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1 G-STIC Cercevesi ve Pazarlama Yonetimi

G-STIC Cercgevesi ve Pazarlama Yonetimi: Stratejik pazarlama planlamasi ve yonetimini, bir
kurulusun finansal basarisi icin kritik oneme sahip, yapilandirilmis ve entegre bir yaklasim
olarak ele almaktadir. Bu alandaki temel ¢erceve, Alexander Chernev ve Philip Kotler gibi
dusunurlerin kavramlarini detaylandiran G-STIC cercevesidir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek icin podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

Iste kaynaklarda stratejik pazarlama planlamasi ve yonetimi hakkinda soylenenler:

1.1 Pazarlamanin Degeri ve Kapsami

Pazarlama, herhangi bir kurulusun finansal basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir. Uriin ve
hizmetlere talep yaratarak is imkanlari olusturur ve guclu markalar ile sadik bir miisteri
tabani olusturarak bir firmanin degerine onemli 6lgiide katkida bulunan somut olmayan
varliklar insa eder. AMA (American Marketing Association) tanimina gore pazarlama,
misteriler, ortaklar ve toplum icin deger tasiyan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis
tokus etme etkinligi, kurumlar kiimesi ve stirecidir. Pazarlama Yonetimi, hedef pazarlar
secme ve Ustliin misteri degeri yaratarak, sunarak ve ileterek miisteri edinme, elde tutma ve
buyiitme sanati ve bilimidir.

Bu makaleyi Youtube’da goruntulu olarak izlemek icin videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

1.2 G-STIC Cercevesi: Pazarlama Planlamasinin
Temel Tasi

G-STIC yaklasimi, pazar tekliflerini planlamak ve yonetmek i¢in temel bir ¢erceve gorevi
gorur. Bu yapilandirilmis metodoloji, kuruluslarin pazarlama cabalarinm stratejik hedefleriyle
etkili bir sekilde uyumlu hale getirmelerini saglar. Bes sirali adimdan olusur:

1.2.1 G (Goal - Hedef):

o Tanmim: Cercevenin ilk adimi, pazarlama hedeflerinin neyi basarmay1
hedefledigini belirleyen acik ve belirli pazarlama hedefleri koymay igerir. Bu
hedefler, sirket eylemlerine rehberlik eden nihai basar kriterleridir.

o Turleri:

= Parasal Hedefler: Net gelir, kar marjlari, yatirim getirisi, pazar degeri gibi
hedefler.

= Stratejik Hedefler: Marka farkindaligi, musteri memnuniyeti, trtin
kalitesi, ¢calisan motivasyonu veya kar amaci gutmeyen kuruluslar igin
sosyal refah1 artirmak gibi hedefler.
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1.2.2

1.2.3

1.2.4

o Performans Kiyaslamalar: Hedefler, kantitatif (yuzde artislar, pazar pay) ve

zamansal (belirli bir zaman dilimi icinde ulasilacak hedefler) olmak tizere iki tiire
ayrilir. Ayrica, musteri, ishirlikci, sirket ve rekabetci hedefleri iceren pazar
hedefleri de bulunur.

S (Strategy - Strateji):

Tanim: Hedefler belirlendikten sonra, belirlenen hedeflere ulasmak i¢in genel
yaklasimi veya plani 0zetlemeyi iceren bir pazarlama stratejisi gelistirmek bir
sonraki adimdir. Strateji, sirketin belirlenen pazarda yaratmay: amacladig: degeri
tanimlar.
Iki Ana Bilesen:
= Hedef Pazar (Target Market): Sirketin rekabet edecegi iyi tanimlanmis
pazar, yani sirketin ihtiyaclarini karsilamay1 amagcladig: misteriler ve ayni
ihtiyaclar karsilamay1 amaglayan rakiplerdir. Hedef pazari ve baglami
anlamak icin 5-C Cercgevesi kullanilir: Customers (Miusteriler),
Competitors (Rakipler), Collaborators (isbirlikciler), Context
(Baglam) ve Company (Sirket).
= Deger Teklifi (Value Proposition): Sirketin hedef musterileri ve
ishirlikcileri icin yaratmay1 amacladigi degerdir. Optimal bir deger teklifi,
misteri, ishirlikci ve sirket degeri arasinda bir denge kurar (3-V pazar
degeri prensibi).

T (Tactics - Taktikler):

Tanim: Taktikler, secilen stratejiyi destekleyen belirli eylemler ve faaliyetlerdir.
Sirketin stratejisini pazar gercekligine dontistiirme yolunu yansitir.

Yedi Pazarlama Taktigi (7 P’s): Pazarlamacilar burada Product (Uriin),
Service (Hizmet), Brand (Marka), Price (Fiyat), Incentives (Tesvikler),
Communication (Iletisim) ve Distribution (Dagitim) gibi pazarlama karmasi
unsurlarina karar verirler. Bu taktikler, deger olusturma (iiriin, hizmet, marka,
fiyat, tesvikler), deger iletme (iletisim) ve deger sunma (dagitim) stireclerini
kapsar.

I (Implementation - Uygulama):

Tanmim: Taktikleri eyleme gecirmeyi icerir. Pazarlama planlarinin yurutulmesi,
kaynaklarin tahsis edilmesi ve pazarlama karmasinin c¢esitli unsurlarinin etkili bir
sekilde uygulanmasini saglar.

Uc Temel Bilesen: Uygulama, Kaynaklan Gelistirme (Developing Company
Resources) (is altyapisi ve sureglerinin tanimlanmasi), Teklifi Gelistirme
(Developing the Offering) (iiriin/hizmet gelistirme) ve Ticari Dagitim
(Commercial Deployment) (pazara siirme ve dagitim) olmak tizere ii¢ ana
bilesene ayrilir.
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1.2.5 C (Control - Kontrol):

o Tanmim: Pazarlama planinin basarisini olgmek i¢in kontrol oOlciuitleri ve performans
gostergeleri esastir. Sonuclarin onceden belirlenen hedeflerle karsilastirilmasi ve
sonuclara gore strateji ve taktiklerin ayarlanmasi anlamina gelir.

o Iki Anahtar Siirec:

» Performansi Degerlendirme (Evaluating Performance): Sirketin
hedeflere dogru ilerlemesini degerlendirme.

» Ortam izleme (Monitoring the Environment): Degisen pazar
dinamikleri baglaminda performansi degerlendirme, 24, 40]. Sonuglarin
onceden belirlenen hedeflerle karsilastirilmasi ve sonuclara gore strateji ve
taktiklerin ayarlanmasi anlamina gelir.

o Iki Anahtar Siirec:

» Performansi Degerlendirme (Evaluating Performance): Sirketin
hedeflere dogru ilerlemesini degerlendirme.

= Ortam izleme (Monitoring the Environment): Degisen pazar
dinamikleri baglaminda performansi degerlendirme. Kontrol, neyin ise
yaradigini ve neyin yaramadigini analiz ederek, performans ile istenen
performans arasinda bir tutarsizlik oldugunda ayarlamalar yapilmasini

saglar.
1.3 Stratejik Pazarlamanin Ana Kavramlan ve
Yaklasimlan

1.3.1 Holistik Pazarlama

Gunumuz pazarinda teknoloji, kuresellesme, fiziksel ¢cevre ve sosyal sorumluluk gibi
faktorler pazarlamay: derinden etkilerken, Holistik Pazarlama entegre bir yaklasim sunar.
Pazarlama programlarinin, siireglerinin ve faaliyetlerinin kapsamini ve karsilikli
bagimliliklarini taniyan gelistirme, tasarim ve uygulama esasina dayanir. Dort bileseni
vardir:

1. Iliski Pazarlamasi: Miisteriler, calisanlar, pazarlama ortaklar: ve finans
toplulugu gibi temel paydaslarla karsilikli tatmin edici uzun vadeli iliskiler
kurmay1 amaglar.

2. Entegre Pazarlama: “Biitiiniin parcalarin toplamindan daha buyik oldugu”
sekilde deger yaratan, ileten ve sunan pazarlama faaliyetleri ve programlari
tasarlar.

3. I¢ Pazarlama: Miisterilere iyi hizmet vermek isteyen yetenekli calisanlari ise
alma, egitme ve motive etme gorevidir ve tim departmanlarin birlikte ¢calismasini
gerektirir.

4. Performans Pazarlamasi: Pazarlama faaliyetlerinin finansal ve finansal
olmayan (gevresel, sosyal etki) geri donuslerini anlamay: gerektirir.
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1.3.2 G-STIC ve Go-to-Market (GTM) Stratejisinin Baglantisi

G-STIC cgergevesi, yeni bir pazara girmek veya yeni bir urun/hizmet baslatmak i¢in bir plani
ifade eden bir GTM stratejisi gelistirmek icin degerli bir aragtir. GTM baglaminda, G-STIC’in
her adim1 (Hedef, Strateji, Taktikler, Uygulama, Kontrol), pazar pay1 elde etme, genel
yaklasimi belirleme, dagitim kanallar: ve fiyatlandirma se¢me, kampanyalar yiriitme ve
basariy1 olgme gibi ilgili adimlarla eslesir.

1.3.3 Philip Kotler’'in CCDV to a TM(P) Modeli

Bu model, “Hedef pazara karla deger yarat, ilet ve sun” (Create, Communicate, and
Deliver Value to a Target Market at a Profit) anlamina gelir ve pazarlama stratejisinin 0zunu
ozetleyen akilda kalic1 bir ifadedir. Model, iirun gelistirme, marka olusturma ve musteri
yonetimi arasindaki degisen perspektiflere dikkat ceker.

1.4 Pazarlama Departmanini Yonetmek

Pazarlama departmaninin yapisi, bir sirketin pazar degeri yaratma yeteneginde onemli bir
rol oynar. Pazarlama yoneticileri ve liderleri, pazarlama planlarini organize etme ve yuriutme
konusunda net bir yol haritasina ihtiya¢ duyarlar. Bu baglamda, CMO’nun (Pazarlama
Direktori) rolii, sirketin gelecegi icin vizyoner olmak, uyarlanabilir pazarlama yetenekleri
gelistirmek, satisla uyumu sikilastirmak ve pazarlama harcamalarinin geri donuslerinden
sorumlu olmak gibi gérevleri igerir. CEO’nun (icra Kurulu Baskam) rolii ise, st
yonetimi musteri odakli olmanin onemine ikna etmek ve guclu pazarlama yetenekleri ise
almaktir.

Ozetle, stratejik pazarlama planlamasi ve yonetimi, G-STIC cergevesi gibi yapilandirilmis bir
metodoloji ile baslar ve holistik pazarlama yaklasimi ve Kotler’in deger yaratma
prensipleriyle desteklenerek guinumuzun karmasik pazar ortaminda basarili olmak igin
entegre ve musteri odakli bir yol haritasi sunar.
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