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1 Giriş 

Birçok şirkette hedeflere ulaşmada pazarlama yönetiminin önemi göz ardı ediliyor ve bunun yerine kısa dönemli satış başarılarına dayanarak karalar alınıp uygulanmaya çalışılıyor Özellikle Türkiye gibi ekonomik ve siyasi hayatı sürekli ve düzenli çalkantılar içinde olan ülkelerde ticari hayatın başarı kriterleri stratejiler yerine taktiklerin ürettiği sonuçlara odaklı. Bu çalışmanın amacı, özellikle teknoloji sektöründeki şirketler için stratejik pazarlama yönetiminde dikkat edilmesi gereken unsurlara dikkat çekecek ve bir yol haritası önermektir. Bu çalışmaya kullandığım kaynakların yanı sıra teknoloji sektörünün farklı kademelerinde elde ettiğim tecrübelerin de yön vereceğine inanıyorum. Bu şekilde sadece bilişim sektörüne yönelik bir çalışma olmasının ötesinde teknoloji kullanımı ile bu stratejilerin belirlenmesi ve takibinde önemli kolaylıklar sağlanabileceğine inanıyorum. 

Türkiye’de teknoloji sektöründe birçok firma 1990’lara kadar dünya’da özellikle sanayide yaygın olan üretilen malın satışına yönelik müşteri odaklılıktan uzak pazarlama yaklaşımını sürdürmektedir. Bu yaklaşım ürün ve özelliklerine odaklanmıştır, ancak teknoloji alımlarında karar verme sürecinde ihtiyaç sahiplerinin konu hakkında bilgi düzeyi yüksek olması gerekmektedir. Bu nedenle de ürün odaklı yaklaşım teknoloji konusunda bilgi sahibi olmayanların bu araçlardan uzak durmasında neden olmaktır. Alımlarını ancak zaruri hallerde ve alım kararlarında güvendikleri kişi ve şirketlere danışarak risklerini azaltma yoluyla yapmaktadırlar. 

Pazarlamanın amacı talep yaratmaktır, bu zaman zaman tüketicinin farkında olmadığı ihtiyaçlarını içerebilir. Bu talebi oluşturmak için teknoloji firmalarının bu teknoloji bilgisi olmayanların anlayabilecekleri sadelikte ve faydaya yönelik çalışmalar yapması gerektiğine inanıyorum. Mevcut durum hızlı tüketilen tüketici malları sektöründe yapıldığı gibi genele pazarlama yapmak, bu ürün türleri düşünüldüğünde zorunlu ihtiyaç olmadığı durumlarda teknoloji sektörü için olumlu sonuç vermemektedir. Bunun yerine özellikle cep telefonu operatör ve üretici firmaların yaptığı gibi “sınırsız özgürlük”, “her yerde herkesle iletişim” gibi ait olma, özgür olma, popüler olma gibi insani duyguları ön plana çıkartacak çalışmalara odaklanmaları gerekir. Bu yöntem 60 yaş üzerinde ve teknolojiye çok uzak insanların dahi cep telefonu sahibi olmasını sağlamıştır. 
Klasik pazarlamada tanımlanan 4P’den (product – ürün, place – yer, promotion – promosyon, price – fiyat) 4C’ye (customer – müşteri , customer convenience – müşteriye uygunluk, customer communication – müşteriyle iletişim, cost to customer – müşteriye maliyeti) geçişin teknoloji sektörünü için pazarın genişlemesine olanak sağlayacaktır. Bu çalışma ile teknoloji sektöründe ürün odaklı yaklaşımdan, müşteri ihtiyaçları odaklı olmaya geçiş, bunun şirketin stratejik hedeflerine, planlarına yansıması ve pazarlama yönetiminde yapılması gerekenler hakkında öneriler yer alıyor. 
2 Yazın Taraması
· Greg Byrne - Key Strategic Marketing Management Templates & Processes for Ireland’s Emerging & Rapid Growth Entrepreneurs - http://www.ey.com/global/download.nsf/International/Key_Strategic_Marketing_Processes/$file/Strategic%20Marketing%20Article%2003.pdf
· Scott Cotter,  - Journal of Business Strategy March 2002  (Strategic Metrics). 

· John Fahy ( with Alan Smithee) - Strategic Marketing and the Resource Based View of the Firm  http://www.vancouver.wsu.edu/amsrev/theory/fahy10-99.html 

· Philip Kotler  - Pazarlama Yönetimi  (2000, Beta Yayınları – onuncu baskı)
· Geoffrey A.Moore - Crossing the Chasm –1999 revised editon

· Alan Smithee ( with John Fahy) - Strategic Marketing and the Resource Based View of the Firm  http://www.vancouver.wsu.edu/amsrev/theory/fahy10-99.html 

· Prof. Dr. Ömer Baybars TEK - Pazarlama Dünyası Dergileri 

· Business Owners Tools kit - http://www.toolkit.cch.com/
· Leading Edge Marketing Consultants - http://www.lead-edge.co.uk
· The Manager Society - http://www.themanager.org/Knowledgebase/Marketing/Strategic%20Marketing.htm 

· Scope of strategic marketing  - http://media.wiley.com/product_data/excerpt/51/04708498/0470849851.pdf 

3 Sorunun Tarifi
Pazarlama, gereksinimleri ve değişimleri yakalayıp, bunlar doğrultusunda ürün ve hizmetler oluşturmaktan, hedef kitleye ulaştırılmasına kadar uzanan uygulamaları kapsayan süreçlerden oluşur. Bu yönüyle pazarlama, şirketin stratejik hedefleri doğrultusunda ve rekabet avantajı yaratacak şekilde uzun dönemli aktivitelerin planlanması, uygulaması ve iyileştirmesini gerektirir. Günümüz iş dünyasında ortaklar ve hissedarlardan gelen baskılar nedeniyle birçok yönetici kısa vadeli taktik aksiyonlarla hareket etmekte ve bunun uzun dönemli etkilerini göz ardı etmektedirler.
Temelinde müşteri ihtiyaçları ve istekleri olan bir yapıda müşterileri tatmin edilmediği, ürün, hizmet karlılığından çok nakit akışının sağlanmasına yönelik indirimler marka, ürün değerine zarar vermektedir. Özellikle teknoloji sektöründe tüketicilerin karar alma süreci teknoloji konusunda bilgi sahibi olmalarını gerektiriyor, bilgi sahibi olmadıkları konularda alım kararı vermeleri ancak ihtiyaç zaruriyete dönüştüğünde gerçekleşiyor. Bu ürün özelliklerine dayalı yaklaşım tüketicilerin teknolojiden uzak durmalarına ve yeniliklerin getireceği rahatlıktan faydalanamamalarına neden oluyor. Alım sadece zorunlu hallerde yapılıyor bu aşamada ise alım kararlarında güvendikleri kişi ve şirketlere danışarak risklerini azaltma yoluyla seçmektedirler. Goeffrey A. Moore 
‘un vurguladığı gibi bu şekilde yapılan pazarlama, teknoloji benimseme sürecinde yenilikçiler ve erkencilerin satın almasını sağlamakta ve birçok ürün daha ileriki pazarlara ulaşmamaktadır. 
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Şekil 1 - Teknoloji Benimseme Süreci
Stratejik pazarlama yönetimi, şirketin uzun dönemli hedefi çerçevesinde piyasadaki fırsatları, rakiplerin durumunu incelemeyi ve bunlar doğrultusunda kaynaklarını etkin bir biçimde kullanarak yeni ürün ve hizmetler oluşturarak şirketi uzun dönemli hedefine ulaştırmasında önemli bir fonksiyondur. Burada tek bir doğru yoktur, hedef kaynakları en etkin biçimde kullanarak pazar payı ve karlılığı arttırarak paydaşlara değer sağlamaktır. 

Klasik pazarlamada tanımlanan 4P’den 4C’ye neden ve nasıl geçilmesi gerektiğine dair bir kontrol listesine ihtiyaç olduğunu düşünüyorum. Amacım stratejik pazarlama yönetimi konusunda şirketlerin takip edebileceği bir çerçeve oluşturmaktır. Bu çerçevenin oluşturulmasında Philip Kotler’in Pazarlama Yönetimi kitabında bahsettiği  (2000, Beta Yayınları – onuncu baskı) pazarlama işlemi ve pazarlama değer zinciri kavramına sık sık göndermeler yapacağım.

 

[image: image2.png]© DegeriSe¢ Degeri Olustur Degeri Sun

Oriin/Hizmet
Gelistirme

Dagitim
IServis

HedefKitle ) Segment Fiyatiama Promosyon

Stratejik Pazarlama Taktik Pazarlama




Şekil 2 - Philip Kotler - Pazarlama Değer Zinciri

 

4 Sorunun Çözümü 

4.1 Stratejik Pazarlama Nedir?

Stratejik pazarlama yönetimi, taktik pazarlamadan farklı olarak şirketin uzun dönemli hedeflerini oluşturması, buna ulaşabilmek için stratejiler geliştirmesini ve ölçmesini gerektirir. Bütün bunlar yapılırken en önemli ve en zaman alacak nokta müşterilerin ne istediğine veya neye ihtiyacı olduğuna dikkat etmektir. Bunun için İngiliz Leading Edge 
 firması takip edilmesini önerdiği bir iş akış şeması oluşturmuştur. 
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Şekil 3 - Leading Edge - Stratejik pazarlama planlamasının adımları

Stratejik planlama aşaması genellikle iş planlaması ile karıştırılıyor. Stratejik planlamada şirketin vizyon ve misyon’u çerçevesinde orta-uzun vadeli planlar oluşturulmalı ve bu hedefler belirlenirken de önemli faktörlerden olan rekabet’in de plana dahil edilmesi gerekmektedir. University of Warwick Business School tarafından yapılan bir araştırmaya göre stratejik planlama yapan şirketlerin başarıya ulaşma oranı, bunu yapmayan şirketlere göre iki kat daha yüksektir
.
4.2 Stratejik Planlama Safhaları:

Stratejik pazarlama, şirketin vizyonu ve uzun dönemli hedefleriyle ilgilidir. Bu hedeflere ulaşabilmek için rakipler ve müşteri ihtiyaçlarının yakından analizi gereklidir. Stratejik pazarlama yönetimi, stratejisini (bunu uzun dönemli oyun planı olarak da adlandırabiliriz.) rakiplerin önünde olacak şekilde yeni pazar fırsatlarını keşfetmek, yeni ürün ve servisler oluşturmak, bulanlara uygun pazarlama karmasını bulmak, bunlara kaynak ayırmak ve organizasyonel yapıyı oluşturarak performansını düzenli olarak takip etme gibi önemli adımları içermektedir. 

Tüm şirketleri başarıya taşıyacak tek bir stratejiden bahsetmek gerçekçi değildir elbette ancak başarılı şirketlerin izlediği yolları örnek alarak ilerlemek şirketin başarı şansını arttıracaktır. Zaten bir yöneticinin görevi de şirketin başarılı olma ihtimalini yükseltecek seçimler yapmaktır. 

Bu nedenle stratejik pazarlama yönetiminin en meydan okuyucu kısmı, pazarlama karmaşasının yönetiminin yanı sıra müşteri ve paydaşların beklentilerinin de yönetilmesi gerekliliğidir. Müşteriye uzun dönemli değer yaratacak ve memnuniyetini sağlayacak fırsatlar oluştururken, bunları rakiplere karşı bir rekabet avantajı oluşturacak ve hatta onları için piyasaya giriş bariyerlerini yükseltecek şekilde yapılmasını sağlamaktır.

Teknoloji sektörü için burada tanımlanan uzun dönemli faydaların iyi analiz edilmesi gerekir. Örneğin birçok firma bilgisayar veya yan ürünleri sattığını düşünmektedir, oysa bu faaliyetlerin müşteri ihtiyacı çerçevesinde tarifi gereklidir. Örneğin Sony, kendisini bir televizyon veya elektronik araç üreticisi olarak değil insanların hayatını kolaylaştıracak ve kaliteli bir yaşam sürmelerine olanak sağlayacak teknoloji ve araçları üretecek yenilikçi bir firma olarak tanımlıyor. Bu nedenle de bilgisayardan, elektronik ev araçlarına, oyun konsollarına, müzik-film şirketine kadar uzanan birçok alanda faaliyet göstermektedir. Dolayısıyla böyle bir şirketin pazarlama stratejilerini oluştururken farklı alanlarda faaliyet gösteren iştiraklerin fikir birliğini sağlamaya ve uyumlu planlar yapılmasını koordine etmeye özen gösterilmesi gerekir.

Stratejik pazarlama planı oluşturulurken yöneticiler tarafından;
· Şirketin vizyonu ve misyonunu temel almaları gerekir. Eğer bunlar tanımlanmamışsa üst yönetimin birlikte şirketin faaliyet alanı ve hedeflerini belirlemesi 

· Bu faaliyet alanında fayda sağlanacak müşteri segmentinin belirlenmesi ve bu müşterilere sağlanabilecek değerlerin analizi (neden almalılar!) 
· Piyasada bu faaliyet alanında bulunan mevcut ve potansiyel rekabetin konumunun analizi

· Bu analizler ve hedefler doğrultusunda şirket stratejilerin oluşturulması 

· Varsa mevcut ürünlerin nasıl konumlandırılacağı, yoksa bu ürün veya hizmetin oluşturulması (karar vermek için fizibilite çalışması, rekabet analizi, Pazar testi mutlaka yapılmalıdır)
· Fiyatlandırma politikası ve bu ürün veya hizmeti satacak iş ortağı, dağıtım kanallarının ve oluşturulması ve motive edilmeleri - ki birçok konumda müşteri bayilerden oluşmakta ancak üründen fayda sağlayan son kullanıcı olmaktadır. Bu durumlarda müşteri memnuniyeti kavramı aslında her ikisini de içine alacak şekilde tanımlanmalıdır. 
· Bu değeri müşteri ve dağıtım kanalına nasıl ileteceğimize dair bir iletişim planının oluşturulması
· Bu değerin sunulması gereklidir.
· Olabilecek iç ve dış değişiklikler durumunda uygulanabilecek alternatif stratejiler ve bunların olası maliyet etkilerinin göz önüne alınması gereklidir.

Günümüzde pazarlama dehalarında sayılan Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi kitabında (2000, Beta Yayınları – onuncu baskı)  stratejik pazarlama planı ile ilgili olarak işlerin mutlaka bir portföy yönetimi şeklinde ele alınmasını ve tek tek ürün veya servis gözüyle değil en üstten bakarak yönetilmesi gerektiğini vurguluyor. Uzun dönemli şirket hedefleri göz önünde tutularak belirlenen faaliyet alanı ve ona uygun stratejilerden anahtar öncelikli olanlar belirlenmeli ve bunların pazar potansiyeline karar verilmesinin ve bütün bunlardan sonra strateji ve alternatif stratejiler oluşturulmasının öneminden bahsediyor. Aşağıda bu adımların nasıl planlaması gerektiğine dair bir şema bulacaksınız.
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Şekil 4 - Philip Kotler’ın stratejik planlama yönetimi önerisi
4.3 Şirket ve Bölüm Seviyesinde Planlama

Stratejik pazarlama planını yapan kişiler bu stratejileri hangi birimlerin uygulayacağına, kimlerin nasıl katkıda bulunacağını belirlemeli ve gerekiyorsa bu grubun misyon tanımını güncellemelidirler. Sonuçta misyon o kurumun var olma nedenini oluşturur, eğer stratejik hedefler doğrultusunda bir değişiklik yapılıyorsa bunun misyona yansıması ve onu gerçekleştirmek üzere çalışan kişilere yeni amaçlarının iyi anlatılması işlerin sağlıklı yürümesi ve yük paylaşımı için önem taşır. Amacından, kendinden beklenenlerden emin olmayan çalışanlar kuruma veya projeye en üst düzeyde gerekli katkıyı da yapamayacaklardır. Anonim bir deyişte vurgulandığı gibi “nereye gideceğini bilmeyen yelkenli için doğru rüzgar yoktur”. 
Bu strateji sonrasında stratejik iş birimlerinin oluşturulması veya mevcutların yeniden yapılanması gerekebilir. Bu aşamada çalışanlar arasında bazı hoşnutsuzluklar olabileceği ve bunun normal olduğu önceden bilinmelidir. Böyle durumlarda neyin neden yapıldığı ve neler beklendiği açıkça iletildiği ve beklentiler oluşturulduğunda değişime isteksizlik en alt düzeye inecektir. Eğer ilerleyen aşamalara rağmen direnen ve takımın ritmini bozanlar varsa bunların takım dışına çıkarılması, işlerin sağlığı ve takım ruhunun bekası için önemlidir.
Kurulan bu stratejik iş birimlerine gerekli kaynakların tahsisi sağlamalıdır. Kaynak zaman zaman yeni çalışanlar olacağı gibi proje için gerekli finansman da olabilir. Bu kaynakların yönetiminin bir kısmının alt kademelere delege edilmesi, karar ve sorumluluk almada önemlidir, ancak pazarlama yöneticisinin bu kaynakların kontrolünü (yani ne kadar kaynak kullanıldığı ve karşılığından ne kadar değer yaratıldığı) sürekli olarak elinde tutması önemlidir. 
Bundan sonra da bu stratejiyi gerçekleştirecek taktiklerin yani kısa dönemli iş planlarının oluşturulması ve yönetimi gerekir. 
Özetle:
· Misyon'un ortaya konması

· Stratejik iş birimlerini kurulması

· Kaynak tahsisi

· Yeni işlerin planlanması ve eski işlerin yaşam eğrisinin koordinasyonu

4.3.1 Şirket Misyonunun Belirlenmesi
Misyon işletmenin niçin var olduğunu ve ne yapmak istediğini göstermektedir. Her işletme yazılı olsun veya olmasın bir misyona sahiptir. Misyon, herhangi bir örgütün varoluş nedenidir ve onun stratejik amaçlarını nasıl gerçekleştireceğini belirleyen çerçeveyi oluşturmaktadır. Bir misyon, işletmenin uzun dönemli vizyonunu, ne olmak istediği ve kimlere hizmet vermek istediğine ilişkin olarak tanımlamaktadır. 

Misyon, işletmenin kendisini tanımlaması ile ilgilidir. İşletmenin faaliyette bulunduğu pazar, hizmetleri, fonksiyonları veya faaliyetleri bu tanımlamanın temel unsurlarını oluşturmaktadır. Tanımlanmış bir misyona sahip olan bir işletmede, çalışanlar ne için, nasıl ve ne şekilde çalışacaklarını daha iyi kavrayacaklardır. Bu da onların gelecekte yapacakları işlerde daha başarılı olmalarını sağlayacaktır.

Müşterilerin ihtiyaçları ve pazar fırsatları kapsamında konumlandırılacak ürün ve hizmetlerin belirlenmesi, bu ürünün hangi müşteri veya tüketici segmentine hitap edeceğinin tanımlanması gerekir. Bundan sonra da hangi coğrafyalarda, hangi müşteri (bu bayi veya ara dağıtıcılar da olabilir) ve tüketicilere hangi kanallardan nasıl dağıtılacağının planlanması gerekir.
Özetle:
· Amacın belirlenmesi

· Ürünlerin belirlenmesi

· Yeteneklerin belirlenmesi

· Segmentasyon

· Dağıtım kanallarının belirlenmesi

· Coğrafyanın belirlenmesi

 

4.3.2 Stratejik İş Birimlerinin Kurulması ve Kaynak Tahsisi 
Yapılan plan çerçevesinde stratejik iş birimlerinin oluşturulması veya var olanların yeniden planlanması gerekir. Bu iş birimleri farklı segmentler için tasarlanmış satış güçleri olabileceği gibi klasik yapılarda ürün yönetim grupları da olabilir. 2000’li yıllar sonrasında Regis McKena gibi birçok uzman tarafından önerildiği üzere şirkette her şeyin müşteri odaklı olması gerektiğini dolayısıyla yapının da bu çerçevede kurulmasını ve ürün müdürleri yerine müşteri müdürlerinin olması gerektiğini iddia etmektedir. Bu yapı özellikle servis şirketlerine uygulanabilir görünmekle birlikte, HP, Microsoft, Sony gibi teknoloji şirketlerinde büyüklüklerine göre her müşteri segmenti altında ürün takımlarının doğru pazarlama karmasını planlamak şeklinde yapılandırılmıştır. Şirketlerin sağlayacakları hizmet veya ürünün türü ve müşteri sayısı ve adedinin büyüklüğü ile orantılı olarak bu yöntemlerden birini seçmesi veya bir karma yapı oluşturması mümkündür.
Bundan sonra yapılacak işlem stratejik iş birimlerine, stratejik önemleri ve getirileri oranında kaynak tahsisidir. Bu kaynak tahsisinin planlanmasında BCG’nin (Boston Consultant Group) geliştirdiği şema önemli bir yol göstericidir. Buna göre SİB’ler işin büyüme potansiyeli ve pazar payı doğrultusunda bir matrise yerleştirilir (bkz. Şekil 5 - Boston Consultant Group matrisi)  Bu portföy matrisinin yorumlanmasında göz önünde bulundurulması gereken dört temel ilke vardır:

1. Her SİB'den sağlanan kâr payı veya elde edilen nakit, ürünün pazar payına bağlıdır. İlke olarak yüksek kâr oranı, yüksek pazar payından elde edilir.

2. Her ürünün satışının artması, ilave kapasiteyi (sabit yatırımı) ve dolayısıyla sermaye gerektirir. Bunları finanse etmek için nakit girdisine ihtiyaç vardır.

3. Pazar payındaki bir büyüme artan reklam giderleri, ek tesisleri, maliyet düşürücü teçhizatı finanse etmek için nakit gerektirir.

4. Her SİB'nin pazarındaki büyüme ürünün olgun hayat safhasında yavaşlayacak ve bu durumda ortaya çıkan nakit fazlası, büyümekte olan diğer ürünlere kaydırılacak ve böylece ürünler arasında destek ve dayanışma olacaktır.
SİB’ler matris’e yerleştirildikten sonra bulundukları konuma göre farklı stratejiler geliştirilir. 
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Şekil 5 - Boston Consultant Group matrisi
 

Boston Consultant Group portföy analizi matrisi 
· Soru İşaretleri, hızlı büyüyen bir pazarda ancak pazar payı limitli bir konumdadır. Rakiplerle mücadele edebilmek için çok kaynak gerektirebilir, o nedenle buradaki SİB’lerin pazar payını arttırarak biran önce yıldız’a dönüştürülmeye çalışılmasında fayda vardır. Bu alanda birden fazla ürün olması şirketin kaynaklarını hızlı tüketmesine neden olacağından burada birden fazla SİB olmamasına çalışılmalıdır. Eğer bu SİB büyütülemiyorsa, işler karlıyken (köpeğe dönüşmeden) satışı iyi olabilir.
· Yıldızlar tabloda 1. alanda tarif edilen ürünlerdir, büyük pazar payı ve büyüme hızları sayesinde şirketin yıldızı olarak tanımlanırlar. Bu SİB’ler şirkete büyük getiri sağlamaktadır veya potansiyelleri büyüktür. Buraya ayrılan kaynaklar şirketin gelecekteki büyümesi büyük önem taşır, bu nedenle de burada mümkün olduğunca fazla SİB (veya ürün) olmasına gayret edilmelidir. Pazar lideridir ancak her zaman para kazandırmaz çünkü lider kalmak için çok yatırım gerektirebilir.

· Nakit Para İnekleri, genellikle eski yıldızlar SİB’lerden oluşur, zaman içerisinde pazar büyümesi hız kestikten sonra şirketin en karlı işi konumuna gelmiştir. Buranın büyütülmesi zor olduğundan mümkün olduğunca pazar kaybetmemeye ve bu ineği yenilikler yaratacak araştırma finansmanı için kullanmaya gayret edilir. İnekler şirket için vazgeçilmezdirler ve mümkün olduğunca uzun sağılmalıdırlar. Bunun için SİB’lerin mevcut hizmet veya ürünlerini güncelleyerek tekrar lanse etmesi (rölansman) sık görülen bir durumdur. Pazar kaybetme riskine dikkat edilmelidir yoksa köpek olur.

· Köpekler, düşük pazar payı ve büyüme hızından dolayı şirket için sıkıntı kaynağıdır. Buradaki SİB’ler genellikle duygusal nedenlerle elde tutulmaktadır. Şirketin buraya kaynak planlaması yaparken dikkatli olması ve gerçekten tutulup tutulmaması gerektiğine bakması gereklidir. 
Bütün SİB’ler için durum değerlendirilmesi yapıldıktan sonra stratejik hedefler doğrultusunda verilen karara göre de kaynak aktarımı yapılmalıdır. 
· Büyüme planlarında pazar payını arttırarak soru işaretleri kullanılabilir, buna uygun kaynak aktarımı planlanmalıdır. Bir diğer yöntem yıldızlar için pazarı genişletmek olabilir. (yeni coğrafyalar gibi) Bu durum kısa vadede karlı olmasa da büyüme için stratejik olabilir. 
· Şirket durumunu korumak istiyorsa, bu durumda nakit ineklerinin pazar kaybetmemesi için uğraşmalı ve buna uygun kaynak aktarımı yapmalıdır.
· Şirket masrafları kısıp uzun süreli nakit girişi sağlamak istiyorsa ürün yaşam döngüsüne bakarak nakit ineği ve soru işaretlileri kullanabilir. Buradaki SİB’ler az yatırımla para getirmeye devam edebilirler. Bu yöntem özellikle kriz dönemlerinde tercih edilir, ancak burada denizin biteceği ve tüketiciler için yeni ürün veya hizmet geliştirmenin önemi unutulmamalıdır. Yoksa bu SİB’lerin yaşam döngüsü sona erdiğinde şirketin gelirleri ve rekabetçi konumu da tehlikeye düşecektir 

· Masrafları kısmak için yine köpekler ve soru işaretlerinden kurtulmak seçilebilir. Kurtulma bunların satışı veya tasfiyesi demektir. Bu sayede şirket masraf kaynağı olan yüklerden kurtulmuş olunur. 
 
4.4 Büyüme Stratejileri

Şirketler her zaman büyüme hedeflemek zorunda değillerdir bazen de daha az pazarlama parası harcayarak karı maksimize etmek isteyebilirler. Hep vurguladığımız gibi bunlar şirketin vizyonu, misyonu çerçevesinde değerlendirilmesi gereken konulardır. Büyümek için üç temel yöntem önerilebilir: 

1. Mevcut işlerin büyütülmesi: bu pazar payının arttırılması veya yeni ürün geliştirme ile mümkündür.
2. Yeni işler kurarak büyüme: Birleşmeler veya pazarın büyütülmesine yönelik çalışmalar ile mümkündür.
3. Yeni faaliyet alanları bularak büyüme: bugüne kadar faaliyet gösterilmeyen alanlarda iş yapmaya başlamak (faaliyet çeşitlendirme) veya bu konularda iş yapan diğer firmalarla birleşmeler ile mümkündür. 

4.5 Stratejik İşin Planlanması 

 Bir iş biriminin stratejik planlamasında öncelikle görevin tanımlanması ve bunun takiben de iç-dış faktörlerin analiz edilerek bunların şirket hedeflerine uyumlu olanları üzerinde güçlü yanlarımızı kullanarak nasıl fırsatlar oluşturabileceğimiz ve tehditlerden nasıl sakınmamız gerekmektedir. Aşağına bunun detaylarına gireceğiz. Bunun yanı sıra her SİB için ayrı bir pazarlama planı oluşturulmalıdır. Bu planlar bir araya geldiklerinde şirketin stratejik planını destekler nitelikte olmalı yani büyük resmin birer parçası haline gelmelidirler. Bu konuyla ilgili olarak taktik olarak yapılması gerekenler SİB’ler İçin Pazarlama Planlaması başlığı altında anlatılmıştır. 
Stratejik planlama:
1. İşin tanımlanması

Geniş çaptaki plan içerisinde her SİB’in kendi görevini tanımlaması gerekmektedir. Bu şekilde hem çalışanlar hem de bundan fayda sağlayacak olanlar bu SİB’den neler beklendiğini ve nasıl katkıda bulunacağını anlamış olurlar. 
2. ÜZFT analizi 
ÜZFT analizi SİB’in güçlü, zayıf yanlarının yanı sıra oluşabilecek tehlike ve fırsatları da değerlendirilmesi için kullanılan önemli bir analiz yöntemidir. ÜZFT analizinin strateji geliştirme safhasındaki önemi iki yönlüdür: 
1. Bir şirketi diğer şirketlerden ayırt eden özelliklerin belirlenmesi ve 

2. Gerekli kaynakların eksikliğinden dolayı şirketin halihazırda yararlanamadığı fırsatların belirlenmesi. 

Hatırlanacağı üzere bir şirketin "ayırt edici özellikleri" o şirketin sahip olduğu kendine has yetenekler ve kaynaklardır. ÜZFT analizi stratejik yönetimde yıllardır kullanılmaya devam edilen bir araç ve göstergedir. 

Bir fırsat kendi başına algılandığında pek bir değeri yoktur; bir fırsat ancak şirketin bu fırsattan yararlanmasını sağlayacak kapasitesi, yetenekleri veya kaynakları varsa değerli hale gelir. Yalnız, stratejik alternatif geliştirme konusuna bu açıdan yaklaşmak, alternatif stratejilerin sadece fırsatlar ve üstünlükler doğrultusunda geliştirilmesi anlamına gelir. Ayırt edici bir özellik olarak önemli bir kaynak veya yeteneğe sahip olunması kendi başına rekabet avantajı sağlayan bir unsur değildir. Başka alanlardaki zayıflıklar bir stratejinin başarısını engelleyebilir. Bu açıdan baktığımızda ÜZFT analizi, strateji geliştirmede daha geniş bir bakış açısı sağlayabilir.
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Şekil 6 - ÜZFT analizi

3. İç faktör analizi

İç faktör analizi
 (İFA) strateji geliştirme safhasında kullanılan bir araçtır. SİB’in ağırlıklı önem taşıyan üstünlük ve zayıflıklarının bir özeti ve değerlendirmesi niteliğindedir. Ayrıca bu alanlar arasındaki ilişkilerin ve etkileşimin daha iyi anlaşılabilmesi için zemin hazırlar. İFA matrisinde, önsezilere dayalı yargıların kullanılması olağandır; bu araç tamamen bilimsel bir yaklaşımmış gibi algılanmamalıdır. Bu matriste özetlenen faktörlerin ne olduğunun iyice anlaşılması, bu faktörlere verilen sayılar ve ağırlıkların kaç olduğundan daha önemlidir. 


İFA matrisi 5 adımda oluşturulur:

1. İç denetim sürecinde belirlenen ana içsel faktörlerin bir listesi yapılır. Toplam 10–20 adet arasında, firma için fonksiyonel alanlarda etkili olan üstünlükler ve sonra da zayıflıklar yazılır.

2. Her faktöre 0.0 (önemsiz) ile 1.0 (çok önemli) arasında bir ağırlık verilir. Bu ağırlıklar, o firmanın içinde bulunduğu endüstride başarılı olmak için her bir faktörün göreceli olarak hangi düzeyde önemli olduğunu belirler. Bir faktörün üstünlük veya zayıflık olmasına bakılmadan, firma faaliyetleri üzerinde en çok etkili olan faktörlere en yüksek ağırlıklar verilmelidir. Faktör sayısı ne olursa olsun, tüm ağırlıkların toplamı her zaman 1.0 olmalıdır.

3. Her bir faktöre 1 ile 4 arasında bir değerlendirme puanı (rating) verilir; 1 = büyük zayıflık, 2 = küçük zayıflık, 3 = küçük üstünlük, 4 = büyük üstünlük için verilir. Burada dikkat edilecek nokta, üstünlüklere 4 veya 3 puan verilmesi, zayıflıklara ise 1 veya 2 puan verilmesidir. Bir diğer önemli nokta: 3. adımdaki puanlar firma bazında verilirken 2. adımdaki ağırlıklar endüstri bazında verilir.

4. 4. Her faktörün ağırlığı, değerlendirme puanı ile çarpılarak ağırlıklı puan belirlenir.

5. 5. Her faktörün ağırlıklı dereceleri toplanarak firma için toplam ağırlık puanı/ortalaması elde edilir.

İFA matrisinde faktör sayısı kaç olursa olsun, firmanın alabileceği en yüksek toplam ağırlık puanı 4.0, en düşük toplam ağırlık puanı ise 1.0 olacaktır. Ortalama toplam ağırlık puanı ise 2.5'dir. Puanı 2.5'in altında olan organizasyonlar içsel olarak zayıf olup, 2.5'in üzerine çıkıldıkça organizasyonel üstünlük oranı yükselir. DFA matrisinde olduğu gibi, İFA matrisinde de 10-20 arası sayıda önem arz eden faktör bulunmalıdır.
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Şekil 7 - İFA matrisi
4. Dış Faktör Analizi

Dış faktör analizi
 (DFA) matrisi, stratejistlerin ekonomik, sosyal, kültürel, demografik, çevresel, politik, hukuki, teknolojik ve rekabet üzerine bilgiyi derleyip anlamlandırması için yararlı bir strateji geliştirme ve uygulama aracıdır. 

Dış Faktör Analizi Matrisi İFA analizindekine benzer şekilde beş adımda oluşturulur:

1. Dış denetim sürecinde belirlenen ana dış faktörlerin bir listesi yapılır. Toplam 10–20 adet arasında, firma ve içinde bulunduğu endüstriyi etkileyen fırsatlar ve sonra da tehditler yazılır.

2. Her faktöre 0.0 (önemsiz) ile 1.0 (çok önemli) arasında bir ağırlık verilir. Bu ağırlık, o firmanın endüstrisinde başarılı olmak için her bir faktörün hangi düzeyde önemli olduğunu belirler. Fırsatlar genellikle tehditlerden daha yüksek bir ağırlığa sahiptir, fakat tehlikeli veya önemli tehditler olduğunda, bunlara da yüksek ağırlıklar verilebilir. Faktör sayısı ne olursa olsun, tüm ağırlıkların toplamı her zaman 1.0 olmalıdır.

3. Her bir dış faktöre 1 ile 4 arasında bir değerlendirme puanı (rating) verilir; bu puan, firmanın şu andaki stratejilerinin, her bir faktöre karşılık olarak ne kadar etkin olduğunun değerlendirmesidir. 4 = verilen karşılık başarılı/etkilidir, 3 = karşılık ortalamanın üzerindedir, 2 = karşılık ortalamadır, 1 = karşılık başarısızdır. Değerlendirme puanları firma stratejilerinin etkinliğine dayalı olarak verilir. Önemli iki nokta: (1) Bu adımda puanlar firma bazında iken, 2. adımda verilen ağırlıklar endüstri bazında idi. (2) Hem fırsatlar hem tehditler 1, 2, 3 veya 4 değerlendirme puanı alabilir.

4. Her faktörün ağırlığı, değerlendirme puanı ile çarpılarak ağırlıklı puan belirlenir.

5. 5. Her faktörün ağırlıklı dereceleri toplanarak firma için toplam bir ağırlık puanı/ortalaması bulunur.

DFA matrisindeki fırsat ve tehditlerin sayısı kaç olursa olsun, firmanın alabileceği en yüksek ağırlıklı toplam 4.0, en düşük ağırlıklı toplam puan ise 1.0 olacaktır. Ortalama toplam ağırlık puanı ise 2.5'dir. 4.0 puan alan bir firma, endüstrisindeki fırsat ve tehditlere mümkün olan en başarılı şekilde karşılık verebilmektedir. Yani firma stratejileri, var olan fırsatlardan en iyi şekilde yararlanmakta, tehditlerin olumsuz etkilerini ise minimum düzeye indirebilmektedir. En düşük toplam puan olan 1.0 ise, stratejilerin fırsatlardan yararlanmakta ve tehditlerden sakınmakta başarılı olmadığını gösterir.
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Şekil 8 - DFA matrisi
5. Hedefin Formüle Edilmesi 

Hedefin formüle edilmesi, pazarlama stratejisi kapsamında belirlenen hedefe nasıl ulaşılacağının bir planının oluşturulmasıdır. Michael Porter bu stratejileri maliyet liderliği, odaklanma ve farklılaştırma başlıkları altında toplamıştır. 
· Maliyet liderliği, stratejilerini izlemek isteyen bir firmanın tüm odağında sektörde veya o coğrafyada en düşük üretim, dağıtım maliyetlerine ulaşmak vardır. Bu tür firmaların satın almadan, üretime ve dağıtıma kadar geçen süreçlerin hepsinde çok iyi olması beklenir. Bu tür şirketlerin pazarlama konusunda daha az yeteneğe ihtiyaçları vardır. 
· Farklılaştırma stratejisi, şirketin bir yeteneğini rakiplerine oranda daha fazla geliştirerek ürün veya hizmetine değer katması üzerine yoğunlaşmasıdır. Burada bahsi geçen farklılaştırma kalite, servis, teknoloji konusunda olabilir. Önemli kriter müşterilerin bu farklılığa daha fazla para ödemeyi kabul etmesidir. 
· Odaklanma stratejisi ise, pazarın tamamına odaklanmak yerine belli bölümündeki müşterin ihtiyaçları doğrultusunda özel hizmet veya ürünler oluşturmaktır. Bu yöntem niş pazarlara odaklanma olarak da adlandırılmaktadır. 
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Şekil 9 - Michael Porter genel strateji modeli

4.5.1 Stratejiyi Destekleyecek Program Oluşturulması 

Belirlenen strateji çerçevesinde takip edilecek yol planı oluşturulmalıdır. Bu planı oluştururken daha önce oluşturduğumuz ÜZFT analizini mutlaka göz önünde bulundurmalıyız. ÜZFT analizi, olası stratejik alternatiflerin geliştirilmesi için yararlı bir araçtır. Ancak ÜZFT analizi tek başına şirketin fırsatları ve tehditleri nasıl değerlendireceği konusunda bilgi vermez. Bu durumlar için Tehdit-Fırsat-Zayıflıklar-Üstünlükler (TFZÜ) matrisi kullanılır. TFZÜ, dışsal fırsat ve tehditler ile içsel üstünlük ve zayıflıkların bileşimi ile 4 ayrı stratejik alternatif grubu oluşturulmasını sağlar. Bu yöntemle bir nevi beyin fırtınası yapılır ve başka şartlarda dikkate alınamayabilen stratejik alternatiflerin ortaya çıkması mümkün olur. Çeşitli düzeylerde stratejiden sorumlu yöneticilerin farklı yöntemlerle büyümeye veya küçülmeye karar vermelerine bu analiz yol gösterir.
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Şekil 10 - TFZÜ matrisi

 

TFZÜ matrisi oluşturmak için izlenecek adımlar aşağıdaki gibidir:

1. Fırsatlar (F) hücresine şirketin veya iş biriminin şu andaki ve gelecekteki dış çevresinde var olan ve DFA matrisinden elde edilen dışsal fırsatlar yazılır.

2. Tehditler (T) hücresine şirketin veya iş biriminin şu andaki ve gelecekteki dış çevresinde var olan ve DFA matrisinden elde edilen dışsal tehditler yazılır.

3. Üstünlükler (Ü) hücresine, İFA matrisinden elde edilen, şirket veya iş biriminin şu anda ve gelecekte üstünlük sahibi olduğu ve olacağı alanlar yazılır.

4. Zayıflıklar (Z) hücresine, İFA matrisinden elde edilen, şirket veya iş birimi için şu anda ve gelecekte zayıflık teşkil eden alanlar yazılır.

5. Şirket veya iş birimi için, 4 faktörün farklı bileşimleri temel alınarak, olası stratejiler geliştirilir:

· ÜF Stratejileri, şirket veya iş biriminin üstünlüklerini fırsatlardan yararlanabilme doğrultusunda kullanabilmesini sağlayacak stratejilerdir.

· ÜT Stratejileri şirket veya iş biriminin üstünlüklerini tehditlerden sakınmak için geliştirebileceği stratejilerdir.

· ZF stratejileri zayıflıkların giderilmesi yoluyla fırsatlardan yararlanmayı sağlayacak stratejilerdir.

· ZT Stratejileri temel olarak savunma stratejileridir; zayıflıkların giderilmesi ve tehditlerden sakınılmasını sağlamak üzere geliştirirler.
4.5.2 Şirket Hedefleriyle Uyum

Burada önemli unsurların başında belirlenen stratejinin şirket hedefleri ve paylaşılan değerler ile uyumlu olmasıdır. Bazı durumlarda şirket çalışanları veya yöneticiler günlük koşturmaca içerisinde oluşturdukları oyun planının şirketin stratejik hedefleri ve değerlerine uygunluğunu dikkate almadan işe koyulmaktadır oysa bunun sonucunda şirket o projeyi başarıyla tamamlasa da bu eğer stratejik hedefleri veya ortak değerler ile uyumlu değilse şirkete bir katkısı olmayacaktır. Dolayısıyla da şirketin değerli kaynaklarının buraya aktarılmasının bir faydası yoktur. Zaman zaman kişisel hırslar ve beklentiler doğrultusunda yapılan bu tür yanlışlıklara Pazarlama üst yönetiminin dikkat etmesi beklenir. 
Burada belirlenen hedeflerin SİB ve çalışanları için, amacı belirlenmiş, ölçülebilir, üzerinde fikir birliğine varılmış, gerçekçi ve zamanlaması belli olarak oluşturulması önemlidir. Ölçülemeyecek veya yoruma açık iş sonuçlarının bu plana konması bir anlam ifade etmez ve sonuç üretmez. O nedenle hedeflerin “xxx satışları konusunda, xxx tarihine kadar, xxx oranında bir artış üretmeyi hedefliyoruz” gibi açık ve yoruma gerek bırakmayacak şekilde olmasında fayda vardır. Bu yöntem performans değerlendirmesinde ortaya çıkacak fikir ayrılıklarının da önüne geçilmesini sağlar. 
4.5.3 Uygulama 
Uygulama veya yürütme, aslında buraya kadar oluşturduğumuz her şeyin bir iş sonucu üretmesini sağlayacak son aşamadır. Bu aşamayı doğru yapmadığı sürece şirketlerin bu stratejik planlardan bir fayda elde etmesi mümkün değildir. McKinsey’in geliştirmiş olduğu 7s teorisi stratejiyi en iyi uygulayan şirketlerin takip ettiği unsurlardan oluşmaktadır. Bu teori, bir strateji değişimine yönelik tahmin üzerinde taban bularak işletmenin üstünlükleri ve paylaşılan değerleri içindeki gerekli olan bir değişimi ifade etmektedir. Pek çok rekabetçi çevre rekabet avantajını ve yeni kaynakları, rekabetin seviyesini arttıran unsurlar olarak tanımlamıştır. Bu unsurlar, kalite, hız, yüksek yenilik derecesi ve yaratıcılık üzerinde güçlü bir biçimde odaklanmıştır.
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Şekil 11 - Mc Kinsey 7S modeli

Program oluşturma aşamasında belirlenen hedefler şirketin anahtar performans göstergelerini (KPI) oluşturmada da yardımcı olacaktır. Bu göstergeler, zaman içerisinde uygulama aşamasında şirket hangi hedefin neresinde ve ulaşılan performans değeri rakipler ve sektör geneliyle kıyaslandığında nasıl göründüğü hakkında yöneticilere fikir verecektir. Belirlediğimiz hedef olarak şirketimizin satış fırsatı oluşturma ve kapama süresini 60 gün olarak belirlemiş ve bu hedefimizi tutturuyor olabiliriz ancak bu süre rakiplerimi için 50 gün ise bir yılda bizden %20 daha fazla satış yapma imkanları veya %20 daha ay kaynakla çalışarak maliyetlerini düşürme avantajı sağlayabilir. Her iki durum da şirketimiz adına kontrol altında tutmamız ve iyileştirmemiz gereken konulardır. Anahtar performans göstergeleri ve bunların takibi bu nedenlerle oldukça kritiktir.

Aşağıda anahtar performans göstergeleri ile ilgili bir örnek görülmektedir. Bu örnekte gösterilen Balanced Score Card, 1990'larda Dr. Robert Kaplan (Harvard Business School) ve David Norton tarafından geliştirilmiştir. BSC ile amaç şirketin sadece finansal değil önemli tüm fonksiyonlarını kontrol etmektir ve bu kontrollerin geçmiş finansal performanstan fazlasını göstermesini hedefledikleri için sadece pazarlama değil şirketin finans, insan kaynakları, süreçlerinin durumunu da gösteren bir örnektir. Bunu sadece pazarlama fonksiyonu için yapmak mümkündür, önemli olan hedeflerin belirlenerek takibi ve aynı zamanda rakiplerle kıyaslama imkanı vermesidir. 
Şekilde en sağ tarafta belirtilen ağırlıklı başarı yüzdesi mevcut durumun hedefe oranı ile bu KPI değerinin ağırlığı çarpılarak bulunmaktadır. KPIlara verilen ağırlıkların toplamının tam %100 olması önemlidir, zira bunun sonucunda ağırlıklı başarı yüzdeleri toplanmakta ve toplanan değerler pozitif olduğu sürece şirkettin genel performansının iyi olduğu izlenebilmektedir. 
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Meveut | Rakiplerin | AGITIKIT
Hedef | Durum | Durumu_| Basari %
Finans
Satis Artisi 0% 20% 1% 0,50%]
Vatinmin ger donisi - A 10%) 24 25| 0,42%]
Kar artist 0% 15%) 15%) 0,67%]
Verilen iskontolann azalmast 10%[ 5% 5% 0,00%]
Siirec
Hatasiz retim/dagitim - hata % 0% 5% 5% ,00%
Masraf oran / Ciro 5% 20% 21% ,50%
[Veni driin sirtmii - A 5% 6 7 ,83%
Bgrenme ve Gelisim
alisan surekilig 5% oo%) 90% 0,26%]
Miisteri veritabani - kisi 5%| 20.000) 19.000]  -0,50%
Editim programlar / galisan 5% 25%) 25% 0,00%]
Miisteri
Miisteri tatmini - Anadolu 5% 6% 60%) ,29%
Miisteri tatmini = Trakya 5% 65%) 0% 0,29%]
Tekrarli musteri % 5% 20% 16%) ,50%
Miisteri devinimi % 5% 6% 1,00%)
Veni Misteri % 5% 5% -1,25%
100% ~4,72%)
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4.5.4 Kontrol ve İyileştirme 

Bu bölümde Pazarlama planının son bölümü planın gidişatı yönlendirmek için yapılması gerekli denetimleri belirtir. Ancak pazarlama planı uygulamaya başlandıktan itibaren denetim süreci de işlemeye başlar. Tipik olarak her ay veya çeyrek yıl için yapılanlar ve karşılığında yaratılan değerler ortaya konulur. Tepe yöneticileri her dönemde sonuçları yakından izlerler ve amaçlarına ulaşamayanları belirleyip açıklama ve düzeltici önlem talep ederler. 

Yukarıda örneği verilen şirket karnesi yöntemi bu performans takibinin dönemsellik yerine anlık yapılmasında olanak sağlar. Günümüzün gelişen teknolojisiyle birlikte şirketler, satış, müşteri ilişkileri, sipariş, üretim gibi farklı sistemlerden gelen bilgileri “iş zekası” uygulamaları kullanarak anlık olarak takip edebilmektedir. Bu takibin dönemlik yerine anlık olması iyileştirilmesi gereken konuların erken fark edilerek aksiyon alınmasını kolaylaştıracaktır. Bu sistem sayesinde harcanan pazarlama bütçesinin geri dönüşü ve verimliliği kolayca takip edilebilecek ve günümüzün hızlı değişen koşullarında (trendlerin değişmesi gibi) kaynakların yeniden düzenlenmesine olanak sağlayacaktır.
 

4.6 Stratejik İş Birimleri İçin Pazarlama Planlaması
 İş birimlerinin faaliyet gösterdiği alanlar ve bunlara göre yapılması gerekenler farklıdır. Buna göre:

· Hizmet pazarlaması: Hizmet pazarlaması kavramı, son yıllarda sıkça sözü edilen bir kavramdır. Kavramın ortaya çıkışında hizmet işletmelerinin pazarlama tekniklerini kullanmaya başlamalarıdır. Aslında manüel pazarlaması teknikleri hizmet işletmelerince de aynen kullanılabilecek geçerliktedir.
· Endüstriyel mal pazarlaması: Yakın zamana kadar endüstriyel mallarda pazarlama faaliyetine gerek olmadığı inancı yaygındır. Bu mallarda reklama, satış çabalarına, özel indirimlere gerek olmadığı zannediliyordu. Günümüzde teknolojik gelişme endüstriyel mal üreticilerinin sayısal olarak artması bu malların üreticilerinin de pazarlama tekniklerini keyfetmeleri sonucunu yaratmıştır.
· Kâr amacı gütmeyen kuruluşların pazarlaması: Bu kurumlar genellilikle pazarlama bütçeleri bulunmayan ve kaynaklarını dışarıdan gelen yardımlarla yine başkalarına yardım etme amacıyla harcarlar. Bu nedenle pazarlama için bütçe ayırmak yerine ağırlıkla pazarlama iletişimini kullanırlar. Bu yöntem doğru kullanıldığında birçok pazarlama aracından çok daha etkili olabilmektedir. 
4.6.1 Planlama

 Planlama, SİB için hem istenen bir geleceğin belirlenmesini, hem de böyle bir geleceğin gerçekleştirilmesi için gerekli tedbirleri içerir. Planlama ortaklıkların, kaynaklarını hedefleri ve fırsatları ile uzlaştırdığı bir süreçtir.

Planlamada şirket bugün sahip olduğu kaynaklarını insan gücü, hammadde ve malzeme, makine ve donatım ve parayı gelecekte nasıl kullanacağını kararlaştırılmaktadır.

Planlama iyi yapıldığı zaman şu yararları sağlar:

· Yönetimi önceden sistemli biçimde düşünmeye zorlar.

· Ortaklık çabalarının daha iyi koordine edilmesini sağlar.

· Denetim için başarı standartlarının geliştirilmesi sonucunu yaratır.

· Ortaklığı, temel hedeflerini ve politikalarını daha kesin biçimde saptamaya yöneltir.

· Beklenmedik gelişmelere karşı daha iyi hazırlıklı olunması sonucunu verir.

4.6.2 Planlama Yöntemleri 
 Planlama türleri, yönetimsel sorumluluğun düzeyi, çıktıları ve çözümsel araçlara göre birbirinden ayrılırlar. Planlama, uzun-orta-kısa dönemli olabileceği gibi, ürün planlaması, riskli işlerin planlaması, faaliyet planlaması gibi bölümler de incelenebilir.
Uzun dönem üç yıl ve daha ilerisini kapsar, bunlar genellikle daha önce anlatılan stratejik planlardır ve şirketin üst yönetimince yapılırlar. Orta vadeli planlar 1–2 yıllık, daha kısa olanlar ise kısa vadeli planlar olarak adlandırılır. 
Bu planlama içerisinde hedeflerin yanı sıra bütçe ve faaliyet planları da yer alır. Pazarlama karmasının oluşturulması bu aşamadadır. 
Ürün planlaması, ortaklığın uğraşı alanındaki belirli bir ürün için bir kısa ve bir de uzun dönemli planın belirlenmesi amacıyla hazırlanır. Ürün planlarının geliştirilmesi konusundaki yaklaşımlar, satışa yönelik, gidere yönelik ve kâra yönelik olabilirler. En son ürün planı altı kavramı içine almalıdır. Bu başlıklar sırasıyla; pazar durumu, sorunlar ve fırsatlar, hedefler, strateji, uygulama programı ile kâr ve zarar durumu özetidir.

Riskli işlerin planlanması, belirli ölçüde risk taşıyan, yeni mallar yada ele geçirmeler gibi, işlere başlangıcından sonuçlanıncaya kadar yön vermek ve değerlendirmek amacıyla ortaklık tarafından yürütülür. Riskli işlerin değerlendirilmesinde kullanılan başlıca araçlar; kâra geçiş modelleri, kazançlar nakit akımının indirgenmesi, pazarlama karması modelleridir
Faaliyet planlaması, yeni bir ürünün pazara sunulması ya da bir reklam kampanyasının yürütülmesi gibi, bir projeyi oluşturan karmaşık, karşılıklı etki ve tepkileri olan faaliyetlerin yürütülmesi için bir program hazırlanması amacıyla yapılır.

Günümüzde birçok şirket bu tür planları oluşturmadan harekete geçiyor, bu tür yaklaşımlar yapılan faaliyetlerin ölçülmesini imkansız kılacağı için faaliyetlerin veriminin ölçülmesini de imkansız hale getiriyor. Pazarlama planın oluştururken dikkat edilecek hususlardan başlıcaları şunlardır: 
· Amacı belirlenmiş, 

· Ölçülebilir, 
· Yöntemler üzerinde bölümler arsında fikir birliğine varılmış, 

· Uygulayacak kişilerin yetki ve sorumluluklarının belli olduğu 

· Gerçekçi, bütçesi ve zamanlaması belli 
Pazarlama planları, yönetimin her bir marka veya hizmetten gelecekte ne beklediğini kapsayıcı açıklamasını içerir. Pazarlama planı, pazarlamada uygulanacak eylemlerin gelecekteki yönünün önceden belirlenmesiyle ilgilidir. Bu plan, belirli bir zaman içerisinde belirli pazarlama amaçlarına erişilmesi için sistemli ve bütünleşik bir programın ayrıntılarını ortaya koyan yazılı bir belgedir. Pazarlama planı işletme planı, ürün planı gibi değişik plan türlerini kapsar. Başka bir deyişle pazarlama planı, firmanın her işini, ürününü veya markasını planlamayı ifade eder.
Burada genellikle yıllık planlar olşturmaktan bahsedeceğiz. Her işletmenin olduğu gibi SİB’lerin de amaç ve hedefleri olması gerekir. Pazarlama planlaması açısından önemli olan, hedeflerin belirlenmiş olmasıdır. Hedef  belirlenmediği sürece, pazarlama planlaması çalışmalarına başlamak mümkün değildir

4.6.2.1 Taktik Planlama 

Strateji, hedeflere ulaşmak için belirlenen yöntem veya harekat planıdır. Pazarlama yöneticisinin hedefe ulaşmak için sahip olduğu başlıca araçlar, pazarlama karması olarak bilinen mamul, fiyatlandırma, dağıtım ve satış artırma çabalarıdır. Bu durumda pazarlama planlamasında strateji denince, pazarlama karması elemanları anlaşılmalıdır.

Taktik, bir stratejiye bağlı olarak yapılan daha küçük eylemlerdir. Taktiklerin amacı, stratejilerin gerçekleştirilmesine yardımcı olmaktır. Ürün pazarlama planları genellikle taktik planlardan oluşur. 
4.6.3 Pazarlama Planlamasının Aşamaları

Pazarlama, işletme stratejik planlamasında çeşitli bakımlardan kilit bir rol oynar: Her şeyden önce, işletme stratejisinin etrafında geliştiği bir felsefe, bir zihniyet sağlar (tüketici ihtiyaçlarının tatmini) ; strateji planlamacılarına çekici pazar fırsatlarını belirlemede ve işletmenin bunlardan yararlanma potansiyelini değerlendirmede gerekli girdileri sağlar ve çeşitli iş birimlerinde de, her birimin amaçlarına ulaşmasını sağlayacak stratejileri çizer.

Her stratejik iş biriminde pazarlama yönetiminin stratejik amaçlara ulaşmanın en iyi yolunun ne olduğunu bulması gerekir. Görev her zaman satışları arttırmak olmayıp, mevcut satış düzeyini daha az maliyetle sürdürmek, hatta bazen talebi azaltmak dahi olabilir. O halde, pazarlama yönetimi, talebi, stratejik planlama merkezinde kararlaştırılan düzeyde tutmak ve yönetmek durumundadır. Her iş biriminin potansiyelinin değerlendirilmesine yardımcı olan pazarlama, birim amacı belirlenince, artık bu kârlı bir şekilde gerçekleştirmeye koyulur.

Pazarlama yönetimi, işletme misyonu, amaçları ve stratejileri doğrultusunda çeşitli iş birimleri veya işlerle ilgili çeşitli çalışmalar yapar. Pazarlama amaçları, işletme amaçlarının gerçekleştirilmesine yönelik olup, öncelikle, Pazar fırsatlarının iyi bir şekilde analizini gerekli kılar. Pazarlama araştırması ve bilgi sistemi ile tüketici pazarları ve diğer pazarlar incelenir ve amaçları belirlenir.

          Pazarlama stratejisi, pazarlama amaçlarına nasıl ulaşılacağı konusunda yol gösterir; işletmenin belirli bir pazarda ne yapacağının genel bir görüntüsünü verir. Bir hedef pazarın (ya da pazarların) belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasının geliştirilmesiyle ilgilidir. Şu halde pazarlama stratejisi birbirini izleyen iki ana kısımdan oluşur:

· Hedef Pazar Tanımı: İşletmenin hitap edeceği makul ölçüde benzer özelliklere sahip tüketici grubu.

· Pazarlama Karması Oluşturulması: İşletmenin bu hedef pazarı tatmin edecek şekilde bir araya getirdiği kontrol edilebilir, değişkenler grubu.
          Pazarlama planı ise, pazarlama stratejisinden bir adım daha ilerde yer alır; artık bu “pazarlama stratejisinin ne olduğunun” ve zaman değişkeni, çerçevesinde “nasıl uygulanacağının” yazılı ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasında uzun, orta ve kısa vadeli planlar bir arada düşünülür; ama yıllık olanlar pazarlama programının uygulama rehberidir.

4.6.4 Yıllık pazarlama planları

Süreklilik gösteren stratejik pazarlama planlaması bir dizi kısa vadeli pazarlama planlarının yapılması sonucu doğurur ki, arkadan da uygulama ve denetim geçilir. Bunlar çoğunlukla bir yıllık süreyi kapsarlar ve “yıllık pazarlama planı” olarak anılırlar; bazı iş dallarında, pazarın veya mamulün niteliği daha kısa süreli planları gerekli kılar. Her mamul grubu, önemli bir mamul, marka veya pazar için ayrı bir plan hazırlanmalıdır.

Belirli bir ürün, marka veya pazar için hazırlanan pazarlama planı, yapılacak pazarlama yönetimi uygulanması için artık yöneticiye bir ana rehber görevini görür. Plan şunları kapsar:

1. Amaçların yazılı ifadesi
2. Hedef pazarların hangileri olduğu
3. Pazarlama karmasıyla ilgili, strateji ve taktikler
4. Pazarlama faaliyeti için bütçe tahsisine ilişkin bilgi
Doğal olarak, yıllık planda uzun vadeli planlamada olduğundan daha ayrıntılı olarak taktikler üzerinde durulur. Örneğin pazarlamaya ilişkin uzun vadeli planlama tutundurma karmasında kişisel satışa ağırlık verileceğini vurgularken, yıllık plan satış personelinin, hangi kaynaklardan sağlanacağı gibi uygulamaya yönelik detaylar üzerinde durulur.

Her pazarlama planlamasında ortak olarak bulunan noktalar:
· İç faktör analizi

· Dış faktörler analizi

Bunların planlanmasına ilişkin kullanılacak yöntem ve tablolar stratejik pazarlama planının iç faktör analizi ve dış faktör analizi bölümlerinden edinilebilir. (bkz. ÜZFT analizi sf. 15, İç faktör analizi sf. 16, Dış Faktör Analizi sf. 18)
4.6.4.1 İç faktör analizi

İç değerlemenin amacı, işletmenin zayıf ve güçlü yönlerinin ortaya çıkarılmasıdır. Stratejik planlama bölümünde bahsettiğimiz gibi iç faktör analizi, işletmenin zayıf yönlerinin ortaya çıkarılması, güçlü yönlerinin belirlenerek bunlardan nasıl yararlanılacağını göstermesi açısından önemlidir. İç değerleme sırasında mümkün olduğunca tarafsız olmakta yarar vardır. İç değerleme sırasında pazarlama karması incelemeye alınması gereken bir konudur. Fiyatlandırma doğru yapılıyor mu, dağıtımda aksaklıklar var mı, reklam ve diğer satış artırma çabaları yeterli mi, ürünlerimiz hakkında müşterilerin görüşleri nedir, türündeki sorulara tarafsız olarak cevaplar verilmelidir. İç değerleme çalışmaları yapılırken, geçmiş üç senenin bir dökümünün yapılmasında yarar vardır. Böylece geçmişteki eksikliklerin ne kadarının tamamlandığını, ne kadarının halen devem etmekte olduğu ortaya çıkarılmış olacaktır. 

4.6.4.2 Dış faktör analizi 
SİB’ler serbest piyasa ekonomisi içerisinde rekabetçi bir ortandadırlar ve çevresel faktörlerdeki gelişmelerden büyük ölçüde etkileneceklerdir. Pazarlama planları hazırlanırken dış çevreninin ve rakiplerin değerlendirilmesi ve geleceğe ilişkin varsayımlar yapılması önemlidir. Dış değerleme sırasında rakip işletmeler değişik yönlerden incelenerek, plan dönemi içinde piyasaya yeni bir güçlü rakibin piyasaya girmeyeceğinin varsayıldığını düşünelim. Hazırlanan plan, bu varsayımı dikkate alacaktır. Eğer varsayım bir süre sonra geçersiz duruma gelecek olursa, yeni duruma göre pazarlama planının düzeltilmesi gerekecektir.

Dış faktör analizi sırasında rakipler, teknoloji, pazardaki değişimler, sosyal ve ekonomik değişimlerin dikkate alınması gerekir. Stratejik pazar Bu konuya
4.6.4.3 Program Geliştirme ve Seçimi: 

 Pazarlama yöneticisi strateji geliştirirken işletmesinin iç ve dış değerlemesini yapmak, güçlü ve zayıf yönlerini, rekabete karşı koyabilme yapısını, işletme fonksiyonlarının durumunu ortaya çıkarmak zorundadır. Bu konulardaki değerlemeler yapıldıktan sonra, pazarlama yöneticisi artık pazardaki hangi fırsatları değerlendirebileceğinin hesabını yapar. 
Burada daha önce de bahsettiğimiz TFZÜ matrisi kullanılarak aksiyonlar belirlenebilir. (bkz. Stratejiyi Destekleyecek Program Oluşturulması sf.20)

Yapılacaklara karar verirken daha önce önerdiğimiz BCG matrisine (bkz. Şekil 5 - Boston Consultant Group matrisi sf.13) ilave olarak 1970’li yıllarda GE firmasının portföy yönetiminde kullandığı matristen de faydalanılabilir. Bu çalışmada SİB’ler pazarın cazibesi ve performansına göre matrise yerleştirilir.
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Şekil 13 - GE strateji geliştirme matrisi
· Mor boyalı olan birinci bölge, yukarıdaki şekilde 1, 2 ve 4 numaralı hücreleri kapsar; bu bölgede bulunan birimlere yatırım yapma ve büyüme stratejileri (yoğunlaşma, bütünleşme) tavsiye edilir. 

· Açık mavi ile boyalı ikinci bölge, 3, 5 ve 7 numaralı hücrelerden oluşur; bu bölgede bulunan birimlerin konumunun korunması ve pazara nüfuz etme ile ürün geliştirme stratejilerinin izlenmesi tavsiye edilir. 

· Koyu mavi ile boyalı üçüncü bölgeyi 6, 8, 9 numaralı hücrelerden oluşturur; bu bölgedeki birimlerin elden çıkarılması, tasfiye edilmesi veya varsa bu birimlerden elden edilen gelirlerin başka birimlere aktarılması tavsiye edilir. Başarılı şirketlerin portföylerindeki birimlerin konumları, 1 numaralı hücrede veya çevresinde yoğunlaşır.

4.6.4.4 Pazarlama Planının Bölümleri 

Pazarlama planının nasıl olması gerektiği konusunda kesin görüş olmamakla birlikte gereğinden fazla detaya girildikçe bu tür planların okunurluğu ve uygulanabilirliği düşmektedir. Teorik olarak birçok kaynakta 20–50 sayfalık bir yazılı plan yeterli olurken, günümüzün yoğun iş dünyasında bu planın 10–12 sayfayı geçmemesi önerilir. Bu planın ekler kısmında yapılan pazar araştırması ve rekabet analizinin sonuçları da eklenebilir. Sayfa adedi arttıkça, planın daha kapsamlı ve iyi olacağı söylenemez. Önemli olan, uygulayıcı durumunda bulunan pazarlamacıların eline aldığı zaman, o dönem içinde neler yapılacağını anlaması, kendine düşen sorumlulukları açıkça görmesi ve hangi işlerin ne zaman başlayıp ne zaman biteceğinin takvimini yapabilmesidir.

Yazılı pazarlama planında mümkün olduğunca basit olarak hazırlanmış tablo ve şekillere yer verilmelidir. Çok zaman basit bir tablo, sayfalar dolusu açıklamalardan daha etkilidir.

Bu açıklamaların ışığında, yazılı planda bulunması gereken bölümler şöyledir:

Bir pazarlama planında sırasıyla mutlak olması gerekenler;

1. Yönetici Özeti:  Yöneticilerin planın özünü çabucak kavramalarına yardımcı olacak şekilde pazarın genel durumu, ürün performans değerlendirmesi, rakiplerin durumu, fırsatlardan oluşmalıdır ve en fazla bir sayfa olmalıdır.
2. Pazarın durumu
a. Pazarın: Dünü, Bugünü ve Yarını

b. Ürün yaşam döngüsünün aşamaları (bkz. Şekil 1 - Teknoloji Benimseme Süreci sf.5)
3. Ürünün Tanımlanması: Bu bölüm genellikle çok kolay görülse de bu ürünün tanımının müşteri gözüyle yapılaması gereklidir. Hedef kitlemiz kimdir bunun mutlaka belirtilmesi gereklidir. Bu bölümde ürünün adı, faydası, hedef kitlesi yer alır. ÜZFT analizi yine bu kısımda yer almalıdır. 
4. Rakiplerin durumu: Rekabetin güçlü ve zayıf yanları objektif bir gözle izlenmeli ve rapora eklenmelidir. 
5. Ürün/Hizmet karşılaştırması: Rakip ürünler ve hizmetlerden objektif olarak ne tür artı ve eksilerin olduğu belirtilir.
6. Konumlandırma: Hangi segmentteki müşterilerimize bu faydaları nasıl anlatacağız. Bizim o segmentteki müşteriye vaadimiz nedir? Tek bir vaat cümlesinin tüm segmentleri harekete geçirecek kadar etkili olması mümkün değildir.
7. İletişim stratejileri: Ürün veya hizmet’in faydalarını hangi müşteri segmentine nasıl anlatacağız
8. Lansman Stratejileri: Yeni ürün veya hizmetin tanıtımı yapılacaksa bununla ilgili bilgiler, eğer yapılmayacaksa ürünü tekrar gündeme taşıyacak rölansman ile ilgili stratejinin paylaşılması gerekir.
9. Halkla ilişkiler stratejileri: Tüketicilerle iletişim için kullanılacak başarı öyküleri, önemli iş birlikleri gibi duyuruların hangi iletişim araçlarını kullanarak, nasıl iletileceği olmalıdır. 

10. Reklam stratejileri: Reklam stratejisi, ürünün türüne bağlı olarak büyük önem taşır. Özellikle çok sayıda kişiye mesaj iletmek için reklam etkin yollardan biridir. Burada doğru mecraların seçimi, zamanlaması ve bütçesi belirtilmelidir. 

11. Yapılacak diğer promosyonlar: Tutundurma çalışmaları ve kampanyalar ile ilgili diğer çalışmalar yer almalı. 

12. Paketleme: Ürünün paketlemesi ve daha sonra müşteriye ulaştırılacak kupon, eğitim, geri ödeme gibi bilgilerin ve bunların lojistik olarak nasıl yönetileceğinin bilgisinin yer alması gerekir.
13. Fiyatlandırma Politikaları: Ürüne ve hizmetlerimiz hangi segmentte nasıl bir fiyat politikasıyla satılacak. Örneğin öğrenci fiyatı uygulaması gibi. 
14. Dağıtım kanalları: Ürünlerimiz hangi dağıtım kanallarından müşterilere ulaştırılacak. Bu satış noktalarının bilgilendirilmesi ve motivasyonu ile ilgili yapılacaklar yine bu kısımda olmalı.
15. Dikey Sektörlerdeki Fırsatlar:  Her zaman ki satış kanalımız dışında özellikle bazı pazar bölümlerinde oluşturulabilecek yeni fırsatlar ve bunların adreslenebilmesi için gerekli aksiyonlar ve kaynaklar listelenmeli. Hatta burada üst yönetimden destek alınması gerekiyorsa bunların da vurgulanması faydalı olur.
16. Uluslar arası: varsa yurtdışı faaliyetlerle ilgili bilgiler 

17. Başarı Kriterleri: Bu çalışma ile yılsonunda ulaşılması beklenen hedefler nelerdir. Bu ölçütlerin amacı belirlenmiş, ölçülebilir, üzerinde fikir birliğine varılmış, gerçekçi ve zamanlaması belli olarak oluşturulması daha sonraki anlaşmazlıkları önlemesi bakımından önemlidir.
18. Aksiyon Planı:  Başarıyı yakalayabilmek için yapılması planlananlar, bunlar için gerekli bütçeler ve zamanla planının net olarak hatta mümkünse bir takvim üzerinde bir seferde görünür şekilde oluşturulması önerilir. 

4.6.4.5 Pazarlama Planı İçin Gerekli Bilgiler
SİB’lerin pazarlama planları,  stratejik pazarlama planı ile uyumlu olacak şekilde ancak kısa dönemli (genellikle bir yıllık) hazırlanır. Bu plan hazırlanırken müşteri tercihleri, trendler ve pazarın durumu ile ilgili bazı bilgilerin elde olmasında büyük fayda vardır. Genellikle küçük bütçeli şirketlerde bu çalışmalar maliyetli olduğu için yapılmaz ve bunun yerine akıl yürütülür. Bu yöntem alım kararını biz vermeyeceğimiz ve karar vericilerin kuvvetle muhtemel bizim bilgi ve ilgi düzeyimizde olmayacakları düşünüldüğünde büyük tehlike arz eder. Sonuç olarak başlamadan önce:
· Pazar araştırması: Araştırma için faaliyet gösterilmesi planlanan demografik yapılardan örnekleme yoluna gidilmelidir. Bu araştırma tüketicilerin ihtiyaçlarını, beklentilerini, neden ve nasıl aldıkları veya almadıkları konusunda pazarlama yöneticisine fikir verecek bir araştırmaya gerek vardır. 
· Segmentasyon: Pazarda bizim ürün veya hizmetlerimizden fayda sağlayacak kişi ve kurumların ortak yönleri nedir?
· Konumlandırma: Bu segmentlerdeki potansiyel müşterilere ürün veya hizmetimizin faydalarını nasıl anlatacağız? 
· Pazar payı ve pazarın cazibesi: Ürünlerimizin pazar payı nedir, pazarın büyüklüğü ve büyüme hızı ne durumdadır? 
· Rakip analizi: Rakiplerimizin pazar payı, önümüzdeki dönem planları (bunlar genellikle basını takip ederek ve sektör içi sohbetlerden öğrenilebilir)
· Pazarlama karması oluşturulması: 
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Şekil 14 - Klasik Pazarlama Karması (4P) ve Dış Çevre Etkileşimi
Son yıllarda pazarlama dünyasında klasik pazarlamada tanımlanan 4P’den (product – ürün, place – yer, promotion – promosyon, price – fiyat) 4C’ye (customer – müşteri, customer convenience – müşteriye uygunluk, customer communication – müşteriyle iletişim, cost to customer – müşteriye maliyeti) geçilmesi gerektiğinin, bu eski yaklaşımın artık uygun olmadığı vurgulanıyor. Müşteri bu yeni yaklaşımın teknoloji sektörünü için pazarın genişlemesine olanak sağlayacağına inanıyorum. 
4.6.4.6 Pazarlama Stratejileri
Pazarlama stratejileri, ürünün pazar payı ve potansiyeline göre iki etkileşimli ve bağımlı stratejiden oluşur.

1. Hedef pazarları, pazarlama karışımını ve pazarlama harcamalarını kapsayan “işletme içi faktörlerle ilgili çalışmalara dönük pazarlama stratejisi”

2. İşletme dışında pazarlardaki rekabete dönük “rekabetçi pazarlama stratejisi”

Bu noktaya kadar işletme içi faktörlerle ilgili çalışmalara dönük pazarlama stratejisine odaklanmıştık. Bu noktadan itibaren biraz da rekabet stratejilerine eğilmekte fayda olduğuna inanıyorum. Rekabet analizinin başlıca öğeleri şunlardır:

· Rakiplerin pazar payları
· Rakip firmaların dağıtım gücü
· Rakip firmaların başbayii ve bayilere uyguladıkları iskotalar, vadeler vb.
· Bayilerinin perakende satış fiyatları
· Şirketlere, firmalara, rakiplere tek tek bölgedeki pazar payları

· Rakiplerin fiyat listeleri

· Rakiplerin dağıtım sevkıyat şekilleri, depoları vb.

· Rakiplerin sahip oldukları bayii ve müşteri sayıları

· Rakiplerin bölgede çalışan personel ve araçları

· Rakiplerin ziyaret sayıları ve diğer faaliyet ve ilişkileri, promosyonel çalışmaları

· Yerleşim yerlerine göre rekabet

4.6.4.7 Rekabet Stratejileri
1. Piyasa lideri rekabet stratejisi: Birçok endüstride herkesçe kabul görmüş bir lider bulunur. Bu liderin pazar payı en yüksektir. Fiyat, ürün değişiklikleri dağıtım ve tutundurma konularında diğer firmalar lideri izlerler.
2. Meydan okuyucu rekabet stratejileri: Bu tür işletmeler arkadan gelen ikinci plandaki firmalar olup, rakiplere agresif bir şekilde saldırarak daha fazla pazar payı koparmaya çalışırlar.
Meydan okuyucular için olası saldırı stratejileri: 

i. Cepheden saldırı
ii. Kanattan saldırı
iii. Çevirme saldırısı
iv. Gerilla saldırısı
v. Baypas saldırısı

3. Takipçilik stratejisi: Arkadan gelen bazı işletmeler, risk nedeniyle rakiple doğrudan karşılaşma yerine, onu izlemeye, taklit’e çalışırlar. Yenilikçi yeni ürün geliştirme, onu dağıtıma sokma, pazarı eğitme ve bilgilendirme gibi büyük emek, zaman ve para isteyen yatırımlara katlanır. Genelde de karşılığında piyasa lideri ödülünü alır.

4. Piyasa köşe tutuculuğu: Bu stratejide; genellikle, küçük ölçekli firmalar veya girişimciler, başlıca rakiplerin gözden kaçırdıkları veya savsakladıkları piyasa köşelerine hizmet vermek için uzmanlaşırlar.

5. Genel rekabetçi pazarlama stratejileri:
6. Yasadışı ve etik olmayan rekabet: Taklit veya kopya ürünleri satmak gibi haksız, gayrimeşru rekabet türleri vardır. Bu tür haklar yasalarla korumaya alınmış olsa bile, uygulama güçlükleri nedeniyle işlerliği düşüktür ve rekabet anlamında firmaları zorlamaktadır. Son dönemlerde sadece Türkiye içerisinde değil Çin gibi dış pazarlarla rekabette sıkça karşılaşılan bir durum olmaktadır. Bu gibi hiç onaylanmayacak fakat piyasalarda geçerli olan rekabet türlerinin çeşidi sonsuzdur. 

4.6.4.8 Taktikler ve Aksiyonlar 
Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerini gerçekleştirecek bir dizi spesifik eylemlere dönüştürülür. Taktikler, amaçlara ulaşılması bakımından hat yöneticileri tarafından işletme kaynaklarının (para, eleman vb.) günü gününe kullanıldığı spesifik eylemler veya izlenecek yolda kullanılacak araçlardır.
Pazarlama programı, pazarlama taktikleri aracılığıyla uygulamaya geçilir. Söz konusu pazarlama eylemleri, neyin, ne zaman, kim tarafından, nasıl, nerede, ne kadara yapılacağı gibi soruları cevaplarlar.

4.6.4.9 Pazarlama Bütçesi
Pazarlama bütçesi şirketin vermesi gereken bir yatırım kararıdır aslında. Buraya aktarılan kaynaklar şirketin bir yandan mevcut müşterilere daha sık ve daha fazla satış yapmasını sağlarken, diğer taraftan da yeni müşteriler kazanmasına olanak sağlayacaktır. Günümüze kadar pazarlama bütçelerinin performansı ölçülemediğinden birçok yönetici bu konuya şüpheci yaklaşmıştır. Ancak bir uzman araştırmalarında özellikle rakiplerin suskun olduğu dönemlerde yapılan pazarlama aktivitelerinin durgunluk dönemi sonrasında şirketle büyük avantaj sağladığını vurgulamaktadır. 
Pazarlama bütçesi ayırma konusunda yüzde yüz yol gösterici bir rakam olmamakla birlikte, yıldız ve soru işaretli ürünler (yani şirketin büyümesine en çok katkı yapacak ürünlerin) için beklenen cironun yüzde onu nispetinde bir para ayrılması önerilmektedir. Bu rakam nakit inekleri ve köpekler için daha düşük olabilir. Elbette rakiplerin yaptıkları yatırımlar yine yol gösterici olacaktır.  
Pazarlama bütçesi aslında geleceğe yönelik bir kâr/zarar cetveli veya gelir tablosu gibidir. Bu tablo aksiyon programlarına dayanılarak oluşturulur. (Kâr/zarar) cetvelinin gelir tarafında satılacağı tahmin edilen birim sayısı ve ortalama net gerçekleşen fiyat, gider kısmında ise ayrıntılarıyla birlikte üretim, pazarlama ve denetim maliyetleri gösterilir. Bütçenin gelir tarafı, daha önce görülen talep ölçümleme ve tahmin yöntemlerinden yararlanılarak hazırlanır. Aradaki fark tahmini kârdır. Tepe yöneticileri bu bütçeyi gözden geçirip onaylayınca, bu bütçe, malzeme tedariki, satın alma üretim programlaması, insan gücü planlaması ve pazarlama faaliyetlerinin dayanağını oluşturur.

4.6.4.10 Denetim 
Pazarlama planı uygulamaya başlandıktan itibaren denetim süreci de işlemeye başlar. Tipik olarak her ay veya çeyrek yıl için yapılanlar ve karşılığında yaratılan değerler ortaya konulur. Tepe yöneticileri her dönemde sonuçları yakından izlerler ve amaçlarına ulaşamayanları belirleyip açıklama ve düzeltici önlem talep ederler. 

Günümüzün gelişen teknolojisiyle birlikte şirketler, satış, müşteri ilişkileri, sipariş, üretim gibi farklı sistemlerden gelen bilgileri “iş zekası” uygulamaları kullanarak anlık olarak takip edebilmektedir. Bu takibin dönemlik yerine anlık olması iyileştirilmesi gereken konuların erken fark edilerek aksiyon alınmasını kolaylaştıracaktır. Bu sistem sayesinde harcanan pazarlama bütçesinin geri dönüşü ve verimliliği kolayca takip edilebilecek ve günümüzün hızlı değişen koşullarında (trendlerin değişmesi gibi) kaynakların/aksiyonların yeniden düzenlenmesine olanak sağlayacaktır
5 Sonuç 
Sonuç olarak Stratejik Pazarlama Planı şirketin yüksek hedefleri doğrultusunda, müşterilerin talep ve ihtiyaçları gözetilerek, yeni ürün geliştirilmesini veya eldeki ürün ve hizmetlerin en etkin şekilde konumlandırılmasını gerektirir. Bütün bunları yaparken şirketin güçlü ve zayıf yanlarının analizi yapılmalı ve rekabetçi avantaj sağlayacak bir konum hedeflenmelidir. Aksiyon planları öncesinde şirketin kendi yeteneklerini tanıması, çevresindeki fırsat ve tehditlerden haberdar olması bunları adresleyebilmesi veya kaçınabilmesi için büyük önem taşımaktadır. 
Stratejik planlama aşamasında SİB’lerin pazardaki ve rekabet karşısındaki konumu oraya ayrılacak kaynakların belirlenmesi için ve şirketin hayatını devam ettirebilmesi açısından büyük önem taşır. SİB’lerin aksiyon planları şirketin vizyon ve misyonu ile uyumlu olmalıdır. Zaman zaman SİB yöneticileri kendileri için önemli olduğunu düşündükleri alanlara yatırım yapabilmektedir, bu alanlardan olumlu geri dönüş alınsa bile bu sonuç şirketi büyük hedefine ulaştırmasına etki etmeyeceğinden aslında boşa harcanmış bir kaynak olacaktır. Dolayısıyla pazarlama yöneticilerinin SİB’ler arasındaki koordinasyonu sağlamaya özen göstermesi gerekir. 
Türkiye’de bilişim sektörü bugüne kadar pazarlamaya yatırım yapmak yerine ihtiyacı karşılamak yani alt dallardaki meyveleri toplama yöntemini tercih etmiştir. Fayda anlatılmak yerine özellikler ve teknolojinin kendisine odaklı bu yaklaşım nedeniyle teknoloji gibi alım kararı vermek için yüksek bilgi gerektiren bir konu bu nedenle şirket yöneticileri konuya uzak durmuşlardır. Bu çalışma bilişim sektörünün stratejik pazarlama konusuna nasıl yaklaşması gerekti, bunun sonrasında iş birimlerinin kendi pazarlamalarında nelere dikkat edebilecekleri konusunda bir yol önerisi getirmeyi hedeflemektedir. Bu yöntem izlendiği takdirde Gartner 2003 yılı araştırmasında evlerde %7 ve şirketlerde %23 olan bilgisayarlaşma oranının daha yukarı çekilmesi mümkün olacaktır. Black & Decker Genel Müdürü Pierson bir konuşmasında “insanlar matkap almak istemiyor onlar duvarlarına zarar vermeden hızlı ve temiz delik açmak istiyorlar. Bu nedenle biz insanlara delik satıyoruz, matkap değil” demiştir. Bilişim sektörünün de artık fayda odaklı ve uzun dönemli ilişki hedefleyen bir yaklaşım içerisinde ürün ve hizmetlerini anlatarak bu pazarı genişletebileceğine inanıyorum.

Ekler

Pazarlama Planı Şablonu

http://office.microsoft.com sitesinden örnek bir pazarlama planı şablonunu burada anlatılanların uygulamasında yardımcı olacağı inancıyla ekledim. Güncellenmiş yeni sürümleri için aynı web sitesini ziyaret edebilirisiniz.
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Kaynaklar 

Greg Byrne - Key Strategic Marketing Management Templates & Processes for Ireland’s Emerging & Rapid Growth Entrepreneurs - http://www.ey.com/global/download.nsf/International/Key_Strategic_Marketing_Processes/$file/Strategic%20Marketing%20Article%2003.pdf
Scott Cotter,  - Journal of Business Strategy March 2002  (Strategic Metrics). 

John Fahy ( with Alan Smithee) - Strategic Marketing and the Resource Based View of the Firm  http://www.vancouver.wsu.edu/amsrev/theory/fahy10-99.html 

Philip Kotler  - Pazarlama Yönetimi (2000, Beta Yayınları – onuncu baskı)
 Alan Smithee ( with John Fahy) - Strategic Marketing and the Resource Based View of the Firm  http://www.vancouver.wsu.edu/amsrev/theory/fahy10-99.html 

Prof. Dr. Ömer Baybars TEK - Pazarlama Dünyası Dergileri 

Business Owners Tools kit - http://www.toolkit.cch.com/
Leading Edge Marketing Consultants - http://www.lead-edge.co.uk
The Manager Society - http://www.themanager.org/Knowledgebase/Marketing/Strategic%20Marketing.htm 

Scope of strategic marketing  - http://media.wiley.com/product_data/excerpt/51/04708498/0470849851.pdf 























































� Crossing The Chasm (revised edition) 1999 Harper Business yayınları 


� Leading Edge Management Consultancy Company - � HYPERLINK "http://www.lead-edge.co.uk/stratmkt/stratmkt.html" ��http://www.lead-edge.co.uk/stratmkt/stratmkt.html� 


� Marketing Strategy by Leading Edge - � HYPERLINK "http://www.lead-edge.co.uk/stratmkt/mktstrat.html" ��http://www.lead-edge.co.uk/stratmkt/mktstrat.html� 


� Stratejik Yönetim Ders Notları 5. Hafta - İşletme İçi Faktörlerin Analizi - � HYPERLINK "http://emba.bilgi.edu.tr/" ��http://emba.bilgi.edu.tr/�


� Stratejik Yönetim Ders Notları 3. Hafta – Dış Denetim - � HYPERLINK "http://emba.bilgi.edu.tr/" ��http://emba.bilgi.edu.tr/�


� Stratejik Yönetim Ders Notları 7. Hafta – Strateji Geliştirme - � HYPERLINK "http://emba.bilgi.edu.tr/" ��http://emba.bilgi.edu.tr/�


� Prof. Dr. Ömer Baybars TEK, Pazarlama Dünyası Dergileri, Sf. 99,103,106,107,108,


� Prof.Dr.Ömer Baybars TEK, Pazarlama Dünyası Dergileri. Sf. 114
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