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1- PAZARLAMA VE PLANLAMA

A-Pazarlama
Kisilerin ve orgiitlerin amaclarma uygun sekilde degisimi saglamak iizere, mallarin
hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarini
planlama ve uygulama siirecidir.'
Pazarlama bir isletmenin hedef olarak sectigi tiiketici ile isletme arasinda iletisim ve
degisimi amag edinmis faaliyetler biitiiniidiir.>
Pazarlamanin ii¢ temel niteligi vardir: pazara doniik olma, bilimsel yontemleri
kullanma, isletme fonksiyonlarini biitiinlestirme.
a-1 Pazarlamanin uygulama alanlar:
> Hizmet pazarlamasi: Hizmet pazarlamasi kavrami, son yillarda sik¢a sozii edilen bir
kavramdir. Kavramin ortaya c¢ikisinda hizmet isletmelerinin pazarlama tekniklerini
kullanmaya baslamalaridir. Aslinda manuel pazarlamasi teknikleri hizmet isletmelerince
de aynen kullanilabilecek gegerliktedir.
> Endiistriyel mal pazarlamasi: Yakin zamana kadar endiistriyel mallarda pazarlama
faaliyetine gerek olmadigi inanci yaygindir. Bu mallarda reklama, satis ¢abalarina, 6zel
indirimlere gerek olmadigi zannediliyordu. Giiniimiizde teknolojik gelisme endiistriyel
mal {reticilerinin sayisal olarak artmast bu mallarin ireticilerinin de pazarlama
tekniklerini keyfetmeleri sonucunu yaratmistir.
> Kar amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlamasi:
Kamu hizmetleri pazarlamasi
Sosyal pazarlama
Politik pazarlama’

Pazarlama planlamasi ile ilk defa tanisanlar agisindan bazi kavramlarin bilinmesinde
yarar vardir.

Pazarlama planlamasi terimleri

a- Planlama

Planlama, hem istenen bir gelecegin belirlenmesini, hem de bdyle bir gelecegin
gergeklestirilmesi i¢in gerekli tedbirleri igerir. Planlama ortakliklarin, kaynaklarini hedefleri
ve firsatlar ile uzlastirdig: bir siirectir.

Tiim firmalar bir takim planlama faaliyetinde bulunurlar. Yillik isletme biitgelerinin
hazirlanmasi bir planlamadir. Gelecek yil tanitma programinin belirlenmesi baska bir
planlamadir. Yeni sermaye yatirimlar1 ve mali bor¢lanmalara iliskin kararlar bile planlamadir.
Tim o6rneklerde, firma bugiin sahip oldugu kaynaklarini insan giicli, hammadde ve malzeme,
makine ve donatim ve paray1 gelecekte nasil kullanacagini kararlastirilmaktadir.

Planlama 1yi yapildig1 zaman su yararlar1 saglar:

» YoOnetimi 6nceden sistemli bigimde diisiinmeye zorlar.

» Ortaklik ¢abalarinin daha iyi koordine edilmesini saglar.

» Denetim i¢in basari standartlarinin gelistirilmesi sonucunu yaratir.

» Ortaklig1, temel hedeflerini ve politikalarin1 daha kesin bicimde saptamaya yoneltir.

! Prof.Dr. Cemal YUKSELEN, “Temel Pazarlama Bilgileri” sf.13

2 Prof. Dr.Dogan TUNCER, Prof. Dr. Tamer ARPACI, Prof. Dr. D.Yasar AYHAN, Prof Dr. Ering BOGE,
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» Beklenmedik gelismelere karsi daha iyi hazirlikli olunmasi sonucunu verir.
Planlamaya katilan yoneticilerin, karsilikli sorumluluklarin1 daha agik bi¢imde kavramalarini
saglar.!

a-1 Bashca planlama tiirleri

Planlama tiirleri, yonetimsel sorumlulugun diizeyi, ciktilar1 ve coziimsel araclara gore
birbirinden ayrilirlar. Bes ayr1 planlama tiiriiniin oldugu ileri siiriilebilir. Bunlar : Uzun
donemli planlama, yillik planlama, mal planlamasi, riskli islerin planlamasi, faaliyet
planlamasi.
Uzun donemli planlama, gelecekteki 5 ile 25 yilik donemde, ortakligin c¢aligmalarina ve
cabalarma temel yoniin verilmesi amacini tagir. Planlama siireci, ortakligin hangi durumda
oldugunun, hangi yone gitmekte oldugunun, nereye gitmesinin gerekli oldugunun, oraya nasil
ulagabileceginin, hangi araclar1 kullanabileceginin ve yaptigi ilerlemeyi nasil
Olciilebileceginin belirlenmesinden olusur.

Yillik planlama, gelecek yil i¢in belirli hedefler ve planlar belirlemek amaciyla
hazirlanir. Yillik planlama siirecinin ¢iktisi, o giinkii hedefler ile bir toplam biit¢enin
belirlenmesini ve biitgedeki ddeneklerin ortakligin satis bdlgelerine, mallarina ve subelerine
gore ayrilmasini igine alir.

Mal planlamasi, ortakligin ugrasi alanindaki belirli bir mal i¢in bir kisa ve bir de uzun
donemli planin belirlenmesi amaciyla hazirlanir. Mal planlariin gelistirilmesi konusundaki
yaklagimlar, satisa yonelik, gidere yonelik ve kara yonelik olabilirler. En son mal plan1 alt1
ayrimi i¢ine almalidir. Bu ayrimlar sirasiyla; pazar durumu, sorunlar ve firsatlar, hedefler,
strateji, uygulama programi ile kar ve zarar durumu 6zetidir.

Riskli iglerin planlanmasi, belirli dlciide risk tasiyan, yeni mallar yada ele gecirmeler
gibi, iglere baslangicindan sonuglanincaya kadar yon vermek ve degerlendirmek amaciyla
ortaklik tarafindan yiiriitiiliir. Riskli islerin degerlendirilmesinde kullanilan baslica araclar;
kara ge¢is modelleri, kazanglar nakit akiminin indirgenmesi, pazarlama karmasi1 modelleri,
Bayesci karar kurami ve risk ¢oziimlemesidir.

Faaliyet planlamasi, yeni bir malin pazara sunulmasi ya da bir reklam kampanyasinin
yiirlitiilmesi gibi, bir projeyi olusturan karmasik, karsilikli etki ve tepkileri olan faaliyetlerin
ylriitilmesi i¢in bir program hazirlanmasi1 amaciyla yapilir.’

Asil sorun, planin yapilmaya deger olup olmadiginin tartisilmas: degil, pazarlama
planinda nelerin bulunacagidir. Baslicalar su sekilde sayilabilir:

> Olgiilebilir ve erisebilir hedefler,

» S0z konusu hedeflere ulastiracak yontemler,

» Yontemleri uygulayacak kisilerin agikca belirlenen yetki ve sorumluluklari,
> Uygun siire,’

Artik pazarlama planlamas1 konusuna gegebiliriz. Oncelikle tanimiyla baglamakla fayda
vardir.

Pazarlama planlari, yonetimin herbir marka veya hizmetten gelecekte ne bekledigini
kapsayict agiklamasini igerir. Pazarlama plani, pazarlamada uygulanacak eylemlerin
gelecekteki yoniiniin 6nceden belirlenmesiyle ilgilidir. Bu plan, belirli bir zaman igerisinde
belirli pazarlama amaglarina erigilmesi i¢in sistemli ve biitiinlesik bir programin ayrintilarini

* Philip KOTLER, “Pazarlama Y 6netimi(¢6ziimleme,planlama ve denetim)
cilt 1 sf.464

> Philip KOTLER, Pazarlama Yénetimi (¢6ziimleme, planlama ve denetim cilt 1) sf. 530,531
¢ Prof.Dr. Cemal YUKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri, Sf. 26



ortaya koyan yazili bir belgedir. Pazarlama plani isletme plani, {iriin plan1 gibi degisik plan
tiirlerini kapsar. Baska bir deyisle pazarlama planm1 , firmanin her isini, iirliniinii veya
markasini planlamay: ifade eder.’

b- Amac- hedef:

Genelde giinlilk konusmamiz sirasinda bu iki kavrami es anlaml olarak kullaniriz.
Ancak, planlama literatiiriinde farkli anlamlar tasirlar. Amag¢ ve hedef isletmenin belli bir
donem sonundaki beklentileridir. Aralarindaki temel farklilik, hedefin sayisal Ozellikler
tasimasina karsin, amacin sayisal olmayan beklentileri icermesidir. Bagka deyisle, isletmenin
beklentileri iki grupta toplanabilir. (1) sayisal ve 6l¢iilebilir nitelikte olanlar; (2) sayisal yonii
zay1f ya da dl¢ililmesi zor olanlar.

Her isletmenin amag¢ ve hedefleri olmasi gerekir. Pazarlama planlamasi agisindan
onemli olan, hedeflerin belirlenmis olmasidir. Hedef belirlenmedigi siirece, pazarlama
planlamasi ¢aligmalarina baglamak miimkiin degildir.®

c- Strateji ve taktik:

Strateji, hedeflere ulagmak icin belirlenen yontem veya harekat planidir. Pazarlama
yoneticisinin hedefe ulagsmak icin sahip oldugu baslica araglar, pazarlama karmasi olarak
bilinen mamul, fiyatlandirma, dagitim ve satig artirma ¢abalaridir. Bu durumda pazarlama
planlamasinda strateji denince, pazarlama karmasi elemanlar1 anlagilmalidir.

Taktik, bir stratejiye bagli olarak yapilan daha kiiciik eylemlerdir. Taktiklerin amaci,
stratejilein gergeklestirilmesine yardimci olmaktir. °
B- Pazarlama Stratejisi ve Pazarlama Planlamasinin Asamalar:

Tepe yonetimince yapilan isletme diizeyindeki stratejik planlama caligmalar1 i¢inde
pazarlama planlamasi kilit bir role sahiptir. Pazarlama planlamasi, birbirleriyle baglantili bir
dizi faaliyeti igerir. Bu faaliyetler sonucu pazarlama plani elde edilir. Stratejik pazarlama
planlamasi, s6z konusu ¢aligmalar zincirinin &nemli bir halkasini olusturur. Isletme misyonu
ve amaglar1 dogrultusunda pazarlama amaglar1 belirlenir; bu amaglar1 gergeklestirerek
pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plan1 yapilir.

Pazarlama, isletme stratejik planlamasinda ¢esitli bakimlardan kilit bir rol oynar: Her
seyden Once, isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir felsefe, bir zihniyet saglar (tiiketici
ithtiyaglarinin tatmini) ; strateji planlamacilarima gekici pazar firsatlarini belirlemede ve
isletmenin bunlardan yararlanma potansiyelini degerlendirmede gerekli girdileri saglar; ve
cesitli 1§ birimlerinde de, her birimin amaclarina ulasmasin saglayacak stratejileri gizer.

Her stratejik is biriminde pazarlama ydnetiminin stratejik amaglara ulagmanin en iyi
yolunun ne oldugunu bulmasi gerekir. Gérev her zaman satiglar1 arttirmak olmayip, mevcut
satig diizeyini daha az maliyetle siirdlirmek, hatta bazen talebi azaltmak dahi olabilir. O halde,
pazarlama yOnetimi, talebi, stratejik planlama merkezinde kararlastirilan diizeyde tutmak ve
yonetmek durumundadir. Her is biriminin potansiyelinin degerlendirilmesine yardimci olan
pazarlama, birim amaci belirlenince, artik bu karl bir sekilde gerceklestirmeye koyulur.

Pazarlama yonetimi, isletme misyonu, amaglar1 ve stratejileri dogrultusunda ¢esitli is
birimleri veya islerle ilgili ¢esitli calismalar yapar. Pazarlama amaglari, isletme amaglarinin
gerceklestirilmesine yonelik olup, dncelikle, Pazar firsatlarinin iyi bir sekilde analizini gerekli
kilar. Pazarlama arastirmasi ve bilgi sistemi ile tiiketici pazarlar1 ve diger pazarlar incelenir ve
amaglar belirlenir.

7 Prof.Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf.93
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Pazarlama stratejisi, pazarlama amaclarima nasil ulasilacagi konusunda yol gosterir;
isletmenin belirli bir pazarda ne yapacagmin genel bir goriintiistinii verir. Bir hedef pazarin
(ya da pazarlarin) belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesiyle ilgilidir.
Su halde pazarlama stratejisi birbirini izleyen iki ana kisimdan olusur:
> Hedef Pazar: Isletmenin hitabedecegi makul olgiide benzer dzelliklere sahip tiiketici

grubu.
> Pazarlama Karmasi: isletmenin bu hedef pazari tatmin edecek sekilde biraraya getirdigi
kontrol edilebilir, degiskenler grubu.

Pazarlama plani ise, pazarlama stratejisinden bir adim daha ilerde yer alir; artik bu
“pazarlama stratejisinin ne oldugunun” ve zaman degiskeni, c¢ergevesinde ‘“nasil
uygulanacaginin” yazili ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda uzun, orta ve kisa
vadeli planlar birarada diisliniiliir; ama yillik olanlar pazarlama programinin uygulama
rehberidir.

Yillik pazarlama planlari: Siireklilik gosteren stratejik pazarlama planlamasi bir dizi kisa
vadeli pazarlama planlarinin yapilmasi sonucu dogurur ki, arkadan da uygulama ve denetim
gecilir. Bunlar cogunlukla bir yillik siireyi kapsarlar ve “yillik pazarlama plani” olarak
anilirlar; bazi is dallarinda, pazarin veya mamuliin niteligi daha kisa siireli planlar1 gerekli
kilar. Her mamul grubu, onemli bir mamul, marka veya pazar i¢in ayr1 bir plan
hazirlanmalidir.

Belirli bir mamul, marka veya pazar i¢in hazirlanan pazarlama plani, yapilacak
pazarlama yonetimi uygulanmasi igin artik yoneticiye bir ana rehber gorevini goriir. Ciinkii
plan sunlar1 kapsar:

1. Amagclarin yazili ifadesi

2. Hedef pazarlarin hangileri oldugu

3. Pazarlama karmasiyla ilgili, strateji ve taktikler

4. Pazarlama faaliyeti i¢in biit¢e tahsisine iligkin bilgi

Dogal olarak, yillik planda uzun vadeli planlamada oldugundan daha ayrintili olarak
taktikler iizerinde durulur. Ornegin pazarlamaya iliskin uzun vadeli planlama tutundurma
karmasinda kisisel satisa agirlik verilecegini vurgularken, yillik plan satis personelinin, hangi
kaynaklardan saglanacagi gibi uygulamaya yonelik detaylar {izerinde durulur."

Her pazarlama planlamasi ¢alismasinda ortak olan bazi noktalar bulunmaktadir.
Bunlar:
B-1 I¢ Degerleme:

I¢c degerlemenin amaci, isletmenin zayif ve giiclii ydnlerinin ortaya cikarilmasidir.
Genelde insanlar 6zelestiriden hoslanmazlar. Bu durum isletmeler i¢inde gecerlidir. Ancak, i¢
degerleme, isletmenin zayif yonlerinin ortaya ¢ikarilmasi, gii¢lii yonlerinin belirlenerek
bunlardan nasil yararlanilacagini gdstermesi acisindan Snemlidir. I¢ degerleme sirasinda
miimkiin oldugunca tarafsiz olmakta yarar vardir. i¢ degerleme sirasinda pazarlama karmasi
incelemeye alinmasi gereken bir konudur. Fiyatlandirma dogru yapiliyor mu, dagitimda
aksakliklar var mi, reklam ve diger satis artirma g¢abalar1 yeterli mi, iiriinlerimiz hakkinda
miisterilerin goriisleri nedir, tiiriindeki sorulara tarafsiz olarak cevaplar verilmelidir. I¢
degerleme caligmalar1 yapilirken, ge¢cmis li¢ senenin bir dokiimiiniin yapilmasinda yarar
vardir. Boylece ge¢misteki eksikliklerin ne kadarimin tamamlandigini, ne kadarimin halen
devem etmekte oldugu ortaya ¢ikarilmis olacaktir."

19 Prof.Dr. Ismet MUCUK , Pazarlama flkeleri,



B-2 Dis Degerleme:

Isletme orgiitleri agik sistem iginde faaliyet gosterdikleri igin, cevresel faktorlerdeki
gelismelerden biiyiik oOlgiide etkileneceklerdir. Pazarlama planlar1 hazirlanirken ¢evresel
faktorler degerlendirilecek ve bazi varsayimlar yapilacaktir. Ornegin, cevresel faktdrlerden
birini rekabet olusturulmaktadir. D1s degerleme sirasinda rakip isletmeler degisik yonlerden
incelenerek, plan donemi i¢inde piyasaya yeni bir giiclii rakibin piyasaya girmeyeceginin
varsayildigini diisiinelim. Hazirlanan plan, bu varsayimi dikkate alacaktir. Eger varsayim bir
stire sonra gecersiz duruma gelecek olursa, yeni duruma gore pazarlama planinin diizeltilmesi
gerekecektir.

Dis degerleme sirasinda dikkate alinmasi gereken baglica degiskenler soyle
siralanabilir:
Sosyal
Ekonomik
Politik ve yasal
Teknoloji
Rekabet
Pazardaki degismeler'
B-3 Strateji Gelistirme ve Secimi:

Pazarlama yoneticisi strateji gelistirirken isletmesinin i¢ ve dis degerlemesini yapmak,
giiclii ve zayif yonlerini, rekabete karsi koyabilme yapisini, isletme fonksiyonlarinin
durumunu ortaya ¢ikarmak zorundadir. Bu konulardaki degerlemeler yapildiktan sonra,
pazarlama yoneticisi artik pazardaki hangi firsatlar1 degerlendirebileceginin hesabini yapar.
Boylece, kullanabilecegi stratejilerin neler olabilecegi gibi, iirliniin piyasadan ¢ekilmesi veya
isletmenin kapanmas tiiriinde olabilir."

B-4 Yazih Planlar:

Yazili pazarlama planinin nasil olmas1 gerektigi konusunda kesin goriisler yoktur. Yazil
planin igletmeden igletmeye degisme gdstermesi dogaldir. Bazi isletmelerde 20-50 sayfalik bir
yazili plan yeterli olurken, bagka bir kesiminde sayfa sayis1 ¢ok daha artacaktir. Sayfa adedi
arttikca, planin daha kapsamli ve iyi olacag1 sdylenemez. Onemli olan, uygulayici durumunda
bulunan pazarlamacilarin eline aldig1 zaman, o donem iginde neler yapilacagini anlamasi,
kendine diisen sorumluluklar1 agik¢a gérmesi ve hangi islerin ne zaman baslayip ne zaman
biteceginin takvimini yapabilmesidir.

Yazili pazarlama planinda miimkiin oldugunca basit olarak hazirlanmis tablo ve
sekillere yer verilmelidir. Cok zaman basit bir tablo, sayfalar dolusu agiklamalardan daha
etkilidir.

Bu agiklamalarin 1s181nda, yazili planda bulunmasi gereken boliimler soyledir:
> Ozet
» Amag ve hedefler
» Gegmisin degerlenmesi
» Mevcut durum degerlemesi
» Uriin hatt1
» Fiyatlandirma
» Dagitim

1 Prof. Dr.Dogan TUNCER, Prof. Dr. Tamer ARPACI, Prof. Dr. D.Yasar AYHAN, Prof Dr. Ering BOGE,
Dog.Dr. M.Mithat UNER, “Pazarlama” Gazi Yayinlari, Ankara. Sf. 59,60
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> Satig artirma ¢abalar'

2- PAZARLAMA PLANLARININ CESITLERI

a- Pazarlama Orgiitlesmesinin Diizeyine Gore Pazarlama Plam

Bu pazarlama planlamas: tiirii, pazarlama fonksiyonlarina, pazarlama bdliimlerine vb.
faktorlere gore yapilir. Bu kategori kendi icinde iki alt gruba ayrilir: Birincisi, genel
pazarlama planlaridir. Pazarlama tepe yoOnetimi, tim pazarlama boliimii i¢in amaglarini,
orgiitii, kaynaklar1 ve pazarlama sunusunu planlamahdir. Ikincisi, spesifik pazarlama
planlaridir. Cesitli alt pazarlama departmanlara ayrilmis biiyiik pazarlama boliimii olan
isletmelerde ise bu diizeyler i¢in pazarlama planlar1 hazirlanabilir. Ornegin, reklam, satis,
iiriin gelistirme vb. Uriinlere gore orgiitlenmis isletmelerde her iiriin, cografi temele gore
orgiitlemede ise her miisteri i¢in ayr1 planlar hazirlanir. Bu planlarda ayrica, iiriin dizisi plani,
marka plan1 gibi ayrintilara kadar inilebilir.

b- Zaman Boyutuna Gore Pazarlama Planlari

Pazarlama planlar1 zaman boyutuna gore (1) uzun vadeli (2-20) yil, (2)orta vadeli (1-
15) yil, (3)kisa vadeli (genellikle yillik ve donemlik), (4)proje planlar1 olmak iizere dort gruba
ayrilir. Bunlar 6zel amagli planlardir.

Belirli bir zaman kesitinde 6nemli olabilecek fakat tekrarlanma olasilig1 az olan
sorunlar i¢in, 6rnegin, bir patentin sona ermesi durumunda ne yapilacagi gibi konularda,
gelistirilen planlardir. Orta ve kisa vadeli pazarlama planlari uzun vadeli planlarin 1518inda
yapilir.

c- Onemine Gore Pazarlama Planlan
(1) Stratejik pazarlama planlari: Genel amaglar, rehberlik vb.

(2) Taktik pazarlama planlari: Genellikle yillik olup ayrintilar {izerine genel
pazarlama stratejisi tarafindan yonlendirilen ve amaglara erismede yararlanilan
araglar, hareketler ve kars1 hareketlerdir.

3- PAZARLAMA PLANLAMASI SURECIi VE PAZARLAMA
PLANININ BOLUMLERI

Uygulamada genellikle iki tiir pazarlama plan1 hazirlanmaktadir: Birincisi, uzun vadeli
plan, ikincisi yillik plan. Pazarlama meneceri Once bes yillik bir pazarlama plani hazirlar. Bu
genellikle stratejik pazarlama plani niteligindedir. Bu planda, 6rnegin, stratejik planlama ile
giiclli potansiyeli dolayisiyla belirli marka bir sampuanin gelistirilmesi isteniyorsa, pazarlama
meneceri, buna uygun olarak bu markanin pazarini 6niindeki bes yil icerisinde etkileyecek
baslica faktorleri, bes yillik eylemsel amaglari, markanin pazar paymi ve karlarini artiracak
baslica stratejileri, gereken sermaye miktarini, beklenen karlarin miktarini 6zetler. Bu bes
yillik plan her yil gozden gecirilir ve giincellestirilir. Boylece daima bir bes yillik plan
muhafaza edilmis olur.

Bu tiir planlara “doner plan” denilir. Bundan sonra bes yillik plana dayali olarak yillik
pazarlama plan1 hazirlanir.

14 Prof. Dr.Dogan TUNCER, Prof. Dr. Tamer ARPACI, Prof. Dr. D.Yasar AYHAN, Prof Dr. Ering BOGE,
Dog¢.Dr. M.Mithat UNER, “Pazarlama” Gazi Yaynlar1, Ankara. Sf. 71,72



Pazarlama planlari, hem geg¢mise ait tarihsel veriler hem de performansin nasil
gelistirecegi konusunda tavsiyeler ve oOneriler igerir. Plan, spesifik finansal amaglara
erisilmesi icin eylemleri belirli bir takvime baglanmis stratejiler kiime’sinden olusur.

a) Stratejik Pazarlama Planlamasi

Yukarida deginildigi gibi, isletmeler, orgiit icin komple stratejik yonetim plani
hazirlandiktan sonra her bir yonetim fonksiyonu i¢in standart yonetim planindaki misyon ve
amaglar dogrultusunda planlar hazirlamalidirlar. Bu planlardan stratejik pazarlama planlamasi
bes asamali bir siirectir.

Durum analizinin yapilmasi

Pazarlama amaclarinin belirlenmesi

Konumlama ve farklilastirilmis avantajlarin belirlenmesi
Hedef pazarlarin se¢imi ve pazar talebinin dlglimlenmesi
Stratejik bir pazarlama karigiminin tasarimlanmast

SNk W =

Stratejik pazarlama planlamasi, stratejik pazarlama yonetimine dayanir. Stratejik
pazarlama yOnetimi, orgiitiin amaclarina erismek i¢in pazarlama faaliyetlerinin analizi, strateji
saptama, uygulama ve kontroliinii kapsar. Stratejik pazarlama yonetim siirecinin veya stratejik
pazarlama planlamasinin ilk asamasi “durum analizi”dir.

Bu analizin, eski planin revizyonun ya da yeni plan yapilip yapilmamasi geregini ortaya
cikarmak iizere isletmenin pazarlama programinin ne noktada oldugunu ve gelecek yillarda
karsilagabilecegi durumlarin ¢oziimlemesini i¢erir. Durum analizi, normal olarak pazarlama
programini soran dig ¢evre faktorleri ile isletme i¢i pazarlama disi faktorleri, hizmet verilen
miisterileri, uygulanan stratejileri ve pazarlama performansiyla ilgili temel dl¢iitleri kapsar.

b) Yillik Pazarlama Planlar
Yillik pazarlama planlar1 bes yillik planlarin ayrintili kisimlar gibidir. 2
Yillik pazarlama plan1 da stratejik pazarlama planinda oldugu gibi, cari pazarlama
durumunu, cari tehdit ve firsatlari, cari eylemsel amaclari, yillik pazarlama stratejisini, eylem
programini biit¢e ve kontrollerini igerir. Bu plan tepe yonetimi tarafindan onaylanir ve tiretim,
pazarlama, finans vb. gibi faaliyetlerin esglidiimii i¢in kullanilir. Bir iirlin veya marka i¢in
11lik pazarlama plani su boliim ya da asamalardan olusur.

Yonetici Ozeti - Pazarlama Stratejileri

Firmanin Simdiki Durumu || Eylem Programlari

[ [
Tehlikeler, Tehditler,

Firsatlar
[ [

Biitce

Eylemsel Amaclar - Kontrol

Yonetici oOzeti: Planlamayla ilgili dokiiman, planda sunulacak ana amaglar ile dnerilerin kisa
bir 6zetini igermelidir. Yonetici 6zeti bir rapor gibi olup, yiiksek yoneticilerin planin 6ziini
cabucak kavramalarina yardimci olur. Genellikle bu 6zete ek olarak planin ana hatlarini i¢ceren
“i¢indekiler” tablosu verilir.

15 Prof.Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf, 94



Firmanin simdiki durumunun ¢odziimlenmesi (durum analizi) : Pazarlama planinin bu ilk
boliimii firmanin bugiinkii pazarlama durumunun tanisiyla ilgilidir. Bu béliimde hedef pazarin
niteligi ve kapsami ile firmanmn bu pazardaki konumu irdelenir. Bu kisim isletmenin nigin,
nerede oldugu sorusuna 1s1k tutar. Saglanan bilgiler sunlardir.

» Genel pazarlama durumu

> Uriinlerin gézden gecirimi

» Rekabet

> Dagitim'®

3)Tehditler ve firsatlar: Pazarlama planinin bu béliimiinde pazar firsatlari, tehditler ve
sorunlar belirlenir. Isletme igin “tehdit ya da tehlike” amagli, hedefli pazarlama ¢abalarmin
olmamasi1 halinde, iiriiniin ve/veya firmanin gerilemesine veya yok olmasina neden
olabilecek olumsuz bir trend veya spesifik bir olaym yarattigi meydan okumadir. Isletme
“Pazar firsat1” ise, belirli bir firmanin pazarlama eylemleri i¢in rekabet¢i avantaja sahip
olabilecegi cekici bir arena veya ortamdir. Asagidaki orneklerden de goriilebilecigi gibi,
bazen de birileri i¢in tehdit olan sey ya da seyler, baskalari i¢in firsat olusturur.

Burada {iriiniin ya da firmanimn karst karsiya oldugu baslica tehditler ve firsatlar
gelecege doniik olarak Ongoriilmeye c¢alisilir. Amag, yoneticilerin giinliilk sorunlar arasinda
kaybolarak firmay1 6nemli dlglide etkileyecek gelismeleri gozden kagirmalarini dnlemektir.
Bu acidan bakildiginda, pazarlama menecerlerinin diisleyebildikleri oranda pazardaki
firsatlar1 ve bunlarin bir kismini 6ngdriimleri olanaksizdir. Ancak genel 6nlem olarak tehditler
ve firsatlar bir liste halinde siralanmalidir. Ornegin;

Dogal afetler

Kazalar

Hukuki, siyasi ve yasal onlemler

Bagka yerlerde acilabilecek yeni pazarlar
Ikame talebinin olup olmadig1 ve zamanlamasi
D1s rekabet tehditi

Teknolojideki degisiklikler

Tiiketici zevk, tercih ve aligkanliklarindaki degisiklikler
Uretim yetersizlikleri ve teknik arizalar
Anlagmazliklar

Uluslar arasi kuruluslarin kararlari

VVVVVVVVYYVYYVY

4)Amagclarin belirlenmesi: Pazarlama planinin bu boliimii isletmenin nereye gitmesi
gerektigi sorusunu aydinlatir. Burada “araclar” donem iginde isletmenin ulasmay1 istedigi
eylemsel araglar olarak ortaya konulur. Ornegin, pazarlama meneceri, %15’lik bir pazar pay1,
satiglar lizerinden- vergiden once %20 kar ve yatirimlar {izerinden de vergiden dnce %25 kar
elde etmeyi hedefleyebilir. Bu, eger pazar pay1 %10 ise, ortaya temel bir sorun olarak “pazar
paylarinin nasil artirilacagi” sorusunu giindeme getirir. Pazarlama meneceri pazar paymin
artirtlmasina iligskin baslica sorunlari da ele alir."”

S)Pazarlama stratejileri, pazarlama programi ve pazarlama rekabet stratejileri:
“Pazarlama stratejisi”, bir isletmenin pazarlama amaclarma ulasmak icin kullandigi

16 Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf. 95
17 Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf. 96,98



10

pazarlama mantigidir. Segilen amaglara ulasmada izlenecek yollar1 gdsterir. Pazarlama
planlamasmin can damaridir. Pazarlama stratejisi birbiriyle etkilesimli ve bagimli olan iki
grup stratejiden olusur.
(1) Hedef pazarlari, pazarlama karisimini ve pazarlama harcamalarini karsayan “igletme igi
faktorlerle ilgili ¢aligmalara doniik pazarlama stratejisi”
(2) isletme disinda pazarlardaki rekabete doniik “rekabet¢i pazarlama stratejisi”
Rekabet analizinin baslica 6geleri sunlardir:
Rakip firmalarin basbayii ve bayilere uyguladiklar1 iskontalar, vadeler vb.
Bayilerin perakende satis fiyatlari
Sirketlere, firmalara, rakiplere tek tek bolgedeki pazar paylari
Rakiplerin fiyat listeleri
Rakiplerin dagitim sevkiyat sekilleri, depolar1 vb.
Rakiplerin sahip olduklar1 bayii ve miisteri sayilari
Rakiplerin bolgede ¢alisan personel ve araglari
Rakiplerin ziyaret sayilar1 ve diger faaliyet ve iliskileri, promosyonel ¢aligsmalari
Yerlesim yerlerine gore rekabet

VVVVVVVVY

Asagida rekabet stratejileri baslig1 altinda toplanmis olan bazi rekabet stratejileri s6z
konusudur.

(a) Piyasa lideri rekabet stratejisi: Bir ¢ok endiistride herkes¢e kabul gormiis bir lider
bulunur. Bu liderin pazar payr en ylksektir. Fiyat, {iriin degisiklikleri dagitim ve
tutundurma konularinda diger firmalar lideri izlerler.

(b) Meydan okuyucu rekabet stratejileri:

> Stratejik amacin belirlenmesi ve rakibin se¢imi: Bu tiir isletmeler arkadan gelen ikinci
plandaki firmalar olup, rakiplere agresif bir sekilde saldirarak daha fazla pazar pay
koparmaya ¢alisirlar.

Meydan okuyucular icin olasi saldir1 stratejileri: Bunlar bes cesittir:

Cepheden saldir1

Kanattan saldir1

Cevirme saldirisi

Gerilla saldirisi

Baypas saldiris1™®

¢ o0 0o o Vv

(c)Piyasa izleyicilik stratejisi: Arkadan gelen bazi isletmeler, risk nedeniyle rakiple
dogrudan karsilagsma yerine, onu izlemeye, taklite ¢alisirlar. Yenilik¢i yeni iirlin gelistirme,
onu dagitima sokma, pazar1 egitme ve bilgilendirme gibi biiylik emek, zaman ve para isteyen
yatirimlara katlanir. Genelde de karsiliginda piyasa lideri 6diiliinii alir.

(d)Piyasa kose tutuculugu: Bu stratejide; genellikle, kiiclik 06lgekli firmalar veya
girisimciler, baslica rakiplerin gézden kasirdiklar1 veya savsakladiklari piyasa koselerine
hizmet vermek i¢in uzmanlasirlar.

(e)Diger rekabetci pazarlama stratejileri:

¢ Genel

¢ Jenerik rekabet stratejileri

(e)Yasadis1 ve etik olmayan rekabet: Kuskusuz bir de haksiz, gayrimesru rekabet tiirleri
vardir. Bunlardan bazilarinin  yasalarda gosterilmis yerleri yoktur. Bu gibi hig

18 Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf. 99,103,106,107,108,
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onaylanmayacak fakat piyasalarda gecerli olan rekabet tiirlerinin ¢esidi sonsuzdur. Fakat en
sik rastlanilan rakibin kuyusunu kazma, kostek olma, rakibi rakibe kirdirma veya saldirtma
stratejileridir.”

6)Taktikler ve eylemler: Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerini gerceklestirecek bir dizi
spesifik eylamlara dontstiiriiliir. Taktikler, amaglara ulasilmasi bakimindan hat yoneticileri
tarafindan isletme kaynaklarinin (para, eleman vb.) gilini giliniine kullanildig1 spesifik
eylemler veya izlenecek yolda kullanilacak araglardir.

Pazarlama planlamasinda mantiki sira
(Hedef Pazar+Pazarlama karisimi) = Pazarlama Stratejisi + Zamanla Ilgili Detaylar ve
Kontrol Prosediirleri = Pazarlama Plan1 ya da Planlar1 + Diger Pazarlama Planlarnn =
Pazarlama Programi

Bunu bir sekil halinde gostermek gerekirse:

Hedef
Pazar

Stratejik Plan

+ — Pazarlama

Stratejisi

Pazarlama Plani

‘~’ — | Bir Isletmenin

Pazarlama -1 Pazarlama
Karisimi Zamana liskin Programi
Ayrintilar ve Diger Pazarlama
Kontrol Planlar
prosediirleri T

Pazarlama programi, pazarlama taktikleri araciligiyla uygulamaya gegilir. S6z konusu
pazarlama eylemleri, neyin, ne zaman, kim tarafindan, nasil, nerede, ne kadara yapilacag: gibi
sorular1 cevaplarlar.
7)Pazarlama biitcesinin hazirlanmasi: Pazarlama biitcesi aslinda gelecege yonelik bir
kar/zarar cetveli veya gelir tablosu gibidir. Bu tablo eylem programlarmma dayanilarak
olusturulur. (Kar/zarar) cetvelinin gelir tarafinda satilacagi tahmin edilen birim sayis1 ve
ortalama net gerceklesen fiyat, gider kisminda ise ayrintilariyla birlikte {iretim, pazarlama ve
denetim maliyetleri gosterilir. Biitgenin gelir tarafi, daha once goriilen talep 6l¢iimleme ve
tahmin yontemlerinden yararlanilarak hazirlanir. Aradaki fark tahmini kardir. Tepe
yoneticileri bu biitceyi gézden gecirip onaylayinca, bu biitce, malzeme tedariki, satin alma

1% Prof. Dr. Omer Baybars TEK. Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf. 108,109,110,111
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iiretim programlamasi, insan gilicli planlamasi ve pazarlama faaliyetlerinin dayanagin
olusturur.”

8)Pazarlama kontrolii (denetimler) : Pazarlama planinin son bdoliimii planin gidisati
yonlendirmek i¢in yapilmasi gerekli denetimleri belirtir. Tipik olarak her ay veya c¢eyrek yil
icin amaglar ve biitgeler ortaya konulur. Tepe yoneticileri her donemde sonuglar1 yakindan
izlerler ve amaglara eriseyemenleri belirleyip agiklama ve diizeltici 6nlem talep ederler.”

4- PAZARLAMA PLANLAMASININ OZEL UYGULAMA
ALANLARI

Pazarlama planlamasi ¢agdas pazarlamada {iriin ve hizmet kavrami kapsamina giren
hemen hersey icin uygulanabilir. Ornegin, hizmetler, mekan, insan, orgiit, fikir pazarlamasi
alanlarinda. Pazarlama planlamasinin bu alanlarin alt alanlarinda uygulanigina ilskin bir 6rnek
asagida gosterilmistir.

Pazarlamaya Iliskin Meslek Planlamasi

a) Pazarlamada mesleklerin onemi

Yapilan bazi arastirmalara gore, 6grencilerin “pazarlama” alanini se¢melerinin
nedenleri arasinda “pazarlamada aradiklar1 siirekli degisiklik, dinamizm ve segeneklerin
bulunmasi” “ pazarlamanin yaraticiligit ve insan gereksinmelerini karsilamaya yonelik
olmas1”, “basta satis olayr olmak iizere kisinin bireysel farkliligin1 ortaya koyacak olanak
bulmasi” ve “yaraticilik ve bagka insanlarla birlikte calisma olanaginin bulunmasi” gibi
faktorlerin bulundugu saptanmistir.

Pazarlama, bir¢oklarinca ¢ok ¢ekici ve biiyiileyici bir alan olarak goriilmektedir. Siki
bir kariyer pesinde olan biz 6grencilerin pazarlamanin baska bir yerde esdegerinin bulunmasi
zor mesleki firsatlar yarattigin1 gorecegiz. Pazarlama okumus ogrenciler, yurti¢i ve
yurtdisindaki baslica biiyiik, kiiclik, Tiirk ve yabanci sirketlerde, yabanci dil bilenler ise
yurti¢ci yaninda, yurtdisinda bulabilirler. Pazarlama yonetimi tepe yonetime tirmanmada da
miikemmel bir hazirlik olanag1 verir. Kafa avcilar1 denilen bir yonetici arastirma sirketinin
onde gelen 1362 yonetici ile yaptig1 arastirmada tepe yoneticisi olmayi hedefleyenlerin
oncelikle pazarlama / satig artyetisiminden gelmelerini Onerenlerin oranit %34 tiir.
Finansman / muhasebe %25, genel yonetim %24 olarak bulunmustur. Tiirkiye’de pazarlama
sattis ve reklam alanlarinda biyoloji, gida, ziraat, kimya, matematik vb. dallarinda is
bulamayanlarin ¢ogunun ¢aligtigi belirlenmistir. Bu arada makine miihendislerinin
pazarlamaya 0zel ilgi ve yeteneklerini de deginilmelidir.

Kuskusuz, bu konudaki soru, bir kisinin pazarlama alaninda bir ise girmek i¢in ne
yapmast gerektigidir. Bu konuda ¢ok degisik kaynaklardan yararlanilmaktadir. Ancak bazi
hallerde alisilmisin diginda “yaratic1 ¢oziimler” de bulunabilir.

Pazarlama gorevlerinde deneyim, 6zge¢mis ve bulunulan yere gore ayliklar
degismektedir. Yaraticilik ve tepe yonetime tirmanma olanagi yaratmasi yaninda maas ve
licretleri de genelde yiiksek olmaktadir. Ornegin, biiyiik sehirlerde ve 6zellikle Istanbul’da
oldukea yiiksektir. Kuskusuz aylik gelirlerinin ne kadar ve ne hizla artacagi, kisinin ¢alisma
arzusu, insanlarla gecinebilme, iletisim kurabilme durumuna ve kisisel kabiliyetine baghdir.

20 Prof.Dr.Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyasi Dergileri. Sf. 114
2 Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, 117
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Ama hepsinden 6nemlisi bireysel olarak ve insanlar kanaliyla sonu¢ almaya baghdir. iste bu
konuda pazarlama islerinin ¢ogu yeni baslayanlara biiyiikk firsatlar sunmaktadir. Ciinki
pazarlama alaninda inisiyatif, beceri ve kisisel yargi kullanimini gosterme olanagi vardir.
Pazarlama, eylemin, hareketin oldugu bir alandir. Aslina bakilirsa bir isletmenin basarisi veya
basarisizligi, pazarlama programinin etkenligine baghdir. Bu, diger isletme fonksiyonlarinin
Onemsiz oldugu anlamina gelmez. Ancak bir isletme {irtinlerini satamadiktan sonra, iiretim,
finans, muhasebe elemanlarina gereksinmesi olmaz.

Biitiin bu nedenlerle birgok isletme baslica yonetici mevkileri i¢in egitimli, 6grenimli
ve deneyimli pazarlama elemanlar1 aramaktadir.

b) Kisisel pazarlama stratejisi plani

Pazarlama ile ilgili meslek se¢imi ve igse girmede kisilerin kendi kisisel pazarlama
strateji planlarin1 hazirlamalar1 gerekir. Kisi ¢esitli pazarlama gorevleri ile ilgili firsatlar ile
kendi giiclii yanlarint ve kisisel amaglarini elestirmelidir. Kisisel pazarlama stratejik plani,
kisinin bir iirlinli potansiyel is yerlerine pazarlamasi ile ilgilidir. Bunun i¢in izlenecek baslica
asamalar asagidaki sekilde gosterilmistir.

KiSISEL ANALiZ CEVRESEL ANALIZ
Uzun vadeli genis amaglarinizi Mevcut firsatlari (is alanlarini /
saptay1n. gorev is tanimlarini) belirleyin.
Kisisel giiclii / zayif yanlarinizi Firsatlan etkileyebilecek trendleri
belirleyin. saptay1n.
Ik zaman cetvellerini hazirlayin Ile:tme 1§ .h.ayatl uygulamalarinizi

>¢<

Amaglarmmz gelistirin

( uzun vadeli — kisa vadeli)

v

Pazarlama planimiz1 degistirin

Olast firsatlar1 belirleyin
Urliniiniizii planlaym
Tutundurmanizi planlayin

¢) Pazarlama planin uygulanmas1‘
Planin uygulanmasi baslica su asanMlardan gecer:

Pazarlama

1- Adayin kendi ki
Adayin “kej Planimizi nvonlavin lacak “iiriin” diir. Bu nedenle
oncelikle uzun vadeli hedeflerini belirlemelidir.
Kisisel gii¢lii ve zayif yanlarin belirlenmesindeki genel bir 6neri, adayin insanlara m1
doniik yoksa materyal ya da esyalara mu doniik oldugunun saptanmasidir. Ornegin, Kisi
insanlara dontikse “defter tutma” (muhasebecilik vb.) isi ona gore degildir. Buna karsilik
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esyaya doniik kisi de miisterilerle ¢ok temas gerektiren kisisel (ylizylize) satis isinde pek
basarili olamaz. Pazarlamada hem insan yonlii hem de esya yonlii isler vardir.

Insana déniik isler daha ¢ok tutundurma, reklam, kisisel satis, miisteri servisleri vb,
Ornegin, tiiketici danisma merkezleri vb. gibi islerdir. Buna karsilik, esya yonlii isler, 6rnegin,
reklam ve pazarlama arastirmasi veya igin Orgiitlenip zamanlamasinin yapilmasi, 6rnegin,
depo, tasima acenteciligi vb. gibi konular iizerinde yogunlasir. Insana doniik islerin iicretleri
genelde daha yiiksek olur.

Esyaya doniik isler ise, satistan ¢ok maliyet / gider yaratici olarak goriiliirler. Bu isler
daha cok isletme iginde yapilir. Bu tip islerde calisanlarin verimlili§inin ve etkenliginin
Olclimii nispeten kolaydir. En azindan harcanan zaman, kisinin katkisinin 6lgiimiinde
kullanilabilir. Buna karsilik bir satis temsilcisi Pazartesi glinli yapacagi yarim saatlik bir satis
konusmasi ig¢in biitiin bir hafta sonunu plan yapmakla gecilebilir. Dolayisiyla satis icin
harcadig1 zaman yarim saat degildir. Ancak bazi insana doniik isler de rutinlestirilebilir ve
daha az iicret 6denebilir. Ornegin, baz1 perakendecilerdeki satis elemanlarina asgari iicret
odenmektedir.

Uygulamada bu iki ekstrem arasinda birgok degisik tiirler vardir. Ornegin, bazi satis
elemanlar1 da bir sunus Oncesinde epey bir analitik ¢aligma yapabilirler. Her iki tiirde kisiler
icin de menecerlere gerek vardir. Baskalarimi yonetmek hem insanlara doniiktir hem de
analitik beceriler ister. Yonetim pozisyonlarina daha ¢ok insana doniik kisiler getirilir. Kisi,
boylece ne tiir bir insan olduguna karar verdikten sonra iizerinde durulup yararlanilacak gii¢li
yanlarin1 ve kagimilacak, diizeltilecek zayif yanlarii miimkiin oldugunca spesifik olarak
belirlemelidir. Boylece kendi {lriinlinii farklilagtiracak sey ya da seylerin ne oldugunu
saptayabilir.

Bu asamada kisinin bir de zaman cetveli hazirlanmasi gerekir. Bu noktada aday ya ilk
isine girme iizerinde yogunlasir ya da iki pazarlama planlamas: iizerinde caligmaya karar
verebilir: (1) ilk isi almak i¢in kisa vadeli bir plan ve (2) uzun vadeli bir plan. Kisilerin
genellikle kisa vadeli bir planla igin i¢inden siyrilirlar. Firsatlart ve amaclar1 degistikge bir
isten digerine devamli is degistirirler.?

2- Cevresel analiz
Strateji planlamas1 bir elestirme siirecidir. Kisinin kendi stratejik planlamasi
acisindan bunun anlami kendisini kariyer firsatlari ile eslestirmesidir. Bu nedenle pazarlama
cevresindeki mevcut firsatlarin gézden gecirilmesi daha dogrusu iizerlerinde ciddiyetle
calisilmasi gerekir. Kuskusuz ayni yaklasim hemen biitiin isletme alani i¢in de gegerlidir.

> Mevcut firsatlarin belirlenmesi: Pazarlamadaki firsatlarin ¢ok genis olmasi nedeniyle bu
seceneklerin daraltilmas1 yararli olur. Kisi amaclarin1 giicli ve zayif yanlarini iyice
belirledikten sonra pazarlama sistemi iginde nerede yer almak istedigi konusunda
diisiinmelidir.

> Firsatlar etkileyebilecek trendlerin saptanmasi: Trendlere karsi gelmektense uyum
gostermek genelde daha iyi oldugundan bir strateji planlamacist gelecegi siirekli olarak
degerlendirmelidir. Bunun i¢inde yeni kariyer firsatlar1 acabilecek ya da kapayacak politik
ekonomik, teknolojik vb. gelismeleri yakindan izlemelidir. Kisi, bir trendi 6nceden
sezinleyebilir veya saptayabilirse uzun vadeli stratejik planlamasinin bir pargasi olarak
bundan yararlanabilir.

> Isletmecilik uygulamalarimin degerlendirilmesi: Kisi ayn1 zamanda is hayatinmn fiilen
nasil calistigi, endiistri kollarina gore farkliliklar1 ve gesitli isler igin gerekli egitim

2 Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf. 120, 121, 122
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diizeyleri hakkinda da fikir sahibi olmalidir. Pazarlamada cok cesitli isler olmakla birlikte,
her isin herkese acgik veya uygun olmadigi ve her isin de giris diizeyinde olmadig1 agiktir.

3- Amaclarin gelistirilmesi

Kisisel ve gevresel analizlerden sonra aday adayr kisa ve uzun vadeli amaglarini
spesifik olarak tanimlamalidir. Uzun vadeli amaglar kiginin ne yapmak istedigini ve
potansiyel isveren ya da igverenleri i¢in ne yapacagini ortaya koymalidir ve gelecek 5-10 yil
icinde kesin kariyer alanlartyla ilgili olarak miimkiin oldugunca spesifik olunmalidir. Uzun
vadeli amaglara erismek i¢in kisi, bir veya daha ¢ok kisa vadeli amag gelistirmelidir.

4- Kisisel pazarlama planinin gelistirilmesi

> Olas1 firsatlarin belirlenmesi: Amaclar da belirlendikten sonra kisisel pazarlama
planimin gelistirilmesi demektir. Stratejik planlamada 6nemli bir asama potansiyel olarak
cekici firsatlarin belirlenmesidir. Bu ¢alisma, kisinin akademik ac¢idan bulundugu noktaya
bagl olarak, ilgisini ¢eken isleri sunan isletme veya sirketlerin, bir 6n arastirmasindan
baslayip, ayrintili bir listenin hazirlanmasina kadar uzanabilir.

Kisi aradigi is cesitleriyle ilgili pozisyonlarin agik i tanimlarini elde etmeye
caligmalidir. Benzer unvani tastyan isler farkli firsatlar yaratabilirler. Sirketlerin, 6rgiitlerin ve
is pozisyonlarinin derinligine incelenmesi kisinin kendini rahat hissedebilecegi yeri
belirlemeye yardimci olur. Bu, ¢alisabilecek isverenlerin olusturdugu hedef pazardaki isveren
sayisin1 3-4’e indirir. Ornegin kisi baslangic diizeyi pozisyonlar: icin hedef pazarmin su
ozellikleri biiyiik sirketler olduguna karar verebilir:

(1) Derinlemesine egitim programlari

(2) Genis bir iiriin dizisi

(3) Aym sirket icinde kisiye genis bir deneyim ve sorumluluklar yelpazesine girebilme
olanagi saglayacak degisik pazarlama gorevleri

> Adayimn kendi iiriiniinii planlamasi: Kisi hedef pazarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in hangi
iriin Ozelliklerini gerekli olduguna karar vermelidir. Hangi 6zge¢mis niteliklerinin
zorunlu, hangilerinin opsiyonel oldugunu belirlemelidir. Bu konuda yapilacak seylerden
biri de igverenlerin genelde ne gibi Ozellikler aradiklarini ¢ok Onceden bilmektedir.
Sektorden sektore, firmadan firmaya degismekle birlikte genel olarak aranan diger
kosullardan birkag1 soyledir:

1) Yas smin

2) Saglhk

3) Yabanci dil

4) Teknik bilgi

5) Lisasniistii yapmig olmak

6) Geg¢mis deneyimler

7) Motivasyonu yiiksek olmak

8) Oto ehliyeti olmak

9) Muhasebe bilmek

10) Sirketin konusuyla ilgili etkin bir ¢evreye sahip olmak
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> Adaymn kendini tutundurma ve yer degiskenlerini planlamasi: Kisi hedef kuruluslar
belirledikten ve onlar i¢in ¢ekici olabilecek bir gelistirdikten sonra bunlarin potansiyel
miisterilere anlatilmasi gerekir. Bunun i¢in dogrudan dogruya kisi olarak igveren ya da
yoneticiye kisinin stratejik planlamasin1 yansitan iyi hazirlanmis bir 6zgegmis ile
basvurabilir.

Kisinin is olanaklarinin oldugu yerlere gitmesi ve aralarda goriinmesi 6nemlidir. Kilik,
kiyafet, her zaman tek 6lcii degildir ama ambalaj gibidir. Ayrica bir¢ok isyerinin kilik kiyafet
yonetmeligi vardir. Temizlik, dikkatli konusmak, bos laf etmemek, hazirlikli olmak da 6nemli
tutundurma degiskenlerindendir.

5- Pazarlama planinin uygulanmasi

Kisisel pazarlama plani hazirlandiktan sonra once kisa vadeli amaglar1 gergeklestirmek
icin calismalidir. Ornegin, yeni mezunlar kisa vadede bazi deneyimler kazanmak igin diisiik
ticretli ya da karsiliksiz olarak c¢alismak iizere bazi organizasyonlara katilabilirler, bazi
kurslara kaydolabilirler. Ayrica bu kisiler profesorleriyle, is adamlar1 ve profesyonel
yoneticilerle konusmali, lisansiistii, doktora programlarina katilmali, ekonomik yayinlari
okumaya devam etmelidir. Planlarinin gegerliligini koruyup korumadigini ara sira gbzden
gecirmelidirler.

Strateji planlamasi ¢evreye uyum saglamalidir. Cevre kosullar1 ve/veya kisisel amaglar
degisik planda yenilenmelidir. Isverenler ne istedigini bilen ve uyum saglayacag: bir yer
arayan ve katki yapmak isteyen kisilere saygi duyarlar.”

5- PAZARLAMA PLANINI KiM YAPMALIDIR?

Dogal olarak kiiciik oOlgekli isletmelerde pazarlama ve diger fonksiyon planlarinin
hazirlanmasindan biiyiik olasilikla bir veya iki ydnetici sorumlu olacaktir. Isletme biiyiidiikge,
planlamaya duyulan ihtiya¢ arttikca, planin hazirlanmasinda sorumlu olacaklarin sayisi artis
gosterecektir. Bazi isletmeler, planlama calismalarinin sorumlulugunu ayr1 bir planlama
boliimiine vereceklerdir.

Pazarlama planlarinin hazirlanmasinda temelde iki yaklasgimin egemen oldugu
goriilmektedir:

> Ustten alta yaklasimi
» Alttan iiste yaklagimi

Ustten alta yaklasiminda pazarlama planlari, danismanlarin yardinu ile iist diizeyde
formiile edilir, daha sonra uygulanmak tizere alt yonetime gonderilir.

Alttan tiste yaklasiminda ise durum tersinedir. Alt yonetim, planin hazirlanmasinda
onemli rol oynar. Bilgi derlenmesi, ¢evresel faktorlerin incelenmesi, satis tahminleri gibi
faaliyetler alt yonetim tarafindan tamamlanir. Hazirlanan taslak halindeki plan, diizeltmelerin
yapilmast i¢in iist yonetime ve danigmanlara gonderilir.

Dikkatle bakilirsa, her iki yaklagiminin da aksayan yonleri vardir. Eger planlar {ist
yonetim tarafindan hazirlanip, alt yonetime uygulanmak i¢in gonderilecek olursa, dncelikle alt

3 Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Pazarlama Diinyas1 Dergileri, Sf. 126
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yonetim bu yaklagimdan hosnut olmayacaktir. Ayrica iist yonetim, alandaki geligsmeleri ve
ayrintilar1 tam olarak yapamayacaktir. Arti, insanlarin bir boéliimiinde {istlerine karsi antipati
vardir.

Alttan tiiste yaklagiminda, alt yonetim planlama siireci i¢inde yer aldigi i¢in, uygulama
asamasinda plana sahip ¢ikacaktir. Ancak, insanlarin tembel oldugu (en azindan bir
boliimiiniin), kosusturmaya fazla hevesli olmadigi dikkate alindiginda, hedeflerin diisiik
belirlenmesi tehlikesi dogacaktir.

Bu yap1 iginde en akilc1 yaklasim, amag¢ ve hedeflerin {ist yonetim tarafindan
belirlenmesi; daha sonra bunlarin alt kademe yoneticileri ile tartigilmasi; planin yapilmasi
isleminin ise o boliimiin sorumluluguna birakilmasidir.*

2 Prof. Dr.Dogan TUNCER, Prof. Dr. Tamer ARPACI, Prof. Dr. D.Yasar AYHAN, Prof Dr. Ering BOGE,
Dog.Dr. M.Mithat UNER, “Pazarlama” Gazi Yaynlar1, Ankara. Sf. 57,58
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