Bayerische Motoren Werke AG (BMW AG)

Bavyera Motor Sirketi

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK,



© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK,
F.MERT ERKAN, 2015




AJANDA

BMW TANITIM

PAZARLAMA STRATEJISI

PROMOSYON STRATEJISI

PAZAR PAYI (ISTATISTIKSEL)

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK



* Misyon:

Mdusterilerin beklentisi ve ihtiyaclarinin paralelinde,
satis Oncesi, satis ve satis sonrasinda guvenilir ve verimli
bicimde en ustdn hizmeti sunmaktir.

Sektordeki oncii rolimizi muhafaza ederek,
pazar payimizi artirmak, misteri memnuniyeti ve
sadakatini saglamak ve calisanlar, toplum ve
hissedarlarimiza deger katarak, surekli iyilestirme
saglamaktir.
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* Vizyon:
Ustiin ve giivenilir driinler ve hizmet sunarak
musterilere azami tatmin saglamak.

Bireye, diriistlige ve biitlinlige saygi anlayisi, sirketin
her alanda sirekli mikemmele ulasma cabasi ve sosyal
sorumluluk bilinci ile en fazla takdir edilen sirket konumunu
saglamak.

Musterilerin, ¢alisanlarin, is ortaklarinin ve hissedarlarin,
sunulan dstun dridnler ve hizmetlerden, tesvik edici calisma
sartlarindan, gelisme, biyime ve olaganustu ticari basarilardan
memnuniyet duymalarini saglamak.
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» 1917 yilinda ucak motoru uretmek amaciyla
Munih’te kuruldu.

> llk otomobili 1929 yilinda (Dixi- 3.15) liretti.

»1961- Cok tutulan spor araba BMW 1500
piyasaya ¢ikmasi,

»1973- Deniz asin ilk fabrikanin Guney Afrika’da
kurulmasi,

»>1980 lere (gelindiginde kendisini luks
performans arac¢ ureticisi olarak konumlandirdi.

»1982- Japonya’da devlet destegi alan ilk
Avrupali arag¢ ureticisi,

»1992- BMW’'nin ilk kez Avrupa satis
rakamlarinda Mercedes’i gecmesi,

> 1994 yilinda Rover Grubunu satin aldi.
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> 1998 yilinda Rolls-Royce’u satin aldi.

»1999- 3.28 Roadster’in yuzyilin aracina aday
gosterilmesi,

»2000- yilinda Rover’in satilmasi.
»2003- BMW’ nin Rolls Royce Phantom uretmesi,

»2005- BMW’ nin Rolls Royce Phantom’ u ( $3,3
milyon/adet) piyasaya surmesi ve diinya capinda
769 satig adedi ile rekora imza atmasi,

»2014 yilinda 2.117.965 arag¢ satti.

» Bunyesinde 116.324 calisan mevcut, Turkiye
personel mevcudu 900 kisidir.

» 80.40 milyar Euro gelir,
» 3 serisi en ¢ok satan ara¢
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Merkezi Miinih, Bavyera, Almanya’dadir.

« BMW Grubu (BMW, MINI ve Rolls-Royce
markalariile) diinyanin en biiylik 10 arag
ureticisinden biridir.

* Otomobil endustrisinin G¢ dnemli
markasini binyesinde toplamistir.

* Grup ayrica motosiklet sektorinde gucli

bir Pazar pozisyonuna sahip ve basarili

finansal hizmetler ylritmektedir.
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* BMW duanyanin en iyi markalar

arasinda gosterilir.

* Alman akrani Mercedes ile dunyanin
en buydk liks araci Greticisi olma
yarisinda yenilikci drdnler
gelistirmeye devam etmektedir.

* Guvenlik ve dort ceker spor arac

performansini bir arada sunar.
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® BMW  Grubu, dinya
capinda, yuksek standart
ve kaliteyi tim marka ve
segmentlerdeki
urdnlerinde saglayan
yegane  otomobil ve
motorsiklet dreticisidir.

© 2020 yiina kadar BMW’
nin Misyonu belirlenmistir:

©® Ferdi ulasim ihtiyacini dst
sinif Urin ve hizmetlerle
saglayan dunyanin lider
Ureticisidir.
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Alan - Otomotiv

Selefi - Bayerische Flugzeug Werke AG (BFW)

Kurulus - 21 Temmuz 1917

Kurucu - Franz Josef Popp

Merkez1 - Miinih, Almanya

Satis Alan1 - Diinya Capi

Kilit Personel - Norbert Reithofer (CEO), Joachim Milberg
(Yonetim Kurulu Baskani), Adrian van Hooydonk (Tasarim
Muidiirtii)

Hissedarlar — Stefan Quandt %17,4; Johanna Quandt %16,7;
Susanne Klatten %12,6; Halka Acik %53,3

Uriinler - Otomobil, Motorsiklet, Bisiklet
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+ BMW kalitesi ile taninir.

+ s diinyasi ve patronlar BMW araclarini severler.
* Yaris dinyasinda da adindan soz ettirir.
* Aracin goranimda ve tasarimi musterileri icin cok 6nemlidir.

+ Elektrikli arac teknolojilerindeki yenilikci calismalart dikkatleri
BMW Uzerine ¢cekmistir.

* BMW’ nin slogani bile dikkat cekmeye yeter. “The Ultimate

Driving Machine” ve ‘Sheer Driving Pleasure’
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* BMW modelleri 140 tan fazla tlkede satilmaktadir.

* BMW Grubu 2014 yilinda 2.117.965 adet ara¢ satmistir.
* BMW kendi satis kanallarini kullanir.
* Yuksek marka degerine ve musteri glivenine sahiptir.

* Motorlarini kendi Gretir. Dinyada yaygin olarak kullanilir
ve en basarili motorlar arasindadir. 2014 yilinda 123.495

adet motorsiklet satmistir.

* Bircok spor arac ureticisi BMW motoru kullanir.
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® Ortalama bir BMW Musteri Profili:
= Yaklasik 46 yas civarinda

Ortalama Geliri = $150 bin

lyi egitimli

Evli cocuksuz

2/3 ' U erkek

= Teknoloji onemli

BMW markasina ¢ok bagl

Arac kullanma bir ¢esit kisisel ifade sekli

Siki Calis ve siki eglen!
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©® BMW’ nin gelecek icin biiylime stratejisi liks ara¢ pazarinda
daha biytk pay almayr hedeflemistir. Bunun icin:

© Genc profesyonellerden 65 vyasindaki st dizey
yoneticilere kadar potansiyel liiks arac¢ alicilarina her tipte
bircok alternatif sunmak.

© BMW’ nin liiks/performansa dayali marka imajini korumak
ve gelistirmek, bunun aksini fiyatta gerceklestirmek.

O Pazardaki rekabetin ve rakiplerin pazarlamaya aktardiklar
meblag yuksek oldugundan pazarlama icin ayrilan her
kurustan maksimum fayda alma (pazarlama maliyet
etkinligi)

& D e @ aw =~ @ &

LINCOLN Mercedes-Benz v£XUIS acuma JAGUAR INFINITY it
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© Herhangi bir model veya seriye odaklanmak yerine

uzun donem stratejik hedeflere yonelmek icin:

O Genc¢ potansiyel miisterilere yonelik  yapilan
kampanyalarda  eski  mdusterileri  dislamaktan  ve

glcendirmekten ka¢inmak.

© Hizla blytyen Uretim hatti iceriginde BMW markasinin

prestij/performans 6zelligini gliclendirmek.

© Daha fazla pazarlama butcesi harcayan rakiplerle yarismak

icin pazarlama yetkinligini gelistirmek.
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Modeller

1 Seris1 (F20) (2011-glintimiize) Hatchback

1 Seris1 (E81) (2004- giintimuize) Coupe and convertible
3 Seris1 (F30) (2012—gtiniimiize) Sedan

3 Seris1 (E90) (2005—gtiniimtize) Coupe, convertible and
wagon

5 Seris1 (F10) (2010—gtiniimiize) Sedan and Wagon

5 Seris1 Gran Turismo (2009—gtinimiize) Aktivite Sedani
6 Seris1 (F12) (2010—gtinimtize) Coupe, convertible,
Gran Coupe

7 Seris1 (FO1) (2008—gtiniimiize) Sedan
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Modeller

* X1 (2009—giiniimiize) Compact Crossover
SUV/Sports Activity Vehicle (SAV)

* X3 (F25) (2010—giintimiize) Compact Crossover
SUV/Sports Activity Vehicle (SAV)

* X5 (E70) (2006—gliniimiize) Compact Crossover
SUV/Sports Activity Vehicle (SAV)

* X6 (2008—gtiniimiize) Sports Activity Coupe
* 74 (E89) (2009—giinlimiize) Sports Roadster

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 18



BMW Uriinleri

LA™ e
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Genis model seceneqi

Musteri ihtiyaclarini
karsilayan degisik tarzlar

BMW Bluetooth ve iPod
gibi son teknoloji uyumu

BMW’ ye 6zgu aksesuar
secenekleri

Urlinlerinde sundugu
zengin opsiyonlar

Yaygin servis agl



BMWNIN URUN YASAM EGRISI

« BMW urunleri ORTALAMA 7 yilhik bir urun yasam
dongusune sahiptir.

 Bir urin gerileme donemindeyse BMW urunu o
asamadan nasil yukselme donemine getirecegini
dusunmektense dogrudan o urunu piyasadan gekme
yoluna gitmektedir. Bunlari goz onune alarak BMW’nin
genellikle GERILEME donemlerinde urunu
bulunmadigini soyleyebiliriz.
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YENI URUN GELISTIRME STRATEJILERI

* FIKIR GELISTIRME
* FIKIR IZLEME

» KONSEPT GELISTIRME VE TEST ETME
* PAZARLAMA STRATEJISI GELISTIRME
* GELISTIRILEN KONSEPTIN ANALIZ]

'« URUN GELISTIRME

« URUNUN PiYASADA TEST EDILMESI
« URUNUN PIiYASAYA SUNULMASI

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK
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FiKiR GELISTIRME: BMW bu asama icin Engineering Center ve http://zulieferer.bmw.de
internet sitesini kullanmaktadir. Engineering Center 1987 yilinda Minih’te co-location
fikrinin uygulanmasina baslamak amaciyla kurulan bir kurulustur. Co-location yeni trinin
gelisimi Gzerinde c¢alisacak butlin insanlari bir bolgeye toplamaktir.

Gunumuzde yaklasik 5000 arastirmaci, miihendis, teknisyen Engineering Center’da
calismaktadir.

FiKiR iZLEME: Dr. Frank Niederlaender baskanlhgindaki yaklasik 100 AR-GE ydneticisi
olusturulan fikirleri inceleyerek iyi olanlari sec¢ip, kotl olanlari elemekle gorevlidirler.

KONSEPT GELiSTIRME VE TEST ETME: BMW konsept gelistirmeden sorumlu yoneticisi
Stefan Gabriel 5.60 Modelinin konseptini gelistirmis ve hedef musterilerine bu konsepti
sunarak onlarin fikirlerini almis, bu trtne karsi tepkilerini 6lgmustdr.

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 22
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« PAZARLAMA STRATEJiSI GELISTIRME: BMW 5.60 Modeli icin sectigi stratejide bu

Urtinin hedef kitlesini orta yasl gelir dizeyi ytksek erkekler, pozisyonunu givenlikle
performansi birlikte sunmak olarak belirlemistir. ilk yil satis rakamini 20.000 adet, fiyat
araligini 100.000-130.000 EURO olarak tahmin etmistir

« GELISTIRILEN KONSEPTIN ANALIizi: BMW 5.60 Modeli icin yaptigl bu analizlerde bu
urtnden elde edecegi kari sirket hedeflerini tatmin edecek diizeyde bulmustur.

« URUN GELISTIRME: BMW fikir olarak ortaya cikardigi 5.60 Modelini gercek bir triine
donustirmus ve bu Grtnt 2006 Mart ayinda Frankfurt IAA Fuarinda sergilemistir.

« URUNUN PIYASADA TEST EDILMESIi: BMW (iriiniinii rakiplerinin gdrmesini engellemek
amaciyla simulasyon yoluyla tGriiniini test etmektedir.

« URUNUN PIYASAYA SUNULMASI: BMW ilk yaptigi testlerden almis oldugu olumlu
sonuclara dayanarak 5.60 Modelini 2007 basinda Avrupa’da piyasaya sirmeye karar
vermistir.
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Musteri Odakli Uriin Stratejisi

3, 5, 7, Z, X serileri icin degisik psikografik
hedefleme yapiimistir.

Demografik: 46 yas, iyi egitimli, evli
o Psikografik: Lider olma meyilli, siki calisir ve eglenir, erken basari
saglamis, aktif, spor yapan, kusursuz iiriinleri tercih eden,
arac kullanmadan keyif alan...

2 "

Mercedes-Benz @

"Statiiyi onemseyenler” “"Givenlik isteyenler”
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BMW  degisik donemlerde dalgali m rakamlariyla
karsilasmistir. Modasi gecmis imajinin etkisi buna neden

olmustur. (Moda Marka, Gegici Heves, Hirsli Geng Isadami)

1990lar

1968 1986 1992 2000
1968-2000 BMW Amerika Satislari (x1000)
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BMW’NIN MARKA STRATEJISI

« BMW otomobil sektorinde sahip oldugu konumu

musterilerinin zihninde olusturdugu zenginlik, gug, estetik,

performans ve prestij sembolu olmasina borgludur.

MARKA KONUMLANDIRMA

* QOdaklanilan urunler titizlikle markanin temel degerlerini
yansitmaktadir; boylece urunleri goren herkes bu urunun

BMW oldugunu anlamaktadir.
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MARKA GELISTIRME

- MEVCUT (PAZAR) YENi (PAZAR)

MARKA GENiSLETME

URUN HATTI GENIiSLETME

MEVCUT : - : BMW MARKASI iLE
6.45 PIVASAYA SURULMESE - 1 0TORSIKLET URETILMESI
YENi COKLU MARKALAR YENi MARKALAR
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BMW FIYAT BELIRLEME KRITERLERI

ICSEL FAKTORLER

Pazarlama Hedefleri
Pazarlama Pozisyonu

Cari Kar Maksimizasyonu

Pazar Payi Liderligi

Uriiniin Kalitesi Liderligi

Karma Pazarlama Stratejileri

4P

Maliyetler

Sabit & Degisken

Yonetim Yaklagimi

Sorumluluk

Perspektif

\7 [ ]

NNV ANV SNV XX
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DISSAL FAKTORLER

Pazar

Serbest Rekabet
Tekelci Rekabet
Oligopolistik Rekabet
Tekel

Talep

Esnek / Esnek Olmayan
Rekabet

Rakiplerin Teklifleri
Rakiplerin Reaksiyonlari
Ekonomi

Ekonomik Durgunluk
Enflasyon

Faiz Oranlari



BMW FIYAT BELIRLEME YAKLASIMLARI

GENERAL PRICING

APPROACHES OF
BMW

Taban
Fiyat

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK

Tavan
Fiyat
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Rekabete
Dayali
Fiyat




URUN ODAKLI FIYATLAMA STRATEJISI
Product Line Pricing: BMW’nin 5.30i ve 5.45i fiyatlar

arasindaki farkllik.

Optional-Product Pricing: BMW 5.251 modelinin standart
fiyatina eklenebilecek opsiyonlarin ayri fiyatlandiriimasi.
Captive-Product Pricing: Ana urunle birlikte kullaniimasi
gereken urunlerin fiyatlandiriilmasidir.

Product-Bundie Pricing: BMW’nin filo satis

uygulamasidir.
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FIYAT AYARLAMA STRATEJISI

Discount and Allowance Pricing: BMW'nin indirimli ve i¢

satis stratejisi.

Segmented Pricing: Diplomatik Satis, BMW 5.25i ve
5.25xi urunlerinin fiyat farklihgi, BMW 1 serisinin Almanya
ve Turkiye'de ki farkh fiyat uygulamasi, BMW nin Cabrio
modellerinde kis aylarinda indirime gitmesi.
Psychological Pricing: BMW burada tuketicilerin
kafasinda olusan «yuksek kaliteli urunler yuksek
fiyatlandirihir»  stratejisini  benimseyerek, Urunlerinin
yuksek kalitesine guvenerek fiyatlarini da o oranda
yuksek belirlemektedir.
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FIYAT AYARLAMA STRATEJISI

Promotional Pricing: BMW 2004 yilinda Cin'de kisa

donem satislarini artirmak icin 3.18i, 3.25i, 5.20i, 5.25i ve
5.30i modellerinin fiyatlarini gecici olarak %13-14

oraninda azaltmistir.

International Pricing: BMW degisik ulkelerdeki urun

fiyatlarini o Ulkedeki eonomik, rekabet... gibi sartlara, kural

ve duzenlemelere gore belirlemektedir.
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COGRAFi FIYATLAMA STRATEJISI

FOB-Origin __ Pricing: Urlinin  Uretim  noktasindan

musterilere ulasmasinda ortaya ¢ikan tasima maliyetlerinin
musteri tarafindan karsilanmasi.

Uniform-Delivered Pricing: Firmanin musterinin

bulundugu noktayi gozetmeksizin sabit bir tagsima maliyeti
belirlemesi.

Zone Pricing: Firmanin satis yaptigl alani iki yada daha

fazla bolgeye ayirmasi ve ayni bolgedeki musterilerin ayni

tasima maliyetini odemesi.
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COGRAFI FIYATLAMA STRATEJISI
Basing-Point Pricing: BMW Avrupa kitasi icin Almanya

ve Ingiltere’yi lis nokta olarak belirlemistir. Miisteriler
satin aldiklari urunlerin bu noktalardan kendilerine
ulasimi sirasinda ortaya cikan tasima maliyetlerini
odemektedir.

Freight-Absorption Pricing: Firmanin daha c¢ok satig

yapmak amaciyla butun tasima maliyetlerini kendisinin

ustlenmesidir.
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FIYAT DEGISIMLERI

Benzer kalitedeki fakat daha ucuz olan Japon
araclarinin Amerikan piyasasina girmesiyle BMW Pazar
payinda meydana gelen dususu gidermek icin fiyatlarinda
iIndirime gitmistir.

2006 yilinin ilk ceyreginde BMW araclarina olan talep
%14 artmistir. BMW bu talep artisini dnceden tahmin
edemedigi icin bu talebi kargilayamayacagini dusunerek
fiyatlarinda yaklasik %10 artisa gitmistir.

BMW yuksek kalitesi nedeniyle musterilerine gore
yuksek fiyatlandiriimalidir. Bu nedenle BMW fiyatlarinda
azalmaya qittiginde bu mdusterileri tarafindan yanls
yorumlanmaktadir.

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 35



: Fisin - ' 'h'l-w
:H: (iR AT ) .dl..,.
o i1 bt |E "N . T e ﬁL
1 R R RS e '=i|1 - L 1 T]
Ank CIJHNNNEEREE EREE g pt i
T A 1R A B A bh ek b b 4 d e ¥ bR PR RERFEY i
e iE' BRI : EF ;i e by =
. te e SHERE (RBEIE] '
\ m* i 1 i i 3R ?ﬁkm o
Al ol 5 o ¥ aiaiiil - gﬂ'ﬂh.
T :uuuu m 4 . it a i :n::nﬁﬁﬁﬁumu it
Rl 1 fuall . t e e
ilngsnms = Gttt i R s e E
' it "T:rﬁnﬁﬁhn%ﬁnﬂﬂi. e
IR i Tkt
REPETETEIT IJJIEI"HILL ..ﬁgﬁn

i rhes FEETY

III:I.'IHHUE‘.I-I. I EEELE
BB EEET

T R R e ;;1
FHLISIE I bR ais
T P

ﬁ

I3 III"

dlll"'lm‘.

il
.
EL

b
tHH

R ELErE
‘.ﬂl"'l'tl[ﬂﬂﬂﬂl'lll'tﬁﬂﬂ
ﬂ!ll.l!lllﬂﬂgﬂhhllmﬂ g
T R
.'H.
Hf.'. el E : AnniriE _E'Il:ﬁ
"'J'I'J.d.i:dﬁ]lhl. RIRIEIR] ]
JEEIRIERE R . "I_ll"ﬂ""!'.lIItEH "

MR
HELn 1 H

14 Ulkede 30 iiretim ve
Montaj Tesisi

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 36



T ¥
r
" I

' 'i%:mlmn ::llln:numn. - . -
e T W

i it

e i it .m%l.l.ﬂlu“

Ty ‘hulk SR St ttits R nee
e’ " _JERLBt! mmzlmtnuﬂnmmlumnnmllunmmlll
"l SRR R R

F Rt Rt R ER IR E R
e e e s s e e Ry |

aldi b b ﬂIIIIIIIﬂH‘HHI‘IIIIIIH
. b aiue

LR A R LT
L anaiEELE

# | el LE
" y 1IHEEIELE
1l

L I
i Fyre

1

|

T A it
SEEHREETEEN m:m:u-:mu . UTiag ﬂﬂlllllllm B s
SRERERRRRNEERRRNGS, TR .. BRI

I

g ullliihrf Hmﬁ?%h ﬂ-ﬂ-llﬂﬁl'" THEI-I'IF HH-i ELC] |
i .’ tpmmme e i
it i e :_1[‘ il L
= *“ iy "' 11” I .H. =] i l‘
ik, . st HniEtEL BT il 1 i i
B | & i
.'Illltltt B AR e : 1 L
IR R R, ' SHEERE e By el
mnnm.::mnnh ARE R IR T W SEE T Y W
,,Hﬂﬂm-lllﬂﬂﬂ'muim TR R L Wit S 5
YRR e H] I RRIIRIE ey = r
R et iE .
Fita ] i RIRL o il
) o 3 I I 1
£tH At e
Hih R EERar IR ikl i :
HIStR L R RIT ‘ﬂﬂﬂﬂlll:lll | HRIR R b
MR R HiEEEE 2w HHEREREEEREE
LEL Fi Hlnﬂﬂ' EIETET
[EIHRRT gﬁﬂ Eg]]]ﬂ i
SR i |15 .
iy - . . i 2
.+ 5Ulkede 12 ARGE Tesisi ¢

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 37



BORUSAN PAZARLAMA KANALINA NASIL
DEGER KATIYOR...?

. Information (BILGI) - Physical Distribution

« Promotion (DAGITIM)
(PROMOSYON) * Financing

. Contact (ILETISIM) (KREDILENDIRME)

- Matching (ESLEME) - Risk Taking (RISK

* Negotitation ALMA)

(GORUSME)

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 38



TURKIYE DAGITIM KANALLARI

BMW

BORUSAN

MUSTERILER

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK
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BORUSAN

DIGER
BAYILER

MUSTERILER



TURKIYE DAGITIM KANALLARI YAPISI

BMW vyatay anlagmazligi minimize etmek icin belli
bayi standartlari gelistirmis ve bu standartlara
uymayanlarin bayiliklerini iptal yolunu segmistir.

Dikey anlasmazligi en aza indirmek icin ise
Borusan’t Turkiye'de tek yetkili olarak belirlemis kanal

sayisini minimal seviyede tutmaya calismistir.
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KARMA PROMOSYON STRATEJILERI

Borusan ve diger
bayiler

Ureticinin pazarlama Saticinin pazarlama
aktiviteleri aktiviteleri

TALEP

Borusan ve diger,

bayiler Musteriler

Ureticinin pazarlama aktiviteleri
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

 Reklam: Tv, Radyo, internet, derqi ...

« Satis Promosyonu: Donemsel fiyat indirimleri

. Pazarlama Halkla lliskiler: Birlesmis Milletler ile
yurutulen “Temiz Hava’ projesi

+ Kigisel Satis: KIOSK Stratejisi

 Dogrudan Pazarlama: E-mail, telefon ve fax ile
musterilere ulasiimasi

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 42



ETKILI ILETISIM KURMA ASAMALARI

« Hedef Musterileri Belirleme

. lletisim Hedeflerini Belirleme: Farkindalik, Bilgi,
Begeni, Tercih, Ikna, Satin Alma

 Mesaj Dizayni
> Mesaj Icerigi: Rasyonel, Duygusal, Ahlaki

» Mesaj Yapisl: BMW genelde vermek istedigi mesajda
sonucu izleyiciye birakmayan, vermek istedigi fikri sonda
sunan ve sadece guclu yonlerini on plana cikaran bir strateji
izlemektedir.

» Mesaj Formati

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 43



 Medya Secimi

> Kisisel lletisim Kanallari: KIOSK Stratejisi ve misteri

bilgi bankasi, word of mouth etkisi

> Kisisel Olmayan iletisim Kanallari: Gazete, Dergi, TV,
Radyo, Billboard...

 Mesaj Kaynaqi Secme: BMW F1 Pilotlari

 Geri___Donusum: Reklamlarin  hedefine ulasip

ulasmadiginin degerlendirilmesi(Anket, telefon, e-mail).
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Medya ve Pazarlama

Sponsorluk (Olimpik Oyunlar-  Sponsorluk (Tirk Milli Takimt)
2012)

Gevrimici ve mobil medya Yayin, Cevrimici ve mobil medya
Dergi Dergi

Cevrimici ve Sosyal Reklamlar Cevrimici ve Sosyal Reklamlar

Yaraticilik esasli Geleneksel temelli
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TOPLAM REKLAM BUTCESI BELIRLEME
BMW’nin Dunya’daki toplam yillik reklam butgesi yaklasik
400 milyon $ dir. (2006)

Affordable Method (Firmanin karsilayabilecegi bir butce
belirlenmesi)

Percentage of Sales Method ( Beklenen satisa gore
belirlenen reklam butcesi)

Competitive-Parity Method ( Rakip firmalarin butgesine
gore bir butce belirlenmesi)

Objective And Task Method ( Belirlenen bir hedefe
yonelik yapilmasi gerekenleri ve buna uygun bir
butcelemenin belirlenmesi)
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L SRR TR ._
SANGAY BMW MASTERS GOLF SAMPIYONASI
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® 2000 yilinda BMW cok iyi bir firsat yakaladi:
= Amerika satislari hi¢c olmadigl kadar artmisti.

= Marka en gicli konumundaydi.

= Takip eden 6 ay boyunca yeni bir Grtin ¢ilkmayacakti.
© Geleneksel olmayan yaklasim,

= Film araciligr ile daha dnce yakalanan basart

= Urlin yerine markayi satmak icin muhtesem firsat

© 5 kisafilmden olusan Seri kisa filmler ile reklam
kampanyasini internette yayinlamak,

® 9 milyondan fazla tiklanma,
© 2 Milyondan fazla ziyaretci kaydi,
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BMW daha cok moda bir
marka.

® BMW kendini ifade sekli
olarak yerlesti.

© BMW’nin basarisi belki de
periyodik olabilir.

O Ailesi BMW sahibi yeni bir
nesle BMW pazarlama
icin mucadele etme
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® BMW vyi genc siriciler (Y nesli) icin ilham verici bir

markaya dénustirmek cok zor. Ciinkd bu nesil:
© Bikkin, alayci ve pazarlamaya karsi stipheci,
©® Pazarlama unsurlariile bas edilmez hissiyatina sahip,
© Geleneksel pazarlama metotlariile ulasilamaz yapida,

® Zevklerini tahmin etmek zordur.
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Yas Araliklari
10°/o

59%
37%

22% ’
45% 45

13% ’

55

8% ’ 6% ’
Miisteri Ziyaretgi
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AMPANYA BASARISININ DE

Yuksek miktarda Tavsiye

alarina
ve edenler

Yeni Musterileri Hedefleme

W sahibi
olmayanlar
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Kampanya ile
Satisi saglayarak biylimeyi devam ettirme,

Eski nesli kendinden uzaklastirmadan yeni nesli

etkileyebilmek,

Liks segmentte markanin imajini guglendirmek,

“"Tutundurmanin en etkili yolu nedir?”

Audi
M ercedes-Benz

Lexus
BM W

0 200 400 600 800 1000 1200

Liks markalarin medya harcamalar (dolar/birim, 2001)
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* Premium Segmentte Kiiresel Yolcu Araci ve Motorsiklet
Ureticisi

* Diinyadaki Lider Liiks Arac Ureticilerinden Biri
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+ COGRAFI

- ULKE YAS
y - CINSIYET
- BOLGE )
) - MEDENI HAL
- SEHIR . ..
- AILEYi OLUSTURAN KiSi SAYISI
- OGRENIiM DURUMU
. PSIKOGRAFI . DAVRANISSAL
SOSYAL SINIF - DURUM

- YASAM TARZI - SADAKAT DURUMU

55
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Basarinin Ana Fak

Kuresel
Marka Inovasyon
Konumlama

* Marka o Gelismis e Farklilasma
Baglilig Pazarlarda e Hybrid

* Marka e Gelismekte
Bilinirliligi Olan

Pazarlarda
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— % Biyime | Milyon Arag

|5

4

2009 2010 2011 2012 2013 2014
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5) Hyundai §
6) PSA

7) Honda §

8) Nissan |

9) Fiat §

10) Suzuki

12) Daimler |
14) BMW [

41) Porsche §

W Arac

@ Ticari Araclar

0 2000 4,000 6.000
2009 Rakamlariyla Aracg Ureticilerinin Diinyadaki Satis

Rakamlarina Goére Siralamasi (Degerler binliktir.)
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 Kesin Bir Pazar
Lideri Yoktur.

* Diinya Capinda
50 den Fazla
Rakip Uretici

* Bircok Yerel
Uretici
Mevcuttur.

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 59

Hyundai
8%



© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 60



|—

Dogrudan Rakip

0 325.000 650.000 975.000 |.300.000
| | |
Porsche fef¥s10]0]

ro

Les 310.000

Mercedes R

975.000

Audi

BMW

1.280.000
2009 Yilinda Satilan Arac Sayisi
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|—

Dogrudan Rakipler

0 1 2.500 25.000 37.500 50.000

Lexus

Mercedes

Awudi

BMWW

2009 Yilinda Milyon Euro Cinsinden Net Satislar
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" ‘L 3 ALMANYA PAZAR PAYI




2005 - 1.327.992 2010 - 1.461.166
2006 - 1.373.970 2011 - 1.668.982
2007 - 1.500.678 2012 - 1.845.186
2008 - 1.435.876 2013 - 1.963.798
2009 - 1.286.310 2014 - 2.117.965 — 123.495

2014 - 26.174 ( Tiirkiye)
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Satilan Arac¢ Adedi

2500000

2000000

1500000
1000000
500000
0
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Uretim Sayist - 2.165.556 Otomobil (2014)
133.615 Motorsiklet (2014)

Hasilat - €80.40 milyar (2014)
Faaliyet Gelir1 - €8.707 milyar (2014)
Kar - €5.817 milyar (2014)

Toplam Mal Varligi — 154.803 milyar (2014 sonu)
Toplam Oz Sermaye - €37.437 milyar (2014 sonu)
Calisan Sayis1 - 116.324 (2014 sonu)
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#* Tutku  ve ilham ile  bulunduklart  konuma
ulasmislardir.Fikirlerin 6ntnd tikayacak burokrasi ile
ilgilenmezler.

+ BMW cevreci teknolojiler gelistirir.(Orn: 745h hidrojenle
calisan arag )

* Reklamlarini genellikle tst kesime hitap eden dergilerde
yaymlarlar. (Orn: Vogue, The Economist, Vanity fair vb.)
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*« Sigarayla Savasanlar Vakfina cocuklar

* Kursunsuz Benzinli otomobillerin ilk kez ithal edilmesi,

+ [lkdgretim okullarinda trafik egitim kampayasinin

baslatiimasi,

+ Cevre kirliligini azaltmak i¢in egzos emisyon oraninin

dusutrdlmesi.
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BCG MATRISI




Neden Yildiz Urun

+ Sahip oldugu yliksek satis rakamlari

* Bulundugu segmentin tlkemizdeki
biliytime hizi

+ Bu segmentte satilan araclarin sayisi
krizden sonra ortalama %45 artis
gostermistir.

70
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ANSOFF BUYUME VEKTORU

Pazara Nufuz Etme Uriin Gelistirme

3 serisinin yillardir M4 modelinin bu yil
suren satisi plyasaya surulmesi

Pazar Gelistirme Cesitlendirme

Cin Pazari Bmw’'nin motosiklet
uretmesi

© BMW PAZARLAMA STRATEJIiSI, HASAN ERDIK



> Giiclii Marka imaji

» AR-GE Kabiliyeti

> Yenilikci Anlayis

» Calisanlarin Verimliligi

> Kaliteli Tedarikgiler

» CO2 Emisyonunda Siirekli Diistis
> 3 Serisinin Satis Orani

v' Otomobil Endiistrisindeki
lyilesmeler

v" Hibrid Araclara Talebin Artmasi

v" Asya Pazarindaki Talebin Blylimesi

v' Kiresel Ara¢ Pazarinda Artis

v’ Yesili Korumaya Duyarliligin
Artmasi

— —+ —+ —

Halen Asya Pazarindaki Zayifligi
Ticari Ara¢ Uretmemesi
Stratejik Ortaklik Eksikligi
Egitimli Personel Maliyeti

Kiresel Pazardaki Rekabet

Kur Riskleri

Cevresel Dizenlemeler

Amerika ve Avrupa’daki Ekonomik
Durgunluk

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK
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25-40, Geng Yetiskinler, Semtliler

| Bekarlar, 1, 2 cocuklu aileler

Yetiskinler, Cogunlukla semtliler

Bekarlar, 1, 2 cocuklu aileler

CEOlar, kendini ispatlamis yeni nesil
bireyler

Ust Ydnetici, profesyoneller

Rahatlik duskunleri, yenilikgiler

Statu duskunleri, gelismislik
arayanlar

Kendi kullananlar

Kendi ve/veya sof6rid kullananlar

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK
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MERCEDES

Yakit verimli ‘ Rahat ‘
Daha iyi motor ‘ Daha gelismis ‘
Siirtis dinamikleri ‘ Kaza énleme sistemi ‘
Genclere hitap eden tasarim ‘ Geleneksel ve profesyonel ‘

Model ve fiyat cesitliligi ‘
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Gucla Dayanikli
| Yenilikgi Istikrarl,
Surds dinamikleri Rahat
| Emniyetli Emniyetli
Gavenilir Gavenilir

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK
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J. SCHMIDT, L. ILLING, M. FROSE(2011). Cologne Business School :BMW Market
Analysis.

Kennedy Mbwette, (2013): BMW E-Marketing Analysis

Patrick Gallagher, Sion Karta, Mark Lim, Wei Zhe Poh, Jackie Tran, Janifer Yap
(2011),BMW: Redefining Premium Brand Identity
http://www.bmw.com/com/en/insights/explore/bmw_magazine/01_2012/introducti
on.html

http://www.bmweducation.co.uk/coFacts/view.asp?doclD=47
http://www.bmwgroup.com/e/0_0_www_bmwgroup com/verantwortung/publikati
onen/downloads/_pdf/f BMWGroup Environmental Guidelines.pdf
http://www.imediaconnection.com/content/546.asp
http://images.dealer.com/jdpa/pdf/10-US-BMW-CS.pdf
http://www.slideshare.net/sk773ER/emarketing-bmw-presentation
www.borusanotomotiv.com

www.bmw.com.tr

© BMW PAZARLAMA STRATEJiSi, HASAN ERDIK 76


http://www.borusanotomotiv.com/
http://www.bmw.com.tr/

* www.bmwgroup.com

* BMW’s annual report 2014
* www.driveinside.com » Car Research

*  http://www.usautoparts.net/bmw/parts/

* http://[www.bmwgroup.com/e/o_0 www_bmwgroup com/produktio

n/produktionsnetzwerk/produktionsstandorte/montagewerke.html

« http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2011/05/top 20

car_brand_searches ford.php

« World Intellectual Property Organization(WIPO-US) Advanced Summer

School on Trademarks

* www.pazarlamaturkiye.net
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