Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Bu bolumde;

e Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama
e Stratejik Pazarlama Planlamasi konularini

ele alacagiz.




Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Giris

Mevcut durumun iyi analiz edilmesi, isletmenin gelecekle ilgili stratejik odaginin
ve amaclarinin belirlenmesi acisindan son derece onemlidir.

.
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Pazarlamanin surekli degisen dinamik ¢cevresinde pazarlama yoneticilerinin
gelecekle ilgili etkin kararlar almalari ve faaliyetleri organize etmeleri oldukca
\zahmetli ve karmasik bir surectir.
Y,
~ ~
Pazarlama yoneticilerinin stratejik bir plan dahilinde hareket etmeleri,
kurgulanan bir oyun planinda gerekli hamleleri yapmaya benzer.
Cevrenin devamli izlenmesi.
d N
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

.
Stratejik planlama, isletmenin ¢evresindeki firsatlar ile yetenekleri ve amaclar,
arasinda stratejik uyumu gelistirme ve surdirme surecidir.

\,

(Stratejik planlarlaigletme surekli degisen dis ¢evre kosullariyla ortaya ¢ikan
firsatlardan yararlanmayi hedefler.

7

Planlamanin amaci uzun donemde karliligi ve buyumeyi saglamaktir.

\,
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

. A
Ust yonetim duzeyinde yapilan kurumsal planlarda kurumsal misyonun,

amaclarin, hedeflerin ve politikalarin belirlenmesi ve stratejik is birimlerinin genel

olarak yonetimi gibi makro konulara odaklanilir.
y,

4 A

Kurumsal planlamada isletme kaynaklarina yenilerini ekleme ve mevcut
kaynaklari tahsis etme gibi konular da ele alinir.

\, /
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Orta duzeyde (stratejik is birimleri dUzeyinde) stratejik planlama yapilirken
kurumsal planlamadakine benzer konular ele alinir.

Bununla birlikte bu duzeyde, stratejik yonelim daha spesifiktir ve sektor, Grun ve
pazarlara odaklanilir.

Bir stratejik is biriminin misyonu, amaclari, kaynaklari ve rakipleri
iIsletmedeki diger stratejik is birimlerinden farklidir. Bu nedenle bir
iIsletmedeki farkli stratejik is birimlerinin planlari da birbirinden farkhdir.

Stratejik is birimi, bagimsiz bir orgut bolumu olabilir. Bunun yani sira bir
bolimdeki Griin hatti ya da ayri bir urun veya marka da olabilir.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

| Stratejik is birimleri,
{  (rlin ya da pazar

Kurumsal Diizeyde

diizeyinde
~ h 4 h 4 D | 4 R
Kurumsal e i | Pazarlamave
Kurumsal Stratejik is dic
i AMapy birimlerinin e
brr:!sly oMM hedeflerin belitlaniios fonksiyonlarin
elirlenmesi : :
belirlenmesi planlamasi

&
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Sekil 2.1 Kurumsal Planlama Siireci

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2018.

i
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Misyon, igsletmenin varolus nedenini Yazili misyon ifadesi
aciklayan bir ifadedir.

Tum taraflara varolug amaci ile ilgili yeterli bilgi
verecek icerik

Misyon aciklamasiile igletmeler M elehis e e Lz

“Biz kimiz?”, “Misterilerimiz Yalin dil
kimler?”, “Nasil bir is felsefesine Cok genel olmamali

sahibiz?”, “Temel yeteneklerimiz Giiglii yonler

veya rekabetci Ustunluklerimiz

_ Cok dar olmamali
neler?” ve “Topluma karsi hangi
sorumluluklara sahibiz?” gibi Misyon degisikligi

sorulari cevaplar. Pazar odakli



Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Misyon Ornekleri

Uriin Odakli Pazar Odakl
Facebook Cevrim i¢i bir sosyal agiz. Biz dunyanin her yerinde
insanlarin baglantida olmasina ve
hayatlarindaki
onemli anlar1 paylasmasina yardimci oluyoruz.
Amazon Biz kitap, oyuncak, elektronik Sizin i¢in internette satis deneyimini kolay,
urtnler satiyoruz. hizli ve eglenceli hale getiriyoruz. Online satin
almak
istediginiz her seyi kesfetmenizi ve bulmanizi
sagliyoruz.
Ritz Carlton | Oda kiraliyoruz. Misafirlerin yuksek beklentilerini

halihazirda asan, unutulmaz bir deneyim
sunuyoruz.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Vizyon, isletmelerin gelecekte olmasini arzu ettikleri durumu
ifade eder. Vizyon gelecekte ulasilmasi arzulanan konum
Iken misyon isletmenin mevcut durumunu agiklar.

Amac, bir isletmenin gelecekte ulasmayi arzu ettigi ya da
planladigi sonuglardir.

Hedef, amagclarin daha spesifik hale getiriimig bigimidir.
Hedefler yazilirken genellikle sayisal ifadelere yer verilir.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Kurumsal misyon, amag ve hedefler dogrultusunda bir sonraki adimda stratejik
is birimleri (isletme portfoyl) ile ilgili planlama yapilir.

Buyuk isletmeler, cok sayida bagimsiz alt isletmeye ya da urtne sahip olduklari
icin bu igletmelerde bu adimi planlamak oldukga karmasgiktir.

Isletmeler, portféylerini belirlerken dnce portfoy analizlerinden yararlanarak
mevcut stratejik is birimlerini gdozden gegirir.

Daha sonra buyume ve kugulme stratejilerinden yararlanarak gelecekteki
stratejik is birimlerine karar verir.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Pazarlamanin stratejik planlama strecinde Ustlendigi

L

rolt U¢ acidan ele alinabilir:

1. Pazarlamanin felsefi boyutta Gstlendigirol:

Isletmelerin stratejik yonelimlerini musteri degeri
yaratacak ve dnemli musteri gruplariyla karli musteri

iligkileri geligtirme ...

2. girdi boyutundakirol: Cazip pazar firsatlarinin
belirlenmesi ve bu firsatlarin isletmeye potansiyel

_avantajlarinin degerlendirilmesi.... J

3. strateji tasarlama roli: Stratejik ig birimlerinde

L

musterilere donuk hizmetlerin gelistiriimesi .... )
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Stratejik pazarlama planlamasi, isletme amaclari dogrultusunda hazirlanan
ileriye donuk pazarlama amaclari ile bu amaglara ulasmayi saglayacak
strateji, taktik ve programlarin hazirlanmasi surecidir.

Bir baska deyisle gelecege yonelik pazarlama amag, strateji ve programlarinin
ongorulmesidir.

Pazarlama planlamasi surecinde ug temel sorunun yaniti aranir:

* Neredeyiz?

* Nereye varmak istiyoruz?

* Nasil ulagabiliriz?
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Tablo 2.1 Pazarlama Plan icerigi

Yonetici ézeti B et
b. Planin icerigi hakkinda bilgi
a. I¢cevrenin analiz edilmesi
3 VORI o b. Dis ¢cevrenin analiz edilmesi
s - c. Portféy analizleri ve SWOT analizi ile mevcut durumun ortaya
konulmasi
Pazarlama amaclarinin ve Pazarlama amaclarinin belirlenmesi
hedeflerinin belirlenmesi Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi

Pazari bélimlendirme
Pazar bolimlerinden bir ya da birkacini hedef pazar olarak segme
Oriinii farklilastirma ve konum belirleme

Pazar bolimlendirme, hedef
pazar secimi, farkhlastirma ve
konumlandirma

Isletmenin stratejik odagini belirleme
Uriin-pazar baglaminda biiyiime stratejilerini belirleme

Pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi

Oriin kararlan

Fiyat kararlan

Pazarlama iletisimi kararlan
Dagitim kararlan

Pazarlama taktiklerinin
(programinin) belirlenmesi

B Q- 0 O 0 EEEENO O 0 s

Eylemlerin kim tarafindan, ne zaman, nerede ve nasil yerine
getirileceginin belirlenmesi

Performans olgiitleri belirlenerek performansin oGlgiilmesi ve
dizeltici 6nlemlerin alinmasi

Uygulama ve kontrol

(o

Kaynak: Cohen, 1998.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Durum Analizi

“Neredeyiz?” sorusunun yaniti aranir.

Durum analizi, igletmenin iginde bulundugu durumun degerlendirildigi planlama
adimidir. Bir diger ifadeyle, durum analizinde isletmenin ¢evresi analiz edilir.

Bu nedenle pazarlama uzmanlari durum analizi adimini “gevreyi tarama” olarak da
adlandirirlar.

Ic cevre

Dis cevre

Durum analizinde toplanan bilginin analiz edilmesinde farkl tekniklerden

yararlanilabilir: Portfoy analizleri ve SWOT analizi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Boston Danisma Grubu (BCG) Analizi

Buyume- pazar pay! matrisi olarak da

adlandirilir.

Bu analizde igletme stratejik is birimlerini, -
R - ilstore G5,
urunlerini ve markalarini pazarin buyume 45

orani ve isletmenin goreceli pazar payina

gore degerlendirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

7

BCG Buyume/ Pazar Pay1 Matrisi

.
/
Yildizlar: Yuksek buyume orani ve yuksek

Pazar payi olan urun veya igler. YUksek
hizdaki buyumeyi finanse etmek igin yuksek

Yildizlar Soru Isaretleri
X
- 0
€ x
iz
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>
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Nakit inekler Kopekler
Yiiksek Diisiik

Pazar Payi

Sekil 2.2 BCG Biiyiime - Pazar Payi Matrisi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018.

yatirim gerektirirler.

\_

N

7

Sagmal (Nakit) inekler: Dusuk buyume
orani ve yuksek Pazar payi olan is veya
urunlerdir. Pazar payini korumakigin az
yatirim isteyen koklu SiB’lerdir. Cok fazla
miktarda nakit Uretirler. Yatirim gerektiren

diger SiB’leri desteklerler.
\ g

J
N
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

P Soru Isaretleri Soru igaretleri: YUksek buyume gosteren
x pazarlarda dusuk Pazar payi olan is veya
z & urunlerdir. Pazar payini surdurmek ve
g 2 arttirmak i¢in nakit ihtiyacindadirlar.
o YoOnetim hangi soru igaretlerinin yildiz
E O yapilmaya galisilacagina hangilerinin
§‘ asamali olarak azaltilacagina karar
s M 4 vermelidir.
vl " -
- |\ W,
3 am
2 D, 4 )
Nakit inekler Kopekler Kopekler: Dusuk buyume orani ve dusuk

Pazar payi olan ig ve urunlerdir. Kendilerini
surdurecek kadar nakit Uretirler ama ileride
de fazla nakit yaratacaklarina dair bir 1s1k

Sekil 2.2 BCG Biiyiime - Pazar Payi Matrisi yoktur.

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018. \ /

Yiiksek Diisiik
Pazar Payi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Olasi gucla yonler Olas: firsatlar

- Gucgla finansal kaynaklara sahip olma - Pazarin buyume hizi

- Sektorde bir numara olma - Degisen musteri ihtiyaclar ve zevkleri

- iyi bilinen bir markaya sahip olma - Rakiplerin basarisiz girisimleri

- Olcek ekonomisinden yararlanma - Yabanci pazarlara acilma

- Ustun bir teknolojiye sahip olma -Yeni run ve surecg icatlan

- Dusuk maliyetler - Sektor lehine hukumet duzenlemeleri

- Patentli Grun ve sureclerin varhigi - Demografik degisimler

- Gucla marka imajina sahip olma - Ekonomik buyume

- Ustun Grun kalitesine sahip olma - Sektorde degisen is modelleri

- Gucla bir dagitim agina sahip olma - Yeni teknolojiler

- Gucla pazarlama becerisi - ikame Grunlerin satislarindaki dusus

- Ust yonetimin basarisi - Marka degistirme egiliminin yuksek olmasi

- Diger isletmelerle gtcla is birlikleri - Sektor lehine bankacilik duzenlemeleri

Olasi zayif yonler Olasi tehditler

- Stratejik yonelim eksikligi - Yabanci isletmelerin pazara girmesi

- Sinirh finansal kaynaklar - Yeni ikame Grunlerin pazara girmesi

- Ar-Ge’ye yapilan yatirnmin yetersizligi - Urunlerin gerileme evresine girmesi

- Dar aran hatlarinin varhg - Rakip firmalarin basarili girisimleri

- Sinirhh dagitim kapasitesi - isletme aleyhine demografik degisimler

- Yuksek maliyetler - Politik belirsizlikler

- Modasi gecmis arunler ve teknolojilere - Sektor aleyhine hukumet duzenlemeleri
sahip olma - Ekonomik kuculme

- Zayif marka imajina sahip olma - Yabanci pazarlara giris engelleri

- Zayif Gruan kalitesine sahip olma - Doviz kurundaki dalgalanmalar

- Diger isletmelerle zayif is birlikleri - Sektor aleyhine bankacilik duzenlemeleri

- Zayif pazarlama becerisi

- Egitimsiz insan kaynagina sahip olma

SWOT Analizi: Stratejik is birimi agisindan guclu ve zayif yonlerle, sektor ve pazara
iliskin firsat ve tehdit degerlendirmesine dayali bir analizdir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

[Pazarlama Amaclarinin ve Hedeflerinin Belirlenmesi

« Amac ve hedef belirleme, pazarlama planinda durum analizinin ardindan
“Nereye varmak istiyoruz?” sorusunun yanitinin arandigi adimdir.

« Pazarlama amaclari; kurumsal amaclarin mal, hizmet ya da hedef pazar
acisindan ifade edildigi amaclardir.

« Pazarlama amaclari genel olarak satis, karhlik, pazar payi, yeni urunler, yeni
markalar, karlilik agisindan dustse gecen urunler ve ulusal ya da

uluslararasi pazarlara acilma gibi pazarlamayi ilgilendiren farkli konularda
olabilir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Amaclarinin ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Pazarlama amaglar geligtirilirken goz ondnde l Q$ ?
bulundurulmasi gereken 4 ozellik: W ’
Ulasilabilirlik

o
~Tutarhlik |
utarhli @ % h’
*Kurumsal amaclarla iligkili olma

Belirli bir duzeye kadar soyut olma
& A k"
ol 4l @



Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme, Hedef Pazar Secimi, Farklilagtirma ve Konumlandirma
ePlanlama surecinin bu adiminda once pazari olusturan tuketicilerin farkli ihtiyag,
istek ve taleplerinin olup olmadigi analiz edilir.
eBu analizin ardindan igletme, farkli stratejilerden yararlanarak Urunlerini
yonelteceQi hedef pazar ya da pazarlari belirler.
eDaha sonra farkli tuketici ihtiyaclarini karsilayacak bicimde urtnlerini ve
pazarlama uygulamalarini farkhlastirir.

e Son olarak tuketicinin zihninde Urunleriyle ilgili bir konum elde etmek igin

stratejiler gelistirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme
Pazar bolumlendirme, bir rinun yoneltildigi pazarin kendi icerisinde alt gruplara
ya da bolumlere ayrilmasidir.
ePazar bolumlendirme ile isletmeler, Grunlerini yonelttikleri farkl tiketici gruplarini
daha iyi tanima sansi elde eder.
elsletmeler pazari bélimlendirerek kaynaklarini ve uzmanliklarini daha etkin

kullanma firsati da yakalar.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Pazar bolumlendirmenin basarisi bakimindan pazarin bazi 6zelliklere sahip
olmasi gerekir:

e Oilgllebilirlik

e Ulasilabilirlik

e Buyukluk

o Ayirt edilebilirlik

e Pazar bolumunun gelisme potansiyelinin olmasi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Pazar bolumlendirme igin kriterler:
e Demografik (Cinsiyet, yas, yasam donemi, hane buyukligl, medeni durum)
e Cografik (Bolge, sehir, nufus yogunlugu)
e Psikografik: Kisisel 6zellik ve degerler, hayat tarzi

e Davranissal: Urln ilgilenimi, Griinden beklentiler, ihtiyaclar, kullanim sikhg:
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Demografik degiskenler; yas, cinsiyet, eqgitim dlzeyi, gelir, meslek, etnik

koken, irk, kusak, aile yapisi, aile yasam dongusu

Cografik bolumlendirmede pazar; nufus buyuklugu, iklim, sehirlesme duzeyi, satis
potansiyeli, pazarin buyime hizi gibi tiketici ihtiyaclarini

ve satin alma egilimlerini etkileyecek degiskenlere gore alt gruplara ayrilir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Psikografik bolumlendirme ile pazar, demografik degiskenlerin yani sira
tuketicilerin kisisel ozellikleri, guduleri ve yasam tarzlari gibi degiskenlere gore
bolimlendirilir.

Davranissal bolumlendirmede ise pazar tuketicilerin bir Grine yonelik halihazirdaki
davranislarina gore bolumlendirilir. Tuketicilerin intiyaclari, urunden bekledikleri
yararlar, urunu satin alma sikhgi ve miktari, markaya baglilik durumu, urinun
kullanim amaci, tranun satin alinmasinda etkili olan aile Uyeleri, satin almayan
tuketicilerin gelecekte urunu satin alma egilimi, uruntn satin alindigi yer gibi

unsurlar davranigsal bolumlendirmede goz onunde bulundurulur.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Isletmeler endustriyel pazarlar tiiketici
pazarlarina benzer sekilde demografik
ozellikler, satin alma yaklasimlari, alicinin
kisisel ozellikleri, isletmenin buyuklugu,
satin alma nedenleri gibi degigkenlere

gore bolumlendirir.



Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Pazarlama Planlamasi

Hedef Pazar Se¢imi

Hedef pazar sec¢imi, pazar bolumlerinin c¢ekiciliklerine gore bir ya da birden
fazla pazar bolumunun secilmesidir.

Isletmelerin hedef pazar segiminde yararlandiklari stratejileri; farklilastirilmamis
hedef pazar stratejisi, farklilastiriimis hedef pazar stratejisi, yogunlastiriimis
hedef pazar stratejisi, nis pazar stratejisi olarak siralayabiliriz. Bu stratejilerin
disinda kisisellestirilmig bir strateji olan birebir pazarlama stratejisi de (mikro

pazarlama) isletmeler tarafindan kullaniimaktadir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Farklilagtirma ve Konumlandirma
Farklilastirma, bir isletmenin Urtnlerini rakiplerinin trunlerinden ayirt edecek
birtakim ozellikler yaratmasidir. Farklilastirma stratejilerini; Grtn, hizmet, imaj ve
kanal farklilastirmasi olarak siralayabiliriz.
Konumlandirma, hedef pazar olarak bilinen tuketici grubunun, Grinun belirli bir
pazarda elde ettigi yeri algilayis bicimidir:
Isletmeler; rakiplere gore, trtiniin 6zelliklerine gore, fiyat-kalite iliskisine gore,

urinden elde edilen faydalara gore, urtn sinifina gore de urunlerini konumlandirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi
e Strateji, amaclara ulasmak igin
belirlenmis, uzun donemli ve nihai sonuca
odakli, dinamik kararlar toplulugudur.
ePazarlama stratejileri; buyime ve
kiculme acisindan siniflandirilabileceqi
gibi, isletmelerin pazardaki konumuna ya
da pazarin gelismiglik dizeyine gore de

siniflandirilabilir.

URON
PAZAR
MEVCUT YENI

Pazara Niifuz Etme Uriin Gelistirme

Starbucks'n sadakat kartina sahi AR
MEVCUT | et miiserilerine daha fazla b

! toz seklinde hazir kahve Gretmesi
kahve satmas|
» Cesitlendirme
2: z;r Glf |’|§tereB b Starbucks'un "Hear Music” adli
YENI e milzik sirketini kurmas! ya da“Ethos

gelisen pazarlara kahve zinciri
agmas|

Water"adl siselenmis su sirketini
satin almas|

Sekil 2.5 Bilyiime Stratejileri

Kaynak: Lamb ve digerleri, 2018.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi

Kuculme, igletmenin portfoyundeki is birimlerini azaltmasidir.

Kuculme stratejisinde isletmeler, bazen urun dizilerini sadelestirir ya da urunu
portfoylerinden gikarir.

Bazi durumlarda ise birlesmeler ve satmalar yoluyla ktc¢ulur.

Isletmenin mevcut Urlinlerinden ya da faaliyet gosterdigi pazarlardan
vazgecmesinin sebepleri su sekildedir: Ekonomik kosullardaki kotulesme vb.
nedenlerle pazar sartlarinin degismesi ve pazarlarin daha az karl hale
gelmesi, isletmenin yeni girdigi pazarda deneyim eksikligi nedeniyle istedigi
basariyi yakalayamamasi, urunun omrunu tamamlamasi ve urune olan talebin

azalmasi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Taktiklerinin Belirlenmesi

Taktik, stratejilerin nasil uygulanacagini gésteren, genellikle nihai sonuca odakli
olmayan faaliyetler ve kararlardir.

Taktikler de stratejiler gibi dinamiktir. Ancak stratejilere gore stire olarak daha
Kisa zamanli ve ayrintilidir.

Pazarlama programi, bir isletmede tim pazarlama faaliyetlerini icine alan yaplyi
ifade eder. Pazarlama Karmasi (4P).
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Uygulama ve Kontrol

Uygulama adimi, pazarlama planinda gerceklestiriimesi arzu edilen stratejilerin
ve taktiklerin hayata gecirildigi adimdir.

Pazarlama eylemlerinin uygulanmasi icin isletmede pazarlama organizasyonun
tasarlanmasi gerekir.

Isletmeler pazarlama organizasyonunu; fonksiyonel, Urtin temeline gére, cografi

ve musteri temeline gore orgutlenme seklinde farkl bigcimlerde tasarlayabilir.
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Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Pazarlama Planlamasi

Uygulama ve Kontrol

Kontrol adimi, performans standartlari gelistirilerek fiili (mevcut) performansin bu
standartlarla karsilastirildigi ve gerektiginde duzeltici onlemlerin alindigi sureci ifade
eder.

Performans standardi, fiili performansin karsilastirildigi, ulasiimasi beklenen
standarttir.

Performans karsilastirmasi sonucunda fiili performans standardin gerisinde kaldiysa
pazarlama yoneticileri bunun nedenlerini arastirir ve farki azaltmak icin cozum
onerileri geligtirir.

Pazarlama calisanlarini motive etmek ya da pazarlama eylemlerini koordine etmek

bu cozumler arasindadir.



