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GiRi~ 

i~letmelerde pazarlama planlamasl, i~letme amac;:lanm gerc;:ek­
le~tirmek ic;:in geli~tirilmi~ programlann uygulanmasmda, koordi­
ne edi1mi~ ve butUnle~tiri1mi~ <;ah~malara bir yon verilmesinde 
onemli bir rol oynar. 

PazarIama planlamasl gerc;:ekle~tirilmesi gereken pazarlama 
amac;:lan ile programlarmdan olu~ur. BaZI i~letmeler ie;in pazarla­
rna amac;:lan dogrudan dogruya j~lctmenin tum oteki genel ama<;­
larmdan elde edilir. PazarIama planlamasmda ust yonetim, uzun 
devre planlan pazarIama ama<;lan yonunden gozdcn ge<;irir vc varsa 
ilave goru~lerini ekler. Ust yonetimin goru~Jcri He otcki yoneticilc­
rin goru~leri arasmda bir uyu~mazhgm olmasl halinde sarun tar­
tI~Ilarak planda gerekli degi~iklikler yaplhr. Bu tartI~maJarda kul­
lamlan bir yakla~lm; her amaem gerc;:ekle5tirilebilmesi i<;:in nasIl 
bilr uzmanhk ve ne gibi arac;: ve geree;lere ihtiyac;: duyulaeaktIr, 
tespit edilen politikanm muhtemel sonueu ne olaeaktIr, yapIlaeak 
i~ ne zaman, kimin tarafmdan nasIl yapIlmahdlr ve kac;:a mal ola­
eaktIr gibi sorunlara eevaplar bulunmak suretiyle bir plamn haZlr­
lanmasma <;ah~maktlt. PazarIama amac;:lanmn gen;:ekle~tirilmesi 
ic;:in hazlrlanan programm planlamasma ili~kin e;ah~malar ba5anh 
olursa, i~letmenin oteki amae;lan da kabul edilerek planlamr. Her 
hangi bir ozel amaem gerc;:ekle~tirilmesi ic;:in anla~lhr bir program 
yoksa tespit edilen amae; ~i.ipheli bir hale gelir. TartI~ma safhasl 
pazarlama ve oteki yoneticiler tarafmdan ele ahnaeak amac;:larm 
kabul edUmesine kadar devam eder. 
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Pazarlama amac;lanmn ne sadece list yonetimden ve ne de pa­
zarlama planlannm hazlrlanmasl slirecinden dogmadlgl aC;lktIr. EI­
de edilebilir ama~lar hem list yonetimin ve hem de pazarlama yone­
timinin arzu ve ihtiyac;larmm mantiki bir uyumla~tInlmasmdan 
do gar. 

Pazarlama amac;lan <;:e~itli programlarda geni~ bir ~ekilde ~oy­
Ie slralanabilir: Yeni bir mamuliin geli~tirilmesi, dagltnnda kul­
lamlan pazarlama kurumlannm saYlsml arttlrma, belirli mallar ic;in 
pazar payml geni~letme, yeni bir pazara girme, dagltlm masraflan­
m azaltma, mu~terjye satl~ sonraSl yapIlan hizmetleri arttIrmak­
tIr. 

Bir i~letmede pazarlama amac;]an degi~ik bir ~ekilde ~oyle SI­
ralanabilir' : 

• t~letme ic;in geleneksel pazarlardan ziyade daha istikrarh 
ve verimli pazarlan ara~tIrmak ve geli~tirmek. 

• t~letmenin rnal ve hizmetlerini artan bir seyir takip eden 
geliri saglayacak ~ekilde pazarlamak. 

• t~]etmenin ve mli~terilerinin kar~lhkh menfaatleri yonun­
den mli~terilere satJ~ sonraSl yapIlan hizmetleri arttIrrnak 
ve geli~tirmek. 

• Endlistri mallarI sektOrlindeki devrevi iktisadi dalgalanma­
larm etkilerini' azaltacak yeni mamuller geli~ti:rmek sure­
tiyle i~]etmenin satl~lanm ve karlanm istikrarh kIlmak. 

• Mamul dizisini geni~letrnek ve potansiyel pazarlan daha da 
geli~tirmek ic;in kolayla~tmcl c;abalan arttIrmak. 

• Yeni ve degi~ik pazarlara girmekte veya mevcut dagltlm ka­
nallarmdaki i~birligini arttIrmakta gerekli bir arac; olan 
yeni daglhrn yontemlerini kullanmak. 

t~letmede pazar geli~tirme boliimlinlin amac;]an ise ~u ~ekilde 
slralanabilir : 

• Mamul kabullinli arttIrmak ve kar esasma dayah olarak ba­
ZI pazarlarda mamullin kullanma oramm c;ogaltmak. 

(1) Ernest C. Miller, Marketing Planning, American Management Asso· 
ciation, Inc, 1967, s. 15-16. 
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• Yeni mamullerin geli~tirilmesj ve eski mamullerin yeni kul­
lamm alanlanmn ara~tInlmasmda i~letmedeki oteki boliim­
lerle koordinasyonu saglamak. 

• Eski ve yeni mamullerin pazarlanmasl ile ilgili konularda 
i~letme yoneticilerine bir rehber saglamak. 

• isletmenin tiim ama<;lan ile birlikte ulusal alanda i~letme 
prestijini arttIrmak. 

• Genellikle endiistri mallan !sektoriinde gOlriilen dalgalan­
malann ve sImrlamalann onlenmesine yardIm edecek yeni 
mamulleri gelj~tirmek ve bu konuda ara~tIrmalar yapmak. 

• Finansal geliri arttIracak mamul dizisini devamh geli~tire­
rek i~letmenin uzun devrede biiyiimesini saglamak. 

• Endiistri malIarmm degerlenmesinde i~letmedeki oteki bo­
liimlerle i~birligi yaparak fiziksel ve finansal kaynaklann 
<;ogaltdmasma ve eldekilerin tutulmasma <;ah~mak. 

• Yeni yatmmlarda bulunmak i<;in yeni fonlar saglayarak i~­
letmenin sadece mevcut durumunu idame ettirmeye degil 
fakat aym zamanda i~letmenin rekabete dayanan finansal 
durumunu geli~tirmeye <;ah~mak. 

PAZARLAMA PLANLARININ HAZIRLANMASI 

Pazarlama planmmin tiiketicHcr hakkmdaki ayrmtIh bilgi ile 
ba~layacagI a<;IktIr. Bir i~letmenin pazarlama planlamasI, pazarla­
rna ara~tIrmasI, mamul planlamasl ve fiyatlama stratejisi gibi her 
hangi bir pazarlama kamnmn da gerisinde yatan faktorlerle ba~­
lar. Aym zamanda pazarlama planmm hazIrlanmasmda once a~a­
gIda yazdI sorularm cevaplan ara~tInhr. 

• Mii~terinin ihtiyacI nedir? 

• Mii~terilerin bu ihtiya<;lan nasIl kar~Ilanabilir? 

• Pazann biiyiikliigii nedir? 

• Mamul i<;in pazar ~imdi mevcut mudur yoksa daha sonra 
mI te~ekkiil edecektir? 

• Mii~tcriler mamul i<;in ne kadar odeyeceklerdir? 

23 



• MamulUn getirecegi kftr ne olacaktlr? 

• MamuJ ic;in gerc;ekc;i bir zaman lama tablosu nas11 olabilir? 

Goriildiigii gibi pazarlama planlan, pazarll1 bir, be~ veya on 
yIlhk tahminleri ile ba~lamaktadlr. Pazar tahminine ili~kin rapor­
lar pazar ara~tlrmasl ve satI~ tahminlerini yapan boliimler tarafll1-
dan haZlr lamr. 

Pazarlama planlamasll1da takip edilecek basamaklar ~u ~ekilde 
slralanabilir : 

• Mevcut durumu beHriemek ba~ka bir deyi~le, planlama ic;in 
planlama yapmak 

• t~letmeyi ve ic;inde bulundugu c;evreyi analiz etmek. 

• Temcl alternatifleri tammlamak ve degerlemek. 

• Amac;lan tespit etmek. 

• Amac;lan gerc;ekle~tirmek ic;in program Ian geli~tirmek. 

• Planlan uygulamak. 

• Plan sonuc;lanm degerlemek. 

• Amac;lan degi~tirmeksizin programlan tekrar gozden ge­
c;irerek planda gerekli degi~iklikleri yapmak ve plana yeni 
bir yon vermek. 

Pazarlama planlanmn hazlrlanmasll1da takip edilecek basa· 
makJar ~ema I ve II de gosterilmi~tir. ~emada da goriildugu gibi 
plan lama sureci mU$teri He ba~lamakta ve bitmektedir. Pazarlama 
planlamasll1da ilk adlm pazar ve ekonomik durum hakkll1da bir 
ara~tlrma yapmaktIr. Bundan sonra, i~letmenin uzun devre planla­
rll1a bagh olarak, pazarlama amac;lan ve stratejileri aC;lk bir $ekil­
de belirlenir 2 ve mamul planlan ile oteki programlar geli~tiriHr. 
Bu i$'Iemlerden sonra esas satI~ planlanna gec;ilir ve pazarlama 

(2) Pazarlama ama<;Iarl ve statejileri konusunda aynntIlI bilgi i<;in bkz.: 
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planlamasmda gerekB destekleyici planlar ve programlar hazlrla­
mr. Bu tiir plan ve programlara; reklam ve satl~lan arthncl ote­
ki c;abalara, satl~ memurlannm egitimine ili~kin plan ve program­
lar, mamulle iIgili hizmetlere ve pazarlama personelinin yeti~tiril­
mesine ili~kin plan ve programlar dahildir. Bu plan ve programlar 
daha sonra mamul, pazar ve daglhm kanallan itibariyle birle~ti­
rilirler. 

PAZARLAMA PLANLARININ KAPSAMI 

Pazarlama planlar! genellikle a~agldaki konulan kapsar. 

• Klsa ve uzun devrede ekonomik, teknolojik, sosyal ve poli­
tik geli~melerle ilgili temel gorii~leri aksettirir. 

• Pazar ve cografi boIge yoniinden i~letmenin temel mall an­
mn her yIlhk sah~lan ile kanmn gozden gec;irilmesini ,sag­
lar. 

• i~letmenin ve rakiplerinin arac; ve gerec;leri, mamulleri, fi­
nansal durumlan, daglhm kanaUan, personelleri, reklam­
Ian sah~lan arttlncl c;abalan yoniinden kuvvetli ve zaYlf 
taraflarmm analizini saglar. Bu ana liz, direkt rekabetin de­
gerlendirilmesini de ic;ine ahr. 

• Be~ yIlhk planlama devresinde i~letme planlannda yapIl­
masl gerekli degi~ik1ik]er ic;in bir rehber saglar. 

Pazarlama planlarmda kapsamlann derecesi i~letmenin bu plan­
Ian hazlrlamaktaki tecriibesine, i~letmenin hitap ettigi pazarlar­
daki rekabet durumuna, i~letmenin biiyiime oramna ve yonetim 
~ekline baghdlr. 

Tipik olarak, pazarlama plant an uzun ve aynnhhdlr. Eger i~­
letme kendi durumunu derinlemesine incelemi~se pazarlama, pla­
m her ~eyden once i~Ietmeye bir fIrsat yarahr. Her plan, kendin­
den onceki plamn bir devaml oldugundan planda yer alan boliimler 
bir yIldan oteki YJla gore degi~iklik gosterirler ve bu degi!;liklikler 
tekrar yazlhr. $iiphesiz, i~Ietmenin ic;inde bulundugu sektorde ve­
ya mamulle ilgili teknolojide onemli degi!;liklikler meydana gelirse 
plan iizerinde tekrar bir c;ah~ma gerekli olabilir. 
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M 
U' pazarlama 
S Ara~tlrmaSI 
. Miisterilerimiz kimler-
~ ~r' ve nerelerdedir? ~ 
R ~ Ihtiya<;lan ve arzulan 
1 nelerdir? Mall nerede 
L ve nasIl alacaklar? Mall 
E i<;in ne kadar odeye-
R ceklerdir? 

SEMA I 
PAZARLAMA PLANLAMASI StJREct (3) 

t~letmenin genel plamna I 
baglI olarak 

P AZARLAMA PLANI 
Ama<;Iarm Tespiti 
Satl~ miktan 
Net ve brut kar 
Biit<;eler 

MAMUL DizISI GENi$LICININ 
TESBiTi 
Mamullerin tipleri ve modelleri Kalite, 
fiyat, maIiyet giderleri 

P AZARLARIN BELIRLENMESI 
PazarIar nerededir? PazarIann biiyiik­
liigii ve potansiyeli nedir? 

DAGITIM KANALLARININ SE<;IMI 
Dogrudan dagltIm 
Diger dagltlm ~ekilleri 

POLITIKALARIN FORMU'LE EDILMESt 
Satl~lar - Fiyat Dagltlm - RekIfun Hiz­
metIer ve pazarlama personeli 

1-
I 

MAMUL PLANLARI 
ve 

PROGRAMLARI 
.~ Ozel modeller mamul ~ 

biiyiikliigii Kapasite -
Stil MaIm goriinii~ii 
Miktar - Fiyat Indirim- I 
ler Satl~ ~artlan 

I Ara~tlrma. miihendislik, iiretim, finansman hukuk, i~<;i ve ka-I 
mu ili~kileri boliimlerinden sagIanan fikirler ve destekler. 

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

SATI$ PLANI 
Mamul kimin tarafm­
dan nerede, nasIl ki­
me ve ne rniktarda sa­
tIlacak? 



BUTUNLE$TiRiLMi$ FONKSiYONEL PLANLAR VE 
PROGRAMLAR 

REKLAM VE SATI~LARI ARTTIRICI 
OTEKi vABALARA iLi~KiN PLAN RElJi~i ~ti~~::l t&~i1WCI 

.~ Hangi mamuller hangi pazarlarda nasll bir 
reklamla tamtllacak? Sat1i?lan arttlncl faali­
yetlerden hangisinden ne maliyetle yararlam­
lacaktlr? 

~ PROGRAMLAR 
Mamul, pazar ve dagltlm kanallan itibariyle 
programlar. Reklam, reklam ara<;:lan, iilke 
<;:apmda ve bi::ilgesel reklam programlan. 

SATI~ MEMURLARINI EGiTiM SATI~ MEMURLARINI EGiTiM 
PROGRAMI PROGRAMLARI 

Kimler egitilecektir? Hangi faaliyetler l<;:m Mamul, pazar ve dagltlm kanallan program-
egitileceklerdir? Personel ne zaman, nerede ~ lan, bi::ilgesel dagltlm, dagltlcllar ve dagltlm 

kimin tarafmdan egitilecektir? Egitimde han- kurumlarmdaki persone1e ilii?kin programlar. 
gi teknikler ve ara<;:lar kullanllacaktlr? 

MAMULLE iLGiLi HizMETLER PLANI 
~ Mamulle ilgili hizmet nerede ve ne zaman, ~ 

kimin tarafmdan ne i?ekilde yerine getirile-

MAMULLE iLGiLi HizMETLER PROGRAM I 
Mamul, pazar ve dagltlm kanallan itibariyle 
programlar. Bu programlara hizmetle ilgili 
faaliyet1er ve katologlar dahildir. 

I 
I~ 

cektir? 

PAZARLAMA PERSONELtNi YETi~TiRME 
PLANI 

Ama<;:lan ger<;:eklei?tirmek i<;:in nerede ve ne ~ 
zaman hangi personele ihtiya<;: olacaktlr? 

PAZARLAMA PERSONELiNi YETiSTiRME 
PROGRAMLARI . 

Yi::ineticilerin ve gi::izetimcilerin egitilmeleri, 
personelin degerlenmesi ve te~vik edilmesi. 



BUTUNLE~TtRtLM1~ 
SATI~ 

PROGRAMLARI 

Mamule, pazara ve da­
gltlll1 kanallanna ili~­
kin programlar 

Kim, nerede, ne za­
zaman ve nasil !;ah­
~acaktlr? Plan ve 
programlarm etkili 
bir ~ekilde ger~ekle~ 
tirilebilmesi nasll sag­
lanacaktIr? 

BOLGESEL SATI$ 
ORGUTO 

Programm uygulan­
maSI i!;in plana gore 
hareket BOlge, m~­
teri yoniinden mamu­
liin istenilen yerde ve 
zamanda bulundur­

mak i~in yapIlan faali-
yetlerden en yliksek dU­
zeyde etkinlik saglama. 

DAGITICI 

DagItlcmm pazar i!;in 
kendi plan ve prog­
ramlan ile i~letmenin 
plan ve programlan­
nm bUtiinIe~tirilm~ 
~eklini gosteren esas 
plana gore yerine ge­
tirilen faaliyetler. 

SATICI 

Satlclmn kendi faali­
yeti ile da~tlcmm 
plan ve programlan­
mn birle~tirilmi~ ~ek­
lini gosteren faaliyet 
plan!. 
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Mamul dizisinin biiyiimesi veya oteki h;;letme1erle birle~me 
nedeniyle siiratle biiyiiyen i~letmeler, kii<;iik i~letmelere gore aynn­
tIlt pazarlama planlarma daha <;ok ihtiya<; duyarlar. 

~EMA II. 
ENDUSTRi MALI YAPAN BiR i~LETME i<;lN PAZARLAMA 

PLANLAMASI 

ateld FOAk~)fDI/t!I 
piilii,,,lel'dell 
de$ielley /c i 
y (JI'(/; #?! ~ I 

13olU"..t'Jo 
AfU(:(t;/tJn 

-P~/I1; /en/tiN 

,'~;n .udWfL1' 

d.iz;~ih,q Drt;(J1I12'H~O/1j1 

.2. AD/I-! 

(fe"~ ... ~ dutilA'} 

RncJ/i2.i 

3.l/lJl"1 ---Hedd ve /lM"'t/d~//l 
teJfi1i 

l(,IIM.f 

::3irltlejilerin iayitli 

5. /lDtl1 

Fddliyrl ?/,Y/l/al'{ 
otcl'it, bu,.klel'l 
S Ol'flM/I(/lI/:1VI'/Il 
f-dyi/l; 

b. I/D (!vi 

Kon!l'o! v~ it5zd~tI . 
te~II"'e SVI't!CI. 

'S iUl)iadl,N'. 
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PAZARLAMA PLANLAMASI TEORisi 

Pazarlama planlamasl, programlanml~ pazarlamaYl miimkiin 
kIlar. Pazarlama ama<;larull ekonomik olarak ger<;ekle~tirmek i<;in 
pazarlama kaynaklanmn planh bi>!' ~ekilde kullamlmasl programlan­
ml~ pazarlama yardlmlYle olur. Pazarlama planlamaSllllll. program­
lama yoniinii olu~turan programlamm~ pazarlama «Pazarlama 
Planlamasl Teorisi» olarak isimlendirilebilir. 

Pazarlama planiamaslllda her ~eyden once stratejik kararlara 
yer verilir. Bu kararlar, i~letrnenin ya~amasml, satl~larllllll ve kan­
nm arttInlrnasllll saglarnak i<;in ahmr. Genel olarak, pazarlarna pla­
m i~letrnenin imajllla, mallarmm ozelliklerine, gerekli mamul degi­
~ikliklerine ve kaynak tahsisine ili~kin kararlan da kapsar. 

Pazarlarna plam uretilrni~ rnarnulle, rnevcut ve potansiyel rnii~­
terilerin ihtiya<;lanm uygun zamanda, uygun yerde ve <;ekici satI~ 

~artlan ile kar~Ilarnak i<;in geli~tirilir. Bu ise, rekabete dayanan 
bir fiyatla, iyi kamu ili~kileriyle, reklamla, rnii~teriler iizerinde 
marnulle ilgili arzu yaratrnak i<;in satl~lan arttInCl oteki <;abalara 
ili~kin programlarla saglamr. Plamn ba~anh bir ~ekilde uygulana­
bilmesi onun :;ok iyi koordine edilrnesine baghdlr. Bu koordinas­
yon etki konisi olarak tamrnlanabil'en ~ema III de gosterilrni~tir4. 

Pazarlama planlllda yer alan her boliim arna<;lann elde edilme­
sinde onemlibir rol oynar. Ornegin, kamu ili~kileri boliimii i~let­
meyi mii~terilerine giivenilir, kaliteli mallan satan bir i~letme ola­
rak tamtrnaya <;ah~lr. Pazarlarna ara~tIrrnasl boliimii, rnarnuliin, 
potansiyel mii~terilerin arzu ve ihtiya<;lanm kar~I1ayacak ~ekilde 

planlarnaslm saglar. Marnuliin fiyatI ve oteki satI~ ~artlan potansi­
yel rnii~terilerin istekleri ve rakiplerin uygulamalan gozoniinde bu­
lundurularak tespit edilir. Bu safhada pazarlarna ara~tlrrnasllla 
bagh olarak marnuliin dagltmnnda kullamlacak dagltIrn kanallan 
da se<;ilir. 

Planlarna ile ilgili bu i~lernler tarnamlandlktan sonra, reklarn 
ve satI~lan arttIncl oteki <;abalar potansiyel mii~terilerin rna mule 
kar~l ilgilerini <;ekmek ve rnamul hakklllda bilgi vermek i<;in arttl­
nhr. 

(4) Miller, a.g.k., s. 88. 
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SONUe 

$EMA lIT 

£TK! KON'iSi 

(Th~ Cone D( Inr!uep~) 

D,A."TI!>1 
KA"'AUJI~I 

5AT/~LIt~1 
A,.rTlI?,cl ~~,qLA~ 

'80L.GES i"L 

S~TI1 L"~ 

Pazarlama pIanIamasl siirecinden C;lkan sonuc;lan a~aglda ya­
zlldlgl gibi siralayabiliriz : 

1. Durum analizi: Aynntlh biT durum analizi ekonomik, tek­
nolojik, politik ve sosyal c;evre konulannda yapIlan c;ah~malarla 
ba~lar. Gelecekte onemli rol oynayacak faktorlerin degerlerini tes· 
pit etmek zor oldugundan bu tiir analizin iyi bir ~ekilde yapIlmasl 
oldukc;a giic;tiir. Bu faktorlerin incelenmesinden sonra i~letmenin 
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ve rakiplerinin bir analizi yaplhr. Her iki durumda da faktorlerin 
neden boyle olduklan ara~tInhr. l~letmenin ve rakiplerinin satI~ 
ve karlan incelenir. Eide edilen sonu~lan apklamak ve her i~let· 
menin kuvvetli ve zaYlf yonlerini, i~letmenin organizasyon yaplSI· 
nm etkenligini, hangi fonksiyonlarm yerine getirilmesinde personel 
sorunlannm oldugu, politikalarmm ne oldugunu tespit etmek i~in 
hir ~ah~ma da yaplhr. 

2. Ama91arm Tespiti: Durum analizi i~letmenil1 sorunlanm 
ve fll'Satlanm ortaya pkanr. Bundan sonraki adlm, «i~letme fIr­
satlan nasll degerlendirilebiHr?» sorusunu sormaktIr. Bu sorunun 
cevabml vermekle i~letme ama<;,:lanm da belirlemi~ olur. 

3. Degi~ik Hareket Tarzmm Tanzmlanmasl: Her ama~ l~m, 
uygulanacak hareket tarzl ama~lann elde edilmesinde onemli bir 
rol oynar. Alternatif hareket tarzmm arzu edilen amaca muhtemel 
katkIsl ve maliyeti kestirilmeye <;;ah~lhr. 

4. Faaliyet Programlarmm Geli~tirilmesi: Her hangi bir pa­
zarlama faaliyeti programa uygun olarak yerine getirili:r. Her pa­
zarlama fonksiyonuna belirli, zamanlama tablosuna uygun tahsisl~r 
yaplhr. Bolgesel satI~lar, reklam, mamul. geli~tirilmesi, pazar ara~­
tIrmasl ve satI~lan arttIncl <;;abalar i<;;in gorevler belirlenir ve tah­
sis edilirler. 

5. Kontrol Paaliyetinin Yerine Getirilmesi: Biitiin planlar 
etkili ve biitiin tahminler dogru olmadlklanndan planlamada kont­
rol ve gozden ge<;;irme siirecine de yer verilir. 

32 


	021
	022
	023
	024
	025
	026
	027
	028
	029
	030
	031
	032

