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Isletme ve degisen pazar firsatlari arasinda
stratejik uyum nasil gelistirilir ve korunur?
Isletmenin siirdiiriilebilir bilylimesi nasil
saglanir?
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Pazarlama

Pazarlama,;
firmalarin, hangi
mallarin veya
hizmetlerin
musterilerinin ilgisini
cekecegini
belirlemeleri ve
satiglar, iletisim ve
isletme yonetimi
gelistirmeleri icin
stratejileri
belirlemeleri
surecidir.

Tuketici yonluluk,
Eylemlerin butunlesik
olmasi,

Degisime aciklik,
Genis tanimlanmisg
misyon,

Kar amaclilik.

G. Banger



Pazarlama Plani

0 lyi bir pazarlama plani “pazarlama
amaciyla kagit uzerine dokulen,
yogun dusuncelerdir” ya da
“pazarlama amaciyla daha etkin
hareket edebilmek i¢in
dusuncelerimizi sistematik hale
getirmektir” seklinde tanimlanabilir.

G. Banger



Pazarlama Plani

Pazarlama plani su sorulara cevap arar:
Neredeyiz?
Nereye varmak istiyoruz?
Nasil ulasabiliriz?

Strateji bakis acisiyla yapilan pazarlama
planina stratejik pazarlama plani (SPP) adi
verilir.

Pazarlama stratejileri, kurumsal amag ve
stratejilere uygun olarak pazarlama
amaclarina nasil ulasilacagi konusunda yol
gosterir; isletmenin belirli bir pazarda ne
yapacaginin genel goruntusunu verir.

G. Banger



I
m” Stratejik pazarlama plani

Stratej ik: Stratejik Plan—3 ila 5 yillik
3-5 yilhik

Stratejik Yon Hedefler ve Buyume is Portfoy
Amaglar Stratejileri Plani

Taktik:
yilhk

Pazarlama Pazarlama Stratejiler ve IMali Kontroller
Firsatlari Hedefleri Eylem Planlari ve Butceler

Pazarlama Pazar Oncelikli islevsel
Karigimi Zemini Hedefler Hedefler

Rakip
Analizi

Durum Analizi[ |

Firsat
Hedefleri

Stratejik Pazarlama Plani
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“” SPP: Stratejik Kisim

Stratejik Plan—3 ila 5 yillik

is Portfoy

Mali Kontroller

Durum Analizi -
ve Butgeler

Pazarlama Pazar

Karigimi Zemini
Rakip

Analizi

Firsat
Hedefleri

Stratejik Pazarlama Plani




T
“” SPP: Stratejik Kisim

Stratejik pazarlama planinin stratejik
kismi (1-4) su bilesenlerden olusur:

Stratejik yon ve misyon tanimi,
Hedefler ve amaclar,

Buyume stratejisi,

Is portféy plani.

G. Banger



SPP: Stratejik Kisim

Stratejik pazarlama planinin stratejik
kismi, isletme ve degisen pazar
firsatlar arasinda stratejik bir uyum
gelistirmek ve korumak icin gerekli
yonetim surecidir.

Stratejik kisim, 3-5 yillik bir donemi
kapsar.

G. Banger



Stratejik Yon

I
“”” Stratejik yon ve misyon

Hedefler ve

Stratejik Plan—3 ila 5 yillik
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Amaclar Stratejileri

is Portfoy
Plani
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Firsatlari

Pazarlama

Stratejiler ve

Hedefleri

Eylem Planlari
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ve Butceler

I

Pazarlama
Karigimi

Pazar
Zemini

I

Rakip
Analizi

Firsat
Hedefleri

Stratejik Pazarlama Plani

Oncelikli Islevsel
Hedefler Hedefler




Stratejik yon ve misyon

Stratejik yon; isletmenizin, biriminizin,
urununuzun veya hizmetinizin uzun
vadeli yonunu sekillendirmenize
yardimci olur.

Stratejik yon, butun kurumsal
hedefler ve politikalarla uyumlu
olmali; sizin veya ekibinizin uzun
vadeli bakis acinizi yansitmalidir.

G. Banger
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Stratejik yon ve misyon

STRATEJIK YON igin

, tuketicilerin helva,
lokum, kuru meyve ve sekerleme
ihtiyaclarini butunuyle lezzetli, saglikli,
kaliteli ve guvenilir urunler sunarak
karsilamak.

Pazardaki lider konumumuz; urun ve
surec farklilastirma, is modeli gelistirme,
ar-ge ve ur-ge, siki kalite ve hijyen
denetimi, musteri tatminini once alan
sunum ve tam zamaninda teslimat
hizmetleri yoluyla korunacaktir.

G. Banger 11



Stratejik yon ve misyon

Stratejik yonu belirlerken;
Firmanizin ayirt edici uzmanlik alanlari nelerdir?

3-5 yil icinde firmanin hangi is alaninda yer
alacak? Bugunkunden nasil farklilagsacak?

Hangi musteri dilimleri ya da kategorilerine
hizmet vereceksiniz?

Pazarin degistigini gozlemledikce musterileri ne
gibi ek iglevlerle tatmin edeceksiniz?

Gelecekte musteri / pazar ihtiyaclarini
karsilamak icin ne gibi yeni teknolojilere ihtiyac
duyacaksiniz?

Pazarlarda, tuketici davranisinda, rekabette,
cevrede, kulturde ve ekonomide isletmenizi
etkileyecek ne gibi degisiklikler ortaya cikiyor?

G. Banger
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Stratejik yon ve misyon

Firmanizin ayirt edici uzmanlk
alanlari nelerdir?

Uriiniiniiziin veya hizmetinizin musteri
memnuniyeti, karlilik ve pazar payina dayali
goreli rekabet gucu,

Dagitimcilar ve / veya son tuketicilerle iligkiler,
Mevcut uretim kapasitesi,

Satis gucunuzun buyuklugu,

Ekonomik gug,

Ar-Ge harcamalari,

Verilen musteri hizmetleri veya teknik
hizmetlerin miktari.

G. Banger
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Stratejik yon ve misyon

Firmanizin ayirt edici uzmanlik
alanlari nelerdir?

Varlik, igsletmenin sahip oldugu ve uretimde
yararlandigi maddi ve maddi olmayan
unsurlardir.

Yetenek, bu varliklar bir koordinasyon iginde
kullanabilme ve amacina uygun
gerceklestirebilme kapasitesidir. (Isgiicii,
ustalik vb)

Temel yetenek; musteri tarafindan gorulebilen,
degerli, nadir, taklit edilemeyen ve ikame
edilemeyen yeteneklerden olusur.

Surdurulebilir temel yetenek, ¢evre ile uyumiu
olabilen temel yeteneklerden olusur.

G. Banger 14



I
m Stratejik yon ve misyon

MADDI VARLIKLAR
Arsalar, YETENEKLER
Binalar,
Malzemeler,
Finansal varliklar, isglicii 6zellikleri (nitel),
isgiicii (nicel), Ustalik, TEMEL YETENEKLER
Yonetim yapisi Degerli,
Nadir,
Taklit edilemeyen,

MADDIi OLMAYAN VARLIKLAR Letine CrellmeE
Marka,

Patent, faydali model vb,
Teknolojik sirlar,

Bilgi ve deneyim,

Sosyal imaj,

Kurum kimligi, SURDURULEBILIR
Urin sayginhgi, TEMEL YETENEKLER
Guvenilirlik,

G. Banger 15



Stratejik yon ve misyon

3-5 yil icinde firmaniz hangi is
alaninda yer alacak? Bugunkunden
nasil farklilasacak?

Isinizi nasil konumlandirdiginiz; mevcut
ve yeni urun gruplarinin genisligini ve
mevcut ile yeni faaliyet alanlarini belirler.
Isinizi dar tanimliyorsaniz, ortaya ¢ikan
urun ve pazar karmasi da dar kapsamli
olacak ve muhtemelen buyumeyi de
kisitlayacaktir.

G. Banger 16



Stratejik yon ve misyon

Farklilasma Sektorel

Farklilasma

“

Uriinde Farklilasma
Surecte Farklilagsma

(Maliyet, kalite, hiz,
esneklik, teknoloji vb)

Is modelinde farklilasma,

L Yeni is modelleri gelistirme
Ekleyerek Carparak 3 21l
Farklilagsma Farklilagsma

G. Banger 17



Stratejik yon ve misyon

Hangi musteri dilimleri veya
kategorilerine hizmet vereceksiniz?
Aracilar? Son tuketiciler?

Dagitimin her asamasinin su anki ve gelecekteki
ihtiyaclarini dikkate almak; stratejik pazarlama
planinin stratejik kisminda 3-5 yillik surecte
hedeflemek istediginiz musteri turlerini
tasarlamaniza yardimci olur.

Cesitli dilimleri gozden gecirmek ve planlama
sureci araciligiyla en iyi firsatlar saglayacak
olanlari hedeflemelisiniz.

G. Banger 18



Hangi

katmani

dikkate
almah?

Stratejik yon ve misyon

TURKIYE’DE SOSYAL SINIFLARIN YAPISI

SOSYAL Simifin Uyeleri Niifustaki § Toplam Gelirdeki
KATMAN Orani Oram
\ oo
Ust Katman Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe % 2,2 006 28,7
yoneticileri
Ust-Orta Biiyiik ciftci, serbest meslek, biiyiik
Katman biirokrat, teknokratlar,
albaylar, generaller, iiniversite

ogretim iiyeleri

Alt-Orta Katman § Kiigiik girisimciler, profesyonel
yoneticiler, orta esnaf, orta
basamak memur, subaylar

Ust-Orta Kiiciik esnaf, astsubay, ozel ve % 23,3
Katman kamu alt basamak gorevlileri,
orgiitlenmis isci, ciftciler

Alt-Alt Katman Rehber, orgiitlenmemis isci, issiz 90 29,8 %0 5,6
oo | | s % 1000

G. Banger
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Stratejik yon ve misyon

Pazarin degistigini
gozlemledikce musterileri ne gibi ek
islevlerle tatmin edeceksiniz?

Rekabet yogunlu arttikca, her
asamadaki dagitici ve saticilar rekabet
avantajini korumanin zorlugu ile
karsilasacak.

Aracilarin ve musterilerin gelecekteki
(ongorulebilir) sorunlarini cozmek icin
islevler ve beceriler gelistirmelisiniz.

G. Banger 20



Pazarimiz
Nerede?

Stratejik yon ve misyon

Pazarlar (ve musteriler) hangi kriterlere gore
degisebilir?

Bolgeler, kentler, anakentler, nufus buyuklugu,
nufus yogunlugu, iklim

Yas, aile genisligi, cinsiyet, gelir, meslek,
egitim, din, irk, milliyet, sosyal sinif

Yasam tarzlari, kisilik

Tercih edilen faydalar, satin almaya hazir olma
durumu, kullanim orani, sadakat siralamasi,
urune veya hizmete yonelik davraniglar.

G. Banger
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Stratejik yon ve misyon

Firmanin

Ayrilan
musteriler / katmanlar <

musteri

Yeni katilan

> portfoyu

musteriler / katmanlar

Ozellikleri degisen

musteriler / katmanlar

PN

P

G. Banger
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Stratejik yon ve misyon

Gelecekteki musteri / pazar
ihtiyaclarini karsilamak icin ne gibi yeni
teknolojilere (is yapma bicimlerine, is
modellerine) ihtiya¢c duyacaksiniz?

Endustrinizin uygulamalari kapsaminda,
teknolojinin musterilerinizin ihtiyaclarini
karsilamadaki etkisini inceleyin.

Ar-Ge / Ur-Ge birimi, bilgisayar destekli
uretim, kalite kontrol, hizli siparis, tam
zamaninda teslimat...

G. Banger 23



Stratejik yon ve misyon

, bir igletmenin degeri nasil
urettigini, dagittigini ve elde ettigini tasvir
eder. (Ornek: Yem-Kanca is modeli: Ucuz murekkep
puskurtmeli yazici ve kartusu)

; ekonomik, sosyal veya diger
bicimlerde olabilir.

Musteri secimi ve dilimleme (segmentasyon),
Miisteri deger énerisi (MDO),

Gelir ve kar modeli,

Gerekli kaynaklar,

Gerekli surecler ve yetkinlikler,

“Satin al” veya “kendin yap”.

G. Banger 24



Stratejik yon ve misyon

Farklilasma Sektorel

Farklilasma

“

Uriinde Farklilasma
Surecte Farklilagsma

(Maliyet, kalite, hiz,
esneklik, teknoloji vb)

Artirarak / Is modelinde farklilasma,
Ekleyerek Carparak Yeni is modelleri gelistirme
Farklilagsma Farklilagsma

G. Banger 25



Stratejik yon ve misyon

Pazarlarda, tuketici
davranisinda, rekabette, cevrede,
kulturde ve ekonomide isletmenizi
etkileyecek ne gibi degisiklikler ortaya
cikiyor?

Uzak ve yakin cevrede olusabilecek

firsatlar, tehditler, degisimler ve
yonelimler nelerdir?

G. Banger
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“”” Hedefler ve Amaclar

Stratejik Yon

Hedefler ve

Strate, pPlan—3 ila 5 yillik

Bayume

Amaclar Stratejileri

is Portfoy
Plani

Durum Analizi

Pazarlama
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Pazarlama

Stratejiler ve

Hedefleri

Eylem Planlari

Mali Kontroller

ve Butceler

I

Pazarlama
Karigimi

Pazar
Zemini

I

Rakip
Analizi

Firsat
Hedefleri

Stratejik Pazarlama Plani

Oncelikli Islevsel
Hedefler Hedefler




I
“” Hedefler ve Amaclar

Nitel ve nicel butun hedeflerinizi ve

amaclarinizi belirtin:
Nicel hedefler: Satig artisi, pazar payi,
yatirim getirisi, kar ve yonetim
tarafindan istenen diger nicel hedefler,
Nitel hedefler: Isletmenin su anki

guclerinin dayanacagi ve bunyedeki
zayifliklan ortadan kaldiracak bir temel.

Yatirnnm getirisi = ( kazang / ciro ) x ( ciro / toplam sermaye )

G. Banger 28



Besinci yilda pazar
lideri marka olmak,
Sonraki ug¢ yilda belli
bir arun i¢in guclu
CIEINRETLBENT]
yaratmak,

Dorduncu yil
sonunda rakiplerin
musterilerinin yuzde
20’sini almak,

Belli bir yilin
sonunda maliyetleri
belli sinirin altina
cekmek,

Hedefler ve Amaclar

Markayi belli
duygusal ve
mantiksal unsurlarla
eslemek,

Belli bir yilin
sonunda belli bir
urun kategorisinin
karliigini %K kadar
artirmak,

Belli bir pazarda tuk
buyuk dagiticilarla
saglam ve guvenli
isbirlikleri
olusturmak.

G. Banger
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Musteri sadakatini
artirmak (yilda musteri
devir hizi)

Her yiIl marka
bilinirligini %M kadar
artirmak,

Her kampanyada
musterilerin %90’1na
ulagmak,

Yeni urunun bilinirligini
dorduncu ceyrekte
yaratmak,

Hedefler ve Amaclar

Her ceyrekte belli bir
pazarda en az 30 yeni
musteri kazanmak,

Her hafta 100 urun
satmak,

Hedef musterilerin
%95%5’inde yliksek
duzeyde musteri
memnuniyeti
saglamak,

Belli bir pazarda bir yil
icinde pazar payini %5
artirmak,

Onumuzdeki 6 ayda
pazarlama maliyetlerini
%10 diusurmek.

G. Banger
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Hedefler ve Amaclar

NICEL HEDEFLER: Satis biiyiimesi, pazar
payi, yatirim getirisi, kar ve yonetim
tarafindan istenen diger nicel hedefler gibi
baslica performans beklentilerini net
Ifadelerle belirtin.

3-5 yillik daha genis zaman diliminde
hedefleriniz genellikle genistir ve igsin
butunuyle ya da birka¢ buyuk dilimle ilgilidir.
Planin taktik kisminda bu hedefler her urun ve
pazar icin daha spesifik olacaktir.

G. Banger
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Hedefler ve Amaclar

NITEL HEDEFLER: Nitel hedefleri; isletmenin
ustune insa edildigi, isletmenin su anki
guclerinin dayanacagi ve bunyedeki
zayifliklar ortadan kaldiracagi bir temel
olusturmak olarak dusunun.

Hedeflerinizi kendine ozgu, eyleme
donusebilir, gercekci ve dayanikh bir rekabet
avantaji elde etmeye odaklh tutun.

Nitel hedefler icin ornekler neler olabilir?

G. Banger 32



Hedefler ve Amaclar

Nitel hedefler icin ornekler neler
olabilir?
Dagitim kanallarini gelistirmek?
Ikincil (ek) dagitimi gelistirmek?
Bir endustri veya dilimdeki konumu
guclendirmek?
“Ozel Giriin” girisini olusturmak?
Pazarlama istihbarat sistemleri kurmak
veya gelistirmek?

G. Banger 33



Hedefler ve Amaclar

Nitel hedefler icin ornekler neler
olabilir?
Egitim faaliyetlerine odaklanmak,

Yeni bir urun piyasaya surmek ve
eskileri yeniden konumlandirmak,

Saha hizmetlerini gelistirmek,

Pazarlama karmasi (urun, fiyat,
promosyon, dagitim / yer) yonetimini
gelistirmek.

G. Banger 34



I
“” Hedefler ve Amaclar

Dagitim kanallari:
Isletme € ... Son tiiketici
Dagiticilar, saticilar, aracilar

Yonetim ve satis egitimi, teknik destek,
envanter kontrol sistemleri, mali destek.

G. Banger 35



I
“” Hedefler ve Amaclar

Ikincil dagitim:
Uygun dagitim veya satis temsilciligi
eksik olan yeni cografi dilimlerde
genisleme,
Dagitim kanalina daha fazla yayilma
firsatlar ele gecirme.

G. Banger 36



Hedefler ve Amaclar

Endustriyel konum:

Kilit musterilerle uzun donemli
sozlesmeler,

Stratejik bolgelerde daha fazla satis
personell,

Buyuk dagiticilarla maksimum baglilik.

G. Banger
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I
“” Hedefler ve Amaclar

‘Ozel Uruin’ girisi:
Rakibin zayif urun veya pazarinda ozel
urun,
Rakibin egsizligini ortadan kaldiracak
ozel veya kopya urun.

G. Banger 38



Hedefler ve Amaclar

Pazarlama istihbarati:

Pazar payi, buyume hizi,
karhhk,
Satig, kar, yatirnm getirisi;
urunde yenilikgilik, pazar liderligi, uluslararasi
/ ulusal / bolgesel yerel dagitim,

Uretim kapasiteleri,
teslimat, pazarlama uzmanlhigi; dagitim agu,
saha destegi, pazar kapsami, pazar payi,

G. Banger
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Hedefler ve Amaclar

Pazarlama istihbarati:

Kurumsal yapl,
kultur, yonetim sistemleri, calisanlarin
becerilert,

Fiyatlandirma
esnekligi, pazardan ¢ikmanin kolayligi /
zorlugu, kisa doneme karsi uzun donem
karhihgu.

Rakiplerin i¢ sistemleri, saldirtya acik ve guclu
pazar yonleri.

G. Banger
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Hedefler ve Amaclar

Egitim faaliyetleri:

Ozel pazarlar, misteriler,
urunler ve uygulamalari icin isletmenin
yoneticileri,

Dagiticilarin satiscilari,
hizmet verenler, musteriler.

G. Banger
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Hedefler ve Amaclar

Yeni / eski urun
konumlandirma:
Piyasaya yeni urun surme,
Yeni uygulamalar, yeni

ambalajlar, deger katan yeni hizmetler ile
farkhilagstirma.

G. Banger 42



Hedefler ve Amaclar

Saha hizmetleri:
Envanter seviyelerinin kontrolu,
Gelismis teknik hizmet (Orn: B2B),

Musteri hizmetleri gorevlisi bulundurma
(Orn: Stant goérevlisi).

G. Banger 43
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“” Hedefler ve Amaclar

Pazarlama karmasi
yonetimi:
Uriin, fiyat,
promosyon / tutundurma, yer / dagitim.

Genel olarak karmada 1-2 baskin bilesen

vardir.

Satig, uretim, ar-ge, ur-ge ve dagitim gibi

birimlerin yoneticileri bir araya getirilerek
en uygun karma belirlenmeli.

G. Banger 44
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Buyume Stratejileri

Strateji, uzun vadede onceden
belirlenen bir amaca ulagsmak i¢in
1Izlenen yoldur.

Stratejiler uzun donemli hedeflere,
taktikler ise kisa donemli hedeflere
ulasmak icin kullanilan eylemlerdir.

Stratejik pazarlama planlamasinda
strateji = 3-5 yillik, taktik = yillik
planlar seklinde yorumlanir.

G. Banger
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Buyume Stratejileri

STRATEJILER igin ORNEKLER:

Mevcut urunlere yeni
ozellikler katarken, dusuk maliyetli
uretici konumuna yukselmek,

Bir sonraki yil basindan
once maliyetleri %30 oraninda azaltmak,

Ur-Ge birimini kurmak ve
her 2 ayda en az bir urun onerisi
gelistirmesini saglamak.

G. Banger 48



Buyume Stratejileri

Stratejileri uretirken; isletmenin i¢
becerilerinden yararlanmak, guclu ve
zayIf yonlerini dikkate almak gerekir.

Isletmenin becerileri (beceri diizeyi);
performans, 2- stratejik oncelikler,
maliyetler (gider analizi), 4- urun

portfoyu, 5- finansal kaynaklar ile

guclu ve zayif yonleri gibi unsurlari
kapsar.

G. Banger
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“” Buyume Stratejileri

Isletmenin becerileri:

Kurumsal yapi, calisanlar,
kultur, sistemler, kaynak kullanimi,
yenilikcilik, uretkenlik, mevcut pazarlari
koruma, yeni pazarlara girme, agresif
rekabete karsilik verme,

Stratejik yone uzun

vadeli baglilik, kaliteye baglilik, musteri
merkezlilik, insan kaynagi gelistirme,

G. Banger 10)



Buyume Stratejileri

Isletmenin becerileri:

Rekabet avantaji elde
etme,

Pazarlari ve her pazardaki is
unitelerinin gucunu inceleme,
Farkl
senaryolarda nakit uygunlugu,

Ayirt edici beceri
alanlari ve isletmeye ozgu varliklar.

G. Banger
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Buyume Stratejileri

Stratejilerin olusturulmasi, su unsurlar
arasindaki eylemler anlamina geliyor:
Buyume ve olgun pazarlar,
Uzun donemli marka veya urin konumlandirma,
Uriin kalitesi,
Pazar payi buyume potansiyeli,
Dagitim kanali segcenekleri,
Uriin, fiyat ve tanitim karisimi,
Tuketim stratejileri,

Degerlendirilecek spesifik pazarlama, satis, ar-
ge ve uretim gucleri.

G. Banger 52



Buyume Stratejileri

Stratejik pazarlama planinin baslica
sonucu, rekabet avantaji elde etmek
icin stratejiler icermesidir.

Uzun donemli hedefleri

gerceklestirmek uzere; her hedef igin
bircok strateji gelistirmek gereklidir.

Kurumsal stratejilerin uretilmesinin
ardindan bunlarin birim(ler) bazina
Indirgenmesi, birim stratejilerinin
uretilmesi gereklidir.

G. Banger X ]



Buyume Stratejileri

Strateji 1.1
Strateji 1.2

Strateji 2.1
Strateji 2.2

Strateji 3.1
Strateji 3.2

G. Banger
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Buyume Stratejileri

KURUMSAL é
HEDEFLER

BIRIMLERIN
HEDEFLERI

KURUMSAL BiRiMLERiN _
STRATEJILER STRATEJILERI

FAALIYETLER

G. Banger
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Stratejik Plan—3 ila 5 yillik

Stratejik Yon

Hedefler ve

Bayume

Amaclar Stratejileri

is Portfoy
Plani

Durum Analizi

Pazarlama
Firsatlari

Pazarlama

Stratejiler ve

Hedefleri

Eylem Planlari

Mali Kontroller

ve Butceler

I

Pazarlama
Karigimi

Pazar
Zemini

I

Rakip
Analizi

Firsat
Hedefleri

Stratejik Pazarlama Plani

Oncelikli Islevsel
Hedefler Hedefler




Is Portfoy Planlar

Is portfoyiiniin konusu; mevcut iiriin ve
pazarlarla yeni urun ve pazarlardir.

Is portfoyii mantiksal bir siireg izleyerek
stratejik yon, hedefler ve amaclar ile
buyume stratejileri uzerine kurulur.
Stratejik yonunuz, portfoyunuzun icerigini
yansitir.

Stratejik misyonunuz ne kadar genisse,

portfoyunuzdeki urun ve pazarlarin acilimi o
kadar zengin demektir.

G. Banger
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Is Portfoy Planlar

i$ PROTFOYU:
Mevcut urunler — Mevcut pazarlar (Pazar
penetrasyonu, pazara nufuz etme)
Yeni Uriinler — Mevcut pazarlar (Uriin
gelistirme)
Mevcut urunler — Yeni pazarlar (Pazar
gelistirme)
Yeni urunler — Yeni pazarlar
(Cesitlendirme)
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Is Portfoy Planlar

MEVCUT
URUNLER

MEVCUT Pazara
PAZARLAR nufuz etme

YENI Pazar
PAZARLAR gelistirme

YENI
URUNLER

Uriin
gelistirme

Cesitlendirme

G. Banger
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Is Portfoy Planlar

IS MEVCUT YENiIi URUNLER
PROTFOYU URUNLER
Ornegi

Etkin pazarlama
MEVCUT calismalari, yeni
PAZARLAR uzun sureli

sozlesmeler,
kampanyalar

Satisin zayif oldugu] Cocuklar ve
YENI yerlerin gengler icin
PAZARLAR guclendirilmesi, ozel urunler
yabanci isbirlikleri

Cikolatali helva
cubugu, kagit
helva




Is Portfoy Planlar

Mevcut urunler — Mevcut pazarlar (Pazar
penetrasyonu, pazara nufuz etme):

Mevcut musteri gruplarina ve pazar dilimlerine
sundugunuz urunleri listeleyin.

Satis, kar ve pazar verilerini hazir bulundurun.

Uriin kalitesini gelistirmek, zamaninda teslimat
agi kurmak, teknik destegi artirmak, musteri
hizmetlerini gelistirmek, bilgisayar ortaminda
envanter denetimi ve ERP sistemi kurmak pazar
etkinligini ve verimliligini artirabilir.
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Is Portfoy Planlar

Yeni uriinler — Mevcut pazarlar (Uriin
gelistirme):
Yeni bir urun, musteri tarafindan yeni
olarak algilandiginda yenidir.
Tumuyle yeni gelistirilmis urunler
yaninda; yeni eklenen ozellikler,
yenilenmis ustun kalite, yeni paketleme,

yenilenmis garanti kapsami ve yeni
eklenmis katma degerler olabilir.
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Is Portfoy Planlar

Mevcut urunler — Yeni pazarlar (Pazar
gelistirme):
Bir bagka buyume yonu, mevcut urunleri
yeni pazarlara tagsimaktir.

Mevcut urunlerin degerlendirilebilecegi
yeni ortaya cikan, sizin ve rakiplerin
ihmal ettigi veya yetersiz hizmet verilen
pazar / musteri dilimlerine odaklanin.

Mevcut pazarinizdan ne kadar uzaga
gideceksiniz?
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Is Portfoy Planlar

Yeni urunler — Yeni pazarlar
(Cesitlendirme):
Yeni ve henuz kullaniimayan pazarlarin

ihtiyaclarini karsilayacak yeni urunler
daima mumkundur.

Bu cercevede; (B2B ve B2C dahil) yeni
teknolojiler, ulusal / kuresel pazarlar ve
yeni stratejik anlagsmalar dikkate
almalisiniz.
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“”” SPP: Taktik Kisim

5. Kisim
Durum Analizi

l

Pazarlama
Karigimi

Pazar
Zemini

I

Rakip
Analizi

.4. Kisim
Is Portfoy
Plani

7. Kisim 8. Kisim 9. Kisim
Stratejiler ve Mali Kontrolle
ve Butgeler

Hedefler Hedefler

Firsat
Hedefleri




SPP: Taktik Kisim

Stratejik pazarlama planinin taktik

kismi (5-9) su bilesenlerden olusur:

Durum analizi,

Pazarlama firsatlari,
Pazarlama hedefleri,
Stratejiler ve eylem planlari,
Mali kontroller ve butceler.

G. Banger
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“” SPP: Taktik Kisim

Stratejik pazarlama planinin taktik kismi, yillik
olarak hazirlanir.

Taktik plan, kendi basina hazirlanan ve
isleyen bir plan degildir. Stratejik kisim ile bir
butun olusturur.

Stratejik kisimdan bagimsiz sekilde taktik
plan hazirlama ve uygulama girisimlerine
engel olmak gerekir.

Onemli farkhliklar gdsteren tiriin karmasi icin
ayri taktik plan yapilmasi onerilir.

G. Banger 67



SPP: Taktik Kisim

Taktik plana iki yonden girdi saglanir:

Stratejik yon,
Hedefler ve amaclar,
Buyume stratejileri,
Is portfoyii,

Durum analizi,
Firsatlar,
Yilhk hedefler,
Taktikler,
Butceler.

G. Banger
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SPP: Taktik Kisim

SPP Stratejik kisim

1- Stratejik yon,
2- Hedefler, amagclar TAKTI K

3- Buyume stratejileri,

4- Is portfoyii F) L A N

SPP Taktik kisim
1- Durum analizi,
2- Firsatlar,

3- Yilhik hedefler,
4- Taktikler,
5- Butceler

G. Banger
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Vallue Plan Denetiminin Asamalar
Hedefin Performansin Performansin Diizeltici Eylemlerin

Konmasi Olelimesi degerlendiriimes Yapilmas|

Neyl Ne Neden bu Bu konuda ne
bagarmak istiyoruz! ) | gergekiesiyor! gergeklesiyor! 4| yapmamiz gerekir?




T
“”” SPP: Taktik Kisim

Stratejik Plan—3 ila 5 yillik

Stratejik Yén Hedefler ve Biyume is Portfoy
Amaglar Stratejileri Plani

r

—|:azarlama Pazarlama Stratejiler ve Mali Kontroller

Durum Analizi 5
cirsatlan Hedefleri Eylem Planlari ve Butgeler

[ | | |

Pazarlama Pazar Oncelikli Islevsel
Karigimi Zemini Hedefler Hedefler

|

Rakip
Analizi

Firsat
Hedefleri

Stratejik Pazarlama Plani




Durum Analizi

Stratejik pazarlama planinin taktik kisminin
ilk adimi durum analizidir.

“Isimixrgeiisimindeki kilit oldyia=nelerdir?”
purum analizi, u¢ bashk altinda yapilabin.:

Pazarlama karmasi (urun, fiyat, promosyon /
tutundurma, yer / dagitim),

Rakip analizi,

Pazarin nitelikleri.

Arnigimgalismasi en az 3 yillik veri uzerinden yapllugs®iaha
yarar“ ve doyremy Sialandirici olur
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Durum Analizi




Durum Analizi

Pazarlama karmasi:
Uriiniin performansi degisik
acilardan tanimlanabilir:
Gecmisteki ciro, karlilik, pazar payi ve
ilgili diger finansal veriler;
Mevcut durumdaki pazar payi, urun
yasam dongusu, rekabet;

Uriiniin konumunu etkileyebilecek
degisimler, rekabetci faktorler,
egilimler;
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“ Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Uriiniin performansi degisik

acilardan tanimlanabilir:
Uriiniin hedeflenen amaci;

Uriintin (kalite, performans, glivenlik,
uygunluk vb) ozellikleri ve yararlari;

Uriinden beklenen ve artiriimis
nitelikler (boy, model, fiyat, ambalaj vb
gibi rekabet avantaji saglayacak
eklemeler, degisiklikler).
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Her pazar dilimi veya dagitim kanali i¢in
fiyatlandirma politikalari ve urunun pazardaki
konumuna gore etkileri.

Uriiniin (formiil, tasarim vb) tanimindaki
degisiklikler,

Finansal engeller,

Pazarda tahmin edilen degisimler.
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“ || Durum Analizl

Maliyete Dayalt Fiyatlama ile Degere Dayalr Fiyatlamanin Karsilastirtlmasi

I’\’f\‘.)‘l.?:'(,{c': \.(\"‘__’."L' ve Holden, 1994, 8.5.

Maliyete Dayall Fiyatlama

Maliyet | Tiketici
]

Tiiketici ] Deger l Maliyet
] |

Degere Dayal Fiyatlama




Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Halen kullanilmakta olan dagitim kanallarini
belirleyin.

Dagitim sisteminin her agamasindaki isleyisi
belirleyin.

Ciro, karlihik vb konularda performans
duzeylerini belirtin.

Depolar, envanter sistemleri, zamaninda

teslimat prosedurleri gibi fiziksel dagitim
sisteminizi analiz edin.

G. Banger
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“ Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Uriiniin pazarda yer alisini etkililik
acisindan degerlendirin.

Dagitim sisteminin etkililigini 1- bolgeler
ve yerlesimler, 2- dagiticilar ve aracilar
acisindan degerlendirin.

Dagitim noktalarinda e-ticaret gibi yeni
yontem ve kanallarin etkisini yorumiayin.
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Dagitim gucunun belirli bir dagitim kanali i¢in
gerceklestirdigi ozel fonksiyonlari ve hedeflenen
pazar dilimleri ustundeki etkisini belirtin.

Dagitim stratejilerini (itme, cekme) yorumiayin.

Satis gucunun sorumlu oldugu pazarin ne
kadarini ne derecede etkili kapsadigini belirleyin.
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Hedef musterilerin olasi mal alis
kapasiteleri ve odeme performanslarini

listeleyin.

Ozel ihtiyaclari olabilecek musterileri ve
olasi ihtiyaclarini listeleyin, yorumlayin.
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Dagitim kanallari ve yontemlerindeki
gelecek yonelimleri belirleyin.

Her bir buyuk pazar diliminde ne gibi bir
buyume beklendigini yansitin.

Bu buyumenin fiziksel dagitimda farkli

kanallar ve yontemler ihtiyacinizi nasil
etkileyecegini belirtin.
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Her pazar dilimine ve dagitim kanalina
yonelik tanitim, reklam ve satis
promosyonunuzu analiz edin:

Reklam harcamalari,

Yaratici stratejiler,

Yonler, ortamlar, kanallar,

Sektore tanitimlar,

Tuketici tanitimlari,

Endustriye ozgu tanitim yollari1 ve araclari.
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Tanitim, reklam ve satis promosyonlari
alanlarinda rekabetci yonelimleri
belirleyin.

Bu yonelimlerin belirlenmesinde
kimlerden destek alinabilir? Reklam
ajansi, yayinlar vb
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Uriin ve pazar dilimi acisindan gecmis
ve gelecek tanitim, reklam ve satis
promosyonu stratejilerini belirleyin.

Bu alandaki egilimleri belirleyin.
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Durum Analizi

Pazarlama karmasi:

Kullandiginiz diger destek yollarini
belirtin: Medyada gorunme, egitim,
profesyonel fuarlar, literatur, filmler /
klipler, internet vb)

Ne derecede etkili olduklarini
yorumliayin.
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Durum Analizi

Uriin Hayat Egrisi lle Stratefi arasindaki Iliskiler

-

(1) 7 (2) (3) () g
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Surme / , Erme

Kér Hacimleri
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P Khrhik
Y < ) Egrig
Stratejik N

Satig ve Marjinal

Fonksiyon

Cinsi Boyutlar Zaman

>

- . 3 5 _7V77- > - f
Blyiime Kuvvetli Kuvvetli Zayr Zayif Pazarin Kismi

Kuvvedi Zayf
Nakit (+) | Nakit (-)

Akisi Alass
(2) = (1)
\ -
Karlar Orta Kuvvetli Zayif v
(3)7 (4)
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Pazarlama
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3 Fonksiyonu Olarak
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Durum Analizi
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Durum Analizi

Rekabet:

Butun rakiplerinizi, satiglari ve Pazar
paylari ile buyukten kucuge dogru
listeleyin.

En az uc¢ rakip gosterin.

G. Banger
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Durum Analizi

Rekabet:

Uriin kalitesi, dagitim, fiyatlandirma,
tanitim, yonetim liderligi ve finansal
durum gibi faktorler acisindan her rakibi
belirtin.

Pazardaki konumlari bozmaya calisan
agresif rakiplerle asiri fiyat indirimi gibi
yonelimlerini belirtin.
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Durum Analizi

Rekabet:

Rekabetci fiyatlandirma stratejilerini,
fiyat cizgileri ve fiyat indirimlerini
belirtin.

Pazarin dusuk fiyath dilimlerine siki
sikiya yerlesmis, yuksek ucteki ve
dusuk maliyetli rakipleri saptayin.
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Durum Analizi

Rekabet:

Uriiniin belirli 6zellikleri ve yararlarini
rakip urunlerinki ile kiyaslayin.

Ozellikle iriin kalitesi, tasarim faktorleri
ve performans uzerine odaklanin.

Fiyat / deger iligkilerini ele alin.
Musteri tercihlerini tartisin.

Benzeri olmayan urun yeniliklerini
belirleyin.
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Durum Analizi

Rekabet:

Bilinirlik seviyeleri, rekabetci metin testi
sonuclari ve (varsa) erisim / siklik seviyeleri ile
olculen rekabetc¢i harcama seviyeleri ve ne
derece etkili olduklarini belirleyin.

Bu gibi dlgumler, reklam ajansiniz, bagimsiz pazar arastirma
kuruluslari veya yayinlarinca gercgeklestirilecek resmi reklam
arastirmasi yoluyla saglanir.

Guvenilir bir sayisal aragtirma yoksa, (gayri resmi) gozlemleri
veya reklam sikligi ve ¢esidinin kabaca olgumlerini kullanin.

G. Banger
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Durum Analizi

Rekabet:

Rakiplerin gucglu yanlariyla ve zayifliklarini
LOEEIEVIRE

Bolgeler ve yerlesimler agisindan pazar
penetrasyonu, pazar kapsami, teslimat suresi ve
urunun fiziksel hareketlerindeki farkhliklari
belirleyin.

Mumkunse, rakip satiglarinin zayif veya guclu
oldugu buyuk musterileri belirleyin.
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“ Durum Analizi

Rekabet:

Rakip urunlerin paketleme performansi,
yenilikc¢iligi ve tercihlerini karsilastirin.
Boy, sekil, fonksiyon, tasima kolayligi,
depolama rahatligi ve nakliyesini
gozden gegirin.
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Durum Analizi

Rekabet:

Uriin kalitesi, miisteri hizmetleri / teknik
hizmet, sirket imaji ve sirket
performansina yonelik hem sektorel
(dagitimci ve saticilar) tutumlari hem
tuketici tutumlarini gozden gecirin.
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“ Durum Analizi

Rekabet:

Buradaki amag, pazar dilimleri yoluyla
oldugu kadar tekli urunler yoluyla da
pazar payi kazanimlarindaki yonelimleri

belirtmektir.

Her rakibin nerede buyuk bir taahhutte
bulundugunu ve bunun urun veya dilim
yoluyla kontrolu guclendirmek igin
yapilabilecegini belirlemelisiniz.
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Durum Analizi

Rekabet:

Rakipler ve pazar dilimi agisindan satig, hizmet,
temas sikligi ve problem ¢ozme kapasitesi ile
ilgili olarak ne derece etkili olundugunu gozden
gegirin.

Dagitim kanalindaki butun satig gucu
performansina bakin.

Ureticiyseniz, dagitimci kapsamina bakin. Daha
sonra dagitimcilarin; musterileri ve son uctaki
kullanicilari ne derece kapsadigini inceleyin.
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Durum Analizi
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Durum Analizi

Durum analizinin “Pazarin Nitelikleri”
bolumunde; degisen rekabetci bir
cevredeki pazar boyutu ve musteri
tercihlerini belirleyen demografik ve
davranigsal faktorler uzerine
odaklanilir.

Bu bolumde pazarlar ve musteriler
konusunda elde edilen veriler, daha
sonra strateji ve taktiklerin
olusturulmasinda kullanilir.
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Sizin ya da dagiticilarinizin hizmet
verdigi mevcut ya da olasi son
kullanici musterilerinizin profilini
tanimlayin.

Burada amacg, dagitim kanallarinin
llerisine bakmak ve son kullanici
tuketicileri incelemektir.
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Bu soruyu
dagitimcilarinizin bakig acisindan ele
aldiginiza emin olun.

Satislarin buyuk cogunlugunu temsil
eden Kkilit musterileri siniflandirmaya
yogunlasin.
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Kullanilan urunler,
kultur seviyesi, fiyata duyarlilik ve hizmet
gibi ekstra faktorler acisindan tanimlayin.
Dagitimciyi atlayarak direkt
ulasabileceginiz hedef kitleleri belirtin.

Musteri satin almalarini
siklik, hacim ve mevsimselligine gore
tanimlayin.
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Musteri
alimlarini bolgesel veya kentsel (hem sektorel
hem tuketici) olarak tanimlayin. Alicilari belirli
cografi alanlara (kentsel, kirsal vb) ya da
endustrinize iligkin diger faktorlere gore ayirin.

Musterileri; yaslari, gelir
seviyeleri ve egitimlerini de dahil ederek,
demografik, psikografik (yagsam tarzi) ve diger
tanimlayici yonleriyle ele alin.
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Satin alma kararlarini kimin
verdigini ve kararlarin nerede verildigini belirtin.
Karar etkileyebilecek cesitli bireyler veya
birimleri belirtin.

Musterilerinizi urunu
satin almasi igin tetikleyecek baslica
motivasyonlari belirleyin. Neden bir uretici yerine
digerini tercih ediyor? Musteriler sizin
urununuzu; kalite, performans, imaj, teknik
hizmet/musteri hizmeti, elverisglilik, yer, teslimat,
ust yonetime erisim, arkadaslik veya es baskisi
sebebiyle satin alabilir.

G. Banger
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Uriinlerinizin tiiketicilerce bilinirligi
seviyesini tanimlayin.
Ne olcude, sizinki turunde bir urune
ihtiya¢ duyuyorlar?
Uriiniiniiz, markaniz veya sirketinizi olasi
bir tedarik¢i olarak goruyorlar?

Uriiniiniiz, markaniz veya sirketinizi
istenilen ozelliklerle bagdastiriyorlar?
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:
Cesitli dilimler
veya nislerin boyutlar ve ozeliklerindeki

yonelimleri tanimlayin.
Bir dilim; erisilebilir, olgulebilir, potansiyel
olarak karli ve uzun donemli buyume
potansiyeline sahipse degerlendirilmelidir.
Bir pazar dilimlere bolmek; sizi daha fazla
satis buyumesine firlatabilecek, yeni ortaya
cikan, ihmal edilmis pazarlar belirlemek igin
surekli saldiri stratejisi olarak iglev gorur.
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Durum Analizi

Pazarin nitelikleri:

Pazara
ve musteri tabanina ait bilginizi
genigletecek genel yorumlar ekleyin.
Durum analizini cozumlemenin
sonucunda su yuzune ¢ikan, ozel dikkat
gerektirdigi icin ayrilan, kritik konulari
da inceleyin.
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Stratejik Plan—3 ila 5 yillik

Stratejik Yon
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ve Butceler
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‘ Pazarlama Firsatlari

Bu bolumde; pazarlama gucleri,
zayifliklari ve secenekleri incelenir:

Pazar payini genisletmek ve karhhgi
artirmak icin butun ihtimaller goz
onunde bulundurulmal..

Yeni pazarlara girmek icin gerekli temel
hazirlanmal..
Saldirgan bir tutumla rakiplerinizden
hangisi hangi pazar diliminden edilebilir?
Savunmaci bir tutumla hangi rakiplerinizin
sizin pazariniza girigi engellenebilir?
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Pazarlama Firsatlari

Bu bolumde; pazarlama gucleri,
zayifliklari ve secenekleri incelenir:
Mevcut pazarlar,
Musteriler / Alicilar,
Buyume pazarlari,
Uriin ve hizmette gelistirme ve
yenilikg¢ilik,
Firsat hedefleri.
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Pazarlama Firsatlari

Pazarlama firsatlari:
Mevcut pazarlari, genisletmek icin en iyi firsatlari
belirtin:

Yeni igler ve yeni kullanicilar gelistirmek,

Rakibin yerine ge¢gmek,

Uriin kullanimini veya programlari mevcut musteriler
yoluyla artirmak,

Pazar dilimlerini yeniden tanimlamak,

Uriinii yeniden formiile etmek veya yeniden
ambalajlamak,

Uriiniin yeni kullanimlarini belirlemek,

Tuketicilerce daha olumlu algilanmasi ve rakip urunlere
karsi rekabetci bir avantaj elde etmek i¢in Urtiinu yeniden
konumlandirmak,

Yeni veya hizmet verilmeyen pazar niglerine genigslemek.
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Pazarlama Firsatlari

Pazarlama firsatlari:
Musteri tabaninizi genigletmek icin en iyi firsatlari
belirleyin:

Dagitim kanallarini genigletmek veya gelistirmek,

llk ve takip eden indirimler, toplu alimlar, gecici 6zel
indirimler de dahil olarak urun fiyatlandirma,

Reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler ve satis
gucunun tanitim aktiviteleri de dahil GUrun tanitimi,

Teknik destek de dahil, musteri hizmetlerini
gelistirmek,
Ticari satin alma uygulamalari, satin alma gucunun

nereye odaklandigini veya yoneldigini belirlemek
(uretimciden dagitimciya veya son kullaniciya).
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Pazarlama Firsatlari

Pazarlama firsatlari:

Kilit noktalardaki (cografi yer olarak)
urun buyume pazarlarini belirleyin.

Hangi pazarlarin en fazla uzun donemli
buyume potansiyeli tasidigini belirtin.
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Pazarlama Firsatlari

Pazarlama firsatlari:

Uriinde gelistirme ve yenilikgilik icin kisa ve
uzun donemli firsatlari belirleyin:
Seriye yeni urunler eklemek,
Yeni veya ilgili urunler, urun serileri ve/lveya yeni
parcalar veya ozelliklerle cesitlendirmek,
Uriinlerde degisiklik yapmak, yenilemek,
Ambalaji gelistirmek,
Musteri hizmetlerine deger katmak, yenilemek.
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Pazarlama Firsatlari

Pazarlama firsatlari:

Mevcut pazar diliminizin veya urun
grubunun disinda, yukaridaki
kategoriler icinde yer almayan,
arastirmak isteyeceginiz alanlari
belirtin.

Yenilik¢i ve girisimci dusunun. Bu
alanlar firsatlara gebedir. Bu yuzden,
yenilik¢i ve riskli ozellikleri nedeniyle,
diger firsatlardan ayrilirlar.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri bolumunde; genellikle 12
ay olarak tanimlanan mevcut planlama sureci
boyunca elde edilmek istediginiz hedefleri
saptamalisiniz.

Uzun vadeli stratejik yon ve stratejilerin, 1
yillik taktik hedeflerle birlesmesi istenir.

Pazarlama hedefleri bolumu u¢ baslik altinda
ele alinir:

Varsayimlar: Gelecege iligkin kosullarin ve
yonelimlerin tahmini,

Oncelikli (ana) hedefler: Firsat hedefleri de dahil,
sorumlulugunuzla ilgili nicel alanlar,

Fonksiyonel hedefler: Isin operasyon ile ilgili
bolumleri.

G. Banger 118



I
“” Pazarlama Hedefleri

Pazarlama hedefleri:

Hedeflerin gercekci ve ulasilabilir olmasi
icin oncelikle gelecekteki kosullar ve
yonelimler hakkinda varsayimlar ve
tahminler olusturmalisiniz.

Yalniz planlama yili i¢in iginizi etkileyecek
baslica varsayimlari listeleyin:

Ekonomik varsayimlar,

Teknolojik varsayimlar,

Sosyopolitik varsayimlar,

Rekabetci varsayimiar.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Gayri safi yurtici hasilayi, yerel ekonomiyi,
endustriyel uretimi, fabrika ve ekipman
harcamalarini, tuketici harcamalarini ve
musteri ihtiyaglarindaki degisimi tartisin.
Pazar boyutu, buyume orani, maliyetler ve
baslica pazar dilimlerindeki yonelimleri
belgelerle gosterin.

Ar-Ge girigsimlerinin kapsamini, teknolojik
ilerlemelerin olasiligini, hammaddelerin
yayginligini ve fabrika kapasitesini ekleyin.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Beklenen yasamalari, politik gerginlikleri,
vergi ihtimallerini, nufusun seyrini,
egitimsel faktorleri ve musteri
aliskanhiklarindaki degisimleri belirtin.

Mevcut rakiplerin faaliyetlerini, yeni
rakiplerin saldirilarini ve sektorel
uygulamalardaki degisimleri belirleyin.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Guncel ve planlanan
satig, kar, pazar payi ve yatirbm
getirisi.

Pazarlar, urun fiyat,
tanitim ve dagitim gibi alanlarda
yenilikler.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Kalite, gelistirme, iyilestirme,
farklhilasma, cesitlilik, cikarma, dilimleme,
fiyatlandirma, tanitim, dagitim kanali, fiziksel
dagitim, ambalajlama, hizmet vb.

Hedeflenen musteriler,
uretim, pazarlama arastirmasi, kredi, teknik
satis aktiviteleri, ar-ge, egitim, insan
kaynaklari geligstirme vb.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Pazarin bazi ya da butun dilimlerinde
endustri standartlarini geride birakma yoluyla
rekabet avantaji elde edilecek kalite hedefleri
belirlemek.

Dahili ar-ge, lisans verme veya
ortak girisim yoluyla yeni teknolojiyi ele almak.

Yeniden formule etmek veya
muhendislik yoluyla buyuk veya kucguk urun
degisimlerini yansitmak.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Fonksiyon, tasarim ya da bir urunu
veya hizmeti farklilastirabilecek diger
degisiklikler yoluyla rekabetci konumu
guclendirmek.

Teknoloji transferi veya esas urunu
yeni uygulamalarda kullanmak ya da gelismekte
olan ulkeler gibi yeni cografi bolgelere
yonelmek.

Yetersiz performans nedeniyle bir
urunu seriden cikarmak veya sirketinizi pazarda
tam seri tedarikgi olarak temsil etmek gibi
stratejik bir amacg varsa elde tutmak.

G. Banger

125



Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Yeni bir pazar nisine ulagsmak i¢in
seri genigletme (urun cgesitleri eklemek) veya
mevcut bir pazar diliminde yaklasan bir rakibe
karsi savunmak.

Liste fiyatlari, toplu alim
indirimleri ve tanitimsal indirimleri.

Ticari ve tuketici amaclh satisi, satis
promosyonunu, reklami ve halkla iligkileri
gelistirmek.

G. Banger 126



I
“” Pazarlama Hedefleri

Pazarlama hedefleri:

Cografi kapsami artirmak, ticari
iligkileri saglamlastirmak igin programlar veya
hizmetler gelistirmek, dagitimcilari ya da saticilari
kanaldan ¢ikarmak veya son noktadaki kullanici ile
direkt temas kurmak.

Bir urunun siparis girigsinden,
dagitim kanali boyunca fiziksel olarak taginmasina ve
sonunda son kullaniciya teslimatina kadar lojistik
faktorleri degerlendirmek.

Marka kimlik igaretleri i¢in iglevsel
tasarim ve/veya dekoratif etkenler kullanmak.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Sirketinizdeki onemli
yoneticilere erisim saglamaktan,
yerinde teknik destek vermeye kadar
hizmet alanini genigletmek.

Pazarlar, urun, fiyat, tanitim ve
dagitim gibi alanlarda yenilikler.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Bu baslik altindaki eylemlerin bircogu
butununde urunle veya hizmetle ilgili
olmasina ragmen, bazilari etkide
bulunabileceginiz ya da
bulunamayacaginiz destek faaliyetleridir.
Ne kadar etki edebileceginiz planlama
ekibinizde temsil edilen fonkiyonlara
baghdir.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Uyarlanmis urunler,
dagitim veya depolama, katma deger hizmetler
veya kalite gelistirme programlarina katilim
yoluyla ozel baglantilar gelistirebileceginiz
musterileri belirleyin.

Envanter seviyelerini azaltmak ve
musterilerin degisen ihtiyaclarini kapsamak icin
kucuk uretim surecleri onermek gibi rekabet
avantaji saglayacak ozel eylemler belirleyin.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Kilit satin alma
etkenlerini belirten musteri izleme
sistemlerinden ornekler verin ve rekabetci
bilgiler ekleyin.

Finansal oneriler vermek veya belli
durumdaki musterilere mali destek saglamak
gibi, bir urun teklifi icin katma deger bilesen
olarak kredi ve finans destegini kullanan
programlari dahil edin.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

Musterilerin
problemlerini cozmek icin yerinde danisma
sunan 24 saat aktif telefon destek hatti gibi
destek etkinliklerini kullanin.

SPP’nin Stratejik Yonunu
tamamlayan ortak girigsimler kadar, dahili ar-ge
projelerini de belirtin.

Harici dagitimci ve son kullanici
programlari kadar dahili egitimi de listeleyin.
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Pazarlama Hedefler!

Pazarlama hedefleri:

SPP’yi
kullanima hazir hale getirecek
bireylerde performans seviyeleri ve
beceri turlerini belirleyin.

Yalniz igletmenize / firmaniza
ozgu ozel eylemleri ekleyin.
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Stratejiler ve Eylem Planlari

Strateji; araclari (para, insan kaynagl,
malzemeler); firma politikasi, stratejik
yon ve hedeflerce tanimlanan
amaclarla (kar, musteri memnuniyeti,
buyume) birlestirme sanatidir.

Stratejiler ve taktikler hedeflere
ulasmak icin eylemlerdir.

Stratejiler uzun donemli, taktikler ise
kisa donemli hedeflere ulasmak
icindir.

G. Banger
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Stratejiler ve Eylem Planlari

Fonksiyonel urun ve urun harici
hedefleri yeniden belirtin.

Her hedefe ulagsmak icin
kullanacaginiz eylem dizisinin
(stratejiler ve taktikler) kisa bir tanimi
ile birlestirin.

Daha sonra butun eylemleri ozet bir
stratejiye donusturun.
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Stratejiler ve Eylem Planlari

Hedefler neyi basarmak istediginizin,
stratejiler ise hedefleri nasil
(eylemlerle) elde edeceginizin
tanimidir.

Bir hedef belirtir ve ilgili bir strateji
belirtmezseniz; bu, bir hedefe sahip
olamayacaginiz anlamina gelir.

Tanimlanan ifade, baska hedefler icin
bir eylem olabilir.
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Stratejiler ve Eylem Planlari

Ana hedeflerinize ulasmak i¢in
baslica stratejilerinizi ozetleyin.

Hedeflerinize ulasmanizi engelleyecek
durumlar boy gosterirse,
kullanilabilecek alternatif ve olasilik
planlarinin incelenmesini ekleyin.

Bu alternatiflerle SPP’nin tamami
arasinda baglanti olsun.
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138



Stratejiler ve Eylem Planlari

Final strateji taniminizi olugtururken,
asagidaki ekstra stratejik konulari, butunlugu
belirlemek icin bir olarak
kullanin:
Uriinde veya ambalajda gerekli degisiklikler,
Fiyatlara, indirimlere veya uzun donemli kontratlara
iliskin degisiklikler,
Reklam stratejisinde; ozellikler, faydalar veya ozel
gruplara hazirlanan metin temasina iligkin gerekli
degisiklikler,
Medya planinda degisiklikler,

Ozel iiretim, satici ve/veya dagitimci ve tiiketici
pr_orrllosyon stratejileri ve satis gucune verilecek
primler.
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Mali Kontroller ve Butceler

SPP’nizin strateji asamasini tamamlamis
olarak, uygulanmasini nasil
gozlemleyeceginize karar vermelisiniz.

Bu yuzden, gerceklestirmeden once, kontrol
(planlanan ve gercek rakamlari kiyaslamak)
ve yeniden gozden gecirme (planlanan
degerlerin mi uyarlanacagina yoksa diger
onlemlerin mi alinacagina karar vermek) icin
prosedurler gelistirmelisiniz.

Bu final bolumu, operasyon butcenizi igcine
aliyor. Firmanizin rapor verme prosedurleri
varsa, bu bolume eklemelisiniz.

G. Banger
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“” Mali Kontroller ve Butceler

Planin onemli kontrol noktalarindaki gelismeyi takip
etmek ve stratejilerde buyuk kaymalarin mi yoksa basit
duzeltilerin mi olacagina karar vermek i¢in tasarlanan

ekstra raporlarin veya veri belgelerinin ornekleri:
Tahmin modellerti,
Dagitim kanali yoluyla satis,
Envanter veya biten stok raporlari,

Dagitim kanali ve musteri satis noktasi bazinda
ortalama satis fiyatlari (indirimler, toplu indirimler
veya gecici ozel indirimler),

Uriine gore kar ve zarar ifadeleri,
Direkt urun butcgeleri,

Ar-Ge harcamalari,

Yonetim butcesi,

Ceyrek donem bazinda harcama.
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Mali Kontroller ve Butceler

Sistemin guvenilir bir geribildirim
mekanizmasi olarak calistigindan emin olun.
Sizin dikkat etmeniz gereken, net ve tam

vaktinde kontrol, boylece olasi problemlere
cabuk karsilik verebilirsiniz.

Bu kontrol stratejileri ve gizelgeleri yeniden
gozden gecirmek icin bir prosedur olarak
islev gormelidir.

Sistem yukari dogru taze pazar bilgisi akisi
saglamali ki, takiben firmanin en ust
kademelerinde genis politika revizyonlarina
etkisi olsun.
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Planin Ekleri

Planin ek bolumu su konulari icermelidir:

Uriintiniiziin ve rakip triinlerin reklam
kampanyalarinin metinleri,

Pazar arastirmasindan alinan pazar verileri,

Rakiplerin pazar stratejilerinden ve
fiyatlandirma cgizelgelerinden ekstra bilgiler,

Uriin 6zellikleri ve faydalari hakkinda
ayrintilar.
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Ama sonuncu degil. ..

Kaynak: Norton Paley, Stratejik Planlama Plani Nasil hazirlanir? — MediaCat, 2006
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