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Pazarlama Plani

Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:

Pazarlama Planinda Amag Ve Strateji Olusturma Adimi “Nereye Ulasacagiz?” Ve “Nasill

Ulasacagiz?” Sorularinin Cevabini Vermeye Calisir.

Neyin Gergeklesmesi istendigi Amac, Bunun Nasil Saglanacagini Gosteren Yol ise Stratejidir.




Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:
Amaclar, gelecekteki eylemler ile ulasilmak istenilen sonuclar olarak tanimlanir.

Pazarlama amaci,
* Spesifik olmali ve tek bir konuya odaklanmaldir,
Olcilebilir olmalidir,
* Belirli bir zaman dilimini icermelidir,
* Ulasilmasi ne ¢cok kolay ne de ¢ok zor olmayacak bicimde gercekei olmalidir,
* Acik ve anlasilir bicimde belirlenmelidir.

Pazarlama Plani

Ornegin;

Yetersiz : “Amacimiz, karlarimizi maksimize etmektir.”

Dahaiyi : “Amacimiz, 2000’de 10 milyarlik toplam kara erismektedir.”
Yetersiz : “Amacimiz, satis gelirlerini ve birim satislari artirmaktir.”

Daha iyi : “Amacimiz, bu yil icinde satis gelirlerini 35 milyardan 40 milyara ¢ikartmaktir.

Toplam olarak 1 milyon adetin satisi ile bu amag gerceklesecektir.”




Yetersiz : “Amacimiz, 2000’de reklam harcamasini % 15 artirmaktir.” (Faaliyetle ilgili

oldugundan, eksiktir.)

Daha iyi : “Amacimiz, reklamlarda yapilacak % 15’lik fazla harcama yardimiyla 2000°de Pazar

payimizi % 8'den % 10’a artirmaktir.”
Yetersiz : “Amacimiz, bu yil igcinde Grlin ve marka farkinda ligini artirmaktir.”

Daha iyi : “Amacimiz, 2000 yilinda, hedef pazardaki musterilerimizin tGrin ve marka farkinda

hgint % 30 artirmaktir.”

Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:
PAZARLAMA STRATEJISI;

Strateji “erisilmek istenen nokta olarak tanimlanabilen amaca ulasmak igin takip

edilen yoldur”




Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:
PAZARLAMA STRATEJiSI;

Strateji “erisilmek istenen nokta olarak tanimlanabilen amaca ulasmak i¢in takip

edilen yoldur”

Pazarlama Plani

Basarili bir pazarlama stratejisi sunlari gerektirir:
Musterileri, tedarikgileri, demografik ve teknolojik degisimleri belirleme ve anlama,
Daha esnek ve uyum saglayabilen 6rgitsel uygulamalari olusturma,
Girisim i¢in yon belirleyen vizyonu ve misyonu gerceklestirme,

Orgiit ile dis varliklar (ortaklar, misteriler ve tedarikgiler diye tanimlanabilen paydaslar)

arasinda stratejik bir birliktelik kurmayi tesvik etme




Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:

REKABET STRATEJILERI

Maliyet Liderligi Stratejisi,
Farklilastirma Stratejisi,

Odaklastirma (IHTISASLASMA) Stratejisi,

Farklilagma

Diigiik Maliyet Liderligi

Odaklagma




Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:

URUN-PAZAR BUYUME STRATEJILERI

Pazara Girme,
Pazar Gelistirme,
Uriin Gelistirme,
Cesitlendirme

Pazarlama Plani

Amaglar Ve Stratejilerin Belirlenmesi:

REKABET STRATEJILERI

Maliyet Liderligi Stratejisi,
Farkhlastirma Stratejisi,

Odaklastirma (IHTISASLASMA) Stratejisi,




SIMDIKI

o YENi URUNLER
URUNLER

SIMDIKi

Pazara Girme | Uriin Gelistirme
PAZARLAR

YENi PAZARLAR | Pazar Gelistirme | Cesitlendirme

Pazarlama Plani

Pazarlama, isletme amaclarina ulasmayi saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
Uzere, ihtiyac karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi  ve dagitimina iliskin  planlama ve uygulama slreci olarak

tanimlanmaktadir.




Pazarlama Plani

isletmeler var olabilmek icin tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak zorundadirlar.
S6z konusu istek ve ihtiyaclar tiketicinin istedigi yerde, istedigi miktarda ve fiyatta hazir

olmalidir. Aksi takdirde tiketici tatmini saglanamayacaktir.

Pazarlama Plani

isletmelerde pazarlama fonksiyonu, iretici ile tiiketici arasinda kdprii gérevi gérerek
tiketici tatmininin saglanmasina yonelik faaliyetler icermektedir. Bu nedenle, gliniimizin

yogun rekabet ortaminda pazarlama faaliyetleri hayati bir 5neme sahiptir.




Pazarlama Plani

Pazarlama faaliyetleri sadece liretimden tiiketiciye kadar bir sire¢c olmayip, liretim

oncesinde tasarim asamasindan baslayip satis sonrasina kadar devam eden bir sirectir.

Pazarlama Plani

Pazarlama yo6netimi; tlketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar
saglayacak pazarlama bilesenlerinin  (Urtn / hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma)

planlanmasi, yonetimi ve denetimi ¢abalarinin bitinaddr.




Pazarlama Plani

Pazarlama yonetimi sireci bazi asamalardan olusmaktadir:

* Birincisi analiz asamasidir. Durum analizi, bir anlamda pazarlama faaliyetinin ilk adimidir.
sektoriin surekli degisen ihtiyaglarinin ve bu ihtiyaclarin nasil karsilanacaginin, pazardaki
yeni firsatlarin belirlenmesi icin yapilr.

3.5 SEKTOREL GELISMELER, FIRSAT VE TEHDITLERE iLiSKIN
DEGERLENDIRMELER
3.6 BEKLENMEDiIK DURUMLARA iLISKIN ONGORULER
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Sirketin i¢ ve dis ¢evresini degerlendiren bir analiz teknigidir. Sirket, kendi i¢ durumu,
pazar yapisi ve rakiplerin konumuyla ilgili bilgilere dayanarak analiz yapma olanagi bulur.

Bu acidan, hem “simdiki durum”, hem de “gelecekteki durum” analiz edilir.

SWOT analizi ile isletmeyi etkileyen dis cevre degiskenleri analiz edilerek, karsilasilabilecek

“firsat ve tehditler” belirlenir.
Benzer bicimde, sirket ici etkenler incelenerek “glicli ve zayif” yonler ortaya cikartilir.

Sonucta, “firsat ve tehditler” ile “glicli ve zayif” yonler degerlendirilerek, amaglarin
gerceklestirilmesinde 6nemli rol oynayacak stratejileri tanimlama ve uygulama olanagi

dogar.
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Firsatlar ve Tehditler =

Firsatlarin iki Snemli durumunda ortaya ¢iktigi ve degerlendirildigi soylenebilir.

* Pazarda olusan degisim sonucu ortaya ¢ikan durumlar, (Yasal gelismeler, rakiplerin
pazari terk etmesi, pazarin blylimesi gibi.)

* Var olan ihtiyaclara zayif ve kotli bicimde hizmet verilmesi (Misteri hizmetleri eksikligi,
kosulsuz misteri tatmini, tiiketici yasasi gibi.)

Firsatlar ve Tehditler =]

Sirketin cevre faktorlerinden bazilari “tehditleri” olusturur. Bu tehditler, sirketin pazardaki

durumunu kotilestiren ya da kotilestirebilecek olan egilim ya da gelismedir.

Bunlar,

* Daha ucuz teknolojinin gelmesi,

* Dahaiyi Urlnlerin pazara girmesi,

* Duslk fiyath yabanci trlnlerin ithalati,
* Faizlerin artmasi olarak sayilabilir.
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Giiglii ve Zayif Yonler

Gucler, isletmenin iyi yaptigi seyler ya da isletmeye dnemli bir 6zellik, yetenek katan,

Ustunlik saglayan, isletmenin sahip oldugu tiim olanaklardir.

* Musteri odakli olma,

* Daha iyi bir irine sahip olma,

* GUcll bir marka,

* Daha yuksek bir teknoloji,

* Daha iyi bir musteri hizmeti gibi.

Gliglu ve Zayif Yonler

Zayiflik, bir isletmenin eksikleri, basarisizliklari ya da isletmeyi avantajsiz duruma itecek

sartlardir
* Eskiyen teknoloji,
* Yonetimin etkin olmamasi,
* Yetenek ve uzmanlik noksanhgi,
* Zayif Pazar imaji
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§=1 Pazarlama Plani
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