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SUNUS

KOSGEB Girisimciligi Gelistirme Enstitusu, KOSGEB Degisim Muhendisligi ¢ercevesinde
20 Mayis 1998 tarihine kurulmustur.

Enstitinin, girisimciligi gelistirme amaci dogrultusunda gerceklestirdigi faaliyetlerden bir
tanesi, is kurmak ve isini gelistirmek isteyen girisimcilere egitim hizmeti saglamaktir. “is Plani
Hazirlama® ve “Pazarlama Plani Hazirlama®, girisimcilik egitiminin  ana modullerini

olusturmaktadir.

isletme kurulmadan, ya da yeni yatirim kararlari alinmadan énce is fikri ile ilgili yonetim,
finans ve hizmet/Uretim hedeflerinin belirlenmesi, bu hedeflere nasil ve ne zaman ulasilacagi ile
ilgili planlarin olusturulmasi gerekmektedir. Boylece girisimci, isletme faaliyeti slresince ortaya
cikabilecek sorunlari planlari 6ngorebilme ve ¢ézumlerini olusturma olanagi bulacaktir. Yonetim,
finans ve hizmet/Uretim planlari ile birlikte etkin bir Pazarlama Plani hazirlanmasi, isletmenin

basarisi icin onemli bir katki saglayacaktir.

Pazarlama Plani Rehberi, girigsimcilik egitimi programlarinda kaynak dokimani olarak
kullaniimak ve pazarlama surecinin planlanmasinda girisimcilere yol gostermek Uzere

hazirlanmistir.

Ulkemizde KOB/'lerin gelistirilmesine yonelik cabalara destek saglayacagdina inandigim bu
kitabin hazirlanmasindaki degerli gaba ve katkilardan dolay:r Sn. Prof. Dr. Yavuz Odabagi’na

sukranlarimi sunarim.

Bayram CAMKERTEN

KOSGEB BASKANI



ONSOZ

Pazarlama plani gunimuzde gittikge onemini arttirmakta ve girisimciler igin yol gosterici
bir nitelik kazanmaktadir. Bu ¢alismada konular, her tur girisimci igin rahatlikla anlasilabilecek ve
uygulanabilecek bicimde ele alinip incelenmistir. Basta A.B.D. olmak (izere ingiltere ve
Kanada’'daki ¢alismalar Internet araciliiyla gézden gegcirilmis, uygun olanlardan genis bigimde

yararlaniimigtir.

Girisimciler igin Pazarlama Plani Rehberini yazma olanagi saglayan KOSGEB Girigimciligi
Gelistirme Enstitisine ve Sayin Oya Han’a suUkranlarimi sunarim. Calismamin yazimini

gerceklestiren Sayin Sevnur Durgut’a ayrica tesekkiru bir borg bilirim.

Her zaman beni destekleyen ve gergcek fedakarliklarda bulunan esim ve kizlarima da

minnet borgluyum.

Prof. Dr. Yavuz ODABASI

Eskisehir, 2000
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GiRiS

isletmelerin vazgecilmez iki fonksiyonu olan iretim ve pazarlamadan, Uretim, geleneksel olarak
girisimcinin daha ¢ok dikkatini cekmis ve daha énemli gérilmuastir. Ancak, insanlarin degisen isteklerini
daha iyi bigimde karsilayabildikleri oranda isletmelerin karlihdinin artmasi, pazarlamanin énemini 6n
plana ¢ikartmaktadir. Yeni girisimlerde ve yeni Urlnlerde yuksek basarisizlik orani gdsteren istatistikler,
her iki alanda da basar kazanabilmek i¢in pazarlamanin dogru algilanip, dogru uygulanmasinin énemini

vurgulamaktadir.

Tuketiciler, intiyaclarini en iyi bicimde karsilayabilen kuruluslari tercih ederler ve bunu strekili
saglayabilenlerle glvene dayali uzun dénemli isbirligine yonelirler. Sonugta, tiketici ihtiyacglarini  ve
beklentilerini en iyi dizeyde tatmin eden kuruluslar, piyasada en basarili duruma gelirler. Her seyin
degistigi gibi, ihtiyaglar da surekli degismektedir. GUnimuz isletmelerinin basarisinda tuketicilerin var
olan ihtiyaclarinin tatmini ana unsuru olustururken, tiketicilerin gelecekteki ihtiyacglarini tatmin edebilme

becerisi de gelecekteki basarinin anahtari olacaktir.



PAZARLAMA NEDIR VE GELIiSiMi NASIL OLMUSTUR?

Pazarlama kavrami, Urlnlerin Ureticilerden tlketicilere dogru akisini, kisilerin ihtiyaglarini
tatmini saglayacak bigcimde gerceklestirmeye calisan eylemleri kapsar. GUnumuz toplumlarinin

gelisim ve degisimlerine cevap verebilecek nitelikteki pazarlama tanimi ise soyledir:

“Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak igin, uygun dagitim, uygun fiyat ve
uygun iletisim (tutundurma) calismalarinin kullanilarak uygun iriin ve hizmetlerin

hareketini etkin bicimde saglayan eylemlerdir”.

Tanimdaki “uygun” ifadesi, geleneksel yaklagimin dnerdigi “uretici igin” olmaktan ¢ikip

“Atiiketici icin” olmaya dontsmustur.

Pazarlamanin dikkat edildiginde hemen fark edilebilecek Oozellikleri kisaca soyle

siralanabilir.

o Tliketici yonluluk. (TUketiciyi ve ihtiyaglarini tanimlar ve gergek ihtiyaglarini tatmin

etmek igin tim kararlarin odak noktasini tiketici olusturur.)

e Eylemlerin bitinlesik olmasi. (Pazarlama eylemleri, kendi aralarinda oldugu gibi,
hizmet/Uretim, finans, personel, mihendislik, yonetim gibi diger isletme fonksiyonlari ile de

uyumlu ve butunlesik olmalidir.)

« Degisime aciklik. (insanlar ve ihtiyaclari degismektedir. Bu degisimler en acgik ve en iyi

bicimde kendini pazarda gosterir. O halde girisimci olarak siz de degismelisiniz.)

e Genig tanimlanmis misyon. (Yeni olusumlardan yararlanmaya ve uyum saglamaya

olanak verecek varlik nedeninizi genis distinmelisiniz.)

e Kar amachilik. (Kisa dénemli karlardan daha ¢ok uzun dénemli karlarin disunidimesine

cahlisilmalidir.)

Pazarlama Anlayigindaki Asamalar

Tuketici yonlu pazarlama anlayigi ya da pazarlama kavrami, bugunku geligsmislik
noktasina, énemli asamalardan gecgerek, bir evrim sonucunda gelmistir. Bu evrim slrecinde,
gunumuzdeki uygulama boyutuna gelmeden Once, Uretim yonlu ve satis yonlu pazarlama

anlayiglari gegerli olmustur.



Uriin Yénlii Yaklagim

Yiksek Satis Hacmi ve

Satig Satis ve Reklam Karlilk

Urin Yonll Yaklasimda, kaliteli, verimli ve (retim ve buna ulagacak érgitlenme gegerlidir.

“Ne yaplilirsa satilir” dusuncesi hakimdir.

Satis Yonli Yaklagim

Yiksek Satis Hacmi ve
Karlilik

Satis Satis ve Reklam

Satis Yonlu Yaklasimda, kisa donemli planlar s6z konusudur ve saticinin ihtiyaglari 6n
plandadir. Yuksek satig ile yuksek karlara ulasilacagi umulur. Daha ¢ok satici piyasasinin hakim

oldugu durumda uygulanmigtir.

Tuketici Yonliu Yaklagim

o Batlnlegik Pazarlama Tiketicilerin tatmini
Tuketiciler Eylemleri Yoluyla Karlilik

Tuketici YOnlu Yaklagimda ise tuketicilerin ihtiyaglarinin tatmini ve bunu saglayacak

butinlesik eylemler s6z konusudur. Tuketici ihtiyaclarinin tatminine yonelik Grunlere agirlik

verilir. Uzun dénemli karin ancak bu sekilde saglanabilecegi distincesi hakimdir.

Bu yaklasimlar, ayni ulkede, ayni dénemde ve ayni sektor icerisinde farkli kuruluglar
tarafindan farkli olarak benimsenebilmektedir. Ancak, her kurulusun benimsemeye ve uyum

gOstermeye c¢alistigi yaklagsim olarak “gagdas pazarlama” anlayisi gosterebilir.

Cagdas Pazarlama Yaklagimi

1950’lerde isletme yoneticileri, Uranler verimli sekilde Uretilse ve satis galismalar
yogunlastirilirsa bile, tuketicinin Urtnleri satin almasinin her zaman gergeklesmedigini farkettiler.
Bdylece, once Uuretip sonra tlketicinin ihtiyacini bu Urine dogru gelistirmeye ¢alismanin
yeterli olmayacagi kabul edildi. Bunun yerine, once tlketicinin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
bu ihtiyaclari cevaplayabilecek Urin ve hizmetlerin Uretilmesi 6nem kazandir. Boylece,

tuketicinin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi yoluyla uzun dénemli karlilik disltncesi 6n plana ¢ikti.

Tuketicinin gercek ihtiyaclarini belirleyebilmek igin, bilimsel pazarlama arastirmalar
yapmak kaginilmazdir. TUketicilerin ihtiyaci, genelde sadece Urinun kendisi ile degil, sirketin

toplam bir pazarlama karmasi araciligiyla sundugu oOneriler, degerler yoluyla tanimlanabilir ve
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tatmin edilebilir. Bu da isletmenin uzun siireli, saglikh gelisimine yardim eder. ihtiyaclar ve bu
ihtiyaclari tatmin edecek dogru sirket Onerisi ortaya cikartildiginda, tuketiciler bu tranu tercih

ederler ve satin almayi tekrarlarlar.
Bu yaklasimin ozellikleri.

e Gergek ve potansiyel tuketici ihtiyacglari ve istekleri pazarlama c¢alismalarinin odak

noktasidir,
o Tuketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri ile iligkili bir butln igcinde ele alinir,
e Tuketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir,
e Tuketicilerin egemenligi kabul edilir.

Cagdas pazarlama yaklagiminda belirli bir sireg izlenir:

e Tuketicilerin ihtiyaclari ve istekleri nelerdir? Bu soruya cevap arayacak galismalarda
bulunur ve bu sonuglar sistemli bir sekilde incelenir.

e Pazar olanaklari nelerdir? Gelip gegici bir Pazar mi yoksa pazarda surekli artabilecek
bir talep egilimi mi s6z konusudur? Firsatlar nelerdir? Rekabet kosullari nasildir? vb.
sorulara cevaplar aranir.

e Isletmenin iretim olanaklarinin, bu ihtiyaglari doyurucu diizeyde karsilayip
karsilayamayacag! belirlenir.

e Urlinlerin pazarlara sunulugunda, tliketicileri tatmin ederek Urinin, kar getirecek
fiyatin, Grunun bulunabilirligini saglayacak dagitimin ve tuketicilerin haberdar
edebilecek bir iletigsimin, bir plan ve program igerisinde ele alinmasi gereklidir.

e Pazarlama ile ilgili uygulamalar ve c¢evre kosullari hakkinda gerekli bilgiler
saglanmalidir. Boylece, etkinligin dlgumu ve gerekli uyarlamalar yapilabilir.

Tuketici yonli ya da odakh olmak, tuketici ihtiyaglarinin ne oldugu konusundaki
bilinmezligin derecesini azaltmak ve buna yodnelik olusturulabilecek karma elemanlarinin
uygulama etkilerini 6nceden belirleyebilmektir. Bdylece, orgltsel basari ve tlketici tatmin
duzeyi ile caligmalarin amacglara ne derecede ulasilabilecegini degerlendirme olanagi

bulunmaktadir.

Buraya kadar yapilan aciklamalarda hep tuketici terimi kullanildi. Bu terim ile, son
kullanim amaci igin aran ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmektedir. Musteri
ise, belirli bir magaza ya da sirketten duzenli aligveris yapan Kigi olarak tanimlanabilir.
Ornegin, Petrol Ofisi'nden yakitini alan ya da Beymen’den giysilerini alan kisi misteri olarak
adlandirilabilir. Bunun yaninda, ticari amacla urtin/hizmet satin alan musterilere ise “ticari

musteri” denilebilir. TUketici, mUsteri, satin alan, kullanan gibi terimlerin benzer anlamlarda
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kullanilmasi, pazarlama kavraminin ve uygulamalarinin son yirmi yilda yayginlagsmasinin bir
sonucu olarak da gorulebilir.

Sonug olarak, tuketici ihtiyacglari ve isteklerinin pazarlamanin odak noktasi oldugu, tuketici
egemenliginin kabul edildigi ve ancak bu anlayisla isletmenin amaglarina ulagabileceqi,
tim pazarlama uygulamalarinin birbirleriyle iligkili bir butin i¢inde ele alinmasi gerektigi
sOylenebilir. Eger, bir isletme “gagdas pazarlama”, “tuketici yonlu pazarlama”, yada
“pazarlama kavrami” olarak bilinen yaklasimi benimserse, bir butin olarak tuketici tatmini
saglanmaya calisilacaktir. Tuketicinin istek ve ihtiyaglari, sirketin onerisini istenilen bigime
getirmek amaciyla sulrekli olarak analiz edilmelidir ki, bu da pazarlama kavraminin 6zudar.
Pazarlama kavraminda, tuketici, sirketin odak noktasi haline gelmistir ve sirketteki butun kaynak
ve etkinlikler tiketicinin tatminini saglamaya yoneliktir.

GiRISIMCININ YAKLASIMLARI VE EGILIMLERI

Pazarlama kavrami, tlketici odakli bir yaklasimdir ve rakiplerden daha iyi bir bigimde
tlketici ihtiyaclarina hizmet edebilme ilkesi, girisimci tarafindan anlasilan, benimsenen ve
uygulanan bir ilke olabilmelidir. Bu norm ya da ilke, girisimcinin kuracagi igletmenin ilgilerine,
cikarlarina yonelik olarak tuketicilerin  uyum saglamasini degil, tlketicilerin ilgilerine,
beklentilerine, ihtiyaglarina gore girisimci ve isletmesinin uyum saglamasini gerektirir. Ancak,
girisimcinin pazarlama kavramini benimseyip, uygulayabilmesini etkileyen ¢ 6nemli faktérden
soz edilebilir.

e Rekabetgi Baski: Rekabetin yogunlugu codu zaman yeni girisimcinin yaklasimini
belirler. Ornegin, gucli rekabet kosullarinin varhg@, tiketici yoénli olmayi zorunlu kilar. Yogun
rekabet ortaminin biraz hafifledigi ya da uzak kaldigi dar ve Ozel Pazar (nis) alanlarinda
tutunabilmek s6z konusu olabilmektedir. Eger rekabet yogun degilse, girisimci Uretim yonlulugua
tercih edebilecek ve “yeter ki balin olsun, musteri Bagdat'tan gelir” s6ziine uygun hareket
edebilecektir. Gergekten de, Anzer bali gibi cok 6zel ve Ustln bir bali Greten girisimci bu konuda
dogru yaklagimda bulunabilir. ileri teknoloji ve sanat eserleri konularinda girisimci onlarin,
basarilarina bdyle bir yaklagimla erigebildiklerine sahit olabilmekteyiz. Yeterli bir tanitim, Ustin
teknolojik bir Grlin ya da 6zgun bir Urline sahip olundugunda, kendi pazarini yaratabilmek
olanakli gorulmektedir. Ancak, bu tur Urlnlere sahip olmayan ve rekabeti dogru ve iyi bicimde
analiz edemeyen girisimcilerin de Uretim yonli olma tuzagina dusmesi ¢ok rastlanan bir
durumdur. Ornegin, profesyonel hizmet sunan (avukatlik, saglik, mali musavirlik, egitim,
danismanlik gibi) girisimciler, hizmeti nasil sunduklari konusuna ¢ok fazla énem vererek,
musterilerin beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaglarini biraz geri planda birakabilmektedirler. Bu

alanlarda rekabet yogunlastik¢a, arz gelistikge, girisimcinin esnek davranip, degisen sartlara
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uyum saglamasi zaman ve maliyet acgisindan sikintili durumlar yaratabilecektir. O halde,
girisimcinin basarisi, onceden rekabete hazir olabilecek sekilde Pazar yonli olmayi gerekli
kilmaktadir. “Ben pazarlamadan, satistan anlamam”, “Gnemli olan drUndur, satis sonradan
dusunalir’ gibi yargilardan kaginiimahdir. Pazar kavramina yatkin olabilecek bir yetenegin,
sonradan da girisimci tarafindan gelistirilebilecedi unutulmamaldir. Stratejik disinme ve
uygulama yetenegi, basarili olmada 6nemli bir unsur olarak kendini gostermektedir.

¢ Girigsimcinin Geg¢misi: Girisimcilerin yetenekleri ve becerileri ¢ok degisik turlerde
olabilmektedir. Bazilari satig pazarlamada iyi bir gegcmige ve yetenege sahip iken, bazilari Uretim
ve tasarim konusunda farkli becerilere sahip olabilirler. Girisimcinin guglu oldugu alan, onun
hangi yone gidecegini de belirler. Satis ve pazarlamada yetenekli, iletisim becerisi olan, etkin
insan iliskileri kurabilen girisimcilerin daha ¢ok pazarlama kavramina yatkin oldugunu sdylemek
abarti olmaz. ikna yetenegi yiiksek olan girisimcilerin, dogal olarak, satis yoénlii olmayi ve etkin
bir satig ile bagar elde etmeyi umarlar. Ancak, unutmayalim ki girisimcinin Grtnleri ve hizmetleri
tuketici ihtiyacglarini rakiplerden daha iyi bicimde tatmin edebiliyorsa, baskici ve ikna edici satis
yetenegdi énemini kaybedecektir. iletisim yetenegini, “ikna edici” olmaktan “empirik” olmaya
donusturmek girisimcinin elindedir. “Karsinizdakinin yerine kendinizi koyma yetenegi” olarak
aciklanabilecek “empati” kavrami, iyi bir dinleme ve iletisim becerisini zorunlu kilar.

e Kisa Donemli Bakis: Bazen satis yonli olmak, kisa dénemli basarilarin bir sonucu
olarak girisimciler tarafindan tercih edilebilir. Bdyle bir durumda ve tercihde , Urlnlerin/
hizmetlerin tuketicilere dogru hareketlerini saglamak ve satigi gerceklestirmek dnemli bir konu
haline gelir. Birgok girisimci igin bu yaklagim tercih nedeni olabilmektedir. Ancak, uzun dénemde
tuketici tercihini gdrmezlikten gelen bu yaklasim, olasi tehlikeleri de iginde barindirir. Kisa énemili
bakis ile, pazarin surekli degisen ihtiyaglarina cevap verebilmek kolay degildir. Rakiplerinizden
daha hizli ve kapsamli dusunme ve uygulama yetenegine sahip olmaniz gerekir. Bu ise, iyi bir
planlama yapmakla mamkundur.

Girisimcinin yeni kuracagi sirket,

e Pazar taleplerinin bigimini ve bunlari ne kadar tatmin ettigini belirlemeyi bilecek bir
sistem olusturabilmelidir. Aragtirma ve analiz yetenegdi, hem girisimcide hem de sirkette var
olmaldir.

e Degisimi yakalayabilmek ve uyum saglayabilmek i¢in organize olmalidir. Zamaninda
dogru karar verebilme ve uygulama yetenegi ve bunlari gelistirme istegi, girisimcilere basari

getirebilecektir.
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e Olumlu ve basarili eylem geligtirebilecek bir yonetim yapisi ve kulturlerine sahip
olmalidir. Yonetme yetenegi ve degismeye yonelik kulturel yetenekler, girisimcide aranan ve

bulunmasi gereken nitelikler olarak yardimci olabilecektir.

PAZARLAMA DEGISKENLERI

Pazarlama faaliyetleri birgok degiskenin etkisinde yuratalir. Bu degiskenlerin birinci
grubunu igletmenin denetimindeki degiskenler, yani “denetlenebilir degiskenler” olusturur. Bir
isletmenin hedef pazardan istedigi tepkiyi alabilmesi igin bir araya getirilen unsurlara
“pazarlama karmasi” denilmektedir. ikinci grup degiskenler, pazarlama cevresi ile ilgili

olanlardir ve bunlar” denetim digi degiskenler” olarak da bilinirler.
Pazarlama Karmasi

Sirketin dnerisini, sunumunu olusturan ve tuketici tatminini saglamada kullanilacak butin
denetlenebilir pazarlama ¢abalari, dort ana gruba ayrilir. Bunlara pazarlama karma elemanlari

denilir. Bu elemanlar sunlardir;

® Uriin ® Fiyat ° Dagitim ° Tutundurma

Bdyle bir karmanin olusturulmasi uzmanlik ve yaraticilik isteyen bir ugrastir. Her biri bir
digerini etkiledigi gibi, isletmenin diger faaliyetlerinden ve ¢evre degiskenlerinden de etkilenirler.
Genellikle, satisa yada degisime konu olacak Urun ve hizmetin en onemli pazarlama karmasi
elemani oldugu distndlir. Urlin, satisa sunulan hizmet yada fiziksel Grin ile ilgili tim faktorleri
kapsar. S6z gelisi, Urln cesitleri, garantiler, kalite gibi konular bu kapsam igersinde incelenir ve
analiz edilir. Pazarlama karmasinin ikinci elemani fiyattir. Fiyat, bir Grin ya da hizmetin
tuketiciler tarafindan alinip alinmamasinda belirleyici bir rol oynar. Fiyat belirleme ¢aligmalarinda
maliyet, rekabet, tlketici talepleri gibi konular géz énune alinir. Dagitim, pazarlama karmasinin
dclncu elemanidir. Burada s6zi edilen dagitim faaliyetlerinin iki boyutu vardir. Bunlardan
birincisi, dagitim kanallari denilen araci kuruluslar; ikincisi ise Urunun ureticiden tuketiciye
ulagtiriimasi esnasinda gerceklestirilen fiziksel hareketlerle ilgili olan fiziksel dagitimdir.
Pazarlama karmasinin son elemani olan tutundurma, tiketicilere yonelik bilgilendirme ve
duyurma faaliyetlerini igerir. Temel olarak, iletisim tekniklerine ve uygulamalarinda dayanir.
isletmenin denetlenebilir degiskenleri olarak da tanimlayabilece§imiz pazarlama karmasi

elemanlarinin odak noktasi, tiketicidir.
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Cevre Degiskenleri

Pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, girisimcilerin  etkili olmadigi ve
denetleyemedigi degiskenler vardir. Bunlara dis ve c¢evre degiskenleri denilmektedir. Girisimci
bu dis cevre degdiskenlerini slrekli olarak izleyerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli

dizenlemeleri yapmalidir.

Yasal ve Politik Degiskenler

Uriin Dagitim
Sosyo- Teknolojik
Kalturel e
Iieer Degigkenler
Degiskenler
Fiyat Tutundurma

Ekonomik Degiskenler

Sosyal ve kulturel degiskenler, yasama bicimi ve kalitesinde degisen deger yargilari
cercevesinde pazarlama uygulamalarina gesitlilik katabilecektir. Yasal ve politik degiskenlerin
genellikle istikrarli olmasi arzu edilir. Sik sik dedisen yasalar ve politik ortam, pazarlama
cabalarinda dogru ve zamaninda karar almayi zorlastirmaktadir. Teknolojide meydana gelen
gelismeler ise pazarlamada yeni firsatlar yaratir. Sézgelisi, derin dondurucularin Uretimi

dondurulmus gida pazarlamasina olanak saglamistir.
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KENDIMizi SINAYALIM

* TUketici ya da Pazar odakli bir girisimci olup olmadigimizi belirtmek icin asagida verilen
sorulara, acik ve samimi cevaplar verelim. Degerlendirme sonucu, kendimizi ve girisimimizi daha

iyi duruma getirmek icin neler yapmamiz gerektigi uzerinde duralim.

Tuketici odakh Girisimci Olabilmenin Gdstergeleri.

Evet Hayir

1- Musterimiz kimdir? Ozellikler nelerdir? Neden Satin alirlar?

Nereden satin alirlar? Sorularina detayli ve dogru cevaplar bulmaliyim? ( ) ( )
2- Musterilerimizin gercek ihtiyaclari hakkindaki bilgileri 6zenle elde etmek

zorundayim. ( ) ()
3- Tlketici, misteri pazarlama g¢alismalarinin odak noktasidir. Tim calismalar

tiketicinin ihtiyaglarinin, beklentilerinin tatminine dayanr. () ( )
4- Tum pazarlama c¢aligmalari tiketicinin tatminine yoénelik olarak planlanabilir. ( ) ()
5- Kiglk bir masteri grubu igin, onlara 6zel triin ve hizmet tasarimi dikkate alinmahdir. () ( )
6- Satis ve pazarlama bolimi digindaki galisanlarin, sirketi misterilere

karsi temsil etme yeteneklerinin olmasi gerekir. () ()
7- Calisanlar arasinda takim ruhu olusmasi 6nemlidir. ( ) ( )
8- Musteri sikayetleri icin 6zel bir dizenleme gereklidir. () ()
9- Satis yapildiktan sonra, musteri tatmin 6lgiimi igin 6zel galigmalar

yapillmasi gereklidir. () ()
10- Yeni Uriin Gran / hizmet gelistirme ve musteri taleplerindeki degisimleri

surekli izleme kuguk bir girisimci igin lUks degildir. () ( )

Yukaridaki cumlelere verdiginiz cevaplar arasinda “Evet’ler cogunlukta ise, tiketici ya da
Pazar odaklisiniz. “Hayir” cevabi verdiginiz cimleler Gzerinde derinlemesine dusuniniz ve bu

konudaki eksiklerinizi tamamlamaya ¢alisiniz.
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PAZARLAMA PLANI:
Onemi ve Ozellikleri

GIRIS

Birgok girisimci is hayatina baslarken, hazirlanmig bir pazarlama planina sahip olmadan
rekabet etmeye calisir. Yogun bir rekabet icinde yogrulan ve musterilerle surekli birliktelik
yaratabilen basarili bir girisimcinin, “pazarlama plani benim kafamdadir” dedigine c¢ok
rastlanabilmektedir. Ancak, daha sistemli olabilmek ve dusunceleri kagida aktarabilmek,
girisimcinin ne yapmasi gerektigini netlestirir ve daha karli degisimleri yapabilmesine olanak
saglar. lyi bir pazarlama plani “kagit tizerine dokilen, yogun disiincelerdir’ denilebilir ya da

“daha etkin hareket edebilmek icin duslincelerimizi sistematik hale getirmektir” denilebilir.

Plansiz bir girisimci ya da igletmeyi, dUmensiz bir gemiye benzetebiliriz. Rizgar nereden
eserse o yone gider. Belki bir yerlere varilir, ancak ¢ogu zaman bu yer istenilen yer olmaz.
Benzer bicimde duslinecek olursak, projesi yapilmamis bir ev ingsa etmek ister miyiz? Ya da
baska Ulkelere seyahat etmeden Once, gitme amaclarimiza uygun bilgiler, haritalar edinmek ister

miyiz?

17



PAZARLAMA PLANINI ANLAMA

Yol haritasi ya da gemilerdeki dumenler nasil seyahat edenlerin varmak istedikleri yere
varmalarinda yardimci oluyorsa, pazarlama plani da girisimciye yol goéstericidir ve amaglara
ulasmada yardimci olur. Bu acgidan bakildiginda pazarlama plani, sirketiniz, Urunleriniz,

pazarlama amaglariniz, uygulamalariniz ve basari dlgutleriniz hakkindaki bilgileri igerir.

Klguk girisimciler, genellikle ve dogal olarak sezgiye, kendi deneyim ve yeteneklerine
duyduklari giivene dayall olarak pazarlama eylemlerini gerceklestirirler. Ote yandan, buylk
sirketlerde profesyonel yoneticiler, planli ve Oonceden belirlenmis yaklagimlari kullanirlar ve
uygularlar. Sirket tart ne olursa olsun, planlamayi ciddiye almayanlar, disinmeyi de ciddiye
almiyor demektir. ikisi birlikte gider, birbirinden ayri disiinilemez. “En kotii plan bile,
plansizliktan iyidir’ s6zu girisimcilerin rehberi olmaldir. Girisimciler, pazarlamanin énemine ve
buna ihtiyaglari olduguna inanmalarina kargin, pazarlama eylemlerini uygulama konusunda her
zaman yeterli olmamaktadirlar. Kaguk igletmeler ve girisimciler pazarlama kavramini, satis ve
reklam olarak algilama egilimindedirler. Satislarda ve karlilik oranlarinda dismeler ya da
blylme baskilari ortaya ¢iktiginda pazarlama kavramini uygulamaya caligirlar. Diger taraftan

pazarlama surecinin
e Pazarlama planlamasi
e Pazarlama uygulamalari

olarak iki asamada olustugunu hatirlatirsak, kiguk isletmeler daha ¢ok pazarlama
uygulamalarina odaklanirlar. Halbuki, pazarlama uygulamalari aninda eylem ve sonuglari
icerirken, pazarlama planlamasi, gelecek hakkinda diiglinmeyi, tahmini igerir. lyi bir uygulama
igin iyi bir plan kaginilmazdir. Pazarlamay:i bir stre¢ olarak disunup, surekli yapilan ve birbirini
takip eden eylemleri igerdigini bilmek, basari icin temel olusturmaktadir. Pazarlama plani
hazirlama, Pazar kosullarinda nelerin oldugunu ve girisimcinin bundan nasil etkilenecegini
onceden belirlemede yardimci olabilecektir. Pazarlama plani genellikle G¢ temel soruyu

cevaplamak igin tasarlanir;

e Neredeyiz? Sirket hakkindaki bilgiler, glgli ve zayif noktalar, rekabet durumu,
pazardaki firsatlar ve tehditler gibi konular ele alinip incelenir.

e Nereye Varmak istiyoruz? Genellikle bir yillik bir zaman diliminde, girisimcinin
amaclarini iceren, nereye ulasmak istedigini cevaplamaya ¢aligan bir sorudur.

e Nasil Ulasabiliriz? Bu soru, uygulanacak pazarlama stratejisini, bu stratejinin ne
zaman ve kimler tarafindan sorumluluk igerisinde uygulanacagini acikliga
kavusturmaya calisir. Ne kadar harcama yapilacagi ve tahminleri de bu soru
cercevesinde ele alinip incelenir.
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Pazarlama Planinin ozellikleri

“Planlamada basarisiz olanlar, basarisizligi planlamig olurlar” deyisini dikkate alarak
pazarlama planinin bazi Olgutlere uyacak bicimde tasarlanmasi onerilebilir. Etkin bir pazarlama

planinin icermesi gereken temel ozelliler sdyle siralanabilir.

e Sirket misyonunu ve amaglarini gergeklestirmeyi saglayacak bir strateji icermelidir.
e Dogru varsayimlara ve gercek bilgilere dayanmalidir.

e Varolan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir. (insan kaynaklari, fiziksel
kaynaklar, finansal kaynaklar gibi.

e Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak igin uygun kultir ve oOrgutlerin
tanimlanmasi yapilabilmelidir.

e Bir kere yapilip birakabilecek bir uygulama olmamalidir. Sireklilik iceren ve yillik
olarak yapilacak bir pazarlama plan uzun donemli amaglara basarili bicimde
ulasmay saglayabilecektir.

e Kisa ve basit olmaldir. Genis kapsamh bir planin, masa c¢ekmecelerinde
kalabilecegini ve hig kullaniimamaya mimkin olabilecegini unutmamak gerekir. Ote
yandan, ¢ok kisa olup da yol gosterici detaylardan yoksun olmasi da, planin
gegcerliligini kaybettirebilir.

e Planin basarisi onu esnekligine de baglidir. Degisimler plan igerisinde
dusundlebilmeli ve bunlara basl olarak gelisebilecek olasi uygulamalardan so6z
edilebilmelidir.

e Performans 6lgimlerini icermelidir. Eger amaglara erigilememisse, yeni bir strateji
ve performans standartlari olugturulmamalidir.

Pazarlama Plani Neleri Basarabilir? Neleri Bagsaramaz?

Pazarlama plani yaparak herseyin dizgun gidecegini ve basarilarin pespese gelecegini
beklemek yanlis olur. Girisimcinin, zamaninin énemli bir kismini parasal konulari igeren butge
icin harcamasina karsin, pazarlama plani yaparken bir c¢ekimserlik gosterdigini sOylemek

A1

mumkiindur. Halbuki pazarlama plani, girisimcinin hazirladigi “Iis planinin” énemli bir pargasidir.
is yasami ve cevre degiskenleri giderek daha karmasik olmakta ve rekabetci egilimlerin baskisi
yeni zorluklar getirmektedir. O halde, neden risklere maruz kalmaya ve degisimlere glivenmeye
calisalim? lyi olusturulmus bir pazarlama plani siireci, sorunlari énlemis, zamandan ve paradan
tasarruf saglamig ve girisimcilerin bilinmezlik karsisindaki kokularini bir par¢ca da olsa ortadan

kaldirmis olabilmektedir. Genel olarak, bir pazarlama plani su konularda yarar saglayabilir.
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e Girisimcinin amagclarina ulagsmak icin gOsterecedi c¢abalari en ust dizeye
getirebilecek bigcimde tim pazarlama eylemlerini butlnlestirmede sirket yetenegini
geligtirir.

e Cevre degiskenlerinde olusabilecek ani degisikliklerden kaynaklanabilecek
surprizleri en aza indirebilir.

o Sirkette her dizeyde kiyaslama yapmaya yoénelik olgitler olusturarak, eylemleri
gbzden gegcirerek, daha iyi kontrol saglayarak verimli ¢alismalari ortaya cikartir.
Verimsiz ve anlamsiz olanlari duzeltmek, kaldirmak i¢in gerekli eylemleri belirler.

e Belirtileri ve yonelimleri acgik bigimde ortaya koyarak her calisanin bunlari
anlamasini ve kabul etmesini kolaylastirarak, daha iyi ve verimli yonetme olanagi
sadlar.

e Gelecekteki pazarlama islevlerine yol gdstermek igin muisteri odakh pazarlama
kavraminin uygulanmasi ile iligkili olmasindan dolayi, ¢alisanlarin musgterilerin
onemini anlamasini saglar. Yeni musteriler bulmaya, varolan musgterileri strekli
kilmaya odaklanan eylemleri gergeklestirir.

Butun bu uygulamalarin yaninda, pazarlama planindan mucizeler beklemek yaniltici
olacaktir. Daha etkin hareket etme ve dusunceleri sistematik hale getirme gibi bir anlam tasiyan
pazarlama plani, girisimcinin gelece@i ¢cok net gormesini saglayacak kristal bir fal klresi degildir.
Ote yandan, birbirini takip eden, mantikli ve dénceden belirlenmis bir calisma 6zelligini tasiyan
pazarlama plani, mutlak suretle basari vadedemez. Cunku, slreg igerisinde belirli zamanlarda
kritik kararlarin alinmasi gerektigidir. Bu kararlarin dogru bigcimde ve uygun bir zamanlama ile

alinmasinin yetki ve sorumlulugu ise girisimcinin kendisine aittir.

PAZARLAMA PLANINI OLUSTURMA

Girisimcinin en zor iglerinden biri, gelecedi tahmin edebilmek, dnemli degisimleri dnceden
gorebilmek ve vizyonunu tanimlayabilmektir. Bunlar, pazarlama plani yaparak gercgeklestirilir.
Pazarlama plani hazirlamak, zor olmasi, zaman istemesi ve hazirlanma slrecinde sabirsizlik
goOsterme gibi nedenlerle pek ugrasiimak istenmeyen bir calisma olabilmektedir. Herseyi son ana
birakma gibi bir egilimimizin oldugu c¢ok acgik. Bircok seye zaman bulabilirken, pazarlama
eylemlerini bir plan igerisinde dusunme ve gergeklestirme konusunda oldukga cimri
davranmaktayiz. Kisa donemli kararlar alma, kararlarda sezgiselligi tercih etme, “tim gu¢ bende
olacak” dusuncesi, girisimcilerin pazarlama plani olusturmada ortaya cikarttiklari engeller
arasinda sayilabilir. Bunda bir pargca haklilik pay! vardir. girisimci, hem tanimi hem de dogasi

geregi, sinirli olanaklar igerisinde hareket eder. Pazarlama, finans gibi konularda kaynak, bilgi ve
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zaman Kkisitlar vardir. tum iglevleri cogu zaman kendisi yuritme durumunda kaldigindan bilgi,
deneyim ve derinlemesine sistemli analiz eksikligi kendini ileri diizeyde gésterir. Ote yandan, az
saylda siparis alabilme, sinirli sayida musgterilerle ¢calisma ve c¢alisanlarin sayisinin az olmasi
gibi nedenlerle, girisimci sinirh etkiler yaratabilmektedir. Butiin bu kisith kaynaklar ve etkilere
karsin, Lee lacocca’nin sdyledigi gibi “dligiinceleri yaziya dokebilmek, onlara ulagmada ilk

adimdir” s6zu tum girisimcilere rehber olmalidir.
Hangi Bilgilere ihtiyag Var?

Genellikle bir vyillik sureyi kapsayacak bigcimde, pazarlama eylemlerinin nasil
gerceklesecegini tanimlayan ilk pazarlama planinin, is planinin bir pargasi olarak bir tane
hazirlamaliyiz. Plani surekli olarak guncellestirme geredi, gegen senenin verileri ve
beklentilerinin bu seneki Pazar kosullarinda gecgerli olmamasindan kaynaklanir. Agikga sdylemek
gerekir ki, ilk olarak hazirlanan pazarlama plani sorunlarin hepsini gozemez. Zaman igerisinde
edinilen deneyimler ve gelistirilen yaklagimlar daha pratik ve etkin bir plan olusturmaya yardimci

olabilecektir.

Pazarlama plani hazirlama, ilk yillarda daha fazla zaman harcamayi gerektirir. ileriki
yillarda girisimcinin yonetim bigimi ortaya ¢ikmis ve yapi olusmus olacagindan daha az zaman
harcamay! gerektirebilecektir. ilk plani hazirlamada bir iki ay gibi zaman ayirmak kaciniimaz
olmaktadir. iyi bir plan hazirlamak igin gerekli bilgiler, isletmenin ikinci ve tguncu yillarinda daha
kolay elde edilebilecektir. Nedeni, yil igerisinde gergcek durum ile kargilagiimig olmasidir. Satig
rakamlari netlesmis, hem rekabet durumu hem de musterilerin beklentileri, ihtiyaglari kendini

aclk ve net bicimde gostermis olacaktir.

Bilgi, pazarlama planinin hazirlanmasinda en buyuk yardimcidir ve guncel, dogru, tarafsiz
olmak zorunlulugundadir. Plan hazirlanirken hangi nitel ve nicel bilgilere ihtiya¢ oldugunu on
calisma ile belirlemek gerekir. Genel olarak, pazarlama bilgilerinin toplanmasi su konularda

yogunlasir:

o Musteriler Rakipler Urdinler Dagitim agi

Bu alanda ihtiyag duyulan bilgileri, cevaplanmasi gereken sorular bigimine getirmeye

calisirsak, oldukca kapsamli bir soru listesi ortaya ¢ikabilmektedir.
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e Musterilerimiz kimlerdir? Nerededir? Ne kadar satin alirlar? Kimden satin alirlar?
Neden Satin Alirlar?

e Rakiplerimiz kimlerdir? Nerededir? Ustiin ve zayif noktalari nelerdir?

e En blyuk rakibimizin kullandigi pazarlama yaklagimi ve teknikleri nelerdir?

o Sirketimizin genel amaci nedir?

o Sirketimizin Ustuin ve zayif noktalari nelerdir?

e Pazardaki fiyat degismeleri nelerdir? Bu degisimleri ne, kim ve neden baslatti?
¢ Rakip urGnler hakkinda pazarin tutumu nedir?

e Uriinlerimiz ve hizmetlerimizin musterilerimiz icin sagladidi yararlar nelerdir?

¢ Reklam ve tanitma g¢alismalarimiz nelerdir? Hangi yaklagsim daha etkindir?

e Dagitimda zayif ve Ustun yodnlerimiz nelerdir? Etkin bir magsteri hizmeti i¢in hangi
dagitim konularina odaklanmaliy1z?

Bu ve buna benzer sorulari cevaplayabilmek igin ¢esitli bilgi kaynaklarindan yararlanilir.
Gerekli olan bilgilerin bazilari ¢cok kolay toplanabilirken, bazilari zaman alabilir. Onemli olan,
dogru bilgilere dogru zamanda ulasabilmektir. Yaymlanmig (ikincil) ya da ilk elden (birincil)
kaynaklardan edinilecek bilgiler birlikte kullanilabilir. Bilgi kaynaklari olarak g¢ok degisik
kaynaklardan so6z edilebilir. Bu bilgiler, yillik raporlar, sektor analizleri, 6zel ve kamu
kuruluslarinin (GEME, Devlet istatistik Enstitiisi, KOSGEB, M.P.M. Ticaret Odalari, Halk
Bankasi gibi) vyayinlar, tedarikciler, musteriler gibi c¢ok farkli kesimlerden ve tlrden

olusabilmektedir.

Kayit Veri Gozlemlenebilir Veri  Firsatlara Dayali Veri

e Pazar arastirmasi ¢ Rakiplerin fiyatlari e Hammadde tedarikgileri
e Mesleki yayinlar e Tutundurma etkinlikleri e Ekipman tedarikgileri
e Ticari yayinlar e Patent bagvurulari e Ticari gosteriler, fuarlar
e Teknik dergiler e Rekabetci reklam o Musteriler (telefonla,
e Devlet sektorel raporlari e Satig glcu geribildirimi yuzylze, yazigarak)
(D.P.T.) ¢ Rakiplerin trtnleri e Ambalajlama tedarikgileri
e Borsa kuruluglarinin raporlari satin alma, urdnleri e Dagitim kanal Gyeleri
¢ Kredi raporlari parcalara ayirarak e Taseronlar
e Yillik raporlar uretim yontemlerini ve e Haber biiltenleri
e Diger resmi dokiimanlar maliyetlerini e Rakiplerin personeli
belirlemeye e Konferanslar
calisma o Ozel dedektifler
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Pazarlama Planinin Unsurlari Nelerdir?

Pazarlama planinin unsurlari hakkinda kesin kurallar ve sistematik olusturmak
olanaksizdir. Pazarlama plani, sektorin, sirket buyuklaginin, bdyume hizinin etkisi ile
degisiklikler gosterebilmektedir. Bi¢im, hi¢cbir zaman plan hazirlama surecinden daha 6nemli
olamaz. Asil onemli olan, girisimcinin amagclari ve bunlara ulagsma yollari Uzerinde galismayi,
dusunmeyi, yaratici olmayi gerekli kilan plan hazirlama surecidir. Dogal olarak, is hayatinda yeni
olan, daha 6nce higbir pazarlama planinin gelistiriimesinde deneyimi olmayan girisimciler igin bir
bicim sunmak yararli olabilecektir. Bu amagla ilk disunmemiz gereken konu, daha o6nce
belirtildigi gibi U¢ konuda dusuncelerimizi yodunlastirmaktir: Neredeyiz? Nereye Varmak
istiyoruz? Nasil Ulasabiliriz? Tipik bir pazarlama plani, bu sorular dikkate alacak ve
yansitacak bicimde, diger destekleyici dokimanlarla birlikte en az G¢ unsuru —Durum Analizi,

Planlama Amaglari, Strateji ve Eylem Programlari- icermektedir.

Neredeyiz?
Durum Analizi

\ 4

Nereye Varmak Istiyoruz?

Pazarlama Amaglari ve Stratejisi sl

A 4

Neler Yapmaliyiz?
Pazarlama Eylem Programlari

A 4

Nasil, Ne zaman ve Kimle
Planin Uygulanmasi Yapmaliyiz?

A 4

Performansimiz Nasil?
Olgme, Degerlendirme ve Diizeltme Gelisme Faaliyetlerini

Nasil Olgecegiz? Nerelerde
Degisiklik Yapacagiz?

Pazarlama plani yazili hale getirilirken bu unsurlara ek olarak, giriste yonetici 6zeti ve son
kisma da pazarlama arastirma sonuglari, tablolar, analizler, rapor 6zetleri gibi ayrintilar kismini
eklemek dustnutlmelidir. Glncel ve dogru bilgilerle olusturulan plan, daha sonra, pazardaki
degisimlere cevap verecek, esnekligi saglayacak bigcimde gozden gegirilip zamana uyarlanacak
bicimde kontrol edilmelidir.

Unutulmamali ki, hicbir pazarlama plani “tag Uzerine yazilmis kitabelere” benzemez.
Uygulandikga, ¢evre kosularinin degismesiyle birlikte, kimi stratejilerimizin ve eylemlerimizin
disundldigu kadar etkili olmadigini, sapmalarin ve gecikmelerin olabilecegini fark
edebileceksiniz. Bu nedenle, surekli olcme, degerlendirme ve guncellestirme, iglemlerini
gerceklestirmek kacinilmaz olmaktadir.
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KENDIiMizi TANIYALIM

¢ Bildiginiz gibi, pazarlama planinin bir girisimciye saglayabilecedi belli yararlar vardir.

Asagida birakilan bosluga pazarlama planinin yararlarini yaziniz.

e Pazarlama planinin getirdigi yararlarin yani sira, bazi sinirliliklari da vardir. Asagida

birakilan bosluklara da pazarlama planinin sinirliklarini yaziniz.

e Sizce, bir girisimcinin pazarlama planini basarisizliga ugratacak gorus ve dusunceleri

neler olabilir? Asagida birakilan bosluklara bunlari siralayiniz.
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3

DURUM ANALizI

GiRIiS

“Simdi neredeyiz?” sorusunun cevabi, pazarlama planinin ilk adimi olan bu asamada,
yani durum analizinde verilmeye c¢alisilir. Durum analizi kapsamli, sistemli ve verilere dayali bir
calismayi icerir. Genellikle iki ana konusu vardir. Birincisi, sirketin dis ¢evresindeki firsat ve
tehditlerin degerlendiriimesi ile ilgilidir. ikincisi ise, sirket ici degerlendirmeleri icerir ve sirketin
gucli/zayif yonlerini yansiz bicimde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki konuda yapilacak
analizlerin amaci, sirket misyonu i1siginda ortaya ¢ikan ya da cikabilecek firsat ve tehditleri
belirlemek ve sirketin, girisiminin bu firsatlardan yararlanma ve tehditlerden korunma
kapasitesini, yetenegini ortaya koymaktir. Tim g¢alisanlarin paylastigi, birikimlerini ve enerijilerini
odakladigi, sirketin gelecege ait bir resmi olan vizyonun, durum analizinde yansimasini bulmasi
normaldir. Gelecege yonelik gerceklestirilebilir hedefleri, ulasiimak istenen yeri ve konumu ifade
eden vizyona ek olarak misyonda calismalara yol gdsterici olmalidir. Sirket vizyona ulagsmada,
sirketin varlik nedenini, basarmak istedigi amag¢ ve hedefleri belirten misyonun énemli bir arag

oldugunu kabul etmek gerekir. Durum analizinde tam olarak cevaplar bulabilmek igin,
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faaliyetlerini sirdirmekte olan bir girisimci gegcmis yillardaki kesin bilgilerden yararlanabilir. Yeni

girisimci ise, daha kisisel yargilara dayanabilecektir.
REKABETI VE RAKIPLERI DEGERLENDIRME

Bu degerlendirmenin amaci, sizin drdnleriniz ile rekabet edecek Urlnlere sahip kisiler ya
da sirketler hakkinda bilgiler edinmek ve analiz yapmaktir. Potansiyel musteriniz ya sizin ya da
rakiplerinizin drunlerini edinmek Uzere harcamada bulunacaktir. Rekabet ile ilgili ¢alismalarin
amacil, pazarda hizmet verilmeyen ya da tatmin edilmemig bolumleri bulmak, ortaya ¢ikarmaktir.
Bir diger amag ise, sirketin rakiplere karsi ustin yonlerini bulmak ve Ustun yonlere dayali

pazarlama eylemlerini gergeklestirip dne gegebilmektir.

Rakipleri anlama ve degerlendirmede cevap aranacak tipik sorular sunlar olabilir:

e Size dogru rakip olacak bes sirket hangileridir?

e Rakiplerinizin is durumlari nasil? Durgun mu? Azaliyor mu? Artiyor mu?
e Rekabet dizeyi nedir? Rekabetin neresinde bulunabilirsiniz?

e Rakiplerin Uriin ve hizmetin sizinkinden nasil farkli?

e Rakiplerin glgllu ve zayif yonleri nelerdir?

e Rakiplerin gelecekte, olasi eylemleri nelerdir?

e Rekabet avantaj saglamak icin, simdi neleri yapabilirsiniz?

Rekabet¢i Glicun Degerlendirilmesi

isletmenin, genel olarak rekabet durumunun ve glgli yonlerinin  belirlenmesi,
pazarlamada diger onemli bir konuyu olusturur. Degerlendirmede kullanilan baglica sorulari

soyle siralayabiliriz.

e Sirket simdi sahip oldugu rekabet giclinl ne kadar koruyabilir?

o Simdiki strateji devam ederse, sirket mevcut durumunu surdurebilecek mi? Ya
da gelistirebilecek mi?

e Rekabetci glicu olusturan degiskenler degerlendirildiginde, sirketin rakiplerine
g6re durumu nasildir?

e Sirketin, acik ve net rekabet avantajlari nelerdir?

e Sirketin rekabet¢i durumunu, sektordeki ve rakiplerdeki degismelere gore

koruyabilme yeteneg@i ne durumdadir?
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Burada 6nemli olan konu,

e Sirketin durumunun ne kadar gugcli oldugu,

¢ Nelerin degismeye neden oldugu

e Durumu gelistirmek icin hangi ¢abalara ihtiya¢ oldugunu degerlendirmektir.

Genel kural olarak, rekabetci gli¢ konularinda yogunlasarak zayif konularda savunmada
kalmanin dogru yaklasim oldugu sdylenebilir. Rekabetgi glclin ve rekabetin analizi ¢ onemli

faaliyetten olusur.
¢ Rakiplerin taninmasi,
e Rakiplerin guglu ve zayif yonlerinin degerlendiriimesi,

o Kurulusun gelecekteki uygun stratejiyi belirlemesi.

Rakiplerin Taninmasi

Mevcut rakipler iki grupta ele alinabilir. Bunlardan ilki, sizinle benzer eylemleri yerine
getiren rakiplerdir. Bunun anlami sudur: Onlar da sizinle yaklasik olarak ayni musteri grubuna
hizmet eder, ayni musteri fonksiyonlarini kargilamak igin galisir, benzer teknolojileri kullanir ve
dikey bltlinlesmenin benzer diizeylerini gosterirler. Ornegin, Marsa’'nin Jacobs markasi, kahve

sektorunde Nestle ile benzer rakip olarak tanimlanmaktadir.

ikincisi, sizden farkli olarak faaliyet gosteren rakiplerin oldugu gruptur. Bu farkhiliklar
hizmet edilen musteri gruplarinda, hizmet edilen fonksiyonlarinda, fonksiyonlari yerine getirmek
icin kullanilan teknolojilerde, dikey butinlesme duzeylerinde ve bunlarin herhangi bir
kombinasyonunda ortaya cikabilir. isletmeler bazi &ézel yontemlerle rekabet etmektedir.
Fonksiyonlar bazinda, sadece fiziksel 6lcim araci satan bazi kiguk bilimsel teghizat Ureticileri
kendilerini, 6lcum araglari, analitik araglar, mini bilgisayarlar ile gosteri ve kayit araglarini iceren
tum sistem donanimlarini satan Hewlett Packart ve Beckman Instruments gibi isletmelerle
rekabet halinde bulmuslardir. Bir bagka yon ise kullanilan teknolojinin farklihgidir. Ornegin; Metal
ureticileriyle plastik Ureticileri, sentetik elyaf Ureticileriyle dogal elyaf Ureticileri ve konserve

yiyecek igletmeleri ile taze ve donmus yiyecek islemecileri birbiriyle rekabet etmektedir.

Pazara yeni giren rakipler de yakindan incelenip, tanimlanmalidir. Bunlar genelde iki

konuda odaklanirlar:
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e Tamamen yeni Urline dayali olma,
e Mevcut Urine dayali olma (Bayer Aspirine karsi Tylenol gibi)

Rakipleri tanimada 6nemli olan bilgi turleri ¢esitli olabilir. Yayimlanmis ve diger bilgiler,
boyle bir analizde birlikte kullanilabilmelidir. Bilgi kaynaklari olarak ¢ok degisik kaynaklardan s6z
edilebilir. Bu bilgiler, yillik raporlar, sektor analizleri, 6zel kamu ve kuruluglarinin yayinlari,

tedarikgiler, musteriler gibi ¢cok farkli kesimlerden ve tlrden olusabilmektedir.
PAZAR VE MUSTERI ANALIZzi
Degisik tanimlari olmasinda kargin Pazar, pazarlama agisindan soyle tanimlanabilir:

“Belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve istegi doyurmaya istekli olan ve

degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan muhtemel alicilar toplulugudur.”
Bu tanim geregi, pazarin ozellikler sunlardir:
e intiyag ve istegin olmasi,
e Satin alma yeteneginin yani satin alma gictnin bulunmasi,
e Satin alma glcindn yaninda, bu glict kullanma isteginin olmasi.

Ik kosul, bir ihtiyacin dogmasi ve bunun belirlenmesidir. Ornegin, tatil glinlerinde degisik

yerlere gitmek isteyenlerin ulagim ve konaklama ihtiyacglarinin ortaya gikmasi gibi.

Satin alma ihtiyacinin olmasinin yaninda, satin alma gucunun de bulunmasi gerekir.
Ornegdin; cok liks otobusler ile, kigilerin tatil glnlerindeki ulagim ihtiyacina cevap verilmeye
calisilabilir. ihtiyac ortaya cikmistir; ancak burada yiksek iicret 6édeme yapabileceklerin
yararlanabilecedi bir hizmet sunulmaktadir. Sunulan Grin ve hizmetleri satin alabilecek glcte
olanlar kimlerdir? Sosyal olarak ve davranigsal olarak bu grubun incelenmesi, Pazar profilinin

ortaya g¢ikartilmasi agisindan zorunludur.

Pazar ile ilgili olarak deginilecek uguncu onemli 6zellik, satin alma isteginin olmasidir.
Birgok kisi, ekonomik gucu olmasina karsin, belirli Griin ve hizmetleri almaktan kaginabilir. Eger
istek gerceklesmiyorsa talep de gerceklesmiyor demektir. Ornegin, tatil zamaninda ulasim
ihtiyaci ortaya ¢ikmistir, alim gucl bulunmaktadir; ancak liks otobusler tercih edilmemektedir.

Boyle bir durumda talep yok demektir.
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Yukarida s6z konusu olan ozellikler birlikte gergeklestiginde, Pazar olusmus yani talep

gerceklesmis olur.

Bu konuda yanitlanmasi gereken sorular sunlardir:

e Sunulan Urlin ve hizmetleri kimler kullanacaktir ve bunlarin 6zellikleri nelerdir?
Satin alanlar, kullananlar, karar verenler ayri ayri kigiler midir? Satin alma
konusunda etkili olanlar kimlerdir?

e S0z konusu olan Urdn ve hizmetler ne kadar siklikta alinmaktadir? Mevsimlik mi?
Yilda bir kere mi? Yoksa surekli ve dizenli mi?

e Satin almaya yol acan nedenler nelerdir? Hangi tir guduler baskindir? Bunlari

belirlemek mimkin muduar?

Pazar ya da musteri gruplari degisik agidan sdyle gruplanabilir:

e Tuketiciler Pazarn: Kisisel ihtiyag¢ i¢in Urin ya da hizmet satin alanlardan olusur. Kar

amaci gutmezler. BU pazari olusturan kisiler Tuketiciler ya da Musteriler diye adlandirilir.

e Endustriyel Pazar: Kar amaci giden araci ya da ureticilerden olusan pazardir. Yeniden
satarak ya da kiralayarak kar elde etmek isteyenler (toptanci ve parakendecilerde oldugu gibi) ile

yeni urtn yapimi igin talepte bulunanlardan (Ureticiler gibi) olusur.
Bdyle bir Pazar kavrami, igletmenin stratejik yaklasiminda dért 6nemli elemani belirler:
e Hizmet verilecek musteriler,
e Sunulacak yararlar paketi,
e Gegilecek rakipler,
e Musterileri elde edebilmek igin gerekli yetenekler.

Pazar kavrami, musteri kavramiyla es anlamda kullanilabilmektedir. Genellikle, musteri
denilince belirli bir yerden alis veris yapan kisi ya da kuruluglar anlagilir. Bu ayni zamanda ticari
musteri kavramini da icermektedir. Ancak, daha genis bir yaklagsimla musteriler dort ana gruba

ayrilabilmektedir.
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e Diger isletmelerin Grin ve markalarini alanlar,

e Simdiki durumda Urunlerimizi almayan, ancak yakin bir gelecekte satin alir

duruma gelebilecekler,
e Daha uzun dénemde Uriinlerimizi satin alabilecekler,

e Urlinlerimizi ve markalarimizi segen halihazirdaki musterilerimiz.

Musteri intiyaglar Pazarlama Uygulamalari
* Kimdir? * htiyaclari nelerdir? * Urlin gesidi
* Nerededir? * Nasil belirleriz? * Fiyat ve 6deme
* Intiyag ve istekleri? * Sikayetler? * Kalite?
* Nasil Karar alirlar? * Oneriler? * Nerede?
* Ozellikleri? * Bolge dzellikleri? * Kime yonelik?
* Ne zaman alirlar? * Arastirma? * [letisim?
* Nasil alir?

Mdusteri analiz edilmek istendiginde yukarida belirtilen sorulara yanitlar aranmalidir.

e Mausterilerimiz kimlerdir?

e Ihtiyaglari nelerdir?

e Musterilerimizin bizi segmesi igin neler yapiyoruz ve neler yapmaliy1z?

Pazar Faktorleri

Pazar faktorleri, GrinUn talebine yol agan pazarlardaki g¢evre kosullarinin yarattigi
gergeklerdir. Ornegdin; bebek karyolalari igin Pazar faktorii, her yil dogan bebeklerin sayisidir.
Pazar, satin alma glclu ve istedi olan kisilerden olustuguna goére, nlfus sayisi ve gelir
gOstergeleri yaygin olarak kullanilan Pazar faktorlerindendir.

Pazar faktorleri Ug boyutta incelenmelidir:

e Bir Urin ya da hizmet talebine etki eden faktorleri belirlemek.

e Uriin ya da hizmet ile bunlara etki eden faktorler arasindaki iliskiyi belirlemek.

o Gelecek yillardaki Pazar faktorlerini tahmin etmek.

Benzer Pazar faktorlerinin ¢ogu, farkl kigiler tarafindan kullanildigindan, gelecege yonelik
bir cok bilgi, halihazirdaki verilerden elde edilebilir. Yalnizca, verilerin yerini belirlemek gerekir.
Ornegin; nufus sayimi, gelir durumu, konut yapimi gibi.

Pazar faktorlerinin belirli bir Grin ya da hizmete olan etkisini belirlemek igin, keyfi

degerlendirme ve korelasyon analizi olmak Uzere iki teknik uygulanir. Keyfi degerlendirmede
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deneyimlere gore faktorlerin agirliklari belirlenir ve secimleri yapilir. Bu daha ¢ok yeni Urlnler
icin gegerlidir. Clnku daha onceki satis rakamlari elde yoktur. Korelasyon analizi, bir bagimli
degisken (satiglar gibi) ile bagimsiz degisken (enflasyon) arasindaki iliskinin derecesini
belirleyen bir yontemdir. Bu ydntem, dnceki dénemlerde yapilan satisg bilgilerine enflasyon
oranlarina ihtiyag gosterir ve var olan trunlerle ilgili bilgilerle sinirlidir.

Pazar faktorlerinin analizlerinde kullanilan teknikler ne olursa olsun, aranilan en az bilgi,
her bir faktorin gelecekteki ve gec¢misteki egilimini ve drin talebine etki eden faktorleri
aciklamaya yonelik olmalidir.

Pazar Potansiyelinin Belirlenmesi

Pazar bolumlere ayrildiktan ve her pazarda tlketici Ozellikleri ile Pazar faktorleri
belirlendikten sonra ki adim, pazarin buyukligunu belirlemektir. Pazar potansiyeli, tum Pazar
icin Urinden beklenen satistir. Kisaca, eger satin alabilecekleri satin alirlarsa, ne kadarlik bir
satig ortaya ¢ikar sorusuna cevap aramaktir. Bu konuda cevaplanmasi gereken sorular sunlar

olabilir.

e Toplam potansiyel pazarimizi nasil tanimlariz?
e Toplam potansiyel pazarimizin blyukligunu gergek verilerle tahmin edebiliyor muyuz?

e Potansiyel pazarimizin biyime egilimini rakamlarla belirleyebiliyor muyuz?

Gergeklesen satis oranlari ya da tahmin edilen satis oranlari gelecek igin tahmin
yapilmasini kolaylastirir. Secilen Pazar bdolimunde kisiler ve harcama oranlari ve sonugta
potansiyel belirlenebilir. Yeni girisim ve yeni urunler i¢in potansiyelin belirlenmesi olduk¢a zor
analizleri gerektirir. Genelde Pazar faktorleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak gerekir. Bunlar
Ust limitleri olusturur (Ornegin, 1 milyar TL. aylik gelire sahip, 2.5 milyon yetigkin erkek). Bu, el
yapmasi deri ayakkabi yapan girisimci i¢in cok dnemli bir bilgidir. Ust limitlere dayanarak, her
zaman urunun satin alinacagi anlamini g¢ikartmamak gerekir. Boylece, belirli riskleri de g6z
onunde tutarak beklenen gelirin tahmin edilmesine ¢aligilir.

Pazarin Belirlenmesi ve Pazar Bolumleme

Durum analizinin en énemli sonuglarindan biri, sirketlere, firsatlarin nerede oldugunu ve
nelere yogunluk verilmesi gerektigini belirlemede yardimci olmasidir. Pazar belirleme, sosyal,
kultarel, teknolojik, ekonomik, politik gevre kosullarinin olumlu ve olumsuz etkilerini belirleyerek,
hedef alinacak / hizmet sunulacak pazara nitelik kazandirmasi demektir. Gelecekteki buylime
potansiyeli, simdiki buyuklik, yatirnrm ihtiyaci, rekabet gucu, Pazar ihtiyaglarini kargilama

yetenegi ve beklenen kar degerlendirme olgutleri olarak dugunulebilir. Her potansiyel Pazar igin
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OlcUtler g6z Onune alinarak karar veriimeye calisilir. Sonugta, sirketin hizmet vermeyi
kararlastirdigi Pazar belirlenir ve buna “Hedef Pazar” denir. Hedef pazarin segiminde iki onemli
yaklagim s6z konusudur: Pazarin timune hizmet etmeyi amaglayan “Tum Pazar Yaklagimi1” ve
“Pazar Bolumiune Yaklagimi”.

Bir drin ya da hizmet igin Pazar, her biri tanimlanabilir 6zellikleri olan kUg¢uk pazarlarin
olusturdugu karmadir. Ornegin; otomobil pazarindan konustugumuz zaman, daha kiglk alt
pazarlari ya da bolumleri kapsayan, blyuk bir pazardan sz etmis oluruz. Bu pazar, farkh alt
pazarlari belirleyebilmek igin birkag sekilde kisimlara ayrilabilir. Ornegin, blyik, orta, kiiclk ve
daha kuglUk arabalar gibi. Pazari, onu olusturan daha kuguk Pazar pargalarina ayirma iglemi,
cogunlukla Pazar boliumlenmesi olarak bilinmektedir. Bu, tuketicilerin Grin ve hizmetler igin
benzer ihtiyaglarda olmamasi nedeniyle yapilir.

Bir pazardaki tuketiciler, diger pazardaki tuketicilerden farklidir ve bu ytzden her biri ayri
bir calismayi gerektirir. Baska bir deyisle, ihtiyaclari, istekleri ve satin alma davraniglari
birbirinden farkli olan bu tiiketiciler icin farkli boliimler olusturmak gerekir. Ornegin, gocuklar igin
yeni bir Gran gelistiriimisse 1-9 yas arasi nufus, pazarin ilgi noktasidir. Bu pazarin bayuklugu,
Ozellikleri belirlenmeli ve analiz edilmelidir.

Pazar bolimleme igin yaygin olarak kullanilan birkag yontem vardir. Bunlar, cografi,
demografik, lirlin kullanimi ve uriinin yarandir.

e Cografik ve Demografik Boliimleme: Pazar bdlimleme igin kullanilan en yaygin
degiskenler cografi ve demografik degiskenlerdir. Cografi bolimleme yolu, Ulke, bdlge, sehir ve
nifus sayimi alanlarini kapsar. Ornegin, kar lastigi yalnizca ¢ok kar yagan alanlarda satilabilir.
Klima cihazlari da sicak iklimlerde gegerli bir Grindur.

Demoarafik boliimlemede cinsivet. vas. aelir ve editim diizevi aibi dediskenler kullanilir

GELIR

Faaliyetler Dusuk Orta Yuksek

Bos zaman

Sosyal ve Kiilturel

Calisma

Edlence ve Spor

Calisan kesimlerden gelen ayakkabi talebi, disuk gelirli ve yuksek gelirliler agisindan
farkhdir. Cunku alis veris yapilan magazalar farklidir, aranan 6zellikler farklidir. Biz Pazar
bolumul, pazarin tanimlayan benzer Oozelliklerle birlikte bir potansiyel tuketici grubunu

gOstermektedir. Kiguk isletmeler, bir ya da iki bolume odaklanarak, tuketicilerin ihtiyaglarina tam

32



olarak cevap verecek avantaja sahip olabilirler. Buyuk isletmeler ise, tUm Urin dizisine sahip

olabilir ve bu ylzden potansiyel hedef pazarlar olarak birkag bolum secebilir.

e Uriin Kullanimina Gére Boéliimleme: Bu yéntemde, tiiketiciler triini kullananlar ve
kullanmayanlar olmak Uzere iki gruba ayrilmaktadir. Ayrica, urini kullananlar da az, orta gok
kullananlar olarak gruplara ayrilmaktadir. Bazi tGrtn gruplarinda kaguk bir tuketici yuzdesi, Grana
satin alanlarin blyiik cogunlugunu olusturmaktadir. Ornegin, hava yolculugu, araba kiralama,

sag boyasi gibi.

e Fayda Esasina Gore Bolumleme: Tuketiciler, Griunden bekledikleri faydalara gore
gruplandirilabilirler.Gergekte tuketici istekleri, tuketicilerin Urinden bekledikleri faydadir. Dig
macunu pazarinda yapilan bir ¢alismada Pazar, Urundn gorunusu, tadi, kokusu, digleri
parlatmasi, ¢urimeyi dnlemesi ve fiyat konulari Gzerinde bdlimlere ayriimistir. Bu dediskenlerin
her biri, satin alanlar tarafindan uriinde aranan baslica faydalari gdstermektedir. Bu yararlarin
her biri, farkli demografik 6zelliklerle, kisilerle ve yasam tarzlari ile tuketicilerin olusturdugu sira

ile bélinurler. Bu nedenle her biri ayri bir Pazar bolimini géstermektedir.
e SWOT ANALiIzi

Sirketin ic ve dis cevresini dederlendiren bir analiz teknigidir. Sirket, kendi i¢ durumu,
pazar yapisi ve rakiplerin konumuyla ilgili bilgilere dayanarak analiz yapma olanagi bulur. BU
acgidan, hem “simdiki durum”, hem de “gelecekteki durum” analiz edilir. SWOT adiyla anilan

terim, ingilizce’deki dort kelimenin bas harflerinden olusmustur.
Strengths (Guglu yonlerin belirlenmesi demektir)
Weaknesses (Gugsuz ya da zayif yonlerin ortaya ¢ikartilmasi demektir)
Opportunities (Ortaya ¢ikan firsatlari agiklar)
Threats (Karsilasilan tehdit ve tehlikeleri belirtir)

Swot analizi ile igletmeyi etkileyen dis c¢evre degiskenleri analiz edilerek,
karsilasilabilecek “firsat ve tehditler” belirlenir. Benzer bicimde, sirket ici etkenler incelenerek
“‘gucla ve zayif’ yonler ortaya cikartilir. Sonugcta, “firsat ve tehditler” ile “glcli ve zayif’ yonler
degderlendirilerek, amaglarin gergeklestirimesinde 6nemli rol oynayacak stratejileri tanimlama ve

uygulama olanagi dogar.

33



Firsatlar ve Tehditler

Firsatlar, Pazar kosullarin degisimlerinden ya da var olan ihtiyaglara koétu bigimde hizmet
edilmesinden kaynaklanir. Dolayisiyla , dis ¢evrede olugsan degisimler simdiki ve gelecekteki
firsatlarin ya da tehditlerin kaynadi olacaktir. Bu acidan bakildiginda, firsatlarin iki énemli

durumunda ortaya ¢iktigi ve degerlendirildigi sGylenebilir.

e Pazarda olusan degisim sonucu ortaya ¢ikan durumlar, (Yasal gelismeler,
rakiplerin pazari terk etmesi, pazarin bluyimesi gibi.)
e Var olan ihtiyaglara zayif ve kotu bigimde hizmet verilmesi (MUsteri hizmetleri

eksikligi, kosulsuz mugteri tatmini, tlketici yasasi gibi.)

Hangi durumda kaynaklanirsa kaynaklansin, firsat analizinde ilk olarak, “firsatlarin
belilenmesi’ne galisilir. ikinci agsamada, sirket icin cezbedici 6zellikleri gdz éniinde tutularak
“firsatlarin siralanmasi” yapilir. Siraya konulan her bir firsatin “basari olasiligi” saptanir. Sirketin
bu firsati basariyla degerlendirme olasiligi, dogrudan onun gugcli yonlerine baglidir. Kaynak ve
beceriler agisindan sirket, rakiplerinden Ustin ve farkli olabilmelidir. Sirket agisindan en iyi firsat,

cekiciligi ve bagari olasihgi yuksek olandir.

Sirketin ¢evre faktorlerinden bazilari “tehditleri” olusturur. Bu tehditler, sirketin pazardaki
durumunu kotulestiren ya da kotulestirebilecek olan egilim ya da gelismedir. Bunlar, daha ucuz
teknolojinin gelmesi, daha iyi GrUnlerin pazara girmesi, disuk fiyatl yabanci UrUnlerin ithalati,

faizlerin artmasi olarak sayilabilir.

Firsat ve tehditleri belirlemek, sadece sirketin cezbediciligini etkilemekle kalmamakta,

strateji belirlemede de yol gdsterebilmektedir. Sirketin durumuyla értisebilmek icin strateji,

e Tehlikelerin en az kaynak ayirmayla atlatilmasini, firsatlarin ise yeterince
kaynak ayrilarak degerlendiriimesini saglayabilmeli,

o Firsatlari, kurulusun yetenekleriyle uyumlastirabilmeli,

o Dis tehditlere kargi koruyucu olabilmelidir.

Gugclu ve Zayif Yonler
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isletmenin dis cevresinin yarattigi firsatlar ve tehlikeler belirlendikten sonra rakiplerin
durumu gozden gegirilip degerlendirilerek, isletmenin guglu ve zayif yanlari ortaya g¢ikartilir. Bu
analiz yapilirken, Uuretim, planlama, finans, yodnetim gibi islevsel alanlarda performans
degerlemesi yapilir. Tum faaliyetler tek tek gdézden gecirilip degerlendirilir. Bdylece, isletmenin
kaynak ve becerilerinin rakiplere gore incelenmesi gergeklestirilir. Bu isletmenin issel guglerinin
ve zayifliklarinin tanimlanmasinda aranacak konular bir liste haline getirilebilir. Gugler,
isletmenin iyi yaptigi seyler ya da isletmeye 6nemli bir 6zellik, yetenek katan, Ustunluk saglayan,

isletmenin sahip oldugu tum olanaklardir.

Musgteri odakli olma,

Daha iyi bir trine sahip olma,
Guclu bir marka,

Daha yuksek bir teknoloji,

Daha iyi bir musteri hizmeti gibi.

Zayiflik, bir isletmenin eksikleri, basarisizliklari ya da isletmeyi avantajsiz duruma itecek
sartlardir. Zayiflik, asla yetersizlik olarak algilanmamalidir. Sadece pazarin gergekleri olarak
kabul edilip, algilanmalidir. Zayiflik, bir isletmenin iginde bulundugu rekabet mucadelesinin ne
kadar dnemli olduguna bagl olarak, stratejik agidan énemli ya da énemsiz olabilir. Hi¢bir zayif
yonunuzun olmadigini disunuyorsaniz, hangi yonlerde sirketinizin gelismeler yapabilecegini

musgterilerinize sorun. Buyuk bir memnuniyetle size bu konuda yardimci olacaklardir.

Eskiyen teknoloji,

Yonetimin etkin olmamasi,
Yetenek ve uzmanlik noksanlhgi,
Zayif Pazar imaji

Gugli  ve zayif noktalar, analizlerle ortaya c¢ikacak “ kritik basari faktorlerine”
odaklanmalidir. Isinizin basari ve karlilikla ydritilebilmesi icin, mutlaka iyi sekilde yapmaniz
gereken eylemleriniz vardir. Bunlar, oncelikli ve kritik iglerinizdir ve bunlar araciligiyla
performansinizi gelistirebilirsiniz. Ornegdin, misteri hizmetini ve kaliteyi gelistirme, maliyetleri
azaltma, yeni Urunler gelistirme gibi. Bunlardan maliyet dusirmeyi ele alalim. Bu konuda neler
yapabilecegimizi belirlemek ve bunlari uygulamak gerekir. Dagitim, satis, iade maliyetlerinde
azaltmalar, toplamda maliyet dusturmeyi bize saglayacaktir. Boylece,

e isletmenin stratejisi, dis gevrenin yarattigi firsatlara yénelik, en iyiyi yaptigi ya da

yapabilecegi alana oturtulur,

o Sirketin guclu yonleri “kritik basar faktorleri’ne donduralur.
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KENDIMizi SINAYALIM

Bu bélimdeki calismamiz durum analiziyle ilgili olacaktir. Bog birakilan yerleri kuracaginiz

ya da sahip oldugunuz sirketi dugtinerek doldurunuz.
e Pazar Analizi

a) Hedef Pazar — Musteriniz Kimdir?

o Ozel SEKION.....cceeveeerceeeeenn. % (is hacminin yuzdesi olarak)
o Devlet Sektord...........ccuvvvvvieeeee. %

o Toptancilar..........cccoeeeeeiiiiiinnnnns %

e  Perakendeciler...............ccccco. %

o Diger...ccoooiiiiiin %

b) Mdusterilerinizi hedefleme tarziniz

e Uriin hatti / hizmet hatti (belirtiniz)

° Rekabet

a) Rakipleriniz kimlerdir? (Birden fazla ise her biri i¢cin duzenleyiniz)

AAIES o

Faaliyet SUresi ..o

Pazar Payl ...,
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b) Pazariniz ne kadar rekabetgi?

e Asagiya, girisiminiz igin c¢evre faktorlerinin olusturdugu firsatlari ve tehditleri
siralayiniz.

Firsatlar Tehditler
LU L R RSP
2 e 2 s
X SRR X USSR
A o A o
e Asagiya girisiminiz i¢in guclu ve zayif noktalarin neler olabilecegini siralayiniz.

Gugli Yonler Zayif Yonler
L L PP RSP
2 e 2 e
B e B e
A e Ao e
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AMACLAR VE STATEJILER

GiRIiS

Pazarlama planinda amag¢ ve strateji olusturma adimi “nereye ulasacagiz?” ve “nasil
ulasacagiz?” sorularinin cevabini vermeye caligir. Neyin gerceklesmesi istendigi amag, bunun
nasil saglanacagini gosteren bir yol olarak da strateji, birbiriyle iligkili kavramlardir. Amaclarin
perspektif ve Olgulebilir olmasina karsin, stratejiler tanimlayicidir. “Nerede?” sorusuna aranan
cevap, hedef Pazar olarak secilen musterilerle ilgilidir. “Nasil?” kismi ise hedef pazarin
ihtiyaclarinin tatminine yonelik, talebi etkileyici degiskenler olarak da bilinen, pazarlama karmasi
ile ilgilidir.

PAZARLAMA AMACLARI

Amaclar, gelecekteki eylemler ile ulagiimak istenilen sonuglar olarak tanimlanir. Hedef ile
amag ¢ogu kez es anlamli kullaniimaktadir. Bu anlamda amaglar, hedef Pazar, rekabet, Pazar
ve musteri analizleri, firsatlar ve tehditler ile gugli ve zayif yonlerin nasil goérindiguni ve
degerlendirildigini yansitir. Bir baska deyigle, amaclar, gugli olunan konulara odaklanirken

zayifliklari ortadan kaldiracak bigimde olusturulmalidir.
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Pazarlama amaci,

Spesifik olmali ve tek bir konuya odaklanmalidir,

Olgtilebilir olmalidir,

Belirli bir zaman dilimini icermelidir,

Ulasilmasi ne ¢ok kolay ne de ¢ok zor olmayacak bigimde gergekgi olmalidir,
Acik ve anlasilir bicimde belirlenmelidir.

Bu ozellikleri tasiyacak bigimde verilen ornekler, daha acik ve net bicimde amaclari

anlamamiza yardimci olacaktir.

e Yetersiz
Daha iyi
e Yetersiz

Daha iyi

e Yetersiz
Daha iyi

e Yetersiz

Daha iyi

: “Amacimiz, karlarimizi maksimize etmektir.”
: “Amacimiz, 2000°’de 10 milyarlik toplam kara erismektedir.”
: “Amacimiz, satig gelirlerini ve birim satiglari artirmaktir.”

: “Amacimiz, bu yil iginde satig gelirlerini 35 milyardan 40 milyara

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

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

ilgili oldugundan, eksiktir.)

: “Amacimiz, reklamlarda yapilacak % 15lik fazla harcama yardimiyla

2000’de Pazar payimizi % 8'den % 10’a artirmaktir.”

: “Amacimiz, bu yil icinde Urun ve marka farkindaligini artirmaktir.”

: “Amacimiz, 2000 yilinda, hedef pazardaki musterilerimizin Grin ve

marka farkindaligini % 30 artirmaktir.”

Pazarlama amaclarini daha iyi anlayabilmek igin iki gruba indirgeleyerek aciklayabiliriz:

o Pazar performans amaglari (satis, kar, Pazar payi gibi)

o Pazarlama destek amaclari (farkindalik, imaj, egitim gibi)

Verilen érneklerdeki ilk U¢ amag, Pazar performans amaclarina, sonucu ise, pazarlama

destek amacina ornek olusturur. Sirketin birden fazla amaci olabilir. Cok fazla sayida amacin

olmasi yonetmeyi ve takip etmeyi zorlastirdiindan, amaclarin 6-8 arasinda olmasi 6nerilebilir.

Birden fazla amacin olmasi durumunda, amaglarin birbirleriyle tutarli olmasina ve celiskiler

yaratmamasina 6zen gosterilmelidir. Amaclar dnem sirasina gore siralanmalidir. Her bir amacin
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gerceklesmesi icin gereken kaynak farkli olabilecektir. Bazilari belki de yeni bir yatirim
gerektirmeden ulasilabilir durumdadir. Kisaca, her bir amacin gergeklestirme maliyeti ve getirisi

hesaplanmaya c¢alisiimalidir.

PAZARLAMA STRATEJiSi KAVRAMI

Strateji, sirketin amaglarina ulagsmak igin olusturdugu yaklasimdir. Bir bagka deyigle,

“erigilmek istenen nokta olarak tanimlanabilen amaca ulagmak igin takip edilen yoldur.”
Strateji gelistirme ya da tasarlama iki ana varsayima dayanir:
o Bir noktadan digerine ulasmada birden fazla yol vardir,
o Bazi yollar digerlerinden daha etkin olabilir,

Yani isletme icin daima stratejik segenekler olabilmeli ve bunlar arasinda en uygun ve

dogru olan secilebilmelidir.

Basarili bir pazarlama stratejisi sunlari gerektirir:

e Mdsterileri, tedarikgileri, demografik ve teknolojik degisimleri belirleme ve
anlama,
Daha esnek ve uyum saglayabilen érgutsel uygulamalari sorusturma,
Girisim icin yon belirleyen vizyonu ve misyonu gergeklestirme,
Orgiit ile dis varliklar (ortaklar, misteriler ve tedarikgiler diye tanimlanabilen
paydaslar) arasinda stratejik bir birliktelik kurmayi tesvik etme.

PAZARLAMA STRATEJILERI SECENEKLERI

Pazarlama stratejileri ¢cok degisik modellerle incelenmektedir. Girigsimcilerin c¢evresel
kisitlar ve sinirli kaynak durumu goézonune alinarak yuksek maliyetli ve riskli stratejiler izleme

yerine, iki onemli strateji modelini ele alip incelemek daha dogru gorulmektedir.

Rekabet Stratejileri Analizi

M. Porter'in “Jenerik Rekabet Stratejileri” olarak adlandirilan stratejik analiz yontemi,
girisimler icin uygun bir analiz olarak dusunulebilir. Porter calismasinda, U¢ temel strateji

Oonermistir. Her bir stratejide iki dnemli konunun ele alinmasini onerir.
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o Hedef pazarin boyutu (dar ya da genis olmasi)
o Farkli rekabet avantaji

ve bunlara bagli olarak uygun stratejisini segimi.

Musteri Tarafindan Dusuk Maliyet
Algilanan Ozgurluk Liderligi
Sektor

“_qc‘; Genigsligi Farklilagsma Dusuk Maliyet Liderligi

T

=

T

© | Sadece

& | Belirli Bolim Odaklasma

Karlihk, acik ve farkli stratejiye baglidir. Maliyet liderligi, farkllasma ve odaklagsma
ustlnlikleri olmadan yeterli bir karlihda ulasilamaz. Farklilasmanin olmadidi, maliyet
liderliginden s6z edilmedigi ve odaklasmanin bulunmadigi durumlarda karlilik duzeyleri yeterli
noktalara ulagamayacaktir. Finansal basari mutlaka yuksek Pazar payi gerektirmez. Pay kuguk
olsa bile, pazarin bir kisminda baskin bir rol oynanabilir. Ornegin, odaklasma ile dar bir Pazar

kesimine hitap edilebilir ve karlihkta ylksek basari saglanabilir.
Porter’in g farkh stratejik uygulamasi:
e Maliyet Liderligi Stratejisi :

Rekabet edilecek pazarda, rakipler arasinda, Uretimi ve dagitimi en dusik maliyetle
basarmayi amaglayan bir stratejidir. Girisimci, bu stratejiyi secerse rakip Urlnlerle
kiyaslandiginda, kendi urinune daha dusuk fiyat verebilecek ve pazarda yeterli bir paya sahip
olabilecektir. Bunu gergeklestirebilmek igin, satin alma, Uretim, muhendislik ve dagitim aginda
etkili olunmaya calisilir. Bu stratejide girisimcinin en dnemli konusu, maliyetleri kontrol etmek,
maliyetleri disturmeye calismaktir. Girisimci, maliyet liderliginin Gstlinliguni azaltabilecek her
eylemden kacginacaktir. Pazarlama ve satis programlari daha az 6neme sahip olacak ve
verimliligi saglamak ve artirmak icin sinirh kaynaklar tahsis edilecektir. Kargo hizmetlerindeki

sirketler bu stratejiye iyi bir ornek olusturmaktadir.
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e Farkhlagma Stratejisi :

Girisimci, rakiplerinden farkh bir konum yakalamak igin bu stratejiyi secer. Bu farkllik,
Ozellikle musteri icin dnemli olan konularda daha ustln bir performans yakalamaya yoneliktir. Bir
uriin ya da hizmetin rakiplerinden ¢ok daha iyi ve farkli yapilabilmesi durumunda bagvurulabilen
bir stratejidir. Ornegin sirket, Grin dzellikleri ve yararlari, marka imaji, kalite, teknoloji, musteri
iliskileri ve hizmeti ¢abalarinda farkli olmaya c¢alisabilir. MUsterinin olusturdugu hedef pazarin
benimsedigi alan ya da alanlarda rekabet Ustunlugu saglanmasi igin, tum ¢abalar yerine getirilir.
Yatirrmin blayuk bir kismi, pazarlama eylemlerinden farkhlastirma saglayacak olanlar Gzerine
kaydirilir (reklam, “marka baglihgr” dagitim gibi). Bu strateji uygulamasindan beklenen sonug,

“sadik mugsteri” yaratmak, “marka baglihgl” olusturmak, bdylece fiyat rekabetinin baskisindan

kurtulmaktir. Genig ya da dar Pazar kitlelerine uygulanabilir.
e Odaklagma Stratejisi:

Girigsimci, tUum pazara hitap etmek yerine, belirli bir Pazar bdélimine odaklanmayi
benimser. Bir ya da daha fazla kuglk pazara yodunlasip daha etkin rekabet edilecegi dusunalir.
Kaynaklari sinirli ve ig hayatina yeni atilacak bir girisimci igin, daha duguk maliyetlerle ¢alisma
ve kuguk bir pazarin ihtiyaglarina etkin bicimde hizmet verebilme olanagi, bu strateji ile saglanir.
Rolls-Royce arabalari ya da VW klasik kamplumbaga tipi arabalar i¢in parga satan kuruluslar

gibi.

Uriin-Pazar Biiyiime Stratejileri

Birgok stratejinin ve sirket misyonunun iginde “blUyume” amagclari yer alir. Satisin
blylUmesi, Pazar payinin buylimesi, karin buyimesi ya da sirketin bluyumesi gibi. Buyime igin,
hem kurulusun urtnleri hem de pazarlari birlikte degerlendiriimelidir. Boylece, simdi yapiimakta

olana devam edilip edilmeyecegine karar verilir.

Simdiki Urtinler Yeni Urlinler
Simdiki Pazarlar Pazar Penetrasyonu Uriin Gelistirme

Pazar Geligtirme Cesitlendirme
Yeni Pazarlar
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e Pazar Penetrasyonu:

Simdiki trGnlerin, simdiki pazarlarda daha ¢ok satilmasina ¢alisilir. Harcamalar, genellikle
reklam ve kisisel satisa odaklanir.

e Pazar Geligtirme:

Simdiki UrGnlerin yeni pazarlara sunularak satisina devam edilir. Yeni pazarlar, yeni
kanallar ve cografi genisleme olarak Ug¢ tur Pazar gelistirme s6z konusudur. Pazar gelistirme
daha ¢ok dagitim ve pazarlama bilgi ve becerilerine dayandirilir.

e Uriin Gelistirme:

Simdiki pazarlarda, yeni triinlerin gelistiriimesi amagclanir. Uriine yeni ilaveler, Griin hattini
gelistirme, Urun kalitesini geligtirme, Urun yenileme gibi turleri s6z konusudur. Bu strateji Ar-Ge
calismalarina bagldir ve maliyeti yuksektir. Pazar gelistirme stratejisinden daha risklidir.

e Cesitlendirme:
Yeni Urlnlerin, yeni pazarlara sunulup satiimasidir. Riskli bir stratejidir, ciinkd her iki konu
da sirket icin yenidir.

Stratejinin olusturulmasi, strateji secenekleri arasindan en uygun olanin secilmesidir.
Boylece, surekli artan rekabet karsisinda rakiplere karsi daha guc¢li ve etkili bigimde
yarisabilmek olanakli hale gelir. Strateji seciminde su konular géz 6nune alinarak bir analiz
Onerilebilir:

e Uygunluk: Onerilen strateji, tehditler ve firsatlara uygunluk gdsteriyor mu?
Simdiki rekabet avantajini gelistiriyor mu? Vizyon ve misyonunuza uygun mu?

o Gegerlilik: Cevre degisimleri ile ilgili varsayimlar ve stratejilerden beklenenler
gercekci mi? Varsayimlar guvenilir ve gecerli bilgilere mi dayaniyor?

e Tutarlihk: Stratejinin ana unsurlari birbiriyle ve ulasiimak istenen amagla tutarl
mi?

o Gergeklestirilebilirlik: Strateji, varolan kaynaklara uygun mu? Mali, fiziki
kaynaklar ve insan kaynaklari yeterli mi? Stratejinin beklenen sonuclari ve ana
unsurlari, uygulamay gerceklestirecek yoneticiler tarafindan anlasiliyor ve kabul
ediliyor mu?

e Duyarhlik: Kaybetme riskleri kabul edilebilir mi? Karar gelecekte gdzden
gegirilebilir mi? Yeterli derecede esnek mi? Ne kadar zaman alacaktir? Sonuglar
nelerdir?

e Potansiyel Odiiller: Tahmin edilen sonuglar, amaglar agisindan tatmin edici mi?
amaglardaki dizenlemeler, ortaklar ya da girisimci tarafindan kabul edilebilir mi?

43



KENDIMizi SINAYALIM

e Amaclarimizi belirlerken, glgcli yonlerimize odaklanmaya ve zayif yoOnlerimizi
azaltmaya ya da ortadan kaldirmaya dikkat etmemiz gerekir. 6rnegin, satig sonrasi hizmetlerimiz

zayIf ise, amacimiz satis sonrasi sikayetlerini bu yil igcinde % 25 azaltmak olabilmelidir.

isletmenizin gliclii ve zayif yénleri ile, firsatlar ve tehditleri dikkate alarak amagclarinizi

siralayiniz.

e Amaglarin tasimasi gereken ozelliklerini dikkate alarak, bu amaglara ulasmak igin

gerekli adimlarin, taktiklerin neler olabilecegini agagidaki bosluklara yaziniz.

Amag |

e Metin icerisinde belirtilen stratejilerden hangisi sizin girisimleriniz igin gegerlidir?
Sececeginiz stratejiyi, musterilere ulasma yetenegi, finansal getirisi ve kisitlari agisindan iyice

degerlendirdikten sonra, asagidaki bosluga yazini.
Stratejiniz

OZEIKIEIT ..o ettt
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5

PAZARLAMA EYLEM PROGRAMI

GiRIiS

Bu Bolum pazarlama planinin bir onceki adimda belirlenmis ve secilmis olan stratejinin
nasil uygulanacagini agiklamaktadir. Bir bakima bu boélium, nelerin yapilacaginin ve nasil
yapilacaginin listesidir. Olusturulacak olan pazarlama karma elemanlarinin tanimlanmasi olarak
da dusunulebilir. Pazarlama eylem programinda yer alacak kararlar, sunulacak trln ve hizmete,
fiyatina, dagitiimasina ve tutundurulmasina iligkin olarak alinir. Girisimci, hedef pazara ulasacak
ve belirlenen stratejiye gergeklestirecek pazarlama karmasinin segiminde bir¢ok segenekle karsi
kargiyadir. En basit durumda bile, her pazarlama karmasi elemanindan ¢ok fazla sayida
segenek olusturmak olanaklidir. Basarili, etkili bir pazarlama eylem programi, hedef pazari satin
almaya tesvik edebilmeli, sirket yetenekleriyle uyumlu olabilme ve rekabete 06zenle

odaklanabilmelidir.
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URUN KARARLARI

Uriin, ihtiyag ve istek doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan “sey”dir. Fiziksel bir
nesne olabilecegdi gibi bir hizmet veya dusunce de olabilir. Pazarlama yonetimi igin, Gran ile ilgili
en o6nemli kavram, tiketicinin bakis agisidir. Uriin sadece fiziksel (buyuklik, dayaniklilik,
performans) ozellikleri ile ortaya ¢ikan bir nesne degil, ayni zamanda bir nesnenin tiketicide
saglayacagi tatmin ve birlikte sunulan hizmetlerin timudur. “Tulketiciler, Grinu satin almazlar,
satin aldiklari sey urinun saglayacagi yararlardir” dusuncesi, bugunkd urin anlayigini
acikca ifade etmektedir. Uriin fiziksel, islevsel, tasarim, estetik 6zellikleri yaninda, hizmet ve

soyut ozellikleri (imaj, stil, prestij, kalite gibi) ile bir butin olarak dastnutlmelidir.
Genellikle, Urtnleri su sekilde siniflandirabiliriz:

e Tiiketim Uriinleri: Tiketicilerin kisisel ya da ailevi ihtiyaglarini karsilamak iizere satin

aldiklari Grtnlerdir.

o Endiistriyel Uriinler: Bagka iriin ve hizmetlerin lretiminde kullaniimak lzere alinan

drunlerdir.
Yeni Uriin Kavrami

Bir Griiniin yeniligi isletme ya da tiketiciler agisindan séz konusu olabilir. isletmelerin
yapmalari gereken temel gorevlerden biri, yeni urtun geligtirmektir. Her Grinun eninde sonunda
yasamini yitirecektir. Yeni trlin ve hizmet gelistirmeye bir isletme de sonunda yok olacaktir. Ug

tur yeni Gran kavrami vardir.:
° Hicbir pazarda bulunmayan, gergek anlamda yeni bulunmus Urun.
o Bagka pazarlarda bulunmakla beraber, isletmenin bulundugu Pazar igin yeni Urun.
e lsletme igin yeni Grin.

isletme yeni Grin{ iki tiirlii elde edebilir: 1. Ele gegirme (patent, lisans) 2. isletmenin kendi

arastirma, gelistirme bolumu ile yeni urin gelistirme.
Uriin Yagam Egrisi

Urlinin yasam egrisi, zaman igerisinde Urlin satislarinin gelisim ve degisimini gésteren bir

modeldir. Bu model dort evreden olusur.
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e Tanitma: Urlnin pazara girisinde satislar oldukca disuktir ve ¢ok yavas
ilerlemektedir. Maliyetler yuksek, gelirler dusuktur. Fiyatlar genellikle yuksektir.

e Gelisme: Urline olan talebin artti§i dénemdir. Satis gelirleri hizli bir artis gosterir
ve onemli olgude kar saglanir. Karlilik nedeni ile pazara yeni girketler girer ve
rekabet baslamis olur.

e Olgunluk: Satiglardaki artis orani dismeye baslar, talep, zamanla ikame edici
talep halini alir. Satis ve kar en yiksek dizeye ulasip, azalmaya baslar. Bu
donemde pazara c¢ok rakip girmistir, satiglarin yuksek olmasina ragmen
maliyetlerin artmasi nedeniyle kar duser.

e Gerileme: Bu son dénemde satislardaki disme hizlanir, olgunluk déneminde

baglayan kardaki diisusler daha da artar. Uriin. Karliigini yitirmeye baslar ve

eski Urtnun yerini yeni Grdnler alir.

Marka imaji ve Konumlandirma

Marka, bir Grin ya da hizmeti digerinden ayiran isim, terim, simge gibi isaretlerdir.
Markaya bagllik ile, secilecek marka arasinda yakin bir iligki vardir. Gerek tek bir Grun, gerek
uran grubu, gerekse igletmesinin adiyla toplumda taninmak, bilinmek isteyen girisimci, “marka
imaji” gelistirmeye c¢alismahdir. Markanin, musteri sadakati yaratma, kimlik olusturma gibi
amaglar1 yerine getirmesinin girisimci igin faydalari sonsuzdur. Musterinin zihinde yaratilan
marka imaji ile, fiyat, kalite ve tatmin arasinda siki bir iliski vardir ve basar igin gerekli 6zen

gOsterilmelidir.

Uriine kisilik kazandirma olarak bilinen ve (riinii misterilerin zihninde rakiplerinden ayiran
Ozelliklerin algilanmasi olarak tanimlanan “konumlandirma”, “bizi rakiplerimizden farkli ve
cazip kilan nedir?” sorusuna verilebilecek cevaptir. Konumlandirma ile, Grindn dstin ve zayif

yonlerinin magteriler tarafindan nasil algilandigi ortaya konabilmektedir.
FiYAT KARARLARI

Fiyat, bir Grin ya da hizmetin pazardaki degeridir. Bir Urin kendisine bir kimsenin
ddemeye razi oldugu bedel kadar degerlidir. Urlin ne kadar iyi tasarlanmig olursa olsun eger
dogru bicimde fiyatlanmamissa, islevlerini yerine getiremez. Az sayida insan bir Grinu ¢ok

yuksek fiyatla satin alir ve ¢ok dusuk fiyatl bir Grin de yeterli dizeyde kar getirmeyebilir.

Cok yuksek ile ¢ok dusuk fiyat arasinda uygun bir fiyat dizeyi belirlemek her Grin igin

gegerlidir. Boyle bir duzeyi belirlemek ise, ancak fiyat belirleme teknikleri sayesinde dogru
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bicimde gerceklestirilebilir. Fiyat-kalite iliskisinin dnemi, fiyatin tasidigi sembolik anlam ve imaji,

degerlendirilecek konular arasina koymustur.

Fiyatin 6nemi, Grandn karlihgina etkisi agisindan degerlendirilmelidir. Bunun nedeni, Fiyat
x Satis Miktar1 = Satis Geliri iliskisidir. Satis gelirinden maliyetleri ¢cikarttigimizda ise kari elde
ederiz. Kisaca, fiyat karin dogrudan belirleyicisidir. Bir Grintn dogru olarak fiyatlandiriimasinda,
maliyet, rekabet, talep gibi ekonomik faktorlerin yaninda, hedef pazarin yasam bicimi, beklentileri

gibi ekonomik olmayan faktérlerin de gézénunde tutulmasi gerekir.
Fiyat Yontemleri

Fiyatlama yéntemi her bir Uriin icin temel fiyati belirler. isletmelerin uygulayacaklari g

onemli fiyatlama yontemi vardir.

e Maliyete gore fiyatlama
o Talebe gore fiyatlama

¢ Rekabete gore fiyatlama

e Maliyete Gore Fiyatlama

Maliyet g6zonline alinarak yapilacak bir fiyatlamada, toplam birim maliyete belirli bir kar
eklenir. Ornegin, 1000 adet gomlegin Uretim ve pazarlama maliyeti 100.000.000.-TL olsun. Bu
durumda bir géomlegin maliyeti 100.000.-TL. Eger Uretici % 20 kar ile Grinund satmak isterse
satis fiyati 100.000 + % 20 (100.000) = 120.000.-TL. olacaktir. Her igletme tarafindan kolaylikla

uygulanabilmesine karsin bazi eksik yonleri de vardir.
e Talebe Gore Fiyatlama

Bu yontemde talebin yogunlugu gézdénune alinir ve talep yuksek oldugunda ylksek fiyat,
talep dusuk oldugunda dusuk fiyat uygulanir. Bu durumda maliyetler ayni olsa bile fiyatin
belirleyicisi taleptir. Basabas analiz, hangi satis fiyatinda ve hangi satis dizeyinde, gelirlerin
maliyetlere esit olacagini gosterir. Boyle bir analizde, toplam maliyet, sabit ve degisken olarak iki
kisimdan olugsmaktadir ve sirket degisken maliyetlerin fiyata olabilecek etkilerini incelemek

zorundadir.

Cicek tohumu dreten A Sirketinin toplam sabit maliyetleri 10.000.000.-TL ve uretip sattigi
cicek tohumlarinin birim degisken maliyetleri de 20.000.-TL'dir. A Sirketinin bu Grand 30.000.-
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TL'ya satmasi durumunda isletmenin basabas noktasinda ka¢ adet satmasi gerektigi

asagidaki formul yardimiyla hesaplanabilir.

Bagabas Noktasi

Toplam Sabit Maliyetler

Satig Fiyati — Birim Degisken Maliyetler

10.000.000 10.000.000
30.000-20.000 10.000
= 1.000 adet

Basabas uretim miktarinin 1.000 adet olmasiI durumunda A Sirketi 1.000 adetten az Urun

satarsa zarar, ¢ok urun satarsa kar elde edecektir.

Ulasiimasi istenen kar Olgusu belirlenerek de basabas noktasi saptanabilir. Yukaridaki

ornekte igsletmenin 80.000.000.-TL toplam kar elde etmeyi istemesi durumunda;

Basabas Noktasi

Kar — Toplam Sabit Maliyetler

Satig Fiyati — Birim Degisken Maliyetler

80.000.000 - 10.000.000 70.000.000

30.000-20.000 10.000

= 7.000 adet

isletme 7.000 adet Uriin satarsa 80.000.000.- TL kar elde edebilecektir.

e Rekabete Dayali Fiyatlandirma

Bu yontemde sirket, maliyetleri ve Pazar talebini g6z ardi eder. Kendi fiyatini belirlemek

icin rakiplerin fiyatlarini baz alir. Bu yontem, 6zellikle trlnler benzer oldugunda ya da fiyatin tek

onemli pazarlama karma elemani olmasi durumunda etkin ve 6nemlidir. Rakipler hangi fiyati

uyguluyorsa, ayni fiyat benimsenir ve uygulanir.
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Fiyatlama Stratejileri

isletme gecici ya da slrekli olacak bigimde daha dnceki asamada olusturdugu temel
fiyatlarina degisik fiyatlama stratejilerini uygulayabilir. Uygulanacak fiyatlama stratejileri,
pazarlama amagclarina, Pazar yapisina, Urundn degisik Ozellikleri gibi faktérlere bagh

olabilecektir. Fiyatlandirma stratejileri su sekilde siniflandirilabilir:
e Yeni Uriin Fiyatlama Stratejileri

Pazarin Kaymagini Alma: Urin olabildigince yiiksek fiyat ile pazara sunulur. Uriin
oncelikle satin almaya egilimli kisilere yoneliktir ve Pazar genigledik¢e baslangigta yuksek olan

fiyat dUsurilmeye baglanir.

Pazara Niifuz Etme: Pazara nufuz etme ya da pazari ele gegirmede, fiyat nispeten dusuk
tutulur. Pazarda hizli bigimde, genis bir Pazar payl almak amaclanmigtir. Rakiplerin pazara

girisleri dnlenmeye c¢aligilir.
o Psikolojik Fiyatlandirma Stratejileri

Kusurath (Kalanh) Fiyatlama: Fiyatin yuvarlak rakaminin ¢ok az altinda belirlenmesi ile,
alicilarda fiyatin diistik oldugu kanisi yaratiimaya calisilir. Ornegin, 500.000.-TL yerine 495.000.-

TL belirlenmesi gibi.
Prestij Fiyatlama: Fiyat, kaliteyi gosterecek bigimde yuksek belirlenir.
Ahlsilmig Fiyat: Fiyat uzun slre degistiriimez ve tlketiciler fiyata alisirlar.
e indirimler

Ticari indirimler aracilara verilen indirimlerdir. Miktar indirimi, belirli bir miktar Griin/hizmet

alanlara yapilan indirimdir. Pesin ddemelerde yapilan indirim ise pesin 6deme indirimidir.

DAGITIM KARARLARI

Dagitim, drin ve hizmetlerin Uretici isletmelerden tuketicilere ulagmasini saglayan
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler yer ve zaman faydasi yaratir. Musterilerin satin almak istedikleri
zamanda urunlerin bulunmasinin saglanmasi zaman faydasini, istedikleri yerde satin almalarinin
saglanmasi ise yer faydasini yaratir. Bu faaliyetlerin yerine getiriimesinde bazi igsletmeler kendi
adlarina uran alip satar, bazi isletmeler Urlnlerin mulkiyetini almadan urtnun aliciya devrini

saglar. Bazilari ise bu ¢gabalari kolaylastiracak hizmetleri sunarlar.
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Tiiketim Uriinlerinde Dagitim Kanah Gesitleri

Uriin tliketim Grini ya da endlstriyel Grin olmasi farkli dagitim kanallarindan
yararlanmay gerektirecektir. Endustriyel Grtnlerin ve pazarlarinin 6zellikleri gere@i bu Grinlerin
dagitiminda izlenen kanal genellikle kisayken, tuketim Urtnlerinde ¢ok sayida tuketicinin olmasi,

bu tuketicilerin cografi dagilimi, urlnlerin Ozellikleri gibi nedenlerle kanal genellikle daha

uzundur.
Uretici ,|  Tiketici
Uretici ,| Perakendeci ,|  Tiketici
Uretici . Toptanci . Perakendeci x Tuketici
Uretici x Acenta . Toptanci . Perakendeci x Tuketici

e Uretici — Tiketici : Bu tir dagitim kanali en kisa ve araci icermeyen, “dogrudan
pazarlama” kanalidir. Sebze, meyve, tereyadi vb. pazarda satilan bazi tarim Urlnlerinde
genellikle kullanilmasina ragmen, az sayida da olsa bazi tuketim UrGnlerinde de kullanilir.

e Uretici — Perakendeci — Tiiketici : Bu kanal tiiriinde, araci devreye girdiginden,
“‘dolayh dagitim” olarak da adlandirilir. Perakendeci fazla miktarda satin aldigindan, uretici,
artnlerini dogrudan perakendeciye satar. Otomobil, mobilya gibi Grtinlerde bu tir kanal segilir.
Cabuk bozulabilecek Urunlerden olan meyve ve sebze blylk magazaciigin gelismesi sonucu,
dogrudan buyuk perakendecilere satiimaktadir.

e Uretici — Toptanci — Perakedenci — Tiiketici: Bu kanal tiirli en yaygin olarak tiiketim
urinlerinde kullanilir. Ozellikle kolay satilan tiiketim Griinlerinin dagitiminda cogunlukla bu
sistem kullanilir. Sigara, kibrit, cikolata, sekerleme ve bisklvide oldugu gibi.

e Uretici — Acenta — Toptanci — Perakendeci — Tiiketici: En uzun kanal turiidir.
Cogdunlukla dayanikli tiketim Grtnleri ile tarim Grlnlerinde kullanilir. S6zgelisi, tarim Grunleri agik
artirma ile komisyoncu ya da acentaya satilir. Bunlar da toptancilar araciligiyla perakendecilere

ulagsmaya galigirlar.

Endiistriyel Uriinlerde Dagitim Kanali Cesitleri

Endustriyel arunler igin kanal genellikle kisadir ve iki yaygin turu vardir.
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Uretici | Endustriyel Kullanici

A

Uretici Acenta | Endustriyel Kullanici

e Uretici — Endiistriyel Kullanici: Bu kanal, “dogrudan dagitim” tiriidir ve araci
icermez. Ureticinin kendi satis giicl ile, Urlinler dogrudan endustriyel kullanicilara satilir. Blylk

ingaat makinalarinda, bilgisayar sistemlerinde bu kanal kullanilir.

e Uretici — Acenta — Endiistriyel Kullanici: Bu kanal tiiriinde ise, araci kurulus olarak
acentalar kullanilir. Bunlar genellikle bagimsiz aracilardir ve saticiy1 temsil ederler. Komisyon
turinde 6demeler alirlar. Kiguk ara¢ ve geregler, standart pargalar gibi buyuk miktarda uretilen

ancak kucuk miktarlarda satin alinan drunler i¢in gegerli bir uygulamadir.
Dagitim Kanalinda Kanal Uyelerinin Sayisi

Dagitim kanalinda yer alacak araci sayisinin kesin olarak bilinmesi gugtur. Araci sayisinin
belirlenmesi, dagitimi olusturan sirketin diledigi Pazar yogunluguna bagli oldugu kadar, Pazar
kosullarina ve olanaklarina da baghdir. Genel olarak dagitimin yogunluguna iliskin ¢ dlgit

vardir.

® Yogun dagitim * Seckin dagitim * Ozellikli dagitim

e Yogun Dagitim: Bu dagitim tarinde Urln, olabildigince ¢ok sayidaki dagitim
noktalarinda satisa sunulur. Teghir yerlerinin ve satis noktalarinin, Grinun satin alinmasinda
onemli oldugu durumlarda kullanilabilecek bir dagitim seklidir. Cok sayida araci kullanildigindan,
uretici isletmenin denetimi en aza iner. Sekerleme ve cikletler, mesrubat, sigara gibi kolay satilan

artnlerin dagitiminda rahatlikla kullanilabilir.

e Secici Dagitim: Ozellikli ve yogun dagitim arasinda yer alan bir dagitim tiridir. Az
sayida aracinin kullaniilmasi s6z konusudur. Dagitim kanallarinda yer alacak aracilar belirli
kriterlere gore azaltilir, ancak yeterli sayida olmalarina 6zen gdsterilir. Mobilya, dayanikh ev

egyalari ve giysiler gibi Urtnler i¢in bu dagitim sistemi yaygin olarak kullanilir.
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e Ozellikli Dagitim: Bu dagitim tirinde ise, belirli bir bélgede Uriin satisinin
yapilabilmesi igin, bir ya da birka¢ araci kurulusa yetki verilir. Bu sistemde drunun dagitiminda
en yogun denetimi olusturmak, Uranun imajini korumak ve artirmak gibi amaclar vardir.
tuketicilerin, markaya bagdliliklarinin oldugu ve aracilardan 06zel satis c¢abalari beklendigi
durumlarda basari ile uygulanabilir. Ornegin, araba, piyano ve markali giysilerde (Beymen ve

Vakko gibi) bu dagitim sekli kullaniimaktadir.

TUTUNDURMA KARARLARI

Pazarlamanin bir elemani olan tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilerek,
musterilere uran ve hizmetlerle ilgili bilgi veren ve igletme yararina yonelik mesajlarin iletiimesine

iliskin pazarlama ¢abalaridir. En ¢ok yaratici galismanin gerektigi eylemleri igerir.
Reklam

Belirli bir Gcret karsiliginda urtnler, hizmetler ya da fikirlerin kitle iletisim araclariyla hedef

pazara duyurulmasidir. Reklamin,
¢ Bilgilendirmeye,
e ikna etmeye,
e Hatirlatmaya yonelik amaclar vardir.

Reklam mesajinin hazirlanmasinda yaratici fikirlerin bulunmasi gereklidir. Mesaj, hedef
kitleye, Uranun ilgi ve istek yaratacak yonunu vermelidir. Bunun disinda drunin diger urinlerden

ayrilan 6zelliklerini, saglayacagi yararlari da kapsamalidir.

Reklam aracinin segiminde hedef pazardan yola ¢ikmak gerekir. ara¢ segiminde

oncelikle,

Reklamla ulasiimak istenen amag,

Bu igse ayrilacak butce,

Hedef pazarin dzellikleri ve

Bu o6zellikler dahilinde reklam amaglarinin istenen hedefe ulasma derecesi ile
alinmaldir.
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Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak amaci ile, varolan ya da potansiyel musterilerle yapilan yuz
yuze gorusmedir. Genellikle, girisimci bu islevi kendisi yerine getirir. Satis elemanlarinin

ustlendikleri gorevler soyledir:

Olas1 musgterileri bulmak ve gorismek

Musteri ihtiya¢ ve davraniglarini saptamak,

Musteri ihtiyaclarina uygun Uriin ve ambalaj tavsiye etmek,

Musterilere Urunle ilgili bilgi vermek Uzere gérismek ve onlari satin almalari igin
ikna etmek,

Satis islemlerini tamamlamak,

e Satin alma sonrasi musterileri izlemek ve tatmin olup olmadiklarini 6grenmek.

Satis Tutundurma

Satis tutundurma eylemleri diger tutundurma eylemlerini destekler. Amag, olasi mugterileri

satig noktalarina gekmektir. Bu amacg dogrultusunda kullanilan araglar arasinda,

Vitrin ve raf dizenleme,

Armagan dagitimi,

ikramiyeli ve indirimli satislar,

Fuar, sergi gosterimleri,

Saticilara prim ddemeleri,

Egitici filmler (Grun ile ilgili)

Urtinle birlikte verilen hediyeler,

Cekilise katilmayi saglayan kuponlar sayilabilir.

Halkla iligkiler ve Duyurum

Tutundurma karma elemanlarindan olan reklam; satis ve satis tutundurma, farkina varma,
benimseme, deneme gibi degisik amaclara etkin bicimde ulagsmayi saglamaktadir. Ancak, higbiri
hedef kitlenin iyi niyetini, sempatisini ve destedini kazanmak amacini agik ve yalin bigcimde
ortaya koymaz. Bu gorevi, halkla iligkiler ve duyurum Ustlenip yuritmektedir. Halkla iligkiler,
kamuoyunun gorus ve dusuncelerini etkilemek icin bilginin kullanimidir. Duyurum ise, kitle
iletisim araclar ile haber seklinde verilen, isletme / girisimci ya da Urunlerle ilgili bilgilerdir.

Karsiliginda Ucret 6denmez. Haber niteliginde oldugu icin tutundurma faaliyetlerinden daha
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inandiricidir. Reklama gore, dogruluk derecesi daha yuksek, ilgi ve merak uyandirma ozelligi

vardir. duyurum, “ticari”, “kisisel” ya da “toplumsal” nitelikli olabilir.

Girisimci tum bu eylemleri yerine getirirken, bazilarini kendi Ustlenir, bazilarinda ise kitle

iletisim olanaklarindan yararlanir.
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KENDIMizi SINAYALIM

e Uriin ve hizmetlerinizin ne oldugunu ve yararlarini tanimlayiniz.

Urdnleriniz Ozellikleri Yararlari
Lo ettt eeeeeeeeeerieeeeeeiiiaeeeaee eieeeeeeessaaaeeeeeeereaaaeaaeeane,
2 i eeereeeeeeee e aeee eeaeeeeeeeraaeeeeeeera e aaaana
B

e Hedef kitlenizi olusturan musterileriniz, Urlnlerinizi nereden ve ne zaman satin

alacaktir? Asagida bos birakilan yerlere 6zet olarak yaziniz.

e Tutundurma calismalari icin 6zetlenmis bir liste asagida verilmigtir. Girisimci olarak,
sizin yerine getirebilecekleriniz ve sizin diginizdaki kaynaklar ile gerceklestireceklerinizi belirterek

eylem listesini gikariniz.

Tutundurma Eylemleri Kendiniz ~ Kendiniz Disinda Nigin Onemli
1- Televizyon / RadyO i e e e
2- Tanitim Brosdirleri / ilanlar —.............
3- Telefonla Tanitm ...
4- Dogrudan Postalama .............
5- Kisisel Satis ..l
6- Konusmalar Yapma o e ees e e e e e e e e aaaa————
7- Sosyal Calismalar e e ———————————————
8- Gazeteve Dergi ...l
9- Seminer ve Tanitm ...
Programlari
10- Acik Alan Reklamlart ~ .............
11- Diger
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6

PLANIN UYGULANMASI

GiRIS

Pazarlama planinin uygulanmasi, “neyin, ne zaman ve kim tarafindan yapilacaginin
ayrintih bicimde agiklandigi” adimdir. Bu surecin basarili bicimde uygulanabilmesi igin, her
eylemin sorumlusunun belirlenmesi, baslama ve bitis tarihlerinin agikliga kavusturulmasi ve

hangi kaynaklara ihtiyag oldugunun acgiklanmasi gerekir. g¢alisanlarca bilinmeyen ve

paylasiimayan bir planin, etkin bicimde uygulanmasini beklemek anlamsiz bir iyimserlik olur.

Amagclarin ve eylemlerin glnlik is yasaminin bir pargasi haline gelmesi, basarili bir
parcasi haline gelmesi, basarili bir planin uygulamasina da yardimci olabilecektir. lyi isleyen,
calisan bir planin gunlik iglerde yol haritasi olabilecedini unutmamak gerekir. bu agidan
bakildiginda, pazarlama planinin uygulanmasi, hem c¢alisanlar arasindaki iletigimi
gerceklestirmede, hem de yapilanlar ile arzu edilenler arasindaki farklari belilemede ve

degerlendirmede bir kontrol araci olarak kullanilabilir.
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SORUMLULUKLARIN DAGITILMASI

Pazarlama planinin olusturulup, yazilmasi sadece bir baslangigtir. Planin, 6ngorilen
amagclara ulasmayi saglayabilmesi igin uygulanmasi geregi vardir. pazarlama planinda yer alan
stratejide, her kararda ve uygulanacak her eylemde birileri sorumluluk Ustlenmelidir. Genel
olarak, girisimci bu sorumlulugu kendisi tagir. Girisimin baglaticisi, kurucusu olarak girisimci tum
eylemleri bu sorumlulugu kendisi tasir. Girigsimin baglaticisi, kurucusu olarak girisimci tUm
eylemleri dogrudan kontrol eder. Bu agidan, yeni ve kuaguk bir isletme igin en iyi 6rgutlenme, en
basit ve yalin olanidir. Birgok eylemin ve islevin yerine getiriimesini Ustlenmis olan girisimciye,

herkes dogrudan sorumludur.

Girisimci ayni zamanda, satin alma elemani, muhasebeci, satis elemani, yeni fikirlerin
yaraticisi ve igyerinin bir ¢caligani olarak gorevler Ustlenir. Her sey hakkinda bilgi sahibi olan bir

kisi konumundadir. Ancak, gerektiginde disaridan uzman yardimi isteyebilmelidir.

Girisimci, kendi kiguk isletmesinde calisanlar ile duzenli, yogun, kisisel iligkiler icindedir.
Bu yuzden, bir grup temel amaca ulagsma gorevi, herkesin konu Uzerinde yogunlagmasi
durumunda yerine getirilebilir. Tek bir amaca ulasmak igin belirli sorumluluklarin kisilere
dagitilmasi da gorevlerin duzgln bigimde yerine getiriimesini saglayabilir. Girisimci, temel olarak

bu asamada su sorulari sorup, cevaplamaya ¢alismalidir.

Kim hangi isten sorumludur?

Kim hangi isin tamamlanmasindan sorumludur?

Pazarlama plani, belirli gorevler i¢cin hangi sorumluluklari vermektedir?
Calisanlar, hangi dizeyde deneyim ve beceriye sahiptir?

Yetki ve sorumluluklarin dagilimi nasildir ve yeterli midir?

Gorevlerin yerine getirilmesinde egitim ihtiyaci var midir?

Bu sorulara verilecek cevaplar, girisimcinin isleri daha iyi koordine etmesine yardimci
olacaktir. Unutmayalim ki, kuglk isletmelerde tum koordinasyon igleri girisimcinin 6nemli
gérevlerinden biridir. insanlara, “duymak istediklerini séylemek” insani bir zaaftir. Basarili bir
girisimci, erken 6grenilen kotu bir haberin, ge¢ 6grenmekten daima daha az maliyetli olacagini
bilen, anlayan kisidir. Yeni ve kuguk isletmelerde, kimin ise alinacagi ve nasil sorumluluklar
verilecedi ¢ogu zaman buyUk sorunlar yaratmaz. Sirket basarilar kazanip blyuduikge, ayni
konular girisimcinin daha ¢ok zamanini alacaktir. Bu noktadan sonra ise, profesyonel yéneticiler

ve danigsmanlarla galismak kaginilmaz olabilecektir.
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CGalisanlarin Adanmighgi

Pazarlama planinin basarili olmasi, onun c¢alisanlar tarafindan sahiplenilmesini ve
hedeflere ulasmak icin adanmighdl da zorunlu kilmaktadir. Sadece, planda isimleri yazmak
yeterli deqildir. hi¢ kimse gorevi kabullenip, onun yagsamasini ve onemini savunmadan gercek
anlamda gorev almis sayllmaz. Basili hale getiriimis ve “kim, nerede, ne isi yapacak” sorularini
cevaplayan gorev bdlltenlerini dustinin. Gerekli goérismeler ve konusmalar yapilmadan,
calisanlar tesvik edilmeden, planda 6ngorulen gérev tanimlari ve onlari yerine getirme arzusu
sadece bir temenni olarak kalabilecektir. Bu yuzden, ¢alisanlarin adanmighgi basari i¢in sarttir.

Bunu saglamak igin G¢ adimli bir streg takip edilebilir:

Ongérilen gorevien kabullenilmelidir.

Ustlenilen gérevlere adanma saglanmalidir.

Gorevleri Ustlenen calisanlarin, bu gorevleri savunabilecek kadar coskulu,
istekli ve inancli olmalari saglanabilmelidir.

Slrecin tamamlanmasinda, “biz” duygusunu yaratmak kadar, egitim, parasal ve parasal
olmayan tesvikler de dnemlidir. Takim ruhunu olusturmanin, basaril bir ydnetim amaci oldugunu
da unutmamak gerekir. eger, bu siUre¢ iyi calismiyor ve Kkimse gorevleri, amaglari
gerceklestirmeye istekli gérinmuyorsa, daha fazla zarar gérmemek igin yeniden disinmek ve

gerekirse sorumluluklarin, gorevlerin degistiriimesine gitmek akillica bir yol olacaktir.

Eylemlerin Zaman Cizelgesi

Zaman cizelgesi planda, “ne?, ne zaman?” sorularina cevap arayan g¢alismalari igerir.
Pazarlama eylem programlari hazirlanirken, her eylemin baglama ve bitme tarihlerinin
belirlenmesine 6zen gostermek gerekir. pazarlama planinin yonetilmesi i¢in, temel eylemlerin
zaman gizelgesinin on iki aylik bir slreyi kapsayacak bicimde olmasi kaginiimazdir. Boylece,
girisimci eylemlerin yapilisini acikga gériip, takip edebilme olanagina kavusur. ilk yapilmasi

gereken ig, eylemlerin oncelik sirasina konmasidir.

59



Pazarlama eylemleri Evet / Hayir Aciklama
- Urtinlerde degisiklik yapma D T D T (PSS
- Yeni bir Graind pazara surme (D T (T PSRRI
- Arastirma / geligtirme projeleri () () oo
- Yeni fiyatlarin uygulanmasi (R T (D O R
- Maliyetlerin gézden gegirilmesi () () oo
- Aracilarin egitimi (D T (T P PURRRRPRR
- Satig sonrasi egitim () () oo
- Dagitim kanalinda degistirme () () e
- Satis bolgelerinde degisiklik (D T (R I PR
- Yeni satis elemanlari alma () () e
- Medya planini olusturma (D T (R I PR
- Halkla iligkiler eylem plani () () e
 rr———— (O T (D O
m ———— () () oo
 rr———— (O T (D O

Bu tur ¢calismalarin sonucu olarak, kritik pazarlama eylemleri belirlenmis ve gozlem altina
alinmis olur. Daha sonra yapilacak is ise, bu pazarlama eylemlerinin bir takviminin ortaya

cikartilmasidir.

Her bir temel pazarlama eylemi, pazarlama eylem takviminden alinarak daha detayl
bicimde aciklanir. Ornegin tanitim eylemini ele alalim. Tanitim igin gerekli liste (reklam, brosir,
el ilani, kisisel gorisme gibi) olusturulur, baslama ve bitis tarihleri ortaya konur, kimin

sorumlulugunda oldugu agiklanir ve gerekli kaynagin ne oldugu belirtilir.

Pazarlama eylemlerinin zaman c¢izelgesi, her ay duzenli olarak gézden gegiriimeli ve
gerekiyorsa degisiklikler yapilmalidir. Pazarlama eylemlerinin baslama ve bitis tarihlerini sadece
kendi iclerinde uyumlu bigcimde belirlemek yeterli degildir. Ayni zamanda, diger bolimlerle de

sure bakimindan uyumlu bigimde olup olmadigi incelenmelidir.
FINANSAL KAYNAKLARIN DEGERLENDIRILMESI

Girisimci elindeki kaynaklari gelistirilecek pazarlama eylemleri arasinda dagitirken,
amacladigl en iyi getiriyi saglamak zorundadir. Eldeki kaynaklarin etkin ve verimli bir bicimde
kullaniimasi basari igin kaginilmazdir. Bunu gergeklestirirken, girisimci U¢ agsamali bir sureg takip

edebilir:
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e Oncelikle, pazarlama planinda yer alan eylemlerle ilgili tahmini maliyetleri
gOsteren bir butge gelistirilir.

e ikinci asamada, pazarlama planinin arzulanan satis ve kari saglayacak getiriyi
getirip getiremeyecegi hesaplanmaya caligilir.

e Uclincl ve son asamada satis ve kar amaglarini saglamada pazarlama plani
yeterli olmuyorsa, butce ya da pazarlama eylemleri yeniden ele alinip
duzenlenmesi saglanir.

Butce Hazirlama Yaklagimlari

Girigsimci, but¢ce konusunda birgok faktori goz onune alarak karar vermek durumundadir.
Pazarlama planinda belirlenen amaglar ve eylemler biitgenin olusturulmasina etkilidir. Ornegin
satislarin % 25 artirlmasi amaci, daha ¢ok satis elemani ve reklam gerektirecektir. Ayrica,
tuketim Granleri i¢cin daha ¢ok reklam harcamasi yapma ihtiyaci vardir. yogun bir dagitim sistemi
ongorulmus ise, harcamalarin daha buyuk boyutta olacagi agiktir. Pazara yeni giren bir Grun igin,
yogun tanitim ve harcama ihtiyaci agik¢a kendini gosterecektir. Girisimci, harcama tutari ve

bltgce yaklagimlarindan birinde G¢ dnemli yontemden birini se¢gme karari vermelidir.
e Satiglarin Yuzdesi Yontemi:

En c¢ok kullanilan yontemdir. Basittir ve rahatlikla kullanilabilir. Belirlenen bir ylzde ile
toplam satiglarin ¢arpilmasi ile bulunur. Gegen yilin, gelecek yilin ya da sektdr dalindaki
satislarin ylzdesi temel alinabilir. Eger yeni bir sirket s6z konusu ise, sektdr ortalamasi iyi bir yol

gOsterici olabilmektedir.
e Rekabet Gostergesi Yontemi:

Benzer isletmelerin ve rakiplerin eylemlerine uygun bir bltce hazirlama esasina dayanir.
Rakiplerin harcamalarinin dogru oldugunu, farkli amagclarinin olmadigini pesinen kabullenen bir
yontemdir. Ozellikle, rekabet ortaminin géz énine alinmasi bu yodntemin olumlu yénini
olusturur. bu yontemin zayf tarafi ise, sadece rakiplerin durumunu g6z 6nune alip, tuketicilerin

etkilerini dUsinmemektir.
e Amag ve Gorev Yontemi:

Amaclarin belirlenip, bunlara ulagsmak icin gerekli pazarlama eylemlerinin yerine
getiriimesinde yapilacak harcamalarin tahminine dayanir. Bilindigi gibi, amaclar belirlenirken,
hem Uran, hem de Pazar kosullari incelenir. Girisimcinin kontroll disindaki faktorler tarafindan

belirlenen bir yontem degildir. 6rnegin, gecmis satislar, rakiplerin harcamalari, gelecekteki
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satislar gibi faktorlere dayanmaz. Atak ve saldirgan bir pazarlama plani, bu yénteme goére daha
atak bir butgeyi ortaya ¢ikartacaktir. Ancak, karhligin ve geri 6demenin gercek anlamda 6nceden

test edilebilme olanagi yoktur.

Butge yontemlerinden hangisi secilirse segilsin, butgenin énemli bir pargasi “geri 6deme”
analizidir. Bu analiz, pazarlama plani ya da pazarlama eylemlerinin, yapilacak harcamalar
kargisinda, arzulanan geliri saglayip saglamayacagini inceler. Saglamama durumunda, amaglar

ve pazarlama eylemleri gozden gegcirilip yeniden ele alinir.

Pazarlama Butge Tasarimi

Pazarlama butgesi, bir pazarlama planinin uygulanmasinda gerekli olan giderleri
yansitmasi agisindan ¢ok onemli bir ydnetim aracidir. Butce, spesifik olarak kaynaklarin
gelecekteki dagitimi ile dogrudan ilgilidir. Tahmin edilen rakamlar ayni zamanda standartlari
olusturur ve ancak bununla performans degerlemesi olanagi ortaya ¢ikar. Gergeklesen giderler,
satislar ve gelirler butcede ©Ongorulen rakamlarla kiyaslanir. Bdylece, butceler, sadece
pazarlama eylem programlarinin bir araci olarak degil, ayni zamanda eylemlerin kontrol araci

olarak da islev gorurler.

Bltge tasariminda, dncelikle basta satis butgesi olmak Uzere pazarlama butgesinin
diger elemanlari planlanmalidir. Satisg butgesi, isletmenin gelirlerinin hangi UrGnlerden ve
hangi bolgelerden, ne zaman saglanacagini gosterir. Satislarin zaman temeline goére

planlanmasina drnek vermek gerekirse soyle bir tablo dnimuze ¢ikar:

Uriin l. Ug Ay 1. Uc Ay 1. Ug Ay IV. Ugc Ay TOPLAM
A 5.000 7.000 8.500 9.000 29.500
B 12.000 13.000 14.000 13.000 52.000
C 6.000 7.000 9.000 11.000 33.000

Bu tabloyu on iki ay temeline gore olusturabilmek olanaklidir. Tek bir Gran igin, hem

zaman hem de bdlge temeline gore satiglarin dagilimi sdyle bir tabloda gdsterilebilir:

Doénemler |. Bolge Il. Bolge lll. Bolge TOPLAM
l. Ug Ay 5.000 6.000 4.000 15.000
ll. Ug Ay 6.000 7.000 5.000 18.000
1. Ug Ay 7.500 8.000 6.500 22.000
IV. Ug AY 8.000 8.500 7.000 23.000
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Asagida ornek olarak verilen pazarlama butgesinin 6nemli bolimlerini hemen goérebilmek
olanaklidir. Satig gelirleri, pazarlama butgesinin birinci kismini olusturur. birden fazla Griin olmasi
durumunda her urunun Uger aylik beklenen gelirlerinin toplami, “toplam geliri” olusturur. bu
gelirlerin elde edilmesi igin katlanilacak maliyetlerin de ne olmasi gerektigi but¢cede yer almalidir.
Maliyetlerin dogru ve ayrintili olarak hesaplanip, pazarlama bultgesinde yer almasi gerekir.
uretim maliyetlerine ek olarak pazarlama giderleri ve genel yonetim giderlerinin toplami bize
“toplam giderleri” verir. Toplam giderlerden, toplam gelirlerin ¢ikartilmasi sonucunda ise,

“faaliyet karina” ulagiimaktadir.

Doénemler I. Ug Ay II.UgAy | Ill.UgAy | IV.UgAy| TOPLAM
Gelirler
AUMNG | | e | i | e
BUMING | e | e | e | e | e,
CUrING | eeiiee | eveeeeieie | eveereeieiee | e | e
TOPLAM GELIR | oo | i | i | e,

Uretim Maliyetleri | oo | e | e | e |

Pazarlama Giderleri

Personel | | i | i | e e
Dagitim | ] | i | e,

indirimler | il il |

Reklam | ] | i | e [
Hediyeler/CekKiligler| ....ccccccooei | i | i | eeeereeeeeeees e
Diger | ] | i | e,

TOPLAM PAZARLAMA | | e | e | e,
GIDERLERI

GENEL YONETIM | s | v | v | v
GIDERLERI

TOPLAM GIDERLER | oo | e | e | e,
FAALIYET KARI | e | e | e | e,

63



Bltce, ayni zamanda degisik eylemleri ve islevleri uyumlastirici gorevi de gorur. Ornegin,
reklam diger tutundurma calismalarindan daha fazla Onemseniyorsa, diger tutundurma
calismalarina gore reklam butceden daha fazla pay alabilecektir. Bltge, sayisal bir sireg
olmasina karsin, ¢alisanlarin davranigs ve moralleri Uzerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir.
Fonlarin dagitimi, bolum baslarinda, yeni programlarin geligtiriimesinde ve yoOneticilerin
kariyerlerinde kritik Oneme sahiptir. Bltgce savasini kaybedenlerin, daha az destekleyici
olmalarina, adanmigliklarinin azalmasina ve kendilerine olan guvenin azalmasina ¢ogu zaman

tanik olunabilmektedir.

Pazarlama butgesinin hazirlanmasinda dikkate alinacak onemli bir konu, degismelere
cevap verecek bigcimde esnek hazirlanmasidir. Boylece, dedisen gevre kosullarina kolayca uyum

saglanabilecektir.
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KENDIMizi SINAYALIM

Pazarlama eylem programi hazirlanirken asagidaki sorulara cevap verin. Bu sorular, sizin

icin bir kontrol listesi olarak kullanilabilecek bi¢imde tasarlanmigtir.

midir?

Uriin ya da hizmetiniz icin hedef pazari analiz ettiniz mi?
Hangi musteri gruplarina ulasmak istediginizi agik bicimde belirlediniz mi?
Var olan ve potansiyel musterilere nasil ulasabileceginizi tasarladiniz mi?

Satin alma konusunda musterilerinizin g6z éninde bulundurduklari faktorler bilinmekte

Uriin 6zellikleriniz ve sagladidi yararlar agik bicimde ortaya kondu mu?
Uriiniiniizti nasil dagitacaginiz belli mi?

Uriin gesidiniz uygun mudur?

Yeni Uran gelistirme sisteminiz var mi1?

Fiyat uygulamalariniz, indirimleriniz agik ve net mi?

Hedef pazara ulagsmaya yonelik mesajlari, yaratmak istediginiz imajiniza uygun

bigcimde olusturdunuz mu?

mi?

Kendiniz ve medya araciligiyla yapabileceg@iniz tutundurma g¢alismalarini belirlediniz

Satis tahminleri ve tekniklerinizi olusturdunuz mu?

Program takvimini gelistirdiniz mi?

Yetki ve sorumluluklar kigilere ve bolimlere dagitildi mi?
Ongériilen bltce calismaniz gerceklere uygun yapildi mi?
Pazarlama eylemlerini fayda/maliyet agisindan degerlendirdiniz mi?
Kaynaklariniz yeterli mi?

Pazarlama eylem programinin basarisi igin ¢alisanlara yonelik tegvikler belirlendi mi?
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7

OLCME, DEGERLENDIRME VE
DUZELTME

GiRIS

“‘Performansimiz nasil? Gelismeleri nasil 6lgecegiz? Nerelerde duzeltmeler yapacagiz?”
sorularina cevap veren, pazarlama planinin son adimidir. Pazarlama planinin uygulanmasi
sonucunda arzulanan amaglara ulasilip ulagiimadigi 6nemli bir konudur. Kontrol asamasi, eylem
programlarinin gozetimi, performans sonuglarinin analizi ve eger gerekiyorsa duzeltici eylemleri
gerceklestirmeyi kapsar. Tum bunlari gergeklestirebilmek icin gerekli olan ana arag, “geri
besleme” ile dogru, guncel bilgilerin elde edilmesidir. Geri besleme yolu ile, gergeklesen
durumun nasil oldugunu belirlemek olanakhdir. Girisimcinin, isin baslangic déneminde yogun
bicimde gunlUk igleri yerine getirme ugrasisinda olmasi nedeniyle, plani gozetmeye ve kontrol
etmeye daha az 6nem vermesi ve az zaman ayirmasi sikga gorulen bir durumdur. Halbuki,

uygulamalari yakindan takip etmenin en az ¢ énemli nedeni vardir:
 ihtiyac oldugunda taktik degismeleri yapabilmek,
e [stenmeyen sonuglarin, planin kendisinden kaynaklanip, kaynaklanmadigini belirlemek,

e Deneyimlerden yararlanarak gelecek yillarda daha iyi plan gergeklestirebilmek.
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PROGRAMLARIN GOZETiMi VE OLGME

Gozetim ve dlgme, pazarlama eylemlerinin spesifik sonuglarini izlemeyle ilgilidir. Ur(in,
bdlge, satis elemani, araci kurulus temellerine dayanan satig verileri buna 6érnek olarak
gosterilebilir. Pazarlama c¢evre degiskenlerinin dnceden belirlenemeyecek bigcimde degismeler
goOsterebilmesinden dolayi, surekli gozetim yoluyla, degismeleri ve sorun yaratan alanlari
belirlemek olanakhdir. “Neyin gozetilecedi”, pazarlama planinda belirtilen amaclara dayanir.
Herhangi bir zayif sinyal, girisimciye pazarlama eylemlerinin uygulanmasinda degisiklik yapma,

uyumlastirmayi gergeklestirme olanagi saglar.

Gozetim icin, amaglara bagh olarak standartlar belirlenir. Ornegin, plandaki amagclardan
biri satislari belirli bir yuzdede artirmak oldugunda, her bdlge ve satis elemani igin kotalar
belirlenir. Kotalar, Pazar ve sirket kosullarina uygun, anlamli ve ulasilabilir olmalidir. Performans

standartlarina 6rnek olarak sunlar verilebilir.

Musteri sikayetlerini azaltma (% 17’den, % 15’e diglrme gibi)
Yeni musteri kazanma (yeni musteri oraninin % 25 olmasi gibi)
Pazar payini tutma (Pazar payini % 7’de tutma gibi)

Maliyetleri azaltma (pazarlama maliyetlerini % 15 azaltma gibi)

Gozetim ve kontrol etme eksikligi, pazarlama planinin basarisiz olmasinda en ¢ok
rastlanan nedenler arasinda yer almaktadir. Yénetiimeyen planlamanin higbir ise yaramadiginin
farkinda olmak gerekir. bu sureg, plan biter bitmez baslar. Uygun veriler toplanir ve buna bagli
olarak sonuglar izlenir. Pazarlama eylem programlari uygulandikga, sonuglar elde edilir ve
gOzetim sistemi aracihigiyla, elde edilen bilgiler degerlendirilir. Sonuglarda bazi sapmalarin
olmasina izin verilebilir. Ornegin, satis tahminlerinde bulunulduktan sonra, sapmalarin, % 5 siniri
icerisinde kalmasi hosgoru ile karsilanabilir. Ancak dikkat edilmesi gereken konu, girisimcinin
surekli karsilasacagi ve dusuk performansa neden olan ve tekrarlanma oOzelligi tasiyan

sorunlarin belirlenmesidir. Bazi yaygin sorunlar ve olasi ¢ézlimleri su sekilde 6zetleyebiliriz:

Sorunlar Olasi Coziimler

- Ekonomik durgunluk Maliyetleri dusur, ancak musgteri iliskilerini iyilestir ve strdar.
(yerel yada genel)

- Zayif Grtnler Eski Urdnlerini yenile, yeni tutundurma galismalari uygula.

- Rekabet durumlari Rekabetin olumsuz etkisini kaldirmak igin, kargi rekabet yarat.
- Yonetim sorunlari ilave egitim sagla ve daha kaliteli elemanlar istihdam et.

- Musteri sorunlari Musteri hizmetlerini gelistir.
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Burada dikkat edilmesi gereken konu, sorun ile semptom arasindaki farkin algilanmasidir.
Semptom, sorunun var oldugunu gosteren belirtidir. Alarm ya da bir buzdaginin gortnen kismi
olarak distnllmelidir. Onemli olan, semptomu yaratan faktorlerin incelenmesi ve bulunmasidir.
Klguk girisimci icin dGnemli semptomlar olarak, isletme sermayesinin erimesi, satislarin azalmasi,
borglarin artmasi, giderlerin artmasi gibi konular sayilabilir. Girisimci, bu konularin arkasina
bakabilmeli ve nedenlerini arastirip, duzeltmeleri yapmaya gayret etmelidir. Girisimci, satiglari ve
masraflarini kayit altina alabilmeli ve gergeklesen sonuglarla planlananlar arasinda kargilagtirma
yapabilmelidir. Sapmalar belirlendiginde, duzeltme, uyumlastirma islemleri yapilmalidir. Sireg,
devamlilik gosterir. Planlama bir plan ile baslar, ydnetimle sona erer ve bir diger plan ile yeniden

baglar.
SONUCLARIN KONTROLU VE DEGERLENDIRME

Performans, arzulanan sonuglara ulasmak ve amaclara surekli olarak yonelmeyi
surdurebilmek icin atilacak adimlardir. Kontrol, genellikle plani yapan yoneticinin ya da kuguk
isletmelerde girisimcinin sorumlulugu altindadir. Kontrolu gergeklestirebilmek icin, pazarlama
amaglarina dayali standartlar ve Olgutler geligtirilir ve geri besleme sistemi ile elde edilecek

bilgilerle kiyaslama yapilarak sapmalar belirlenir. Geri besleme turleri arasinda sunlar sayilabilir:
e Duzenli raporlar (gunluk, haftalk, ayhk gibi)

e Ozel raporlar (bdlge raporu, miisteri tatmin raporu gibi)

Eylemleri Degerlendirme Standartlar Performans
Degigkenleri

Karlar > % 10 yatirim getirisi
Birim Satiglar » Her bolge satisi
(500 milyon TL)

az olmasi —> (ayni)
(dislk)

Pazarlama Plani

EMUgteri Hizmeti » Sikayetlerin % 7'den (yuksek)

Birim Maliyetleri » Pazarlama faaliyetleri-
nin % 15 olmasi

Pazarlama programinin genel performansinin élgiminin yaninda girisimci, markalarin,
artnlerin ve arun gruplarinin finansal performansini da degerlendirmeye 6zen gostermelidir.
Pazarlamadan sorumlu yoneticinin sik olarak kullandigi analiz yontemlerine 6rnek olarak sunlar

verilebilir:
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Satis analizi (liriine, zamana, boélgeye dayali olabilir)
Satisg farkhiliklar analizi

Pazarlama kontrol gizelgesi

Pazarlama maliyet analizleri

Satis analizleri miktar ve tutar olarak, uriine, satis bolgelerine, satis elemanlarina ya da

musterilere gore yapilabilir. Uriin tiirlerine gore satis analizine érnek vermek gerekirse, soyle bir

tablo 6nimuze ¢ikar:

Uriin Planlanan Gergeklesen Sapmalar
A Uriini 600.000 700.000 +(100.000)
B Uriinl 400.000 400.000 0
C Urint 500.000 450.000 +(50.000)

Benzer bir yol izleyerek satis bolgelerine gore satig analizini dusunursek soyle bir tablo

olusturulabilir:

Bolgeler Planlanan Gergeklesen Sapmalar
|. Bolge 200.000 250.000 +(50.000)
Il. Bolge 250.000 225.000 -(25.000)
1. Bolge 300.000 250.000 -(50.000)
Toplam 750.000 725.000 -(25.000)

Musteriler ve satis elemanlarina dayali analizler de ayni slre¢ ve anlamlari takip ederek
gerceklestirilir. Satis analizlerine ek olarak, dnemli bir analiz de Pazar pay! analizidir. Pazar pay!,

sirketin satislarinin pazardaki toplam satis miktarina boliinmesiyle elde edilir. Ornegin A, B, C, D

sirketlerinin pazardaki toplam satig paylarinin sirasiyla sdyle oldugunu dusunelim:

A Sirketi 50.000
B Sirketi 25.000
C Sirketi 75.000
D Sirketi 150.000
TOPLAM 300.000



A sirketinin Pazar payi % 16.7, B sirketinin % 8.3, C sirketinin % 25, D sirketinin ise %
50°dir. Boylece girisimci, Pazar buyume oraninda kendi igletmesinin bir buylimeyi gerceklestirip

gercgeklestiremedigini anlamaya caligir.

1999 Yil 2000 Yih 2001 Yil
TOPLAM PAZAR 500.000 700.000 900.000
(A,B,C,D urunlerinin Toplami)
Urliniimiiz A’nin satislari 50.000 70.000 80.000
Uriinimiiz A'nin satis artisi - % 40 % 14.2
Uriinimiiz A'nin Pazar payi % 10 % 10 % 8

Kontrolin 6nemli bir boyutu, bu tur analizlerle ilgili olarak degerlendirmenin yapiimasi ve
nedenlerin agiklanmasi ile ilgilidir. Ortaya c¢ikan farkliigin nedenleri arasinda ug¢ olasilik s6z

konusudur:

¢ Plan gergekgi ya da uygun degildir.

e Zayif bir uygulama s6z konusudur.

e Planin yapilig tarihi ile uygulama tarihleri arasinda ¢evre faktorlerinde
onemli degismeler olmustur.

Sonugta, var olan durum ve nedenleri agiklanir, gerekli adimlarin neler olacagi konusunda
degerlendirmeler yapilir. Pazarlama programinin tum yonleri, uygulamalardan sonra
degerlendirmeye alinmahdir. Girisimci, bu yolla gelecek yil daha iyi ve dogru kararlar
alabilecektir. Pazarlama planinin bu onemli kismi, gogu zaman ihmal edilmekte ve hatalarin

tekrari sonucunu yaratmaktadir.

DUZELTICi ADIMLARIN ATILMASI

Sirketin devam eden kontrol ve analizleri hangi yontemlerle yapilirsa yapilsin,
performans degerlemesinin sonucu, duzeltici eylemlerin alinmasini gerektirebilir. Elde

edilen sonuglar ¢ alanda diizeltme ve uyumlastirma yapilabilecegini belirler:

e Ortaya ¢ikan durumun nedenini ortadan kaldirici galigsmalarin yapilmasi.
e Kontrol digi durumlara uyumun saglanmasi.

e Kisa donemde higbir sey yapmadan uzun doénemde degisikliklerin
aerceklestirilmesi
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Durum kontrol edilebilirse, gerekli adimlar atilir. Adimlar atarken zaman, maliyet ve risk
agisindan incelenip, degisimin uygun olup olmadigina karar verilir. Eger kontrol edilemeyecek bir

durum s6z konusu ise, “duruma en iyi nasil uyum saglanir?” sorusunun incelenmesi gerekir.

Sonug olarak, kontrol ve degerlendirme yardimi ile isletmenin ihtiyag duydugu finansal ve
fiziki olanaklar ile insan gucu kaynaklarinin durumu ortaya c¢ikartilabilir. Bdylece, hem
sapmalarin nedenleri belirlenir, hem de gelecek yillarda yapilacak pazarlama alani i¢in girketin
rontgeni ortaya konmus olur. Bunu gergeklestirmek igin, gelecek yil i¢in hazirlanacak pazarlama
planinda gerekecek verilerin elde edilmesi surekli hale getirilir. Bu veriler, uygun bigimde

toplanmig ve guncellestiriimis olmalidir. Girigimci igin bunlar su bilgileri icerebilir:

Musteri ihtiyaclarindaki degismeler

Uriinde éngoériilebilecek degisiklikler

Yeni Urdn ve hizmet fikirleri

Stratejiler hakkinda bilgiler

Rakiplerin hareketlerini izleyen bilgiler

Reklam ve tanitmanin etkinligi

Dagitim sisteminin etkinligi

Stok aksakliklari (siklik ve nedenleri)

Satig sonrasi musteri hizmetlerindeki temel sorunlar

Bu konuda girisimci, veri ile bilgi arasinda fark oldugunu bilmelidir. Veri, eylemler ve

performans hakkindaki raporlardir. Bilgi ise eylemlerin, performansin yorumlanabilmesi igin

” oW ” o«

siniflandiriimasidir. Daha agikgasi, bilgi verilerin islenmis bigimidir. “Nelerin” “kim tarafindan” “ne
zaman” yapildigr ve “sonuglarinin ne oldugu” hakkinda sayilamayacak kadar ¢ok sayida veri
toplanir. Olumlu ya da olumsuz bilgilere ulasildiginda ve bunlarin nedenleri belirlendiginde plan
programlanabilir. Takip edilen ve ihtiyag duyulan verilerin sikligi (6rnegin haftalik, iki haftalik,
aylk ya da ug¢ aylik), girisimcinin icinde bulundugu sektordeki dedismelere bagh olarak farkliliklar

gOsterir.
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KENDIMizi SINAYALIM

Bu bolumde performans standartlarinin genis bir listesi verilmigtir. Girigsiminiz icin uygun
g6rduguniz performans standartlarini belirleyin ve nasil olusturulabilecegi konusunu 6grenmeye

caligin.

Dogru Seyleri Dogru Yapma (Etkililik) Standartlari

A. Satis Kiriteri

1-

Toplam Satiglar

2- Uriin ya da Ur(n dizisi itibariyle satiglar

3-
4-
5-
6-
7-
8-
-

Cografi bolgelere gore satiglar
Satis elemanlarina gore satiglar
Musteri tipleri itibariyle satiglar
Pazar bolumlerine gore satiglar
Sipariglerin hacmi itibariyle satislar
Satis bolgelerine gore satislar

Aracilar itibariyle satislar

10- Pazar pay!

11- Satislarda degisim ylzdesi

B. Tuketici Tatmini

1- Satin alma miktari

2- Marka baghligi derecesi

3- Yinelenen satin alma oranlari
4- Algilanan urun kalitesi

5- Marka imaji

6- Sikayet mektuplarinin sayisi

Dogru Seyleri Yapma (Yeterlilik) Standartlar

C- Maliyetler

1-

Toplam Maliyetler

2- Urlin ya da Uriin dizisine gére maliyetler

3-
4-
5-

Cografi bolgelere gore maliyetler
Satis elemanlarina gore maliyetler
Musteri tipleri itibariyle maliyetler

Etkinlik — Yeterlilik Standartlan

D. Karlar

1-
2.
3-
4-
5-

Toplam karlar

Urlin ya da (riin dizisine gore karlar
Cografi bolgelere goére karlar

Satis elemanlarina gore karlar

Musgteri tipleri itibariyle karlar
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6- Pazar bolumleri itibariyle maliyetler
7- Siparis hacimleri itibariyle maliyetler
8- Satig bolgeleri itibariyle maliyetler
9- Aracllar itibariyle maliyetler

10- Maliyetlerdeki degisim ylzdesi

6- Pazar bolumleri itibariyle karlar
7- Siparis hacimleri itibariyle karlar
8- Satis bolgeleri itibariyle karlar

9- Aracilar itibariyle karlar



EK1

PAZARLAMA PLANININ SUNULMASI

Herkesin kabul ettigi ya da herkesge uygun bir pazarlama plani taslagl c¢ikarmak
olanaksiz gorinmektedir. Unutulmamasi gereken nokta, bi¢cimin dnemsiz oldugu, asil énemli

olan konunun plani hazirlama sureci oldugudur.

Burada verilmek istenen, pazarlama plani unsurlarinin, sirketiniz agisindan 6nemini
degerlendirip kullanmaya karar vermenizdir. Eger deneyimli bir girigsimci iseniz, bu galisma size
hatirlatici olabilecek ve ihtiyaciniz olabilecek bir g6z atma olanagini saglayacaktir. Eger yeni bir
girisimci iseniz, buyuk bir olasilikla hi¢ pazarlama plani hazirlamamissiniz demektir. Pazarlama
planinin unsurlari Uzerinde tek tek dusunup cgalismalar yuritmede size bir baglangig noktasi

olusturabilecektir.
l. Yénetici Ozeti

Bu kisimda, planin énemil noktalari agik ve net bicimde sunulur. Cok uzun olmamasina

dzen gosterilmelidir. Ozeti okuyan birisi igin kolayca anlayabilme olanagi yaratilmaldir.

e lsinizin ne oldugu ve misyonunuz, Urlnleriniz, hizmetlerinizin neler oldugunun

aciklanmasi
e s felsefenizin tanimlanmasi

e Yonetim ekibinin (6zellikle pazarlama ekibi) belirtiimesi ve organizasyon yapisinin

aciklanmasi
e Pazarlama amaglari ve stratejilerinin 6zet bigimde sunumu
e Planin uygulanacagdi zaman diliminin belirtiimesi
Il. Durum Analizi

Hedef Pazar, rekabet ve ¢evre kosullari hakkinda bilgi verir. Ayrica, firsat ve tehditler ile

ustun ve zayif noktalarin belirtiimesini igerir. Ana konularin 6zetlenmig bigimi sunulur.
¢ Rekabet hakkinda agiklama
o Hedef Pazar, musteri hakkinda tanimlamalarda bulunma
o Sirketin karsilasacaqi firsatlar, tehditlerin belirtiimesi
lll. Pazarlama Amaglari ve Stratejileri

Amaclarin, tasimasi gereken 0&zelliklere goére olusturulmasi. Birden fazla olmasi
durumunda, amaglarin 6nem sirasina gore dizilmesi. Bu amaglara nasil ulasilacagi konusundaki

stratejinin olusturulmasi.
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IV. Pazarlama Eylem Programi

Pazarlama amaclarina ve stratejilerine ulagmak igin sizin oyun alaninizi olusturan

kisimdir. Pazarlama planinin kalbidir. Ve dort karma elemaninin eylemlerini igerir.

V.

Urtin: Detayli bigimde Urin ve hizmetin tanimi. Uriin &zellikleri ile yararlarinin

belirtiimesi.

Fiyat: Fiyat uygulamasinin agiklanmasi. Odeme ve indirim politikalarinin ortaya

konmasi.

Dagitim: Uriinlerin nasil ve nerede miisterilere sunuldugunun belirlenmesi. Satis ve

dagitim yontemleri.
Tutundurma: Tutundurma uygulamalarinin taktiklerinin agiklanmasi.

Planin Uygulanmasi

Bu bolim, kim tarafindan, ne zaman ve neyin yapilacaginin ortaya konmasini gosteren

bolimddr.

Gorevlerin belirlenmesi

Yetki ve sorumluluklarin agiklanmasi

Zaman ¢izelgesinin olusturulmasi

Performans Olgumu icin standartlarin ortaya konmasi

Pazarlama butgesinin hazirlanmasi

VI. Olgme, Degerlendirme ve Diizeltme

Sayisal hedeflerin belirlenmesi, sonuglarin 6lgimuinu igerir. Zaman unsurunu ve

yorumlamayi kapsar.

Sonuglari sayisal olarak dlgme
Sapmalar varsa degerlendirmelerde bulunma

Gerekli duzeltmeleri yapma

VII. Destekleyici Belgeler

Planla ilgili olan, onemli belgeleri igerir. Pazar arastirma sonuglari, ¢evre kosullari analizi,

karhhk analizleri gibi.
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EK-2
MUSTERI ANALIZINDE CEVAP ARANACAK SORULAR

Musteri ihtiya¢ analizinde kullanilabilecek iyi ve pratik bir yaklagsim, asagidaki sorulari
girisimcinin kendi kendine sormasi ve cevaplamaya caligmasidir.

NE?
e Musteri hangi yararlari istemektedir?

e Hangi faktorler talebi etkiler?

e Uriin, musteri icin hangi islevleri yerine getirir?
e En dnemli satin alma olgitleri hangisidir?

e Diger UrUnlerle kargilagstirma temelleri nelerdir?
e Musteri hangi riskleri algilar?

e Muasgteri hangi hizmetleri bekler?

NASIL?

e Musteriler nasil satin alir?

e Satin alma sureci ne kadar surer?

e Surecin her bir asamasinda pazarlama programinin farkli unsurlari musterileri nasil
etkiler?

e Musteriler Grana nasil kullanir?

e Uriin, musterilerin yagam bicimlerine ya da faaliyetlerine nasil uyar?
e Musteriler ne kadar harcamaya isteklidirler?

e Maugteriler ne kadar satin alacaklardir?

NEREDE?

e Satin alma karari nerede verilir?

e Urinle ilgili bilgileri misteriler nereden alirlar?

e Madsteriler Griind nereden satin alirlar?

NE ZAMAN?

e Satin almada ilk karar ne zaman verilir?

e Uriin yeniden ne zaman satin alinir?

NiCiN?

e Musteriler nigin satin alirlar?

e Musteriler, digerlerine karsi nigin tek bir markayi secerler?

Kim?

e Onceki sorularla tanimlanan boéliimlerin kapsamini kimler olusturur?
e Bizim UrinUmuzu kimler, nicin satin alir?

e Rakiplerimizin Grinunu kimler, nigin satin alirlar?
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EK 3

ORNEK PAZARLAMA PLANI
KUS CENNETI KAFETERYASI

2000 — 2001 YILI PAZARLAMA PLANI

YONETICIi OZETI
is Tanimi

Ahmet Yavuz sabahlari kahvalti veren, dglenleri hafif 6gle yemekleri (tost ve sandvig)
cikartan, aksamuzeri kahve veya cay ile birlikte kekler, kurabiyeler ve borek servis eden Kus

Cenneti Kafeteryasi’ni agmaya karar vermigtir.

Kusg Cenneti Kafeteryasi’nin Geligimi

Eskisehir istiklal Caddesi lzerindeki islek bir alisveris merkezinin yan tarafina agilacak
Kus Cenneti Kafeteryasr’nin fikir babasi Ankara’da oldukc¢a basarili olan Evim Kafeteryasr’dir.
Ahmet Yavuz Universite egitimi sonrasinda esnaf kdkenli babasinin sermaye ortakhgi ile is
kurmaya karar verdiginde, 6zlemini duydugu bir kavram ile yola ¢ikan Evim kafeteryasi’ndan ¢cok
etkilenmistir. Kurulus yeri olarak segilen Istiklal Caddesi sehrin en eski caddelerinden biri olup,

universitelerden birine ¢ok yakindir, Belediye ve Emniyet Mudurltgu bu caddenin UGzerindedir.

Kavram olarak Kus Cenneti Kafeteryasi ve Misyonu

Kus Cenneti Kafeteryasi’nin misyonu, insani, hayvani ve dogayi seven, dingin ve sicak bir
ortam yaratmak ve sehrin karmasik alis veris merkezine huzurlu ve sakinlestirici bir atmosfer

sunabilmektir. Bu bakis acisi ile Kafeterya,
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1. Ogrencilerin dinlendikleri sicak bir atmosfer yaratmayi,

2. Degisik hobiler ile ilgilenenler i¢in bulusma ortami yaratmayi (6rnegdin toplantilar igin ya

da sergiler igin),
3. Aligverise ¢ikan bayanlarin dinlenme gaylarini igtikleri,

4. Sicak bir dilim kek ve bir fincan kahve esliginde kitabini ya da gazetesini okumak

isteyenlerin gittikleri bir mekan olmak istemektedir.

Sunulacak Hizmetler
Kurulus oncesi yapilan bir arastirma sunlari ortaya koymustur:

1. Son zamanlarda aromali kahveler ve farkli Glkelerin kahveleri (mesela cappucino, ya da
espresso ya da frape gibi) son derece populerdir ve toplam gelire % 40'hk bir katki
saglamaktadir. Bir espresso kahve makinesi 300 milyon TL cevarindadir. Cappucino ve frape

icin basit karistirma duzenekleri yeterlidir.

2. Aromali kahve anlayigi yeni gelismektedir; ancak bu tur kahve sunumu, verilen kalite ile
cok baglantihdir. TUketiciler siradan filtre kahveye nazaran eger gercek bir fark yaratiyor ise,

aromall kahvelere % 57 daha fazla 6deme yapmaya hazirdir.

Bu acidan
a. Kaliteli aromall kahve tedarik edilmeli,
b. Olmasi gereken kosullarda hazirlanmali ve sunulmalidir.

Kalitenin ise surekliligi saglanmalidir. Kafeterya kahvenin yanisira bitki caylari vs. de
servis edecektir. Ancak vurgu her zaman daha fazla gelir getiren “kahve” kavrami Uzerine

olacaktir.

Bu Urlin cizgisini tamamlayici kek ve benzeri urUnler de son derece oOnemlidir.
Tazeliklerinden ya da gevrekliklerinden 6dun vermemek igin dizenli bir dagitim saati belirlenmis
ve satilmayan Urlnlerin elden g¢ikarilmasi igin (ara sokaklardan bir blife gunudn satilmayan

artnlerini ertesi gun isitip satmak Uzere almayi kabul etmistir) dizenli bir saat ayarlanmistir.
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Kahvaltilik GrUnler paketlenmis peynir, recel ve tereyagindan olusmaktadir, kafede pisirilecek

hicbir gida bulunmamaktadir. Urlinlerin sicak olmasi esastir, bu yliizden kigik bir firin alinmistir.

DURUM ANALIZi
Rekabet

Ayni cadde Uzerinde benzer bir konsepte sahip herhangi bir kafeterya yoktur. Ancak
civardaki dgrenci kafeleri daha ucuz Urin karmasi ile ve okey ve tavla gibi oyun turleri ile
ogrencilere hizmet vermektedir. Civardaki pastaneler ise orta gelir grubunun siradan tatli, kahve,
¢ay, boza gibi ihtiyaglarini karsilayip, yine geleneksel anlamda pisirilmis muhallebiler, baklavalar
sunmaktadir. Ogle yemeklerinin en gbzde mekanlari ise kebapgilar ve hamburgerciler olup, bu
grup dogrudan rekabet edilen grup degildir. Rakipler géz énune alindiginda belli bagh Ug¢ rakibin

varhgindan so6z edilebilir.

Bunlar:
Alev Pastanesi: 1. Guglu yon: Cok taze urlnler ve gunluk pisirim
1. Zayif yon: Arka sokakta ve islek olmayan bir cadde Uzerinde.
Net Kafe: 1. Gucli yon: Ogrencilerin sevdigi tirden eglencelere sahip
(okey ve tavla gibi)
1. Zayif yon: Segkin, temiz ve huzurlu olmayan bir ortam
Serta¢ Yemek: 1. Guglu yon: Sunulan gidalar gesitli, vejetaryen menl mevcut.

—

. Zayif yon: Dekorasyon zayif, masraftan kisma anlayisi sonucu

kotu kalite
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Sertag Yemek %10

Alev Pastanesi %25 Net Kafe %50

Diger %15

Satis Egilimleri

Sehirde hizmet veren kafeteryalarin ortalama yillik hasilatinin 50 milyar TL. civarinda
oldugu bilinmektedir. Kus Cenneti Kafeteryasi ise yillik 31 milyar 200 milyon TL’lik bir ciroyu
hedeflemektedir. 50 milyon TL’lik glnluk kahvalti hasilati icin sabahlari 30 musteriye, 6gleden
sonra hedeflenen 50 milyon TL’lik hasilat igin ise 15 kisiye hizmet veriimesi beklenmektedir.
Planlanan bu hizmet kapasitesi ve hedeflenen 31 milyar 200 milyon TL icin hesaplanan basabas

noktasi 18 milyar 770 milyon TL'dir.

Pazarda Geligsen Trendler ve Firsatlar

1. Insanlar rahatlamak ve hayatin zevklerinin farkina varmak icin kendilerine daha fazla

zaman ayirmaktadir.

2. Yenilen ve icilenden keyif alinmasi, guzel paylasimlar igin dnemlidir ve bunlara bir

zemin hazirlar.

3. Dogay1 korumak, bir kulibe Gye olmak, aktif ve sosyal olmak yeni yetisen neslin gozde

degerleridir.

4. Ev hanimlari da sosyal faaliyetlerini geleneksel ortam olan evlerinin disina tagimaya
baslamistir.

Hedef Musteri Kitlesi
¢ Dingin, huzurlu ve sicak bir ortamda zaman gecirmek isteyen kitle,

e Sicak bir ortamda pratik ancak fast food tliri olmayan bir kahvalti ile gline baslamak

isteyen galisan ve 6grenci kesimi,
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e Keyif ve dinlenmek igin kahve igme gibi zevklere dusin, 6gleden sonralarini

renklendirmek isteyen kitle,

e Dogayl, insani ve hayvanlari seven ve buna gerek aktif olarak derneklere katiimak
sureti ile gerekse pasif olarak derneklerin dizenledidi organizasyonlara katiimak sureti ile destek

veren kitle olarak 6zetlemek mimkindur.

Gugclu ve Zayif Yonler
Gugla Yonler

1. Ahmet Yavuz'un gevresi ¢ok genistir. Aktif bir Gyesi olmasi geregi Kanarya Sevenler ve

Hayvan Sevenler Dernegi Gyelerini tanimaktadir.
2. Istiklal Caddesi kentin en aktif ticari alanlarindan biridir.

3. Kus Cenneti Kafeteryasi, sehrin kafeteryasi olmayan en genis aligveris merkezine

komsudur.

4. Civar il Ankara’da benzer bir kavram ile yola gikan Kafeterya Evim Buyuk bir basari

gOstermistir.
Zayif Yonler
1. Ahmet Yavuz kafeterya isinde deneyimli degildir.
2. Kafeteryanin kirasi, konumu geregi ve metre karesi genis olmasi icabi pahalidir.

3. Hedeflendigi gibi kahvalti sunma kavrami basarili olamayabilir, 6grencilerin ve

mesaiye baslayacak kitlenin simit ve ¢ay ile gine baslamalari buyUk bir olasiliktir.

Miisterilerde Bos Zaman Gecgirme Egilimleri ve Bunlarin Kafeterya Acgisindan

Kullanilabilirligi
1. Ogrenciler: Miizik dinlemek, giincel dergileri okumak, sohbet
etmek.
2. Calisan grup: Sohbet etmek, gunlik gazetelere goz atmak, sinirli
bos zaman.
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3. Kahve ve cay keyifcileri:

4. Aligverig donusu ev hanimlari:

Gunluk gazeteler, popller dergilere géz atmanin
yanisira mesleki dergiler ve hobi dergileri ilgilerini

ceker. Dinledikleri mUzigin tirt son derece 6nemlidir.

Eve donus Oncesi alim degerlendirmesi yapmak,
acele verdikleri kararlari gézden gecgirmek, alinan
urtnleri incelemek ve arkadaslari ile tartismak,

alisveriste gonlund yapamadiklari gocuklarina bir

dilim pastayi 6dul vermek.

Miisterilerde Karin Doyurma Egilimleri, Bunlarin Kafeterya Acisindan

Kullanilabilirligi

1. Ogrenciler:

2. Gahgan grup:

3. Kahve ve cay keyifcileri:

4. Aligverig donusu ev hanimlari:

Cabuk yemek, ev yemegi 6zlemi, gelirin buyuk bir
kismi aksam yemegine harcaniyor. Degisik
lezzetlere merakli, en ¢ok ictikleri sicak cikolata ve
aromali kahveler. Kafeteryada harcayabilecekleri

miktar ortalama gunluk 2 milyon TL.
Ozellikli kahve tlketicileri igin bu rakam 3.5 milyon TL

Sabah 7-8 arasi ve 6glen 12-14 arasi hizmet

sunulabilir grup. Pratik yemekler, ucuzluk énemili.
Genelde yenen sandvi¢ ve podaca. En cok tikettikleri
icecek cay. Kafeteryada harcayabilecekleri miktar

ortalama gunlik 1.5 milyon TL

Genelde yalnizca bir fincanlik icecek tiketimi yapan
kesim. Yanina bir kek ya da kurabiye isteyebilirler.

icilen genelde 6zellikli Uriin, espresso ve frape kahve
tercihleri. Kafeteryada harcayabilecekleri miktar

ortalama gunlik 3.5 milyon TL

Grup halinde gelip, bir igcecek tuketirler ve genelde
yanlarindaki ¢ocuklari igin pasta isterler. Kafeteryada

harcayabilecekleri miktar ortalama gunluk 5 milyon TL
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PAZARLAMA AMAGLARI VE STRATEJILERI
Pazarlama Stratejisi

Kus Cenneti Kafeteryasi “farkli lezzetlerde kahveler” ve “nezih bir atmosfer” gibi kavramlar
uzerine yogunlasarak aslinda ¢ok genis olan Eskisehir kafeterya pazarinin kiguk bir dilimine

odaklanmayi planlamaktadir. Bu nedenle de odaklagsma stratejisini benimsedigi sdylenebilir.

Kus Cenneti Kafeteryasi igin en onemli ilke onun aromali ve farkli kahve turlerine sahip
olmasi ve bunlari gereken kosullari ile en mukemmel tatlarda hazirlamasidir. Benimsedigi odak
stratejisi kafeteryayr pazarda mevcut olanlardan farklilastirmayr ve hizmetlerin musgteri
portféylnun isteklerine uyumlastirmay1 énermektedir. Bu nedenle Urln dizininin rakiplere benzer
olmasi mumkin degildir ve hedeflenen Pazar geredi maliyetleri dustrip kér elde etmeye
calismak sonug¢ vermez; ¢unku siradan kahvenin bedelinden fazla (% 57 daha fazla) bedel
O0demeye istekli kitle, kaliteden 6dun verme isteginde degildir ve aradaki % 57’lik bir fiyat farki

isletmenin karlihdi agisindan buyuk bir firsattir.

Rakiplerinden farkli olarak, kaliteli ve farkh icecek ve gida meniUsune sahip olmak ve
dogay! seven, nezih bir atmosferde Urlnlerini sunmak amaci Kus Cenneti Kafeteryasini, hedef
musteri kitlesini klguk tutmaya yoneltmektedir. Kafeteryanin hedeflenen basabas miktarini
kargilayip hedeflenen kara ulasmak igin her gun en az 30 kahvalti alan mugteriye (ortalama
harcama 1.5 milyon ve 50 milyon TL. gunlik hedefle) ve 15 kahvalti sonrasi mugteriye (ortalama
harcama 3.5 milyon ve 50 milyon TL. hasilat hedefi géz 6nune alindiginda) hizmet vermesi
gerekmektedir. Dekorasyon, sosyallesme igin ortam yaratarak bu sayiya ulasmayi saglamak
uzere duzenlenmistir. Bu anlamda hem Urunlerin kalitesi ilk ilkeden o6dun vermeyecek bir

dizeyde olmalidir hem de dekorasyon insanlari kafeye ¢ekebilmelidir.

Pazarlama Amaclari
Kus Cenneti Kafeteryasi’nin hedefleri:

1. Her sabah 50 milyon TL’lik kahvalti geliri yaratmak, dolayisi ile haftada 300 milyon TL
kahvalti cirosu saglamaktir. Ogle ve aksam verilen hizmetler icin ise yine guinliik 50 milyon TL’lik
hasilat beklenilmektedir. Bu hesap ile yillik hasilat 31 milyar 200 milyon TL’dir. ikinci yilda diger
kafelerin 2001 yili hedefi olan 50 milyar TL hasilat arti % 10’luk bir artis g6z 6nune alinarak, 55

milyar TL’ye ulasiimak hedeflenmektedir.
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2. Ik yillik faaliyet plani icinde haftada en azindan 120 tiniversite égrencisine 60 memura,
kahve keyfine diiskiin 60 misteriye ve 30 ev hanimina hizmet verebilmelidir. Uzerinde durulan
Pazar dilimi ilk kez hedeflenmektedir. Bu nedenle pazarin en azindan % 90’ina ulasiimasi

planlanmaktadir.

3. Bolgedeki en populer bulusma yeri olup sicak sevecen iligkiler gelistiren bir mekan

olarak haftada en az ¢ sosyal faaliyet (konusma gulnleri, resim sergisi vb.) dizenlenmektedir.
Bunlar dikkate alan Ahmet Yavuz su konumlandirma kararlarina ulagmistir:

1. Kus Cenneti Kafeteryasi aromali ve farkli kahve turlerine sahiptir ve bunlari gereken

kosullari ile hazirlar.

2. Kus Cenneti Kafeteryasi sehrin karmasasindan uzakta guzel bir mizik esliginde

dinlenmek ve sohbet etmek isteyenlere ev sahipligi yapar.
Konumlama ilkeleri

Kus Cenneti Kafeteryasi, kendini kafeterya pazari iginde, keyif verici unsurlara sahip
(kahve gibi, gazete ve dergiler gibi), uygun ancak kaliteden 6diun vermeyen fiyatlar sunan nezih
bir kafeterya ortaminda bilingli, dogaya duskun, ¢evreye duyarli bireylerin ugradiklari bir yer

olarak konumlandirmayi planlamaktadir.

PAZARLAMA EYLEM PROGRAMI

URUN

Temel misyonu nedeni ile iyi Uranler, en farkli lezzetler sunmali. Bunun igin espresso
makinesi gibi teknolojilere sahip olmasi ve Urinlu sunan garsonlarin da ayni sofistike anlayis ile
servis yapmalari gerekir. Espresso makinesi parlak bakir rengi ile dikkat cekmesi, cikardigi
sesler ile istah artirmasi ve cikardidi koku ile kahve igme istegini artirmasi i¢in gorunur bir
alanda kurulmalidir. Part-time olarak c¢alisan 6 o6grencilik grup, kahve pisirme ve makineyi

kullanma konusunda egitiimiglerdir. Kalitenin devamhligi i¢cin Ahmet Bey surekli denetim

yapmaktadir.
Sergi Alanlari

Espresso makinasinin yanina camekanli ve igi is1 tutmasi igin bolca aydinlatiimis bir

pogdaca sergileme bufesi olacaktir. Pastalar, kekler ve diger aperatif ise girisin hemen yanindaki
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camekanli buzdolabinda filtre kahve makinasinin oldugu alanda sergilenmektedir. Glnln

arunleri igin ise her masada kuguk ilan tahtalari mevcuttur.
Vitrin
Cafenin iki genis vitrini mevcuttur. Sag taraftaki vitrinde duzenlenen sosyal aktiviteler, sol

tarafta ginin mendstnden érnekler duyurulmaktadir.
Kafeterya igi diizenleme-dekorasyon

Kullanilacak renkler pastel renkler olup, mobilyada ana tema ahsaptir. Herglin (ya da ay)
guncellenen bir dergi-gazete rafi olacaktir ve her gun U¢ bdlgesel ve dort ulusal gazete
alinacaktir. iki tanesi bayanlara ikisi erkeklere hitap eden dért dergi ile dért adet hobi dergisi
olacaktir. Dergilerin iyi kullaniimasi i¢in garsonlar dikkatli olma uyarisi almiglardir. Cocuklar igin
ise renkli kalemler ve bir takvimi andiran ve kafenin i¢ tasarimini canlandiran, sayfayi koparip

boyamaya evde devam edebilecekleri turden bir boyama aktivitesi eklenmistir.
FIYATLAMA

Fiyatlar Ankara’da benzer bir gizgide hizmet veren kafenin % 35 azi iken, Eskisehir
ilindeki 6grenci kafelerinin ve pastanenin % 25 azi kadardir. Surekli musteriler i¢in ¢ikarilacak bir

kart sistemi ile % 20’lik bir indirim uygulanacaktir.
TUTUNDURMA
Sosyal Etkinlikler

Ahmet Yavuz surekli sosyal olaylar dizenlemektedir. Kanarya ve Hayvan Sevenler

Dernekler Sosyal Faaliyet Diger isletmeler | Kisiler
Gruplari
Eskisehir Spor Anadolu Sinema Handan Giyim Osman Acar (Sehrin
Dernegi ESDER Gruplari taninmis sanayicisi)
Cevre Dernegi Marketing Anadolu EKM Magazalar |Saime Tetik (is
Kulubu Zingciri Kadinlari arasinda
s6zu gegen bir 6rnek)
Yoksul Cocuklari AKUT Turan Dagitim Resit Turan (Belediye
Koruma Dernegi Baskani)
Yaslilari Koruma Kili¢ Kirtasiye Nurhan Sevgi (Yiksek
Dernegi Okuldaki en aktif
ogrenci)
isadamlari Dernegi Mailnet internet
Cafe
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Derneklerinin yani sira sehirdeki sosyal kulUplerle (mesela Yoksul Cocuklari Koruma Dernegi,
Anadolu Sinema Kulubu, Eskisehir Spor Kulubu ya da Lions vs.) de iletigsimi etkin bir ¢aba icinde
yuritme gayretindedir. Haftada en az U¢ sosyal faaliyet organize edebilmek igin iligki kurulmasi

gereken kesim asagidadir.
Kafenin lliski Kurup Gelistirmesi Gereken Kurum ve Kuruluslar
Duyurum

Sehrin her gun basilan dort gazetesi mevcuttur. Bunlarin gl sehirde duzenlenen tum

sosyal, sanatsal ve kulturel faaliyetleri Gcretsiz duyurmaktadir.
Halkla iliskiler

15 Kasim itibariyle iki Universiteye % 10 indirim veren tanitim kuponlari dagitilacaktir.
Aligveris sonrasi gay icip dinlenmek isteyen ev hanimlari igin 15.30 ile 16.30 arasi % 10’luk

indirim ise, civardaki magazalarin panolarinda ilan edilecektir.
PLANIN UYGULANMASI
Yiritim Plani Maliyet ve Odeme Sorumlu

11.11.00 Camekanli buzdolabi ile espresso kahve 600 milyon TL Ahmet Y.
makinasi gelecek

20.11.00 Tefris ve Dekorasyon 1 milyar TL Taner
11.12.00 Ocak ayi sosyal faaliyetlerine son
sekil verilmeli Ahmet Y.
20.12.00 Sehir gazetesinden agilis duyurusu 50 milyon TL Turan M.
21.12.00 Gerekli gida malzemelerinin tedariki 100 milyon TL Baba Can Y.
03.01.01 Acilig gunu 75 milyon TL Ahmet Y.
Can.

07.01.01 Gazetelerde acilis ginunden haber ile

ilgili tazeleme 10 milyon TL Ahmet Y.
31.01.01 Dagitilan kuponlarin derlenmesi

ve maliyet detayi 40 milyon TL Ahmet Y.
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2001 Yih Butgesi

GIDER Kalemleri GELIR Kalemleri
1. Kafeterya ici gidaya ait |8 milyar TL 1. Kahvalti 14.4 milyar TL
donanim
2. Tefrig maliyetleri 5 milyar TL 2. Diger 6gun 14.4 milyar TL
3. Promosyon harcamalari | 100 milyon TL | 3. Diger faaliyetler (sergivs.) | 2.4 milyar TL
4. Dergi gazete temini 70 milyon TL 4.
5. Acgihs maliyetleri 100 milyon TL 5.
6. Gida temini 5.5 milyar TL 6.
7. Diger maliyetler 7.
4.235 milyar TL. | TOPLAM 31.2 milyar TL.

Kafeteryanin cirosunun 31.2 milyar TL ve bunun % 40’inin kar olacagi beklentisi ile 2001

yili kar1 12.48 milyar TL olarak ongorulmustur.
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