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Kigilik, sozlerle, eylemlerle yaratiir. Bir isin s6zleriyle eylemleri ise, iiriin, dagtim, saticiltk
gibi konularda belirlenir. Isletmenin bu yéndeki eylem cizgisini pazarlama sapter. Pazsr-
lamanin araci, pazar arastirmasidir. Pazar kisiler olusturur; bu nedenle de pazan anlamak
icin kisileri, yasayislarini, ézlemlerini, umutlarini anlemak gerekir. Ancak, diinya sirekli
bir gelisim siireci iginde bulundugundan, kisilerin yagayis bigimleri dedisir; istek dedigir.
Fiziksel gereksinmeleri duyurulunca, ézlemler baglar kisilerde...

Bir isin dodal amaci gelismek, biyiimek oldugundan, gelisim siireci igindeki tiiketici
davramiglarina uymas: zorunludur. Is gelisimi, kaynaklarinin pazar yénelimlerine uydurul-
masin, ilerive déniik plénlamay: gerektirir. Bu arada yénetimin tutumu da onemlidir;
yonetimin esnekligine, atakligina baghdir gelisim... Dedisiklige kars: goris kathdi, pazar
edilimlerine uyume karsit diigebilir. [sin durumu iyi iken, pazarlama plénlamas: yapmak
gerekir: ginkd yenilik hep risklerle doludur; ileriye déniik bir pazarlama plénlamas: ise
risk etkenini en aza indirebilir.

Pazarlama, bir anlamda, ekonomiyi uygulamaya koyus ustalididir. Ciinkii, pazarlama
sonuglara giden en iyi yolu seger, en yiiksek kazanci getirmek (zere is kaynaklarina yén
vermeyi amaclar. Pazarlamanin islemi, dedisen topluma, kisilerin ulasmak istedikleri
yasanu tiiriine isletmeyi uyarlamaktir.

Cevirisi sunulan yspitin yazan, Ingiliz pazarlama uzmam Ralph Glasser, pazarlamanin
ekonomik ydnleri, yeni iriin gelistirme, uzun-sireli pazar plénlamas: alanlarinda ¢alls-
malarini sirdirmektedir. Kaynaklar pazar edilimleri ile dedisikliklere nasil uydurulabilir;
kazanghiiga nasil ulagilabilir, yaurim cizgileri nasil saptamir; riskler nasil yokedilebilir:
reklém girketlerinin denemelerinden nasil yararlanilir; riin nasil satihir; halkla iligkiler
isletmeyi tanitmak izere nasil kullaniir... "Pahali Pazarlama” tiim bu sorulann karsilik-
lann1 uygulamaya konulus bigimleriyle veriyor. Kitap, isi bagindan asmis yéneticilere
genel okuyucuya yararlt bilgilerle doludur.

Dr. Siiheyl GORBASKAN
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8OLUM 1.

PAZARLAMA NEDIR?

Pazarlama, ozgiir bir ekonomide, kurulusun kullandigr anamal
(kapital) birimi bagsina kazanchigi artirmak igin, alici isteklerini
yerine getirme ve secme ustaligidir.

Pazarlama Gzerine, terimin anlammin kangtinimasi nedeniyle, pek ¢ok tartisma yanhs
yonde surdirilegitmektedir. Counluk, yiizeyde bir yorumla, satig, dagitim ve tanitmaya
iligkin diye alinir. Qysa, bunlar, dnemli islevlerse de, pazarlama islevinin yalnizca bir bo-
lomuddarler: tamU sayilirlarsa, sakincall bir yanlis gdris ortaya cikar. Sakincahdir; ¢inkd,
kurulus satis islevini —yanlig nesneler satarak ya da dogru nesneleri yanhs fiyatlarla
satarak — kendi isini de sona erdirerek yerine getirebilir.

Bu kurulug, bir baska deyisle. yanlis pazarlama oranlamasi yapmig, kaynaklarini en yararh
bicimde kullanma anlaminda da pazara yeterli karsih@i verememistir.

Konunun ana noktasi da igte budur. Pazarlama, “pazar”a karsilik verirken, bir is de kay-
naklann —isleyis, emek, tasarim, gere¢ ydniinden — nasil kullaniimalan gerektigine,
neyin, ne nicelikte, ne blyuklikte, hangi fiyatiar arasinda, nerede, ne zaman yapilip,
satis icin nasil tanitilacafiina iligkin kararlarla birlikte daha bir ¢ok yan kararlarin saptan-
masini olanakh kilan bir ustaliklar dizisidir. Tim bu kararlanin Gzerinde de risk (riziko)
ile kazanghlik’in gli¢ sinavlan ccimasiz denetleyici durumunda bulunmalidir.

Risk ile kazanghhdi incelemeden dnce, tim bu hesaplamalann baglangig noktasi, “pazara”
bir g6z atalim, Bir kurum olarak pazar, insanoglu magaralarda ya da toprakaltindaki delik-
lerde yalmiz, kupkuru, kendine-yeterli bir varolusu sirdiirmeyi birakip, eylemlerinde
uzmanlasirken kendi sinirli gereksemelerini degil, bagkalarinin gereksemelerini kargilamak,
karsihfinda da kendi istediklerini almak igin lretimde bulundufu zamandan bu yana
varolagelmistir. “Bagkalarinin gereksemeleri” pazardaki istedin ¢oklugu ya da azh§
yargilanarak saptanabilir ancak: buna gdre de. neyin, ne nicelikte, ne nitelikte yapilacags
planlanir. tasarlanir. “Pazarlama” terimi, bundan 6tiirl, en kati anlamda, pazara olabil-
digince yetkin karsiik vermeyi kapsayan kararlar ile ustaliklann birlesimi diye anlagil-
malidir. Daha sonra. ekonomik bir olayin bu yo§un tanimimin ginlik yasantiya nasi!
uygulanacadini gbrecedjiz; ancak, simdi pazarlamanin insanlan satin almaga kandirmanin
inandirmanin otesinde olduu acgikga belirlenmelidir.



RISK (2arara uirama tehlikesi)

Isadam yargisinda yanilir da UriinG satiimazsa ya da dagik fiyatla alinirsa ne olur ?
Pazarlama yargilamast yaniimayabilir de, kimi dogdal durumlar dizisi — bahge geregleri
pazarlarken kot bir yaz diyelim — iste{ji azaltabilir. Olabilecedi hep bilinse de, bdyle
bir risk 6nceden kestirilemez. Gergekte risk insanoglunun eylemlerinde kaginiimaz bir
Ozelliktir; bundan o6tird de, her is oranlamasinin bir bolimind olugturmaldir. Riskin
oranlanmasi g¢abalarn her yerde sUrdiralmektedir. Riske adanmis Gzel ve karmasik igler
ortaya ctkmistir— sigortalama, para yardimi ile destekleme riskin is dunyasinda nice
Onemli bir yer tuttufunu gosterir. Gergekte, her isadaminin ilk iglevi riski gbze almaktir;
bunun igin de, kazang hesaplarina bunu kargilayacak bir 6din, fon ayirarak kendini sigor-
talamahdir.

Riskin ig kararlanndan ayrniimazlig ve isadamlarinin riski goze almay) baslangigta kabul
etmelerinin gereklili§i tartisma gotlirmezse de, bu, sorunu bdyle birakacagiz demek de-
gildir. Kuskusuz, igadami glicliniin yetti§i her yola bas vurarak risk &fesini 6nceden

gorlip en aza indirgemede ¢alisacaktir. Yalniz burada da, ¢afimiz is dinyasinda risk
Sesinin dnemini artiran bir baska etkenle kargilagmz, Uretim karmagiklagmig, Gretim
birimlerinin ekonomik élghtleride giderek biiylimistir. Ornegin, eskiden ayakkabicilar
genellikle ismarlama yaparlar, counluk bir-iki ¢ift de stok icin ayirirlardi. béylece bagat
bicim strdurGlirdd. Moda degistijinde de, belirli bir tutarda zarara girerlerdi: ancak
bu zarar bir kag ¢ift ayakkabinin indirilmis degerinde olurdu. Simdi ise, ilerlemis Gretim
yontemlerinin karmagikh@i ve ol¢itlyle, moda yonelimi lzerine yanlig oranlama yapan
bir ayakkabi yapimcist binlerce ayakkabida zarara ugrar.

Bu riski g6ze alig etkeni pazarlama islevini anlamada neden bdylesine dnemlidir ? Cagcil
teknolojinin karmagikligi — bir ¢ok islemlerin birbirine badimlihg:, uzmanlagma, kitle
iretimi ydntemleri — bir tek pazarlama kararinin ¢ok bayiik bir anamal yatinmini gerek-
tirmesi anlamina gelebilir. '

Bir gok risk tlrleri vardir. Tiketicinin tutumu, davranigl, bunlardan yalnizca birisidir.
Dagiim yontemleri de§isebilir, Grinlerin de en yiiksek sayidaki degiskenlere uymasi
gerekir: hava ya da ulasim sorunlan énemli olabilir ya da uluslararasi ticaret durumundaki
degisiklikler Grliniin bagintih rekabet durumunu degistirebilir ya da asal hammaddenin
fiyati dedisip tiim Snceki hesaplan altiist edebilir. Bu etkenlerin kimi dedilse bile ¢ofu
onlenebilir. Sonraki bélimierde pazarlama ustaliklarinin ticarete ve rekabete iligkin riskleri
nasil azaltabilecedini gorecediz.— Ancak, “azaltmak” en ¢ok umabilecegimizdir.

Tam is hesaplanindaki iki temel yoniin birisi olan riski goze alig etkeni pazarlama yapan
kisinin yalniz ilk gériiglerini degil, sonraki planlarini da saptar. Bu bolimin bagindaki tanim-
lamaya “se¢im” s6zclGyl de iste bu nedenle konulmustur; baska bir deyisle, Griin ya da
hizmetin doyurmayr amacladidi belirli thketicinin istedi, riski géze ahs etkeni ydoninden
tam icerikleri ile secilmelidir.

Riski g6ze aligin tim is hesaplanindaki iki temel gériigiin birisi oldugunu sdylemistik.
Pazarlama iglevinde eg dl¢lide dnemli ikincisi de kazanglilik hesabidir; yatinilan ana-maldan
beklenebilecek karsiiin oranlamasidir. Simdi bu etkene bakalim.

Anamal s6zcigdi kaynaklerin —iggiich, is yeri, ham maddeler, yonetim ustalifj, zaman
gibi her tiir kaynafin — yerine kullanilir. Bu kaynakiarin, kullamildiklari durumlara gére
degisen, birim bagina diisen de§erleri vardir. Bu degerler. ekonomide, para ya da anamal
ile olglllrler.
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Burada ekonominin safjlam bir taniminin yinelenmesinde yarar vardir. “Ekonomi, almagik
(alternative) sonuclara az bulunan araglann uygulanmasinda secim mantifinin ince-
lenmesidir.” Bugln, sinirsiz istefe yeterince kaynak bulunmadi§ anlaminda, anamal
azdir; ornedin. nefes almak igin hava (komir-ocaklarindaki hava distndlmelidir). Anamal
az oldugundan da, belirli bir amag igin kullanilmasi demek, sundufu kaynaklarin bagka
amagclarda kullaniimayacaklen anlamina gelir. Bundan otirli, isadami dedisik segimlerde
anamalin ne kazanabilecegdini blylk bir 6zenle incelemelidir; segecedi her yolda anamal
birimine dlisecek kazanci inceleyip, izleyecegi yol Gzerine kararini vermelidir Bu bir pazar-
lama karandir. B6lim{n bagindaki tanimi animsarsak. "kullaniian anamal birimi basina
kazan¢hhid artirmak igin” gérisdne dayanarak, anamalini hangi belirli iste§e yatiracagini
seciyor. Bu tir yonetim kararlarinin alinisini kolaylastirmak igin, anamal birimine disecek
bulmas: gerekecektir. Durumu yalinlastinrsak. uzmanin "Bu satig yapar.” diyebilmesi
yararsizdir; “Bu su fiyata satar; net tolerans pay: da ylizde su kadardir.” diyebilmelidir.

Anamalin kullanilmas! yollari konusunda iken, “Urin” sdzciiglinin anlamint agikhifa
kavusturalim. Daha aynntili bilgi gelecek bolamlerde verilecektir. Her tiir “tlketici isteginin

— ne olursa olsun, ister ¢ikolata gibi tiiketilecek nesne, resim gibi bakilacak nesne olsun,’

ister ayakkabi boyatma gibi 6zel hizmet, sokak temizleme gibi kamu hizmeti, silahli glgler
gibi ulusal hizmet olsun — saglanmasinda anamal kullanmak zorunludur. Bunlar ile
daha da sayisiz degiskenleri Grandurler; "Gretimleri” de belirli anamal birimlerinin kendi-
lerine aynilmasini gerektirir. Bu ayirmada, bagka Uriinlere karsin 6nerilen amagta, anamalin
kullaniimasini degerlendiren karar gercekte pazarlama karandir. (Konumuz geregi, ulusal
ve belediye hizmetlerinde anamalin kullanilmasindaki “kazanchhk” hesaplanmasi tartig-
masint bir yana birakip, salt ticaret alaninda sinirlanacagjiz.)

Bir ditkkdn agmak, sokadin késesinde gazete satmak, ¢elik fabrikasi kurmak, sayisiz hiz-
metler, yapim gibi tlrli kararlanin timind{in de pazarlama karan oldugu (Ozerinde direnile-
mez. Oldukga teknik bir pazar incelemesine dayanabilirler, salt bir sezgiden ortaya ¢tka-
bilirler. ancak hepsi de. belirli tiketici isteklerini kargilamanin kazanghhiinin oranlanmasini
yansitirlar. Karanin temel etkeni de anamal yatinmidir.

Pazarlama uzmanlarninin, kullanilan anamalin birime disen kazanghhigin hesaplanmasini
giinlitk yasantilarinda aligkanlik edinmeleri gerekir. Kazangliiin da gorece niteligi unu-
tulmamalidir. Kazanghhk mutlak bir 6lgit sayilamaz. Burada dnemli sorun, bir ka¢ yolda
kullanilabilecek egdefer kaynaklarin kazanglih§ina karsin, bir tir Griinln olasih kazang-
iginin oranlanmasidir.

Yukanda aktarlan ekonomi tammindaki sézcikleri simdi daha iyi anliyoruz: "...almasik
sonuglara az bulunan yollann uygulanmasindaki segim mantigi..” Gig is olgulan agi-
sindan ,pazarlamanin, ekonomiye uygulamaya koyus ustalift oldujunu da goérebiliriz.

Bu stk alttnda, pazarlama, “uygulamali ekonomi” bigiminde alinabilir. Is kaynaklarina,
en yuksek kazanci getirmek Gzere — eylemlerinin degisen gereksemelere ve Kkisilerin
pazarda yansiyan isteklerine uymalarnni safjlayarak — yon verilirken ekonominin isle-
yisini g6ririz.

ORON GELISTIRME

Buraya dek, pazarlamay isin genellestiriimis bir islevi diye inceledik. Simdi alant daraltip,
pazarlama uzmaninin i§ yerindeki iglevine bakalim. B6liman bagindaki tanimlamamizda
“Grin"in sozli gegmemis de, "...tliketicinin isteklerini secip yerine getirme...”den s6z
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edilmisti. Konu ozellikle bu bigimde sunulmustur. Diinya slrekli bir degisim igindedir,
insanlarin yasayis bigimleri de Oyle. Kisilerin istekleri de bu dodrultuda degisiklikler
gobstermektedir. Oriiniin anlaminin ¢6ziimlenmesine daha sonra girisecediz: ancak burada,
tanimlamamizdaki "segme” sOzciglniln, varolan belirli sayidaki Griinlerin arasindan en
iyiyi bulmak anlamina gelmedigini agiklamak gerekir; yeni degisiklikleri yakalamak, yeni
tarler gelistirmek anlamini da igerir segis.

Bunu sdylerken salt yeni buluglarin arastinimasini demek istemiyoruz. Sorun, pazarlama
uzmaninda, tlketici tutum ve begdeni degisiklijini anlayabilmesi igin, yeterince genis
ilginin, yetenedin, yeni yaklagimlar icin yaratici kisiliin bulunmasidir. Bu anlamda bagar
uzun, pahali, kimi kez de umut kinici bir siregtir.

Cagdas sanayi Oylesine karmagiktir, kitle pazarina Gtlin yapim dylesine adir, uzun siireli
yatinmi gerektirir ki, yeni bir Grindn gelistiriimesi de es dlglde ayrintili ve shrekli galig-
malan kapsar. Tiiketicinin yeni bigim, yeni renk ve ¢izgilere, yeni diglincelere alisip aliga-
miyacafjs. toplumsal. estetik ve dine iliskin gorGglerine isleyiste bir aykinhgin bulunup
bulunmadigi, dnerilen satig fiyatini nasil kargilayacad iyice aragtinhip anlagiimalidir.

PAZARLAMA PLANI

Yukarnidaki denemeler ve kararlardan sonra pazarlama uzmanit ulusal ¢apta bir pazarlama
plant hazirlar. Burada, genis anlamda, {i¢ temel yon vardir: Tanitim, dagitim ve satig. Tani-
tim, tliketicinin kurulusun pazarlayacadi Griinleri almasim saglayacak tiim iletisim teknikle-
rini kapsar.

Burada bir gergegjin bilinmesi gerekir. Rekldmda sihir yoktur. Uriinde bulunmayans vere-
mez rekldm; yalnizca tiketicide Grlini sinama ilgisi uyandinir; strekli alimi da sajlayamaz.
Rekl&m, ya da daha anlagilir bir terim kullanirsak, satigi artirmak igin tanitim, pazarlama
durumunun gergeklerinden dogal olarak gikmalidir. Konusunu, esinini tiketicinin dav-
ranislarindan, gereksemelerinden, umut ve korkularindan almalidir. Satis, umulur alicinin
kisisel itkilerine yaklasimdir. Daha da etkili sOylemek istersek, Griin satiimiyor:dis satiliyor
— umulan, beklenen, bir tir yasanti satiliyor.

Pazarlama planinin Gteki iki yoni birbiriyle yakindan ilintilidir — satis ile dagitim. Pera-
kendecilerle iligkiler dagitimda ¢ok onemlidir; perakende satiglarda yapilacak degisiklik-
lerde pazarlama uzmani da esnek davranip, yeni ydntemler getirerek perakendecileri
kendi yanina ¢ekebilir. Satis pldni da pazarlama stratejisine baglidir. Yalniz kaynaklar
degil Grdnin tirG, taniimin niteli§i ve genel ekonomik hava gibi etkenler satigta g6z
oninde bulundurulmalidir. Gercekgi satis hedefleri saptanmalt ve pazarlama uzmani
satig mudir ile satis glich icin gerekli destekler Gizerinde incelemeler yapmalidir.

Bu genel bolimi bitirirken su noktayl yeniden bslirtmekte yarar goriiyoruz: kurulugun
niteligi ya da blyukligd ne olursa olsun, bir is iglevi diye aldigimiz pazarlamanin teme!
niteligi hep birdir... kurulusun kullandi§i anamalin birimi basina kazanghli§s artirmak

.igin alici isteklerini yerine getirme ve se¢me ustaligidir,
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BOLUM 2.

ORON NEDIR?

Pazarlama agisindan riin, belirli bir zamanda, belirli bir yerde,
belirli birimlerde sadlanmasi para gerektiren, belirli istekleri karg:-
lamak (izere tasarlanan, (reticinin ortaya cikarma cabalarina deden
parayi, kisilerin 6demede hazir oldugu bir nesnedir — tiiketilebilir,
goriilebilir, denenebilir, givilebilir ya da bir bagka nesnenin yapi-
minda kullamlabilir.

Pazarlamanin &nemli iglevini, “...Greticinin ortaya ¢ikarma cabalanna defen para...”
_ sozlerini katarak belirginlegtiririz: 6nce, yatinm igin kurulusun kazanma giicind en yiUk-
seJe cikaracak iriini se¢mis, sonra da, bu kazanma gliciinii eldeki yollarda artirmayi
amaclamistik.

Bunlan sdylemekle, gercekte, pazarlama vyargilaninin, temelde anamal kaynaklarinin
yayilma yonlini saptadifii olgusunu ortaya gikarnrnz, Coumuz "Eskimolara bile buzdolabi
satabilecek” yetenekteki saticiya iligkin oldukca eski sakay! duymusuzdur. Kuskusuz,
buradaki karan, buzdolabinin 6zinld yararlihdi etkileyemez. Buzdolabinin pazarlamasinin
tropik bolgelerde yapilmasi sahk verilirken de, belirli bir yagsam dizeyinin, halkin blyak
bir kesiminin yeterli satin alma gliciinGn, daha baska toplumsal ve ekonomik etkenlerin
bulundu@u varsayilir.

Bu nedenle de, lrin yalmz belirli istekleri yerine getirmemeli, bu istekler yeterince gok
sayidaki kigilerce duyulmalidir diyoruz. Modern ekonomi, ¢ok pahaliya geldigi igin, az
sayl da ya da tek tek dretim gabalanni engelleyip, Uretimde uzmanlagmaya gidise 6nem
verir.

"Uretimin ekonomik birimi” — egdeyisle, belirli bir satig Gcreti igin daha az iretmenin
¢ok pahaliya gelecedi Griin birimleri sayisi— bily{ldikge, zaman ile yer, nicelik ile birim
uygunilufu etkenleri giderek Gnem kazanir.

Uretim yéntemlerinin fiziksel olgulan, cagiimizi kiitle Gretim ¢ag) yapan bilimsel ilerleme
pazarlama kararlarini kisitlasalar da, bunlan izleyen toplumsal degisiklikler belirli yarar-
larla bir 6l¢cide denge saflamiglardsr. Kitle iletigimi glchyle, Grnedin, ulusal basin, radyo,
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televizyon araci ile, belirli goris ve beJenideki eski ydresel topluluklarnn yerini benzer
begenileri bulunan genis halk kitleleri almistir. Isin tiketici kitleye yaklasimi da béylece
daha kolaylasmistir. Bunlar gelecek béilimlerde aynntih incelenecektir. Burada, "UrGn"ln
kimi kigilere yararliifi bilindi§i i¢in yapilip pazarlamaga degen bir "nesne” olmadidinin
altin1 gizmeliyiz! Belirli bir amag igin Urlinin yapimi iyi sayilabilir; ancak, yeterince kisinin
istediji bir sey olmalidir, yoksa pazarlama hesaplan altist olur.

Satista rekabaetin baskisi siirekli duyulur. Yarista GstinlGk kazanmak igin her yeni girigimi
bagkalars kargilar. UstGnlGgi bir yana birakalim, pazarda bir yer tutabilme cabasi, Griind
Oteki Grdnlerden .kargi kuruluglarin Granlerinden, ayiracak belirli Gzelliklerin arasgtinima-
sini gerektirir. Uriinde kurulusun ézel bir “niteli§i”ni gdsteren bir Gstlinlidin bulunmas
istenir. Eski patenta ve tekel haklari bu tir rekabet UstlinlGklerini sinirlamaktan bagka
birsey degildi. .

Ancak, deneyler géstermistir ki, patenta rekabette pek az bagisiklik saflayabilmektedir.
Benzer iglevleri ¢ok az degigikliklerle goren lrlinler ortaya gikar. Burada rekabet bir asama
daha ilerler. Urline gizim, yalinlik, hafiflik, fiyat indirimi ve ek iglevler ydniinden degisik
ozellikler getirme lizerinde durulur. Uriine egsiz satis dnermesi salama g¢abasina girigilir.

ESSIZ SATIS ONERMESI

Bu terim pazarlama sozlliglne yeni bir kavram diye girmistir; temelde, her tiiccann malina
vermede cahistidinin gergekgi bir bitimidir — mali bir alandaki oteki mallardan ayiran
oOzelliktir. Aliciyr, kendi Grininde, Otekilerde bulunmayan bir 6zellijin bulunduguna
inandiramazsa, kazanabilmesi icin tek yol ucuza satmaktir. Kugkusuz, kimse malini gere-
ginden aza satmak istemez. Fiyat rekabetinin kesin fiziksel sinirlan vardir. Bunun igin de
dogal yaklagim, driinde bir ézellijin ya da 6zellik dizisinin bulunmasidir. Bir Grin, ala-
nindaki oteki Grinlerle karsilastinldiinda, dstin bir Ozellikle ancak ortaya ¢ikar.

Bunlarn sdylerken, bir Grinin thketici igin ekonomik dederini saptayan asal etkenlerden
birisi belirlenir. Pazarlama sorununun temelidir bu — Granin, bedenilmesini saptayacak,
6znel etkenlerle ve tiiketicinin koyacad! deferle uyusturulmas..

Bu uyusum yeterince gergeklestirilemezse, pazarlama planlamas: igin saflam bir temel
yoktur demektir. :

Oznel etkenlerden $5z ediyoruz; bir toplum, ilkel doyumlar — besin, sijinak, 1s1 — agama-
masindan gegtikten sonra, degerlerin artik salt geleneksel istek ile sunu (talep ve arz)
terimleri iginde dislnllemeyecedi, isin O6znel itkileri— ruhsal durum, moda. Gnyargs,
dis v.b. — kargilamak amaciyla yoneltilecedi bir asamaya girer.

Toplum psikologlar igin burada verimli bir aragtirma ortami ile geregleri bulunur; 6rnedin
i¢ huzuru igin dig etkenlerden yardim beklemenin nedenleri tiriinde. Ancak, biz burada
yalnizca bu durumun is alaninda sagladig bol Griin tarliliga — ya da, yeni adiyla, yeni
arGn geligtirilmesi — olgusuyla ilgilenecediz. "Yeni” rinin teknik ydnden tumayle yeni
olmas! gerekmez:; daha yararli bir bigimde degistiriimis, ekler katiimig eski Grin de ola-
bilir, cofunluk da bdyledir. Burada pazarlama uzmanina diagen goérev, béyle "yeni” Griin
geligtirme ortam: yaratacak durumlardan yararlanmak ig¢in uyanik davranmaktir.

Uriine dteki Granlerde bulunmayan belirli bir nitelik vermek yontemi, es deyisle, egsiz
satis Onermesi, kuskusuz, bir patentadir! Gergekte, patenta verilmesinin &zgin eregi,
yaraticiya, topluma zekésinin bir Grininid sunusunu oduallendirmek (zere, bir slre tim
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satig tekelini vermektir. Tim isadamliannin i¢gldlsel bir itkiyle ulasmak istedikleri de
en ¢ok satis yapabilecekleri bir durumdur. Bunun da aliciyi Grliniine baglayabildi§i ol¢iide
gergeklesebilecedini bilir.

Urin aynmlastirma ydntemiyle essiz satis dnermesi safjlamak, kimi durumlarda, oldukca

gulgtir. Egsiz satis 6nermesinden yoksun bir is i¢in de iki acik yol vardir: Ya fiyatla rekabete
girisecek ya da herkesten daha ¢ok bagiracaktir; ayrica bunun ikisini de yapabilir kug-

kusuz.
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BOLOM 3.

RisKi GOZE ALIS ILE KAZANGLILIK

Pazarlama., riske girigten en yliksek kazangla ¢ctkmayi, riski de an aza
indirgemeyi amaglar.

Uriniin her bir biriminin satabilecedini dnceden bilmesi pazarlama uzmani igin aranan
bir durumdur! Bu riskin hi¢ bulunmayacadi bir durumdur. Bdyle bir duruma ulagilan
zamanlar da vardir; "saticinin pazan” denilir buna; daha ¢ok da savag, savag-sonrasi,
kithk gdnlerinde goriillr. Ancak, saticinin pazan da ilgileri Gzerine geker ve kaynaklar
baska kullaniglardan déndurilebildiginde rekabet gici kendini yeniden ortaya koyar.

Doénddarilebildigi yerine, burada "kazanghlikla dondiriilebildijinde” demek daha yerindedir.
Cidnkd kazanglihk, pazarlama yargilamalarinin dayanmasi zorunlu bir Olglittdr. Goreli
kazanclilik bu tir hesaplarda tek sinamadir ve boyle az geligmis bir pazarin kaynaklarinin
kullaniimasindaki atamalar saptayan da yine bu o&lguttir.

Pazarlama dilinde saticinin pazarina denilecek de budur — az geligmis pazar — Nedeni
ister gercek gere¢ kithd, ister teknik yenilikler sonucunda yeni istek alanlarinin agiligt
olsun, bu boyledir. Az gelismis pazarda istek goktur, giiclGdir. bagintih olarak da se¢im
olanaf) yoktur. Risk azdir; ¢clink rekabet ya yoktur ya da ¢ok zayiftir.

Bu tir durumiarda ¢odunluk fiyat denetimi, bir de “tiketici denetimi” (kisitli alig) vardir.
Ancak, bu arada karaborsanin — bagka bir deyisle. doymamus istegi sdmirmek igin kay-
naklan baska yerden doniistirmenin — ortaya ¢ikmasi ¢ok ilgingtir. Dogal bilimlerden
ornek alirsak — “su her zaman kendi d{zeyini bulur® — es deyigle. ayn dizeylerde ki
iki su kesimi birlestirildifinde, ylksek diizeydeki su otekine akarak esitlik saglanir. “Algak
diizey” yerine biz, az gelismis pazarlama giicii diyoruz — rekabet de kazanglilik diizey-
lerine esitlilik getiren etkendir.

Buraya dek her sey acgik secik goriilebilir; pazarlama uzmani yalnizca kararlihifiin nerede
daha yiksek olacafini gozler; es deyigle Gtekilere oranla az geligmis pazan arar, sonra da
bu belirli Gretim alanina girmek igin bir plan hazirlar.

Ancak risk etkeni vardir. Su ya da bu bigimde siirekli riskle birlikte yasamak zorundayiz.
Bu bir gergektir. Bagka bir deyisle, eylemlerimizin ¢odu ,sonucundan gavensiz ortaya
konmaktadir. Pazarlama kararlan da biyik bilinmezler — ya da yan bilinirler — kargisinda
alinir.
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Pazarlama riski sorununda tirli degigimier vardir. Moda de§igir. be§eniler degisir, yo-
nelimler degisir, hem de kimi kez sagirtici bir 6lgGde... Tim bunlar risk etkenlerini igerirler.
Risk etkenlerini kaldirmak da pazarlama iglevinin gorevidir.

Bu noktada, tiketici mallan ile ana mallar ya da ¢ogunluk dendigi gibi sanayi Grlnleri
arasinda genig bir aynm yaparsak, pazarlamanin yukarda s6zG gegen ydniyle ilgilenmek
daha da kolaylasacaktir.

Tiketici mallan en iyi, ne olmadiklan séylenerek, tanimlanabilir. Bagka mallarin ve hiz-
metlerin iretimi siirecinde gerekenlerin digindaki mallar ile hizmetler sinifi diye tanimlana-
bilirter.

Sinirda durumlar da vardir kuskusuz. Otomobili kimi kigileri 6zel rahatliklar igin kullanirlar,
kimileri de ig igin. Pazarlama agisindan bu tGr mallann iki tir istek — taketici istedi ile
anamal istedi — igin hazirlandiini bilmek gerekir. Daha sonra da gdrece§imiz gibi, is-
tedin niteliji pazarlama yaklastmini saptar; pazarlar ayri ayn kendi 6zel yontemlerini —
kazang gliciinii oranlama, gériilen pazara uyacak tasanm, iglev ve fiyat gerekleri, tanitma,
rekldm ve satis hesaplamalan — isterler.

SANAYl ORONLERI :

Pazarlama sorunlan kimi yonlerden aynliklar gbsterirlerse de, sanayi ile ticaretin igleme
araglarnin olusturan anamallarda temel ilkeler birdir. Ornegin, celik fabrikasi kurma karar
bir pazarlama karandir; ¢inkl 6teki sanayilerin isteyebilecekleri mal Gretecektir.

Boylece kullanici - sanayiler yoniinden istek oranlamast, gelik fabrikasina yatinm yapma
kararninin dayanaca@ temeldir. Bu kullanici isteginin kestirilmesinde kullanici sanayilerin
vaptiklan son drinler icin istek egilimlerine bakmanmin yaninda ekonomik geligmedeki
genel egilimler Gzerinde bir digince bigimlendirmek de zorunludur.

Gelecege iligkin tim bu hesaplamalar ile kestirmeler temel hammaddeleri diye son tlketici
mallan ile hizmetlerine iligkin davraniglar Gzerine varsayimlari almalidirlar. Bu arada zaman
etkeni de vardir. islemler, Gretim ¢izgisinden ya da zaman agisindan son Greticiden uzak-
lagirsa, pazarlama oranlamalanmiz da yanilacak demek degildir; tersine risk 6desi daha
6nem kazanir, bundan otiri de, 6nleme yollarinin aranmasi gerekir.

Bu sonug igin nedenler sdyle Ozetlenebilir:

a. Isletme bir baskasini, en son tiiketiciye dedin “gizginin altin1” doyurmak i¢in Grettijinde,
kullanict — sanayinin para ydnldnden dayandifi kesimde (halkta) biyik Oolgcide
degigkenler goriiliir — satin alma aligkanliklarinda':i egilimler, fiyat koyma siyasalari,
tasanm siyasalar, satig yontemleri, son tiketici iligkileri agisindan bir ¢ok benzer
degdiskenler. Bu degiskenler ilk Greticinin Grlnleri igin istedi dolayh etkilerler,

b, ilk Uretici, arada kandi alicisinin yaptiji mallar bulundufundan, en son tdketicinin
satin alig bigimlerini kolaylikla etkileyemez. (Yine de, ilk dreticinin, pazarda Grdnlerinin
satisint canlandirmak igin — kendi gergek alicilarini agarak — en son tiiketiciye do-
laysiz ulagma cabalarina girmesi gerekir.)

Sanayi mallan ya da servisleri {reticisi, alicilan olan, ara sanayilerin siyasalann ¢ok az
etkileyebildiginden, onlarnn pazarlama kararlerina bagimh kalir; cojunluk yanhgliklannin
kotd sonucunu da paylagir.
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d, Niteligi yoniinden ticarl (tecimsel) {retime girmesi uzun siiren bir isletme ozel risklerle
kargilagir; egdeyigle, zaman 6zel risk 6gelerini olusturur. Ornegin. fabrikaniz, bes yillik
bir sirede, diyelim, kazanca gecgecekse, bu siire icinde ve sonunda isleyis hizim bir
6lgcide slrdirecek oranlanmig istek gerektir.

Cogdunluk, aliciniz Grinlerinizi alsin diye, alicinin ydniinden bir pazar "yaratmak"” gerekebilir.
Kazanabilmeniz igin alicinin da kazanmasini sajlayacaksiniz. Pazarlama islevinin en
6nemli bir ydnii de, tiketici ile dolaysiz iletisim (communication) sorunudur. lletisimin,
kuskusuz, satisa buyOk katkisi vardir. Bir GrlinG geligtirdiginizde,  gergekte, satin aligt
canlandirmak igin iletigimin aracini kullanmaktasiniz. Ote yandan. {iriinGn kendisinin de
bir iletisim bigimi vardir. Gergekte, isletme yaptii herseyde iletisim kurmaktadir — amag-
larinda, yontemlerinde, nitelik 6l¢ltlerinde, “zaman uygunludu”nu segiste, tiketicinin
ilgilerini kavramakta, tiiketicinin destedini ve baghligini kazanmak igin &nemli niteliklerin
timin{ kullanmaktadir.

Kendi deneylerimizden 6zdeslestirebilecegimiz érneklerde, iletisim etkeninin Gnemi, kiiglik
¢apta, goralebilir. Belirli bir yerdeki iki es diikkani alalim, 6rnedin. Mallarinda bir degisiklik
bulundudunu varsaymazsak, bunlardan birisini bellisiz bir nedenle segeriz. Kendimize
nedenini sorarsak, yanit hemen hemen kesinlikle sectigimizin "havasinda”dir; olasilikla da,
saticinin kisgiligi ile mali sunus bigimindeki tanimlanamayan degisiklikler karisimindadir.
Bagka bir deyigle, bu isadami degisik tiirde bir iletisim kuruyor.

Pazarlama uzmani igletmenin yapti§1 herseyi, yalniz {irin gelistirme alaninda degil tGm
eylemlerinde, olasi alicilarla iletisim siireci iginde, dnemsemeyi 6drenirse, gergek sorununu
olusturan, tiketici davraniglanyla uyum ve gerekli birlik sagianir.

TOKETICI ORONLERI

lletisim sorunu tlketici Grdnleri alaninda daha da &nem kazanir; ¢linkl bu tdr Griinler
ozellikle son tketiciyi amaclar. Hem sanayi hemde tlketici Girinleri alanlarinda varoldugunu
gordigamiz iletisim gorevindeki aynliklar, degisik durumlarda belirlenir. Satin alig1 can-
landirmak ile risk etkenini, islemleri pazar Grnedinde bilinen satin aliglara yakinlagtirarak,
yoketme sorunian temelde birdir.

Ancak, gorevin niteli§i birse de, yaklasim yontemleri ile tiiketicinin alis davranigint dnce-
den oranlayarak risk desini kaldirma olg¢lsa belirli tiretim alaninin 6zelliklerine dayanir.

Once bunlan belifleyelim.

a, Dayaniklilar (shrekliler). Sozciifiin de belirttii gibi, bunlar, genel anlamda., uzun
sire kullanilagiden ya da, bir bagka deyisle, sik sik satin alinmayan Grinlerdir. Pazar-
lama konusma dilinde bunlar durafan donatimlardir — Grnedin, evdeki buzdolabi,
halt, camagir makinesi ve orta sinif bir ailenin sik sik degistiremedigi tiirde nesneler.

b. Tiketim Griinleri. Hemen tlketilmek Ozere alinan pek ¢ok Gridin sayilabilir burada — drne-
gin, ekmek, kahvaltiliklar, jilet, sls gerecleri, v.b.

¢. Hizmet araglan. Bunlar eflence kuruluglarini kapsar; yiyecek saglayan yerler — lo-
kantalar, kahveler, barlar gibi,— gazellik salonlan, temizleyiciler gibi kisilere 6zel
hizmet gadren yerler, oteller. turist biirolan da burada sayilabilir.

Bu degisik alanlarda satin alma karan "iletisim yaklagimindaki® belirli degisiklikleri de
gosterir. Hazir-yemek alma kararinin etkeni digarda bir lokantada yeme kararininkinden
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kesinlikle degisiktir. TGm Gteki thketici Grlinleri icin de bu boyledir. Yukardaki Griin sinif-
laninda. pazariama islevi yoninden, ortak bir tek yon vardir — yaklasim dogrudan dogruya
taketiciyedir, dolaysizdir.

Bu. sdylenmesi gereksiz, agik bir deyis gibi gelebilir. Urlin nasilsa yalnizca tiketiciler
igin yapilmiyor mu? Burada, (Uretici ile tiketici arasindaki “iletigimin dolaysizh§1” {izerine
bir noktanin belirtilmesinde yarar vardir: Aracilann dagitim gizgisinden ¢ikip, yapimcinin
31|¢|y| dolaysiz etkilemesi ancak su son yillanin olayidir. Onceleri tiiketici, GirlinG Gretici
ile degiil de perakende satici ile Gzdeglestirmekte idi. Esdeyisle, Griine ydnelim saticiya
iligkindi.

. Bugiin, isin degerinde "ydnelim” blylk dnem tagir. Ornegin, is eldegistirdiginde, deger-
“tendirme etkeni yénelimdir, ise gdsterilen ilgi, tutumdur, yeni igletici isi, eski alicilarin

alistify bigimde igletirse, ise kazanilmis bagliligin sirdirilecedi varsayilir.

Pazarlamada bu baja “marka”ya baglilik denilir. Satig yerinde saticinin kisiligi, ustahgs,
mali sunusgu, tanitigi, satig yerinin “havasi” o isin niteligini saptar. Bu nitelik de timiyle
marka'y: olugturur. I yerine alicinin ydnelimi markaya baglilikla es sayilabitir.

Urinden gok satis yerine gosterilen bu tiir markaya bagllik, perakendeci satici igin Gnem-
lidir. Alic1 yonelimini genigletip gii¢lendirdigi 6lgiide pazarlama durumu da saflamlasir
¢lnkd.

Ancak, yapimcinin alici yonelimini kazanmasi, tiketici ile dolaysiz iletisim kurmast igin
tasarimlanan ulusal ¢apta markalama, son yillarda bilylk 6nem kazanmistir.

Yapimci ile bafiimsiz perakende satict arasindaki dengeleme gérilen bu degisikligin en
6nemli nedenlerinden birisi, yapimci birimlerin ekonomik 6l¢itlerinin biyiiylp, bunun
sonucunda da risk etkeninin artmasidir. Kitle Gretimi (seri Gretim) ydntemleri 6lgit eko-
nomisini geligtirmistir; yatinm, gereg, is, dagitim 6rgiith kitle Gretiminde &ylesine genis
bir temeldir ki, risk 68esi de es dl¢lide biylktir. Bundan 6tiiri de, satisin yérel baghliklara,
aracilara dayanmasi en aza indirgenmelidir.

Ulusal (kimikez uluslararasi) ¢capta markalamalanin biyiik gelisimi bu sorunu ¢dzmastir.
Kitle iletisim araglarindaki gelismeler de siirece katkida bulunmustur; bdylece en son
tiketici ile dogrudan ilinti kurulabilmig; belirli bir markaya baglanmasida saglanabilmistir.
Islemi bir bagka bigimde agiklarsak, yapimct, gercekta, alici satis yerine ayak basmadan
bnce Grundnl satmaktadir. BOylece marka yonelimi ulusal yapimciya gegmistir.

Pazarlamay: salt satigla ilgili gérmek yanligtir. Satis temel islevdir; ancak, pazarlama ger-
cekte kazanghiikla ilgilenir. Tim &teki islevier buna bag§imhdir. Pazar — kigilerle, yagan-
tilartn1— anlayarak, verilenin iyi kargitanmasi icin dogru tlrde bir iletisimle tanitmay:
yaparak, markaya bagllik yaratarak pazarlama iglevi risk azaltmaga olumlu ydénde yak-
lagir. Bu yaklasim iki bolime aynlabilir:

a. Pazan —kisileri, nasil yasadiklarimi ya da yasamak istediklerini— anlamada olabil-
dijince kesinlije ulagmak, bu bilgiyi, amaglanan Kkisilerin yagantilarina uyacak bi-
¢imde, Grin tasarrmina uygulamak.

b. tiketiciye iligkin bu bilgiyi saticilik, rekl&m yontemleri bulmak igin de kullanmak.
Bu ilkeler her tiir tretim alanina uygulanabilir — kii¢lk, blydk her tiir isletme icin ge-
cerlidir— ancak, amacin, kazanghlii artirmak, riski ise azaltmak oldugjunu unutmamak
gerekir.
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BOLUM 4.

PAZARI ANLAMA

Pazarlar insanlardir, kisilerdir. Insanlann satin almak istivecekleri
seyleri yapmak ya da hizmetleri saglamak igin de, insanlarla ilgilen-
meli, ereklerinin, Gnyargilarmin nedenlerini, yagayis. edlenis bi-
cimlerini, umutlarini, korkularint anlamalisiniz.

iik bakista okuyucuya, “pazarlar insanlardir” tliriinde bir hatirlatig tuhaf gelebilir. Ancak,
gercekte pazarlama Uzerine sGrdurdlen tartismalanin godu oOrgutlere, . tekniklere, bilgi
toplamaya dylesine doniktir ki, pazarlama durumunun insana iligkin temeli — satin
alisin temelindeki etkiler — kimi kez unutulur.

Bir topluluk asal fiziksel gereksinmelerini —yiyecek. barinak ve giyecek — doyurma
asamasinin Otesine geger ge¢mez, tiiketici istedi ozlenen bir yagsam tirlne iligkin duy-
gulan yansitir.

Bu duygulann kéki oldukca derindedir; ayrica her toplulukta dedisik bigimlerde yansirlar;
¢odunluk da, ¢agimizin Szellifi olan yedin toplumsal ve siyasal dizenlemelerin etkisi
altinda, gecis evresindedirler. Pazarlama iglevi, kisilerin ne tlr bir yasanti sirdarmek.
kigiliklerini nasil belirlemek istediklerine iligkin degisen diisincelerine kurulusun islevisini
yakindan uyarlamak igin varoldugundan, pazarlama uzmani, kigilerin distncelerini bi-
gimlendiren etkenlerin bilincine varmalidir. Bu bilinglenis, belirli pazarlama sorunlan

zarlama uzmaninin dasGncelerini yetkinlikle yodneltecektir.

Boylesine bilinglenis bir diistince alisgkanhid durumuna sokulmalidir. Bu ilkeyi uygulamada
gormek oldukga kolaydir. Ornegin, hazir gorbanin pazarlanmasi, kadinlarin durumuna,
evdeki islevlerine iligkin basat distin ve gorislerle etkilenir.

Bu tir ¢bzimlemeler genigletilebilir, yalniz basanh bir Griin tGrd icin degil, sunug, reklam,
satis yontemleri igin de yararh sonuclara varnlabilir.

Pazarlama disGnOsinde, Glkenin toplumsal degisiklikleri ile gelismeleri etkisini gosterir.
Bir Glkenin toplumsal gelisim drnegini verirken, ilkelerin bagka Ulkelere de uygulanabilecegi
unutulmamalidir; ¢liinkd 6nemli olan durumdaki olgular degil, bu olgulardan ¢ikarilan
toplumsal davranig 6rnekleridir.
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Cagdimizin devrimsel degisiklikleri dért bashk altinda toplanabilir:
a. teknolojik - Gretim kaynaklannin giciinde, ¢ok yonlGligindeki biylk geligim.

b. toplumsal - sinif yapisindaki dedgigiklikler; toplumsal ve tecimsel &rneklerde bir ¢ok
yenilikler veren, kadinlanin durumunu degistiren en devingen (dinamik) degisiklik
. olasilikla.

S I

c.~iletigsimler (communications) - hem fiziksel devinim — otomobiller, ugaklar hem de
digince iletisimi anlaminda — telefon, radyo, ulusal basin, film, televizyon: ileti-
simin gelismesi insanlann disiince bigimleri ile yargilama olgGtlerini degdistirmistir.

d. torel (ethical) - iki diinya savasi, bliylik siyasal disiince dalgalar, yikim korkusunun
varhig kisilerin yagsam goriisiini etkin bir bigimde rahatsiz etmig, onlan eski saflam
dayanaklarindan koparmigtir.

Yalniz bu basliklardan bile toplumsal degisikliklerin igerikleri gikanlabilir. Uretim giiciinde

blyilk patlamalar olmus, ustalija dayanan Uretim yerini kitle Gretimi yontemlerine bi-

rakmistir. Uretimin ekonomik birimindeki bu biiydyls olgusu, bir anlamda karmagik
sayilabilecek, iki sonug¢ ortaya ¢ikarmigtir.

a. bir olgitteki nesneler kitle Greti 1le birim basina eski tek tek (retilen nesnelerden
daha ucuza gelir.

b. Uzun - sireli dretim igin gerekli biiylk anamal yatnmi nedeniyle, Gretime bagla-
madan Once, bir Glgltteki nesnelerin yetirince kiitle tiiketicisinin bulunabilecegini
bilmek gerekir. .

Bu ikilem tek tek, bireyci gizgiler, bigimler arayan olasili en yaygin tiiketici kiimelerine,
degisik Gretim yepilmas: igin, pazarlama islevinin yardimiyla ¢dziilebilir.

Bir Glgite sokulma sonucunda, bireysel kisilik belirlemeye gerekseme duyma sorunu
ortaya ¢ikar. Bu istek de, pazarlama ustaliklarina yaraticilik denemeleri olanag saglar.

Toplumsal degisiklikierle ilgilenirken, yukarida belirtilen degisikliklerin ayri ayrn alinmamas:
gerekir. Cozamleme erediyle ayri bagliklar altinda gosterilen bu degisiklikler gergekte
toplumun genel orgensel (organik) gelisiminde birbirine kangmis durumdadiriar.

En 6nemli iki toplumsal degisiklik kadinlann durumu ile siniflar arasindaki ayinmin kesin-
ligini yitirmesine iligkindir.

Kadinlanin ¢alismalan i3 pazanni degistirmistir. Kadinlanin erkeklerle firsat esitligine
ulagmalan henlz gergeklesmemis, gergeklesmesi de uzun siirebilecek ayn bir konudur;
ancak. bugiin bir gok evli kadinin ¢aligtigi bir gergektir.

Bu gelisim, calisan kadinin evdeki islerini yapamamasi ile birlikte, pazarda az emek, az
zaman gerektiren ev ddsenleri, geregler, yiyeceklerin gogalmasi anlamina gelmistir. Buna
evdeki dzdevimsellegme (otomatiklesme) denilir. Bu Ozdevimsellik daha da ilerleyip,
umulmadik bigimlere girebilir.

Sinif drneklerinde de dnemli degisiklikler saptanmistir. “Emekgi sinif” ¢ogu kisinin kullan-
dit bir deyim artik, Ozdeksel yénden varlikli olus, toplum iginde bir etiket gorevi gér-
miyor buglin; ancak, belirli araba turlerini kullanmak, kaloriferli evde oturmak gibi top-
lumsal kesimde Ust tabaka simgesi. sayllan harcama bigimleri yine de hi¢ dedgilse bir siire,
sregitmektedir.

Toplumsal dedismelerin hiz kazandif1 ¢cagimizda, belirli kiimelerdeki tiketicilerin kigisel
isteklerini para harcama bigiminde ortaya koymalar, pazarlama uzmaninin galigmalarin
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yoneltme hedefini saptar. Bir kimsenin yaganti tirl, — ev.. ¢ocuklarinin yonelimleri —
bir dlgiide o kimsenin kisili§i Gzerinde bir agiklama yapar. Bdylece, kisinin yaptifii her
secim istedidi yagsanti tirGndn bir yansimasi diye yorumianabilir. Bu nedenle de, Griiniin
islevinden ¢ok, belirli harcama bigiminin tiketiciye neyi simgeledigini anlamak gerekir.

Yapilacak tim iglemler, UrinG tanitma, rekldm, satis yaklasimi, yalnizca yukardaki et-
kenleri anlamanin saglayacad) temeller Gzerinde yurdtilir. Kisilerin kendilerini nasil
gordikierini, bagkalarine nasil gérinmek istediklerini anlarsaniz, daha uyumlu bir sa_ta'é
yaklagimi yapar, alig tepkisi yaratmaniz da kesinlik kazanir.

Bu da bizi — hem fiziksel anlamda hem de dlsiinG iletisimi anlaminda — ilstisime getir{r.
Bu alanda da devrim yaratan degisiklikler gordiik. Motorlu araglar artik giindelik yasan-
tida siradan sayimaktadir; oysa, daha pek yakin zamanlara dek durum hi¢ de béyle de-\r
gildi. Bir ¢cok kimse yagantilari sGresince en yakin kéyden Gteye gitmemis, bir tren yol-
culugunu da unutulmaz anilan arasinda saklamigtir.

Ulusal basin, radyo vyayinlar, filmler, televizyon yayinlan, telefonun genel kullanihst,
ucakla yolculuk — bunlarnin timi de ¢agimizin yenilikleridirler: etkileri de yorel ve bdl-
gesel yasam tiirlerinin kesinlikle ortadan kalkmasinda goriimektedir. Yorel konugma
bigimleri bile 6zelliklerini yitirmege basliyor, ulusallija ybneliyor. Moda da ulustararasi
nitelik tasima egiliminde.

Bu konuda kati gorusler — yorel geleneklerin yitirilmesine duyulan Gzlnti tirGnde —
vardir. Ancak biz burada gelisimin bu yonini tartigacak degiliz. Pazarlama agisindan,
gézoniinde tutulmalan, anlasiimalan gereken olgulardir. Pazar ancak bu yolda, bellisiz
tiketiciler diye alinmaz da, yasadiklan gevreye uyan gergek kisiler diye gorilGr.

Kitle saticihd, tiketici GrGnleri igin ulusal, kimikez de uluslararas:, pazarlarin geligtiril-
mesi ile kolaylastinimig, bdéylece de segcme ofanad ortaya gikmigtir. Satis islevi agisindan,
bolgesel engellerin asilmasi, distinii bigimlerinin — &rnegin. rekl8mla bildirilmek is-
tenenin — deJisik tiiketicilerce bir tirde anlagilacags gilveni iginde, kitle iletisim arag-
laniyla yansitilmasimi saglar, Bildiriyi bir tiirde anlamaya, yaklasik olarak terimini eklemek
gerekir; ¢lnki, bir tirde anlamanin bireyler arasinda bile gergeklesemeyecegi bilinen bir
olgudur. Hele uzaktaki binlerce kigiyle rekldm araciijinda iletisim saglamaya calisirken,
bdyle bir sonuca ulagmak olduk¢a gugtir,

En son, dordincl, blyOk dedisiklik, Gzerinde bitmez tartigmalar sirddrilen, toplumsal
torebilim alanindadir. Birinci Diinya Savas: yerlestiriimis inanclan dylesine sarsmugtir ki,
etkilerinin derinligi buglin bile anlagilamamistir. Kesinlikie bilinen, iki Ddnya Savasinin
biylk insan kitlelerini toplumsal ve siyasal bunalimlara itti§i olgusudur: kisiler yitirdik-
leri duygusal ve tinsel (manevi) dayanaklarinin yerine ne koyabileceklerini aramak-
tadirlar.

Yikiciliktan Urkenler, "bomba”nin varligi ile gilivensizlik igindedirler. Torel olgiitlere de
kugkuyla bakmaktalar. Bu tutum iginde, yon degistirme &zlemi, yeni disGnilerle dene-
melere girisme istedi. bos zamanlarn bir bagka tirli doldurma egilimi, Grinlerde, hizmet-
lerde yeni bigimler sinama yénelimi hi¢ de sasirtict bir sonug degildir.

Bunlar toplumsal etkilerin isleyigini gosteren belirtilerdir. Toplumdan topluma etkilerin
énemi degisir. Asal amag. pazara derinlijine bakma gerekliliginin anlagiimasidir, Insan-
lar Gizerine yeterince bilgiye hig¢ bir zaman ulasilamiyaca@i bir gergektir. Ancak ozan Pope'un
deyisi pazarlama alan igin de gecerlidir: “Insanlik Gzerine en yetkin galisma yine insan-
oflunun kendisidir.” Pazarlama uzmaninda aranacak nitelik de bu aragtirici tutum alig-
kanh@idur.
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BOLUM 5.

PAZAR ARASTIRMASI

Pazar aragtrmasi, belirli bir pazarda satin alma kararlarini, ilgili
isin de kazancghihgint etkileyen etkenlerin incelemesine bilimsel
yéntemin uygulanmasidir.

Pazar aragtirmas) pazarlamanin aracidir. Etkilili§i. oteki araglar gibi, kullanigi ile sonug-
lanmin yorumlanigina uygulanan ustalikla yaraticihda dayanir.

Pazarlama uzmani pazar aragtirmasinin derinliklerine kendisi gidemeyecekse, bu gérevi
vapan bagkalarindan vyararlanabilir; ancak sonuglan kendisinin yorumlamasi gerekir.
Bu boliim yalnizca belirli ilkeler ortaya koyacaktir.

Konuyu gergek kapsamina sokup, pazar arastirmasimi salt parali islerin yapabilecegine
iliskin yanhis gorsi ortadan kaldirmak igin, pazarlama aragtirmasi yaklagimini tek adamin
isi —sokak bagindaki gazete saticisi— ornegiyle acgiklayalim.

Uygulamada, gazete saticihinin belirli bir temele dayanan ig glci vardir; ¢odunluk da
pazar degeri bilinir. Ancak, bizim késebasindaki gazetecimizin kente yabanci, istedigi
sokak baginda is kurmakta da 6zgir oldugunu varsayalim,

Kugkusuz, en islek goriinen sokafi arayacaktir — otobiis duraklanni, tren istasyonlanni
ya da bir gok kigiyi bir araya toplayan noktalan arayacaktir. Kisisel gozlemleriyle kalaba-
Igin yogunlugunu, siresini, siklik élglisiinii sinayacaktir, Bu arada, gevredeki diikkén-
lanin gazete satip satmadigini da gézlemesi gerekir. Bunlarin yanisira, kalabalis olusturan
kisileri de — satacagi dergi, gazete tirlerini saptamak (zere — incelemelidir.

Bu gorsel aragtirmalardan sonra, yatinmiyla sansini nerede deneyecegini saptamadan,
olasilh yerler Gzerinde oranlamalar yapar. Kazan¢hiik Uzerinde bir yargiya varmak igin,
¢ok yalin bir pazar aragtirmasi 6rnedi olusturur,

Benzer islem, ancak daha aynintih bir bigimde, ulusal diizeyde yapilan Grinler igin de
yiritdlir. likede iki yaklasim arasinda bir ayrilik yoktur. Kadinlar igin sa¢ kivirma takiminin
yapimcist su sorulann kargihklann bilmek ister:

a. Evde sa¢c kivirma araci kullananlarin yag kimeleri;

21



b. evde sa¢ yapmaya iliskin genel tutum; fiyatlann, toplumsal durumun, yasin, kullanilan
yontemin etkinlili§inin 6lglstiind anlamak igin bu tutumun ¢dzimiemesi;

c. sa¢int evde yapan ya da yapma egilimindeki kadinlarin dagilimi;
d. bu kadinlarin en g¢ok Onemsedikleri nitelikler ile &zellikler;

e. fiyatin kararlanini ne Olgide etkiledigi,

Bu tar bir liste, pazar arastirma programinin temel yapisini gdsterir. Bu sorulan teker teker
alip pazarlama sorunian ile ilintisini incelemek konuya agikhitik kazandiracaktir.

Soru 1 (Evde sa¢ kivirma aracy kullananlarin yas kiimeleri). Bu soru ile yanisira edini-
lebilecek bilgiler — 6rnegin, evlilik durumu. gelir. bos zamanlan doldurus, gorinis
ile umutlar — yapimcinin iletisim kurdu@u tiketicilerin bireyselgdriintilerini bigimlen-
dirmesine yarar. Bu tlr bilgi hem yapimda hem de rekl&mdaki yaklagimda kullanilir.

Soru 2 (evde sag¢ yapmaya iliskin tutum). Bu ek bilgi tiiketicinin gérlintisinG baska
ydnlerden tamamlayacaktir. Ornegin. toplumun belirli bir kesiminin evde sa¢ yapmaya
karsi - tutumlan, Onyargilan varsa — Ustelik de ¢oklukta iseler — pazarlamanin buna
karsihd, "evde glzellik” tiriinde olumlu bir satis noktasi bulup. Orinl gelistirmek yo-
niinde olabilir.

Soru 3 (cografya yoniinden dagilim). Buradaki sorun dagitim ile satisa iligkindir. Ah-
nacak bilgilerle dagitim, rekldm ve satis galismalarinin yénelecedi boélgeler saptanir.

Soru 4 (en ¢ok Onemsenen nitelikler ile ozellikler). Uygulamada, pazar arasgtirmasi
yapan kisi, yalnizca dolaysiz sorularin karsiliklarini degil. dolayl sorularin karsifiklarini da
aramalidir. Burada edinilecek bilgi yalniz Grlin tasarimini degil, paketlemeyi. saticiids,
ozellikle de reklamciigi etkiler. Ornedin, hanimlar berberden ¢ikmis bir gériniim isti-
yorlarsa, reklam bu yénden yaratilir, satis noktasi buna ydneltilir. Ote yandan, genel goris
uzun dayanmasi yoniindeyse, reklam uzun siiren glzellik konusunu igleyebilir.

Soru 5 (fiyat duyarhi§i). Burada. kazanglhhigin. (a) satislan rakiplere kaptirma ya da (b)
tiketici direnisi ile karsilasma risklerinden yoksun, yiksek paylarla ne 6lgide arttirilabi-
lecegi ile ilgilenilir. Fiyat eger segimi yaptiran tek etken ise, markaya baglilik yok demektir,
fiyat yiikselirse, tiketici karsi markaya gidecektir. Bu sonug pazarlama uzmanini diigiin-
meye yoneltmelidir; bir zayifik durumudur ¢inki bu! Uriinde yapilacak degisiklikler
sorunu ¢o6zebilir — kullanma kolayh§i saglayarak. sa¢ saghyi yoninden yaklagarak, koku
katarak ya da baska benzer degisiklikler getirerek, Urline rakip markalardan ayirict 6zel-
likler verilebilir. Baska bir ¢6zim yolu da. malin niteli§ini ylkseltip, timayle ks yap-
maktir.

Bu 6rnek, arastirma yonilni pazarlama durumunun o&zel gereksemelc:inin saptadigi
belirlensin diye ozellikle segilmistir. Pazar arastirmasini soyut distinmek gergede ay-
kindir.

Pazar aragtirmasi, bugiin, toplumsal inceleme yontemlerinin is sorunlarina uygulanmasi
dive bilinir. Toplumun belirli kesimlerinden rasgele segilen bireylere, 6zel bir bicimde
hazirlanmis sorular sorulup, yanitlarin sayisal ¢oziimlemesi yapilarak, halkin ¢odunlu-
Gunun davraniglan Gzerine degerli bilgiler Uretildigi bulunmustur. Bu 6rnekleme yon-
teminin kesinligi, incelenecek halki yansitma olciisine baghdir. Ornek, incelenecek
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toplulugu verebildi§i dl¢lide yetkindir. Sorulara alinan karsiliklar-da 6zenle incelenmelidir;
kigsisel duygusalliklarla sorular do§ru yanitlanmamig olabilir. Kigiler, bulunduklarn sinifa
degdil de, katilmak istedikleri sinifa uygun karsiliklar vererek pazarlama uzmanini yanilta-
bitirler.

Pazar arasgtirmalan uygulanirken, Kkigilerin karmasik duygularini unutmamak gerekir.
.Umutlarla ézlemler karmasisinin olusturduu insano§lu davranislan iizerinde calisildig
Hilinirse, sonuglar sagirticr gelmez. Pazar arastirmasi, kesinlife ulagma ¢abasinda, toplum
“Bilimlerden, psikolojiden, matematik ile istatistikten giderek daha gok yararlanmalidur,

ikinci Dinya Savasindan bu yana "giGdd aragtirmasi” diye bilinen ydntem ortaya ¢ikan
en son yeniliktir. Bu yontemi Dr. Sigmund Freud’un psiko-analizi esinlemigtir. Freud

""duygusal yonden rahatsiz kigiler Gizerinde uzun klinik galigmalan yaptiktan sonra su so-
nuca varmistir: Bir kimseye dastncelerini biyik bir 6zglrlik iginde konusma izni veri-
lirse, ortaya ¢tkan g¢agrnisimiar, o kimsede baskida kalmis giglerdir; bu glicler o kimsenin
belirli bir konudaki gergek duygularini saptar. Biz burada psiko-analizi saptayacak ya da
ona karsi gtkacak degiliz. Gudla arastirmasi disUnce-gagrigimi, sdzcik ¢agnsimindan
yararlanir; boylece de, belirli bir Urline, Urin alanina, harcama &rneklerine, Grlin sunusa
kisilerin temel tutumlaninin altindaki derinlemesine gérintlyl saptar.

Gidasel arastirma ydntemleri gelisim igindedir. Is dinyasinda giidi arastirmasinin ya-
ninda bir goris de, kigilerin agiklayamadidi, tanimlayamadi§i ya da bilincine varamadig
6zlemlerine, Onyargilanna iliskin karanhklan aydinhiga kavusturdugu yonindedir. Bu
gidiiler de, reklamlann yoéneltildigi, Grin tiketicileri kigiler olarak kigilerin temel davrants-
larini, tutumlanni etkilediklerinden, is yapacak kimse igcin ¢ok dnemlidir. Boylece pazar-
lama uzmani tiiketicinin gizliden amagladiyt, 6zlemini duydugu yasanti tirline uygun
irinG ya da hizmeti vermek {izere esin alir.

Buraya dek, pazar aragtirmasini Griine iliskin — ne olmali ve kim istiyor — kararlar y6-
ninden inceledik. Bu sorunlara bagimh 6teki arastirma alanlan satig aragtirmasi, tiiketici
aragtirmasi, arag¢ arastirmasi ile rekidmin etkinli§ine iliskin aragtirmadir. Bunlar arasinda
temelde teknik yonden bir degisiklik yoktur: ancak eldeki soruna goére yaklasimlar de-
Gisiklikler gosterebilir.

Satig aragtirmasi satis fiyatlan Gzerine ¢gdziimlemeler yapar; dedisik satis ydntemlerinin
badintih dederlerini oranlamaya caligir. Satis ve dafitim o&rgitiindeki zayif yonlere de
ilgisini yoneltebilir.

Tiketici aragtirmasi temelde "Kim?” ile "Neden?” sorulanyla ilgilenir; es deyisle, "Séz
konusu GrGnd kim aliyor?” ve “"Neden altyorlar”? Daha da agmak istersek, onlart geken
nitelikler nelerdir? Bir ¢cok Ozel aragtirma alant — Urlin tasanmi, satig yéntemleri, fiyat.
arGn gelistirme, ve, en Gnemlisi, satis Gzerine 6ngdra sorunlar — bu alandan yararlanir.
Bunlarin hepsinde de baslangi¢ noktasi tiketici Gzerine bilgidir.

Arag aragtirmasi, rekl@m galigmalarinin etkili ve ekonomik pl&nlamasi igin, basin, televiz-
yon, radyo, afisler, posta ile gdnderilenler vb. tirlindeki degisik rekldm bigimlerinin de-
gerlendirilmesiyle ilgilidir. Bir 6l¢lide bu arastirma reklAmin etkinligi Uzerine ¢alismanin
alanina girebilir. Araglar yoninden toplanacak bilgilerden yoksun bir rekldm plénlamas:
vapmak olduk¢a gli. hemen hemen de olanak digidir.

Rekl8min etkinliji konusunda en dederli ¢aligmalar, rekidm konusunun alinisi zerine
yapilmigtir. Rekldmda verilmek istenenin, goren ya da isitende kahs 6lglisiniGn arasti-
nimas! bu alanin en Gnemli arastirmasidir. Birakilanin, "animsananin” (hatilananin),
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olgltimesinde fiziksel ve ussal gevrenin. ortamin da etkisi unutulmamalidir. Bu tar bir
arastirmanin karmagikhgi, sorunlar agikca ortaya koymaktadir.

Pazar aragtirmasinin asal tirl Grdn alanindaki ekonomik egilimlerin, rakip kuruluglarin
davraniglaninin, dafitim kanallanndaki degisikliklerin baintili etkilerinin, pazarlama
glicin( etkileyebilecek toplumsal dedisikliklerin incelenmesidir. Son olarak, bir de isdeki
i¢ kaynaklann incelenmesi, ¢éziimlenisi sorunu vardir. Son yillarda bu alanda bilgi edin- .
mede dodru bir yonelim gorGimastdr. “X"i satmaga defier yapmak neye maloluyor?”
ya da “Satig yerinin metre karesine disen is kazanci ne kadardir?” sorularina karslm':
arayan i¢ durumun incelenmesi, pazarlama islevinde Onemli yer tutabilir, \
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BOLUM 8.

SATICILIK

Saticilik, en kazangl fiyatta satilmasi igin lriniin fiziksel sunulug
plénlamasidir.

Pazarlamanin pek ¢ok yoni gibi bir alt iglevi olan saticilik da tarld tGrlG tanimlanmigtir.
Saticih§in amacina iliskin bu tanimlama ¢abalan belirli sonuca varmamigtir. Bu konuda
en yetkili kisiler tanimi s6yle koymuslardir: ”... dogru Grindi, dofiru nicelikte, dogru fiyatta,
dofiru zamanda, dogru yere, dofiru etkilerle gotirmek...” “Dodru” sézcGglnin alti kez
kullanilmas: yadirganabilir; bu nedenle de okuyucuya anlamsiz gelebilir.

Pazarlamanin bir yonini ya da alt iglevlerini incelerken ortaya c¢ikan kavram karmasa-
h§inin nedeni, gergekte pazarlamanin alt béllimlere ayrnimayisindadir. Bir pazarlama
karanini, onu igleme koyacak yollardan, araglardan, ayirmak kolay degildir. Oysa uygu-
lamada bir iglev aynminin yapiimasi zorunludur. Bdylece gérevler ayn ayn incelenerek,
belirli ilkelere vartlir. Bu ilkeler de ilerde yonetimin daha iyi yoneltiimesini saglar.

Ancak, bu alt bolumler igleyisteki giinlik gereksinmelerle ortaya ¢iktiklarindan, uygu-
lamada — bunun yanisira, islevin belirli kesimlerine verilen adlar da — degigiklikler go-
rilebilir,

"Dogru Grdnd dogru yere gotirmek...” v.b. den s6z etmek baglangigta kanisik gorinebilir.
Saticih§t anlamaga bu tir bir yaklasimda, sorunlar zamanla, uygulamada karsilagildikga
aydinlik kazanacaktir. Neyin pazarlanacagina iliskin temel karar (es deyisle, anamal
kaynaklaninin yatinm bigimi) ardindan thketiciyi ¢ekecek sunus yoéntemleri Uzerinde
calisma gelir— bagka bir deyigle, nasil pazarlanmali ?

"Nasil” sorusu, Grlini pazarda en basanh olacak bigimde sunug ve tanitisin kapsamina
giren tirli konulan igerir. Saticiidiin gdrevini béyle, olabildigince gok sayida tiiketicinin,
Urlind, igletmenin kazancini en ¢oda ¢ikaracak bir fiyatta, almalarini saglamak diye be-
liremekle, sunus ile tanitis 6nem kazanir, ~ Gr{iniin tiketici 6nne konug bigimi ile is-
tenecek fiyat.

Temel pazarlama kararini, ne satmaliyi, bunu nasil satmal, - iiriniin tiketicive fiziksel
sunulusu ve tanitimi — sorunu izler. Saticilik ustaliklan burada ise kangir. Yatnm kararini
valnizca istek glclini oranlama degil, satis yapma yontemleri ile harcanacak para da
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etkilemelidir. Bunlarnn ilki stratejiye iligkin kararlan igerir; ikincisi, sunusg, tanitis ve satig
sorunlan, ise taktige iliskin sorunlardir., — Urlinlerin en kazangl sonuglara ulagmak Gzere
satilmasini kapsar.

Biyidk bir yapim girketini drnek alirsak, ilerleme pldnlamasinda, saticiia iligkin yéntem-
ler, harcamalar saptanirken asa§idaki noktalanin g6z 6nilinde bulundurulmas: gerekir:

a. girketin yarattidi iyi gorintiniin GrGne de aktariimasi; (rlinGn de tiketici Gzerinde iyi
bir izlenim birakmasi; (burada, kuskusuz, sirkette etkinlik, tliketici gereksemelerine
ilgi tirlinde etkenlerin Onceden bulundudu varsayilmaktadir.):

b. paketleme, niteli§i, Gzerinde, islenecek Ozel tanitma glci:

c. en ¢ok sayida etkin satis noktalan elde etmek igin. dagitim kanallarini amagiayan
urdn tanitimi;

d. Tiketiciyi amaglayan tanitim yontemlerine harcanacak para:
1. satg yerinde (vitrin dekoru v.b.)

2. dogrudan girketin kuponlarla armaganiar verme tasanmlan tlriinde satin alma
ilgisi uyandiracak buluslar.

Burada, pazarlamanin bir alt-islevi olan saticihin her Grin alanina uygulanacag belirtil-
melidir.

Saticiidin bir baska tanimi (*) der ki, saticiik "mallanin dagitim kanallarindan etkin bir
bicimde girip ¢ikmasini kolaylagtirmaktir.” Bu, bélimin ilk paragrafinda aktarilan
tanimdan daha dar bir gorisli yansitmaktadir; satig ile tanitmaya 6nem vererek, kullani-
lacak yontemleri kapsamina almamaktadir. Rekldmcilik ile satigi bu tanim iginde gérebi-
liriz; oysa. rekldmcilik hem teknik hem de kullandi§! araglar yéniinden dylesine ilerlemis-
tir ki, artik pazarlamanin ayn bir islevi ya da araci sayiimasi, ayn ele alinmasi gerekir. Ote
yandan satig da ayn bir 6zellesmis alt-iglevdir; burada ilgi 6zellikle alici Gzerinde toplanir;
satic), "mallann daditim kanallanindan girip ¢ikmasini etkin bir bicimde kolaylagtirmak”
gorevini yapsa da, satis ile satis orglitinGn saticiliktan ayn sayilmasi zorunludur.

Rekldmcilik ile satigi bir yana birakirsak, saticiigin, genel anlamda, pazarlama stratejisini
uygulamaya koyus taktigini, asamalanni olusturdugunu sdyleyebiliriz. Bu taktikler, so-
rumlu yoneticilerin yaraticilik giciliyle sinirlanir ancak. Yontemin uygulanig alanlan ile
tirleri sonsuzdur.

Saticilhik taktigi olarak bir magazada fil gezdirilmisti; amag¢ da
a. dikkéna ilgi gekmek,
b. bagliik kazanmakti.

Bu ornekte {rGn dikkandr, kigilerin gelip alig veris yapmalar: igin de saticilik ustaliklan
gerektirmektedir.

Ancak burada 6nemli nokta, saticilikta (zerinde durulacak etkenlerin, Griin ya da hizmetin
niteliginden dogal olarak g¢ikmalar gereklilifidir. Yoksa, salt ilgi uyandirmak tek basina
yetersiz kalir. ligi, tiiketicinin Grinden bekledigi niteliklerle uyusmalidir.

(*) Advertising in Action, Ralph Harris and Arthur Seldon, Institute of Economic Affairs: London: 1962
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Ote yandan, degisik Griin alanlanina dagilan bir igletmenin, tiketici ilgisini dagitmamak
igin, bly(k bir 6zen gostermesi gerekir. Boyle bir isletme, godu kez, yoneldidi ayn Gran
alanlan i¢in ayn yapim bolGmierine ayrilir; bu bélimler ayn isletmelere iliskin gibi ¢a-
ligirlar. Her bolim tdketiciyle iligkisini ayn kurar; Griniin, igletmenin Oteki Urlnleriyle
karigtinimamasina Ozellikle ¢aba gosterir.

Uriine gelince, bigim, zaman ve yer etkenleri saticihk iglevi icin ¢ok dnemlidir. Bigim
basliinin altinda birim blyGklGgu, GrinGn ozel islevi ile ilintisiz ylizeydeki gorinlsi
toplanabilir. Birim blyGkl0gi ile paketleme gergek tiiketici gereksemelerine uymalidir.
Ornegin, plastik torbalar evde gereksiz ¢op sorununu ortadan kaldirabilir. Paketiemeye
gosterilecek bu 6zen yalniz aligta kolaylik saglamakla kalmaz, alim oraninin artmasina da
yardim edebilir.

Kuskusuz, bu konularda kati kurallar ortaya konulamaz. Ornekler bir driinden atinip,
étekine uygulanamaz. Urini ilgilendiren kogullar &zenle incelenip, uygun yéntem bu
temele dayanarak saptanmahdir. Uriinin sunulugunu kullanicinin tutumuna, kullanilig
kosullanina uyduracak olan yontemlerdir — temel ilkeler degil. Dedgisiklikler, belirli Orin
alaninda isleyen, 6zel etkilerin 1si§inda yapilmalidir; “Saticilik stratejisi olasi alicilarin
bilinen davranis ve tutumlanina uymali, 6te yandan da Uriine tiketiciye yararh kimi ek-
lemeler yapilmal” diyen genel ilke daha sonra uygulanmalidir.

Parlak, renkli sdsler icindeki Griinlerin g6z alicihd ile alici segimini etkilemesi daha uzun
bir slire saticilikta 6nemli bir 6ge olarak kalacaktir. Burada 6nemli konu, saticiiin amaci
olan, aliciya Urinin saflayacadi doyumu 6nceden vermektir. Saticiifin ana ilkesinin de
unutulmamast gerekir; Griine (a) bilinen davranislara uyacak, (b). dofrudan dogruya
yarar saglayacak nitelikler vermek. Bu yaklagim tim Grinlerde gergeklestirilebilir. Boyle bir
yaklasimda alict gozayle bakip. alicinin Grini segmesini etkileyecek nitelikler saptanir.

Cogu kisi Gzerinde "modernlidin” Oznel bir etkisi vardir. Yeni geregler yeni bigim verme
yontemleri son yillarda gérinlsi dayanilmaz yapmistir. Bdylece, tiiketici yararina Griine
yeni degerler katilirken, tiketicinin ilgisi de cekilerek alig karart etkilenir. Gérlinds, bir
anlamda, "pazar yerinde badirmaktir”, de§er eklemek ise saticiiin olumlu bir yoniidar.

Amaglanan iilkilerden sapmay! hakli gésterecek nedenler bulunur hep. Uriine yararlilik
degerinin katilamiyacagdi; bundan 6tlrl de, saticihifin salt géstericilik yondni kullanmasini
gerektirecek durumlar gorilecektir. Ozel durumlarin gereksemeleri yontem se¢me kararini
verdirdiinden, Grind benzerlerinden ayirmada gigliik gekilirse, daha kolay yontem se-
¢ilir; UriniGn saticilifinda gostericilik 6esi 6nemli yer tutar.

Yapimcilann odenleri, perakende saticilanin indirimleri hep bu tiir gekme yontemleridir.
Bu kandirma yénteminin sayisiz tirleri vardir — bunlan kabaca séyle simflandirabiliriz:

a. Kupon dagitma. Ozel bir bigcimde dagitilan kuponlarla Griniin tGmiinG ya da bir bd-
IGmanG verme tasarimidir bu. Yéntem saticilar araciiinda yiiriir. Alici istedigi diikké&na
kuponu gotirdr. (Kuponda indirimin tutan belirtilmistir.) Satici kuponu, indirimli
paray! alip. UrGn0 aliciya verir. Daha sonra da kuponun degerini yapimci hesabina
yazar. Bu yontem (¢ seyi kapsar:

1. Alict Griine olumlu bir adim atar — hi¢ degilse deneme yoniinden.
2, Saticinin Gr(in{ desteklemesi saflanir — ¢linkd tasan alictyr dikkénina gétarir,
olasihkla da orada iken alici daha bagka seyler satin alir.
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3. Yapimci, geri dénen kuponlardan (Gzellikle kuponlara kod numarasi verilmigse)
satig cizgisini, zayif noktalanni gorir. Blylece, tiiketici aragtirmasinin yapilmasi
gereken bdlgeler belirlenir.

b. Kupon biriktirme. Bunlar tirde indirim yéntemleridir: Genellikle, yeterince etiket,
kapak toplayip, bir armagan kazanmak igin Grinden belirli sayida altnir. Uriinle iligkili
armaganlarnin verilmesinde yapimci yéniinden yarar vardir. Armaganlar kimi kez si-
reklilik niteli§i kazanabilirler; gay, kahve takimlaninin degisik parcalant ard arda veri-
lebilir; takimin tamamlanmasi gogunluk epeyce uzun siirer; bu sire i¢cinde de alici
markaya bagdh kalir.

c. Kupon yangmalar. Bu, temelde, ya bir segme yansmasidir (Grnegdin, "en iyi yuva..."nin
tanitimi dizisinden birini se¢is gibi) ya da (”su tozu neden seviyorum” trinde) yalin

bir konunun aciklanmasidir. Katilis da, genellikle, kuponlara baghdir.

Bu yangmalarnin amaci yeni ilgiler, markaya baglihk yaratmaktir; yasantilanni bu yolda
kazanan kigiler vardir.

Saticilik eyleminin bir bagka 6nemli alan1 da perakende saticly: kazanmaktir. Ulusal ¢apta
markalama, mallart dogrudan tiketiciye dnceden satmayr amagladigindan, alici dikkéna
getirilir; bu da saticiyr kazanmanin bir yolu olabilir; ancak, yeterli degildir. Perakende
¢tkis noktalarinda, yeni saticiik dzelliklerinin yaratiimasina gerek vardir. Bu gerekseme

yeni dridnlerin ortaya gikmasiyla — rekldmin desteklenmesi, siirim y6niinden — kendini
daha ¢ok duyurur. Oteki durumlarda, 6zel bir ilgi cekme diizenlemesi yaratmak igin bir
neden yaratilabilir; ancak {riinde bir degisiklik yapilmayacaksa, bu tir bir gdsteri yararsiz
kalir; sdyleyecek bir seyi olmayanin ortaya ¢tkmas! sakincalidir.

Saticinin gdsterme bigimi, sergilemesi, iki tiirliidiir: Ozel vitrin gosterisi ile dikkén igi
dizenlemesi. Vitrin sdslemede, Grlintine belirli bir yer ayirmasi igin. yapimel saticinin
giivenini kazanmig olmalidir. Satici ancak kendisine yarar getireceine inanirsa, triine
vitrininde yer verir. Kimi kez, y6rel vitrin yangmalan dizenlenebilir. Bu yolda satici-alici
iligkileri kurulur: sergilenen Grlnler de gorenlerde iyi izlenimler birakabilirler. Vitrin siisleme
dolaysiz kazang getirmese de, ilgi gekerek dolayl yarar saglayabilir.

Kimikez, saticilar tim rakip yapimcilann Grdnlerini bir arada vitrinlerine koymak isterler.
Bunun da, bir 6lgide, — belirli bir alanin driinlerine ilgi gekmek yoéniinden — yarari vardir.
Ancak, kuskusuz, en iyisi tek Grin sergileyen vitrindir - belirli bir degisikligi, strlt bir
sire igin fiyat indirimini, fiyat degisikligini gdsteren bir vitrin. Tek - Grlin vitrin gdsterisinin
taktik yondnden 6nemli bir yaran da, tim kargilagtinlabilecek Gteki mallann camin di-
sinda birakiimalandir. Orgiitleme sikintisina dedecek bir satis istlinl0gl bu yolla sag-
lanabilir. Burada iki yan da kazanghdir: Satici ilgi geker, yapimci da satis noktasinda Grii-
nine alicinin yodun ilgisini toplar.

Satis noktasinda saticihgin sureklilijine gelince, gergek bir caba gdstermeden saticinin
Griini sergileyip, satmasina yardim etme sanati diye tanimlanabilir bu! Daha da 6nemlisi,
yapimct Uriindin aliciya sunulus bigimini de, iglevi saticinin elinden alarak, buyiik élgude
kendisi saptayabilir. Yapimect son tiketici ile iletigimin sadlikh sirdGgini gormek isti-
yorsa, durum oOzellikle ©nem kazanir.

Satis noktasinda saticilik sanati, Grliniin kendi satis isini yapmasidir, Amag, alicida {rind
elleme itkisi yaratma — elleme alig verigin baglangi¢ asamasidir — alicinin bagimsiz segim
yapmasini kolaylastirma olmahdir.
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Demek ki, paket. giivenlik iglevinin yaninda — Grindn bozulmadan, zarar gérmeden
aliciya ulastinlmasini saglama — ilgi ¢ekerek, alicinin géziinde Otekilerden kendini ayir-
malidir da. Bunlarin da étesinde, ayrica bir de satig dykiisi sOylemelidir; satis Oykisayle,
dolaysiz oneri ya da gorsel dusinit ¢agnsimlan yaratip, e§lenceli bir bigimde rekidm
kampanyast ile simgesel ya da dolaysiz bir ilinti kurulmasinin saglanmasi denilmek is-
teniyor. Paketlemeden, c¢evrimsel durum da anlasiimalidir. Satig noktasinda saticilik
taktikleri paket tasarimi ile aliciya ¢ok {riin aldirmaya da amaglamalidir.

Satis noktasindaki ya da ona giden kanallardaki tim bu sergileme, gostericilik ve kan-
dirma eylemleri, saticihfiin daha once tartigilan genel ilkelerinin 6zel uygulaniglandiriar.
Temelde, lGrinin fizikse! goriindsi ile gevresinde yaratilan kogullar araciyla aliciya, onun
6zel durum ve isteklerinin anlagildigl, uygun nitelikte, dederli bir sey alacagt aktaril-
maktadir.

Bu ilkeler es Olgiide, ancak belirli satis durumuna, Griin alanina uyarianarak, yapimci,
perakendeci, 6zel hizmet orgiitd (otel gibi), ne olursa olsun, pazara en kazang¢h bigimde
ulagsmak isteyenlere uygulanir. Yontem se¢iminin dayanacadi noktalar suniardir:

a. Griln,
b. amaclanan pazarin Gzellikleri ile kapsami,
c. Oteki tanitma yontemleri (6rnedin, basin reklémi) ile ilinti kurma gerekseme Slglsii.

Satis noktasinda sergileme c¢ofunluk rekldm program: ile ilinti kurdu@u igin de etkili
olur. Televizyonda gordiklerini vitrinde de gormek hoglarina gider kisilerin: gbzlemleriyle
iki olguyu birbirine baglamalan onlart sevindirir. “Gergek” yasamdaki olaylann —es-
deyisle, dikk&nin, magazanin — televizyon ekranindaki “goérinti” dinyasinin bildir-
diklerini Grettigini gormekle kisiler cosku duyarlar. Saticilik taktiklerini saptamada, kisilerin
bu tir davranig ve dusiinis bigimleri, uygulamayi yoneltir. Insanlan gézlemlemeyi, an-
lamayi aligkanlik edinmis bir satici, amacgladifi tiiketici toplumunda en iyi tepkiyle kar-
silanacak ydntemleri bulmak igin yeterince donanmig demektir.
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BOLUM 7.

REKLAM

Reklam, bilgi vermek, inandirmak, onceden satig saflamak igin,
paral kitle iletisim araglaninin kutlaniimasidir.

Bir zamanlar, "Girlnun iyi ise, kendini satar” tGrlinde yaygin bir goriis vardi. Son zaman-
larda ise, "rekidm herseyi satar,” diiglincesi ortaya ¢ikmigtir. Ancak, bu iki inan¢ da yan-
listir ya da — daha kotisd — yan yariya do§rudurl

Kuskusuz, hosnut kalan alicilara salik verilmeleri GrGnler ya da ig igin ¢ok yararlidir. Urlin
bu tir bir degerlendirigi strdirirse, is zamanla daha da ¢ok alici kazanir. Ancak bu arada
ortaya ¢ikan rakip drnler gligiiik yaratabilirler; daha iyi olmasalar bile, daha ¢ok bagirabilir,
iyi GrGn yaptigindan, iyi hizmet sajladigindan giivenli. yeterinden de algak gdnilli bir
is adamindan daha ivedilikle de Gstinlik kazanabilirler.

Gelisme tim islerin mantiksal eregidir. Onceden gériilmeyen risk ya da giic gikmazlara
kargi geligim ig icin bir glivencedir. Pazardaki dedismeler. befeni. moda degisiklikleri,
eski aliskanhklan asan yeni cekicilikler, eglenceler — bunlarin tumi de her isadaminin
kargilastigi devimsel (dinamik) durumlardir. Gelismeyen bir is eylemlerinin su ya da bu
déneminde manevra yapma yetenedinden yoksun kalacaktir. I yeterli bir hizda geligiyorsa,
pazardaki bu degismelerin etkileriyle karsilagtiinda, eylemlerini yeniden plénlayacak
kaynaklari vardir demektir. Bdylece de, tiiketici istegine yeniden uymak igin ig ya Griininde
degisiklik yapar ya da tumiyle yepyeni bir Griine ydnelir.

Bu, kiigiik, biiyk, ne tiir iirGin Gretirse Gretsin, her ig i¢in dodrudur. Yeni Grlin rakiplerle
dolu bir pazara girerken, tiim gugleriyle baginp ¢agiran oteki Grdnlerle yangma, savasma
zorundadir.

Her pazarlama hesaplamasi, bu nedenle, Griini etkili bir bicimde tanitmak igin — marka
badlihg yaratip, yaymak, siirekli bir satig saglamak igin — gerekli paranin oranlanmastni da
kapsamalidir.

Ust paragrafta “tanitmak” sézcGginiin kullaniligina 6zellikle ilgi gekmek gerekir — sézcik,
rekldmi hem Kkitle iletigsim araglannin parah kullaniigi hem de halkla iligkiler kurma yon-
tomlerinden yararlanma anlamlanyla igerir. Bdyle bir aynmin nedeni. dolaysiz rekldmin
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(basin, radyo. televizyon, ilan, film) tek bagina satis bildirisini vermede en iyi yol olma-
yabilecedi durumlarin bulunabilecedidir. Bundan 6tiiri de, bu bolimin kapsami iginde,
rekldmcilik konusu, halki Grind almaya go6tirme gorevinin belirli bir alt islevi olarak in-
celenecektir.

Ilk paragraftaki ikinci yanilgiys — rekldm herseyi satar”  alirsak, son iki kusagin kitle
iletisim yontemlerinin sunusla gilicinde blylk bir gelisim gordGgd0 dogrudur. Gergekte,
“kitle iletisimi” terimi gagimiza 6zg{i bir deyistir. Blyilk insan kitlelerine disinG iletme
araglan bu ¢ag iginde ortaya ¢ikmis ve blyilk bir gelisme gostermistir. Radyo igin kul-
lanilan “yayim” terimi, kitle iletisimi islemini acik segik ortaya koymaktadir — bildiri s6z-
cl3in tam anlamiyla yayimlanir (ingilizce "broadcast” sdzcifii tohumlann topraga
sacilmasi, dadinik ekilmesi anlamina gelir).

Bu “"yayig” tiketicinin evi i¢inde sinirh da degildir artik. Transistorlerin gelismesiyle radyo,
televizyon yayimlan tiketiciyi yolculukta, deniz kiyisinda, otel odasinda, banyoda bile
yanliz birakmiyor,

Kitle iletisim yontemleri, kitle psikolojisi ile birey pisikolojisinin anlagilmasinda ilerleyen
caligmalardan da yararlanmigtir. “Stereo-tip” (belirli bir 6rnekte kisiler) kurami — es de-
yisle, kisilerin, davraniglanina hazir bir yoneltici olarak, kendileri i¢in dig diinyaya tepki ve
davranig ornekleri olusturma egilimi — ortaya ¢ikmis ve Gylesine diizenlenmigtir ki, artik
bir rekldmin kamu oyunca nasil kargilanacagi konusunda sezgiye dayanmaya gerek kal-
mamigtir. Bugin, rekldm siyasasini kigilerin” stereo-tip” orneklerine daha da yakinlas-
tirmak igin tlketici - davranislaninin derinliklerini arastirmada. psikolojinin klinikte kul-
lanilan yontemlerinden yararlanma olanad: vardir. Dahasi da, kisiden gelen bu tepkilerin
gizli kaynaklarini anlama yontemlerinin rekldm uzmanina, kandurici bildirisi igin tiiketicinin
bilingaltint hedef almada, giderek daha ¢ok kolayliklar sagladi§i bir ddnemdeyiz. Béylece
tiketici bilmeden etkilenebilir. Bu konuda, bir ¢ok rekldm sirketinin yiliksek yetenekli
psikologlardan yararlandiklarini soyleyebiliriz.

Tum bu kandirma yontemleri, gigleri ile donanmisken bile, karsidan gelecek etkenler
basany: Onleyebilir! Karsilagtinldiklarinda birbirine benzeyen (rinleri iceren {irin alanlan
bu konuda en acgik ornekleri verirler. Bu benzer driinlerin herbiri, pazarda bir yer tutabilme
¢abas) iginde, hemen hemen bir 6rnek kandirma yontemi kullanmaktadirlar. Tiketici
aragtirmasi yontemlerindeki blylk gelismelere karsin, belirli bir markanin basansizitk
nedeninin anlagiimasi bugiin yine de salt bir oranlamadan Oteye gitmemektedir.

Her 16 yeni Griinden 15°inin, kazangh bir isletmeye donlgmek igin pazarda yeterince
bir yer bulabilme anlaminda, basarisizhkla sonuglandifi oranlanmigtir. Bundan da an-
lagilabilecedi gibi, "rekldm herseyi satar” demek yanhstir. Yapacagin tek sey “reklam”dir;
gerisini digiinme, tarlindeki ilkel inanglar gecersizdir artik; ddzeltilmeleri gerekir.

Reklamciliin ilkeleri ile ydontemlerini incelemeden Once, basansizliklannin nedenlerine
bakmakta yarar vardir. Boylece, reklamin dogru kullaniimasi igin ilkeler bigimlendirmede de
bir gords agisi kazanilir,

Reklamin Grind baganiya ulastiramadiini gosteren orneklerin ¢odu,
a. rekabetin ¢ok hizli oldufu .es deyisle, cok sayida benzer Urlininin bulundugu,
b. ¢ok ylksek anamal yatinmi ile sirekli cok satis gerektiren kitle Gretimi GrGnleri alan-

laninda belirlenir.
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Orneklerdeki "a” ile “b"nin uygulandi§ji pazarda rekidmdan olanak digi bir gorev bek-
lendi§i soylenebilir. Burada konunun ana noktasina, rekldmin etkililigine geliriz. Marka
basansizh§inin gergek nedeni rekldmda dedil de pazarlama yargilamasinda aranabilir
—bagka bir deyigle, Griinlin pazan doyurma yeteneginin oranlanmasinda yanilgiya di-
sllmis, basansiz 6rneklerde iriin yeterince gugll bir essiz satis dnermesi ile rekldma
gerekli sansi verememigtir.

Reklamcilia nesnel élgiitler henliz uygulanmadigindan, rekldmin yaniimadi§ini varsayan
bu gorisi simdilik oldufunca birakalim. Yalnizca, ¢odu rekl8m sirketlerinin sorumluluk
duygusu tasidiklarini, gorevlerini yeterince yaptiklarini sdyleyebiliriz.

Tarigmamizin bu boliminG ozetlersek, rekldm pazarlama siyasasinda, Griinin hem
ilgili thketici davraniglarina hem de rekabette yeterince doldurulmamis pazar - boslujuna
en yetkin uyusturulmasi ile birlikte — yerine degdil — kullanilacak bir silahtir. Ikinci durum
gergekte egsiz satis dnermesinin karsisindakilerden daha zorayici olmasini belirler. "Ala-
bilece{jiniz en iyi Grinl alip, rektdmini yapin®”, demek kolaydir; oysa, bir Grin iyi olabilir de,
bagan ile yangamaz. Bunun da nedeni ¢ok yalindir; karsisindakiler yalniz "iyi” dedgil,
aywdedici bir nitelik, psikolojik yonden Ustinlik safjlayan bir 6zellik de tasirlar.

Burada yinelenmesi gereksiz gelebilir; ancak, uygulamadaki pek ¢ok érnekler, su dersin
kesinlikle yeniden égrenilmesine gerek gdsteriyor: Uriin agiklikla tanimlanmis bir tiiketici
durumuna olabildi§ince yakindan uymalidir. ancak buna ulagildiyinda rekldmdan, Grindn
tiiketiciye tanitiimasina yararli bir katkida bulunmasi istenebilir.

Reklamdan yararlanmanin pazarlama siyasasindaki tirld yénlerini aynntili incelemeden
once, rekldmciigin ilkeleri ile kullanilirken géz oniinde bulundurulacak etkenleri ele
alalim.

Reklamcilik, yorel bir gazeteye bir bildiri bastirmaktan baglar, karmagik yaraticilik, retim,
tasarimi kapsayan, binlerce liraya ¢ikan ulusal capta bir basin, radyo, televizyon, film
rekldmeiiina dek uzanir. Kiglk isletmelerin ¢ou rekldm iglerini kendileri yaparlar.
Bu "kendi igini kendin yap” yonteminin basan Olgisinii burada, genel terimler iginde,
tartigamayiz, Ozellikle yaratict, araglan taniyan, yapim ydntemlerini bilen, etkili bir bi-
¢imde de kullanabilen bir yoneticinin bulundugu kimi durumlarda bagarnya ulagilir kusku-
suz. Ote yandan, bu iglerle ugjrasan kimse bu tiir ustaliklardan yoksun ya da beceriksiz ise,
bagan beklenemez. Rekldm sirketlerinden yararlanan biylk yapim isletmelerinin agi-
sindan reklamcihdi incelemekte, dgreticilifji yoniinden, yarar vardir.

Orta bilyiiklikte bir yapim igletmesinin yeni bir GirGin ortaya ¢ikardiini varsayahim. Oriin
yeni bir tirde otomobil sampuani olsun. Uriiniin, 6teki otomobil sampuanlarinda bu-
lunmayan belirli bir 6zelligi — “X" 6zelli§ji (egsiz satig Gnermesi) — de var diyelim. Ig-
letme, "X” 6zelli§i ile pazarin yizde 10 unu elde edecegini kesinlikle bilsin ve bunun
¢ yil strecedini oranlasin. Isletme, biiylk bir olasilikla, & yillik bir gelisim bitgesi pldn-
layacaktir; yer, gereg, ydnetim, dagitim ve satis igin gerekli anamal yatinmini hesaplayip.
bu temelde de biitge ayarlamalarinda yapilacak degisiklikleri saptayacaktir. Rekid@ma
aynilacak parayt gofunluk asagida gosterilen etkenler belirler:

a. Gizilglicla tliketiciyi etkileyebilacek araglarla amaglanan pazann bolimlerinin tGmiine
ulagmak igin gerekli para tutar.

b. Belirlenen tilketici kesimini etkilemekte rekidma verilecek agirlik — iletilmek istenene
¢ekilecek ilgi yojunlugu, basinda, radyo - televizyon rekldm programlarinda aynlacak
yer, zaman, yinelenis siresi v.b. ne olacaktir?

c. Rekldmdan beklenen kazancin Griin biriminde pldnlanan kazangla kargilagtiriimasi.
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Kugkusuz, satiglar arttikga, satilan GrGnin birimine diisen maliyete rekldm yapma gerek-
lilii ortadan kalkar. Bu hesaplamanin bir uygulama yéntemidir. Rekidma ¢ok harcama
yapip, bunu bir yatinm saymay! kural yapmak yerinde bir tutumdur. Ancak, bu arada Grini
“rekldma deder” yapma c¢abalarinin da surdlrilmesi gerekir.

Rekldma ortalama harcama hizinin dénen paranin yizde 2 1/2 si kadar olduju hesaplan-
migtir. Bunun yéneltici bir ilke olarak alinmas: gerekmez: triniin 6zel durumu, kosullan
biydk olglide degisiklik gdsterir. Rekléma harcanan para sorununa Gretim degeri iginde
bakmak gerekir — bu arada 6zel tanitma gereksemeleri ile en iyiye en ekonomik bigimde
ulasma da hesaplanmalidir.

Rekldm sgirketinin denemelerinden yararlanmak pazarlama plan: i¢in yerinde bir agama
olur, Sinemalarina dayanan rekl8m sirketi, GriinG pazarlama ereklerine ulastiracak en iyi
yontem ile araglan saptamada, belirli isteklerine gére reklam programi olusturmada yar-
dimci olup katkida bulunabilir.

isletmelerin ¢ou, pazarlama plénlamalanini bitirdikten sonra rekldm girketine danisma
vanilgisina dagerler; boylece de sirketin verebilecedi 6dutten yoksun Kkalirlar.

Burada bir gugligun belirtilmesinde yarar vardir. Rekldm sirketleri gelirlerini, igletmeler
icin ayirttiklari zaman ile yer Gzerinden, arag sahiplerince 6denen komisyonlardan saglarlar.
Komisyon yizdeler % 5 ile % 10 arasinda degisir. Bu diizenlemenin sonucu, rekldm gir-
ketleri, girdikleri islerde hep paralarini en ¢ofa gikarma terimleri icinde dGsinmege zor-
lanirlar. Rekl8m girketleri, dodal olarak, birlikte galigtiklar igletmelere — pazarlama, pazar
ararstirmasi, paketleme, tasarim konularinda — yardim etme gabasini gosterirler; bunun
karsiiinda ise para almazlar. Iste bundan 6tlri de. reklam sirketleri pazarlama planint
parali rekl8ma c¢ok yer vererek hazirlamakia suglaniriar.

Bir sanayi olarak rekldm sirketlerinin en 6nemli sorunudur bu; kiglik isletmeler reklam
sirketlerine danigmaktan bu nedenle kaginirlar. Bu konuda, bir yanda, reklam sirketlerine
dofrudan is yaptiklan isletmelerin 6deme yapmasini savunan bir kargi goris; 6te yanda
ise, aract komisyonunun gergekte aragta ayrilan zaman ile yer igin isveren igletmenin
O6dedigi para oldugu yoniinde kurulu dizenlemenin yaninda bir gorlis vardir.

Bu ddzenin karmagiklif ile i¢ yapiyi ilgilendiren siyasasi bizi pek ilgilendirmez. Yalniz,
bir ¢ok rekldm sirketlerinin gergekte gordiikleri hizmete karstlik {icretlerini almada bag-
ladikian da belirlenmege deger. Onemli sorun, iki yanin da kazanmasidir — amag iki ya-
nin da verdiklerinin karsith§ini almanin rahathdini duymasidir,

Pazarlama plénlamasinin bigimlendiriimesinde rekl8m sirketinin hizmetinden olabil-
diince erken yararlanma sorununun Gnemine daha 6nce deginilmisti. Buna baska tir
bir uyan da eklenebilir. Blylk bir rekldm sirketinin yoneticisi bir giin, "Para kazanmayi
disinmiyorum! Yalnizca iyi rekldm yaratma cabasindayim,” demisti. Tam anlamiyla
icten, inanarak sGylemisti bunu, Oysa, rekldmcilik ticarettir, istir, kisiler de para kazanmak
icin ise girerler — hoslandiklan bigimde yapacaklardir iglerini kuskusuz; ancak, para da
kazanacaklardir. Bir isadami para kazanmayi degil de, iyi hizmet etmeyi amacladifini
soylerse eger, kendisine kugkuyla bakarsiniz. Rekl&@mcilik isine giren bir kimse de, hersey-
den dnce, rakipleri ile yarnisa girecek, ¢alisacak, kargiifinda da, pek dogal olarak, para
kazanacaktir. [ki yan da. rekidm girketi ile rekldmi yapilan isletme, iligkilerini agik is te-
rimleri iginde surdireceklerdir.

Bir uyari daha. Bir reklam sirketinin saticiligys, felsefesi degil, yaraticiik ustali§it, yonetim ve
yapim yetenedi. pazartn "ne olacagini bilmek” ve anlamaktir. Sirket yalniz ve yalniz bu
temellerde yargilanmalidir.
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Simdi, Griniin reklmini yaptirmak igin rekldm girketine bag vuran bir igletmeye donelim.
Reklam sirketi iki kurulug arasinda ilintiyi sGrddrmek (zere bir kisiyi géreviendirecektir,
Bu kimse, rekldm programinin hazirlanmasinda gereksenecek, paketleme, satis nokta-
sinda sergileme v.b. gibi genel pazarlama siyasasi tlrlinde belirli sorunlan rekldm yap-
tiracak igletme ile birlikte inceler, tartigir.

Reklam biitcesi en az bir yilin, daha da iyisi ilk iki yilin, yogun galisma tasarimimi karsila-
yacak bigimde hazirlanmalidir. Yodun calismanin, kampanyanin, amaglan sunlardir:

a. gizilglglla taketicilere GrGnGn varhi@ini bildirmek;

b. belirli tanimini, markasini, adi, bigimi, paket rengi turlinde taninma 6zelliklerini iletmek:

C. egsiz satiy onermesinin onanmasin: saglamak — kisacasi, Griine belirli bir kimlik (ki-
silik) vermek. Kimi Urlinler i¢in rekldmla belirli bir gergek simgenin yaratiimasi nedeni de
budur. (Ornegin. televizyonda konugan bir hayvanin GrGn paketine resmini koymak.)

d. marka baglih§i yaratmakta, saticihik ve satigda temel alinacak bir rekldm konusunu
yaygin bir bigimde yerlestirmek.

Burada rekldm konusu (zerinde 6zellikle durulmasi gerekir; Grintne kisilik verdiginden,
bir kez saptanirsa, daha sonra dedistiriimesi ¢ok gugtdr.
Rekiam konusu, her Ornekte, G¢ amacin kangimidir:

a. amaglanan tuketici toplulujunda bulunabilecek davramig tGrlGlaklerinin timdnd
kapsamak:

b. satin almak igin gekecek kandinci bir disince iletmek:

c. Grin alanindaki tim Oteki satis konularindan kesinlikle ayirici, daha da iyisi timdyle
ayrni, nitelikte bir konuyu satmak.

Bunlar rekldm konusunun temel erekleridirier. Asal amaca badli — her GrGniin 6zel ge-
reksemelerine dayanan — bagka alt konular da bulunur kuskusuz. Ornegjin, Grind top-
lumun st kesimine ¢ikarmay! amaglamak, Grindn gorintdsand tiketicisinin gozinde
degistirmeyi gerektirir.

Rekiam konusu saptanirken, bir ¢cok alaniarda denemeler yapmis, iyi bir reklém sirketine
danismanin biyik yararlari vardir. Gegmis denemeler gorev igin ozellikle iki yonden
onemlidirler.

a. Once. reklam konusunun, isletmenin uzun - siireli gelisme tasarimina uymasim sag-
lamak igin 6nemlidir. Igletme ilerde Griin alam geligtirmek, Griin tarlGlGgdne girmek
isterse, rekldm konusu bu yeni gelisimi kapsayacak. engellemeyecek nitelikte olmalidir.
Yenilik igin kurulan eski bag kopartimamalidir. lyi bir rekldm girketinin yaraticiik us-

talii, onceden damisilirsa. bu tiir sakincalan Gnleyebilir.

b. Sonra oteki alanlardaki satis ve tanitma yontemleri, edilimleri Gzerine bilgisiyle de
rekldm sirketi yardimda bulunabilir. Reklam sirketleri diisincelerdeki, yontemlerdeki
degismeleri duymakta pek ustadirlar; durumlan geredi. karstlastirmali disinebilirler.
Bundan 6tard de bir rekl8m sgirketi. rekldm yapacak isletmenin gelismelere donik,
Oteki reklamiarla kangtinimayacak, tiiketicide acik, segik bir gbriintli yaratacak, ge-
lecekteki degisikliklere uyacak bir rekidm konusu olugturmasina yardim edebilir.

Rekidm konusu, mantiksal olarak. temelde trindeki niteliklerin bir kangimini igerecektir,
bir tirdeki tum 6tekilerden Grlind ayiran Gzel etkenleri, egsiz satig 6nermesi, ile Grdn nedir,
ne yapmaktadir?
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Uriine iligkin 6zel degerleri belirlemeaden, Griniin salt genel ozellikleri {izerinde durmakta
bir yarar yoktur. Genel 6zellikier de kapsamin iginde bulunacaktir, kuskusuz: ancak, benzer
rakip trdnlerden ayirici bir 6zellik saticilik igin en 6nemli etkendir. Kimi kez {riinin ni-
telii yalhitilmasinda, essiz satis dnermesi vermede glglik c¢ikartabilir; burada reklam
ustalifi pazarlamanin yardimina gelip, essiz satis Onermesi etkisi yaratmalidir.

Rekldmin asal gorevierinden birisi, amaglanan kigilerde Grliniin kalicy bir goriintisiind
birakmaktir: bu durumda da gorse! tanima blyiik 6nem kazanir. TUketici segim kararsiz-
Lgi iginde iken, bu kalici (irlin gérintiisii lirlinGn yaranina c¢aligir, rekldémlardan animsadig
bir GriinG satin alir,

Kuskusuz bu durum, rekldma rakiplerinden daha ¢ok para harcayabilen yapimci yararina
bir savunmadir! Bir Grin{in satig dnermesi zayif ise, rekidma diisen gorev ¢ok daha agir ve
onemlidir. Uygulamada durum sdyle konabilir: Bir Grin kesinlikle tanimlanmis bir essiz
satig Gnermesi veremiyorsa, belirli bir rekidm sinirinin iginde kalmali, altina digmemelidir.

Yoksa, pazara hi¢ ¢ikmamasi ya da yorel bir diizeyde kalmasi do§ru olur.

Uygulamada benzer amagh, ulusal g¢apta rekl@mi yapilan markalar, ¢cogunluk, yorel sati-
cilanin etkisi altinda satilirlar. Yogun bir rekl&mla birbiriyle yansan (¢ deterjan markas:
varsa, bunlar 6nce deterjan kullanmanin, sonra da kendi markalarninin rekladmini yapiyor-
lar demektir. Ancak deterjan almaga kararh bir aliciya, satici “B” ya da "C” deterjanindan
ayn oOzellikteki "A"” detarjanim salik verebilir.

Birbirini izleyen rekl@m konularinda kopukluk gériinmemesine, siireklilie 6zen gosteril-
mesi gerekir. Yoksa tlketicinin ilgisi dagilir. Boylece de, rekldm asal gorevini yerine ge-
tiremez — Urlind gizilglglu tdketici diikkdna girmeden dnce satamaz (burada satis hava
alaninda yer ayirtma da olabilir).

Reklémciliin gelismesinin yanisira ulusal markalarnn taninmasinda da ilerlemeler go-
rilmgtdr. Bugiin artik tiiketici, sundan bir kilo, demiyor da, "XYZ"den (marka) bir
paket, diyor. Kendisine verilecek paketi bile biliyor: ¢linki. rekldm ile 6n - satig aligkan-
lidinda kosullandintmistir. Segim kolaylastinimig, &lgitler yalintagtinlmig, tiketici alig - ve-
rigini yapmadan ¢ok énce rakip Grinler arasindaki aynmilar Gzerinde bilinglendirilmistir.

On - sati, yapimei igin bir baska yonden de ¢ok 6nemlidir — satici igin bir itkidir, glidGdir
¢lnku. Zamanimizin saticilarinda kazanghhk duyarlilifi giderek artmaktadir. Bu nedenle,
drlne ayirdiklan yere defecek satis yapacaklarninda iyice inandinimalan gerekir. Saticinin,
aranl depolayip. striim yapmasi igin en gli¢li glidi de, etkili bir rekl&m yoluyla Grdnin
onceden satilmasidir — insanlarin gelip, dogrudan dofruya UrGni istemeleridir.

Bdylesine bir on - satis perakende satici igin tatli bir mdziktir! Satici yapimciya igten
bir ylkamlilik duyar da, malini depolamada, diikkdninda sergilemede, siislemede kul-
lanmada. her ydnden, yardimci olmafa ¢aligir.

Yardimcl, rakiplerinin de bos durmayip. urtinlerini 6nceden satma gabasinda olduklarim
unutmazsa, rekldminin konusu igin tiketici davraniglanini, kullanig durumlarint yakindan
izlemenin, 6nceden satig bildirisinin inandmcihdinin gereklilijini daha da iyi anlar.

Konuyu incelerken sik sik belirtilen nokta, reklam g¢alismalarinin saticilik ve satig plani ile
birlikte yuritildigadar. Reklam tek basina dlsiinGlemez; ilgi g¢ekici bir saticilik, destek-
leyici bir satis gabasi rekldm bildirisine yardim etmelidir. Ornegin, paket satig bildirisine
uymal, vitrin sGsi rekldm konusunu animsatip, destekiemelidir.
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Bu temel bilgi ile rekldm diizenlemelerinin ileri agamalanina bakabiliriz.

Reklam konusunda bir anlagmaya varilip, Griinlin yapim dederi ile fiyat siyasasi temelinde
rekldm hesaplari, oranlamalan da yapildiktan sonra, agagidaki agamalara gegilir:

a. kullanilacak araglarin saptanmast;

b. dedisik araglara gdre butgenin ayrilmasi; (bu tek bir ara¢ da olabilir — birkag¢ ara¢
kullanilmas! yerine birinde yodun bir ¢alisma yed tutulabilir.)

c. bu bdtge ayinmi rekl&min niteligini saptar; Grin c¢evresinde kurulacak bir galismay:
gerektirecek yaraticilik, zaman ayarlamalari, yontemler, kisilerin bulunmasi, drnegin,
ara¢ film ise, uzun slire isteyen sorunlardir;

d. rekldm ¢izelgesinin onanmast:

e. reklamin belirli bolimlerinin Gretilmesi — bu zaman ve mevsim etkenlerine dayanabilir.

Kullanilacak araglarin saptanmasi 6zel uzmanlik gerektiren bir alandir. Araglara iliskin
aragtirma tiikeci arastirmasini, toplumsal antropolojiyi. is istatistiklerini kapsayan karmagsik
bir konudur. Bu igeriklerin i1si§inda rekldma yapilacak harcama belirlenir. Bu aragtirmalar
rekl&mi ydneltme amaciyla tasarimlanir; burada da rekidm sgirketlerine danigmakta yarar
vardir.

Ornegin uzmanlasmis belirfli kiimelere gofu kez yayin organlarnindan ulasilamaz. Agir
sanayi araglarinin rekldmi g¢ogunluk ulusal gazetelerde yapilir. Erkek giyeceklerinin rek-
lamlan da —bu konuda alis kararlarinin yiizde altmigini kadinlann verdigi saptandigin-
dan — kadinlann okudugu gazete ya da dergilere verilir.

Okuyuculuk (televizyon seyircili§i) tirli ydnlerden incelenmis, Gzerinde ¢dziimleme
yapillmigtir. Ancak yukardaki 6rnekler ara¢ sorunun karmasikligint belirlemek ve rekldm
sirketinin ara¢ bilgisinin katkisinin dederini gostermek ydninden secilmislerdir.

Her alanda oldufunca rekldmin ara¢ secimi de belirli bilinmezlikleri igerir. Araglar t-
ketici tutumu Gzerine bilinenin, goéralebilenin, 1511 altinda segilmelidir denilebilir. Arag
seciminin ardindan zaman secimi gelir. Gazetelerde gin, televizyondaki rekidm saatlerinde
yer secimi de tirlii etkenler altinda yapilir. Yine burada da tliketicinin tutum ve davranig-
laninin yakindan incelenmesi, arastinlmasi kararlann ydnelticisidir.

Rekldm sirketleri ¢odunluk is yaptiklan igletmelerin “‘prestij - degeri” nedeniyle belirli
bir rekldm aracinda direnmeleri sorunu ile karsilasirlar. Oysa, rekldm sirketi, aracin "pres-
tij - de@erinin” s6z konusu Grln igin yararli olmayacagini, bu nedenle de kullanilmasiyla
bosuna para harcanacagini bilir. Burada rekldm girketinin isletmeyi inandirma yoninden
biiyGk ustalik gostermesi gerekir. Rekldm yaptiracak igletme ile rekldm sirketleri arasinda
bu tlr pek ¢ok ters diisme &rnekleri verilebilir. Coziim iki yanin iyi yasanina baghdir;
ara¢ segimi gibi teknik bir konuda, &rnedin, rekldm sirketinin ustalifindan yararlanip,
6gldint dinlemek, yonetilmek tutulacak en iyi yoldur. Ara¢ segiminde anlasmaya var-
diktan sonra, reklam tasartmi hazirlanir. Her araca konulacak rekldm sayisi, tirl ve olgGtadar
bu. Gazetenin adi (ya da radyo ile televizyon igin istasyonun adi), rekldm tarihi ya da
tarihleri dizisi, biyUkiOgu ile daha bagka teknik aynintilar, para tutarlan ile birlikte yazilir,

Bu nokgada tlketiciye rekldm yapmanin isin yalnizca bir bélimi oldugu belirtiimelidir.
UriinGn, yeni ise, istek alanlarina itkili bir dagitimla ulagabilmesi igin ticarette satis sag-
lamalidir. Bu nedenle, ticaret igin ayri bir rekidm ile 6zel bir satis giicliniin tutulmasi ge-
rekebilir.
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Dagitim ticaretine doniik bir rekl&m calismas: da, daha énce inceledigimiz tiketici rek-
lami ile es ilkelere baghdir. Amag, ticaretin Grinl depolamasi. sirim yaptirmasidir; bu
nedenle de. dogal olarak, yaklasim degisiktir. Satictyr Grinl (a.) almasinin, (b.) depo-
sunda bulundurmasinin, (c.) strimd saglamak igin elinden geleni yapmasinin kendi
isinin yararina oldugunda inandirmak bu tir rekldmin énemli gorevlerinden birisidir.

Bir anlamda, tiiketici - Urin{iniin rekl&mini ticarete yapmak dogrudan tiketiciye yapmaktan
daha karmasik bir gbrevdir. Clinkd, rekldmin hem tim gerekli tliketici - gidimiini hem de
6zel satici - gidimini birlestirmesi sz konusudur. Burada saticinin da bir tiketici
olarak inandinfacadl unutulmamalidir!

Reklam sirketinin bir isletmenin hazirlanacak aynintih pazarlama programina ne 6lglide
katkida bulunabilecegi de burada {zerinde durulmasi gereken bir sorundur. Rekldm
yaptiracak isletmelerin ¢cogu rekldm sirketlerinin iyi bir rekldm yaratma disinda bir gérev
yapamayacaklan, isi yeterince bilmedikleri gérisindedirler. Bundan da 6te, reklam sir-
ketlerinin anlamak igin, isletmenin ¢alismalarina daha da girerlerse, nesnelliklerini yi-
tireceklerini, oysa en &nemli katkilarnnin nesnellikleri oldugunu &ne sirerler. Ote yandan,
nesnelli§ini sirdiren bir rekldm sirketi isletmenin sorununu kavrayamaz! Burada yanilgl,
isletmenin isleyisinin distaki bir kimsece anlagilamiyacadina iliskin goristedir. Oysa
gercekte. yaratici pazarlama uzmanlan bulunan bir rekldm sirketi gogunluk rekldm ig-
lerini gdrdikleri isletmelerin pazarlama sorunlari ile yakindan ilgilenir — ¢alisma yorucu
olsa da, basarili bir sonu¢ uzun ve verimli bir ilinti kurdurur.

Uygulamada rekldm sirketleri, genellikle, yaratici rekldmciliktan da 6te bir calisma igin-
dedirler. isletmelere pazarlama pléni, pazar arastirmasi konularinda yardim eder, satis
icin tanitim, satis guicinde kullaniimak {izere el kitaplari. brosiirler, kiigiik 6rnek paketler
vb. gerecler tasarlar, yaratirlar. Kimi kez, saticilik taktiklerine girer, diikk&nlardaki diizen-
lemelere kansirlar. Boyle olmasi da dogaldir; ¢iinkii isletme ancak bu yolda reklam sir-
ketindeki yaraticilik kaynagindan yeterince yararlanir.

Bir cok durumlarda, igletmelerdeki pazarlama uzmanlan kendi yaraticiliklarindan éylesine
guvenlidirler ki, rekldm sirketi salt rekldm iglerini yiritmekle kisitlandinhir. Bundan iyi
bir sonug alinabilir; ancak ¢odu kez, reklam ile Griin tanttimi arasinda uyusmazhk gdrilGr.
Bu nedenle, reklam sirketlerinin sagliyabilecekleri tim hizmet ve yaraticiliklan kullan-
makta blylk yarar vardir. Bir ¢ok rekldm sirketi pazar arastirmacilari bulunmayan bir
isletmeye ¢ok yararli olabilecek pazar arastirmalan sunabilir.

Yeni bir Girlin baslatan igletmeye dénersek. incelenecek son asama rekldmin gergek konu-
sunun yazilmasi ve gorsel gereclerdir. Televizyon ya da film icin asal asama, oykisi-
niin olusturulmasi ya da senaryosunun cekimidir. Oyki, dnerilen filmin tek tek goriinti-
lerinin ¢izgileri dizisidir. Her fotograf altinda 6yk{ ya da sdzler toplanir. Cekimde konus-
malar ya da yorum verilir; filmin énemli yerleri de miizikle belirlenir. Burada en biyik
sakinca isletme ile rekldm sirketi arasinda goriis aynh@inin ortaya ¢ikmasidir. Isletmenin
yoneticisi durumundaki kisiler yaratici degillerse eger, senaryoya film diye bakmazlar da,
sézlerini yorumlamaya ka'kisirlar. Bu kosullar altinda, rekldm sirketi ile isletmenin ortak-
asa yaptiklan rekldm filmi, ¢cogunluk, basarisizlikla sonuglanir, yetersiz kalir.

Film yapimi pahalidir; sonradan degistirmeler de gerekirse daha da pahaliya ¢ikar — de-
gistirme kimi kez olanaksizdir ya da uzun gecikmelere bagimhidir. Ancak, iyi film yapim-
cilan yaradilistan duyarli, sezgili kigilerdir. Bu tir kigilere timiyle givenmek en tutarli,
en saghkh yoldur.
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Basin rekldminin, yazi ile gérsel 63elere kafit {izerinde basilinca gorGnecedi bigimde
bakma dstinliga vardir. Bdylece, {izerinde tartisilacak noktalar dnceden gorilebilir:
¢lnki isletme ite rekldm girketi konuda anlagmaya varsalar da, sonradan isleyiste an-
lagsmazlia dusebilirler.

Isletme ile rekldm girketi arasinda ortaya gikabilecek anlagmazhiklarin asal nedenleri iki
soru altinda toplanabilir: a. rekl8m, Urlin Uzerine en inandirici bildiriyi verebilecek mi?
b. driiniin 1letilen goériintisl uygun ve yeterli midir? Bu tir tartigmalarin nedeni kigisel
tutumlardir ¢oju kez. Bu durumda 6nceden anlagmaya varilmig konuya dénmekte yarar
vardir. Sonra da tartismay: hemen uygulamaya indirmeli: “Bu rekldm (izerinde anlagmaya
varilan rekldm konusunu yansitiyor mu ?” sorusunun kargih@ aranmahdir. "Hayir” yanit
yeniden yazimi gerektirir. Cok yeniden yazilmalarda da rekldm sirketini degistirmekte
yarar olabilir.

Rekldmin "gekme - giicii” yéniinden bir 6lgitindn bulunmadig daha 6nce de sdylen-
misti. DoJal olarak pazarlama uzmanini salt sonuglar, rekldmi yapilan Griindn satis du-
rumu ilgilendirir. Ancak bunu dogrudan rekldma baglamak g¢ok glgtir; timdyle yanil-
tic) sonuglar verebilir; ¢linkl, sonunda Grlind, tiketicinin Gtekilerinde bulamayip da onda
buldudu dederler sattinr. Basansizlik yalniz rekldmda degil pazarlamanin tirli isleyis
yonlerinde — driin, paket. sunus, saticilik, dagitim, satis — tek tek aranmalidir,

En iyi reklam bile “kétd Griini” — es deyisle, tiketicinin bekledigini vermeyen Griinii —
hi¢ degilse uzun slire, satamaz. Ancak “iyi” Urlin de Oteki sesler arasinda varhigini sir-
diirebilmek igin rekldm gerektirir. Rekldm satigi arttirma arac: diye saptandifinda, dre-
temin de ayrnimaz, zorunlu bir harcamas: sayilacaktir.
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BOLUM 8.

HALKLA ILISKILER

Orgiitiin amaclari ile eylemlerine, yénetimine, sagladigi mallara ya da
hizmetlere olumlu bir tutum yaratma sanati.

Saticiliga iligkin bdlimde, isletmenin olumlu bir gérinti yaratmasinin énemine deginildi
Reklam bélimiinde de halktan olumlu ilgi toplamak — genis anlamda”halkla iligki” —
icin parali yaygin tanimadan s6z edildi.

Halkla iligkiler cogunluk yanhs anlagilan bir terimdir. Araglannin belirlenmemesi, ilkelerinin
aciklikla tanimlanmamasina baglanabilir bu. Ancak gergek nedeni, nitelijinden 6tird,
basarli bekleniyorsa, eylemlerinin ¢ok daha kesinlikle agiklanmasi gerektigi olgusun-
dadir.

Halkla iligkiler, yeterinden ¢ok yalinlagtiriip da, bir birey érneginde incelenirse, daha iyi
anlasilir. Kisisel iligkiler, bireyin kisiliginin kargilastift ya da bireyi duyarak taniyan kisilerle
etkilesimler, o kimsenin davraniglarinin, sdylediklerinin tirlt durumlarda tepkilerinin
cevresindekilerce gdzlenip, yorumlanmasi ile olusur. Ozenli ise, davraniglan tutarh ise
tanidiklarinda olumlu etki yaratacak tepkiler érnegi verirse, sevilir ve tutulur. Byle olmaz da.
thrld durumlarda tutarsiz davranir, duygudashk yaratmazsa, gevresindekiler onunla ilig-
kilerinde glvenlik duymazlar, sirtigsme baslar.

Bagka bir deyisle, bir kimseyi cevresindekiler sdylediklerinden, eylemlerinden olugtur-
duklari érnefje gére bilir, gdrintisini belirlerler. Kigi, sOyledikleriyle, yaptiklanyla kigiligini
yansitir.

Isletmede de durum bdyledir. Sdyledikleri, yaptiklan, katildiklari eylemlerle isletmenin
“kisiligi” bilinir— bu sdyledikleri ile eylemlerir.i gojunluga bildirir, duygudaslikla anlasil-
masint sa§layabilirse taninir kuskusuz.

Halkla iligkiler (HIi) iglevini, tim bu sdzlerle eylemleri bildirip, genellikle de anlagiimasini
saflamak olusturur. Bunu da &zenle tasarlanmis, belirli erekleri yasalanmig bir bicimde
yapmahdir.

Pazarlama siyasasi yoninden amag, kuskusuz, salt belirli tiirde bir isletme diye bilinmenin
¢ok Otesindedir, etkenlige yoneliktir. Amag, isletme ile eylemlerinin, rakipler arasinda yerini
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gliclendirecek bicimde, saticih§ini yapmaktir. Bundan da &te, halkla iligkiler yéntemleri
kimi durumlarda rekldmi desteklemek ya da. kimi 6zel durumlarda, {rGne halkin ilgisini
gekmek, satiglan arttirmak gorevinde, rekldmin yerini almak icin kullantlirlar.

Halkla iligkilerin gorevi isletme ya da Grind Gzerine bir 6ykiniin kitle iletisim araglarinda
yer almasi ¢in "haber” yaratmaktir. Halkin ilgisi ¢ekilir boylece. Haber ya siradan, dimdiz
bir olayt “ilgi ¢ekici” bir 6ykiiye dénistirmekle ya da habere deecek bir eylemi bile bile
ortaya koymakla yaratilir,

Yeni bir sa¢ kurutma makinesi ya basinda bir bildiri ve ardindan izleyen rekidmlarla ya da,
ornedin Thames nehrine atlayan gize! bir yildizin sonra saglarini yeni sa¢ kurutma maki-
nesiyle kuruturken gilimseyerek ¢ekilen resmiyle ¢ikanhr. Bu iki yolun hangisi basinda
daha ilgi uyandirici etki yapar — ciddi bir bildiri mi yoksa suya atlayan bir kadin mi ?

Halkla iligkiler, kuskusuz, basina parasiz gegmek igin bilerek hazirlanmis bir hokkabaz-
liklar dizisi degildir. Bundan gok uzaktir. Halkla iliskilerde uygulayici kisilerin temel go-
revi, igletme ya da Uriline iligkin olgulan haber olmaja dedecek bir bigimde sunmaktir.
Bu kimselerin ydntemleri, kisinin duygusal durumiarn gibi degisik de olsa, ortak bir 6zel-
likleri bulunmaldir - olumlu bir bigimde ilgi ¢ekmeyi amaglamalidirlar.

Bir girket yeni tlr bir hayvan besini gikarmak istemisti. Salt rekldmla gizilglgla pazars,
icerdigi yeni ilkelerde egitmek uzun sirecekti. Bir halkla iligkiler galigmasi hazirlandi.
Hayvan besleme sorunu ile yeni ydntemler (zerine konugmalar &rgitlendi. Bu arada
¢ikacak yeni (rlinden de sz edilecekti. Sonugtan iki yarar bekleniyordu: Once, isletme,
konusgmalar dizenlemekle, yapici bir in kazanacakti. Sonra, konugmalarda sunulan yeni
urlin Gzerine ¢agrilacak basin Uyeleri gazetelerinde tartisma yapacaklardl. Sonug olarak,
yeni Grlin@in kullanis yontemleri, yararlar ilgili dinleyiciler arasinda biyuk ilgi topladi — ola-
silikla satin alacaklar, sahk verecekler ya da gelistirilmesini izleyeceklerdi.

Rekldm kampanyas: ancak bundan sonra sagjlam bir temel (zerine kurulup, strdirilda.
Daha degisik bir kapsamda, yari sendika nitelijinde biiylik bir 6rglGt amaglan ydninden
direnisle karsilagsmakta idi — halk Gzerinde kétii bir goriintl yaratmisti. Taninmisg bir halkla
iliskiler uygulayicisi 6rgittekilere, sanayide daha etkili pazarlama yontemlerni destek-
leyerek, etkin bir siyasa izlemelerini d§utledi. Bu etkinlik uygun bir bigimde yayginlas-
tinlarak halka bildirilecekti. Baska bir deyisle, orgiit yalniz bir sey yapmakla kalmayacak,
vapt§ini gordiirecek ve bildirecekti de. Siyasa onaylanip, uygulamaya kondu; pazarla-
maya donik bir egitim calismalan baglatiidi. Caligmalardan da iyi halkla iligkileri dykileri
cikanldi. Sonunda halka, 6rgitin kendini gelistirmekte yapici eylemler ortaya koydugju
gosterildi; orgltin halkta yarattii olumsuz izlenim dadzeltildi.

Belirli bir halkla iliskiler dasiinlisinin degerini sinamak igin; (a) basin, radyo ve Oteki
araglara gegecek, (b.) halkta Grlin yararina iyi bir izlenim birakacak él¢lide ilgi uyandira-
bilmek igin yeterince iyi bir “dyki” yapabilecek mi sorusunu sormak gerekir.

Saticilik ile pazarlamanin 6teki yonlerinde olduju gibi burada da, yontemler, ilgili kul-
tanict davraniglannin anlagilmasindan ¢ikanlir, elde edilir. Inandirmak igin yénelinen
tiketici - dinleyici igin GrGndeki 6gelerin en itici, en ilging yond saptanir.

UrGn kapsam: iginde tiiketiciyi anlama odylesine dnemlidir ki, isletmede halkla iligkiler ig-
levi pazarlama uzmaninin denetiminde —ya da dogrudan onun etkisi altinda — sayil-
madia baslanmistir. Bu da kugkusuz ortaya birtakim giiglakler gikarmaktadir; ginkd halkla
iliskiler uygulayicilan yaradilislan ve gecmis denemeleri geredi haberlere yonelmiglerdir:
pazarlama uzmanlarn ise tiketiciye yonelmiglerdir— temelde birbiriyle ilintili goragler-
dir; uygulamada ise konusulan dil ayndr.
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Simdi'ye dek bu bolimde, halkla iligkilerin isi, kitle iletisim araglanina olumlu — ofumlu
olmasa bile ilging ya da ilgi uyandiracak bigimde — ge¢me agisindan ele alinds, incelendi.
Bu nokta kesinlikle 6nemlidir, halkla iligkilerle de en ¢ok bagdastinlandir; ancak, halkia
iligkilerin tim goriintist bu degildir. Halkla iliskilerde, ¢ogunluk, ge¢miste gazetelerde
ya da radyonun haber bolimlerinde galigmis kigilerin bulunmasi da bu nedene dayanir.
Bu bir disiince kangikliginin — haber toplama ve haber sunmada gegmis denemeleri,
driine dénik bir ilgi uyandiran olay ya da eylemleri yaratma yetenegi ile bir saymanin —
sonucudur. Denilmek istenen, belirli bir gazetecide riin tanitma yetenedinin bulunmadig
degil de, gazetecilik gegmiginin tek basina Grlin tanitma sorununa bakmay: safjlayama-
yacagidir.

Bu nokta, kargilagtirma yapiimasini dnermek igin degil, halkla iligkilerin basin toplanti-
lan anlamina geldigi izlenimini dizeltmek igin agiklanmigtir. En iyi durumunda halkla
iligkiler, reklamcilik gibi, bir yaraticilik islevidir; katkisi da salt basin toplantilan dizen-
lemeden, fotograf yaymadan ¢ok Otedir.

Yaratici bir konu bulunmadan halkia iligkiler igin harcamaya girisilmesi yararsizdir. Ko-
nular da, isletmenin ya da 6rgiitin eylemlierinden hazir yapilmig olarak ortaya ¢ikmaz;
Halkla iliskiler ile isletmenin disGnce ortaklifindan yaratilirlar. Bu galismalar, kimi kez,
pazarlama programinda degisiklikler gerektirebilir.

Halkla iliskiler ternikleri basini salt 6ykdlerle ilgi uyandirma amacinda kullanmaz. Basinda
ek sayilar gikariimasi da bir baska ydntemdir. Bir gazeteden belirli bir sanayi ya da is-
letme Gzerine bir ek sayt ¢ikarmasi istenir; bu sayiya harcanacak paray! kargilayacak
yeterli rekladmi sajlamak da isletmenin gdrevi olur. Cikanlacak ek sayinin satigi, rekldmda
yardim, konulacak yazifanin toplanip, tretilmesi; bunlarin timi de halkla iligkiler uygu-
layicifarinin, (a.) ek sayinin gergeklesmesini, (b.) isletme ile tanitmak istedigi GrinGn
ilging bir izlenimini verecek yazilarla resimleri kapsamasini saflamak Gzere, yardimda
bulunabilecekleri gorevlerdir.

Halkla iligkilerde segicilik gok onemlidir. Salt basinda yer almak yeterli degildir. “Tanin-
manin kétlisl yoktur” ya da “taninma hep iyi taninmadir” ilkesi yanilticidir.

Gazetenin ¢ikaraca§i bir ek say1 halkla iliskiler i¢in kaginimaz bir firsat olabilir; sagladig
olanaklar ¢ok degerlidir — Uriine ya da isletmeye halkin ilgisini uyandirabilecek yazilarla
resimler igin bog sGtunlar... (Rekl8m igin kullanilanlarin digindaki situnlardan s6z edi-
liyor kugkusuz!) Boyle bir ek sayi1 esinleyici nitelikte dedilse, yalniz bosuna para ve zaman
harcanmis olmaz, dorudan dodruya sakincali da olabilir; ¢linki, s6zkonusu isletmenin
stkict, gelisime kapali, karanlik bir gdriintiisiini verebilir.

Kimi yénlerden, sirekli kitle iletisimine agikhk okuyucu begenisini gelistirmis, ylkselt-
migtir. Bir tek isletme ya da Urline aynlmig “6nemli” fotofraflarla dolu bir sayfa salt basil
diye okuyucuya ilging gelmiyor artik. Basilmis yazilara duyulan tarihse! saygi, bir dlglide
sirdaralmekte ise de, glclin( biylk dlglide yitirmigtir. Halk imgesel bir yaklagimla eg-
lendirilmeyi bekliyor. ilgi duymak istiyor.

Gazeteler, her zaman igin ilging bir dykiye agiklarsa da, iki nedenden baski altindadirlar;
(a.) belirli bir diizey tiirG: ile kisiligi sGrdGrmeleri gereklidir: (b.) verleri kisithdir. Oykdler
de, bu nedenlerden, gazetenin isteklerine yakindan uymali, hergin gazeteye gelen yiiz-
lerce, binlerce "6yk{den, okuyucu - igin, ¢ok. daha ilging olmalidir.

“Basin partileri”"nin verilmesi de strdirOilyor kuskusuz; ancak., bunlar genellikle, yen
bir fabrikanin agilmasi, yeni bir makinenin gosterilmesi ya da belirtiimege deger benzer
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bir durumdaki gibi bir olayla birestirilir. Igki de bu partilerin kaginiimaz gelenegidir. Su-
nulan, gergekten birinci sinif bir dykil ya da kisi ise, icki gerekmez diye bir sey yoktur.
Igki ile birlikte rahatlasan konusmalar, rahatiasan iligkilerle yeni bilgilere, yeni dostluk-
lara, yararli sonuglara varilabilir.

Onceden de belifendigi gibi. halkla iligkilerin islevi. isletmenin ya da Grindn olumlu bir
g6rlintiisini, isletmenin ya da Uriiniin gorildidi ya da denendigi durumlarda ilgi uyan-
dirarak, sadlamaktir. Yine bu konuda, igletmeyi ya da GrinGnd halkin gérd(ga ya da
denedigi araclarla ilgilenmek de halkla iligkilerin islevi kapsamindadir. Boylece, isletme
yillik raporudaki anlatim bigimiyle mektup baglklanyla, gerecleri, otiketleri, paketleriyle,
dagitim araglariyla, yoneticilerinin eylemleriyle bilinir ve taninir. Bu yollarla sunulan
“igletme goriintlsG” ya da "marka gérantisd”nln nitelidi, pazarlamanin 6teki botiim-
lerinde kullanilan ilkeler uyarinca saptanmalidir. Es deyisle, tiketicinin Orlnle ifintili
durumunu, beklediklerini géz 6niGnde tutmak gerekir.

Zaman zaman isletmelerin ¢ofu gereclerinde yenilikler yapmaga karar verir, Grinlerdeki
etiketi bile, salt "modern” gorinsiin diye, degistirmede kalkisirlar. Oysa, bdylesine bir
modernlik, siregiden ¢izimle, desenle iletilen bir olumiu etkenden gok daha Gnemsizdir.
Isletmeler, her etkenin bir birigin bolimind olusturduunu daha gérememektedirler.
Isletmenin bir bildirisi, yBneticisinin bir konugmas: istenen bir isletme kisiliginin ya da
Urln kisiliginin birlik iginde sunulusunda Gzenle belirlenmis bdlimler diye ele alinma-
hidirlar.

Halkla iligkiler isletmenin bitlnlGgdniin bir anlatimidir. Igletmenin amagclan, tasanimlan,
yoneticilerinin eylemleri, yapilacak yeni yapilar, Griin siyasasi, i§ yasantisinin tim &teki
yonleri hep pazarla temel iletisimin — isin nasil sGrdirilecedi, kazancin nasil saglanacadi —
bélimlerini olustururlar. Isletmenin tim eylemlerine tim sivasa kararlarina halk zerinde.
“pazan” {zerinde birakacadi etki yéninden bakilmahdir. Yeni bir fabrika kurulacaginin
bildirilmesi, drnedin, iggi iligkilerini, toplum iligkilerini, tiketici davraniglarint etkiler. Et-
kinin niteli§i bildirinin sunulus bigimine baglidir. Bu tiir siyasa kurma agamalarinda halkla
iliskiler (Hl) degerli katkilarda bulunabilir; ¢Gnkd, halkla iligkilerdeki bir kimse. belirli
bir bildiriye ne tiir tepki g&sterilecedini, sunug bigimiyle yorumun nasil dedisebilecegini
bilir; insano@lunun ilgisini doyurmak igin ©zel yéntemleri vardir.

Isletmenin Gst dizeyinde tartismalar sdrdrilir. kararlar alinirken, halkla iligkiler ddsin-
cesinden nasil yararlanilabileceli pek az érgitiin ¢6zdGdi bir yonetim sorunudur Ust
yodneticiler, uzmanlarin siyasa bigimlemesine yararl katkilarda bulunabilecekleri Gnerisine
kars1 direnirler. Onlarca, siyasa kararlaninin belirlendikten sonra isleme konmak iizere
halkla iligkilere iletiimesi yeterlidir. Kuskusuz, bu da yararlidir, ancak, en iyi yozum de-
gildir. Yonetim efer. isleme konma agamasinin yaninda danisma agsamasinda da halkla
masl, igin tirlG y6nleriyle tartigilmasini izlemesine, i Gzerine genis ve tam bilgi edinmesine
olanak tanimasi gerekir.

Kiicilk isletmelerde, halkla iligkiler yardimcisi yeterlidir; ancak 6nemli toplantilara, isi
yeterince anlamak Uzere, katilmasi da zorunludur. Karsilikh gilivene dayanan bir iligki
degerli disiinceler ortaya gikarabilir. — yalnizca isletmeyi tanitma yéninden defil, genel
yecek vyaraticiiklarla dolu olabilir halkla iligkilerdeki kisiler. Bu yakin iligkilerin bir bagka
yarari da, yonetim, halkla iligkileri dederlendirip, pazarlama isleyisinde tasarlama, plén,
tanitma igin tam katkida bulunmak (zere yeni bir diuzenle Orglte yerlegtirebilir.
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BOLUM 9.

DAGITIM ILE SATIS

Dagrtim, tiiketici isteklerini karsilamak (zere Uriinler igin, satin alig
noktalari ile hizmet orant saglayan sanayidir; satig. yapimcilara Giriin-
lerin, pazarlama gereksinmelerine gbre, uygun c¢ikis noktalarinda
biriktirildigini ya da dodrudan dogruya satildigini gosteren aragtr.

Da@itim, ¢ofunluk, bakkalda satilanlarin, tuvalet gereglerinin ticareti diye betimlenir;
¢linkii dagitimin pazarlama siyasas! bu Griin alanlarinda agiklikla gdrilebilir. Oteki {iriin
alanlannda, temel ilkeler bir de olsa, yontemler g¢ok degisiktir. “"Rekldm” bolimiinde
pazarlama siyasasinin “6nceden satisi” amagladifint gordik. Bdylece, saticinin aliciya
GrinQ sunustaki etki giici azaltlmistir. Yine, markalama devriminin etkisiyle de Grinlere
"marka-baghh@” yaratiimasina ydnelinmistir. Burada da alici marka (zerinde Oylesine
kosullandinlir ki, saticinin tutumu ne olursa olsun, badhhk sirdiralir. Baska bir deyisle,
onceden satis ile markalama, yapimc ile tlketici arasinda dolaysiz iletigim yaratirlar.
Urin de bu iletisim siirecinde hem amagtir hem de etken.

Gergekte, daha da iteri giderek, runln satin alindiktan sonra da iletisimi strdlrdUganu
sOyleyebiliriz. Marka adinin, paketin satis islevlerinden birisi de— gérlinUsteki ayirnici-
Ii§in yaninda — yapimeinin, irin alindiktan ¢ok sonra ya da kullanilirken ev halki, konuk-
lar, gelip gorenlerle ilintisini stGrdirmesini saglamaktir.

Onceden satig ile yapimci-tiketici arasindaki iletisimin dolaysizigi, perakendecinin de
toptan saticinin da geleneksel gdrevini degistirmistir; dedisim siregitmektedir de. Yalniz
bir yén belirgindir: Saticinin geleneksel gérevi ticcarliktir — amaci "nasil yapilacagini
bilmek”, hizmetini satmaktir.

Saticinin markali mallar daditicih@iina donustirilmesi daha timiyle yayginlagsmamigtir;
bir akimdir; sonuglanip durulmasi da uzun siirecektir. Markalanmis mal dagiticihg kitle
dretim alanlarinda yerlesmef§je baslamigsa da, satici ile yapimci arasindaki savas daha
bitmemistir.

Dagitim islevinin belirlenmesine girismeden 6nce bu savasin nedenlerinin anlasiimasi
gerekir. .
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Cogu yonden, yapim islevi satigtan ayriimigtir. Bu tlr dikey tamamlamanin bir kag énemli
ornedi vardir; ancak, satig noktalari igletmenin yaptidi trOnlerin ilk ¢ikig noktalan degildir
¢oJunluk ya da rasgele satisini almiglardir; dagitim Oteki saticilarin aracii ile yapilir.
Bu nedenle, dikey tamamlamanin sanildiyindan daha az etkili oldu§ju sdylenebilir. Bu
Ornekte satici ya da satici zinciri mallan dogrudan yapimcidan ya da toptanc: dagditicidan
alr.

Bu durumda, satici 6zgiirdar; kendi adina mal alir; biriktirdigi malin riskini kendisi yiik-
lenir. Yapimcinin satictya malini aldirmakta d{izenlemelere girismesi gerekir. Bunu da
gliglii bir marka olusturup, halki Griini dikkandan istemefie goétirerek yapar. Daha da
Oteye giderek, yapimci kitle iletisim aracihfinda dogrudan dogruya tiiketici ile arasindaki
badintiyi marka baglih§ yaratarak kurar.

Yizeyde bir bakista, saticinin yakinmak icin bir nedeni gorillemez. Belirli tiketim yoresi
saticinin tekelinde bulunsa idi, durum bdyle olabilirdi. Oysa. satig diikkdninin da, Steki
“Urhnlerle” yarisan bir “Griin” gibi ele alinmasi gerekmektedir. Satacagi Grinler Steki
saticilarin sattiklan ile es derecede bilinen markalan kapsiyorsa, saticinin yarigmada bir

essiz satis Onermesi bulmasi gulglesir.

Oyleyse. yansmada Ustiinlik saglamak igin satici ne yapmalidir ? Isi yeterince biiyiik
degilse, kendi adina yapima yonelemez; yonelebilecek durumda ise bile, tiketici seci-
minden, 6teki {rlinlerden yoksun kalir! Bu savasta satici, kendi ¢ikan igin, Grlini bagta
giden markalar arasinda bulunan kiitle {iretimi yapimcisinin mahm alip, biriktirme zorun-
lugundadir. Markalamanin gok iyi kuruldugu alanlarda, saticinin — diikkan yeri, fiyat
indirimi, hizmet tirlGiG§d gibi — baska yarigma GstiinlGgl aramasi gerekir.

Saticinin islek ana caddedeki dikkani 6zel tiirde bir egsiz satig Gnermesi saglayabilir.
Son yillarda boyle aranilan yerlerde bir yer kapma savasi baglamistir. Bu tlr bir yer ¢ok
pahalidir. Bu vyerlerin kirasi, satts Ustinliginiin saglanmasina sayilabilir.

"Pazarlama ve Ulusal Verimlilik”! {izerine hazirlanmig son raporlardan birisinde, saticinin
harcamalar ile kazangllik arasindaki baginti sorunu gdyle belirlenmistir :

... Saticinin disi. ylksek ticaret sinin ile yluksek doner paradir. Bu gergekten bir dustir
— ¢Unkd, bir Grindn donen parasi yiksekse, yapimc ticaret siminni indirebilir. Boylece,
gergek segenekler ya da ylksek marjinalizm ya da ylksek doner paradir. En son alici da,
yapimer gibi, yikselen fiyatlar karsisinda, siirekli daha ucuz gere¢ kaynaklan arar ve
ticaret disglik marjinalizme, yOksek dbner paraya akar.

Tek dikkani bulunan bir satici secti§i Urinlerde essiz satis 6nermesi kurabilir; ¢lnki
kendi se¢im ustaligi ile alicilarinin tutumlarini algiladiint yansitir. Ana caddede yer tut-
maya glicl yetmeyen bir satic, {rlin ayinmi yaratmak igin, ya diikkdninda ozel hiz-
metler saglamali ya da yeni kurulan bir blok, hava alani, gibi bir yer, diikkdni az bulunan
bir bolge secmelidir.

Kiigik satict diikkénlari, bir anlamda, zincirleme bir ¢ok yere dagimis, bir biyiik diikkéni
olustururlar. Bu diikkén zincirleri, ulusal capta markalanmis, standartlagsmis bir segim dizisi
verirter. Bu arada, zincirdeki kiglik badimsiz saticilar kisiliklerini yer, hizmet ve agihs
saatleri ayarlamalan ile korurlar.

Toptan saticinin geleneksel gdrevi giderek dedismistir. Bu toptanc iglevi agagidaki bag-
liklar altinda g¢dziimlenebilir.

1. Marketing Society'nin yayinladi§i bir ¢aligma ekibi raporu. London: 1964.
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8. Depolamay! para ybniinden desteklemek: perakendeci masraftan — riskten — kacgin-
difinda, toptanct bir girkete dayanabilir. Bdylece, diikkdnin ddner parasina uygun
nicelikte gere¢ alir. Mal depolamak igin satis yapmadan once para bulunmasi gerekir.

b. Mal tutmak; malin bekletilmesi yer ister; kazang getirmeyen bir yeri de isin en aza
indirmesi gerekir. Toptanci mali perakendeciye bir hizmet olarak tutar; onu yikten

kurtanir. Bu da degerli bir hizmet sayilabilir.

©. Mal iletimi: 6zellikle kiigik satici igin yararlidir bu hizmet. Ekonomik ydnden, malin
fiziksel dagitimi sistemli bir yolda planlanir. Mal siraya gore yiklenip. dagitilir, Kimi
satictlar kendi mallartn1 kendi araglan ile tagimay! uygun goriirler; bu durumda da
toptancilar fiyatlarda indirim yaparlar.

d. Hizmet: satig sonrasi hizmeti — mekanik ydnden — toptancinin yerine getirdidi bir
islevdir. Cou mekanik ya da elektrikle ilgili Griinlerin hizmeti Gstiin ustalik gerektirir,

Toptanci bu isi saticidan daha etkili bir bigimde orgutleyebilir.

e. Saug; saticiya mali tanitip, satar.

Toptancilarin bu islevleri, kim yaparsa yapsin, — satis sonrast hizmet diginda — temelde
hep birdir. Bu da, toptanci iglevini yapimcinin ya da alma giicii bulunan bir érgitin de
gorebilece§i anlamina gelir. Esdeyisle, mal tutup dofrudan dodruya perakendeciye
satan yapimci kendi toptancilifini yapar: benzer bigimde, perakendeci ya da perakende-
ciler 6rgiiti de kendi malini saklar, da§iittmini yaparsa, kendi toptanciiini yapmis olur.

Toptancinin, yapimel ile biyik bir perakendeci ya da perakendecileri &rghGtaniin gér-
medigi bir islevi daha vardir: Cok biiyiik orandasatin aimak. Buticcarlikiglevidir. Gelenekse!
toptanci tiiccardir; egdeyisle, yargilanmasini yaparken, kazangli bir pazar bulabilecegini
disindGda maldan biylk oranda alir. Burada "geleneksel” sdzclgld, yofun reklémi
yapilmig tuketici Granleriyle ilgilenen toptancidan ayirdedilebilmesi igin kullaniimigtir.

Ulusal gapta markalanmig Griinlerin 6nceden satiimasinin dnemi toptanciifin tiiccarlik
tirindeki islevini modasi-ge¢mis yapmaktadir, Yapimect GrininG Snceden satacagint
anladikga, toptan saticilik islevini de kendisinin gérmesi egilimi artacaktir. Kendi dagitim
hizmetini géren bir yapimci, ¢cogu durumlarda, yeni alicilar kazanir. Dagitim araglan iglet-
menin adim tagir, GrinGn gdrsel sunulusunu yapar ve parasiz yolculuk eden ilénlarla
satig bildirisini verir |

Toptancilann satis glgcleri, ulusal markalama ile 6nceden satis dodrultusunda ilerlememis
Urin alanlarninda kullanilabilir. Bu tdr kGg¢lUk yapimcilar, kendi satig drgiitlerini kurma
yerine toptancinin ilgisini UrGnlerine gekmeyi daha ucuz bulabilirler. Kimi kez, yapimei
Urindnd bir toptanci aracilijinda ortaya cikarir, daha sonra, satig arttiinda da, kendisi
orgitlenerek dagitimini dogrudan yapar.

Tarld tirdG dagitim dizenlemeleri vardir. Satig ve fiziksel dagitim yaninda bagkalarini
disarda birakmada da anlagsmaya varnlir. Bu durumda, dadiitim sirketi rakip markalarin
malini almaz; yapimci da o yorede ya da llkede bagka bir araclya mal vermez.

Dagitim girketi genellikle reki8m, satis Grgutd, hizmet kolayhig saglar. Digsatim (ihracat)
dizenlemeleri bu tirdir; yapimei boylece, dig llkelerde dafitim ve satig 6rgitii kurma
masrafindan kurtulur,

Dolaysiz satis dogrudan dogruya tliketiciye gitse de, bu b6éiimde de ele alinabilir. Burada
yapimeil dogjrudan evlere gidecek satis ekibi kurar. Posta ve telefonla yaklasimlar, agilan
kigik yangmalara katiimalar saglamak yine bu yontemin tirll yollandirlar. Dogrudan
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satis yeni bir yéntem degildir; Sistem!i satisin olasilikla en eskisidir, ancak son yillarda
bayiik bir ilgi ,uyandirmistir; ¢linkl ev geregleri alanindaki fiyat yarnigmasinda basaryla
uygulanmistir.

Niteliginden 6tiir), dogrudan satig yksek degerli Griine daha uygundur. Satictnin dikkani
tiketiciye gotlurdiigh soylenebilir; bu da ancak karsiifinda isletmeye getirdi§i oranda
yararh ve basanl sayilir. Yalniz bir se¢im yapilmasi gerekirse tek bir satici dogrudan
sati isleviyle ylksek bir doner para getiremez. Bu nedenle de, dogrudan satis yonetimi
— ansiklopedi, hayat sigortasi— tirlinde ylksek dederdeki Urline bagh kalmahdir.

Dogrudan satig, eski seyyar esnaf, kapi kapi dolasan isadami tdriinde eskiden kuruimusg
bir is diye alinmamalidir. Seyyar satici bugiin de vardir. Eskiden, uzak koéylerin toplumsal
yasantisinin aynilmaz bir bolim{ idi seyyar satici — getirdigi mallar diginda, kdylerde
yasayan kisilerin kapali, sinirh yagantilarina agilan bir pencere gérevini de gériyordu.
Bugin kullantlan anlamda dogrudan satis ile tirlii tGrli mal satan seyyar satici arasindaki
ayinm sOyle ortaya konulabilir: Dolaysiz satista yapimci, orgitledidi satig ekibi araciiiyla,
malini dogrudan fabrikadan tliketiciye satar; seyyar satici ise gergekte bir gezegen diik-
kéndr.

Seyyar satici, bir 6l¢lide, buglin yine aramizdadir; ancak, isi artmig mal tagima si§asi da,
motorlu araglarla, genislemigtir.

Son yillarda, gezegen dikkanlar, kent digindaki bélgelerde, kirsal yorelerde, saticihfin
onemli bir yani olmuslardir. Gezegen dikkénlarda tasinan mallar sit, dondurmadan
kitap, sanat islerine dek tirlGlGk gosterirler. Bu tur bir isin tek-adami ilgilendirecedi umu-
lur; ancak, buyuk isletmelerin de ilgisini gekmektedir — 6zellikle ev geregleri satan ig-
letmeler igin gekicidir.

Posta-ile-satig, dzellikle alig-verise ¢ok zaman ayiramayan ev kadinlan igin ilgingtir.
Dikkéanlarda dolasip. se¢im yapmak yerine katologdan tim aile, segimini birbirine dani-
sarak yapabilir. Belirli bir alanda &ze! bir GrGin yapimina girigmis bir kiiglik isletme igin
posta-ile-satis kazanch bir yontemdir. lslerini salt bu yéntemle rahatlikla siirdiiren kimi
kiiclik isletmeler vardir. Belirli bir tliketici bu tiir "6zel alig-veris“te bir kigisel durum simgesi
bulur; kendilerine belirli bir aymm yapildii duygusu onlan sevindirir.

Burada asal sorun temel listenin yapilmasidir. Once gizilglicli pazan olusturabilecek
ugrastaki, ya da siniftaki kisilerin listesi ¢ikanlr, sonra da dogrudan mektup ya da parasiz
sinama ornedii gonderilir. Parasiz 6rnek, kuskusuz, her Urinde uygulanamaz: uygulan-
difjinda ise basarnli sonuglar verir. Burada, hazir liste saflayan aracilardan yararlanilabilir.
Bu tiir kuruluglar listeye girecek adlar Gzerine aragtirma yapar, dedjisen adresleri siirekli
izler, sattiklan liste ile birlikte gerekli bilgiyi de verirler. Doktorlarin ilgilenecegi bir Griiniin
yapimindaki gibi &zel durumlarda béyle bir araciya gerek duyulmaz; doktorlarn, hasta-
hanelerin basili listelerinin bulunmasi kolaydir.

Pul degistirme kimi igletmenin kullandii bir ydntemdir. Aliciya diikkdnda yapti§i alig-verig
élglsiinde pul verilir. Alici pullan 6zel bir deftere yapigtinr; defter doldufunda —ya da
belirli sayfalar doldugunda — ahliciya pullar de§erinde "armaganlar” verilir. Pul degistirme
yangi kiicik bagimsiz perakendeciler (izerinde baski yaratir.

Kigik bagimsiz saticilarin bu tir ezilmelerinin topluma yararh olup olmadif salt ekono-
mik bir sorun degildir; ¢linkii, toplumsal yapidaki varliklarindan toplumun ve kisilerin
yararlandiklari kesindir; toplumun gtizel bir yoniini olusturan degerlerdirler. Ekonomik
yonden ortaya ¢ikan goriinim agiktir. Onceden de aktarma yapilan, “Pazarlama ile Ulusal
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Verimlilik”® raporu bu durumu séyle belirtir: “...yap1 ve saticilik yontemleri agisindan,
ele alinmasi gerekli bosluklar daha doldurulmamistir. Perakende ticaretinin bakkal boli-
mindeki belirtilerde bu sorun Gzellikle goze garpar. Kiglk badimsizlar satig ¢ikislannin
hemen yandan ¢ofunu olustururlar; oysa doner paralarn tGmin beste biri kadardir; bagka
baska bir deyisle, gereiinden ¢ok sayida diikkdn var !”

Yapimci yoninden dagitim sorununa doénersek, satis islevinin gorevi :
a. i¢ satis) yapmak,

b. satis ¢ikig noktalar ile dazenli ilinti kurup, perakende satig yerindeki tanitmalara yar-
dim etmek,

c. mallann ytiksek oranda tutulup. devingenligini izlemek,
d. yeni tanitma yollan gelistirmek,

e. Urine kargi tutum, yakinmalar, hizmet sorunlan, Griin gelistiriimesi, sunulus ya da
pazar bilgisi icin dnermeler tiirGndeki etkenler Gzerine bilgi toplayip, geriye bildirmektir.

Satig ekibinin gerekliliji, ekonomik yonden, yapimcinmn iginin tird ile dlgitine baghdir.
Yolculuk eden satici adam, Gretimin pahah bir etkenidir | Yatacak yeri, yiyecegi, otomobili,
yakiti icin masraflar, satiglardan alacag komisyon vardir. Herseyden 6nce bunlann ince-
den hesaplanmasi gerekir.

almaga kandirma gorevini gerektirir. Gergekte, ulusal ¢apta bir satisi amaglayan uriin
icin bu zorunludur; pazarlama programinin pl8nlanmasinda bu amag igin biitgede ayinm
yapiimalidir. Baglangi¢ doneminde satiga glic katmak igin &zel bir satis ekibi kiralanip,
daha sonra yerinde satig kG¢lk bir ekiple saglanabilir.

Uzun sirede, satig ekibi yapimci ile perakendeci arasinda temel ba§ sayilabilir; bu gli¢
yalnizca satis oylumunun degil irln baghhdinin kurulmasi igin de sGrdirilmeli ve tim
etkenligiyle kullaniimahdir.

Oden, kiskirtma, ekip yonetimi sorunlan tirli tartigmalara yol agmistir; Gzerlerinde uzun
uzun yazilmig gizilmistir — dar kapsamlan iginde bunlar pazarlama degdil yonetim sorun-
landirlar.

Burada, alanda satig ekibinin kullaniimasina iligkin kimi genel gorisler Gzerinde durul-
masinda yarar vardir.

Hazir bilgi yoniinden, ekip, pazan "yerinde™ ve ivedilikle anlayis igin en iyi kaynaktur.
Kesin ve duygudas bir onderlikle, ekiptekiler isletmenin iyi adimin, Granlerin degerlerinin
elgileri olarak 6nem kazanabilirler. Kimi kez ekipteki bir kisi bolgesel yasantiya katihp,
toplumsal eylemlere katkida bulunabilir — bdylece igletmenin pazarlama plénlarina daha da
yararli olur.

Satig ekibi, diizenli bir bigimde, brosurlerle, kisisel dayanigmayla ve hepsinin de Ustinde
bilgiyle — Grlin Gzerine, Urin alanindaki, daha da genis ¢apta, sanayi ve ekonomi alan-
lanndaki. yenilikler, gelismelere iliskin bilgi ile — desteklenmelidir. Perakendeciler de,
tim uzmanlagan kigiler gibi. kendi bilgi kanallanna kisitli kalma egilimindedirler, bu ne-
denle de, kendi iglerinde yararlihikla kullanabilecekleri distiniler veren, bilgili bir kimseye,
bir satis temsilcisine her zaman igin agiktirlar. Bilgi dostluk iginde ve ince bir ustalikla
aktanlabilirse, tyi iligkiler kurulabilir.

(®) Marketing society’nin yayinladi1 bir ¢alisgma ekibi raporu, Lonpon: 1984
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Bilgi. yardim, hizmet, zamana baglilik ve itki, tdmi de dnemli etkenlerdir. Kiigiiclik bir
yardim, saatlerce dil dékmeden ¢ok daha degerlidir; bu deyisi perakendeci alicilarla
iligkilerinde saticinin unutmamasi gerekir.

Alanda calisan ekipler, isletme ile iligki yoniinden, bir anlamda, yalniz birakilmsglardir,
yalniz bir yasant: strebilirler. Onlarda butinlige katiima duygusunu yaratmak, yonetimin
ilgi ve destedi iginde bulunduklanini belirlemek igin yollar arastinimali, yaratilmalidir.
ls yasantilanina iligkin umutlaninda bitiinliigin iginde bulundukiarini duymalan, bilmeleri
¢ok dnemlidir.

Son olarak, satis ekibi yeni Gran geligtiriimesinde, Griin tlirldiiginde, yeni saticilik ve
tanitma bicimlerinde dagtnceleriyle dederli kaynaklar olabilirler. Cinkd bu kimseler,
alanda ortaya ¢ikan ginlik durumlarla sarekli ilgilidirler, ilintileri vardir.

Ozetlersek, bir pazarlama etkeni olarak dagitim hizla defismektedir. Perakende satis,
¢ikis noktalari, kullanilan yontem bigimleri, kigilerin bunlara kargi tutum ve davranislan
yeni toplumsal Grneklere uyma yonelimindedir,

Bolluk arttikca, elde edisin coskusu azalir — bundan 6tlrd, hi¢ degilse, elde edis igin
yeni yollar aranmah, elde edis doyumu verecek yeni durumlar yaratiimalidir. Tuketici
yoninden bu istedi kargilamak, satin alista yeni cogkular yaratmak, ekonomide dagitim
kesimine meydan okuyan bir sorundur.

Pazarlama iglevi de bdyle bir ¢afiriyla kargi kargiyadir; ¢lnkd gorevi, satin aliga iliskin
yeni duygutan yannin dikkanlarinda satilacak yeni ve cogku yaratacak nesnelerle uyug-
turmaktir.
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BOLOM 10.

PAZARLAMA GELISTIRMESI

Pazarlama, gelistirmesi kaynaklarin pazar yénelimlerine uymasin
saglamak. isletmenin siirekli gelisimini yiriitmek igin sistemli, ileriye
doénuk bir plénlamadir.

Pazarlama gelistirmesi temelde — isletme ya da sanayideki — gelisme sorunu ile ilgilidir.
Gelisim bu anlamda kazanghhk terimiyle yorumlanmalidir —ya gergek ya da gizilgiig-
lGdar; — gelismeyi tanitmak i¢in eyleme girigilmezse, rakiplerin davrantgi ya da tiketici
tutumundaki degisiklik olas1 bir inigi, gerileyisi 6nceden bildirir.

Gergekte, bu, sirekli is sorununun temelini olusturur. s de, hizmet etmek icin varoldugu
kigiler gibi, devingen (dinamik) olmalidir. Pazar denilen tiketici davraniglan karmasa-
sinda, degisiklikler hep gelisim sireci igindedir — pazarlama iglevinin asal sorunu, iglet-
menin kaynaklarini pazarin beklenen yonelimine “ileriye ddniik uyusturarak”, kazan¢hhgs
sajlamak, olabilirse de arttirmaktir. Kazancghhga bir bagka bakis bigimi de, onu isletmede
kullanilan kaynaklanin belirli dizenlenisindeki kazang glici ya da verimlilik saymaktir,
Esdeyisle, kaynaklar degisik bigimde bir araya konulursa, degdisik bigimde defisik seyler
Gretme ya da pazarlama igin Orgltlenirse, isletmede kullanilan anamalin birim bagina
getirdigine gore Olgllerek, daha az ya da daha ¢ok kazang saflanabilir. Bu noktanin
is diglncesi igin bliyik 6nemi, daha 6nce de belirtilen, "Pazarlama ile Ulusal Verimlilik™
raporunda soyle belirlenmistir: "En onemli gérev... kaynaklarin, ve aynntii yayilmalannin,
baglangi¢ tarihinden bes yil, daha da ¢ok on yil, sonra kigilerin olacag duruma ileride
uyusturulmasidir.

"Yaraticl pazarlama y6netiminin baglica gdrevi, verimlilije asal yapisal katkist da budur.
Pazarlama yOnetiminin yan islevlerinden hig¢ birisi onsuz islemez. Hig bir uzmanlagmig
yonetim islevi, ne tir olursa olsun, onsuz en iyi calisma Ornedi veremez.”

Askerlerin dilinde. yeni bir sildh iretildigi anda modasi gecmistir | Benzer bigimde is
alaninda da, bir isletmenin pazarlama uzmanlarinin gelecek yillarda insanlarin en gok
isteyecekleri Griin Uzerinde ileriye doniik diiginmeleri gereklili§i genellikle dofirudur.
Oysa pazarlama gelistirme sorunu bundan da Oteye gider; kazang¢hhk hizi saglamak,
bu hiz1 arttirmak igin, igletmenin tam olarak genis eylem gizgisini, izlemesi ye de gitmesi
gerekli yoniG — gergekte gelecekteki bigimini— goz 6nilinde bulundurarak, saptar.
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Kaynaklan eglence sanayiinde, dzellikle sinemada. bulunan bir igletme 6rnek alinabilir.
Kazang yoniinden bu tiirde az sinemaya dogru bir egilim olabilir. Oyleyse, isletme nereye
yonelmelidir? Hangi Grin alanina girmelidir? Pazarlama gelistirmesi islevi yalniz yapi-
lacak Urdinleri bulmak igin sunulmamistir; varolan isletme ve yonetim ustaliklarini etkili
bir bigimde nasil uygulanacafjinda da sorun ortaya ¢ikar. Timiyle yeni bir alana girer-
seniz, ev-filmleri gereglerinin yapimi gibi, edlence isi digina ¢ikarsiniz, mihendislik igine
girersiniz. Bu kogullar altinda ev-filmleri gereglerinin yapimina girigmeyi salik vermenin
yanhshdini sdylemek istemiyoruz; yalnizca ydnetiminizin bu degisikligi kapsamina alacak
esneklikte bulunmasidir anlatiimak istenen. Yoksa hi¢ de hos olmayan almaslarla kargi-
lagirsiniz: degerli yonetim ustaliklarini ya pargalamak ya da etkisiz bir bigimde kullanmak
zorunda kalirsiniz.

Pazarlama planlamasi iste bu tir siyasa yapilmasi dizeyinde gii¢ yonetim sorunlan ortaya
cikanr. Gergekte, pazarlama islevi ydnetim konulanna de§inmezse, gorevini geredince
yapmadifi sdylenebilir. Bu durum pazarlama gelistirmesi alaninda ¢ok daha gigla bir
bigimde kendini duyurur; ¢linkii, pazarlamanin bu yénG zorunlu olarak degisiklikle ilgi-
lidir — kaynaklan gelece§in kogullarina uydurmak igin planlamasi gerekir. Yonetimin
en duyarh davrandi§ji nokta da budur. Bilinen ve belirli bir 6rnedin birakilmasinin istenmesi
iki nedenden korku, kayg: yaratir: (a.) yonetim gorevini yapamamis olma korkusu ile
bunu izleyen gelecekte de durumun dedismeyecedi korkusu; (b.) bilinmeyene girigmeye
iliskin dogal kararsizlik.

Temel pazarlama ddstincesi igeriklerinin bdyle ortaya konmasinda birbirini tutmazlik
yoktur. Pazarlama siyasasindaki her agsama ile birlikte bir i3 de niteligini belirli bir dlgiide
degistirebilir. Pazarlama plénlayicisi yonetsel disinceye Oznel etkisinin bilincine var-
mazsa, iki engelle karsilagabilir; 6nce, plan ilkede onaylanabilir de, uygulamada yonetimin
bilingsiz direnciyle kargilasabilir; sonra, plana, yanlhis nedenlerle, baslangigta kargi ¢iki-
labilir — kargi gikiglar ussal is nedenlerine dayaniyor goriinse de, gergekte yonetimde
yonelisten dodan i¢ huzursuzlugunun sonucuduriar.

Yukaridaki yonetsel etken blyiik bir kurulug agisindan belirtiimigse de, pazarlama gelig-
tirmesi gorevini yonetimi yapan daha klgiUk kuruluglarda da benzer bigimde uygulanir.
Ozellikle bir aileye iligkin bir kurulusta, ailenin geng (yeleri isletmeye katildiklarinda
bu durum daha da iyi belirlenir; pazarlama siyasasinda genclerin yararh degisiklikler yap-
malarinin nedeni daha yeterli olmalan degil, dedisime iliskin yonetim kisitlamalarim
paylagmayiglandir.

Bu temel Glglilerde bakilirsa, —es deyisle, anamalin almagik kullantliglanini  kestirme
acisindan — pazarlama gelistirmesi isi asadidaki yollarda agiklanabilir (belirtilen dizi
sirasi degisebilir) :

a. yeni Uriin gelistirme (hizmet sanayileri igin — otel, lokanta, temizleyici vb.: bu, yeni
va da dedisik hizmet kuruluglan tirleri anlaminda yorumlanabilir):

b. tirlGlik — isletmenin varolan GUrGn alam (Grin kansimi) ile ilintisiz degisik tirde
bir Grin yapimina su araglarla gidig :

1. yeni yapim sijasina yatinm ile gerekli yonetsel, teknik ve tanitma ustaliklarinda
aliglar;

2. varolan igletmelerin arastirimas: ile bu yeni ustaliklan ve yapim sijasin elde
ediy;
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¢. anamala uygun bir kazangla ilerleyen benzer isletme ya da isletmeleri alarak, varolan
yonetim gorinusini genisletme.

Cogdu goraslere karsin, bu tir bir pazarlamanin yeniden disinlimesi zaman), isin k6t

degil de, iyi gittii zamandr. Is iyi giderken planlamaya zaman aynlabilir; anamal bul-

mak da yine bu zaman iginde daha kolaydir.

Kaynaklarin bu “ileriye doniik uyumu” sorunu, zamanimizin ekonomik ve toplumsal
gelismeleri doneminde daha da 6nem kazanabilir. Egilimlerde ve modada hizh degisimler
gordlayor — bugin yeni ilgiler, yeni tirler arama istedi daha bir direngendir. Yeni geregler,

yeni kumaslar, yeni i¢ dekorlar, yeni dogenler. yeni besin yapim ve sunulus bigimleri,
timi birlesip yeni tlketici ilgisi ve ev yasantisinda, bos zaman ugraslarinda, ejlencede
timuyle yeni yaklasimlar yaratmiglardir,

Pazardaki bu degiskenli§i kazanc¢h bir bigimde izlemek — ya da oniinde gitmek — igin
pazarlama planlamasinin yeterince kesin ve esnek nasil hazirlanabilece§i sorulabilir.
Bu, pazarlama islevinin kokenine — ileriye donuk pl&nlamada risk etkenini en aza indirme
gereksemesine — gider. Risk hep vardir — is yasantisinin temel gergedidir; pazarlama
islevi ancak, bu kitabin konusunu olusturan, diigince bigimiyle, ydntemlierle onu en aza
indirmeyi umabilir.

Kadin modasi isinde bu soru en kesin, en kati bigimde belirlenir. Burada varh@ sirddr-
menin temeli gelecek mevsimler icin yapimdir. Onceden kestirmede, éngériide yanlig-
liklar pahaltya malolur. — yalniz malda degil alict baghhginda da zarara ugranir.

Gordugiimiz gibi, esneklik ile .kaynaklann ileriye doniik uyumu salt uygulamaya iligkindir.
Soruna daha uzun-sireli bakilirsa, esdeyigle, ay yerine yillar sonrasi i¢in plénlama yapi-
lirsa, gérev daha da karmasiklasir — Oyle ki, nastl baslanacag: bilinemez.

Omegin, sinema isleten bir 6rgit burada incelenebilir. Soruna, dnce. ya varolan yonetse!
ustaliklan kullanacak ya da etkili bir “satin alinan” ustalik elde edebilecek kazangh bir
eylem g¢izgisi bulma agisindan bakimalidir. Oteki nedenler yaninda televizyonun da
gelisiyle, "geleneksel” isten ¢ekilmekle kargi kargiya kalan sinema isleten girket yénetici-
lerinin izleyecekleri mantiksal yol isletebilmeleri i¢in anlamakta yabancilik duymayacak-
lan yakin bir Griin aramaktir; es deyisle, varolan yénetsel ustaliklarinin yararh kullaniimasini
en ¢oJa gikarmaktir. “Peki, madem ki televizyon bizim seyircimizi aldy, biz de televizyon
isine girelim,” diye dusin{lmesi hic de sasirtici degildir — “Yenemediklerine katil !”
ilkesine dayanir bu: kimi kigiler igin ¢ok yalin bir uslama tarGdir.

Yukarida "geleneksel” sézcliinin kullamima nedeni, ydénetime, bir bagka Uriin bas-
latma ya da bagka bir eyleme girme &6nerisi sunuidugunda, ¢odunluk, “Evet, kazanglihk
ydnanden iyi gériinGyor — ancak, kendimizi geleneksel isimizin digina gikarmaga hakki-
miz var mi ?” diye bir kargilik alinmasidir.

Bu gorisl uyannca yargilamayl destekleyen bir bagka gecerli gbriis de: "Bu yeni ise
girersek, alicimizin baglihigini — halk gézindeki goriintimiizi — vyitiririz” tlrGndedir,

Ust-sinif bir majjazanin ucuz satigi amaglayan indirimli fiyath bir baliim agmas:, belirtilen
@driga aciklamak (izere, incelenebilir. Magazanin alicilar bunu bir diigis sayar ve daha
giivenilir, timiyle 62el tirde {retim yapan bir magazaya dénebilirler. Oysa, ilk magazanin
yoneticileri geliri daha az olan kitleye gok satisi amaglamanin kazanc¢hhdina inanmigsa,
bu ama¢ degisikiiginde haklidirlar; Ust-sinif ticaretini birakmakla bir sey yitirmezler.
Bdylesine bir karar korkung riskler igerir; bir kez baslaninca da, ddnilis olanaksizdir.
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Degisime direnmeye baska yonde bir drnedi de isde yetismis, Ozellikle eskiden kurulmusg
isletmelerdeki yoneticiler verirler; "halka hizmet”"ten ya da "halka gorevlerinden” sdz
ederler — degismekle derin bir torel yanliglhik yapacaklarimi sanirlar. Bu tir sozler halkal
iliskiler yoniinden yararldir; is gergekleriyle ise ilintileri yoktur.

Isin gorevi, kendi sirekli kazanclihdjini saglamaktir; tiiketici bagliig kazanmiyor, sGrekli
alici destedi gérmuyorsa, gorevini yapamayacaginin unutulmamas: gerekir. Ancak, kendi
kazanghhigina karsin halkla hizmet eden bir i gok gegmeden yok olur; boylece de isletme
"halkindan” ayrilir.

Uygulamada taketici ilgisine 6zen gdstermek, eylemde tiketiciye donuklaktir, “Halka
gorev”” sOzinl sik stk kullanmak ise ikiylzltlaktar.

Pazarlama agisindan, degisiklige iliskin gorGs katili, isin kaynaklan pazann egiimlerine
“uygun” tutulacaksa, gerekli yaklagimin bir kars) savidir. Isin soyut amag ve erekleri
agisindan konusmak katthi§jin bir ortisGdar. Aile isletmelerinin yaninda kag¢ik isletme-
lerin de bu tir katihklarn vardir; varolan yonetsel ustaliklann defisik tiirde eylemlerle
ugrasabilecek dediskenligi icermediini 6ne sirerler.

Yénetimin yetenegine iligkin oranlama dofiru ise, de tepki yanhstir. Once, “nasil yapila-
cafim bilmek” ile ybnetse!l ustaliklar satin alinabilir; sonra, bir igi yoneltmekte gerekli
ustaliklar temelde ayn degildir. Esnek goriisii olan ydnetsel ustaliklar sonsuz yayilmalara
agiktir,

Is geligiminde etkili bir ydnetim sorunu her zaman igin Gnemli bir etkendir: ancak, bu arada,
gelisim yakin alanlara y6nelmisken bile, timiyle degisik bir alana donlgebilir. Bu nedenle
yonetim yeni ya da bilinmeyen igletmelerce sunulan meydan okumalara uyarlanabil-
melidir.

Yapim alaninda, ulusal capta markalama ve daditim yaninda gerekli blyilk islemlerle,
yenilerin kitle Gretimi Uriinler alanina girmeleri daha da guglesir. Ulusal markalama yal-
nizca boliimsel ya da azinhfin begenisinde ézellesen kiigliklere yer birakir. Orta bidyiik-
likteki isletmeler, biylk “marka-onderligi” ile savagirken gelisimde gugliklerie kargt-
lagirlar, sonunda da yutulabilirler.

Bundan, kigik isletmelerin tutacadi en uygun yaklasim c¢izgisine iliskin kimi sonuglar
¢ikanilabilir. Ozellesmis Grlin alanlarina girme — eg deyisle, bilyiik ulusal markalarla do-
laysiz ¢atismanin bulunmadig yerde — marka Onderleri ile agik bir savasa girmekten
daha kolaydir. Biylk sirketlere karst bu yasam kavgasi sorunu, Ozellikle begenilerin,
egilimlerin hizla dedistigi driin alanlarinda go6rilir.

Cogu yapim isletmelerinin, satin alinan pargalart toplamaya dayandiklan genellikle bilinmez.
Elektronik ile elektrik sanayileri buna o6rnek verirler. Burada kiglk bir igletme salt
tasarlama ustaliklan ile son toplama isini yapmaga dayanabilir. Ozel amagh elektronik
gerecler, kiglk isletmelere "kapali” pazarda kisith ancak kendi yéniindaon kazangh bir
isletim sunar — bdyle bir isletme igin dncelik gerektiren ilerleme cizgisi. yeni Griin gelig-
tirmedir,

Bilimsel ve teknik gelismelere dayanan Grin alanlannda modasi gegmislik sirekli bir
cekincedir. Oze! tiketici istedi Gzerinde ¢alisan, Ustin degerli iriin pazanni amaglayan
kigik isletmeler bu yonden esnektirler. Yéneticileri uyanik davranirsa, eylemleri &zel
tasarlanmig bir kag¢ Griine dagitir; birisinin modasi gecerse,dtekilerdeki kazanghlija daya-
nabilirler.
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Bu, kuskusuz, en kotd gorlisi yansitir. Yonetim “ileriye donik uyumunda® basariliysa,
drin ile pazarlama yaklagiminda modasi gecmislik planlanabilir — ortaya ¢ikacak yeni
drlind tanim sdresi zamani ayrnilip, ayarlanir, Burada zaman ayan en Onemli etkendir.
Yeni GriinG ¢ok erken, es deyisle istek acisindan "eski”nin gergekten modast gegmeden,
cikarmak, yeni igin sakincalar yaratir; isletme eski igin istedi karsilayamadiginda da alicinin
baghh@int yitirir.

Planlh modasi gecmislik bir gok alanlarda pazarlamanin degerli bir aracidir. Konunun
toplumsal bir sorun olarak ele alinmasi gerekir. Kitle iletisimin artan glici ile kigilerin
6zlemlerini yerine getirme ydniinden bagan Olgitii olarak kullanilma ustalikian ile sorun
daha da belirginlesir.

Tiaketici mallaninda yeni modaya isteklendirme kuskusuz bir tir Griin geligtirmedir — tipki
plénh modasi gegmisligin bir tar Grldn geligtirme olmasi gibi. Ancak, "yeni {riin geligtirme”
deyiminin kullanist kangikhiklar yaratabilir.

Deyim, yeni tir bir sivi kutusu sunmaktan, belirli bir islevi yepyeni bir yontemle yerine
getirmefie dek tarlG tdrli tanimlarda kullaniir. Oysa, yukanda belirtilenlerden ilkinin
Orlin tarlGIGYAG, 1kincinin ise gergek bir “yeni (rlin geligsimi” biciminde tanimlanmasi
daha dogrudur.

Burada Urln tarlGlGglindn, kaynaklan “ileriye doniik uyusturma” araci olarak gecersiz-
ligi séylenmek istenmiyor. Urlin tarlGIGJa thketici egilimleri ile kesin uyumu saglamaga
yardim eder. Aynim, tanimlara agikiik kazandirmak amaci ile yapimigtir.

Oriin tarlGlG3a bir dlglide "Saticilik” béldmiinde anlatiimistir. Uzerinde yeniden durulmass
isletmenin pazarla gercek uyumundaki énemini belirtmek igindir. Yalin bir makinenin
yeniden tasarlanmasi, Urlinlin etkinlifine etkisi ne olursa olsun, "modern gorinGgla”
nesneler isteyen pazan kazanmakta yararli bir yoldur. Iglevin énemi yoktur; ahicy sait
modern gorinGsld geregler ister: budur énemli olan.

Pazarla “uyumluluk” her zaman bdylesine ac¢ik ve yalin degildir. Désen alaninda, Grne§in,
yastik ¢ok ilging donusGmler gdsterir. Uzun siire antika diye bakilan piring tokmakh kar-
yolalar yine geri gelmise benzer. Duvar suslerinde “gaidas” desenler belirginiesmisse de,
soyut desenlerin alicilan kisithdir, eski ¢afilarin gicekli desenleri ise ok alici toplamaktadir.

Kimi alanlarda, bu nedenle, yenilik yapma riskie doludur; modernlik driin alani teknolo-
jive dayaniyorsa, ¢ok daha kolay kabu!l edilir — ornedin, mutfak geregleri, elektronik
drdnler, otomobiller. Modernlije iligkin davranislardaki bu degisikligin psikolojik
nedenleri yararh bir bigimde incelenebilir; bu alanda tiiketici aragtirmasi i¢in olduk¢a
bol konu vardir.

Kitle pazarinin yenilik ile modernligi kabul edece§i son satin alig alani yasam gevresine
iliskindir — ev geregleridir, evin ya da katin kendisidir. Degismezlik, sireklilik, simgesellik
aile kokeni gibi tirli etkenler bu alanda etkisini g&sterir. Bunlar bir tir dl¢G sorunlari-
dirlar; Uriine, ilgili gevreye, ekonomik duruma, bir gok ayrinti etkenlerine gére degisirler.
Aragtirmalar, tiketici davraniglarinin bu &znel sorunlart (zerinde yodunlagsmalidir.

Goze garpan bir edilim, yliksek yagam diizeyi ile birlikte, evin, "toplumsal durum simgesi”
satin aligimi belirleyecek bir yer niteli§i kazanmasidir. Bunun en agik ornedi kalorifere
iligkin pazardaki bilyik gelisimde gortldr.

Burada da ilging yan etkiler ortaya c¢ikar. Kalorifer kullanmanin giderek her yere girmesi
— evin yaninda, isyerinde, arabada da kullaniimast— giyimde ince kumas pazarnni ag-
mistir,
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Yasam gereclerine kisilerin tutumlanndaki degisiklifin bu ydninden pek ayrnimayacak
bir érnek de, oteki Ulkelerle yakinlagsmanin artmasi nedeniyle giyim, besin ve bos zaman
ufragilarinin uluslararasi nitelik kazanmasidir.

Bu &rnekler, bir isletmenin Grlin tGrlGliga ya da yeni Griin gelistirme konusunda izleyecegi
yonii saptama sorunlarinin géstergeleridir.

Pazarlama geligtirmesine bir bagka yoldan — kesinlikle anamal agisindan — da yaklagi-
stlabilir. Yeni bir Grin yapimi kaynak yatinminin yalnizeca bir yoludur: dyleyse, gelismeyi
saflama olanaklan varolan igleri — o&zellikle girisimcilikten uzak kalmis ydnetmelerle
gizilglcli bir isi — elde etmekte aranabilir. Béylece yepyeni bir ise baglama riskini goze
alma yerine, bagka igletmelerin kazanci ile gelisim icin 6zenli bir planlama yapiabilir.

Edinmek ya da kangmakla gelisme savas sonrasi déneminin dnemli bir is olay! olmustur.
Burada is gelisimi sorununun iki yoni yansir; énce, disardan girmek yerine, timiyle
“nasil yapilacagini bilerek” igleyen bir isletmeyi elde edip, pazari paylasma daha etkin,
daha ucuzdur: sonra, artik isletmeler genellikle blyik c¢aptadirlar — bunun nedeni, bir
yerde, geligen iletigim ile is ustalikian, bir yerde de anamal! ile kredi kullaniliginda bugiinki
olgli ekonomileridir.

Bu tir bir igleyis yeni Griinle deniz agin pazarlara girmede de dnemlidir. Fizikse! oylumu
kicuk deferi biyik Urinlerde — &rnegin, saat gibi — do§rudan deniz agin pazarlara
digsatim timdyle yeterli bir yontemdir. Biiylk ya da yokolabilecek teki Griinlerde daha
iyi yontem, bunlann dis Glkelerde yapimidir. Dis Glkelerde yapim yeri agmadan ya o ilke-
deki bir isletme ile lisans vererek yapim igin bir anlagsma d{zenlenir ya da bir isletmeden
bu amag¢ igin hisse satin alinir.

Pazarlama gelistirmesinin kapsaminda bir yanlishk da “Griin” duyarhh@idir. Oysa driin
salt kaynaklarin yatinmi olarak gériilmelidir. Bu yaklagim. olasi bir GrinGn &teki almas-
larla kargilastinlmasinda kestirme aligkanlig: yaratir. Pazarlama gelistirmesi boylece on-
celikle kazangllik igin kaynaklarin yeniden yayilmasi ile ilgilenmelidir. Bu kazanghhga
bakis noktasi, kaynaklarin ileriye doniik uyumun yapilis bigimi belirli yonetimin gorisine
—es doyigle varolan 6rgiit tirine — baghdir. Varolan bir temel Gzerine — saglamh@
varsayilarak — yapim her zaman igin daha kolaydir. Zamanimizin bir kaynasma ve edinme
dénemi olmasinin bir nedeni de budur.

Bagska tlrlG sGylemek gerekirse, yonetim ekonomik kaynaklarimizin en az gelismisi olarak
ortaya ¢ikmaktadir! Pazarlama gelistirmesi igi Ust yoOnetimin izin verdidi oranda
basanya ulagabilir. Birlesmelerdeki ydneticilerin de onaylayacag gibi bu deyis agik bir
gergedi yansitmaktan Gte gitmez.

Isletmelerin gelenekleri, Szellikle {ist yonetimi isletme iginden beslemek gerektiginde,
yeni yonelimlere uymakta yavastirlar. Kimi isletme bu uygulamay! dviinerek yapar. iglet-
mede ¢alisanlann tirmanma olanagini duyacaklan bir merdivenin yaratiimasindaki yararlar
Gzerinde, kuskusuz, sdylenecek ¢ok sey vardir. Kisinin isletmede uzayan yillanyla ufuk-
lannin daralmasi dogaldir. lsletmede kirk wil caligtiktan sonra, is gelisimindeki devin-
genligin gerektirdigi esnekligi, atakh, gorls tazeligini yitirmeyen bir yonetici olagjanisti
bir kimsedir.

Yonetimle udrasmasi nedeniyle ydnetici ileriye doniik pazarlama planlamasi alaninda
uzman danismanlara gerekseme duyar — ancak yine de, isletme iginde egitilmis olmasi
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onu, hi¢ degilse kimi kez, yeni bir ydne sapmasi gii¢ bir kisi yapabilir. Pazarlama uzmani,
bundan 6tiru, her yana yonelebilen tim 6teki uzakliklarinin yaninda, inandirici, bunu
yapmak icin de uygun zaman segmede duyarli bir kisi olmalidir.

Biyik bir olasilikla gelecek yillarda degisikliklerin baskisi altinda, yonetimde yeni yapilar,
yeni aligkilar ortaya gikacaktir. Pazarlamanin ayn bir yonetsel islev olarak dnemi son
Savastan bu yana giderek daha ¢ok belirlenmistir. Bu da rastgele bir gelisim degildir.
Pazarlama artik satis islevi ile bir tutulmayip, tiim ig pldnlamasinda anahtar gérevi goren
bir islev sayilmaktadir. Béylece. genel ydneticinin, tiimiyle pldnlama anlaminda, pazar-
lamay! isde uzman bir isleve birakmasi gerekliligi onaylanmaktadir. Bu disdncenin gelisme
orani, ey deyigle, pazarlamanin, bu kitapta ele alindiji siyasa diizeyinde. kendi basina
bir uzman iglevi diye taninmasi, isin saghkh ydrGtiimesinde son derece dnemlidir —
oniim{zdeki biydk is degisiklikleri doneminde aranacak en gegerli geligimlerden birisidir.
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