PAZARLAMA PLANI KAVRAMI

Pazarlama, yalnizca satis veya reklamdan ibaret degildir; miisteriler,
paydaglar ve toplum igin deger yaratan iiriin, hizmet veya fikirlerin
gelistirilmesi, iletilmesi, ulagtirilmasi ve degisimi siirecidir. Bu siireg
sadece pazarlama departmani tarafindan degil; iiretici, perakendeci,
dagitici gibi birgok kurum tarafindan yiiritiiliir. Giiniimiiz rekabet
ortaminda isletmelerin kalici olabill iicin liretim ve satis odakl
anlayis yerine miisteriye deger yaratan bir pazarlama yaklagimini
benimsemeleri gerekir. Bu noktada pazarlama plani, 6zellikle girigimci
ve kiigiik isletmeler igin pazarlama faaliyetlerini sistemli sekilde
yonlendiren 6nemli bir yol haritasidir; icinde durum analizi, hedefler,
stratejiler ve uygulanacak adimlar yer alir.

PAZARLAMA PLANININ GZELLiKLERi
VE FAYDALARI

Birgok girigsimci, pazarlama pl ihtiya¢ duymadan isine basl yi

yeterli goriir; ancak plansizlik ileride daha biiyiik sorunlara yol agar.
Pazarlama plani, girigsimciye yon gosteren bir yol haritasidir ve hem zamani
hem kaynaklari daha verimli kullanmayi saglar.
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ETKiLi BiR PAZARLAMA PLANINDA OLMASI
GEREKENLER

1. Gergek bilgilere dayanmali.
2. igletmenin amaglarina uygun strateji icermeli.

3. Kaynaklara gore tasarlanmali.

4. Basit, esnek ve olgiilebilir olmahdir.

PAZARLAMA PLANININ FAYDALARI iSE
SUNLARDIR:

Hedefe nasil ulagilacagini gdsterir.

Stratejilerin uygulanmasini kontrol etmeye yardimei olur.
Ekipteki kisilerin gorevlerini netlestirir.

Yatirimei veya ileri ikna etmeyi 5
Kaynaklarin ve zamanin etkili kullanilmasini saglar.
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i firsat ve itleri 5nceden gormeyi saglar.

PAZARLAMA PLANININ ADIMLARI
i bir fikri hayata gegi once, bu fikrin uygulanabilirligini degerlendirip kendi
igletmesine 6zel bir pazarlama plani hazirlamalidir. Bu plan, ii¢ temel soruya cevap verir:
Neredeyiz? — isletmenin mevcut durumu, giiclii/zayif yonleri, rekabet ve pazar analizi
yapilir.
Nereye varmak istiyoruz? — Belirli bir siire icinde istenen i belirlenir.
Nasil iliriz? — Bu ulagmak igin strateji, taktik, zamanlama ve
sorumlular planlanir.
Bu sorular dog

. Durum Analizi

tipik bir plani su olusur:

Hedef Pazarin Belirlenmesi
Firsat ve Tehditlerin Tespiti
Pazarlama Amag ve Hedefleri
Strateji ve Taktiklerin Segilmesi
Uygulama ve Kontrol Siireci
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DURUM ANALIZI

Pazarlama planinin ilk adimi olan durum analizi, “Su anda hangi konumdayiz?” sorusuna cevap
arar. Bu agamada girisimci, iretmeyi planladigi mal veya hizmetle ilgili gevreyi ve pazari analiz
eder. Bu nedenle bu adim “gevre taramasi” olarak da adlandirilir.

Bilgi toplama iki kaynaktan yapilir:

Birincil kaynaklar: Girisimcinin kendisinin yapti§ arastirmalar, anketler, miisteri gériigmeleri vb.
ikincil kaynaklar: TUIK, KOSGEB, TOBB, OECD gibi kurumlarin raporlari, sektérel dergiler, internet
arastirmalari, rakiplerin web siteleri, tiiketici yorumlari vb.

Durum analizinde sirasiyla:

1. Makro gevre faktorleri (ekonomik, teknolojik, yasal, sosyal vb.) incelenir.

2. Rakiplerin durumu ve isletmenin kendi giiglii-zayif yonleri belirlenir.

3. Elde edilen bilgiler dogrultusunda hedef pazar, i k firsatlar ve
tanimlanir.

iSLETMENIN MAKRO CEVRESINiN ANALIZi

Pazarlama planinda “Neredeyiz?” sorusunu anlamak igin isletmenin dis cevresi bes baslikta incelenir:
*Demografik Gevre:

Niifusun yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi 6zellikleri incelenir. Bu bilgiler hedef miisteriyi dogru tanimak iginy
onemlidir.

*Ekonomik Gevre:

Ekonominin durumu (enflasyon, gelir seviyesi, igsizlik vb.) insanlarin satin alma giictinii etkiler. Bu
nedenle girisimci fiyatlandirma ve satis tahminlerini buna gore yapar.

~Teknolojik Gevre:

Teknolojik gelismeler yeni iiriin firsatlar sunabilir ama ayni zamanda mevcut iiriinlerin hizla eskiyor
olmasina da neden olabilir.

+Sosyal ve Kiiltiirel Cevre:

Toplumun yagam tarz, degerleri, inanclari ve aliskanliklar iiriin talebini belirler. insanlar neye &nem
veriyorsa Uriinler de ona gore sekillendirilmelidir.

+Yasal ve Siyasi Gevre: "

Devletin koydugu kanunlar, izinler, yasaklar ve diizenlemeler dikkate alinmalidir. Uriiniin tiretiminden
reklamina kadar her agsamada kurallara uyulmalidir.

RAKIPLERIN GUCLU VE ZAYIF YONLERiNiN ANALIzi

Bir in basarili olabilmesi igin mi inden daha fazla deger sunmasi gerekir. Bu
nedenle dogru stratejileri gelisti igin rakiplerin iyi analiz edilmesi sarttir.

Rakip analizi iki temel amag tasir:

1.isletmenin rakiplere gére kendi giiclii yénlerini beli i ve bu iistiinliklere dayali strateji
2.Pazarda heniiz yeterince hizmet verilmeyen ya da bosta kalan firsat alanlarini gérmek ve buralara
yénelmek.

Analiz sirasinda rakiplerin:

~Uriinleri

+Finansal giicil ve insan kaynag
Islerinin bilyime ya da durgunluk durumu
“Tedarikgileri ve pazarlama kanallar
“Deneyim ve uzmanlik dizeyi

-Gelecek planlari

gibi unsurlar incelenir. Bu bilgilerden hareketle rakiplerin giiglii ve zayif yénleri belirlenir.
Rakipler iki grupta ele alinabilir:

+Dogrudan rakipler: Ayni misteri grubuna ayni riini sunan isletmeler (8rnegin meyve suyu firmalari).
-Dolayli rakipler / ikame iiriin sunanlar: Farkli iiriin iretse de ayni ihtiyaci karsilayan isletmeler (6rnegin
konserve gida ile donmus gida ireticileri)
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iSLETMENIN GUGLU VE ZAYIF YONLERININ ANALIZi

Bu agamada girisimci, rakiplerde analiz ettigi konular kendi igletmesi igin degerlendirir. Yani
isletme;

<Uriinleri

<Finansal durumu ve sermayesi

«Insan kaynagi

Tedarikgileri

*Pazarlama kanallari

*Deneyim ve uzmanhg

Gelecek planlari

agisindan ele alinir.

Bu unsurlar rakiplerle karsilastinlarak, isletmenin hangi alanlarda giiglii oldugu ve hangi alanlarda

zayif kaldigi belirlenir.
Ozetle, bu boltim rakip analiziyle ayni baglklara dayanir, ancak odak isletmenin kendisidir.

HEDEF PAZARIN TANIMLANMASI

Pazarlama planinda durum analizinden sonra hedef pazar belirlenir. Toplam pazardaki
herkes potansiyel miisteri olsa da, isletmenin kaynaklari sinirlidir. Bu nedenle girigimci,
iriinii satin alma olasiligi yiiksek pazar béliimlerini secer ve kaynaklarini buraya
yogunlastirir.

Hedef pazar, mal veya hizmeti sunulan, ortak ihtiyaglari ve 6zellikleri olan miisteri
toplulugudur. Hedef pazar, tiiketici pazan (kisisel kullanim igin satin alanlar) ve
endiistriyel pazar (iiretim veya yeniden satis igin satin alanlar) olarak ikiye ayrilir.

isletme hedef pazarini tanimlarken pazar béliimlendirme yontemlerinden yararlanir:
1.Cografik boliimlendirme: Ulke, bolge, sehir veya yore gibi cografi alanlara gore pazarin
ayrilmasi. Niifus yogunlugu, iklim ve rekabet yapisi dikkate alinir.

2.Demografik boliimlendirme: Yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, din, kusak veya aile yapisi gibi
degiskenlere gore pazarin ayrilmasi. Endiistriyel pazarda alici firmanin biyiikligu, yasi ve rgiit
yapisi da kullanilabilir.

3.Davranigsal boliimlendirme: Sosyal sinif, yagam tarz, kisilik, triin kullanim sikhig, tirtine
baglilik ve tutum gibi tiiketici davranislarina gore pazarin ayrilmasi. Endiistriyel pazarda ise alici
firmanin satin alma davranislari dikkate alinir.

Girigimci bu yontemlerden birini veya birkagini kullanarak pazarin farkli bolimlerini analiz eder
ve en yiiksek p i sahip hedef pazara yonlendirir.
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FIRSATLARIN VE TEHDITLERIN BELIRLENMESI

Pazarlama planinda, girisimci durum analizi ve hedef pazar belirleme adimlarindan sonra firsat
ve tehditleri siralar.
Firsat:
Pazarda degisimlerden veya mevcut ihtiyaglarin yeterince karsilanmamasindan dogan avantajli
durumlardir.
« Ornekler: Rakibin pazari terk etmesi, tiiketicilerin ihtiyaglarinin kétii karsilanmas, yeni
teknolojik imkanlar.
« Firsatlar, gekicilik ve basarili olma ihtimali g6z 6niinde bulundurularak énceliklendirilmelidir.
irisimci, firsatlardan nasil yararlanacagini planiamalidir.
Tehdit:
Isletmenin pazardaki durumunu olumsuz etkileyebilecek dis etkenlerdir.
« Ornekler: Daha ucuz teknolojilerin kullanim, disiik fiyatli yabanci driinler, faiz artislar, pazara
daha iyi driinlerin girmesi.
« Tehditler igin ¢oziim dnerileri pazarlama planinda belirtilmelidir. Bu, hem uygulama siirecinde
girisimciye yol gosterir hem de is planini inceleyecek kisilere giiven verir.

PAZARLAMA AMAGLARININ VE HEDEFLERININ
BELIRLENMESI

Amag: isletmenin gelecekte ulagmak istedigi genel sonuglardir. Pazarlama amaglari,
kurumsal amaglarin mal, hizmet veya hedef pazar agisindan ifadesidir.

Ornek pazarlama amaglari:

«Yeni riin veya marka sunmak
*Pazarda baskin hale gelmek

«Satis ve karlihg artirmak

Pazar payini artirmak

*Marka farkindaligini yiikseltmek
*Basarisiz Uriinleri canlandirmak

«Ulusal veya uluslararasi pazara agilmak

Amag belirlerken dikkat edilmesi gerekenler:

*Kurumsal amaglarla uyumlu olmali
+Ulasilacak sonug ve siire agik olmall
*Gergekgi ve ulasilabilir olmali

Calisanlari motive etmeli ve anlasilir olmali
*Cevresel degisimlere gore esnek olmall

Hedef: Amaglarin daha spesifik halidir ve sayisal ifadelerle belirlenir.

«Ornek: "Bir yilda pazarda baskin hale gelirken, pazar payini %50'ye gikarmak' veya "Yil iginde marka
farkindaligini %20 artirmak, ilk 6 ayda %5, ikinci 6 ayda %15 artirmak.«

Onemli Nokta: Hedefler, ulasilacak zaman dilimi belirtilerek yaziimalidir.
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PAZARLAMA STRATEJILERININ VE
TAKTIKLERININ BELIRLENMESI

Pazarlama planinin bu adiminda varmak istedigimiz yere’Nasil ulaginz’sorusunun cevabi
aranir. Pazarlama plani hazirlayan bir isletme ya da girisimci, pazarlama amaglarina ve
hedef pazarina ulagmayi saglayacak stratejileri belirlemelidir. Ardindan bu stratejilerin nasil
uygulanacagini gosteren taktikler belirlenmelidir

Pazarlama Stratejileri
1. Rekabet Stratejileri (Michael Porter)

Maliyet Liderligi Stratejisi:
* Amag: Rakiplere gore en diisiik Uretim ve dagitim maliyetine ulagmak.
« Etki: Uriinii dusiik fiyatla sunarak pazar payini artirmak.

Farklilagtirma Stratejisi:
« Amag: Uriin, hizmet, dagitim veya marka imajinda fark yaratmak.
« Etki: Tiketiciler drline daha yiiksek bedel 6demeye hazir olur.

Odaklagma Stratejisi:
« Amag: Tiim pazara degil, belirli pazar segmentlerine odaklanmak.
« Etki: Daraltilmis pazarda 6zel iiriin veya hizmet sunmak.

2. Pazardaki Konuma Gore Stratejiler

Pazar Lideri:
« Sektorde en biiyiik pazar payina sahip isletme.
« Stratejiler: Savunma, toplam pazari genigletme, pazar payini artirma.
Meydan Okuyucular:
« Pazar liderinin hemen arkasindaki rakipler.
.« Stratejiler: Agresif pazar payi artirma, lideri hedef alma veya kiigiik rakiplere saldiri.
Izleyenler:
« Pazarda ilk siralarda olmayan, riskten kaginan isletmeler. i
« Stratejiler: Liderleri veya biiyiik isletmeleri takip edip taklit etmek, iyilestirmeler yapmak.

Nig Pazar Strat
« Kiigiik veya bosluk pazarlar hedef alir.
« Amag: Bilyiik rakiplerin girmedigi alanlarda uzmanlagmak.
« Etki: Kiigiik isletmeler igin rekabetten kaginma ve belirli bir finansal biyiiklige ulagma imkani
saglar.
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PAZARLAMA TAKTIKLERi

Taktik Nedir:

«Stratejilerin nasil uygulanacagini gosterir.
*Kisa donemli, ayrintili ve dinamik faaliyetlerdir.
+Nihai sonuca dogrudan odakli degildir, stratejinin bir pargasidir.

PAZARLAMA KARMASI (4P) TAKTIKLERI

A. Uriin
Tamim: Tiiketicinin ihtiyacini karsilayan mal veya hizmet.

Kararlar:
« Yeni Uriin sunmak, mevcut riini gelistirmek veya i pazardan gekmek.
in yagam dongisiine gore taktik belirlemek (giris, bliyime, olgunluk, gerileme).

« Uriin kalitesi: Dayaniklilik, hassasiyet, kullanim kolayligi ve miisteri memnuniyeti.
« Marka: Uriinleri rakiplerinden ayiran isim, sembol veya isaret.
* Marka genislemesi, yeni marka, farkll markalar veya ortak marka gibi taktikler
uygulanabilir.
« Ambalajlama: Uriinii koruma ve pazarlama araci olarak kullanilir; boyut, renk,
malzeme ve igerik karari 6nemlidir.

B. Fiyat
Tamim: Mal veya hizmetin pazardaki degeri.

Fiyatlama taktikleri:

« Penetrasyon fiyatlamas:: Diisiik fiyatla pazara giris, sonra
kademeli artirma.

« Rakiplerle ayni fiyat: Benzer iriinlerle esit fiyat.

« Yiiksek fiyat (kaymagi almak): Yeni ve farkli Griinlerde yiiksek
fiyat.

« Diger taktikler: Standart fiyatlama, psikolojik fiyatlama,
indirimli fiyatlama, miktara gore fiyatlama.
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C. Tutundurma
Tamim: Tiiketiciyi satin almaya yénlendiren iletisim faaliyetleri.
Taktik tiirleri:

* Reklam: TV, radyo, gazete, internet vb. kanallar.

« Kisisel satig: Satis eleman araciligiyla dogrudan satis.

« Halkla iligkiler: isletmenin imajini olumlu tanitmak ve olumsuz olaylari
yonetmek.

« Satis tutundurma: Ornek iiriin dagitimi, kupon, yarisma, aracilara ve satis
elemanlarina yonelik tesvikler.

D. Dagitim
Tamim: Uriinlerin tireticiden tiiketiciye ulasmasini saglar.
Dagitim tiirleri:

« Dogrudan dagitim: Araci kullanmadan iretici tarafindan tiiketiciye ulagim.
« Dolayl dagitim: Toptanci, perakendeci, acente gibi aracilarin kullanimi.

Dagitim yogunlugu:

« Yogun dagitim: Uriin gok sayida noktada satilir (6rn. sekerleme, mesrubat).
« Segici dagitim: Az sayida aracinin kullanildigi orta yogunluk (6rn. mobilya, giysi).
« Ozellikli dagitim: Belirli bélgede sinirli aracilarla satig (6rn. otomobil, liiks giyim).

Dagitim Secenegi Gzelligi Tablo 3.1
= s Dolayl Dagatimda

Uretici - Perakendeci/Acente - Tuketici Bu secenekte i Ureticiden Yararlanilabilecek
fazla miktarda ariin alir ve tiketiciye Dagitim Secenekleri

satar. Otomobil, mobilya ve gabuk
bozulan driinlerin ve biiyiik miktarlarda
{iretilen endistriyel riinlerin
dagitiminda kullanilabilir. Bu segenekte
tiketim driinlerinin dagitiminda
perakendeci, endistriyel Giriinlerin
dagitiminda ise acente kullanilir.

Oretici - Toptanci - Perakedenci - Tiketici Bu secenek genellikle tiketim
drtinlerinin dagitimda kullanihir.

Uretici - Acenta - Toptanci - Perakendeci - Tiketici | Bu segenek en uzun kanal tiriidir.
Cogunlukla dayanikli tiketim dranleri
ile tanm Grinlerinin dagitimda
kullanili.
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Pazarlama Planinda Uygulama ve Kontrol

1. Uygulama (Implementation)

Tamim: Pazarlama planinin “ne, ne zaman, kim tarafindan yapilacak” sorularina yanit
verdigi adim.

Amag: Planlanan stratejilerin ve taktiklerin basariyla hayata gegirilmesini saglamak.

Onemli Noktalar:
« Her eylemin sorumlusu agikca belirlenmelidir.
« Eylemlerin baslangig ve bitis tarihleri net olmalidir.
« Gerekli kaynaklar énceden belirlenmelidir.
« Makro cevredeki degisimler ve g6zden kagan faktérler uygulamay: etkileyebilir.

2. Kontrol (Control)

Tamim: Pazarlama faaliyetlerinin performansini degerlendirme ve gerekirse diizeltici dnlemler
alma adimi.

Amag: Pazarlama amaglarina ve hedeflerine ulasilip ulagiimadigini 6lgmek.
Onemli Noktalar:

« Planlanan taktikler ve gorevler igin élgtimler yapilmalidir.

« Karsilagtirma araglari:

« Diizenli raporlar (giin
« Satis analiz raporlar

k, haftalik, aylik)
n, bolge, satis elemani, miisteri bazinda)

« Pazarlama kontrol gizelgeleri
« Ozel raporlar (6r. musteri memnuniyeti raporu)
« Elde edilen sonuglara gore diizeltmeler yapilmalidir; eski taktikleri planda var diye
siirdiirmek yanlis olur.
« Makro gevredeki gelismeler izlenmelidir; erken miidahale gelecekteki maliyetleri azaltir ve
firsat/tehditleri belirlemeye yardimet olur.

3. Onemli Nokta
Hem zayif bir plani uygulamak hem de iyi bir plani kétii uygulamak pazarlama amaglarina ulasmayi

engeller.
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