaktır. Olası çözümler arasında zehir, fare kontrol hizmetleri veya evden taşınmak vardır. Üstelik daha iyi ürün tasarımı isteyenler bile ambalaj, fiyat, dağıtım kanalı vb sebeplerden dolayı tercih etmeyebilirler. 
Satış Yaklaşımı:
Bir çok kuruluş büyük bir satış ve tanıtım kampanyası yapmazsa ürünü satamayacağından yola çıkan satış yaklaşımını uygular.  Günlük hayatta insanların satın almak istemeyeceği ürünler için şirketler müşterilerinin peşine düşerek satışı ürünün faydaları üzerinden gerçekleştirirler. Ansiklopediler veya özel konulu kitaplar bu şekilde satılır. Kar amacı gütmeyen dernek ve vakıflar, hatta partiler bu yaklaşımı kullanır. Parti yeterli oy alarak seçilmesi için adayının ne kadar mükemmel bir insan olmadığını gösterebilmek için sürekli reklam yapar, aday kapı kapı gezerek herkesle tokalaşır. 
Pazarlama Yaklaşımı:
Kurumsal hedeflere ulaşmak hedef pazarların ihtiyaç ve isteklerini belirleyip istenilen doyumu rakiplerden daha etkin ve verimli bir şekilde yerine getirmek pazarlama yaklaşımının temelini oluşturur. Satış ve pazarlama yaklaşımları birbirleriyle sıkça karıştırılırlar. Her iki yaklaşımı şu şekilde karşılaştırabiliriz: 
Satış yaklaşımı fabrikadan başlayıp mevcut ürünlere odaklanır. Reklam ve tanıtım yoluyla satış artışını ve karlılığı hedefler. Öte yandan pazarlama yaklaşımı pazardan başlar ve müşteri ihtiyaçlarına odaklanır. Karma pazarlama yöntemleriyle müşteri memnuniyetini artırarak karlılığı hedefler.
Müşteri memnuniyeti neden çok önemlidir? Bir şirketin satışları iki müşteri grubundan gelmektedir: yeni müşteriler ve geri dönen müşteriler. Yeni müşteri çekme müşterileri tutmaktan çok daha maliyetlidir. Dolayısıyla müşteri tutmak yeni müşteri bulmaktan çok daha önemlidir. Müşterileri tutmanın anahtarı ise müşteri memnuniyetidir. Memnun müşteri daha çok satın alır, daha uzun süre bağlı kalır, markasını daha çok savunur, diğer markalara ve reklamlarına daha az dikkat eder, fiyat değişimlerine karşı daha az duyarlıdır ve verilen hizmetin maliyeti daha azdır. 
Bu müşterinin her isteğini yerine getirmek anlamına gelmemelidir. Yöneticiler müşteri memnuniyeti ile karlılığı dengelemelidir. Pazarlamanın en kısa tanımlarından biri de ihtiyaçları kâr yaparak karşılamaktır. Müşteri ile şirket arasındaki ilişki her iki tarafın karşısında gördüğü kıymete bağlıdır. Değer azaldıkça ilişki de aynı hızla ortadan kaybolur.

Toplumsal Pazarlama:
 Pazarlamanın yalnızca iki taraf arasındaki bir mutabakat olmadığı, her takasın aslında toplumu ilgilendirdiği gerçeğinden çıkarak oluşturulmuş bir kavramdır. Örneğin petrol üreten ve tüketen iki taraf arasındaki anlaşma hava kirliliği ve karbon salınımı sebebiyle tüm toplumu ilgilendirir hale gelmiştir. Pazarlama yöneticileri müşteri memnuniyeti sağlamaya çalışırken toplumun iyiliğini de düşünmek zorundadırlar. 
Kısa dönem karlar önemini koruma devam ediyor olmakla birlikte uzun dönzemde müşterileri tutabilmek için şirketler toplumun çıkarlarıyla çelişmemek durumundadır. 
Bu yaklaşımın temelde büyük bir eksiği vardır. Yöneticilerin toplumun iyiliğinden anladıkları ile toplumun refahı arasında birbirleriyle örtüşmemesine sıklıkla rastlanır.

Pazarlama Süreci
Stratejik plan şirketin tamamının amaç ve hedeflerini belirler. Her birim bu genel amaç ve hedeflere göre kendi planlarını oluşturur. Pazarlamanın görev ve etkinlikleri örgütün genel stratejisinde belirttiği hedeflere ulaşmasını sağlayan pazarlama sürecidir. Bu süreçin işlemesi ve sürece etki eden kuvvetler aşağıda belirtilmiştir.
Hedeflenen müşteriler merkezde bulunur. Şirket pazarın tümünü belirler ve bunu bölümlere ayırır. Bu bölümlerden en umut verici olanlarını seçer ve bu bölümlerdeki müşterilere hizmet sunup onların ihtiyaçlarını karşılamaya odaklanır. 
Hedeflediği müşterileri memnun etmek için pazarlama karması adı verilen ve kendi kontrolündeki 4 faktörü kullanır. Bunlar ürün, fiyat, kanal ve tanıtım’dır. İngilizce orijinallari, product, price, place, promotion kelimeleri p harfiyle başladıkları için pazarlamanın 4P’si adıyla da anılmaktadır.
Doğru pazar karmasını bulabilmek ve bunu uygulamak için şirket pazar analizi, planlama, uygulama ve kontrol süreçlerini işletecektir. Bu faaliyetlerle şirket içinde bulunduğu pazarlama ortamındaki gelişmeleri takip edip ona uymaya çalışacaktır.
Pazarlama ortamı şirketin de içinde bulunduğu sektörü meydana getiren rakipler, tedarikçiler, pazarlama kanalları ve ilgili kamu örgütleri ile tüm diğer sektörleri etkileyen politik, demografik, teknolojik ve sosyo-kültürel çevreden meydana gelmektedir. 
Önce yukarıda bahsi geçen bu kavramların tanımlarını yapacağız. İlerleyen bölümlerde ise bu konular daha detaylı olarak anlatılacaktır.

Hedef Tüketiciler
Günümüzün rekabetçi pazarlarında başarılı olabilmek için şirketler müşteri merkezli olup, rakiplerinin sağlayabildiğinden daha yüksek bir kıymet sağlayıp müşteri kazanmak zorundadırlar. Müşteri memnuniyeti sağlayabilmek için şirketlerin müşterilerinin ihtiyaçlarını ve isteklerini anlamaları gerekir. Bu ise pazarlama faaliyetlerinin müşterinin analizine dayalı sağlam temellere oturtulması anlamına gelir. 
Şirketler müşterilerinin tüm ihtiyaçlarını karşılayamayacaklarının farkındadırlar. Çok farklı ihtiyaçları olan çok sayıda farklı yapıda müşteriler vardır. Bazı şirketler bazı müşteri bölümlerine hizmet sunabilmek için daha iyi konudadırlar. Bu sebeple şirketler tüm piyasayı bölüp, en uygun bölümleri seçip, seçilen bu bölümlere müşterilere rakiplerinden daha iyi hizmet sunacakları ve kendileri için de karlı stratejiler geliştirmek zorundadırlar. Bu süreç dört aşamadan oluşur: Talebin ölçülmesi ve gelecekteki talebin tahmini; pazarın bölümlenmesi; pazarın hedeflenmesi; pazar konumlandırılması.
Talebin Ölçülmesi ve Tahmin:
Bir şirketin olası yeni bir ürün için olası piyasalara baktığını düşünün. İlk önce şirket pazarın ve bölümlerinin mevcut ve ilerideki büyüklüklerinin dikkatli tahminlerini yapmalıdır. Mevcut Pazar büyüklüğünü tahmin edebilmek için tüm potansiyel rakip ürünleri belirlemeli, bunların satış rakamlarını tahmin etmeli ve pazarın yeni bir ürünü daha kaldırıp kaldıramayacağını belirlemelidir.
Aynı şekilde pazarın büyüme hızı da önemlidir. Şirketler büyüme beklentisi gösteren pazarlara girmek isterler. Büyüme potansiyeli ürünü kullanan ve belli yaş, gelir, cinsiyet özellikleri gösteren grupların büyümelerine bağlı olabilir. Büyüme ekonomik şartlar, yaşam tarzındaki değişiklikler, küresel ısınma gibi daha büyük etkideki gelişmelere bağlı da olabilir. Oyuncak pazarındaki büyüme doğum oranlarına sıkıca bağlı olduğu kadar tüketicilerin zenginliğine ya da gelecekteki yaşam tarzına bağlıdır. 
Çevre şartlarındaki değişmelerin pazar üzerindeki etkilerini tahmin etmek oldukça güçtür, ancak karar doğru karar alabilmek için gereklidir. Şirketlerin tahmin ekipleri talebi ölçmek ve tahmin etmek için karmaşık teknikler kullanmaktadır.
Pazarın Bölümlenmesi:
Pazar farklı tiplerde müşteriler, ürünler ve ihtiyaçlardan oluşmaktadır. Bu karmaşık yapıyı pazarlamacı kendi açısından daha anlamlı bir hale dönüştürecek şekilde bölümlemeye çalışır. Müşteriler ülke, bölge, şehir hatta ilçe gibi coğrafi faktörlere göre, cinsiyet, yaş, eğitim, gelir gibi demografik faktörlere göre, sosyal sınıf veya yaşam tarzı gibi psikografik faktörlere göre, satın alma sıklığı, kullanım oranları, beklenen yararları gibi davranışsal faktörlere göre farklı şekillerde bölümlendirilebilir. Bu bölümleme işlemi her bölümdeki müşterilerin kendi aralarında benzer, farklı bölümlerdeki müşterilerden ise farklı davranış ve etkilenme şekilleri göstereceği varsayımına dayanır. Eğer bu fark yeterince büyükse pazar bölümlenmelidir; arada anlamlı bir fark yoksa bölümlenmesine gerek yoktur.
Pazar Hedeflenmesi:
Bir önceki aşamada belirlenen bölümlerin çekiciliklerinin değerlendirilip hangilerine girileceğine karar verme işlemine pazar hedeflemesi adı verilir. Bir şirketin kaynaklarının kısıtlı olduğundan yola çıkarak bu bölümlerden bir veya daha fazlasına girilmesine karar verecektir. Süreç şöyle işleyecektir: elindeki kaynağın bir bölümünü en karlı bölüme ayırır. Elinde yeteri kadar kaynak kalmışsa geri kalan kısmını ikinci en karlı bölümlenmeye harcar. Bu seçim elindeki kaynaklar tükeninceye ya da kapasitenin üzerine çıkıncaya kadar devam eder. 
Şirketler farklı hedef gruplarını seçebilirler. Bir şirket tek bir bölümü seçebilir. Bu durumda satış hacmi düşük olmakla beraber karlılık çok yüksek olabilir. Başka bir şirket birbirlerine yakın birkaç bölüme girmeyi seçebilir. Ya da her bölüm için ayrı bir ürün sunulabilir. Hatta önce bir bölüme bir ürünle girip, satışların başarılı olması durumunda diğer bölümlere yavaş yavaş yayılabilir. Büyük şirketler nihayetinde tüm pazara yayılmak isteyeceklerdir. Otomobil şirketleri bunun en güzel örneğidir. Her bölüm için ayrı sınıf ya da model otomobil üretirler. Bazıları ise piyasaya farklı markalarla girerler. Örneğin Renault ve Dacia, veya Audi, Volkswagen, Seat ve Skoda,  Türkiye’de ise Ülker, Mis ve Halk gibi.
Pazar Konumlandırma:
Bir ürünün pazardaki konumu müşterinin bakış açısıyla o ürünün pazardaki diğer ürünler yanında göreli yerini anlatır. Eğer bir ürün diğeri ile aynı gözükseydi müşteriler seçimlerini rastgele yaparlardı. 
Pazar konumlandırması bir ürününhedeflenen müşterinin kafalarında rakip ürünlere göre net, farklı ve olumlu bir yer edinmesi için yapılan çalışmalardır. Pazarlamacılar rakip ürünlerden farklılaştırıp onlara stratejik avantaj sağlayacak konular planlamaya çalışırlar. Jaguar otomobilleri “sanat ve makinenin harmanlanmasıdır;” Ford’da “birinci öncelik kalitedir;” Mercedes ise “dünyada başka hiç bir otomobilin erişemeyeceği şekilde tasarlanmıştır.” Böylesi basit söylemler ürünün pazarlama stratejisinin bel kemiğini oluşturmaktadır.
Bir ürünü konumlandırırken şirket konumu üzerine inşa edeceği olası rekabetçi avantajlar belirler. Rekabetçi avantajı yakalayabilmek için şirket seçilen bölümlere daha çok kıymet sunmak zorundadır. Bunu ya daha düşük fiyatla sağlayacaktır, ya da daha yüksek fiyatları savunacak daha fazla yarar sağlamak durumundadır. 
Bir şirket bir ürünü tek bir farklılaşma faktörü üzerine konumlandırabileceği gibi birden çok faktörü de kullanabilir. Çok fazla faktör kullanılarak yapılan konumlandırma şaşkınlığa ve güvensizliğe yol açar. Şirket istenen konumu belirledikten sonra hedeflenen müşterilere o konumu iletmek ve ürünün söz verilen değeri sunmasını sağlamak için sağlam adımlar atmalıdır. Şirketin tüm pazarlama programının konumlandırma stratejisi desteklemelidir.
Rekabetçi Avantaj ve Pazarlama Stratejisi:
Bir şirketin başarılı olabilmesi için müşterilerini rakiplerinden daha çok memnun edecek ürünler sunmalıdır. Bu sebeple pazarlama stratejilesi yalnızca müşteri memnuniyeti değil rakiplerin stratejilerine göre de şekillenmelidir. Şirket kendi büyüklüğüne ve endüstrideki mevcut pozisyonuna bakarak kendine en büyük stratejik avantajı sağlayacak şekilde konumlandırmalıdır. Bunu da rakiplerini daha iyi tahlil ederek sağlayabilir. 
Şirket piyasadaki ürünler, fiyatlar, kanallar ve tanıtımlara bakarak sunulan değer ve müşterilerin aldığı memnuniyeti karşılaştırır. Rakiplerinin kim olduklarına bakar. Bu şirketlerin Hedef ve stratejilerini anlamaya çalışır. Onların kuvvetli ve zayıf yönlerini keşfeder; ve bu şekilde avantaj yakalayabileceği potansiyel alanları farkeder. 
Bir şirketin hangi stratejiyi izleyeceği pazardaki konumuna bağlıdır. Pazara egemen olan bir şirket pazar lideri stratejilerini izler. Meydan okuyanlar ikinci sırada olup pazardan daha fazla pay alabilmek için rakiplerine saldırgan tutum içinde olan şirketlerdir. Bazı ikincil şirketler meydan okuma yerine lideri takip et stratejisi izlerler. Pazar liderinin ürünlerini, fiyatlarını ve pazarlama programlarını takip ederek dengeli pazar payı ve kar elde etmeye çalışırlar. Daha küçük şirketler veya pazarda oturmuş bir konumu olmayan daha büyük şirketler çoğunlukla niş stratejisini benimserler. Çoğunlukla büyük şirketlerin gözden kaçırdıkları ya da önemsemedikleri kenar bölümlere yönelik ürün sunarlar. Bu şirketler egemen şirketlerle doğrudan karşı karşıya gelmekten kaçınırlar.

Pazarlama Karmasının Geliştirilmesi
Pazarlama karması hedef piyasada istenilen etkiyi oluşturmak üzere kontrol edilebilir taktik pazarlama araçlarından oluşur. Bir firmanın ürüne olan talebi etkileyebilmek için yapacağı her şeyden oluşur. Sayısız olasılık pazarlamanın dört P’si olarak adlandırılan ürün, fiyat, kanal ve tanıtım başlıklarının altında sınıflandırılmıştır.
Ürün, şirketin hedef pazarına sunduğu mal ve hizmetlerin karışımıdır. Bir otomobil ürünü, o otomobili oluşturan metal parçaların yanı sıra garanti ve bakım hizmetlerini içermektedir. Ürün çeşitleri, kalite, tasarım, özellikler, paket, büyüklük, bakım ve garanti, ürün başlığı altında toplanmıştır. Ürünün el değiştirmesi sonucunda müşterinin ihtiyaç ve istekleri karşılanır.
Fiyat müşterilerin ürünü elde etmek için ödemeleri gereken para miktarıdır. Bir ürünün liste fiyatının yanında indirimler, vadeler, kredilendirme, yenisiyle değiştirme, pazarlık gibi araçlar da kullanılır. Fiyat ürünün müşteriye olan toplam maliyetidir.
Yer ya da satışa kanalı ürünün müşterisinin eline uaşması için şirketin yapmış olduğu faaliyetlerdir. Bu başlığın altında envanter yani malin hemen teslim edilip edilmeyeceği, teslimatın nerede yapılacağı da bulunmaktadır. Yer müşteriye sağlanan kolaylıkları içerir.
Tanıtım ürünün faydalarının müşteriye anlatılması ve müşterinin satın almaya ikna edilmesi faaliyetleridir. Reklam, kişisel satış, indirimler, tanıtım faaliyetleri gibi özendirici hareketlerdir. Tanıtım müşteriyle yapılan iletişimdir.
Unutulmaması gereken ürün karmasının müşterinin ne düşündüğü ve nasıl etkileneceği konusunda satıcının kendi düşünceleri olduğudur. Her araç müşteriye fayda sağlamalıdır. Gün sonunda kazanacak olanlar müşterilerinin ihtiyaçlarını ekonomik ve uygun olarak karşılayabilecek ve bunu etkin olarak ileten şirketlerdir.
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