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Pazarlama
planı nedir ve nasıl çalışır? Gerçekten kime hizmet ediyor ve
bir profesyonelin veya şirketin rekabette üstünlük kazanmasına
nasıl yardımcı olabilir? İş geliştirmede nasıl bir fark
yaratabilir?



 





Bu
gibi sorular, bir pazarlama planı yazmak üzere olanların zihninde
çok yaygındır. Genellikle bu belge dışarıdan talep edilir ve
sadece anlık baskıları karşılamak için aceleci bir şekilde
hazırlanarak değerli bir araçtan boşa harcanan bir fırsata
dönüşür.


 





Öte
yandan, gerçekten etkili ve işlevsel bir belge oluşturmak, hassas
bir planlama ve ilerleyen sayfalarda öğreneceğiniz belirli
becerilerin edinilmesini gerektirir. Bu kılavuzu yazarken kendime,
size okurken harcadığınız zamana gerçekten değer katacak, aynı
zamanda basit ama basit olmayan bir metin sunma hedefi koydum.


 





İşlevsel,
etkili ve iyi ifade edilmiş anahtar kavramları okuyucuya aktarma
fikri, iş dünyasının şu anda konuya girmesi zaman alan ve
pratikte genellikle zaman kaybına dönüşen hacimli belgelerle
çalkalandığı göz önüne alındığında, aslında işe yarayan
bir pazarlama planının özüdür.


 





Önümüzdeki
birkaç sayfada, hem içeride (gerçekleştirilecek pazarlama
eylemlerinin planlanması için) hem de dışarıda (pazarlama
potansiyelinizin farkındalığını ortaklara ve paydaşlara iletmek
için) etkili bir belge elde etmek için yetkinlik ve somutluğun
neden takip edilmesi gereken iki anahtar kelime olduğunu
açıklayacağım.


 





Son
olarak, bu kılavuzu oluştururken seçtiğim adım adım yaklaşım,
konuyu şematize etmenin yanı sıra, açıklanan bilgileri
kavramanız ve adım adım bir süreçle uygulamaya koymanız için
sizi motive etme amacını da taşımaktadır. Bu kılavuzdan mümkün
olan en fazla faydayı elde etmek ve pazarlama faaliyetlerinizin
kontrolünü elinize almak için muhtemelen en iyi yol bu doğrultuda
ilerlemektir.


 





Her
büyük başarının elde edilmesi için bir plan gerekir. Dileğim,
bu çalışma alanına olan yenilenen ilginiz sayesinde en büyük
başarılarınızı elde etmenizdir! Tek yapmanız gereken sayfayı
çevirmek ve okumaya başlamak.









                    
                

                
            

            
        

    
        
            
                
                
                    
                        1. ADIM: PAZARLAMA PLANI NEDİR VE NASIL İŞLER
                    

                    
                    
                        
                    

                    
                

                
                
                    
                    

 






"Planlamada
başarısız olursanız, 


başarısız
olmayı planlıyorsunuz'. 



 





Philip
Kotler 



 





Prestijli
Journal of Marketing'de yayınlanan bir araştırmaya göre, kurumsal
pazarlama stratejilerinin formüle edilmesi ve uygulanması, üstün
stratejik performans ve kâr elde etme becerisiyle doğrudan
bağlantılıdır. Buna rağmen, birçok şirket ve profesyonelin
pazarlama girişimlerini doğru bir şekilde planlamanın ve
uygulamanın önemini göz ardı ettiği görülüyor

  

  
  [1]


. 



 





Yine
de, stratejik planlama tam da rakiplerinden daha iyi performans
gösterebilen kuruluşları karakterize ediyor gibi görünmektedir
ve ampirik düzeyde, günümüzün hiper-rekabetçi pazarında bir
operatörün başarısını açıklayabilecek kritik eylemlerle
doğrudan bağlantılı görünmektedir.


 





Günümüzün
giderek daha sofistike ve karmaşık hale gelen pazarlarında rekabet
edebilmek ve zorlukların üstesinden gelebilmek için, mümkün
olduğunca pazar odaklı eylemler planlayarak müşteri merkezli bir
yönelim geliştirmek gerekmektedir. Tüm niyet ve amaçlara yönelik
olarak, bir pazarlama planı, yazarının iş hedeflerini çeşitli
şekillerde gerçekleştirmesine yardımcı olabilir:


 






  
	

        Gelen pazar taleplerini analiz etmek ve böylece büyüme ve
kâr
        için en büyük potansiyele sahip iş alanlarını
belirlemek;

        

  
	

        Şirketin veya firmanın zayıf yönlerinin en aza indirilmesi
ve
        güçlü yönlerinin en üst düzeye çıkarılması;

        

  
	

        Rakiplerin başarı hikayelerini kendi avantajlarına
kullanmak için
        incelemek;

        

  
	

        Gerçek piyasa koşullarına ve kişinin iş ortamına daha iyi
        uyarlanmış yeni pazarlama stratejileri üretmek;

        

  
	

        gelecekteki pazar ve iş eğilimleri hakkında tahminlerde
bulunmaya
        yardımcı olur;

        

  
	

        Son olarak, rekabet ortamına ilişkin bir denetim ve izleme
süreci
        uygulamak.






 





Uygulamada,
bu tür bir belgenin hazırlanması sadece kişinin kendi belirlediği
hedeflere ulaşmak için atılacak adımları tanımlamasına değil,
aynı zamanda bunları kendi potansiyeli ve piyasanın sunduğu
olanaklarla uyumlu hale getirmesine de yardımcı olur. Konunun
kurucu babası Philip Kotler'e göre pazarlama planı, "taktik
ve stratejik düzeyde faaliyet gösteren pazarlama çabalarını
yönlendirmek ve koordine etmek için kullanılan merkezi bir
araçtır".


 





Ancak
önemli olan sadece araştırmacının sunduğu teorik tanım değil,
daha ziyade kitaplarından birinde sunduğu operasyonel yorumdur:


 





"planlama
süreci̇ planin kendi̇si̇nden daha önemli̇ olarak görülebi̇li̇r.
Planlama, yöneticinin düşünmek için zaman ayırmasını
gerektirir. Yöneticiler ne olduğunu, ne olmakta olduğunu ve ne
olabileceğini düşünmek zorundadır [...] Bu nedenle planlama iyi
yönetim sürecinin bir parçası olarak kabul edilebilir"

  

  
  [2]


(Kotler, 2012).


 





Yukarıdakileri
referans alırsak, pazarlama planının, müşterileri tarafından
ifade edilen ihtiyaçları karşılamak için pazarda toplanan
verileri serbest meslek sahibi veya şirket tarafından alınan
eylemlerle ilişkilendirebilen bir aracı temsil ettiğini haklı
olarak söyleyebiliriz. Bu anlamda, aracın olumlu katkısının
ancak kişinin normalde yapacağından farklı eylemlerde bulunmasına
yol açtığında etkili hale geldiğini vurgulamalıyız.


 





Bu
önemli bir kavramdır çünkü başarılı şirketlerdeki en büyük
sonuçlar genellikle doğaçlama ve anlık olarak yapılan
seçimlerden ziyade, başlangıçta sezgilere aykırı olan ve
verilerin dikkatli bir şekilde analiz edilmesiyle ortaya çıkan
eylemlerden kaynaklanır.


 





Pazarlama
literatürü bu konuda şüpheye yer bırakmayan örneklerle doludur:



 





"Pazarlamacı
Greg Wozniak pazarlama planlarının geniş kapsamlı önemini
anlamıştı. Kariyerine dünyanın en büyük gıda şirketlerinden
biri olan Kraft Foods'ta başladı ve daha sonra yine borsaya kote
olmayan bir gıda şirketi olan Barilla'ya geçti. Daha sonra ev
inşaatçılarına pencere ve kapı satan bir şirketle kendi işini
kurdu. Greg, bu kuruluşların her birinde, hem Kraft'ta yüz
milyonlarca doları yönetirken hem de kendi küçük şirketini
kurarken pazarlama planları oluşturmuş ve kullanmıştır.
Pazarlama planlarının her işletmeye uygulanabileceğini söylerdi"

  

  
  [3]


.
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