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Isletme icin gerekli olacak belirli bir pazarlama felsefesinde
karar kilindiktan ve gerekli arastirma ve diizenlestirmeler yapil-
diktan sonra, ikinci adim olarak isletme faaliyetlerinin temelini
olusturacak pazarlama planlarinin hazirlanmasina gegilir.

En genis anlamiyla pazarlamada planlama demek, pazarlama
eylemlerinin (activities) etkenligini arttirabilmek igin ileriyi gore-
bilmek ve bu eylemlerin ¢Oziimlemesini yapabilmektedir. Pazarla-
ma kavramlarinin ve pazarlama eylemlerinin 6nceden diisiiniilme-
si ve taninmasi, plansiz bir sekilde ve rastlanti sonucunda olamaz.
Ancak ckonomide ve toplumda meydana gelen gelismeler, planla-
may1 kesinlik yoniinden daha belirsiz bir duruma diisiirebilir. Eko-
nomik ve toplumsal etkiler su yonlerde olabilir () : a) Mal ve Hiz-
metlerde, pazarlama eylemlerinde ve pazarlarda artan bir karma-
siklik ortaya ¢ikar. b) Normal faaliyet alan1 yeni alanlari da icine
almaya baslar. ¢) Isletmelerin belirli etmenleri denetleme ve bii-
tiinlestirme yeténegi degisiklik gosterir.

Isletmeler hizli bir gelismeye yol agan biiyiik teknolojik iler-
lemelerin etkisiyle, planlamaya karsi daha énemser bir tutum igi-
ne girmislerdir.

(1) Wendell R. Smith, The Role of Planning in Marketing, (Business
Horizons, 1959), s. 53.
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Genel bir planlamada, en basta yer verilmesi gercken nokta-
lar1 soyle siralayabiliriz :

1. Isletmenin ulasmak igin c¢abalayacag hedefler ve amaclar

2. Bunlan gerceklestirmek i¢in isletmenin kullanacagi galis-
ma sistemleri

3. Bu sistemle basariya ulasabilmek igin nitelik ve nicelik ba-
kimimndan gerekli olan cabalar

4. Bu cabalan gerceklestirecek olan isletme kapasitesi

Pazarlama planlann hakkinda herseyden 6nce belirtilmesi gere-
ken nokta, bunlarin ciddi bir calismadan sonra, mutlaka yazil ola-
rak hazirlanmasidir. Pazarlama planlarinin kagida gecirilmesi, ba-
21 isletmeler tarafindan ihmal edilir. Ya da geciktirilir. Oysa ki; bu
gecikme, zaman kaybina yol agacak, pazar bilgisinde Dbiitiinliigii
engelleyecek ya da alinmasi gereken kararlari geciktirerek, zaman-
siz davramislar nedeniyle pazar bilgisinin gizliligini kaybettirecek-
tir. Gergek bir pazarlama faaliyetinin en 6nemli parcasimin yazilhi
bir plan oldugunu unutmamak gerekir.

PAZARLAMA PLANLARININ YAZILI OLMA GEREGI

Pazarlama planlarinin yazili olmasi geregini ortaya koyan ce-
sitli kamtlar gosterilebilir. Bunlardan bazilarim kisaca inceleyclim:

1. Pazarlama planlarimin yazili olarak yapilmasi, agik ve be-
lirli bir politikanin ortaya konmasim saglar. Planlarin yazili du-
ruma konmasindan sorumlu olan kisi ya da takim (group), ce-
sitli Onerileri ya da fikirleri inceleyerek somut bir bilesime ulasa-
caktir. Se¢imin s6z konusu oldugu durumlarda, son karara ancak
yazili bir sekilde varilabilir. Iyi bir karar, gesitli etmenleri goz
Oniinde tutarak, alternatiflerin en yerinde olanimi-doguracaklar:
sonuglar1 da inceleyerek-segmek ile miimkiin olur (2).

Planla; endiseyi, kararsizlagi, siipheyi ve karmasikligi engelle-
yecek kesin bir sonuc¢ ve oneriler bilesimi yaratilmalidir.

2. Gelecege iliskin olan bu planlarin hazirlanmasinda, kesin
olmayan onbilgiler, bolgesel politikalar, mantiksal yargilar ya da

(2) Martin L. Bell, Marketing, (London, 1966), s. 363.
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sozlii anlasmalar ve geleneksel temeller agirligi olusturabilir. Bu
durumda, tasarlanan davranis bigimlerinin degisik goriiniimleri
arasinda; siki bir iliskiden soz edilemeyeceginden, bir ¢ok agik ka-
p1 ortaya gikar. Fakat, planlarin yazili olmasina karar verilmisse,
hazirlamadan sorumlu olan Kisiler, bu daginik noktalar1 birlestir-
me yoniinde cgaba- gostereceklerinden, gesitli verileri toparlayarak,
clverisli bir davranis bigimi ortaya koyabilirler.

3. Pazarlama planlar1 her ne kadar belirli bir kisi ya da kii-
me tarafindan hazirlaniyorsa da, bunlar isletmenin tiimiinde cere-
yan eden eylemlerin uyumlu bir bilesimi olmak zorundadir. Bii-
yitk hacimli isletmelerde, degisik isletme boliimleri bir ya da iki
bas yonetici tarafindan temsil edilir. Bu yoneticilerin kendilerini
degil, boliimlerini temsil ettikleri dogal br sonugtur. Bu nedenle,
her béliim basi, boliimiiniin ne yapabilecegini ve bu eylemlerin di-
ger boliimlerle nasil uyumlastirilacagini bilmek zorundadir. Ay-
rica, yoneticinin belirli bir durum karsisinda-bu iliskileri de g6z
oniinde tutarak-hangi sorumluluklarin yiikii altina girilebileceginin
bilincine varmasi gerekir.

Plan kurulduktan sonra, isletmedeki tiim personelin bilgi ve
tecritbelerine dayanarak, hedefe dogru ilerlemeye baslanilir. Bu-
nun yani sira, pazarlama plaminin gergeklestirilmesinde kullanilan
dis kaynaklarin bilgi ve yeteneklerinin de-reklam acentalari, hu-
kukgular, teknik elemanlar gibi - 6nemli bir rolii vardir.

Cesitli goriislerin belirtilmesi ve bunlar hakkinda cesitli tar-
tismalar yapilmasindan sonra, sonuglarin ¢ikarilmas: ve anlasma-
ya varilmasi igin ne kadar biiyiik ¢aba harcanirsa harcansin, yine
de anlasilamayan bazi noktalar ortaya c¢ikabilir ve iiyeler arasinda
degisik goriis acilar1 aynen kalabilir. Yazili planlarin basta gelen
yararlarindan birisi de burada ortaya ¢ikar. Yazilh plan, farkh an-
lama ve yorumlarin en aza indirilmesine, degisik goriis acilarmnin
bir gériiste billurlasmasina yardimei olacak onemli bir aragtir. Ay-
rica, umulmayan bir olayla karsilasilmasi halinde, planin gelisti-
rilmesi ya da diizeltilmesi olanagimn bulundugunu da unutmamak
gerekir.,

4. Pazarlama planlari, yukarda da belirtildigi gibi, yalnizca
bir kisinin tasarimi degildir. Pazarlama planlari, biitiin isletmenin
cvlemlerini kapsayan, genis bir arastirmaya dayanan cok yonlii ta-
sarimlardir. Yazili bir plan, isletmedeki her béliimiin ve isletmede
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calisan tiim personelin gorevlerini acik bir sekilde ortaya koyar.
Boylece, tiim is gorenler kendi islerinden sorumlu olurlar ve ken-
dilerinden ne is beklendigini ve ne is yapabileceklerini acikca ve
kesinlikle bilirler. Ayrica, her béliim tarafindan sorumluluklarin
kitle olarak nereye kadar uzandigi ve nerede sona erdigi bilinir.

Her béliim basinin, diger boliimlerin hangi gérevleri yiiklendi-
gini bilmesi de ayni derecede Onemlidir. Her boliimiin (depart-
mant) diger boliimlerin sorumluluklarini - belirli donemlerde - bil-
mesi gerekir. Bir bolimiin iginde bulundugu sorunlarin, baska bir
boliim tarafindan bilinmesi, bdliimlerarasi sorunlarin siki iliskisi
nedeniyle biiyiik bir 6nem kazanir. Boylece, her boliim, isletmenin
diger boliimlerinin karsilastiklar1 sorunlarin, kendi eylemleri iize-
rine olan etkisini kolaylikla degerleyebilir.

Demek ki, baska béliimlerin icinde bulunduklan sorunlar ¢o-
ziimlenmedikge, bunlarin disinda kalan boliimler igin daha baska
giiclitkkler cikacaktir. Yazili bir pazarlama plam, bu celiskiyi onle-
yecegi gibi, takim calismasinin prodiiktivitesini de arttiracaktir.

5. Son olarak, plami yazili yapmak, konulan ¢esitli yonleriyle
ve ozellikleriyle inceleme olanag saghyacagindan, gliglii diisiince-
lerin 6n plana cikmasi saglar.

PAZARLAMA PLANLARININ KAPSAMASI GEREKEN NOKTALAR

Pazarlama planlarimin sekli, mamule, isletmeye ve planin hazir-
landig1 zamanin icinde bulundugu kosullara gore degisir. Bununla
beraber, biitiin planlarin kapsamasi gereken bazi genel noktalar
vardir ve hic bir pazarlama plani bu kurallar olmaksizin islevini
yerine getiremez. Bu noktalar1 genel cizgileriyle inceleyelim :

1 — Yiiriitillecek Eylemderi Gésteren Bir Zamanlama Plam

Planla ortaya konan veriler, gostergeler, planin cesitli boliim-
leri ile zaman bakimindan bir uyuma sahip degilse, planin saglam
bir yapida oldugu sdylenemez. Isletmenin cesitli boliimleri, islet-
me faaliyetleri iginde kendi paylarina diisen gorevleri etkili bir bi-
cimde yerine getirebilmek igin, isletmenin tiim yiiriiyiisiiyle uyum-
lu olacak her adimin yalnizca nasil atilacagimi degil, ne zaman ati-
lacagini da bilmek ihtiyacindadirlar. Genellikle, basarili pazarlama
planlarim inceledigimizde, faaliyetlerin hangi siraya gore ve ne za-
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man yapilacagi; bir faaliyet i¢in gereken «elverisli zaman»1n ne
kadar oldugu ve bunun hemen ardindan hangi faaliyetin gelece
¢i gibi noktalarin agik¢a ortaya kondugunu goriiriiz.

Ideal bir pazarlama planinda, her faaliyetin baglama sirasim
posteren bir zaman cetveli olmali ve ayrica, bu faaliyetin ne kadar
zamanda tamamlanacag1 da onceden saptanmali.

Onceden belirlenen siirelerin her zaman igin gegerli olmamasi
ihtimaline dayanarak, zamanlamanin Oneminden siipheye diisme-
mek gerekir. Béyle bir durumda, belirlenen siirelere ne kadar yak-
lasilmissa, basar1 da o oranda yiikselmis olacaktir. Bu bakimdan,
genellikle toptancilara ve perakendecilere satis zamanlarint tnce-
den kestirmek gerekir. Her ne kadar, 6zel bir satis ya da dagitim
diizeyinin ulasacagi genisligi onceden kestirmek giicse de, bu zor-
luk, pazarlamaciyr miimkiin olan en iyi kestirmeyi yapmaktan ali-
koymamalidir.

Planin diger asamalar, yapilacak satis kestirmeleriyle siki si-
kiya iliskilidir. Eger zaman ve uygulamanin 15181 altinda planin de-
gistirilmesi gerekiyorsa, boyle bir baslama noktasina dayanarak,
planin diger boéluimleri igin ihtiyag duyulan diizenlemeler kolaylik-
la basardabilir.

Kestirmelerin gerge§i verme niteligi, dogal olarak, cesitli ko-
sullara gore degisecektir. Sozgelimi, bir isletme satislarinin 1 Ocak-
ta baslayacagimi hesaplamis ve 4 ay igersinde de tamamlayacagim
varsaymis olsun. Bu durumda, potansiyel alicilarmm ancak % 60'1na
ulasilmissa, kestirmelerde % 40 oraninda hata var demektir. Bu
durum, zamanlamanin iyi yapilamadiginm gosterir.

2 — Harcanacak Nakit Miktarim Belirleyen Bir Biitce

Isletmeler pazarlama planlarmi hazirlayarak, ellerindeki kay-
naklari, belirli bir sonuca ulasmak ya da belirli bir amac1 gercek-
lestirmek icin kullanmirlar. Bu kaynaklarin biiyiik bir béliimii, para-
sal olarak ya da parasal kiyaslamalarla ifade edilir durumdadirlar.
Zaman, emek, materyal, makine, bilgi, yetenek ve nakit gibj kay-
naklar mal ve hizmet sekline doniistiirilmek amaciyle isletme faa-
liyetlerinde kullanilmaktadir. Bu kaynaklar: isletmede kullanmanin
dayandigr amag, dénem sonunda baslama zamanindaki miktardan
daha [azla bir miktar1 elde etmektir. Pazarlama plani, bu kaynak-
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larin nasil kullanilmasi gerektigini, dengeli bir kullanim bicimine
nasil varilabilecegini gostermek zorundadir.

3 — Ulasilmasi Amaglanan Hedefler

Isletme faaliyetlerinin gelisme derecesine bagli olarak, belirli
donemler sonunda hangi hedeflere ulagilacaginin pazarlama plan-
larinda yer almasi gerekir. Ancak bu hedeflerin 15181 altinda, pla-
nin degerini ortaya koyacak, planin gecerliligini saglayacak yargi-
lar yiiriitiilebilir. Ne yapilmak istendigi ve bunlarin hangi siire
icersinde gergeklestirilecegi somut bir sekilde belirtilmisse, ancak
bu durumda pazarlama planiyle amaglanan hedefe varilabilir. Boy-
le bir durumda, amaglar acgik¢a ortaya konmus ve planin ana te-
melleri kurulmus olur (*).

Bir pazarlama planinda belirlenmesi gercken hedeflerin bagin-
da, satrs miktarlari, dagitim dizeyl ve elde olunacak kar miktar
gelir, Bunlarin yani sira, alinan siparis emirleri, umulan siparis
emirleri, isletme mamuliinii tamimayan tiitketici miktar, peraken-
decilerin elinde bulunan stok miktarlarn gibi ayrmtih  noktalara

iliskin hedefler de belirlenebilir (*).

PAZARLAMA PLANLARININ {SLETMELERE KATKISI

Isletme amaglarimn gergeklestirilmesi yoniinden, kaynaklarim
en iyi bir sckilde kullanini saglayan pazarlama planlarinin, bu ya-
rar1 yaninda, asagidaki yararlarindan da soz edilebilir :

1. Boyle bir plan, isletme yoneticilerini rahat bir duruma so-
kar, Iyi bir planin bulunmas: ve bunun personele yol gosterici ola-
rak hazirlanmasi, satis orgiitiiniin ¢abalarim satis hacminin artti-
rilmas1 noktasinda toplanmasini saglar.

2. Plan, isletme Xarlarmmi arttirir. Rekabelci endiistrilerde
faaliyet gosteren isletmeler, geleceklerini saglam bir duruma sok-
mak ve siirekli kar elde etmek istiyorlarsa, kararlarin planlara da-
yanarak almak zorundadirlar. Iyi bir pazarlama plani, isletmelerin
rakiplerine gore daha fazla kar elde etmesini saglar.

(3) Bell, s. 431432.
(4) Esmond Pcarce, Marketing and Higher Managemen!, (London, 1970),
s, 111-112.
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3. Pazarlama planlan, isletmelerin uzun donemli rekabet du-
rumlarimin saglam bir duruma girmesini saglar. Isletmelere genis
actk bir goriis veren pazarlama planlari, isletmelerin yasama sii-
relerini uzatir ve gelisme giiglerini arttirir.

PAZARLAMA PLANLARININ YAPISI

Pazarlama planlari, birbiriyle siki sikiya iligkili ve birbirlerin-
den ayrilmaz olan ii¢ ana boliimden meydana gelmektedir. Bu iig
ana boliimii ayr1 ayr1 inceleyelim :

1 — Pazar Bilgisi

Bu boliimde, pazarlama faaliyeti ile ilgili olarak elde edilebi-
len her cesit bilgi yer alir. Bu bilgiler; mamul bilgisi, pazar tanim-
lar1, rekabete, sosyal ve sosyolojik bilgilere iliskin veriler, pazarla-
ma faaliyetinin kolay ve prodiiktif olarak yiiriimesini saglayacak
her ¢esit veriler olabilir. Ayrica, pazarlama eyleminin elverisliligi-
ni arttiracak her gesit dokiiman pazarlama bilgisi kavrami igersine
girer.

Pazarlama bilgisi bakimindan planin bu boliimii i¢in gereken
verilerin en onemli tiplerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (°).

a) Alicilarin ve potansiyel alicilarin 6zellikleri, aliskanliklar
ve gelir diizeyleri

b) Alic1 ve potansiyel alicilarin satin alma ve harcama alis-
\anliklar:

¢) Bunlarin istedikleri kolayliklar ve begeni bicimleri

¢) Aliclarin mali kullammm bicimi ve isletmenin mamulii ile
aymi dalda iiretim yapan rakiplerin mamulii hakkinda alicilanin
diisiinceleri

d) Alicilarin mala kars: davranislarini yoneten giidiiler

e¢) Mamul kompozisyonu (design) ve yeni mamul gelistiril-
mesi

f) Rekabet

(5) J.L. Sewell, Marketing and Market Assesment, (London, 1966), s. 75.
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g) Fiyat miktarlar1 ve kar oranlar:
h) Elverisli dagitim kanallar:

1) Uretim maliyeti ve maliyeti diisiiriicii yollar

2 — Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi, pazarlama bilgisiyle ortaya konan bilgi-
lerin 15181 altinda, miimkiin olan en yiiksek basariyr saglayacak olan
hedeflerin belirlenmesi siirecidir. Bu boliimde, isletme mallariyla
ilgili politikalar, genel cizgileriyle belirlenir. Ayrica, yiiriitiilecek
politikalarin pazarlama stratejisine uygun olarak unasil diizenlesti-
rilecegine de bu boliimde yer verilir. Sozgelimi, isletmenin nereye
varmak istedigi, hangi pazarlar1 amagladigi, hangi cesit mallar iire-
tecegi gibi noktalara iliskin politikalarin pazarlama stratejisiyle
dengelestirilmesi gerekir. Bunlarin yani sira, dagitim sistemi, fiyat
yapisi, mamuliin isletmenin diger mamulleriyle olan iliskisi genel
cizgileriyle ortaya konmalidir (%).

3 — Pazarlama Taktikleri

Pazarlama planminin iigiincii boliimiinde, hedefleri ortaya koyan
pazarlama stratejisine gore, uygulanacak yontemler ayrintilastiri-
hir. Bu taktikler, girigsilecek eylemlerin ayrintili bir tasvirini ve bu
eylemlere gore uygulanmasi gereken bir zamanlama cetvelini kap-
sar. Ayrica, iyi bir dagitimin nasil gergeklestirilecegi, dagitim si-
rasinda yapilacak reklam harcamalari, reklamda kullanilacak te-
malar, paketleme ile ilgili ayrintilar, satis1 arttirici fiyat disi eylem-
ler gibi noktalara da bu boéliimde yer verilir.

Uglincii boliimiin odak noktasi, pazarlama stratejilerinin na-
s11 gerceklestirilecegi olmaktadir.

Pazarlama planlarimin ana boliimlerini 6zetlersek, pazarlama
stratejisi boliimiinde ne gibi hedeflerin segilecegi, pazarlama bilgi-
si boliimiinde bu hedeflerin neden segilmesi gerektigi ve pazarla-
ma taktikleri boliimiinde ise, bu amaglarin nasil gerceklestirilecegi
ver almaktadir.

(6) Pazarlama Stratejileri hk. genis bilgi icin bkz. : E.W. Cundiff, R.R.
Still, Basic Marketing, (New Jersey, 1964), s. 544-562.
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Giinlitkk kullammmda cogunlukla iiglincii boliim yalmiz  basina
pazarlama planinin temelini olusturur, Ciinkii pazarlama taktikle-
ri boliimii, eylemlere somut bir sekilde yol gostericilik eder ve [aa-
liyette basta gelen boliimlere (departmant) hazir ¢6ziim yollar su-
nar. Fakat, bu hicbir zaman planin diger boliimlerinin gereksizligi
anlamina gelmez. Tam bir pazarlama planinda ii¢ bélimiin de ayrn
ayr1 bulunmasi gerekir (7).

Pazarlama planlarimin etkenliginin en st diizeye ¢ikarilabil-
mesi ve plana dayal tutarli yargilarin yiiriitiilebilmesi i¢in, otoma-
tik bir denetim sistemini saglayacak bicimde, plan béliimlerinin
uyumlu bir biitiinii olusturmas1 gerekir. Baska bir deyisle, planin
uygulamava konulmasindan baslayarak, akici bir sekilde kendili-
ginden wiiriiyecek eylem ve veriler tiimiiyle plana sokulmus ol-
malidir,

Ornegin, bir planin akiciigim saglayan ana boliimleri asagi-
daki sekilde siralayabiliriz (%) :

Tiiketici pazar arastirmast sonuglar,

Perakendeci pazar arastirmasi sonuglari,

Perakende satis olanaklariyle ilgili gegmise dayali raporlar,
Tiiketim olanaklariyle ilgili raporlar,

Siparis departmanlarinin aldig1 siparis emirleri zeti,
Muhasebe departmanlarinca kaydedilen édeme 6zetleri,
Satigla ilgili raporlar :

Yapilan satislarin say1 olarak dokiimii,
Alinan siparislerin say1 olarak dokiimii,
Alinan siparislerin para olarak dokiimii,
Mal tiplerine gore faaliyet gosterilen pazar sayisi.

Gerekli bilginin miktar ve bi¢imi, planin eyleme sokulmasin-
dan once belirlenmis olmali ve bunlar eylemden sonra yiiriirliige

(7) Pazarlama kararlarinda ctkenligin matematiksel yollarla &lgiilmesi ve
pazarlama planlarinin, ¢esitli amaglarin bir bilesimi olarak matema-
tiksel olarak incelenmesi de yapilabilir. Bu konuda aynntili bilgi icin
bkz.: James H. Donnclly, John M. Tvanchevich, Analysis for Marketing
Decisions, Hame wood, ill, 1970.

(8) Bu boliimler yalin bir drnckten alimmistir. Bkz.: Sewell, s. 76.
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sokulacak kalinti1 bilgiler olarak degerlendirilmemeli. Bu sekilde,
planmin yiiksek bir etkenlikte, ekonomik ve yararhh olarak hazrlan-
mas1 saglanabilir.

Bu bilgilerin otomatik bir sekilde birlestirilmesinin dogal bir
sonucu olarak, meydana gelecek aksamalan kendiliginden su yiiziine
¢ikaracak otomatik bir denetim sistemi de kurulmus olur. Ayrica,
bu sistemin ozelligi, kendiliginden tepkileri kolaylastirdigidan ba-
sar1 grafiginin en yiiksek diizeye erismesini de saglar.

Onceden kestirilemeyen, yeni ve degisik sorunlarin ortaya cik-
masi durumunda, bunlar igin 6zel ¢oziim yollarina bagvurmak ge-
rekir. Herhangi bir planda, ¢ok sayidaki degiskenlerin, belirli sa-
vida sonuglar1 bulunur. Basar1 ve basarisizlik arasindaki fark, De-
lirli bir orana gbre degerlendirilir. S6zgelimi, 5.000 birimlik satis
miktar1 kétii bir sonugken, 50.000 birimlik satis miktar: iyi bir ba-
sar1 isareti sayilabilir. Normal diizeylerde, aylik satis oranlarinin
umulan tepkileri, daha onceden, ileri bir bakisla kestirilebilir. Ay-
rica, her ne kadar umulmayan sorunlarin ¢éziimlenmesi zor olabi-
lirse de, daha Onceden bu sorunlarin kestirilip, ¢oziim yollarinin
hazirlanmasi olanagi da vardir. Pazarlama eylemlerinde zaman, cok
¢nemli bir yer tutar. Yerinde davranislar ve diizenlemelerle, plan-
dan beklencn yarar ¢ok yiiksek bir diizeye cikarilabilir.

Pazarlama planlarinin hazirlanmasinda, amaclarin ve hedc/le-
rin belirli bir siireye gore belirlenmesi, genellemeden daha 6nemli
bir yer tutar.

Ornegin, belirli bir isletmenin gelisme giiciinii ve pazar duru-
munu kuvvetlendirmek igin, asagidaki noktalardan herhangi biri-
sini, ya da bir kacini segerek incelemek, elverisli bir davranis olur :

a) Ikinci (tali) mallarin satislarindaki artislar

b) Gergek ve potansiyel alicilarla, elverissiz alicilarin ‘mik-
tarlar:

¢) Yeni mamullerin pazara siiriilme olanag

¢) KAar marjlarinin arttirilmasi

d) Eldeki satis bolgeleri ve satis yapilabilecek yeni alanlar
Bazen herhangi bir simirlamaya gitmeden, birden cok hedef

secmek miimkiin olabilir. Hedeflerin dikkatsizce secilmesi halin-
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de, ortaya bir celisme ¢ikabilir ve bir hedef igin atilan adim, diger
hedeflere ters diisebilir (*).

Eger bir pazarlama stratejisi, belirli bir mamul i¢in ya da be-
lirli bir simif mamul kiimesi i¢in hazirlanmgsa, segilecek hedefler
asagidaki Grnekten bir ya da bir ka¢ maddeye uygun bir sekilde
belirlenmis olacaktir :

a) Satislar potansiyel alicilarin % 10 ile % 20’sine yapilacak-
tir.

b) Belirli bir ulusal pazardaki satiglar, 100.000 kisilik bir
alici kiimesine gore diizenlenecektir.

c) Belirli bir yil iginde 50.000 birim mal satilacaktur.

¢) Kalitede modernlestirme yoluyle yenilik imaji yaratila-
caktir.

d) Belirli bir y1ldaki basabas noktasi, satiglarin dénmesi iize-
rinden % 15 kar oranina gore ayarlanacaktir.

Pazarlama planlari hazirlandiktan ve isletme faaliyetlerinin ¢a-
lisma temeli olarak diizenlendikten sonra, gesitli isletme boliimle-
rinin yorel planlariyle ana planin uyumlu olarak islemesi gerekir.
Bu diizenlestirme eylemi, isletme boliimlerinin giig ve smirlarina
gore, daha Onceden genel plamin hazirlanmasinda yerine getirile-
cek bicimde diistiniilmiis olmalidir. Boylece, planin  hazirlanma
stirecinde, her isletme boliimiiniin &zelliklerine gore temel bir faa-
livet plam yaratilir. Bununla beraber, tum stratejiye boliimsel (de-
partmantal) katkilar yapilirken, her boliim ig¢in bazi degisiklik ve
venilikler diisiiniilebilir. Bunun yani sira, bu katkiar ana hatlan
kapsamakta ve genis bir segme islemini gerektirmektedir. Bu ba-
kimdan, plan genellikle neler yapilmasi gerektigini gosterir. Fakat,
pazarlama stratejisi, gesitli alternatifler arasindan en uygun olan-
larinda karar kilmaya caligir.

Gencl plana bagli olarak, bireysel béliimler, ayrintili faaliyet
planlarini1 kendileri hazirlayacaklar ve etkili olacak sekilde eylem
bi¢imlerini kararlastiracaklardir. Bu eylemin 6neminin fazla olma-
st dikkatli bir ¢alismay1 gerektirir. Hazrlayicilarin genel planla
olan ilintiyi de gbz Oniinde tutarak, aradaki siki iliskiyi kuvvet-

(9) Bell, s. 355.
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lendirecek ve uyumlu bir uygulamay: kolaylagtiracak sekilde dii-
siinmeleri gerekir.

Ote yandan, yersiz zorlamalardan kaginmak, her boliimiin ca-
lisma potansiyelini ve i¢inde bulundugu durumu gergekgi bir goz-
le gorerek, belirli bir hoggdrii alam1 tanimak gerekir. Yoksa, genel
planda 6nemli aksakliklar ortaya ¢ikabilir.

Pazarlamaci, pazarlama planimin dogurdugu sonuglar1 dikkat-
le incelemek zorundadir. Plan cesitli nedenlerle hatalara yol agabi-
lir. Ornegin, depolama kosullarinin, ulagtirma olanaklarinin, satis-
c1 psikolojisinin iyi degerlendirilmemesi gibi noktalar, yanlishk-
lara yol agabilir Iyi bir plan, biitiin degerlemeleri yapabilen, kulla-
nish ve yararli bir alettir. Boyle bir plami olan isletmeler zor du-
run:larda kalmazlar ve gerekirse yeni diizenlemelerle giigliikler-
den siyrilabilirler ().

PAZARLAMA PLANLARININ BOLUMLERI

Genellikle, pazarlama planlar1 asagidaki ayrinti planlarimin bir
biitiinii olarak diizenlenir.

1 — Satis ve Reklamcihik Plam

Bu cesit planlama eylemi, temel olarak kisa dénemli dav-
ranislar1 igine alir. —siire, genellikle bir yildan fazla olmaz— Bu
alanda, reklam ve reklam dis1 satis1 arttirici eylemler, reklam arag-
lar, reklam tablolari, girilmesi diisiiniilen yeni pazarlar ile satis
ve reklam biitgeleri yer alir ().

2 — Pazar Aragtirmasi

Pazarlama planlarimin bu boliimii, gesitli pazarlar1 géz 6niin-
de bulundurarak isletmenin simdiki satis miktarlar1 ile, potansi-
yel satis olanaklarinin ortaya konmasimi saglar. Ayrica igletmeler,
pazarlardaki degisiklikleri, rakip isletmelere gore kendi pazar

(10) Pazarlama planlarinin hazirlanmasinda ve yiiriitillmesinde uygulana-
cak modern yontemler ve bunlarin teknikleri hk. ayrintili bilgi igin
bkz.: Karl A. Elling, Introduction to Modern Marketing, (New York,
1969), s. 165-201.

(11) Ayrimtih Bilgi icin bkz.: Pearce, s, 130-135.
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paylarimin durumunu belirlerler. Buniarin yam sira, alicilarin ma-
mulii kullams bigimleri ile, yeni mamuller karsisinda tiiketici tu-
tumlarinin degerlendirilmesi ve yeni bulgularin tiiketiciler tizerin-
deki etkilerinin olgiilmesi de pazarlama planlarimin bu bolimi ile
ortaya konmaktadir.

3 — Dagitum Planlamasi

Bu planlama, dagitim kanallarinin  kurulmasi amacim giider.
Pazarlarda ve dagitim aligkanhiklarinda ortaya ¢ikacak degisiklik,
yeni mamutllerin yaratilmasi1 durumunda giidiilecek yeni davranis
bicimleri, isletmenin dagitim yontemlerinin ve dagitim planlarinin
gelistirilmesini gerektirmektedir. Dagitim planlamasi, isletme ma-
mullerine en uygun olan dagitim yontemlerinin belirlenmesine yar-
dimci olur.

Dagitim planlamasi, mamul planlamasi, yerlesim bicimi, depo-
lama, ambalajlama ve diger iiretim siireglerini de etkisi altina
alhr ().

4 — Satis Tahminleri

Satis tahminleri, plamin biitiin eylemleri igin 6nemli bir temel
meydana getirir. Kisa donemli satis tahminleri, isgiicii ihtiyaglari-
na, satis denetimlerine, satin alma ve envanter politikalarina, ga-
ligma kapitaline ve kar tahminlerine 6nemli bir temel kaynak olur.
Diger eylemlerin planlanmasi, kapital yatirnmlari, arastirma ihti-
yaclari, personel ve organizasyonla ilgili sorunlarin ¢6ziimlenmesin-
de, uzun dénemli satis tahminlerinden yararlanilir.

5 — Mamul Kusagi (Product Line) Arastirmasi (2).

Mamul kusaginin tiiketici ve rakip isletmelerle ¢ok yakin bir
iliskisi oldugundan, satis boliimiiniin mamaulller arasinda bir diizen-

(12) Martin Zober, Marketing Management, (New York, 1964), s. 26.

(13) Ingilizce kaynaklarda «Product Line» olarak gecen bu kavrami, bir
isletmece iretilen bir simf mali ya da degisik mallar kiimesi karsi-
hgmda kullamlmaktadir. Bu bakimdan, kavrama Tiirkgeye «Mamul
Kusagi» olarak cevirmeyi uygun bulduk. Ciinkii, dilimizde «kusak»
sOzciigii bir simfi, bir kiimeyi-birbiriyle ortak bir yonii olan-belirtmek
icin kullanilmaktadir. Ornegin, gen¢ kusak, gokkusagi sozciiklerinde
oldugu gibi...



lestirmeyi kollamas1 gerekmektedir. Siirekli bir pazarlama aragtir-
mas1 yapilmadan ve mamul kusagi planlanmadan, uzun donemli
satis hacmi ve kar potansiyeli tehlikeli bir yone kayabilir.

6 — Envanter Planlamas:

Tamamlannus envanterler, genellikle bir isletmenin pazarlama
bolitmiiniin yiikiimliiliigii altina girer. Envantérlerin dogru yerlerde
bulunmasi ve dogru zamanlarda istege sunulmasi, alicilara tatmin-
kar bir hizmet yapmanin temel sartidir. Gergek ihtiyaglarin iizerin-
de olan envanter hacmi, isletmeye pahaliya mal olur ve kapialin
donmasina yol acar. Bu nedenle, iyi bir cnvanter planlamasi yap-
mak, fazla ya da az envanterin yol actigi zamanlama gecikmesinin
zararlarim ortadan kaldirir.

7 — Fiyatlama Planlamas:

Uzun siire, hi¢ degismeyen fiyat politikalarinda direnmek, ye-
ni fiyatlama diisiincelerinden yararlanmamak, isletmeler i¢in elve-
risti bir yol degildir. Bu bakimdan, pazarlama planlarina fiyatlama
planlarimin da katilmasi, isletme politikalarinin biitiinlesmesini ve
isletmenin canlihk kazanmasim saglar.

8 — Kiredi Planlamasi

Tiiketici planlamasinin gittikge artan bir oranda uygulanmasi,
bu alanda da planlama yapma geregini ortaya c¢ikarmaktadir. Ger-
¢ekten de giiniimiizde, bir ¢ok endiistrilerde ticaretin temelini kre-
dili alim satimlar olusturmakta ve bu yénden bir ¢ok karmasik so-
runla kars1 karsiya kalinmaktadir.

9 — Kar Planlamasi

Kar planlamasi genellikle, isletmenin bas yoneticilerinin serum-
lulugu altinda bulunur. Fakat, pazarlama alaninda, isletmenin kar
olanaklarimi etkileyecek Onemli islemler s6z konusu oldugundan,
pazarlama planlarim hazirlayan personel, gelistirilecek programla-
rin karliligim 6lemek, pazarlama planlarinin gerektirdigi kapital
ihtiyaclarmin etkenligini arastirmak géreviyle yiikiimlenmistir. Boy-
lece, pazarlama planlarina kar planlamasi da eklenerek, biitiinliige
ulasan bir plan elde edebiliriz (*).

(14) Bu konuda islemleri de kapsayan inceleme i¢in bkz.: Stephen Morse,
The Practical Approach to Marketing Management, (London, 1967),
s. 80-87
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iYt BIR PAZARLAMA PLANTYLA ILGILI SONUCLAR

Bir pazarlama plani, isletme politikasimin sinirlar icersinde, bu
politikanin belirledigi ama¢ ve hedeflere ulasmay: saglayan ve bu-
nun icin giic ¢abalar gerektiren bir aragtir. Bu bakimdan, isletme-
nin ihtiyaglarina tam bir sekilde cevap verecek pazarlama planlar,
belirli niteliklere sahip olmaktadir.

Bu boliimde, incelememiz icinde ¢esitli konularda degindigimiz
pazarlama planlarinin 6zellikleri ve nitelikleri toplu bir sekilde ve-
rilerek, iyi bir plan icin baz1 dlgiitler ortaya konacaktir. Bu dlgiitleri
10 ayr1 noktada sirasiyle inceleyelim :

1 — lyi Bir Plan Gizlilige Sahip Olmaldir

Yeni bir pazarlama programinin bir ¢ok ozelliklerinin elden gel-
digince gizli tutulmasinda biiytik yararlar vardir. Yeniliklerden umu-
lan karl sonuglara ulasmak ve rakiplere gére, miimkiin olan en et-
ken eylemlere basvurarak, yeni bir iistiinliik yaratmak gerekir. Reka-
bet sartlarinin kuvvetli oldugu ortamlarda, yeni bir mamul plani ya
da satislar1 arttiricai yeni bir yontemi sonuna kadar agiga vurma-
mak ve bunu giz halinde tutmak isletmenin yararina olur. Bunun
van; sira, mamuliin marka tescili yaptirilip, patent hakki alinabi-
lir; reklam sbzciiklerinin yayin hakki ayricaligi elde olunabilir. Fa-
kat, yine de rakipler arasinda, taklitgilerin ve korsan kullanicila-
rin olacagim unutmamak gerekir.

2 — lyi Bir Plan isletmeye Yabanci Diismez

Pazarlama plam isletmeye uygun olmaldir. Isletmenin yillar
boyunca uyguladii planlarin cizgisinden disariya fazla tagsmama-
hidir. Pazarlama plam, isletme organizasyonunun kapasitesini as-
mamalidir. A mamulii i¢in uygulanan bir reklam kampanyasi, B
mamuliine uygun olmayabilir. Bu bakimdan isletme mamuliine &z-
il planlar yapma geregi vardir. Ayrica, iyi bir pazarlama plani, is-
letmenin uzun donemli hedeflerinin gerceklesmesini baltalamama-
lidir. Bunun yami sira plan, katlanilan riskle oranli olarak sonug
saglamali. Pazarlama planlarinin tam bir kesinlik tagidign hi¢ bir
zaman i¢in sGylenemez. Rekabet¢i bir pazarda kir elde etmek,
belirli bir riske katlanma sonucunda gerceklesir. Bu bakimdan,
pazarlama planlarinda da bir riske katlanma s6z konusu:olmakta-
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dir. Biitiin sorun, katlanmlan risk olgiisiinde iyi bir sonuca ulast:-
racak bir planin hazirlanmasidir.

3 — lyi Bir Plan Kolayca Uygulanabilir Olmah

Pazarlamada, yalmizca kolaylikla uygulamlabilen planlar deger-
li sayilir. Gergekten de, gerek bas yoneticilerin uygulama disin-
da gordiikleri, gerekse pazarlama kiimesinin, satis Orgiitiiniin ve
dagiticilarin yetenekleri disinda kalan planlarin, isletmelere hig
bir yarar1 yoktur. Bu bakimdan, planlarin g¢alisilabilir olmasi ge-
rekir,

Pazarlama eylemine katilan her unsurun, maksimum kapasi-
teyle caligmasi gerektigi noktasindan ¢ikarak hazirlanan planlarin,
gercek digt varsayimlardan farki yoktur .Her unsurun tam kapa-
siteyle galismasi ¢ok giictiir. Ustelik, insan unsurunun &nemli bir
yer tuttugu pazarlama alaninda, bu varsayima dayanarak hazir-
lanan planlar tamamen yararsiz olur.

Ayrica, bir boliimii elverisli olan, diger boliimleri ¢alismayan
planlardan da kac¢inmak gerekir. Her bélimii ¢alisabilecek plan-
larin hazirlanmasi olanag arastirilmalidir. Planin, kolayca uygula-
nabilme ve c¢alisir olma o6zelligine sahip olmasi, yalmz biiyiik islet-
meler icin degil, kii¢iik isletmeler i¢in de ayn1 derecede 6nemli-
dir.

4 — lyi Bir Plan Zengin Bir icerige Sahiptir

Pazarlama planlarimin kapsamlar: genis ve tam olmaldir. Pla-
nin hi¢ bir boliimii, daha sonra hazirlanmak iizere eksik birakil-
mamalidir. Pazarlama planlari, yoneticilerin iizerinde biitiin caba-
larim yogunlastirdiklar1 bir alettir. Bu nedenle plan, aragtirma,
reklam, satig, reklam dis1 satig arttirici eylemler ve fiyatlandirma
da i¢inde olmak iizere, biitiin pazarlama eylemlerini kapsamak zo-
rundadir. Ote yandan, plan, pazarlama programlarinin gelistirdi-
#i ve organizasyonun diger unsurlarimi da i¢ine alan-iiretim, mu-
hasebe gibi-kapsamli bir alan1 kavramak zorundadir. Pazarlama
eylemleri ile bunlarmm disinda kalan eylemlerin bir arada nasil
ergitilecegi plan aracilifiyle ortaya konmalidir.

Planin hazirlanmasindan ve uygulanmaya baslanmasindan son-
ra birlestirme eylemine girismek, genellikle ¢ok zor ve basarilmasi
giig bir is olur. Bunun i¢in en iyi planlama zamani, pazarlama prog-
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ramlarinin gelistirilmesi ve esglidiimlestirilmesi (Coordination) do-
nemidir.

5 — lyi Bir Plan Esnek Olmahdir

Degistirilemeyen bir plan, iyi bir pazarlama plani niteligini ka-
zanamaz. Pazarlama stratejisinin planlanmasi, genellikle uzun bir
slire alir. Ama, degisiklik yapma geregi ¢ok kisa bir siire sonra
ortaya ¢ikabilir. Bu degisiklikler cogunlukla, planin bazi yonlerini
kapsamina alir. Cevresel kosullara bagh olarak yapilan degisiklikler,
planin yapisinin ve genel yoniiniin kaybolmasi sonucunu dogurmaz.
Fakat, bir planin belirli bir hoggorii alam taninarak hazirlanmama-
s1 halinde, boyle bir degisiklik isletme eylemlerinde ¢ok ciddi aksa-
nialara yol agabilir.

Pazarlama planlarma esneklik vermenin bir yolu, bazi eylemler
icin belirli bir gecikme oram tanimaktir. Boylece, baz1 alanlarda
umulan etki ve hareketin belirli bir gecikmeyle elde edilebilecegi
gercegi, bastan kabul edilmis olur.

Ote yandan, pazarlama planlarina esneklik verilmesi, gerekli
oldugu zaman planda degisiklik yapma olanagini kazandirir. Ozel-
likle, rekabetin kuvvetli oldugu alanlarda, isletmelerin esnek bir
plana sahip olmalari, rekabet savasinda istiin gelmeyi saglar.

6 — lyi Bir Plan Zamanlama Programna Sahiptir

Pararlama planlarinin zamanlamayla ilgili bir programa sahip
olmasi sarttir. Hatta, cok kisa eylemler bile dnceden bir zamana
baglanimig olmalidir. Boylece, hem pazarlama programlarimin gelis-
me zamanlar: hem de plani uygulamaya sokmak icin girisilecek ey-
lemlerin zamanlari ortaya konmus olur.

7 — lIyi Bir Planda Biitce Bulunur

Planmin ne kadara mal olacagim bilme zorunlugu vardir. Planin
yalnizca teknik yonden isler olmast yeterli degildir; bunun yant si-
ra finansal yvonden de planin islemesi gerekir. Yoneticiler, pazarla-
rmia programlarinin hangi maliyetle yiiriitiilebilecegini 6nceden bil-
ez zorundadirlar. Ayrnintili bir biitge, pazarlama planindaki cesitli
etmenlerin asil maliyetleri ile, alternatif maliyetlerini kapsar.
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Bu biitgeler genellikle bir yilik dénemler i¢in hazirlanir. Ayri-
ca, yillik biitgelerin finansal denetim amacglariyle birer ya da tiger
aylik boliimlere ayrilmasi da sz konusu olabilir.

Pazarlama programlarinin toplam maliyetlerini  biitgelemek
fazla zorluga yol agmaz. Asil zorluk, pazarlama eylemlerinin birim
maliyetlerinin tahmin edilmesidir. Ayrica, pazarlama programlari-
nin etkenligini 6lgmek de ¢ok giigtiir. Biitiin bu giigliikklere ragmen,
pazarlama eylemlerinin denetiminde, hedeflere varilip varilmadigi-
mn anlasilmasinda biitgenin ¢ok biiyiik bir yeri vardir.

8 — lIyi Bir Plan Yazili Olmalidir

Biitiin pazarlama planlarimin yazili olmasi sarttir. Plan, ayrin-
tili bir ¢alisma programi, karmasik bir eylemler bilesimi ortaya
koydugundan, ters anlayiglardan, kesin olmayan davramslardan ve
bastan-savma bir ¢alismadan kaginmak i¢in planin yazili olmas: ge-
rekir.

9 — Iyi Bir Plan Uygulamay: Hizlandirir

Uzerinde dikkatle calisilmis ve her ihtiyaca cevap verecek bi-
¢imde hazirlanmis bir pazarlama plam, uygulamaya gecis igin baz
kivileimlama noktalarina sahip olmalidir. Bir kere, plan, bunu ey-
leme gegirecek kisi ya da takimlara isbirligi, goniillii galisma ve ge-
listirme bilinci asilamali. Bunun yam sira, pazarlama plani, prog-
ramlarin biitiin baslama zamanlarin1 6zellikle saptamali. Ayrica, or-
ganizasyonda yer alan her diye, planin hedeflerini ve yénetimin ne-
reye ulasmak istedigini ¢ok iyi bir sekilde anlamis olmali. Bunun
anlasilmasi, biitiin personelin elbirligiyle plam1 desteklemesi demek-
tir.

10 — Iyi Bir Plan Yeniden Go6zden Gegirilebilmeli

Pazarlama planlari, gesitli noktalar: ele alinarak yeniden goz-
den gecirilmelidir. Planlama siirecinde, evrim tamamlanincaya de-
gin, bu gozden gecirme islemi siirdiiriilmelidir. Son plana eri-
sildikten sonra, iyi bir program igin gerekli verilerin saglamp sa-
lanamayacagy da dikkatlice denetlenmeli. Bunlarin yani sira, pazar-
lama plam uygulanmaya konduktan sonra da gézden gegirilmeli.

Bu gozden gegirme islemleri; isletmenin yetenegi disina ¢ikan
noktalari, sise boyunlarim, kisitlamalar ortaya koyan, bunlara ¢o-

53



ziim yolu arayan degerlendirmeler olarak isletmelere biiyiik yarar-
lar saglar.

PAZARLAMA PLANLARINA ILISKIN ORNEKLER (¥)

Bu béliimde pazarlama planlarina iliskin ii¢ model-6rnek veri-
lecektir. Bu ornekler sayesinde, onceki boliimlerde incelenen konu-
larin daha da aydinliga ¢ikmasi saglanmaktadir.

ORNEK 1

Birinci plan, gesitli yiyecek maddeleri imal edip, bunlarin dag:-
timin1 yapan biiyiik bir isletmeye iligkindir. Isletme gok gesitli mal
lizerinde faaliyet gosterdigi icin, baska bir deyisle isletmenin mamul
kusag1 yaygin oldugu icin, her mala ayr1 ayr1 pazarlama stratejisi uy-
gulamak ve ayr satis orgiitii kurmak miimkiin degildir.

Planin ana gizgileri asagidaki sekilde siralanmistir :

(I) Giris

1 — Isletmenin kisa bir tarihsel gelisimi
2 — Planin kapsadig faaliyet alam

(II) Uygulama Tarihindeki Genel Durum

1 — Uretilen mamul simfinin durumu
2 — Isletme markasmin pazardaki yeri
3 — Pazarlarin tanimlanmasi

(II) Gelecege Iliskin Hedefler
1 — Ele gececek elverisli durumlarin degerlendirilmesi
2 — Upygulanacak stratejinin ayrintili bir dokiimii
(IV) Pazarlama Taktikleri

1 — Mamuliin tanimlanmasi ve sinirlandirilmasi
2 — Ambalajlama

(15) Sewell, s. 80-81.
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3 — Taklit edilme ihtimalleri
4— Reklam biitgesi ve reklam araglarina iliskin politika
5 — Satis1 arttiric1 reklam dis1 eylemler

(V) Ekler

1 — Plana iliskin olan biitiin tablolar

2 — Alnacak kararlarin ayrintilan

3 — Aragtirma verileri

4 — Rekabete, gegmise ve gelecege iligkin olan reklam bigim-

leri
5 — Bunlarin disinda kalan diger veriler
ORNEK 2

ikinci plan, temizleme tozu alaninda yeni bir mamulii pazara
siiren bir isletmenindir. Bu planda satis tahminleri, maliyet ana-
lizleri, satis1 arttiric1 eylemler dikkatli bir incelemeyle belirlenmis-
tir.

Plan asagidaki ana ¢izgilere sahiptir :

GIRiS
(I) Mamud

1 — Mamuliin tanim
2 — Mamuliin sunulus bigimi
3 — Ambalaj ve hacim

4 — Fiyat
(II) Pazar
1 — Potansiyel alicilar

2 — O giinkii pazar durumu

3 — Genel rekabet durumu

4 — Reklamdaki rekabet durumu
5 — Satig tahminleri

6 — Dagitim bigimleri
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(¥¥1) Satis Arttirica Eylemler
1 — Taklit politikasi

2 — Isletmeye 6zgii reklam bigimleri
3 — Baslangigta, tamtim igin girisilecek sunus bigimleri
4 — Son aliclara yapilacak reklamlar
5 — lkincil alicilara yapilacak reklamlar
6 — Mamuliin teshir sekilleri
7 — Umulan harcamalarin toplami
8 — Zamanlama
(IV) Ekler
1 — Reklamda kullanilacak araglarin kararlastirilmasi
2 — Maliyet tahminleri
3 — Arastirma verileri
4 — Bunlarin disinda kalan diger veriler
ORNEK 3

Ugiincii 6rnek, cesitli kullanimlar1 olan bir alet imal eden bir
isletme tarafindan uygulanmaktadir. Isletme, mamuliin orjinal bir
bulus olmasi nedeniyle, elinde bulundurdugu tekeli gelistirme ama-
cindadir. Bu bakimdan, uygulanan pazarlama plam ve pazarlama
yontemleri fazla gelismis degildir. Bu planin, ilerde daha da gelis-
tirilip tam bir duruma getirilmesi miimkiin olacaktir.

Isletmenin pazarlama plani su sekildedir :

(I) Genel Durumun Gozden Gegirilmesi

1 — Satis trendleri
2 — Gegmiste uygulanan reklam ve satis1 arttirici eylemler
3 — Yeni buluslar ve isletmenin yeni buluslara kars: egilimi

4 — Dagitim yontemleri
5 — Reklam biitgesi
6 — Mamuldeki degisiklikler

(I1) Yil Boyunca Varilmasi Umulan [Hedefler
(III) Bu Amaclan Basarabilmek I¢in Uygulanacak Taktikler
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PAZARLAMA PLANLARININ HAZIRLANMASINDA TEMEL OLAN
SORULAR

Asagida pazarlama planlarinin hazirlanmasy icin gerekli olan
noktalar1 aciga c¢ikaracak cesitli sorular verilmektedir (). Bu soru-
lar, planin ¢atisim olusturacak noktalarin ortaya ¢ikarilmasin sag-
lar. Yoksa bu sorular, her gesit isletme ve her cesit mamul i¢in pa-
zarlama plamini kuran matematiksel bir formul niteliginde degildir.
Ancak bunlar, genellikle planin hazirlanmasina yardimci olan ve ih-
tiya¢ duyulan baska noktalarin aydinlanmas i¢in ¢nderlik cden ba-
samak sorulardir.

Sorulan asagidaki gibi dizilcyebiliriz

1. Isletmenin iirettigi mamuliin, bu mamuliin girdigi simf icinde-
ki yeri nedir? Bu mamuller simdiki durumda miktar ve para
degeri olarak ne kadar satilmaktadir?

2. Mamul pazar1 genislemekte mi yoksa daralmakta midir?
3. Pazarin genisleme ya da daralma hiz1 ne kadardir?

4. Pazar potansiyeli nedir? Bilinemiyorsa bu hangi nedenlere
dayanmaktadir?

5. Toplam pazar iginde, isletmenin elinde tuttugu pay ne kadar-
dir?

6. Isletme mamuliiniin bu pay1 elde tutus bigmi nasildir? Mamu-
lim pazar payr rakiplere gore daha hizli mi, daha yavas m
yoksa aym oranda mu biiyiimektedir?

7. Isletme maimnuliiniin pazar pay1 bir bolgeden baska bir bolge-
ye gore degismekte midir 2Isletmenin satis trendleri bolge-
ler arasinda larkhilik gostermekte midir? Bu farklilik nasil ol-
maktadir?

8. Isletmenin bakmmindan diger isletmelere gore iistiin olan be-
lirgin yonleri nelerdir? Mamuliin belirgin olmayan iistiin yon-
leri nelerdir? Isletme ilerde mamuliine hangi iistiinlitkler ka-
zandirmay: diistinmektedir?

9. Uretilen mamul tiiriiniin ayiric1 6zellikleri genellikle nelerdir?

(16) Bkz.: Sewell, s. 82-83.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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i) Bolge degisiklikler nelerdir?

ii) Malin satin almma ya da satin alinabilme siklig1 ne kadar-
dir?

iii) Satislar mevsimlere gore etkilenmekte midir?

iv) Satislarin dogruga ulagsmasi kolay m1 yoksa zor mu ol-
maktadir? Bunun 6zel bir nedeni var midir?

Isletme mamulii temel olarak liiks miidiir yoksa genellikle kul-
lanilan tiirden midir? Ya da simrh bir kullanima olan 6zel bir
mal madir?

Mamuliin gelistirilme olanaklar1 var midir? Mamulii geligtir-
me maliyeti ne kadar olabilir?

Mamuliin normal kullamim disinda, baska ek kullanim olanak-
lar1 var mdir?

Isletmenin mamulii 6zellikleri bakimindan, rakip isletme ma-
mullerine gore ne yonlerden farklihik gostermektedir?

Mamuliin, rakip mamullerle olan benzer yonleri nelerdir?
Mamul, rakip mamullerle aymi ozelliklere mi sahiptir?

Mamuliin ambalajlama agisindan rakiplerle farkli yonleri ne-
lerdir?

Isletmenin mamulii ambalajlama siireci iktisadi bir diizeye
getirilebilir mi?

Isletme yeni bir mamule bagslayabilir mi ya da eski mamul-
de yenilikler yapabilir mi? Isletme mamul kusagma (product-
line) yenilerini ekleyebilir mi ya da tamamen degisik baska
bir mamul yaratabilir mi?

Bu cesit mamulleri kullananlarin 6zellikleri nelerdir? Isletme
mamuliinii tercih edenlerin 6zellikleri nelerdir?

i) Kullamcilarin yas: cinsiyeti ve aile yapis1 nedir?

ii) Kullamcilar hangi simiftandir? Gelir diizeyleri, meslekleri
nelerdir?

iii) Tiiketicilerin yerlesme durumlari, psikolojik yapilar1 ve
egitim diizeyleri nasildir?



18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29,

Isletmenin sahip oldugu pazar, birlesik ve bir 6zellikte midir?
Yoksa birbirinden cok degisik tiiketici kiimelerinden mi olus-
mustur?

Tiiketicileri isletmenin mamuliine dogru yonelten itkiler neler-
dir?

Isletme tiiketici iizerinde ne gesit bir etki ve imaj yaratmak
istemektedir? Bunlar1 yaratirken isletme hangi yollara basvu-
racaktir?

Isletme mamuliine karsi olan ilginin derecesi nedir? Bu ilgiyi
arttirabilmek ve siirdiirebilmek icin isletme neler yapmak zo-
rundadir?

Isletmenin, kendi malinin en iyi ve en iistiin mal oldugunu
kabul ettirebilmesi i¢in bagvurmasi gereken en iyi yollar neler
olabilir?

Isletmenin malim kullananlarin mala kars1 olan ilgileri, kul-
lanicilarin yasantilarimin gesitli dénemlerine gore degismekte
midir? Bu degisiklik belirli bir yilin gesitli zamanlarina gore
mi olmakta yoksa belirli giinlere gére mi ortaya ¢ikmaktadir?

Hangi tip pazarlar vardir ve bu mamul igin hangi tip pazarlar
s6z konusu edilebilir?

Potansiyel pazarlara isletmenin girebilme olanaklari1 en iyi bir
sekilde kullanilmakta midir? Bu bakimdan isletme potansiyel
pazarlara yaklasim icin ne gibi degisiklikler yapabilir ve ne
gibi ¢abalar gosterebilir?

Isletmenin mamulii dagitim bigimi en uygun pazarlara mi ol-
maktadir? Elverisli kanallarin hepsi mi yoksa yalmzca birisi-
mi kullanilmaktadir?

Isletme dagiticilara miimkiin olan en ileri yardimi yapmakta
midir?

Isletme hangi gesit fiyat yapisim uygulamaktadir? Bu yapinin
degistirilmesi igin ne gibi alternatiflere bas vurulabilir?

Isletmenin uyguladiga fiyatlar ile rakiplerin uyguladigi fiyat-
lar arasindaki ilinti nedir?

59



60

Bu fiyatlarin alicilar igin 6nemi nedir? Bu Snemin miisteri-
lere gore degisme orani hangi diizeydedir?

Malin tasmabilmesi icin hangi alternatifler s6z konusudur?
Isletme bu alternatiflerin hangisini secebilir?

Miisteriler yoniinden, isletmenin mahm tasimak giigliik dogur-
makta midir?
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