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Isletmelerde pazarlama planlamasi, isletme amaclarimi gercek-
lestirmek icin gelistirilmis programlarin uygulanmasinda, koordi-
ne edilmis ve biitiinlestirilmis c¢alismalara bir y6n verilmesinde
onemli bir rol oynar.

Pazarlama planlamasi gerceklestirilmesi gereken pazarlama
amaglar ile programlarindan olusur. Baz isleimeler icin pazarla-
ma amaglar dogrudan dogruya isletmenin tiim dteki genel amacg-
larindan elde edilir., Pazarlama planlamasinda iist y6netim, uzun
devre planlar1 pazarlama amaglar voniinden gézden gegirir ve varsa
ilave goriislerini ekler. Ust yonetimin goriisleri ile 6teki yoneticile-
rin gorisleri arasinda bir uyusmazhigin olmasi halinde sorun tar-
tisilarak planda gerekli degisiklikler yapilir. Bu iartismalarda kul-
lanilan bir yaklasim; her amacin gerceklestirilebilmesi icin nasil
bir uzmanhk ve ne gibi ara¢c ve gereglere ihtiyag duyulacaktir,
tespit edilen politikanmin muhtemel sonucu ne olacaktir, yapilacak
is ne zaman, kimin tarafindan nasil yapilmalidir ve kaca mal ola-
caktir gibi sorunlara cevaplar bulunmak suretiyle bir planin hazir-
lanmasina c¢alismaktir. Pazarlama amaclarinin gergeklestirilmesi
i¢in hazirlanan programin planlamasina iliskin calismalar basarili
olursa, isletmenin oteki amaglar1 da kabul edilerek planlanir. Her
hangi bir 6zel amacin gergeklestirilmesi i¢in anlasilir bir program
yoksa tespit edilen amag siipheli bir hale gelir. Tartisma safhas:
pazarlama ve Gteki yoneticiler tarafindan ele alinacak amaclarin
kabul edilmesine kadar devam eder.
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Pazarlama amagclarinin ne sadece iist yonetimden ve ne de pa-
zarlama planlarimun hazirlanmasi siirecinden dogmadigr aciktir. El-
de edilebilir amaglar hem iist yonetimin ve hem de pazarlama yone-
timinin arzu ve ihtiyaclarimin mantiki bir uyumlastirilmasindan
dogar.

Pazarlama amaclar1 cesitli programlarda genis bir sekilde s0y-
le siralanabilir : Yeni bir mamuliin gelistirilmesi, dagitimda kul-
lanilan pazarlama kurumlarinin sayisini arttirma, belirli mallar icin
pazar payim genisletme, yeni bir pazara girme, dagitim masraflari-
n1 azaltma, miisteriye satis sonrasi yapilan hizmetleri arttirmak-
tir,

Bir isletmede pazarlama amaclart degisik bir sekilde soyle si-
ralanabilir! :

@ Isletme icin geleneksel pazarlardan ziyade daha istikrarl
ve verimli pazarlar: arastirmak ve gelistirmek.

@ Isletmenin mal ve hizmetlerini artan bir seyir takip eden
geliri saglayacak sekilde pazarlamak.

@ Isletmenin ve miisterilerinin karsilikli menfaatleri yoniin-
den miisterilere satis sonrasi yapilan hizmetleri arttirmak
ve gelistirmek.

® Endiistri mallar1 sektoriindeki devrevi iktisadi dalgalanma-
larin etkilerini azaltacak yeni mamuller gelistirmek sure-
tiyle isletmenin satislarini ve karlarin istikrarli kilmak.

® Mamul dizisini genisletmek ve potansiyel pazarlart daha da
gelistirmek icin kolaylastirici ¢abalart arttirmak.

® Yeni ve degisik pazarlara girmekte veya mevcut dagitim ka-
nallarindaki isbirligini arttirmakta gerekli bir arac¢ olan
yeni dagitim yoéntemlerini kullanmak.

Isletmede pazar gelistirme boliimiiniin amaclan ise su sekilde
siralanabilir :

® Mamul kabuliinii arttirmak ve kar esasina dayali olarak ba-
71 pazarlarda mamuliin kullanma oramnmi c¢ogaltmak.

(1) Ernest C. Miller, Marketing Planning, American Management Asso-
ciation, Inc, 1967, s. 15-16.
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Yeni mamullerin gelistirilmesi ve eski mamullerin yeni kul-
lamm alanlarinmin arastirilmasinda isletmedeki 6teki boliim-
lerle koordinasyonu saglamak.

Eski ve yeni mamullerin pazarlanmasi ile ilgili konularda
isletme yoneticilerine bir rehber saglamak.

Isletmenin tiim amaclar: ile birlikte ulusal alanda isletme
prestijini arttirmak.

Genellikle endiistri mallar1 (sektoriinde gorillen dalgalan-
malarin ve sinirlamalarin 6nlenmesine yardim edecek yeni
mamulleri gelistirmek ve bu konuda arastirmalar yapmak.

Finansal geliri arttiracak mamul dizisini devamli gelistire-
rek isletmenin uzun devrede biiylimesini saglamak.

Endiistri mallarinin degerlenmesinde isletmedeki oteki bo-
lumlerle isbirligi yaparak fiziksel ve finansal kaynaklarin
gogalilmasina ve eldekilerin tutulmasina g¢alismak.

Yeni yatirnmlarda bulunmak icin yeni fonlar saglayarak is-
letmenin sadece mevcut durumunu idame ettirmeye degil
fakat aym1 zamanda isletmenin rekabete dayanan finansal
durumunu gelistirmeye calismak.

PAZARILAMA PLANLARININ HAZIRLANMASI

Pazarlama planininin tiiketiciler hakkindaki ayrintili bilgi ile
baslayacag aciktir. Bir isletmenin pazarlama planlamasi, pazarla-
ma arastirmasi, mamul planlamasi1 ve fivatlama stratejisi gibi her
hangi bir pazarlama kararmin da gerisinde yatan faktorlerle bas-
lar. Aym1 zamanda pazarlama planimmin hazirlanmasinda 6nce asa-
g1da yazili sorularin cevaplari arastirilir.

Miisterinin ihtiyacit nedir?
Miisterilerin bu ihtiyaglar1 nasil karsilanabilir?
Pazarin biiyiikliigii nedir?

Mamul i¢in pazar simdi mevcut mudur yoksa daha sonra
m tesekkiil edecektir?

Miisteriler mamul i¢in ne kadar 6deyeceklerdir?
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® Mamuliin getirecegi kar ne olacaktir?
® Mamul icin gercekegi bir zamanlama tablosu nasil olabilir?

Goruldiigiu gibi pazarlama planlari, pazarin bir, bes veya on
yillik tahminleri ile baslamaktadir. Pazar tahminine iliskin rapor-

lar pazar arastirmasi ve satis tahminlerini yapan béliimler tarafin-
dan hazirlanir.

Pazarlama planlamasinda takip edilecek basamaklar su sckilde
siralanabilir :

® Mevcut durumu belirlemek baska bir deyisle, planlama igin
planlama yapmak,

® isletmeyi ve icinde bulundugu gevreyi analiz etmek.
Temel alternatifleri tamimlamak ve degerlemek.
Amaclar tespit etmek.

Amaglari gergeklestirmek igin programlar: gelistirmek.
Planlar1 uygulamak.

Plan sonuglarint degerlemek.

Amaglar1 degistirmeksizin programlar tekrar gozden ge-
girerek planda gerekli degisiklikleri yapmak ve plana yeni
bir yon vermek.

Pazarlama planlarimin hazirlanmasinda takip edilecek basa-
maklar sema I ve Il de gosterilmistir. Semada da goriildiigii gibi
planlama siireci miisteri ile baslamakta ve bitmektedir. Pazarlama
planlamasinda ilk adim pazar ve ckonomik durum hakkinda bir
arastirma yapmaktir. Bundan sonra, isletmenin uzun devre planla-
rina bagh olarak, pazarlama amaglar ve stratejileri acik bir sekil-
de belirlenir? ve mamul planlar: ile Steki programlar gelistirilir,
Bu islemlerden sonra esas satis planlarina gecilir ve pazarlama

(2) Pazarlama amagclart ve statejileri konusunda ayrintili bilgi icin bkz. :
Eugene T. Kelley, Marketing : Strategv And Functions, Prentice - Hall,
Inc, New Jersey, 1965, s. 39-46. Pazarlama siratejileri konusunda ge-
nis bilgi icin ayrica bkz.: E. W. Cundiff - R. R. Still, Basic Marketing,
Prentice - Hall, Inc, New Jersey, 1964, s. 544-562, Mark E. Stern, Mar-
keting Planning: A Svstems Approach, McGraw-Hill Book Co., New
York, 1966, s. 38-46.
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planlamasinda gerekli destekleyici planlar ve programlar hazirla-
nmir. Bu tiir plan ve programlara; reklam ve satislar1 arttirici 6te-
ki cabalara, satis memurlarinin egitimine iliskin plan ve program-
lar, mamulle ilgili hizmetlere ve pazarlama personelinin yetistiril-
mesine iliskin plan ve programlar dahildir. Bu plan ve programlar

daha sonra mamul, pazar ve dagitim kanallart itibariyle birlesti-
rilirler.

PAZARLAMA PLANLARININ KAPSAMI

Pazarlama planlar1 genellikle asagidaki konular1 kapsar.

® Kisa ve uzun devrede ekonomik, teknolojik, sosyal ve poli-
tik gelismelerle ilgili temel goriisleri aksettirir.

@ Pazar ve cografi bolge yoniinden isletmenin temel mallar-
nin her yillik satislar ile karnin gézden gegirilmesini sag-
lar.

@ isletmenin ve rakiplerinin arac ve geregleri, mamulleri, fi-
nansal durumlan, dagitim kanallari, personelleri, reklam-
lar1 satiglar1 arttiric1 c¢abalan yoniinden kuvvetli ve zayif
taraflarimin analizini saglar. Bu analiz, direkt rekdbetin de-
gerlendirilmesini de igine alir.

® Bes yillik planlama devresinde isletme planlarinda yapil-
mas1 gerekli degisiklikler icin bir rehber saglar.

Pazarlama planlarinda kapsamlarin derecesi isletmenin bu plan-
lar1 hazirlamaktaki tecriibesine, isletmenin hitap ettigi pazarlar-

daki rekabet durumuna, isletmenin biiylime oranmina ve y&netim
sekline baghdir.

Tipik olarak, pazarlama planlar1 uzun ve ayrintihidir. Eger is-
letme kendi durumunu derinlemesine incelemisse pazarlama, pla-
nt her seyden once isletmeye bir firsat yaratir. Her plan, kendin-
den onceki planin bir devam: oldugundan planda yer alan béliimler
bir yildan oteki yila gore degisiklik gosterirler ve bu degisiklikler
tekrar yazilir. Siiphesiz, isletmenin iginde bulundugu sektdrde ve-
ya mamulle ilgili teknolojide 6nemli degisiklikler meydana gelirse
plan tizerinde tekrar bir calisma gerekli olabilir.
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SEMA I

PAZARLAMA PLANLAMASI SURECI (3)

Isletmenin genel planina
bagh olarak

!

Pazarlama
Arastirmasi
Miisterilerimiz kimler-
dir ve nerelerdedir?
Ihtiyaclar1 ve arzular
nelerdir? Mali nerede
ve nasil alacaklar? Mal
icin ne kadar Odeye-
ceklerdir?

PAZARLAMA PLANI

Amaglarin Tespiti

Satis miktar

Net ve briit kar

Biitceler

MAMUL DiziSI GENISLIGININ
TESBITI

Mamullerin tipleri ve modelleri Kalite,
fiyat, maliyet giderleri

PAZARLARIN BELIRLENMESI
Pazarlar nerededir? Pazarlarin biiyiik-
1igli ve potansiyeli nedir?

DAGITIM KANALLARININ SECiMi
Dogrudan dagitim
Diger dagitim sekilleri

POLITIKALARIN FORMULE EDILMESI
Satislar - Fiyat Dagitim - Reklam Hiz-
mztler ve pazarlama personeli

2~
]

e

MAMUL PLANLARI

ve

PROGRAMILARI
0zel modeller mamul
biiyiikliigli Kapasite -
Stil Malin gOriiniisii
Miktar - Fiyat Indirim-
ler Satis sartlari

Arastirma, miihendislik, iiretim, finansman hukuk, is¢i ve ka-
mu iliskileri boliimlerinden saglanan fikirler ve destekler.

(3) Miller, a.g.k., s. 20.

—

SATIS PLANI

Mamul kimin tarafin- [

dan nerede, nasil ki-
me ve ne miktarda sa-
tilacak?




BUTUNLESTIRILMIS FONKSIYONEL PLANLAR VE
PROGRAMLAR

REKLAM VE SATISLARI ARTTIRICI
OTEKI CABALARA ILISKIN PLAN
Hangi mamuller hangi pazarlarda nasil bir
reklamla tamitilacak? Satislar1 arttirici faali-
yetlerden hangisinden ne maliyetle yararlani-

lacaktir?

REKLAM VE SATISLARI ARTTIRICI
OTEKI CALISMALARA ILISKIN
PROGRAMIAR
Mamul, pazar ve dagitim kanallar itibariyle
programlar. Reklam, reklam aracglan, iilke

¢apmda ve bolgesel reklam programlari.

SATIS MEMURLARINI EGITIM
PROGRAMI
Kimler egitilecektir? Hangi faaliyetler igin
egitileceklerdir? Personel ne zaman, nerede
kimin tarafindan egitilecektir? Egitimde han-
gi teknikler ve araglar kullanilacaktir?

MAMULLE ILGILI HiZMETLER PLANI

SATIS MEMURLARINI EGITIM
PROGRAMLARI
Mamul, pazar ve dagitim kanallar1 program-
lari, bolgesel dagitim, dagiticilar ve dagitim
kurumlarindaki personele iliskin programlar.

Mamulle ilgili hizmet nerede ve ne zaman,
kimin tarafindan ne sekilde yerine getirile-
cektir?

PAZARLAMA PERSONELINI YETISTIRME
PLANI

A4

MAMULLE ILGiLI HIZMETLER PROGRAMI
Mamul, pazar ve dagitim kanallar itibariyle
programlar. Bu programlara hizmetle ilgili

faaliyetler ve katologlar dahildir.

{

Amaclar1 gergeklestirmek igin nerede ve ne

zaman hangi personele ihtiya¢ olacaktir?

| PAZARLAMA PERSONELINI YETISTIRME

PROGRAMLARI
Yoneticilerin ve gozetimcilerin egitilmeleri,
personelin degerlenmesi ve tegvik edilmesi.




BUTUNLESTIRILMIS
SATIS
PROGRAMLARI

Mamule, pazara ve da-
Sitim kanallarma ilis-
kin programlar

Kim, nerede, ne za-
zaman ve nasi cali-
sacaktir? Plan ve
programlarin  etkili
bir sekilde gergekles-
tirilebilmesi nasil sag-
lanacaktir?

BOLGESEL SATIS
ORGUTU

Programin  uygulan-
masl i¢in plana gore
hareket Bolge, miis-
teri yoniinden mamu-
liin istenilen yerde ve
zamanda  bulundur-
mak i¢in yapilan faali-
yetlerden en yiiksek dii-

| zeyde etkinlik saglama.

DAGITICI

Dagiticinin pazar igin
kendi plan ve prog-
ramlar ile igletmenin
plan ve programlari-
nin  biitiinlestirilmis
seklini gOsteren esas
plana gore yerine ge-
tirilen faaliyetler.

!

SATICI
Saticimin kendi faali-
yeti ile dagiticinin

plan ve programlari-
mn birlestirilmis sek-
lini gosteren faaliyet
plani.
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Mamul dizisinin biiyiimesi veya 6teki isletmelerle

birlesme

nedeniyle siiratle biiyiiyen isletmeler, kiigiik isletmelere gore ayrin-

tili pazarlama planlarmma daha ¢ok ihtiya¢ duyarlar.

SEMA 1II.

ENDUSTRI MALI YAPAN BiR ISLETME ICIN PAZARLAMA

PLANLAMASI

[glet menin Genel Rolitikas: ve Amaglors
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PAZARLAMA PLANLAMASI TEORISi

Pazarlama planlamasi, programlanmis pazarlamay:r miimkiin
kilar. Pazarlama amaglarini ekonomik olarak gergeklestirmek igin
pazarlama kaynaklarmin planl bir sekilde kullanilmasi programlan-
mis pazarlama yardimiyle olur. Pazarlama planlamasimin program-
lama yoOniinii olusturan programlanmis pazarlama «Pazarlama
Planlamas1 Teorisi» olarak isimlendirilebilir.

Pazarlama planlamasinda her seyden once stratejik kararlara
yer verilir, Bu kararlar, isletmenin yasamasini, satislarinin ve kari-
nin arttirilmasini saglamak icin alinir. Genel olarak, pazarlama pla-
n1 isletmenin imajma, mallarimin 6zelliklerine, gerekli mamul degi-
sikliklerine ve kaynak tahsisine iliskin kararlar1 da kapsar.

Pazarlama plani iiretilmis mamulle, mevcut ve potansiyel miis-
terilerin ihtiyag¢larini uygun zamanda, uygun yerde ve c¢ekici satis
sartlar1 ile karsilamak i¢in gelistirilir. Bu ise, rekabete dayanan
bir fiyatla, iyi kamu iligkileriyle, reklamla, miisteriler iizerinde
mamulle ilgili arzu yaratmak igin satiglart arttirici oteki cabalara
iliskin programlarla saglanir. Planin basarili bir sekilde uygulana-
bilmesi onun gok iyi koordine edilmesine baglidir. Bu koordinas-
yon etki konisi olarak tanimlanabilen Sema III de gosterilmistir®.

Pazarlama planinda yer alan her boliim amaglarin elde edilme-
sinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, kamu iliskileri boliimii islet-
meyi miisterilerine giivenilir, kaliteli mallar1 satan bir isletme ola-
rak tanitmaya galisir. Pazarlama arastirmasi boliimii, mamuliin,
potansiyel miisterilerin arzu ve ihtiyaclarini karsilayacak sekilde
planlamasini saglar. Mamuliin fiyat1 ve oteki satis sartlar1 potansi-
yel miisterilerin istekleri ve rakiplerin uygulamalar: g6zoniinde bu-
lundurularak tespit edilir. Bu sathada pazarlama arastirmasina
bagl olarak mamuliin dagitiminda kullanilacak dagitim kanallar
da segilir.

Planlama ile ilgili bu islemler tamamlandiktan sonra, reklam
ve satiglar1 arttirici G6teki gabalar potansiyel miisterilerin mamule
kars: ilgilerini ¢ekmek ve mamul hakkinda bilgi vermek icin artti-
rilir,

(4) Miller, a.gk., s. 88.
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SEMA It

ETEl Konyst
(The Cone of Inflvepce)

DAGITIM

MU ILiSKILERS

REKLAM
SATIS

SARTLARI

SATI§ SOURASI
HIZMETLER

SATISLAR] BOLGES £L
ARTTIRICI CABALAR SATIS LAR

SONUC

Pazarlama planlamas: siirecinden ¢ikan sonuglari asagida ya-
zildig1 gibi siralayabiliriz :

1. Durum analizi : Ayrintili bir durum analizi ekonomik, tek-
nolojik, politik ve sosyal cevre konularinda yapilan calismalarla
baslar. Gelecekte onemli rol oynayacak faktorlerin degerlerini tes-
pit etmek zor oldugundan bu tiir analizin iyi bir sekilde yapilmasi
oldukca glictiir. Bu faktorlerin incelenmesinden sonra isletmenin
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ve rakiplerinin bir analizi yapilir. Her iki durumda da faktorlerin
neden boyle olduklari arastirilir. Isletmenin ve rakiplerinin satis
ve karlar incelenir. Elde edilen sonuglar1 agiklamak ve her islet-
menin kuvvetli ve zay:if yonlerini, isletmenin organizasyon yapisr-
nin etkenligini, hangi fonksiyonlarin yerine getirilmesinde personel
sorunlarinin oldugu, politikalarinin ne oldugunu tespit etmek igin
bir ¢alisma da yapilir,

2. Amaglarin Tespiti : Durum analizi isletmenin sorunlarini
ve firsatlarim ortaya c¢ikarir. Bundan sonraki adim, «isletme fir-
satlar1 nasil degerlendirilebilir?» sorusunu sormaktir. Bu sorunun
cevabini vermekle isletme amaclarini da belirlemis olur.

3. Degisik Hareker Tarzimin Tammlanmas:: Her amag igin,
uygulanacak hareket tarzi amaglarin elde edilmesinde 6nemli bir
rol oynar. Alternatif hareket tarzinin arzu edilen amaca muhtemel
katkis1 ve maliyeti kestirilmeye galisilir.

4. Faaliyet Programlarimin Gelistirilmesi: Her hangi bir pa-
zarlama faaliyeti programa uygun olarak yerine getirilir. Her pa-
zarlama fonksiyonuna belirli, zamanlama tablosuna uygun tahsisler
yapilir. Bolgesel satislar, reklam, mamul. gelistirilmesi, pazar aras-
tirmas1 ve satislar1 arttirici ¢abalar igin gorevler belirlenir ve tah-
sis edilirler.

5. Kontrol Faaliyetinin Yerine Getirilmesi: Biitiin planlar
etkili ve biitiin tahminler dogru olmadiklarindan planlamada kont-
rol ve gozden gegirme siirecine de yer verilir.
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