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GiRi~ 

i~letme lc;.m gerekli olacak heHrli bir pazarlama felsefesinde 
karar kIlmdlktan ve gerekli ara~tlrma ve diizenle~tirmeler yaplI­
thktan soma, ikinci adlm olarak i~letme faaliyetlerinin temelini 
olu!?turacak pazarlama planlanmn hazlrlanmasma gec;.ilir. 

En geni~ anlamlyla pazarlamada planlama demek, pazarlama 
eylemlerinin (activities )etkenligini arttIrabilmek ic;.in ileriyi gore­
bilmek ve hu eylemlerin c;.oziimlemesini yapabilmektedir. Pazarla­
rna kavramlarmm ve pazarlama eylemlerinin onceden dtti~:i.iniilme­
si ve 'tanmmasl, planslZ ibir ~ekilde ve rastlantl sonucunda olamaz_ 
ll.ncak ckonomide ve toplumda meydana gelen geli~meler, planla­
m2.yl Ikcsinlik yoniinden daha belirsiz bir duruma dli~lirebilir. Eko­
nomik ve toplumsal etkiler~u yonlerde olabilir (1) : a) Mal ve Hiz­
metlerdc, pazarlama eylemlerinde ve pazarlarda artan bir karma­
~lkllk ortaya pkar. b) Normal faaliyet alam yeni alanlan da ic;.ine 
almaya ba~lar. c) i~letmelerin belirli etmenleri denetleme ve bu­
tlinle~tirme yctenegi degi~iklik gosterir. 

hletmeler hlZh bir geli~meye yol ac;.an b:i.iyiik teknoloji'k ilcr­
lemelerin etkisiyle, planlamaya kar~l daha onemser bir tutum ic;i­
nc girmi~lerdir. 

(1) Wendell R. Smith, The Role of Plann,ing in Marketing, (Business 
Horizons, 1959), s. 53. 
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Genel bir planlamada, en ha~ta yer verilmesi gereken nokta­
Ian ~oyle slralayabiliriz : 

1. t~letmenin ula~mak i~in ~abalayacagl hedcfler ve ama~lar 

2. Bunlan ger~ekle~tirmek i~in i~letrrnenin kullanacagl e;ah$­
rna sistemleri 

3. Bu sistemle ba~anya ula~abilmek i9in nitelik ve nicelik ha­
klmmdan gerekli olan c;abalar 

4. Bu c;ahalan gergekle~ti'recek olan i~letme kapasitesi 

Pazarlama planlan hakkmda her~eyden once belirtilmesi gere­
ken nokta, bunlann ciddi bir e;ah~madan sonra, mutlaka yazlh ola­
rak hazlrlanmaslchr. Pazarlama planlarmm kaglda gee;irilmesi, ba­
Zl i~letmeler tarafmdan ihmal edilir. Ya da geciktirilir. Oysa ki; bu 
gecikme, zaman kaybma yol ac;acak, pazar bilgisinde biitiinhigii 
cngelleyecek ya da almmasl gereken kararlan geciktirerek, zaman­
SIZ davram$lar nedeniyle pazar bilgisinin gizliligini kaybettirecek­
tiro Gerc;ek hir pazarlama faaliyetinin en onemli pan;asmm yazIlI 
bir plan oldugunu unutmamak gerekir. 

BAZlARlJA!MA PLANLARININ YAZILI OLMA GEREGI 

Pazarlama planlannm yazdI oImasi geregini ortaya koyan c;c­
$itli kamtla1' gosterilebilir. Bunlardan bazilanm klsaca inceleyelim: 

1. Pazarlama planlarmm yazdI olarak yapilmasl, aC;lk ve he­
lirli bir politikamn ortaya konmasml saglar. Planlarm yazllI du­
ruma konmasmdan sorumlu olan ki$i ya da takim (group), ~,> 
~itHonerileri ya da fikirleri inceleyerek somut bir bile$ime ula$a­
caktIr. See;imin soz konusu oldugu durumlarda, son karara ancak 
yazIh hir $ekilde vanlabilir. iyi hir kara1', c;e$itli etmenleri goz 
oniinde tutarak, alternatiflerin en yerinde olamm~doguracaklan 
sonw;lan da inceleyerek-sec;mek ile miimkiin olur (2). 

Planla; endi~eyi, kararslzlagl,$iipheyi ve karma$lkhgl engelle­
yecek kesin bir sonue; ve oneriler hile$imi yaratIlmahdlr. 

2. Gclecege ili$kin olan bu planlann haZlrlanmasmda, kesin 
olmayan onbi1giler, bolgesel politikalar, mantIksal yargIlar ya da 

(2) Martin L. Bell, Marketing, (London, 1966), s. 363. 

37 



sozlii anla~malar ve geleneksel temeller aglrhgl olu~turabilir. Bu 
durumda, tasarlanan davram~ bir;imlerinin degi~ik goriiniimleri 
arasmda; slh bir ili~kiden soz edilemeyeceginden, bir 90k ar;:(k ka­
pI ortaya r;lkar. Fakat, planlann yazlh olmasllla karar verilmi~se, 
hazlrla:madan sorumlu olan ki~iler, bu daguuk noktalan birle~tir­
me yoniinde r;aba" gostcreceklerinden, r;e~itli verileri toparlayarak, 
elveri~li bir davram~ bir;i:miortaya koyabilirler. 

3. Pazarlama planlan her ne kadar belirli bir ki~i ya da kii­
me tarafmdan hazlrlamyorsa da, 'bunlar i~letmenin trlimiinde cere­
yan eden eylemlerin uYll'mlu ibir bile~imi olmak zorundadlr. Bii­
yiik hacimli i~letmelerde, degi~1k it$letme boli.iJInleri bir ya da iki 
ba~ yonetici tarafllldan temsil edilir. Bu yoneticilerin kendilerini 
degil, bOlriimlerini temsil ettikleri dogal br sonur;tur. Bu nedenle, 
her boltim ba~l, boltimtiniin ne yapabilecegini ve bu eylemlenn di­
ger bOltimlerle nasIl uyumla~tmlacagml bilmek zorundadlr. Ay­
nca, yoneticinin belirli bir dumm kar~lSlnda-bu ili~kileri de goz 
oniinde tutarak.Jlangi sorumluluklarlll yiikii altma girileibileoeginin 
bilincine varmaSI gerekir. 

Plan kurulduktan sonra, i~letmedeki ttim personelin bi'lgi ve 
tecrtibelerine dayanarak, hedef.e dogru ilerlemeye ba~lamhr. Bu­
nun yam Slra, pazarlama planllllll gerc;ekle~tirilmesinde kullallllan 
dl~ kaynaklarm bilgi ve yeteneklerinin de - reklarrn aoentaJan, hu­
kukc;ular, teknik elemanlar gibi - onemli bir rolii vardlr. 

C;e~itli gorti~lerin belirtilmesi ve bunlar hakklllda c;e~itli tar­
tI~maiar yapIlmasmdan sonra, ISonuglann C;lkanimasl ve anla~ma­
ya vanimasl ic;in ne kadar biiytik c;aba harcamrsa harcansm, yine 
d e anIa~lIamayan bazl noktalar ortaya C;lkabilir ve iiyeler arasmda 
degi~ik gorii~ ac;Ilan aynen kalabilir. YaZlh pianiann ba~ta gelen 
yararlarllldan birisi de burada ortaya C;lkar. YazI1I plan, farkh an­
lama ve yorumlarm en aza indirilmesine, degi~ik gorii,~ aC;llanllll1 
bir gorii~te ibillurla~masma yardimci olacak onemli bir arac;tIr. Ay­
nea, umulmayan bir olayla kan;ala;aLmasi halinde, planlll geli~ti­
rilmesi ya da diizeltilmesi olanaglil1m bulundugunu da unutmamak 
!Serekir. 

4. Pazarlama planlan, yukarda da bclirtildigi gibi, yallllzca 
bir ki~inin tasannll degildir. Pazarlama planlan, biitun i~letmenin 
cvlemierini kapsayan, geni~ bir ara~tIromaya dayanan c;ok yonlti ta­
sanmlardlr. YazdI bir plan, i~letmedeki her boltimiin ve i~letmede 
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9ah~an tUm personelin gorevlerini ae;lk bir ~ekilde ortaya koyar. 
Boylece, tUm i~ gorenler kendi i~lerinden sorumlu olurlar ve ken­
dilerinden ne i~ heklendigini ve ne i~ yapabileceklerini ae;lkca ve 
kesinlikle bilirler. Aynca, her holiim tarafmdan sorumluluklarm 
kitle olarak nereye kadar UZandl8:t ve nerede sonaerdigi bilinir. 

Her bolUm ba~mm, diger b01iimlerin hangi gorevleri yiiklendi­
gini bilmesi de aym derecede onemlidir. Her boliimUn (depart­
mant) diger boliimierin sorumluluklanm - !belirli donemlerde - bil­
mesi gerekir. Bir bOliimUn ic;inde bulundugu sorunlarm, ba~ka bir 
boliim tarafmdan bilinmesi, bOliimlerarasl sorunlarm sIb ili~kisi 
nedeniyle bUyiik bir onem kazamr. Boylece, her bolriim, i~letmenin 
diger botiimlerinin kaqala~tIklan sorunlarm, kendi eylemleri Uze­
rine olanetkisini kolayhkla degerleyebilir. 

Demek ki, ba~ka bOlriimlerin ie;inde bulunduklan sorunlar e;0-
ziimlenmedike;e, bunlann dI~mda kalan bolumler ie;in darha ba~ka 
giic;:liikler e;Ikacaktrr. YazIh bir pazarlama plam, bu e;eli~kiyi onIe­
yecegi gibi, takJm e;ah~masmm prodiiktivitesini de arttlracaktIr. 

5. Son olarak, plam yazdI yapmak, konulan ge~itli yonleriyle 
ve ozellikleriyle inceleme olana8:t saghyacagmdan, giie;lrii dii~iince­
lerin on plana e;IkmaSInI saglar. 

PAZARLAMA PLANLARININ KAPSAMASI GEREKEN NOKTALAR 

Pazarlama planlannm ~ekli, mamule, i~let1ffieye ve plamn hazIr­
landl8:t zamamn ie;inde bulundu~ ko~ul1ara gore degi~ir. Bununla 
beraber, biitiin planlarm kapsamasl gereken bazl gene! noktalar 
vardlr ve hie; bir pazarlama plam bu kurallar olmakslzm i~levini 
yerine getiremez. Bu noktalan genele;izgileriyle inceleyelim: 

1 - YiirUtiilecek Eylemlerl IGOsteren Bir ZatnaJ1l1ama PIam 

Planla ortaya konan veriler, gostergeler, planm c;:e~itli boliim­
}eri ile zaman baklmmdan bir uyuma sahip degilse, plamn saglam 
bir yaplda oldugu S'oylenemez. l~letmenin c;:~itli bOli.imleri, i~let­
me faaliyetleri ie;inde kendi paylarma dii~en gorevleri etkili bir bi­
c;:imde yerine getirebilmek ie;in, i~letmenin tum yiiriiyi.i~iiyle uyum­
Iu olacak her adlmm yalmzca nasIl atIlacagml degil, ne zaman atI­
lacagml da bilmek ihtiyacmdadlrlar. Genellikle, ba~anh pazarlama 
planlanm inceledigimizde, faaliyetlerin hangi slraya gore ve ne za-
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man yapIlacagl; bir faaliyet i<;in gereken {{elveri~li zaman» m ne 
k:ldar oldugu ve bunun hemen ardmdan hangi faaliyetin gelccc 
gi gibi noktalann a<;:lk<;:a ortaya kondugunu goriiriiz. 

ideal bir pazarlama planmda, her faaliyetin ba~lama SlraSmJ 
g()steren bir zaman cctveli olmah ve aynca, bu faaliyctin nc kaclar 
zamanda tamamlanacagl daonceden saptanmah. 

Onceclen bclirlenen siirelerin her zaman iGin gc<;erli olmamasJ 
ihtimaline dayanarak, zamanlamanm onemindcn ~iipheye dli~mc­
mek gerckir. Bcylc bir durumda, belirlencn siirclere ne kadar yak­
la;illml~sa, ba~an da 0 orand a ylikselmi~ olacaktIr. Bu bakImdan, 
genellikle toptanCllara ve perakendecilere satl~ zamanlanm once­
den kestirmck gerekir. Her ne kadar, ozel bir satl~ ya da dagltlm 
dlizeyinin ula~acagl geni~ligionceden kestirmek gii<;:se dc, bu zor­
Iuk, pazarlamaclYl mlimklin olan en iyi kestirmeyi yapmaktan alI­
koymamalIdlr. 

Plamn diger a~amalan, yapl1acak satl~ kestirmclcriyle sIb SI­
kIya i1i~kilidir. Eger zaman ve uygulamanm l~lgl altmda plamn de­
gi~tiril!ffiesi gerekiyorsa, boyle bir ba~lama noktasma dayanarak, 
planm diger boliimleri i<;in ihtiya<; duyulan diizenlemeler kolayhk­
la ha~anlabili r. 

Kestirmelerin ger<;:egi venne niteligi, dogal olarak, <;:e~itli ko­
;,ulJara gore degi~ecektir. Sozgclimi, bir i~lctme satl~lanmn 1 Ocak­
ta ba~layacagll1l hesaplaml~ ve 4 ay i<;ersinde de tamamlayacagll11 
varsayml~ olsun. Bu durumda, potansiycl abcIlann ancak % 60'ma 
ula~Ilml~sa, kestil'melerde % 40 oranmda hata val' demektir. Bu 
durum, zamanlamamn iyi yaplla!ffiadlgml gostcl'ir. 

2 - Harcanacak Nakit Miktarml Belirleycn Bir Biit'i!c 

i~letmelel' pazarlama planlanm hazlrlayal'ak, ellerindeki kay­
naklan, bclirli bil' sonuca ula~mak ya da bclil'li bir amaCI gen;:ek­
le~tirmek i<;:1n kullamrlar. Bukaynaklann biiyiik bil' bollimli, para­
sal olarak ya da pal'asal kIyaslamalarla ifade edilir durumdadlrlar. 
Zaman, emek, materyal, makine, bilgi, yetenek ve nakit gibi kay­
naklal' mal vc hizmet ~ekline doni.i~tlirlilmek amaClylc i~letmc faa­
liyetlerindc kullamlmaktadlr. Bu kaynaklan i~lctmede kullanmamn 
dayandlg1 ama<;, donem sonunda ba~lama zamamndaki miktardan 
daha fazla bir miktan elde etmektir. Pazarlama plam, bu kaynak-
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larm nasil kullamlmasl gerektigini, dengeli bir kullamm bi<;imine 
nasI! vanlabilecegini gostermek zorundadir. 

3 - UlaljdmaSl Ama91anan Hedefler 

i$letm~ faaliyetlerinin geli$me derecesine bagh olarak, belirli 
donemler sonunda hangi hedeflere ula~nlacagmlll pazarlama plan­
larmda yer aimasl gerekir. Ancak bu hedeflerin l~lgl altmda, pla­
mn degerini ortaya koyacak, planm ge<;erliligini saglayacak yargl­
lar Y'iiriitiilebilir. Ne yapdrriak istendigi ve bunlann hangi siire 
i<;ersinde ger<;ekle$tirilcccgi somut bir ~ekilde belirtilrni~se, ancak 
bu durumda pazarlama plamyle ama<;lanan hedefc vanlabilir. Boy­
le bir dUlumda, ama<;lar a<;lkc;a ortaya 'konmu~ ve planm ana tc­
l11elleri kurulmu~ olur C). 

Bir pazarlama plan1l1da belirlenmesi gerekcn hedeflerin ba~m­
da, satI$ miktarJan, dagltIm diizeyi ve dde olunacak kar miktan 
gelir. Bunlarm yam Slra, alman sipari~ emirleri, umulan sipari~ 

.:mirleri, i~letl11e mamulunu tammayan tiiketici rniktan, peraken­
deciJerin elindebulunan stok rniktarlan gibi ayr1l1tIh noktalara 
i1i:}kin hedefler de belirlenebilir (4). 

PAZAiRLAMA PLANLARININ i$LETMELERE KATKISI 

i~letme alilla<;lanmn ger<;ekle$tirilmesi yoniinden, kaynaklann 
en iyi bir ~ekilde kullan1l111 saglayan pazarlama planlannlll, bu ya­
ran yaumda, m,;agldaki yararlanndan da soz edilebilir : 

1. Boyle bir plan, i$letme yaneticilerini rahat bir duruma so­
kar. iyi bir planm bulunmasl ve bunun personele yol gosterici 01a­
rak hazlrlanmasl, satt$ orgiitiiniin <;abalanm satl~ hacminin arttl­
nlmasl noktasmda topianmasim saglar. 

2. Plan, i$letme karlaruu arttInr. Rekabet<;i en dlistrilerdc 
faaliyet gosteren i~letmeler, geleceklerinisaglam bir duruma sok­
mak ve siirekli kflr dde etl11ek istiyoriarsa, kararlarull planlara da­
yanarak almak zorundadirlar. iyi bir pazarlama plam, i~letmelerin 
rakiplerine gore daha fazla kar dde etmesini saglar. 

(3) Bell, s. 431-432. 
(4) Esmond Pearce, Marketing and Higher Management, (London, 1970), 

s. 111- 112. 
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3. PazarIama planlan, i~letmelerin uzun donemli rekabet du­
rumlannm saglam bir duruma girmesini saglar. t~letmelere geni~ 
aC;lk bir gori.i~ veren pazarIama planlan, i~letmelerin ya~ama sti­
relerini uzatIr ve geli~me giic;lerini arttInr. 

PAZARLAMA PLANLARININ YAPISI 

Pazarlama planlan, birbiriyle slh slkIya ili~kili vc birbirlerin­
den aynlmaz olan tiC; ana bOltimden meydana gelmektedir. Bu ii~ 
ana bOliimii ayn ayn inceleyelim 

1 - pazar Bilgisi 

Bu bOliimde, pazarlama faaliyeti ile ilgili olarak elde edilebi· 
len her ge~it bilgi yer alIr. Bu bilgiler; mamul biLgisi, pazar tamm­
lan, rekabete, sosyal ve sosyolojik bilgilere ili~kin veriler, pazarla­
ma faaliyetinin kolay ve pmooktif olarak yiirtimesini saglayacak 
her ge~it veriler olabilir. Aynca, pazarlama eyleminin elveri~liligi. 
ni arttlracak her c;e~it dokiiman pazarlama bilgisi kaVf!aml i~ersine 
girer. 

PazarIama bilgisi baklmmdan planm bu boliimti ic;in gereken 
vcrilerin en onemli tiplerini aljagldaki ~ekilde slralayabiliriz (5). 

a) AhCllarll1 ve potansiyel ahcIlann ozellikleri, ah~kanhklan 
ve gelir dtizeyleri 

b) AhcI ve potansiyel ahcIlarll1 satll1 alma ve harcama ah~­
i,anhklan 

c) Bunlann istedikleri ikolayhklar ve begeni bic;imleri 

c;) AhcIlarll1 mall kullamm bic;:i!mi ve i~letmenin mamulii He 
aym dalda tiretim yapan rakiplerin mamulii hakkll1da altcIlann 
d ii!;"iinceleri 

d) Ahctlann mala kar~l davram~lanm yoneten gtidiiler 

e) Mamul kompozisyonu (design) ve yeni mamul geli~tiril· 
mesi 

f) Rekabet 

(5) J. L. Sewell, Marketing and Market Assesment, (London, 1966), s. 75. 
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g) Fiyat miktarlan ve kar oranlan 

h) Elveri~li dagltlm kanallan 

1) Uretim maliyeti ve maliyeti dti~tirticti yollar 

2 - pazarlama Stratejisi 

Pazarlalffia stratejisi, pazarlama bilgisiyle ortaya konan bilgi. 
lerin l~lgl altmda, miimktin olan en y:i.iksek ba~anYl 'saglayacak olan 
hedeflerin belirlenmesi srlirecidir. Bu bOliimde, i~letme mallanyla 
ilgili politi,kalar, genel <;izgileriyle belirlenir. Aynca, yiirtitiilecek 
politikalarm pazarlama stratejisine uygun olarak nasIl diizenle~ti­
ri1ecegine de bu boliimde yer verilir. S07Jgelimi, i~letmenin nereye 
varmak istedigi, hangi pazarlan ama<;ladlgl, hangi <;e~it mallan iive· 
tecegi gibi noktalara ili~kin politikalarm pazarlama stratejisiyle 
dengele~tirilmesj gerekir. Bunlarm yam Slra, dagltlm sistemi, fiyat 
yaplsl, mamuliin i~letmenin diger mamulleriyle olan ili~kisi genel 
<;izgileriyle ortaya konmahdlr (6). 

3 - Pazarlama Taktikleri 

Pazarlama plammn ii9iincii boliimiinde, hedefleri ortaya koyan 
pazarlama stratejisine gore, uygulanacak yontemler ayrmtIla~tm­
hr. Bu taktikler, giri$ilecek eylemlerin ayrmtlh bir tasvirini ve bu 
cylemlere ,gOre uygulanmasl gereken bir zamanlama cetvelini kap­
~ar. Aynca, iyi bir dagltlmm nasll ger<;ekle$tirilecegi, dagltlm SI­
rasmda yapdacak reklam harcamalan, reklamda kullamlacak te­
malar, paketleme He ilgili ayrmtIlar, satu,n arttmcl fiyat dl$l eylem­
IeI' gibi noktalara da bu holiimde yer verilir. 

Uc;:iinoii bOliimiin odak noktasl, pazarlama stratejilerinin na­
sIl ger<;ekle$tirilecegi olmaktadlr. 

Pazarlama planlarmm ana holiimlerini ozetlersek, pazarlama 
stratejisi boliimiinde ne gibi hedeflerin se<;ileoegi, pazarlama bilgi­
si boltimiinde bu hedeflerin neden se<;ilmesi gerektigi ve pazarla­
rna taktikleri bOliimiinde ise, bu ama<;larm nasd ger<;ekle$tirilecegi 
:oer allffiaktadlr. 

(6) Pazarlama Stratejilcri hk. gcni1,i bilgi i<;in bkz.: E.w. Cundiff, R.R. 
Still, Basic Marketing, (New Jersey, 1964), s. 544-562. 
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Giinliik kullammda <;ogunIukia iigiinaii bOliim yaImz ba~ma 

pazarlama planmm temelini 6lu~tururt <;iin~ii rpazarla:ma taktikle­
ri boliimii, cylemlere somut bir ~ekilde yol gostericilik cder vc faa­
Hyctte ba~ta gelen boliimlere (departmant) haZlr gorum yollan su­
nar. Fakat, hu hi<;bir zaman planm diger boliimlerinin gercksizligi 
anlamma gclmez. Tam bir pazarlama planmda iig boliimiin de ayn 
ayn bulunmasl gerekir (1). 

Pazarlama plarrlanmn etkenliginin en list diizeye <;lkanlabil­
mesi ve plana dayah tutarh yargIlarm yriirtitriilebilmesi i<;in, otoma­
tik bir dcnetim sistemini saglayacak bi<;:imde, plan boliimlerinin 
uyumlu bir biitUnii olu~turma:sl gerekir. Ba~ka bir deyi~le, planm 
uygulamaya konulmasmdan ba~Iayarak, akici bir ~ekilde kendili­
ginden ytiruyccek eylem ve veriler tiimiiyle plana sokulmu~ 01· 
mahdlr. 

Ornegin, bir planm aklclhgml saglayan ana boliimleri a~agl­
daki ~ekilde slralayabiliriz (8) : 

Tuketici pazar ara~tlrmasl sonu<;lan, 
Perakendeci pazar ara~tlrmasl sonu<;:lan, 
Perakcnde satl~ olanaklanyle itgili ge9mi~e dayalJ rapodal', 
Tiiketim olanaklanylc ilgili raporlar, 
Sipari~ departmanlanmn aldlgl s~pari~ emirleri ozcti, 
Muhascbe departmanlarmca kaydedilen odcmeozetlcri, 

Sat1~la ilgiH raporlar : 

Yapdan satl~larm sayl olarak dokiiimii, 
Alman sipari~lerin sayl olarak dokiimii, 
Alman sipari~lerin para olarak dokiimii, 
Mal tiplcrine gore faaliyet gosterilen pazar saYlSl. 

Gerekli bilginin miktar ve higimi, planm eyleme sokulmasm­
dan once belirleniffii~ olmah ve bunlar eylemden sonra yiirtir!ugc 

(7) Pazarlama kararlannda ctkenligin matematiksel yollarla 619iilmesi ve 
pazarlama planlarmm, <;c$itli am<tc;lann bir bile$imi olarak materna­
tiksel olarak incelcnmcsi de yapIlabilir. Bu konuda ayrmtlh biIgi i9in 
bkz.: James H. Donnelly, John M. Ivanchevich, Analysis for Marketing 
Decisiorls, Harne wood, ill, 1970. 

(8) Bu baliimler yalm bir cirnekten ahnml$llr. Bkz.: Sewell, s. 76. 
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sokulacak ,kahntI hilgiler olarak degerlendirilmemeli. Bu ~ckilde, 
planm yiiksek hir etkenlikte, ekonomik ve yararh olarak haZlrlan­
maSl saglanahilir. 

Bu hilgilerin otomatik bir ~ckilde birle~tiril:mesinin do gal bir 
sonucu olarak, meydana gelecek aksamalan kendiliginden su yiiziine 
C;lkaracak otomatik bir denetim sistemi de kUl'ulmu~ oIuI'. Aynca, 
bu sistemin ozelligi, kendiliginden tepkileri kolayla~tIrdlgldan ba­
~an grafigininen yiiksek diizeyeeri~mesini de saglar. 

Onceden kestirilemeyen, yeni ve degi~ik sorunlann ortaya C;lk­
maSl durumunda, bunlar ic;in ozel c;ozum yoHanna ba$vurmak ge­
l'ckir. Hcrhallgi bir planda, c;ok saYldaki degi~kenierin, belirli sa­
Ylda sonuc;Ian bulunur. Ba$an ve ba$anSlZhk arasmdaki far-k, bc­
lirli bir orana gore degerlendirilir. SOzgelimi, 5.000 birimlik satl;> 
miktan kotii 'hir sonu9ken, 50.000 birimlik satl~ miktan iyi bir ba­
:;ian i~areti sayllabilir. Normal diizeylerde, ayhk satl~ oranlannlll 
vmulan tepkileri, daha onceden, ileri bir bakl~la kcstirilebilir. Ay­
nca, her ne kadar umulmayan sorunlann c;oziimlenmesi zor olabi­
lirse dc, d,vha oncedcn bu sorunlann kestirilip, c;oziim yollanml1 
hazlrlanmasl olanagl da vardlr. Pazarlama eylemlerinde zaman, c;ok 
onemli bir yer tutar. Yerinde davram~lar ve diinenlemeler1c, plan­
dan beklenen yarar c;ok y;i.i!ksek bir diizcye C;lkanlabilir. 

Pazarlama planlannm hazlrlanmasmda, amac;larm vc hedefle­
rin belirli bir siireye gor,e belirlenmesi, genellemeden daha onemli 
bir yer tutar. 

brnegin. belirli bir i$letmenin ge1i$me gUciinii ve pazar duru­
mllnu kuvvetlendirmek ic;in, a$agldaki noktalardan herhangi biri­
sini, ya da bir kac;ml sec;erek incelemek, elveri~li 'hir davram$ olur : 

a) tkinci (tali) mall ann sah$lanndaki artl$lar 

b) Gen;ek ve potansiyel ahcllarla, elveri$siz ahctlann mik-
tarlan 

c) Yeni mamullerin pazara siiriilme olanagl 

C;) Kar marjlannm arttlnlmasl 

d) Eldeki satl$ bOlgeleri ve satl~ yapllabilecek yeni alanlar 

Bazenherhangi bir slmrlamaya gitmeden, birden c;ok hedef 
scc;mek miimkiin olabi.lir. Hedeflerin dikkatsizce sec;ilmcsi hal in-
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de, ortaya bir geli~IDe <;lkabilir ve bir hedef i<;in atdan adlID, diger 
hedeflere ters dii~ebilir C). 

Eger bir pazarIama stratejisi, belirli bir m.amul i<;in ya da be­
lirli bir slmf malmul ,kiimesi i<;in hazlrlannU1;isa, se<;ilecek hedefler 
a~agldaki ornekten hir ya da bir ka<; maddeye uygun bir !jekilde 
belirIenmi~ olacaktlr: 

a) Satl~lar potansiyel ahcIlarm % 10 He % 20'sine yapIlacak-
tlr. 

b) Belirli bir ulusal pazardaki satI~lar, 100.000 ki~ilik bir 
ahcI kiimesine gore diizenlenecektir. 

c) Belirli bir Yll i<;inde 50.000 birim mal satIlacaktIr. 

<;) Kalitede modernle:;;tirme yoluyle yenilik imaji yaratIla­
eaktlr. 

d) Belirli hir yIldaki ba1;Jab~ noktasI, satl1;ilarm donmesi i.ize­
rinden % 15 kar oranma gore ayarlanacaktIr. 

Pazarlama planlan hazIrIandIktan ve i~letme faaIiyetlerinin <;a­
h~ma temeli olarak diizenlendikten sonra, <;qi tIi i:;;letme boliimle­
rinin yord planlanyle ana plamn uyumlu olarak i~lemesi gerekir. 
Bu cLi.izenle~tirme eylemi, i~letme boliimlerinin gti<; ve sImrIanna 
gore, dahaoneeden genel plamn hazIrIanmasmda yerine getirile­
eek bi<;imde dti~iini.ilmii~ olmahdIr. Boyleee, planm hazIrlanma 
siirecinde, her i~letme bOliimiiniin ozelliklerine gOre temel bir faa­
liyet pi am yaratIlIr. Bununla beraber, tiim stratejiye bOliimsel (de­
partmantal) katkIlar yapIhrken, her bOliim i<;in baZI degi~iklik ve 
yenilikler dii~,iini.ilebilir. Bunun yam SIra, bu katktlar ana hatlan 
kapsamakta ve geni~ bir segme i~lemini gerektirmektedir. Bu ba­
kIm dan, plan genellikle neler yapIlmasI gerektigini gosterir. Fakat, 
pazarlama stratejisi, <;e~itli alternatifler arasmdan en uygun olan­
lannda karar kIlmaya<;alu;ar. 

Genel plana hagh olarak, bireysel bolriimler, aynntIh faaliyet 
plan]anm kendileri hazIrlayacaklar ve etkili olacak ~ekilde eylem 
bi9imlcrinikararla~tIraeaklardIr. Bu eyleminoneminin fazla olma­
SI dikkatli bir <;ah~maYl gerektirir. HazIrlaYIcIlarm genel plan]a 
olan ilintiyi de goz (jniinde tutarak, aradaki sIkI ili1;ikiyi kuvvet-

(9) Bell, s. 355. 
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lendirecek ve uyumlu hir uy;gulamaYl kolayla!1bracak ~eki1de dii­
~Unmeleri gerekir. 

0te yandan, yersiz zorlamalardan ka~mrnak, her bOliimUn ~a­
h~ma potansiyelini ve i~inde hulundugu durumu ger~ek9i hir goz­
Ie gorerek, belirli bir hOl?gorii. alam tammak gerekir. Yoksa, genel 
planda onemli aksakhklar ortaya 91kabilir. 

Pazarlamacl, pazarlama plamnm dogurdugu sonu~lan dikkat­
Ie incelemek zorundadlr. Plan ~l?it1i nedenlerle hatalara yol a~abir 
lir. 0'rnegin, depolama kOl?ullarmm, ul~brma olanaklarmm, sabl?­
Cl psikolojisinin iyi degerlendirilmemesi gibi noktalar, yanhl?hk­
lara yol a9abilir tyi bir plan, biitiin degerlemeleri yapabilen, kulla­
l1l~h ve yararh bir alettir. Boyle bir plam olan il?letmeler zor du­
run-Jarda kalmazlar ve gerekirse yeni diizenlemelerle gUyliikler­
den slynlabilirler (10). 

PAZARLAMA PLANLARININ B0LUMLERt 

Genellikle, pazarlama planlan al?agldaki ayrmtl planlarmm bir 
biitiinii olarak diizenlenir. 

1 - Satll? ve RekIamc&k Plam 

Bu yel?it planlama eylemi, temel olarak klsa donemli dav­
ram~lan iyine ahr. -<slire, genellikle bir ylldan fazla olmaz- Bu 
alanda, reklam ve reklam dll?l satl~l arttlnci eylemler, reklam aray-
lan, reklam tabloIan, girilmesi diil?iiniilen yeni pazarlar ile sat1l? 
ve reklam hUtyeleri yer ahr {11). 

2 - pazar Ar~t1nnasl 

Pazarlama planlarmm bu boliimi.i,~el?it1i pazarlan goz onun­
de hulundurarak il?letmenin l?imdiki satll? miktarlan ile, potansi­
yel sat1l? olanakIarmm ortaya konmasml saglar. Aynca i~letmeler, 
pazarlardaki degil?iklikleri, rakip i~letme1ere gore kendi pazar 

(10) Pazarlama planlarmm haZlJ·lanmasmda vc yiiriitiilmesinde uygulana· 
cak modern yontemler ve bunlann teknikleri hk. aynntIll bilgi ic;in 
bkz.: Karl A. Elling, Introduction to Modern Marketing, (New York, 
1969), s. 165-201. 

(11) Aynntlh Bilgi ic;in bkz.: Pearce, s. 130-135. 
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paylanmn dUrUrnUllU bclirlerler. Buniarm yam Slra, ahellann rna­
multi kullaru~ bi<;i mleri ile, yeni mamuUer kar~lsmda tiiketici tu­
tumlanmn dcgerlendirilmesi ve yeni bulgularll1 tiikcticiler iizerin­
dcki etkilerinin ol<;iilmesi de pazarlama planlanmn bu boliimii He 
ortaya konmaktadlr. 

3 - Dagltnn Planlamasl 

Bu planlarna, dagltJm kanallanmn kurulmasl amaeml glider. 
Pazarlarda ve dagltIm ah~kanhklannda ortaya <;lkaeak degi~iklik, 

yeni mamullerin yaratIlrnaSl durumunda giidiilecek yeni davram~ 
bi<;imleri, i~letmcnin dagltlm yontemlerinin ve dagltlm planlannm 
geli~tirilrnesini gerektirmektedir. Da!?;itlm planlamasl, i~letme ma­
mullerine en uygun olan dagltlm yontemlerinin belirlenmesine yar­
dimel olur. 

DagltIm planlamasl, mamul planlamasl, yerle~im bi<;imi, depo­
lama, ambalajlama ve diger iiretim stire<;lerini deetkisi altma 
ahr (12). 

4 - Sab~ Tahminleri 

Satl~ tahminleri, plamn biitiin eylemleri wm onemli bir temel 
meydana getidr. KIsa donemli satI~ tahminleri, i~giicii ihtiya<;:lan­
na, satl~ dcnctimlerine, satll1 alma ve envanter politikalarma, <;a­
b~ma kapitaline ve kar tahminlerine onemli hir temel kaynak olur. 
Diger eylemlcrin planlanmasI, kapital yatmmlan, ara~tlrma ihti­
ya<;lan, personcl ve organizasyonla ilgili sornnlann <;oziimlenmesin­
de, uzun donemli satl~ tahminlerinden yararlamhr. 

5 - Mamu1 KU~I (Product line) Ar~tmnasl (13). 

Mamulku~agmm tiiketici vc rakip i~letmeler1e «ok yakm bir 
ili~kisi oldugundan, satl~ boliimiinrlin mamulller arasll1da bir drlizen-

(12) Martin Zob~r, Marketing Management, (New York, 1964), s. 26. 
(13) lngilizce kaynaklarda «Product Line» olarak gee;en bu kavraml, bir 

i~letmcce lirctilen bir slmf mal! ya da degi~ik mallar klimesi kar~l­
bgmda kullamlmaktadlr. Bu baklmdan, kavrarrn Tlirke;eyc «Mamul 
Ku~agl}} olarak e;evirmcyi uygun bulduk. <;tinkti, dilimizde «ku~ak» 

sozctigli bir smlfJ, bir ktirneyi-birbiriyle ortak bir yonti olan-belirtrnek 
i<;in kuIlamlrnaktadlr. Omegin, gene; ku~ak. gokku~agl sozctiklerindc 
oldugu gibi ... 



le~tirmeyi kollamasl gerekmektedir. Siirekli bir pazarlama ara~tlr· 
maSl yapllmadan ve mamul ku~agl planlanmadan, uzun danemli 
satl~ hacmi ve kar potansiyeli tchlikeli bir yane kayabilir. 

6 - Envanter Planlamasl. 

Tarnalmlannu~ envanterler, genellikle bit i~letmenin pazarlama 
baliimiiniin yiikiimliiliigii altma girer. Envanterlerin dogru yerlerde 
bulunmasl vc clogru zaman lard a istege sunulmasl, ahCllara tatmin­
kar bir hizmet yapmamn temel ~artlcllr. Gen;ek ihtiya<;larm iizerin­
de olan envariter hacmi, i~letmeye pahahya mal olur ve kapi-lalin 
dorimasma yol a<;ar. Bn ncdenlc, iyi bir cnvantcr phllllamasl yap­
mak, fazla ya da az cnvantcrin yol' a<;tlgl zamanla;rria gecikmesinin 
zararlanm ortadan kaldlnr. 

7 - Fiyatlama Planlamasl 

Uzun siire, hie; degi~meyen fiyat politikalarmda direnmck, ye­
ni fiyatlama dii~ri.incelerinden yararlanmamak, i~letmeler ic;in elve­
ri~li bir yol degildir. Bu baklmdan, pazarlama planlanna fiyatlama 
planlannm da katIlmasl, i~letme politikalarmm biitri.inle~m~sini ve 
i;;letmenin canhhk kazaIlimasml saglar. 

8 - Kredi PlanlamaSl 

Tiiketici planlamasmm gittikc;e artan bir oranda uygulanmasl, 
bu alanda da planlama yapma geregini ortaya <;lkarmaktadlr. Ger­
<;ekten de giiniimiizde, bir c;ok endriistrilerde ticaretin temelini kre­
dili ahm satImlar olu~turmakta ve bu yanden bir c;ok karma~lk so­
nmla kaqa kar$lya kalmmaktadlr. 

9 - Kar Planlamasl 

Kar planlamasl genellikle, i~letmenin ba$ yoneticilerinin so~ um­
lulugu altmda bulunur. Fakat, pazarlama alanmda, i$letm(:nin kar 
olanaklanm etkileyecek onemli i~lemler soz konusu, oldugundan, 
paz<j.rlama planlanm hazlrlayan personel, geli$tirilecek programla­
nn karhhgml olymek, pazarlama planlarmm gerektirdigi kapitaJ 
ihtiyae;,larmm etkenligini ara$tlrmak goreviyle ylikiimlenmi~tir. Boy~ 
Ieee, pazarlama planlarma kar planlamasl da eklenerek, biitiinJiige 
ula;;an bir plan eldeedebiliriz (14). 

(14) Bu konuda i~lemleri de kapsayan inceleme i<;in bkz.: Stephen Morse, 
The Practical Approach to Marketing Management, (London, 1967), 
s. 80-87 
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tyt SiR PAZARLAMA PLANIYLA tLGtLt SONUQLAR 

Bir pazarlama plam, i~letcrne politikasmm slmrlan i~ersinde, 'btl 
politikanm belirledigi amac; ve hedeflere ula~maYl saglayan ve bu­
nun i~in gii\=- ~balar gerektiren bir ara\=-tIr. Bu haklmdan, i~letme­
nin ihtiya~larma tam bir ~eki1de cevap verecek pazarlama planlan, 
belirli niteliklere sahip olmaktadlr. 

Bu bollimde, incelememiz i~inde c;~itli konularda degindigimiz 
pnzarlama planlarmm ozellikleri v-e nitelikleri toplu bir ~ekilde ve­
rilerek, iyi bir plan i~in baZI ol¢tler ortaya konacaktIr. Bu 'Ql¢tleri 
10 ayn noktada slraslyle inceleyelim : 

1 - tyi Bir ~1an GizlllIige ~Sahip OlmahdtJr 

Yeni bir pazarlama programmm bir ~ok ozelliklerinin elden gel­
digince gizli tutulmasmda biiyiik yararlar vardlr. Yeniliklerden urnu­
Ian karh sonu~lara ula~mak ve rakiplere gore, rniimkiin olan en et­
ken eylemlere ba~vurarak, yeni bir iistiinluk yaratmak gerekir. Reka­
bet ~art1armm kuvvetli oldugu ortamlarda, yeni bir rnamul plam ya 
da satI~lan arttinci yeni bir yontemi sonuna kadar a~lga vurma­
rnak ve bunu giz halinde tutmak i~letmenin yararma olur. Bunun 
yam slra, rnamuliin marka tescili yaptmhp, patent hakkl ahnabi­
lir; reklarn sozoiiklerinin yaym hakkl ayncahgl elde olunabilir. ,Fa­
kat, yine de rakipler araslnda, taklit~ilerin v-e korsan kullamcIla­
nn olacagml unutcrnamak gerekir. 

2 - tyi Bir Plan t~etmeye Yabancl ~ 

Pazarlama plam i~letmeye uygun olmahdlr. t~letmenin yIllar 
boyunca uyguladlgl planlarm ~izgisinden dl~nya fazla ta~mama­
hdlr. Pazarlama plam, i~letrne oI1ganizasyonunun kapasitesini a~­
mamahdlr. A mamulii i~in uygulanan birreklam kampanyasl, B 
rn:1muliine uygun olmayabilir. Bu baklmdan i~letme mamuliine OZ­
gii planlar yapma geregi vardlr. Aynca, iyi hir pazarlama plam, i~­
letmenin uzun donernli hedeflerinin gere;ekle~mesini baltalamama­
hdlr. Bunun yam Slra plan, katlamlan riskle oranh olarak sonue; 
saglamah. Pazarlarna planlanmn tarn bir kesinlik ta~ldl~ hi~ bir 
zaman i~in soylenemez. Rekabetc;i bir pazarda kar elde etmek, 
belirli bir riske katlanma sonucunda ger~ekl~ir. Bu baklrndan, 
pazarlama planlarmda da bir riske katlanma soz konusu. olrnakta-
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dlr. Biitiin sorun, katlamlan riskolc;ii:siinde iyi 'bir sonuea ula!1t1-
raeak bir planm hazlrlanmasldlr. 

3 - iyi Bir Plan Kolayca Uygulanabiilir Olmab 

Pazarlamada, yalmzca kolayhkla uygulamlabilen planlar deger­
Ii saYlhr. Ger~,ekten de, gerek ba!1 yoneticilerin uygulama dl~m­
da gordukleri, gerekse pazarlama kumesinin, sah!1 orgutiiniin ve 
daglhellann yetenekleri dl~mda kalan planlarm, i!1letmelere hi9 
bir yaran yoktur. Bu bakImdan, planlann ~ah~Ilabilir olmasl ge­
rekir. 

Pazarlama eylemine katIlan her unsurun, maksimum kapasi­
teyle <;ah~masl gerektigi noktasmdan ~lkarak hazlrlanan planlann, 
ger~ek dl!11 varsaYlmlardan farkl yoktur .Her unsurun tam kapa­
siteyle ~ah!1maSI ~ok gu<;:tiir. Ustelik, insan unsurunun onemli bir 
yer tuttugu pazarlama alamnda, bu varsaYlma dayanarak haZlr­
lanan planlar tamamen yararslZ olur. 

Aynca, bir boliimii elveri!1li olan, diger boliimleri ~ah!1mayan 
planlardan da ka~mmak gerekir. Her bOliimii ~ah!1abilecek plan­
lann hazlrlanmasl olana~ ara!1hnlmahdlr. Planm, lrolayca uygula­
nabilme ve ~ah!1lr olma ozelligine sahip olmasl, yalmz biiyiik i!1let­
meIer i~in degil, ku~k i~letmeler i~in de aym derecede onemli­
dir. 

4 - iyi Bir Plan Zengin Bir i~erige Sahiptir 

Pazarlama planlanmn kapsamlan geni~ ve tam olmahdlr. PIa­
nm hie; bir boIiimii, daha sonra hazlrlanmak iizere eksik 'blrakIl­
mamahdlr. Pazarlama planlan, yoneticilerin iizerinde butiin ~aba­
Ianm yogunla~hrdlklan bir alettir. Bu nedenle plan, ara~tlrma, 
rekIam, satI!1, reklam dl~l sah~ arthnci eylemler ve fiyatlandlrma 
da ie;inde olmak uzere, butiin pazarlama eyiemierini kapsamak zo­
rundadlr. Ote yandan, plan, pazarlama programlarmm geli~tirdi­
gi ve organizasyonun diger unsurlanm da i~ine alan-uretim, mu­
hasebe gibi-kapsamh bir alam kavramak zorundadlr. Pazarlama 
eyIemIeri ile bunlarm dl~mda kalan eylemlerin bir arada nasIl 
ergitilecegi plan araclhglyle ortaya konmahdlr. 

Planm haZlrlanmasmdan ve uYlgulanmaya ba~lanmasmdan,son­
ra bir1e~tirme eylemine giri~mek, genelHkle ~ok zor ve ba~anlmasl 
gii<; bir i~ olur. Bunun i<;in en iyi planlama zamam, pazarlama prog-
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ramlarmln geli~tirilmesi ve e~gudiimle~tiri1mesi (Coordination) do­
rh~midir. 

5 - iyi Bir Plan Esnek Olmabdtrr 

Degi$tirilcmeyen bir plan, iyi bir pazarlama pI am niteligini ka­
zanamaz. Pazarlama stratejisinin planlanmasl, genellikle uzun bir 
sure ahr. Ama, degi$iklik yapma geregi <;ok kIsa bir sure sonra 
ortaya <;lkabilir. Bu degi$iklikler <;ogunlukla, plamn bazi yonlerini 
kapsamma ahr.<;:evresel kO$ullara bagh olarak yapIlan degi$iklikler, 
plamn yaplsmm ve genel yoniiniin kayboimasl sonucunu dogurmaz. 
Fakat, bir plamn belirli bir ho~goDi.i alam tamnarak hazirlanmama-
51 halinde, boyle bir degi~iklik i$letme eyiemierinde <;ok ciddi aksa­
malara vol a<;abilir. 

Pazarlama pianianna esneklik vermenin bir yoIu, bazl eylemlel' 
i<;;in belirli bir gecikme oram tammaktlr. Boylece, bazi alanlarda 
umulan etki ve hareketin belirIi hir gecikmeyle elde edilebilecegi 
ger<;egi, ba$tan kabuledilmi$ olur. 

Ote yandan, pazarlama planlanna esneklik verilmesi, gerekli 
olduguzaman planda degi$iklik yapma olanagmi ·kazandmr. Ozel­
likle, rckabetin kuvvetli oldugu alanlarda, i~letmelerin esnek bir 
plana sahip olma]an, rekabet sava$mda iistiin gelmeyi saglar. 

6 - iyi Bir Pllan Zamanlama Programma Sahiptir 

Pazarlamaplanlanmn zamanlamayla ilgili hir programa sahip 
oimasl $arttlr. Ratta, <;ok kIsa eylemler bile onceden hir zamana 
baglamm$ olmahdlr. Boylece, hem pazarlama programlarmm geli~­
me zamanlan hem de plam uygulamaya sokm~k i<;in giri$ilecek ey­
lemlerin zamanlan ortaya kOl1Jmu$ olur. 

7 - iyi Bir Planda Biitc;e Bulunur 

Planm ne kadara mal oiacagmi bilme zorunlugu vardlr. Plamn 
yalmzca teknik yonden i$ler oimasl yeterli degildir; bunun yam S1-

ra fimmsal yonden de planm i~lemesi gerekir. Yoneticiler, pazarla­
ma prcJgramlanmn hangi maliyetle yijriitiilebilecegini onceden bil­
mez zorundadlrlar. Ayrmtlh bir hut<;e, pazarlama planmdaki <;e~itli 
etmenlerin aS1] maliyetleri He, alternatif maliyetlerini kapsar. 
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Bu b:Utc;:eler genellikle bir YIlhk donemler i<;i11 ,hazirlamr. Ayn­
ea, Yllhk biitc;:elerin finansal denetim amac;:lariyle birer ya da tic,:er 
ayhk bolii'l11lere aynlmasl da soz konusu ola:bilir. 

Pazarlama programlarmm toplam maliyetlerini butc;:elemek 
fazla zorluga yol ac;:maz. ASII zorluk, pazarlama eylemlerinin birim 
maliyetlerinin tahmin edilmesidir. Aynea, pazarlama program lan­
mn etkenligini Olc;:mek de c;:ok giic;:tiir. Biitiin bu giic;:liiklere ragmen, 
pazarlama eylemlerinin denetiminde, hedeflere vanhp vanlmadlgl­
nm anla!;nlmasmda biitc;:enin c;:ok buyuk bir yeri vardlr. 

8 - iyi Bir Plan YazdI Ohnahdlr 

BriiWn pazarlama planlannm yazdI olmasl~arttlr. Plan, aynn­
tIh bir <;ah~ma program!, karma~lk bir eylemler bile~imi ortaya 
koydugundan, ters anlaY!!;ilardan, kesin olmayan davram~lardan ve 
ba~tan-savma bir c;ah!;imadan kac;:mmak ic;:in plamn yazlh oimasl ge­
rekir. 

9 - iyi Bir Plan UygulamaYl HlZlandn'lr 

Uzerinde dikkatle c;:ah~Ilml~ ve her ihtiyaca cevap verccek hi­
c;:imde haZlrlanml!;i bir pazarlama plam, uygulamaya gec;:i!;i ic;:in bazl 
klVIlclmlama noktalanna sahip olmahdlr. Bir kere, plan, bunn ey­
Ierne gec;:irecek ki~i ya da taklmlara i~birligi, goniillii c;:ah~ma ve gc­
li!;itirme bilinci a~illamah. Bunun yam Slra, pazarlama plam, prog­
ramlarm butun ba!;ilama zamanlanm ozellikle saptamah. Aynca, or­
ganizasyonda yer alan her iiye, planm hedeflerini ve yonctimin ne­
reye ula!;imak istedigini c;:ok iyi bir ~ekilde anlaml~ oimah. Bnnnn 
anla~tl'l11aSI, biitun personelin elbirligiyle plam desteklemesi demek­
tiro 

10 - iyi Bir Plan Yeniden GOzden Ge~rilebilmeli 

Pazarlama planlan, c;:e~itli noktalan ele ahnarak yeniden goz. 
den gec;:irilmelidir. Planlama siirecinde, evrim tamamlamncaya de­
gin, bn gozden gec;irme i~lemi siirdiiriilmelidir. Son plana eri­
~ildikten sonra, iyi bir program ic;:in gerekli verilerin saglamp sag­
Ianamayacagl da dikkatlice denetlenmeli. Bunlann yam Slra, pazar­
lama plam uygulanmaya konduktan sonra da gozden gec;:irilmeli. 

Bu g()zden gec;:irme i~lemleri; i~letmenin yetenegi dl~l11a C;:lkan 
noktalan, ~i~c boynnlanm, klsltlamalan ortaya koyan, bunlara <;0-
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ziim yolu arayan degerlendirmeler olarak i~letmelere btiyiik yarar­
lar saglar. 

PAZARLAMA PLANLARINA iL1~KiN ORNEKLER (15) 

Bu boltimde pazarlama planlarma ili~kin ti9 model-Brnek veri­
lecektir. Uu ornekler sayesinde, oneeki bOlfunlerde incelenen konu­
larm daha da aydmhga C;:lkmasl saglanmaktadlr. 

ORNEK 1 

Birinci plan, c;:e~itli yiyecek maddeleri imaledip, bunlann dagl­
tImml yap an btiytik bir i~letmeye ili~kindir. t~letme c;:ok ge~itli mal 
tizerinde faaliyet gosterdigi ic;:in, ba~ka bir deyi~le i~letJmenin mamul 
ku~agl yaygm oldugu ic;:in, her mala ayn ayn pazarlama stratejisi uy­
gulamak ve ayn satl~ orgiitli kurmak mtimlciin degildir. 

Plamn ana c;:izgileri a~a~daki ~ekilde slralanml~tIr: 

(I) Girt, 

1 - i~letmenin kIsa bir tarihsel geli~imi 
2 - Planm kapsadlgl faaliyet alam 

(II) Uygulama Tarihindeki Genel Durum 

1 - Uretilen mamul slmfmm durumu 
2 - i~letme markasmm pazardaki yeri 
3 - Pazarlarm tammlanmasl 

(III) Gelecege i~kin H~fler 

1 - Ele gec;:ecek elveri~li durumlann degerlendirilmesi 
2 - Uygulanaeak stratejinin ayrmtlh bir dokiimti 

( IV) pazarlama Taktildert 

1 - Mamultin tammlanmasl ve slmrlandlnlmasl 
2 - Arrrbalajiama 

(15) Sewell, s. 80 - 81. 

54 



3 - Taklit edilme ihtimalleri 
4- Reklam biitgesi ve reklam ara~lanna ili~kin politika 
5 - SatI~1 arttIncl reklam dl~l eylemler 

(V) Elder 

1 ~ Plana ili~kin olan biitiin tablolar 
2 - Almacak kararlann ayrmtdan 
3 - Ara~tlI1IIla verileri 
4 - Rekabete, ge~mi~e ve gelecege ili~kin olan reklam bi9im­

leri 
5 ~ Bunlann dl~mda kalan diger veriler 

ORNEK 2 

ikinci plan, temizleme tozu alamnda yeni bir mamulrii pazara 
siiren bir i~letmenindir. Bu planda satI~ tahminleri, maliyet ana­
lizleri, satI~l arttIncl eylemler dikkatli bir incelemeyle belirlenmi!;l­
tiro 

Plan a~agldaki ana 9iZlgilere sahiptir: 

GiRi$ 

(I) MamuI 

1 - Mamuliin tamml 
2 ~ Mamuliin sunulu~ bi~i\IDi 
3 - Ambalaj ve hacim 
4 - Fiyat 

(II) Pazar 

1 - Potansiyel ahcIlar 
2 - 0 giinkii pazar durumu 
3 - Genel rekabet durumu 
4 - Reklamdaki rekabet durumu 
5 ~ SatI~ tahminleri 
6 - DagltIm bi9imleri 
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(III) SahSJ ArthncI Eylemler 

1 - Taklit politikas] 

2. - i~lctmeye ozgli reklam bi~imleri 
::. - Ba~langl~ta, tam tIm i~jn gjrj~ilccek sunu~ bi~imleri 

4 - Son ahcIlara yapIlacak reklamlar 

5 - ikincil ahcdara yapiiacak rckla:mlar 

6 - Mamuliin tc~hir ~ekilleri 
7 - Umulan harcamalann taplamI 

8 - Zaman lama 

(IV) Ekler 

1 - Reklamda k'llllamiacak ara~larm kararla~tmlmasl 

2 - Maliyet tahminleri 

3 - Ara~tIrma verileri 
4 - Bunlann· dl~mda kalan diger veriler 

U<;unciiornek, ~e~itli kullammian alan bir alet imal eden bir 
i~letme tarafmdan uygulanmaktadlr. i~letme, mamuliin orjinal bir 
b111u~ olmas] nedcniyle, elinde bulundurdugu tekeli geli~t1rme ama­
cmdadlr. Bu balnmdan, uygulanan pazarlama plam ve pazarlama 
yontemleri fazla geli~mi~ degildir. Bu plamn, ilerde dahada geli~­
tirilip tam bir duruma gctirilmesi miimkiin olacaktIr. 

i~letmenin pazarlama plam ~u ~ekildedir : 

(I) Genel Durumuu Gozdeu Ge~irllmesi 

1 - Satl~ trcndlcri 
2 - Ge<;:mi~te uygulanan reklam ve satJ~l arttIncl eylemlcr 
3 - Yeni b'Ulu~lar ve i~letmenin yeni bulu~lara kar~l egilimi 
4 - Dagltlm y6ntemleri 
5 - Reklam bUtyesi 
6 - Mamuldeki degi~Hdikler 

(II) YII Boyuuca Van~masl UmuJan \Hedefler 

( III) Bu Ama~lan Ba~rahiJmek i<;in Uygulanacak Taktikler 
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PAZARLAMA PLANLARININ HAZIRLANMASINDA TEMEL OLAN 
SORULAR 

A~aglda pazarlama planlarmm hazlrlanmasl ic;:in gerekli olan 
noktalan aC;:lga C;:lkaracak c;:e~it1i sorular verilmektedir (16). Bu soru­
lar, planm c;:a11sml olu~turacak noktalarm ortaya <;lkanimasmi sag­
lar. Yoksa bu sorular, her <;e~it i~letme ve her <;qit mamul i<;in pa­
zarlama plal1ll1l kuran matematiksel bir formul niteliginde degildir. 
Ancak bunlar, genellikle planm hazlrlanmasma yardimci olan ve ih­
tiya<; duyulan ba~ka noktalann aydmlanmasl i«in onderlik eden ba­
samak sorulardlr. 

Sorulan a:;;agldaki gibi dizilcyebiliriz : 

1. i~letmenin iirettigi mamulriin, bu mamuliin girdigi sll1lf i<;indc­
ki yeri nedir? Bu mamuller ~imdiki durumda miktar ve para 
degeri olarak ne kadar satilmaktadlr? 

2. Mamul pazan geni:;;lemekte mi yoksa daralmakta mldIr? 

3. Pazann geni~;;leme ya da daralma hlZI ne kadardlr? 

4. Pazar potansiyeli nedir? Bilinemiyorsa bu hangi ncdenlcrc 
dayanmaktadlr? 

5. Toplam pazar i<;inde, i~letmenin e1inde tlltillgU pay nc kadar­
dlr? 

6. i~letme rnamuliiniin bu payl elde tutu:;; bigmi naslldlr? Mamu­
lun pazar payl rakiplere gore daha hlZh ml, daha yava:;; mi 
yoksa ayl11 oranda mi biiyi.imektedir? 

7. i:;;letmc mamuli.ini.in pazar payl bir bolgeden ba~ka bir bOlge­
yc gore degi~mckte midir ?i:;;letmenin satl:;; trendleri bOlge· 
Ier arasmda farkhhk gostermckte midir? Bll farkhhk nasll 01-
maktadIr? 

8. i:;;letmenin babmmdan diger i~letmelere gore i.isti.in olan be­
lirgin Ylinlcri nelerdir? Mamuhin belirgin olmayan i.isti.in yon­
leri nelerdir? i:;;letme ilerde mamuliine hangii.isti.inli.ikler ka­
zandlrmaYI di.i~i.inmektedir? 

9. Uretilen mamul Wri.inriin aymcl ozellikleri gcnellikle nelerdir? 

(16) Bkz.: Sewell, s. 82 - 83. 
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i) Bolge degi~iklikler nelerdir? 

ii) MaIm satm ahnma ya da satm almabilme slkhgl ne kadar­
dlr? 

iii) Sat1~lar mevsimlere gore etkilenmekte midir? 

iv) SatI~larm dogruga ula~masl kolay ml yoksa zor mu 01-
maktadlr? Bunun ozel bir nedeni var !tlUdlr? 

10. i~letme mamulii temel olarak liiks miidiir yoksa genellikle kul­
lamlan tiirden midir? Ya da smlJ1h bir kullamml olan Qzel bir 
mal mldlr? 

11 . Mamuliin geli~tirilme olanaklan var mldlr? Mamulu geli~tir­
me maliyeti ne kadar olabilir? 

12. Mamuliin normal kullamml dl~mda, ba~ka ek Jkullamm olanak­
Ian var mldlr? 

13. i~letmenin mamulii ozellikleri baklmmdan, rakip i~letme rna· 
mullerine gore ne yonlerden farkhhk gostermektedir? 

Mamuliin, rakip mamullerIe olan benzer yonleri nelerdir? 

Mamul, rakip mamullerle aym ozelliklere mi sahiptir? 

14. Mamuliin ambalajlama a~1Slndan rakiplerIe farkh yonleri ne· 
lerdir? 

15. i~letmenjn mamuHi ambalajlama siireci iktisadi bir diizeye 
getirilebilir mi? 

16. i~letme yeni hir mamule ba~layabilir mi ya da eski mamul­
de yenilikler yapabilir mi? hletme mamul ku!}agma (product­
line) yenilerini ekleyebilir mi ya da tamamen degi!}ik ba!}ka 
bir mamul yaratabilir mi? 

17. Bu ~e~it mamulleri kullananlann ozellikleri nelerdir? l~letme 
mamuliinii tercih edenlerin ozellikleri nelerdir? 
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j) KullamCllarm ya!}l cinsiyeti ve aile yaplsl nedir? 

ji) KullamcIlar hangi slmftandlr? Gelir diizeyleri, meslekleri 
nelerdir? 

lii) Tiiketicilerin yerle~me durumlan, psikolojik yapdan ve 
egitim diizeyleri naslldlr? 



18. l~letmenin sahip oldugu pazar, birle~ik ve bir ozellikte midir? 
y oksa birbirinden <;-ok degi~ik tiiketici kiimelerinden mi olu~­
mu~tur? 

19. Tiiketicileri i~letmenin mamuliine dogru yonelten itkiler nelet'" 
dir? 

20. i~letme tiiketici iizerinde ne <;e~it biretki ve imaj yaratmak 
istemektedir? Bunlan yaratlrken i~letme hangi yollara ba~vu­
racaktlr? 

21. i~le1;me mamuliine kat'!;a olan ilginin dereoesi nedir? Bu ilgiyi 
arttJrabilmek ve siirdiirebilmek i<;-in i~letme neler yapmak zo­
rundadlr? 

22. i~letmenin, kendi malmm en iyi ve en iistiin mal oldugunu 
kabul ettirehilmesi i<;-in ba~vurmasl gereken en iyi yollar neler 
olabilir? 

23. i~letmenin mahm kullananlann mala kar~l olan ilgiler.i, kul­
lamcllann ya~antIlanmn<;e~itli donemlerine gore degi~mekte 
midir? Bu deg;i~iklik belirli hir yIlm <;-e~itli zamanlarma gore 
mi olmakta yoksa belirli giinlere gore mi ortaya<;-lkmaktadlr? 

24. Hangi tip pazarlar vardlr ve bu mamul i<;in hangi tip pazarlar 
soz konusu edilebilir? 

25. Potansiyel pazarlara i~letmenin girebilme olanaklan en iyi bir 
~ekilde kullamlmakta mldlr? Bu baklmdan i$letme potansiyel 
pazarlara yakla$lffi i<;in ne gibi degi$i<klikler yapabilir ve ne 
gibi <;abalar gosterebilir? 

26. i$letmenin mamulii dagltlm bi<;-imi en uygun pazarlara tm 01-
maktadlr? Elveri$li kanallarm hepsi mi yoksa yalmzca birisi­
mi kullamlmaktadlr? 

27. l$letme dagItlcIlara miimkiin olan en ileri yardlml yapmakta 
midIr? 

28. t~letme hangi <;-e~it fiyat yaplsml uygulamaktadIr? Bu yapmm 
degi~tirilmesi i<;in ne gibi alternatiflere ba$ vurulabilir? 

29. l~letmenin uyguladlgl fiyatlar ile rakiplerin uyguladlgl fiyat­
lar arasmdaki ilinti nedir? 
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30. Bu liyatlann ahcIlar i<;in onemi nedir? Bu onemin mti~tcri­
lere gore degi~me oram hal1Jgi dtizeydedir? 

31. Maim ta~lllabilmesi i<;in hangi alternatifler soz konusudm? 
i~letme bu alternatiflerin hangisini se<;ebilir? 

32. Mti$tcriler yontinden, i$letmenin mahm tU$lmak gti<;ltik dogur­
makta Imdlr? 
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