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Cagimizda ekonominin hizh asamaleri, ticaret iligkilerini de genis Olgiide etkilemistir.
Son yillarda ticaret, ister gelismig, ister geri kalmis olsun, tim (ilkeleri kapsayan, ilgilen-
diren uluslararasi bir nitelik kazanmistir. Bu nitelik, aym zamanda, ticaretin daha bilingli
olmasini zorunlu kilmigtir. Artik ticaretin ve ondan beklenen “kér"in yalnmizca sagduyuya,
atilganiiga ve sansa dayandirildigi giinler cok gerilerde’ kalmigtir.

Tiiketicinin istekleri dizisinin ¢oklugu ve caprasikligi sonunda beliren piyasa kararsiz-
liklan, ticaretin giiniimiizdeki bigimini oldugu gibi, 6ziini de dedistirmektedir. Ustelik
bu piyasa kararsizliklaninin, teknolojik ilerlemenin iretim araglarinda, yatnm planiama-
larinda sik sik yenilerinin, arastirmalarin gerektirdigi bir devrede ortaya ¢ikislan, ginimii-
ziin miitesebbisini daha "' Akillica’” davranisa ya da daha bilimsel bir tanimlama ile “'pazar-
lama” metodolojisine uymaya itmektedir.

"Kéar igin pazarlama” bir ticaret stratejisini Gzetler. Bu stratgji, piyasanin sundugu fir-
satlarin ve bu firsatlardan faydalanmanin-tesebbiisiin imkénlarina gére gerektirecedi
masraflara kiyasla etiid edilmesi demektir. Sonuctan beklenen kér. ticaret yargisindaki
ustaltk ve bagarnnin izdisimidir.

“Kér icin pazarlama” adl eserinin gevirisini sundugdumuz taminmis Ingiliz Marketing
uzmanmi Mr. Hardy, bu eserini yayinlamakla, pazarlamamin is idaresine uygulanmasi igin
onemli katkilarda bulunmustur.

Ticaret strateiilerini sekillendirmekle gbrevli olan is idarecileri, yasantimizdaki iyi halin
devarmini saglamak sorumiulugunu yiiklenmiglerdir. Strateji iggidiisel degildir. ustalikla
ilgilidir. Oysa ustalik, uzun bir Ggrenim ve gérgiyli arttirmanin sonucudur. Kér icin pazar-
lama, bagaril ticaret stratejisi ustahigiin belli baglt bir pargasidir. Mr. Hardy'nin yaptigi,
ticaret siyasetinin tabaninda yatan faktor ve yargian dile getirmektedir.

Ingiliz Marketing uzmani, bu ¢abanm pratik yénlerini agiklayarak, is idarecilerine pazar-
lama unsurlarinin ticaret siyasetini sekillendirmekte nasil kullanildigini géstermektedir.

Ticaret stratejisi is dinyasinda ifadesini, ilk basta hedef ve yonelmelerde, sonra siyaset-
lerde ve siyasetin uygulanmast gerektigi uzun védeli planjarda bulur. Pazarlama kérl
olacaksa hedefler ve siyaset, “'program veya ''plén” halini almadan en uygun bigimde



dederlendirmek gerektir. Mr. Hardy' nin iskontolama teknidi prensibine dayanan bir " kiymet
takdir usuliini kullanarak, firsat maliyeti ve katk: yoniinden gériis kavramlanm savun-
masi bu yiizdendir.

Stratefinin gerektirdigi yatinm dederi ve basarisi ancak bu gergcekgi yollarla oigilebilir.
Ticaret strateiisinde *veri”lere, takdirlere ve takdire yarayacak sekilde geri gelen biigiye
dayanan bir sistematik metodun uygulanmasi 2orunludur. Hedefler bilinmektedir ve
vaz'edilmistir; eldeki imkénlar &i¢iliir; geredinde harekete gegilmesi igin en uygun fir-
satlar gézéninde bulundurulur; yatirilacak olan kiymetlerin tiimii hesaplanir; beklenen
sonug takdir edilir; ve bu gibi gerceklerin ya da gergede pek yakin Glgiilerin, bir genel
kadro manzarasi igindeki kiymetlendirilmeleri ile bir "yiird"”, bir "degistir” ya da bir “'dur"’
emri verilir.

Ticaret stratejisinin giinliik ydnetiminde “etkinligin” de &nemi giiphesizdir. Etkinsizlik-
leri teghis ve onlara karg: tedbir alma yollari da ig idaresinin gérevleri ve sorumluluklari
igindedir. Yanlg yénelmis cabalardan ve gériinir firsatlardan faydalanma nedenleri ile
olusan kayiplara ve yetersizliklere "kér icin pazarlama” care bulamaz.

Bu eser, is ve ticaret stratejisinin pratik ifadesi olarak, ulus refahina.-ve aym zamanda-her
Gzel tegebblisiin kér saglamasina énemli bir katkida bulunabilecek dedgerde ve niteliktedir.

Dr. Siiheyl Giirbaskan
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GiRis

Ticaret siyasetinin sekle baglanmasi, her is organizasyonu iginde gdriilen bir sorundur.
Bu kitap, bunu ¢oziimlemege yardimci olmaga c¢abalar. Ticaret siyasetini tartisir ve sekle
baglanmasina yarayacak gorislerle ilgili fikirler verir. Bundan bagka, bu siyasetin, orga-
nizasyon bitiiny igine, genel ¢izgileri dahilinde nasil yerlestirilebilecedi sorununu da ele
alir. Bu kitap, ilk basta, 6grenciler icin yazilmistir, Fakat, uygulama safhasinda bulunan is
idarecilerinin de dikkatini ¢ekecedi umulmaktadir.

Bana. 1957-58 de “Leverhulme Trust” tarafindan verilen fon sayesinde, bir yil boyunca,
ticari siyasetin sekle baglanmasiyla ilgili sorunlardan bazilarini arastirma olanagini buldum,
Trost'e. bana bu imkén vermis oldudu igin son derece medyunum. Téyinimden sorumlu
Heyete. Sir Harold Howitt. Mr. Henry Benson, Mr. L. C. Hawkins ve Mr. P. H. Shirley
dahildirler. Bana birgok bakimlardan yardim ettiler; beni her yonden desteklediler. Ca-
lismami. yapici elestirileriyle etkilediler. Kendilerine sikranim sonsuzdur. Arastirma devresi
icinde., benimle pazarlama ve ticaret sorunlanni tartisma litfunda bulunan g¢ok sayida
yiksek uygulama kademesindeki is idarecisine de burada, tesekkirlerimi sunanm.

Talebesi olma saadetine erismis oldujum Profesdr David Solomons, kitabin ilk taslak-
lanni okuma nezaketinde bulunmus ve disiinceleriyle bana yol gostermistir. Daha yakin
bir zamana kadar, beni Mr. E. F. L. Brech bir hayli desteklemistir. Kendisiyle yapmis ol-
dugum tartismalann, bence pahasi bigilmezdir. Bir ¢ok is sorununda ortadim olan mesai
arkadasim Mr. W, Longworth, keza, taslaklannmi okumus, ¢ok takdir ettiim fikir ve tek-
lifler yapmustir.

Burleigh B. Gardner ve Sidney J. Levy tarafindan yazilmis “The product and the brand”
(Mamul ile marka) isimi yazidan parcalar almama izin vermis oldugu icin “"Harvard Business

Review™ dergisine tesekklr ederim.
Leonard Hardy

Subat 1962

iKiNCi BASKININ GIRigl

Etidin ikinci baskisinin yayinlanmasi, bana, esas metne birgok katki yapma olanagim
saglamigtir. Bu katkilarin, talebelerime oldugu kadar, pazarlamalara ve ig idarecilerine de
daha ¢ok yararlar saglayacadi gorisindeyim.

Leonard Hardy
Agustos 1970



BOLUM 1.

BASLANGIC
1. HEDEFLER, TANIMLAMALAR. ' .

Basanli olmak igin, bir is organizgsyonhnun kér etmesi zorunludur. Hedef kardir: ve isin
basansi bu kistasla 6l¢iiir. Bir kdr gergeklestirmek icin, bir satis yapmak gereklidir. Satis
ise. otomatik olarak misgteriyi yaratir. i organizasyonunun hedefi kir etmek ise, niyeti
de mdisterilerin yaratiimast ve tatmini olmaldir. |

is organizasyonu dahilin&e. ticari‘si{'/asetin sekle baglanmasi, bu etidiin temel kaygusudur.
Siyaset, niyetin gergeklestiriimesiyle hedefe erismef§je doniik bulunmalidir. Pazarlama,
misterilerin yaratiimasiyla goreviendirilen is fonksiyonudur; dolayisiyla, bu etiid, kar ni-
yetiyle. pazarlamaya adanmigtir.

iste hedef: Kar.

Kénn tarumlanmas: ve dlglilmesi sorunu getindir. Iktisatgilar, muhasebeciler ve isadamlari,
bunu uzun uzun disindiler. Sonug itibariyle gruplar arasinda gorls ayrliklan, gruplann
icinde de hizipler belirdi. Bu metinde"kabul edilen kural, isadamlaninin maksimal kérla
ilgilendikleri ve bu ylzden, kér konusuna dikkat edilmesi gerektididir. Ancak bu metin,
bu konudaki daha caprasik iktisat teorilerini islemegde niyetli degildir; ¢linkii bu, bir ihtisas
gerektirir. Burada, ikisi de ticari nitelikte olan, iki goris ele alinmaktadir: Artmis Net Kiy-
met Teorisi ile Malivet ve Varidat Teorisi:

Artrmis net kiymet teorisi, bir iste belirli bir zaman siresi icinde toplanan karnn, isletme
devresi bagi ve sonu, net kiymetleri arasindaki fark oldugu goérisindedir. Cekilen ve eklene-
bilmis olan sermaye igin ayarlamalarin yapilmasi gereklidir. Net kiymet hesaplarinda hesaba
katilacak aktif ve pasif kiymetlerin tayin edilmeleri bile birgok sorun yaratir. Bunlar ¢ozii-
lebilse bile, degisik kalemlerin kiymetlendiriimeleri daha da baska zorluklara baghdir.

Teori, esas! itibariyle basit ve anlasiimasi kolay oldugundan, 6zel olarak ilgingtir; ¢ok
tarismaya sebep olmus, kismen de olsa, kabul edilmistir.

is idaresi acisindan, artmis net kiymet nazariyesinin belirli bir sakincasi vardir. “Damdan
disme’ ve "planh” kérlan bir araya katar. "Damdan diisme” kérlar tamamen sans eseridirler,



ote yandan, planl kérlar, is idaresinin karar ve uygulamalari sonucudurlar. Kar eger. is
idaresinin yargi kistasi olarak kullanilacaksa, damdan disme karlarla, planl kérlan ayir-
mak icabedecedi bellidir.

Maliyet ve varidat teorisine gére, belirli bir devre icinde edinilen kar, toplanan varidat ile
vapilmis olan masraf arasindaki farktan ibarettir. Bu teorinin kullamilmasi icin agiimasi
gereken bircok engel vardir. Varidati 6igmek, bazi hallerde, zor olmaktadir. Masraf bas-
g1 altina nelerin girecegini tdyin etmek, zaten daima bir sorun teskil eder. Satinalinan
nesne, devre iginde tamamiyle kullanilmig, tiketilmigse. sorun sinirlanmig olur. Kismen
tiketilmis, arada kalan kismi ileride kullanilacaksa. problem zorlasir. Esasen. amortisman
konusunda g¢ok yaniltict bir sorundur bu. Biz burada, amortisman konusunu tartisacak
dediliz; sadece bunu, teoriyi uygulamaktaki zorluklardan birine 6rnek olarak veriyoruz.

Zorluklara ragmen, maliyet ve varidat teorisinin ok degerli yonleri vardir. Uygulandifinda,
“"Damdan disme” ile “plnli” k&r arasinda ayinm yapma sorunu kolaylasir. Sonra. teoriyi,
dzel islere uygulamak kabildir ve bu, pratik is hayatinda dnemlidir. Bu etlid, kérin, malivet
ve varidat gorisinii kabullenmekte ve maliyet hesabi sorununa ileride daha genis yer
vermektedir.

Eger, isteki bagariyi 6lgme kistasi kar ise, 5000 Lirahk bir kdnn, 4000 Liralik bir kéra tercih
edilmesi gerektidi agikur; ve kdr nekadar biyik ise, basan da o denli Gstiinddr. Ancak,
salt kar, yeterli bir 6l¢u degildir. Bir is organizasyonunun kaynaklan ve imkénlan da kiy-
metlidirler; ve belirli bir devre kdnnin, bu kiymete bagdlanmasi gerekir. Buna. kullanilan
sermaye (izerinden gelen kar gorisi denebilir. )

Bu goriis kabul edilirse,-ve isadamlarinin bunu kabul ettikleri goriimektedir-is organi-
zasyonunun hedefi “ige yatirilan kaynaklar (izerinden maksimal karin geri gelmesini temin”
olarak yenibastan tanimlanabilir. Bu onemlidir; ¢link(, is organizasyonu kaynaklannin
dar olduklarini ve dolayisile, en karli sekilde kullanilmalan gerekti@ini agiklar.

Son yillarda, maksimal kar elde etme usdlleri (izerinde ¢ok durulmus. bununla ilgili izle-
nimler yapiimistir. Birgok is idaresinin, artik kirda maksimali hedef tutmadifi gérisu ifade
edilmigtir. Belirli piyasalan tutmak, bazi sosyal cevrelerde iyi tamnmak, isgliciyle iyi
iliskiler devam ettirmek, eski maksimal kér ilkesinin yerini alir gérinmektedirler. Bunun
oOtesinde, glinimUzdeki i$ organizasyonunun sosyal gorevlerinin varoldugu ve bunlarin,
salt kar yapmaktan ¢ok Oteye gittikleri ifade edilmektedir.

Bu soruna bakarken, kérda maksimal hadde, “kisa oldu§u kadar uzun videye de gereken
onemi vererek” gitmenin gerektigini takdir etmek &nemlidir. Uzun vdde unsurunun dahil
edilmesi 6nem tagir ve is idarecilerinin, kir gbzetmeden yatinm yapmis gorandikleri
durumlardan birgoduna anlam verebilir. Bir arastirma bursunun verilmesi. genis sosyal
kolayliklarin saglanmasi, halkla dostane iliskilerin devam ettiriimesi ve daha baska benzer
hareketlerin, uzun vadeli olarak kérla ilgili olmamasi mutlak degildir.

is organizasyonunun, calistirdiy1 isglicli kadar, topluma kargi da sorumluluk genel olarak
kabul edilmis bulunmaktadir. Daha da 6tede bunlann, hissedarlara karsi olan temel sorum-
luluklara kiyasla Oncelik kazanacaklart durumlara rastlanabilir. Bundan gayn, surasi da
kabul edilmistir ki, arada sirada, is idarecileri, maksimal kir gayesinden baska gayelerle de
yatinm yapmaga yatkinlik gosterirler. Ancak, surasini anlamak dnemlidir ki, bir Glke, hdr
tesebbliisli kapitalist sistemi kabul etmeyi kararlagtirmigsa, toplumun gikan, is organizas-
‘yonlannin etkin olarak idare edilmelerine ve bunlann genel olarak ellerindeki kaynaklarn
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en kérl sekilde kullanma@a yonelmelerine badhdir. SUphesiz, isletmeler ve hareketleri,
daima (lke kanunlart kapsami dahilinde kalmaldirlar. Bu metin boyunca kabul edilmis
olan géris sudur ki, is organizasyonu, kendisine giivenle emanet edilmis olan kaynaklar
uzerinden daima maksimal kér teminini hedef olarak tutmalt ve bu yoldan aynlan is idaresi.
hareketinin kaga maloldugunu bilme durumunda olmahdir.

is idaresi ve Yatirim,

is organizasyonunun hedefi tanimlanmis bulunmaktadir. is idaresinin sorumlulugu ise.
bu hedefe erismeyi temin etmektir. is idaresi, dar bir kaynad elinde bulundurmaktadir; ve
bunu yatirmahdir. Yatinm yapmak i¢in daima segilmesi gereken siklar vardir. Hi¢ bir sey
yapmamay: kararlastirmak, esasinda, bir sikkin segilmesidir. Is idaresi tarafindan ¢dziim-
lenmesi gereken problem, en iyi kazanci getirecek olan siklan se¢mektir.

Bu etld igindeki “yatinm™ deyimi normal olarak kullanilandan daha genistir. Geleneksel,
tutucu muhasebe, varidat ve sermaye harcamalan arasinda ayinm yapar. Harcama ko-
nusu nesneyi tiikketmenin gerektirdi§i zaman devresi, normal olarak, harcamanin bu iki
kategoriden hangisine girecegini tayin eden faktordir. Yatinm deyimi, genellikle, sadece
sermaye harcamast kategorisine baglanir. Ancak, iki kategori arasindaki ayinm, devresel
hesaplarin toplanmas: gibi pratik amaglar i¢in ¢ok gerekliyse de, esasinda yapmaciktir.
Yaptlan harcamalann hepsi. esasen yatinmdirlar; ve tiketimlerinin gerektirdigi zaman
devresi bu niteliklerini de§istirmez. Bu etiid boyunca daha genis olan bu kavrami uygu-
lamig bulunuyoruz. Bir yatinm teklifi dlisinaldiginde, buna dahil nesnelerin tiiketimlerine
gerekli zaman devresi, dikkate konu olan faktorler arasina katilmahdir.

is idaresinin her seviyesindekiler, yatinm kararlannmin alinmalanyla ilgilidirler. Tabif, ali-
nacak karann genisligi, ilgili is idaresi seviyesiyle degismege yiliz tutar. Daha yliksek ya-
tinm siyasetiyle ilgili kararlar. is idaresinin Ust kademeleri sorumlulugudurlar. Daha alt
kademelerde. kaygu. belirli bir fonksiyonla. daha da alt kademede. bu fonksiyonun bir
kismiyla ilgilidir.

is yatinmlan iki gruba aynlabilir: Siyaset ve yiritme. Organizasyonun timini etkile-
diklerinden, kér olarak takdir edilebilirler. Yirlitme yatinmlan, siyaset dahilinde yapilan-
lardir ve spesifik fonksiyonlarla ilgilidirler. Bunlarin kér olarak takdir edilmelerine imkén
yoktur; ¢link(l, kar, organizasyonun tim tarafindan yapilir; belirli bir fonksiyon tarafindan
degil. Yiritme yatinmlan, verilen harcama karsihdinda en iyi kiymetin elde edilmesiyle
takdir edilmelidirler. Uygulamada, siyaset ve ylritme yatinmlann ayiran gizgiyi ¢izmek
¢odu sefer cok zordur.

Eger is organizasyonu, tam basanya ulasacaksa, siyasetlerini ustalikla yapmasi kadar,
etkili olarak da yiiritmesi gerekecektir. Siyasetlere sekil vermekte biiyik ustalik, cogu sefer,
etkin olmayan bir yiiriitmeye ragmen, hi¢ olmazsa kismen bagari saglar. Etkin bir yaritme,
bazan siyasetteki yanliglan karsilayabilir: Fakat. en etkin isletmeler bile, temeli saglam
olmayan bir siyasetle yGrataldakleri takdirde, basanli olamazlar.

Siyaset ve ylritme arasindaki etki akig) iki taraflidir. Siyasetin yUrlitmeyi etkiledigi aciktir.
Hi¢ de agik olmamakla. beraber. 6nemli olan, yiriitmedeki etkinligin, (daha dogrusu,
etkinlik noksaninin,) siyasete olan etkisidir., Siyaset kararlarimin alinmasini sonuglan-
diran plan ve tahminler, ¢codu sefer, ilgili ylritme fonksiyonlan igindeki etkinlik derecesine
dayanirlar. Dolayisile, etkinlik seviyesi, teklif edilen bir siyasetin kabul edilip edilmeme-
siyle ilgili karann alinmasini etkiler.

13



isten Maksat : Pazarlama

Iste hedef krdir. Ancak, hedefe, maksada vanldifi takdirde erigilebilir. Maksat, miisteri
yaratmak ve onlarn tatmin etmektir. Bu, hir tesebbisli kapitalist ekonomide dnemli bir
teminattir. Toplumun her ferdi, parasini ne sekilde sarfedecefjini tayin etmekte serbesttir.
Mal alirken, fert, fikrince, en fazla kiymeti olan mal alir. is organizasyonu, bu “en iyi kiy-
met"” sinavint vere vere hedefine dogru ilerler. Tabii. bu teminat, hakikaten toplum yararina
ise, her tirli tekel ve kisitlayici tedbirin kalkmis olmasi da sarttir.

Is organizasyonu dabhilinde. pazarlama. en basta, miisteri yaratmakla ilgil fonksiyondur.
Cok kisi icin sadece satis yerine kullanilan degisik bir terim olan pazarlama, burada satig-
tan ¢ok daha genis bir fonksiyon olarak tanimlanmaktadir. Esasen, satis pazarlama dahilin-
deki fonksiyonlardan sadece bir tanesidir.

Pazarlama. organizasyonunun maksatlanyla dzdestir. Isin kalbinde yatar ve her kismina
nifuz etmesi Iazimdir. Pazarlama misteri ile baglar ve biter. Arastirma yoluyla, misterinin
istedii mallan kesfetmede calisir. Organizasyon tarafindan Gretilecek olan malin, musteri
isteklerine uygun olmasini elde etmek aracilifiiyla uygulanmis aragtirma, temel arastirma ve
uretimle el ele ¢aligir. Saticilarini ve daha bagka unsurlarini kullanarak, maémulid musteriye
ulastiracak olan tiiccarlann elinde, yeterli bir stokun bulunmasini temin etmege calisir.
Rekldm ve promosyon kullanarak, mamul igin misteri talebi yaratmaga ve bunu muhafaza
etmede. yani devam ettirmefie caligir.

Ticari Siyaset :

Organizasyonun ticari siyaseti burada, yatinm agisindan gorilen alig-veris siyaseti olarak
tanimlanmigtir. Bu, ¢ofunluduyla pazarlamamin parasal bir goérisldar. Ticari siyasete
uygun ve arasira bunu igine alan bir difjer terim de, pazarlama yatinm siyasetidir.

Kabul edilen sudur ki, pazarlama ig idaresi, misteri yaratmak igin bes ana unsur kullanr.
Bunlar, mémul, satis gicd. reklém, satis promosyonu ve fiyaturlar. Ticari siyasetin sekle
bafilanmasindaki problem. bu unsurlardan herbirinin nekadanyla yatinm yapilacagin
kararlastirmaktan ibarettir. Problemin 6zellikle ¢etin yonl sudur ki, eder, yatinmi yapilan
bu unsurlarin herhangi birinden maksimal salamak isteniyorsa, digerlerinin, bu sonuca
varmak igin destek olmalan gerekecektir. Bunun Otesinde, pazarlamaya yapilan yatinm
toplami Gzerinden kazang, muhtelif unsurlardan yapilan yatinmilar arasinda en uygun
nisbetin bulunarak ona goére yatinm yapilimasiyla maksimale varabilecektir. Ldzim gelen
yatinm nisbetleri harmani, her degisik organizasyon igin degisik ve uygulanan pazarlama
taktik ve stratejisine bagl olacaktir. Zaman zaman taktik ve stratejide degisiklik yapmak
gerektijinden, bu uygun harman da ona goére dedisecektir.

Ticari siyasetin tek basina ele allnmamésl gerekir. Niyeti gergeklestirmek, esasinda zor
bir is degildir. Bliyldk problem, hem niyeti gerceklestirmek, hem de hedefe ulasmaktir.
Kéar, organizasyon timiyle yapar; ve bu nedenle Ust is idaresi kademelerinin, organizas-
yonun timind kapsayan bir yatinm siyasetiyle ¢alismalan gereklidir, Ticari siyaset ise,
bunun entegral bir pargast olmalidir.

Uygulamada, pazarlama, is organizasyonlan igin, rekabetli piyasalarda ¢aligtiklari takdirde,

Oylesine 6nemli bir unsurdur ki, ticari siyaset ve ana yatinm siyaseti, genellikle paralel
olarak sekillendirilirler.
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Yatinm Uzerinden Kazang :

“Yatinm (zerinden kazang” deyimi ve simgeledigi kavram, son yillarda, is idaresi tartig-
malarinda, belli basli bir yer tutmustur.

Kavramin onemli oldudu siphe gotirmez. Ancak, bazi bakimlardan, is idaresinin bir
“unsuru” olarak kiymeti abartilmig gorinebilir. Bu, ozellikle, eski (yani sabit) yatinmlar
icin Oyledir. Deyim bu metin iginde sik sik gegtiginden, kendisine verilen kiymetin ve
kendisine is idaresi unsuru olarak aynimis olan yerin, belirtiimis olmasi gerekir. Burada
basta, eski yatinmlar Gizerinden kazanca bakilmakta, sonra yeni yatinmlar Gizerinden kazang
hakkinda da kisa bir yoruma gegilmektedir.

ESKI (YANI SABIT) YATIRIMLAR UZERINDEN KAZANG :

Maksat. yapilmis bulunan yatinmlar (zerinden elde edilen kazanci gostermekse, halledil-
mesi gereken ilk problem, sdzkonusu aktifleri kiymetlendirmek ve kazanci oOlgmektir.
Artik buglin, bazi sirketler. yilik raporlanna, “kullanilmis olan sermaye Uzerinden kazang™
bash@ altinda, ayn bir hesap sunmaga baslamiglardir. Bu eger, aktiflerin yazih defter
kiymetlerine dayanmaktaysa. bu hesabin kiymeti. gayet kisir kalmaktadir. Fakat e§er,
aktifler. yerlerine yenilerinin getirilecedi maliyetlerle gosterilmiglerse, hesabin kiymetine
agirhk verilmis olur. Buydk ké&r meblaglan, iste tutulduklarinda. hissedarlara, is idaresinin
etkinligi hakkinda inandinc fikir vermek igin, yapilmis olan kérdan daha bagka bir 6lgi
ve kistasin kullaniimast gerekir. Bu demek degildir ki, hesap, is idaresinin etkinligi hak-
kinda fikir verecek mutlak ve gergcek rehberdir. Clinki codu sefer, hi¢c de dyle degildir.
Ancak, kullaniimis olan sermaye Uzerinden kazang¢ yizdesi ile,-aktifler, yerlerine yenilerinin
konmasi maliyetine alindiklarinda.-hissedarlara gergeklestiriimis olan kar, daha olumlu
acidan gosterilmis olur. Dikkat edilmesi gerekir ki, bu halde, sabit yatinm Gizerinden kazan¢
yizdesi” hissedariara izahat vermek igin kullanilmigtir ve ig idaresinin bir unsuru degildir.

is idaresinin kendisini geleceie vermesi gerekir. Yatinm siyaseti disiinildigiinde. geg-
misin katkisi olabilecek yegane kiymet, gelecek igin gosterebilecedi yoldur. Buna érnek
olarak, bir yatinm yapanin durumunu ele alalim:

1960 ta, Bay A, X Sirketine ait 500 hisseyi beheri 5 liradan satinalmistir. Halen, hisselerin
Borsadaki fiyatlart 2 liradandr.

.Bu hisselerle ilgili gelecekteki hareketini disiiniirken, Bay A kendine $unu sorar:
" Halen beheri 2 lira olan bu hisselere iyi bir yatinm olarak bakilabilir mi?"

Buna cevabini’ X Sirketinin gelecegi hakkindaki fikri ve parasini diger kullanma

imkanlan etkileyecektir. Hisselerin iyi bir yatinm olduklanm sandifi ve parast igin daha
iyi bir yatinm imk&ni1 gbrmedigi takdirde. bunlan satmamasi gerekir. Eger parayi daha iyi
kullanma stklan goriyorsa hisselerini satmasi ve parayi o siklardan birine yatirmas: gerekir.

Burada onemli olan nokta sudur ki, Bay A, ge¢cmiste hisselerden herbirine 5 Lira vermis
olmanin etkisi altinda kalmamalidir.

Pratikte, is idaresinin kargisina ¢ikan sorunlar, Bay A’'nin derdi kadar basit degillerdir. Clinki
Bay A, hisseleri igin, borsada, istedigi anda kiymet karsihd) bulabilmektedir ve buna
ragmen, nominal kiymetleri de gecerlidir. Bu Bay A'nin lehine bir avantajdir. I idareleri
tarafindan sorulacak soru sudur: “"Organizasyon kaynaklan, en kérl sekilde kullaniimak-
ta mididar?” I idaresi, gabalanini, tim karin maksimale ¢ikartiimasina yoneltmelidir.
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Eski (y8ni sabit) yatinmlar Uzerinden elde edilen kazang yiizdesiyle ilgili aynntil ve ¢ap-
rasik hesaplann yaniltici olabildikleri gorilebilir; ve bunlar, dikkati, ana hedeften baska
yone gekebilirler.

YENI YATIRIMLAR UZERINDEN KAZANC :

Burada kiymetlendirme sorunu gegerli dedildir; ¢linkii. organizasyon gergekten baglan-
madik¢a. sadece haldeki nakit kiymetlerle ilgilenir. Bu sartlar altinda. “yatinm Gzerinden
kazang yuzdesi” i idaresinin kiymetli bir unsuru haline gelir.

Teklif edilen yeni bir yatinmin getirecedi kazan¢ yizdesinin tahmini basit bir is degildir:
ve yanhslik farkinin biyik olmasi beklenebilir. Fakat yatinmlar. mantiki iktisadi temellere
dayanilarak yapilacaklarsa, is idaresinin bu sorunu ¢6zmege cabalamasi gerekir. Mantiki
iktisadi bir temel, yeni yatinmin, organizasyon kérlanni, en azindan, ilgili kaynaklar bag-
lamanin gerektirdi§i masraf kadariyla artirmasini gerektirecektir.

Unsurun hakikaten faydali olmasi igin, asagidakilerin elde edilmesi gerekir:

a. yaurim g¢apinin dakik bir tahmini
b. yaurimin getirmesi beklenebilen ek kérin dakik bir takdiri.
¢. kazang ylzdesini hesaplamak igin pratik ve olabilecek kadariyla dakik bir usul.

Bunlardan ilk ikisi, maliyet ve varidatlan tahmin ve takdir etmekteki maharete baghdirlar.
Bu sahalarda. gerekli ustalikla bile, teklif edilen yeni yatinm Gzerinden kazang¢ yiizdesini
dlgme sorunu, cetin ceviz olmada devam eder. Dikkate degier ki, bircok organizasyon,
yatirim Gzerinden kazang kavramini kabul etmekle birlikte. yeni yatinm projelerini takdir
etmege giristiklerinde, daha baska metodlara yonelirler. ik basta yapilan yatnmin geri
gelme orani veyahut da ortalama kazan¢ oram bunlardandir. (Ortalama kazang orani,
verilen bir yil sayisi iginde elde edilen ek kér veyahut da masraftan tasarruf ortalamasi
alinip, bunun ilk basta yapilmis olan yatinmin yizdesi olarak ifadesiyle elde edilir.) Bu
metodlarin yaygin olarak kullanildiklan sanilirsa da, bunlar, siki bir deneme kargisinda
yikilirlar. Goriindrde bunlara karsi gésterilen ilginin ne kadar hakli oldugu kuskuya konudur.
Planlanin kiymetlendirilmeleriyle ilgili sorunlann topu. bu etiidin Ucglincii Kisminda ele
alinmaktadir.

Bu safhada, is idaresinin “teklif edilen yatinm Gzerinden kazang¢ ylzdesi”ni, yardimci
bir unsur olarak nasil kullanabilecedini ele almak daha iyi olur. is idaresinin karsilastigi
yatinm problemleri yukanda agiklanmigtir. Etkin ve ilerici bir i idaresi, daima varolan
isletmelerini daha iyi duruma getirme ve ilerletme yollanni, ayn1 zamanda da, girigebile-
cegi yeni ve kérli hareket sahalar arar. Bu niyetlerle, organizasyonu iginde, devamli olarak
yatinm tekliflerinin aksamasini temin etmek igin gerekli tedbirleri alir ve bu tekliflerin
getiriimelerine arzu yaratir. Yatinm tekliflerini bu sekilde yarattiktan sonra, is idaresi,
elindeki dar kaynaklan yatirmaga hangisinin daha uygun oldufjuna dair segme yapar ve
karar verir. “Teklif edilen yatinmlar Gzerinden kazan¢ nisbet yiizdesi” is idaresine bu
secmeyi yapmakta yardimer olur, ¢link(l, objektif bir dlgl olanad yaratir. Ancak. hesap.
sadece yol gosterecek niteliktedir; ve is idaresinin sagduyulu takdiri yerine gegemez. Ona
gore ele alinarak kullaniimasi gerekir.

Bu Etid icindeki Tartisma Sirasi:

Bu etid dort kisma aynimistir. Baslangigta, etidiin bazi esaslan kisaca tartisildi. Tartig-
manin, bundan sonraki ayrintili gorisleri hazirlamaga yeterli nitelikte oldugunu Omit ederi-z
Ikinci kisim, pazarlama unsurlanyla ilgilidir. Ikinci bolim. mamulid ele alir: Paketteki toz.
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sisedeki mayi, tOpteki krem gibi... Bu, esastir; ve markanin (cesidin) 6zinl teskil eder.
Gergekten tim marka, (gesit) bu temel (stiine bina edilmistir. Bu bolim ayni1 zamanda,
pazarlama firsatlannin gelistirilmeleriyle de ilgilidir. Piyasada bir agik aranmasi, tiketici
bulunmasi varolan markalar tarafindan karsilanmayan bir ihtiyacinin istismar edilerek
bir mémuliin sekle bajlanmasi demektir bu.

Pazarlama aragtirmasi, 6zellikle .is idaresine, dedisik pazarlama unsurlarinin kullanilmasinda
yol gdsterme ve marka (gesit) ile ilgili uygun harmanin yapisina rehberlik etmek igin
onemlidir. Uglincli bdlim, piyasa aragtirmasinin kullanis sekline ve ne sekilde rehberlik
yapabilecegine igaret eder. Bunu, dagditim kanallanni kisa olarak tanimlayan bir bdlim
izler. (B6lim 4) Ondan sonra gelen bir bélim serisi (5-8), her bolimdyle, “pazarlama
unsurlari”ndan birer tanesini ele alarak tartigir. Bunlardan herbirinin niyet ve uygulamalarini
ele almak ve tartismak cikarli gorilmustir. Normal olarak uygulama sekillerinin anlagil-
mast, saninz ki, ortaya c¢ikardiklan yatinm problemlerinin daha iyi takdir edilmesine yar-
dimer olacaktir,

Sozkonusu her bélamle ilgili olarak sorulan, “ne kadar yatirmalhi?”" sorusudur. Bu soruya
kesin cevap verme@e imkén yoktur; fakat, cevabin verilmesi i¢in 6nemli olan faktorler-
den ¢coju gbzden gegirilmektedir. Ayni zamanda, ikinci kisimda kisa bir bolim (9) pazar-
lamanin Gretim, nakliyat ve depolama ile olan baglantisini ele almaktadir. Bunlar, reklém
ve satis promosyonu gibi unsurlar degillerse de, pazarlama, is idaresi yoninden bir hayli
dnemlidirler.

Uglinc kismin baghg. “Ticaret ydniinden g06zoniinde bulundurulmasi gereken unsurlar“dir.
Bagtaki 10.cu Bolim, is organizasyonu dahilindeki ticari fonksiyonu tartigilarak. bunun,
plénlama ve Gzellikle planlarin takdirinde, nasi! etkili oldugunu, agiklar. Organizasyonu
hedefe goétiirmede en fazla olanakll goriinen yolu segmekte is idaresi ve ne sekilde yar-
dimer oldugunu, acgiklamaga caligir. Plénlann takdiri gérevinde, ticart kismin kaygusu,
masraf olacaktr. Tabii, bircok masraf, kavrami vardir; ve belirli bir durum igin gerekli
kavramin ustalikla segilmesi gerekir. ikinci boliim, bazi masraf kavramlann tartigmakta ve
kullaniimalariyla ilgili disiinceleri kapsamaktadir. Masrafla ilgili bu bolim, esasen ticari
nitelik tasidig igin ikinci kisma dahil edilmistir. Ancak, bazi okurlann, bunu, pazariama
unsuruyla ilgili kissmdan evvel okumalari, kendileri igin daha iyi olabilir.

Tam maliyetin birgok is organizasyonu tarafindan artik saglam olarak kabul edilmis ol-
dugu goriliir. Tam maliyet kavramu arkasinda yatan gorisin tutarli olmadifi kanisini
tartisan 12 ci boliumin baslangici, bu elestiriyi desteklemekte kullanilan gorislerin an-
latimina aynlmistir. Boliman ikinci safhasinda katki yoniinden goris tartisiimamakta, tica-
retle ugrasanlar tarafindan plan takdirinde ne sekilde kullanilmasi gerektidi anlatiimaktadir.
Ugiined kismin son bolimd, planlann mali kiymetlendiriimeleriyle ilgili bir tartigmay
kapsar; 6zel sorunlarina deginir. Ticari is idaresine, bu bir kilit gérevdir. Son yillarda bu
sahada biyiik ilerlemeler kaydedilmistir.

Dérdiincl kisim, yani etidin sonuglandinimasi, i$ organizasyonu iginde ticari siyasetin
sekle baglanmasini ele alir. Ticarl siyaset, genel yatinm siyasetinin entegral bir kismi ol-
dugundan, boliimde, ana siyasetin sekillenmesini tartisir; ve bu arada, otomatik olarak,
ticari siyasetin sekle balanmasini da elegtirir. Esasinda, bu kisim, “unsurlarin” ne sekilde
kullaniimalan gerektifine ve kullanimlann gerisindeki manti§i isaret etmege cahisir; bu
arada, ikinci kisimdaki tartismaya dayanir, Gglinci kisimdaki ticarl goriise atfeder ve
bu unsurlann, uzun oldugu kadar kisa vadeli siyaset tayininde ne sekilde uygulanmalan
gerektigine isaret eder.
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Esasinda bu etiid, tiketici mallannin Gretim ve pazarlamasiyla ugrasan is organizasyonlan
ile ilgilenir. Makine &letleri Greticisi, herhalde, bir pay kuponu dagitimini kendi yoninden
faydali bulmasa gerektir. Ayni sekilde, yine bir makine 8letleri tiiketicisinin kendi isinde
yararl olan, satis promosyon sekillerini de, burada tarttsmamis bulunmaktayiz. Ancak.
bu etiide temel olan iligkilerin gogu .sinal pazarlamada da kullanilabilir. Sinai mémul
ureticisi “pazarlama unsurfan“na yapilan yatinmiar arasinda dengeyi saglamakla, ti-
ketici mallan Greticisi kadar ilgilenir. Tabiatiyla, teker teker “unsurlara” verilen kiymet ve
kullanis sekilleri, herhalde dedisik olacaktr. Ugiincii kisimda tarugilan ticari sorunlar,
Ureticilerin hepsine ortaktr. Ticari siyasetin sekle baglanmasiyla herkes, aynmi derecede
itgilenmektedir.
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BOLOM 2.

\
PAZARLAMA UNSURLARI

2. MAMUL :

Bu kitapta m8mul. paketin, kutunun iginde bulunan nesne olarak alinmigtir: adetd,
markantn, yani ¢esidin iginde bulunur. Her marka veya gesidin iginde. degisik bir mamul
bulunmas! gerekmekle birlikte, pratikte bu farkin marjinal oldugu gorilkiir.

Cogu sefer, marka basansinin, rekldm, promosyon veya satigtaki ustalik sonucu oldugu
sanilir. Bu unsurlardan herbirini inceleyerek gorecegdiz ki, orta halli markay: yiiksek basarya
ulagtiracak veyahut da 6lime mahkdm markayi, bir nebze hayata kavusturacak kadar
onemlidirler bunlar. Ancak, bu unsurlardan herbirinin etkisi marjinaldir. Esas marka, ti-
ketici ihtiyaglarini tatmin etmekte basarisiz kalirsa, kiymet bakimindan istenen sonucu
vermezse, en usta rekldm veya promosyon, mamulid kurtarmaz. Rekl8m ve promosyonla,
kisa vadeli olarak, talebi sisirmede imkén vardir, hele rekabetsiz, gelismemis bir piyasa
s0z konusuysa... Busafhada marka, tiiketicinin "“en iyi kiymet” sinavinda basarnh olabilir.
Fakat uzun vadeli olarak. mémuliin kendisinin ve niteliklerinin onemi hayati olacaktir.
Piyasa, gayet parlak reklam ve promosyon programiariyla doludur. Fakat bunlardan ¢ogu,
mémuliin yetersizliji nedeniyle sonu¢ vermemislerdir.

Aslinda, mémul, pazarlamact igin, reklam ve promosyon kadar idare edebilecegi bir unsurdur.

Ve bu. marka yatirim teklifinin temeli olmaklidir.

Mamul ve Tiiketici :

Mdasterinin mali almasi ig¢in bunun, “en iyi kiymet” sinavindan gegmesi ldzimdir. Marka-
sinin igine koyacadi mamulin niteliklerini karara baglamadan, pazarlamaci. bu sinavi
disGnmeli ve ondan evvel “Markamin hangi tiketiciyi ¢gekmesini istiyorum?” sorusunu
cevaplandirmahdir.

Tiketiciler, ihtiyaglarinda degisiklik gosterme egilimindedirler. Pasta kansimlarinda, biri
daha tatlisini, beriki daha acisini; tuvalet sabunlarinda, biri daha kopiklistni, beriki
daha az kopiiklisini, sag sampuaninda biri kuru sag igin, 6teki yadli sag igin olanini arar.
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Ulke zenginlestikge ve fertleri, daha fazla para harcama egilimini gdsterdikge, fazla gesit
ve daha sofistike mal igin talepte artig gorular.

Pazarlamaci igin, markasini, piyasanin neresine vyerlestirecedini kararlastirmak hayati
énem tagir. Marka, batiin migterileri memnun edemez. Fakat yasayacak, ilerleyecek ve kér
edecekse, uygun bir migteri sayisini tatmin etmesi kaginilmaz bir zorunluktur. Bu mdsgteri
grubunu bellemek, ozel isteklerini agiklamak, arada bir, ¢gok getin is olmakla birlikte,
yapilmasi ¢ok gereklidir,. Piyasa durumlan ¢ok giglii olan birkag marka, baslangigta ayni
adam tarafindan yaratilmis olabilir. Sans eseri olarak, yargisi. toplulugun biylik bir kismi
tarafindan iyi karsilanmig olabilir. Belki de ilk marka olma durumu, halk zevkine sekil ver-
mekte yardimci olmustur. Buna ragmen, tiiketici zevklerini bulmak ve bunlara gore mé-
mule gekil vermek igin, ustalikh tiiketici aragtirmasinin faydasi sonsuzdur. Pazarlamaciya
mamuldniin, piyasadaki yerini bulmakta, pazarlama arastirmasinin yardimi ¢ok buyik olur
ve bu iste temel unsurdur.

Taketici piyasalan genellikle ikiye aynlirlar: genel kisim.- y8ni genis kitle ihtiyaglarini
karsilamaga calisgan piyasa.-ve 6zel kisim. Genel kisimda basarnh olarak rekabet etmesi
beklenen marka veya cesit, misteri cogunlugunun istedidi bir veya iki mamuli arzedecektir.
Bunlar “kilit” mamulierdir. Ozel kisim, bir azinik grubunun isteklerini karsilar ve bunda,
belli bir performans vermek s6z konusudur.

Tuketici isteklerinin Kargilanmas: :

Daha iyi rekabet edebilecek bir ma&muli hazirlayabilmek amaciyla, misteri isteklerinin
aragtinimasi, genellikle, uzun ve zor bir igtir.

Elde markasi varsa, Uretici, bunun formilinG bilecek, laboratuarindan, rakip marka for-
milind 6§renecektir. Bu bilgi sayesinde, degisik markalan laboratuar performansiar
yoninden degerlendirebilecektir. Uygun ilim ve teknoloji sayesinde. dedisik marka per-
formanslanyla ilgili raporlan mal edinecektir.

Tiketici aragtirmasi tlketicinin piyasadaki markalara verdidi dederi 6§renebilir. Tiketi-
cinin yargisi, marka kadar, reklm etkisi altinda olabilecedinden, bu aragtirmanin 6zei kodlu
paketlerle yapilmasi daha iyi olur.

Laboratuar ve tiiketici aragtirma raporlarini elde bulunduran pazarlayici, piyasasinin ve
bunda rekabet eden markalann ayrintili bir resmini ¢izme8e baslayabilir, Bundan gayn,
markalar hakkinda tuketici gorilislerini de elde edecektir. Tiketici arastirma raporlan,
bu gorisleri, yas, bolge, sosyal sinif olarak tasnifli bir sekilde temin edebilir; ve bu smlflar
ozel nitelikler hakkindaki gorisleri itibariyle analize tabi tutulabilirler.

Bu gibi analizlerin. piyasadaki gene! durum hakkinda bilgi vermeleri gerektir. Ozellikle,
markanin, hedef tuttugu misteri géziindeki giici ve zaaflan hakkinda rehber olmasi gerekir.
Esasen, arastirma, dreticiye “piyasa firsatlan” ile ilgili bilgi verir. Burada "piyasa firsati”,
baska markalar tarafindan yeterince karsilanmayan ihtiyaglar veyahut da isteklerdir.

Esasinda, belirli bir markay piyasaya sirebilme firsati, belirli sayida bir migteri zimresine
fayda saglamaktir. Bu marka, uygun olarak sekle baglanir ve pazarlanirsa, segilmis olan bu
tiiketici zGmresi i¢in “en iyi kiymeti” olan alis durumunda olur. Boylece sildhlanmig olan
pazarlamaci, artik, arasgtirma ve gelistirmedeki mesai arkadaslanyla isbirligi yaparak, mar-
kalarinin durumlarnini sadlamlastirmak igin harekete gecebilir. Buniar., yeni teknolojik
gelismeler. yeni “prosede” kolaylhklan ve daha bagka gelismeler hakkinda bilgi sahibi
olacaklardir. Belki. anahtar satis avantajlarini daha da sadlamlagtirmayi kararlagtirirlar.
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Bu arada, bir iki klgiik dedisiklik yaparlar. Veyahut da mémulii dedistirmezler. Belki de,
degisiklik yapmadan once, tlketicinin fikrini alir, ondan sonra harekete gecerler.

Yeni mamullerle tutulan yol, bundan ¢ok bagska olabilir. Yeni bir markanin varolan bir
piyasaya sokulmasi icabettijinde, tiketici aragtirmasinin yapiimasi, ihtiyaglaninin ve
varolan markalar hakkindaki fikirlerin sorulmasi gereklidir. Aragtirma sonuglarnini elde eden
tretici teklif ettigi yeniligi sekillendirmege baslayabilir. Tabii, laboratuar, "“méamule katki”
temin eden yeni bir gelisme gergeklestirmigse, bunu yeni formiiline dahil edecektir.

Hedef, tamamiyle yeni bir m&mulld piyasa siirmek oldudu zaman, pozisyon tamamiyle
degisiktir. Ortada bir piyasa yoktur. Belki tamamlayict mamuller igin bir piyasa mevcuttur.
Burada, tiiketici arastirmasinin gorevi daha derine gider. Daha ¢apragik ve ileri aragtirma
yollanina bagvurmak, tartismalar tertiplemek, &zel roportajlar yapmak yerinde olur. Esas
hedef, yeni m&muli piyasaya sokmak igin hangi noktanin daha uygun olacadini bulmaktir.
"Tuketici-arastirma-pazarlama-gelistirme” oturumlan sonucunda herhalde, bir hayli
“mémul ayarlamasi” yapilmasi gerekecektir; ve ancak bunlar yapiimig olduktan sonra,
mémul piyasaya girmede hazir olacaktir.

Mamul ve Temel Satis Mesaji :

Uretici arastirmas! ve laboratuar raporlan sayesinde, pazarlamaci piyasa ve kendi malinin
piyasadaki durumuyla ilgili yeterli bilgi elde etmis olacaktir. Artik bu durumda, piysanin
neresinden girmeyi uygun buldugu hakkinda bir karara varabilir. Bunun Otesinde, satis
mesajinin esasini teskil eden, lreticiye vaadi ile ilgili fikirler de elde etmede baslamis
olmasi gerekir.

Reklamin, daha sonra aynntili olarak tartisiilmasinda goérilecedi Gzere, pazarlama uzman-
lan, m&mulin, bir tek satis mesaji olmasi gerektiginde fikir birlijine varmis goériindrler.
Her markaya ait (i¢ dort mesaj yayilirsa. bunlar zihinleri kangstirabildikleri gibi. iletici ol-
maktan da geri kalabilirler. Bir mesajda kalmak ve bunu aciklik etkinlikle iletmek daha
ividir. Dolayisile, m&mul, Ureticiye, rekldm mesajinin vaadini tegkil eden, esas unsuru
temin edebilmelidir. M&@muliin daha baska ydnlerden de iletici olmasi istenebilir. Ancak,
temel vaadi yerine getirebilmesi, dnemli degil. hayatidir. Bu temel satis mesaji, yonetil-
didi musteriyi harekete gegirebilecek glcte olmalidir. Misteri igin 6nem tagimalidir. MOs-
teri, mali ahp da kullandiktan sonra, markanin rekldmdaki vaadi tuttugu kanisina var-
malidir. Bu da onemlidir. S6ziin tutulmus olmasi, misterinin markaya verecedi kiymeti
meydana getirmekte bas rolli oynayacaktir ve marka, musterinin “en iyi kiymet sinaviri™
verecektir. Pazarlayici, mémulini ve formiile baglanmasini diglindlGgid zaman, esas
satiy mesajini daima gozoninde bulunduracak, misteriyi mémulilyle, mesajdaki vaadi
tutma bakimindan, daima memnun etmege dikkat edecektir.

Son yillarda, mdmuliin ma{, satis mesajinin mi basta gelmesi l&zim geldigi konusu uzun
tartismalara yol agmigtir. Bazi basanli dreticiler, satis mesajini kurduktan sonra, ona gore
mémul gelistirdiklerini iddia etmislerdir. Ancak, bu .yaniltici olabilir; daha iyi incelenmesi
gereklidir.

Bir piyasaya basarli olarak girme yolunu arayan bir (retici, genis titketici arastirmalan
yaptirabilir; bunlara, birgok kavram deneyi dahil olabilir. Bu arastirmanin biylk kismi,
toketicinin, varolan markalar hakkindaki gérislerini dile getirmesine yoneltilmis olacaktir.
Ve bu, yeni bir markanin olanaklarini veyahut da, varolan bir markanin ne sekilde yeniden
sekillenmesi icabedecedini ifadeye yarayacaktir. Yeni veyahut, yeni bastan sekillenmis
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markanin rekldm haziriinda, agirlik, kavram deneyinden firsat tegkil ettikleri anlagilan
tiketici goriglerine verilecektir. Bu, yeni bir markay: siirmek i¢in akla yakin, geleneksel bir
gOristir; yenibastan sekillenen markalar igin de yararl olabilir. Fakat, iyi bir reklam gelig-
tirerek, ona gore mémul yapmak goérisiinden ¢ok farkh bir hareket seklidir.

Pazariama ve Mamul Gelistirme :

Bilylk rekabetli piyasalarda, misterinin goziinde mé&mul performansinin rekabet stan-
dardini devam ettirmek ¢ok onemlidir. Markalardan g¢ogunun tatmin edici seviyede olduk-
lann piyasalarda, “0zel bir fayda” verilmesi. gok elverigli olabilir. Normal olarak, "pay”i
en basta Uretici alir. Bunun igin durumunu ilk basta gligle vazetmesi gerekir. Pesinden
gelenler, sadece ekmegine yag surerler.

Mamullerin arzettikleri bu “avantajlar”, genellikle. bilimsel arastirma sonucunda gelis-
tirilmis yeni bir maddenin mémule eklenmesidir. Dolayisiyle, aragtirma laboratuanyla
pazarlama arasinda yakin bir iliskinin, ¢ikar icabi oldugu gordlir. Ancak, mamul gelis-
tirmenin pazarlama yonianden sorumiulugu, arastirma laboratuariyla yakin iligki kurmaktan
oteye gider. Aragtirmacilarin. m8mul gelistirmeye hangi noktada gayret vermeleri gerek-
egilimlerinin ve gorislerinin devamh olarak kontrol altinda tutulmasi zorunludur. Bu kontrol-
lar arastirma personeline ydn verir.

Mémul - Yenilik Veya Taklit :

Bir piyasay) ve onda tuttuu yeri tartisan Greticinin “Yenilik mi yapacagim, yoksa tak-
litle mi yetinecedim” sorusuna cevap vermesi gerekir. Yenilik yapan, biyik riziko aitina
girendir. Kari ona gore biiyliik olmalidir. Arastirma uygulamasina ve her halde temel arag-
tirmaya. ¢ok para yatirmasi gerekir. Ayni sekilde, tiiketici aragtirmasina bir hayli yatinm
yapmas: gerekir. Ustelik, yeni mamuliinG tanitmak ve tiiketici tarafindan kabul ettirmek
icin bir hayli para sarfedecektir.

Bu gibi bir girisimin rizikosu ¢ok blylktdr. Aragtirma ve gelistirme, kullanilabilen bir mamul
yaratmaga yeterli olacak mi? Yapilan genis arastirma calismasindan sonra, son dakikada,
bir rekabetgi harekete gegecek, ayni m:8mulli piyasaya stirecek mi? Yenilik. mékul bir
zaman siiresi i¢inde, yatinlan paranin geri gelmesini saglayacak mi? Bu sorulara bagka-
lartn1 da eklemek mimkdndir.

Kredi yoninden, yenilik igin patent elde edilebilirse, ¢ok yil boyunca, biyik bir gelir kay-
nag: saglanabilir. Gergekten, bastaki pazarlama baganl olursa, rekabetgilerin harekete
gecmede girismeleriyle, piyasa genisler; ve ilk mamuliin gelismesini saglar. ilk marka ve
kendine bir piyasa kazandirmig olan marka, bir 6ncelik devam ettirebilecek durumda olmali
veyahut da, hissedilir bir fiyat farkiyla, rekabetgi markalarla aray1 agabilmelidir.

Basarih bir yeniligin armaganlan biiyGk olabilir. Riziko da ona gore biylktir. Taklitler,
cok daha az kér biraskirlar; ancak genellikle, rizikolari da dardir. Taklitgi, arastirmaya gok
daha az para yatiracaktir. Isi rekabetgilere yaptinr. Yenili§i yaratan mamull alir. ondan
sonra, genis bir Uretici aragtirmasi ve mamul aragtirmasi sonucunda, buna bir “ekstra”
ekler. Pazarlamadaki ustaliina giivenerek, diger rakiplerle aray1 acabilecedine inanir.
Reklami daha kesin olacak, saticilan daha giglii olacak, fiyat ve promosyonu genis capta
kullanacaktir.

Pratikte, Greticilerden ¢ofu hem yaratir, hem de taklit eder. Bazi piyasalarda veya piyasa
bolimlerinde, gok geligmig arastirmalart vardir ve bu piyasalarda yenilikgidirler. Digerlerinde
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taklitgilikle yetinirler, reklom ve saticiliktaki ustaliklarindan faydalanarak ve yatinma da-
yanarak geginirler. Hangi sahada yenilik yapilacagini, hangisinde taklitgilikle yetinilecegini
kararlagtirmak, is idaresinde bir hayli ustalik gerektirir. Yenilik yapma karan, daha wuzun
véadelidir, ¢linki uzunca bir “prosede” boyunca kullanilacak unsurlarin ve cihazlann kurul-
malan gerekir. Bir yenilik pldnina yatinm yapmadan, uzun bir etlidiin yapiimas: ¢ok
faydahdir. Taklitgiligin pesinden gitmede yatki daha sik gorlliir, ¢linkG daha kolay
bir yoldur. Ancak, belirli bir piyasa iginde taklitgilik yapmak, bir hayli dikkat gerektirir.
Taklitgilik, pazarlamanin gerektirecedi zaman kadar, satis is idaresi personeli bakimin-

dan da, yliksek firsat maliyeti gerektirebilir.

Taklitgilikte basarinin gergek sirn, pazarlarla firsatlann akillica segilmeleri ve taklidin
ondan sonra harekete gegirilmesidir. Pazarlama ustahigi olan biyik dretici, satis guciyle,
esasinda taklit olan bir markayi siratle piyasada h&kim bir duruma yerlestirebilir; hele
rekabetgiler ufak, pazarlama glgleri az ise... Pazarlamayi bilen, gli¢lii ve etkin bir rekabetgiye
karsl, taklitcinin bagan olanaklarn zayiftir. Rekabeti glcli bir igletmeyi elde tutmak igin,
bir taklidin sirilmesinde fayda goriilebilir. Ancak, bu gibi hareketlerin, saglam ve dikkatli
hesaplara dayanmalan gereklidir.

Méamuller - Gelistirme Veya Satinalma :

Bu diistinceler, mamulini yoktan vareden dreticiye donuktiirler. Pratikte, ¢codu sefer,
dreticiler mémullerini satinalirlar. Normal olarak yapilan sey. bir marka veyahut da bir
marka serisini satin almaktansa, timiiyle bir organizasyonu satinalmaktir. Bu ¢esit satinalma
bir hayli ustalik gerektirir. istisman kabil bir marka veya gesit fikrini gérebilmek. alinacak
markanin eldeki organizasyonda nasil yerlesecedini kestirebilmek, markay:, gereken
fiyata alabilmek igin pazaritk kabiliyeti, bunun temel gerekleridir.

Kendi gelistirme programina baglamadan. bir sirket, daima, marka satinalma sikkini g6z6-
ninde bulundurmalidir. “Yapma veya satinalma” sorunu, cliz veya 0zel maddeler igin
daima belirir; dolayisiyla bir markayi gelistirmek sOzkonusu oldufunda da belirmesi ola-
Gdandir.

Varolan Markanin {Cesidin) Yeniden Canlandiriimasi, Veyahut Da Yeni Bir
Markanin (Cesidin) Tamtilmasi:

Bir markanin piyasadaki rekabetgi durumunu devam ettirmesi veyahut da ilerlerletmesi
igin, sik aralarla gozden gegirilerek, tireticiye olan vaadini yerine getirmeje devam edip
etmediginin denetlenmesi gereklidir. Codu sefer, yapilmis olan vaad, “Daha iyi temizler”
gibi bir slogandir. Bu sloganin yerinde olmasi igin, gergek olmaga devam etmesi sarttir.
Bunun igin, kullanilan formdlin, ilmi gelismelere ayak uydurmasi gerekir.

Yeni gelismeler belirdikge, Gretici “Bunun eldeki markada mi kullanayim; yoksa, yeni bir
marka mi slreyim?” sorusunu cevaplandiracaktir. Cevap igin hazir formiil yoktur. Genel-
likle denebilir ki, getirilecek yenilik anlamli ve canli ise, yeni marka yaratmak yerinde
olabilir; saglanacak dedisikiik marjinaise. yen imarka gereksiz olacaktir.

Mamul Masraflarn :

11. ci bolimde, masraf, aynntilariyla ele alinmistir. Ancak bu safhada, bazi masrafia ilgili
dusincenin tartisilmasi gerekir. Fabrikadan g¢ikan mémulin maliyetini-dagitim masrafi
eklenmeden Onceki maliyet-iki unsur etkiler: a) hacim ve b) mémulde kullanilan madde-
lerle, kullanilan ambaldjin maliyeti.
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Hacmin maliyete etkisi agiktir. Bir nesneden ylz adet yapilacaksa, blylk ¢apta yatinm
yersizdir, Gretici bunu elle de yapmay: segebilir. Yapilacak miktar bir milyonsa, kosullar
degisir, teghizata tam olarak yatinm yapmak ¢ikarli olur. Teghizatla Uretme teknigi ise
maliyeti dugirdr.

Bagka markalarla rekabet edecek bir markanin {iretiminde hacim, ¢ok 6nemli bir unsurdur.
Pazarlamacinin en zor gorevlerinden biri, fiyat, reklém ve promosyona dayanarak gereken
Uretim hacmini saptamaktir.

Hacmin isteki yerini daha sonra yeniden ele alacagiz. S$imdi, kullanilan madde maliyetine
bakalim,

Mémul denemeleri tiiketicinin zamanla benzer mémullerde kullanan maddeleri kesin-
kullanmis olan mémulleri seger. Tabn, fivat ve kiymetle ilgili sorulara cevaplarinda, en iyi
mamulleri, en distik fiyata tercih eder. Pazarlamanin problemi de budur; giinkQ, genellikle,
iyi mamulin icinde, fiyatlan yiksek maddeler bulunur. (Bu kaide gegerli degildir, ama
cogdu sefer dogrudur.)

Mémuliindeki maddeler kangimini diisiniirken, tiretici, maliyet unsurunu daima gézéniinde
bulundurmalidir, Kalitede yapacag her degisiklik, maliyeti degistirecektir. Malini yéneltmis
oldugu tiketicilere istediklerini verme ¢abasinin kaga maloldugunu bilmesi gerekir. Usta
ise e§er. médmuliinG, masrafi artirmadan ve hatt8 daslrerek iyilegtirebilir. Pezarlama, arag-
tirma ve gelistirme personelinin i¢ ice ¢aligmasi esastir. Pazarlamaci daima hatirtamalidir ki,
m&mulQ ile ilgili son yargi, tlketicinindir.

Ayn sekilde, pazarlamact, rekldmiyla vaadde bulundugu zaman, vaadini yerine getirmenin
maliyetinden sakinmalidir. “En yumusak cilt kremi”, “diger sabunlann hepsinden daha
k6pUkIG”, “en hafif pastayl yapan kansim” tiiketicinin aliskanlifini kazanma kavgasinda
blylk anlam tasiyabilir,-ancak. bu vaadleri yerine getirmenin maliyeti, kisitlayici nitelikte
olabilir. Onemli olam pazarlamacinin degisik maliyet unsurlarins bilmesi ve onlara yapi-
lacak olan masrafi, bir yatinm olarak ele almasidir. Bunu yapmanin en etkili sekli, yillik
maliyeti hesaplamaktir. Ornegin: Kutu bagina maliyet 0,126 TL x 500,000 adet = 62,500 TL.

Bu demektir ki, mdmulde yapilacak bir yeniligin yilhk maliyeti 62,600 Lira olacaktir. Bu -

bilindikten sonra, ayni paranin yatinlmasiyla ilgili diger siklar dasinilerek, meseld ayni
paray: rekldma yatirmaktaki karsit faydalar disinilebilir.

Paketleme (AMBALAJ) :

Ambalsj, esasinda, iki sahada etkili olmalidir. llk bagta mamulii yeterince muhafaza etmeli,
tiketiciye, bozulmadan varmasini saglamalidir. Bu en iyi malzemeyi segme ve gereken
teknolojiyi uygulama sorunudur. Elden ele gegise dayanma niteligi 6zel dikkatle denen-
melidir. Tiketiciye varan dagitim zinciri boyunca, mémul, ¢ogu sefer, kabalikla ellenir.
Ayni zamanda. depolanabilmesi i¢in, akla yakin bir zaman siiresi boyunca dayanacak bir
ambaldja ihtiyac vardir. Bu sireyi ciro belli eder. Satisi az olan mamuller igin, siire uzun
olabilir.

Ambalj etkisinin ikinci sahasi, markanin pazarlama teklifi iginde kilit pozisyonda bulun-
masiyle ilgilidir. Tiketici, markay! rekldm yoluyla duymustur, bilincindedir. Ancak, mar-
kay: bir gergek olarak ilk gorisunde, ilk bagta géziine ¢arpacak olan sey, ambal§j olacaktir.
Ozel sekil ve resimleriyle, ambalsj, markanin taninmasinda ve tiiketici talebinin blyi-
mesinde bas roli oynar. Ambaléj, secilebilir olmali ve fazla kalabaltk yapmadan, temel
vaadi tekrarlamalidir. Markayla ilgili, istenen tasarimi desteklemelidir.
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Pazarlamaci, paketlemenin siklarindan birini segme durumundadir. Kullanilacak malze-
menin Kalitesi, secilecek renkler, baski sekli vs. gibi. Her unsur, musteri igin degdisik ¢eki-
cilikte olacaktir, ayni zamanda, maliyeti de de§isik olacaktir. Problem, en uygun maliyet
etkinligini saglayan paketlemeyi segmektir. Pazarlama arastirmasi burada yardimc olabilir.
Fakat. son analizde. saglam yarginin en énemli faktor oldugu gorilebilir.

Marka (Cesit) Mamullerine Yapilacak Yatinm :

Mémul maliyet seviyesini saptamaga yarayan hazir formdl yoktur. Her marka veya gesit,
ayn ayn ele alinmaldir.

Mé&mul, pazarlama harmaninin ortasinda yatar; esasi, temelidir. Yetkin bir madmul, ¢ogu
sefer, koth rekldm veya yetersiz saticiha ragmen varh@ini devam ettirebilir; fakat kétl
mamulin, en iyi reklam ve saticiia ramen yasayabilmesi. pek mimkin degildir. Pazar-
layici, mémulindn ve markasinin pazarda tutacad: yeri ¢ok iyi bilmeli, esas vaadini evvel-
den kesinlikle kararlastirmis olmali, markasinin da bu vaadi tutmasina dikkat etmelidir.
Bu gerekler dahilinde, pazarlama harmanini biiylik ustalikla hazirlamali, bdylece, marka-
sina, kir seviyesine Onemli katkida bulunma olanagdini saglamalidir. Ancak hatirlamali-
dir ki. markastnin kéra katki sinavini vermesi, “"en iyi kiymet”’ sinavint gegerek, temel
vaadini tutmasina baghidir.

.

3. PAZARLAMA ARASTIRMASI :

Arastirma, “dakik ve sistematik sorusturma ile gozlem” olarak tanimlanabilir. Normal is
organizasyonunun yapacagi arastirma ¢alismasi, temel, uygulanmis, Ekonomik ve Pazar-
jama Arastirmalan olarak aynlabilir.

Temel aragtirma vyeni bir mémul veya “prosede’yi gelistirmekle ilgilidir. Uygulanmis
arastirma, temel arastirmanin verdidi bilgiyi alarak, bunu, bir m8mulin pratik olarak imali
ve pazarlamasinda kullanilir. Bastaki deterjanlan, temel aragtirma gelistiriimis: uygulan-
mig arastirma bunlan alarak, dretilebilen, ev kadininin alabilecedi bir mamul haline ge-
tirmisti.

Bir is organizasyonunun bunlardan herbirine nekadar yatinm yapabilecedi sorunu, nemli
olmakla birlikte, bu etlid sahas: disinda kalmaktadir. Normal olarak, temel arastirma uzun
uygulanmis aragtirma kisa védelidir. Bunlann, aralarinda ve pazarlama unsurlanyla,
yakin iligskiler kurmus olmalan ve isbirli§i yapmalan sarttir.

Bu bolim, pazarlama arastirmasiyla ilgilidir. Ancak, ekonomik aragtirmaya kisaca deginil-
mistir. Cinkd, bir Glkenin ekonomik sartlarl, is organizasyonunun yatinmimi genis gapta
etkiler.

Ekonomik Arastirma :

Dinya ekonomik sartlan Glkelere ve daha sonra is organizasyonlarina tesir eder. Ekonomik
aragtirma, gelecedin ekonomik sartlarini tahmin etmek i¢in 6nemlidir. Bir ilkenin eko-
nomik prognozuna iki yonden bakilir: a) Genel sartlar, b) Belirli bir ekonomi kisminin
sartlar.

Biyilik organizasyonlarda, usta ekonomi uzmanianyla kurulu ekonomik arastirma bolim-
lerinin bulunmas: gittikge yayilmaktadir. Ufak organizasyonlar, bu masrafa katlanamamakla,
bir misavirin hizmetlerinden faydalanabilirler.
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Ekonomik prognozun (st is idaresi kademeleri i¢in 6nemi bellidir. NUfus ve Uretici hare-
ketleri, arz durumlan hep ekonomik sartlara baghdirlar. Sabun buna 6rnek olabilir. Zen-
ginlesen {ilkelerde, kati sabunlardan toz sabunlara ve ondan sonra da deterjanlara gidil-
digi gbrilmistor.

Pazarlama Aragtirmas: :

Bu etiid dahilinde, “pazarlama arastirmasi”, pazarlama is idaresine yardimci olabilecek
aragtirma calismalarini kapsayacak sekilde kullanilmigtir.

TUKETIC! ARASTIRMASI :

Bu, tiketici tutumlarinin, hareketlerinin, yatkilaninin ve daha baska reaksiyonlarinin aras-
tinlmasidir,

Musteri yaratip satis yapmakla ilgilenen pazarlamanin, istenmesi daha mimkin mamulii
saptamasina, en ekonomik gekilde muisteri yaratma yollarim aramasina, bu arastirma
vardimer olur. Oysa, tiketiciyi aramak, genellikle zor bir igtir. “isteme” ve “istememe”
durumunu bulmaktan ¢ok. bir “tercih”in bulunmasi s6zkonusudur. Yardimci bilgileri
elde etmekte kullanilacak en Onemli sorular sunlardir:

Mamuli kim satin alir?
(Cinsiyet, yas medeni hal, is, bolge., sinif vs.)

Mémul nerede satin alinr?
(Kose dikkani, kooperatif, diikkén zinciri, genel emtia satis dikkani, eczahane,
bakkal vs.)

Mémul ne zaman kul/énlllr?
(Kahvalti, ¢ay saati, 6§le yemegdi. aksam yemegi vs.)

Mémuliin rekabet mallarina kiyasla durumu nedir?
(Tad, renk, kalite vs. bakimindan)

Maémuliin gekicilik faktdrleri nelerdir?

Yukardakilere daha ¢ok soru eklenebilir. Onemli olan Greticinin tiiketici kritik gérislerini
elde edebilmesidir. Ayni zamanda. igindeki piyasanin hacmi hakkinda fikir edinecektir.
Bu notlar. tiketici aragtirmasinin, bitmis mamul i¢in nedenli 6nemli oldugunu belirtirler.
Bu arastirma teknigi. mdmul adini paketin rengini segmekte, paket sekil ve cinsini tayin
de, promosyon tekliflerinin hazirlanmasinda yardimei olabilir.

Burada kisaca “marka fikri” deyimine deginelim. Bu, marka ile ilgili olarak tiketicinin
zihninde yer tutmus izlenimier, tesirlerdir. Uretici igin, “istenen izlenimi’ mamuliini ydnelt-
mis oldufu tiiketicilerde yaratmak, ¢ok &nemlidir. iste. tiketici aragtirmasi, {reticinin
bu “istenen izlenim”i yaratmasina ¢ok yardimci olur.

Dedgerli olmasi, tlketici aragtirmasinin dakikligine badhdir. Dakiklik, sorusturmanin gi-
dilmesindeki ustaliin sonucudur. lyi temsil eden bir numunenin kuflanilmasi, bulgulann
ustalikla ve degisik gruplamalar halinde stralanmalan, bdylece elde edilen verilerin
akillica yorumlanmasi, hep 6nemli unsurlardir. [statistiki numuneleme teknikleri, tuketici
aragtirmasinda genis ver tutar. Kullanilan numunenin boyu da, elde edilecek sonucun
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dakikligini etkileyecek 6nemli bir faktor olabili. Numune boyunun maliyeti itibariyle de
uygun olmasi gerekir: Fazla ufak olmasi yersiz tutumsa, fazla blyiik olmas: versiz israf
olabilir.

PIYASA ARASTIRMASI : p

Ticari anlamda, piyasa, satisla alisin yapilchgs yerdir. Bu eti:din kapsamindaki mallar
halinde aligla satis, genellikle, toptancilarda ve perakendecilerde yer alir. Dolayisile piyasa
arastirmasi, burada, toptancilarla perakendecilerin alis ve satislanyla ilgilidir. Ancak, pra-
tikte, perakendecilere agirlik vermek egilimi vardir.

Onemi belirtilmis olan tiiketiciye, mamul. perakendeci kanaliyla vardi§indan, piyasa aras-
tirmasinin ve perakendecinin, Uretici i¢in 6nemi ¢ok buyUktir.

Gere@ince yapilmis bir piyasa arasgtirmasi su bilgileri verebilir :
Mé&muliin rekabet etmekte oldugu piyasanin tOm hacmi, ve egilimi :

Mamuliin ve rakip mamullerin piyasadaki durumunun tahmini.
Perakendeci stoklarnnin seviyesi.

mamull stoklayan perakendecilerin sayisi.

Perakendecilerin alig seviyesi.

Bu bilgiler, degisik unsurlara gore gruplaniriar;

ornedin degisik diikkan tipine gbre, cografi bolgeye goére vs... Uretici bu bilgiyle, mému-
liniin perakendecilik piyasasindaki kiyash glciinG takdir edebilir.

Burada da dakiklik ve numune segimindeki ustalik dnemlidir.

Gorlildigo gibi tiiketici ve piyasa aragtirmalariyla Gretici belirii bir piyasanin dakik tab-
losunu gizebilecek duruma geger. Ozellikle. bunun yardimiyla pazarlama firsatlarini gére-
bilmesi énemlidir. Burada “pazarlama firsati”" di§er markalann yeterli olarak karsilaya-
madiklar bir tiketici ihtiyacidir. Uretici. bu arastirma ile, degisik firsatlarnin gerektirecekleri
dretim hacimleri hakkinda bir fikir de edinebilir. Boylece. kendisine agik olan kér imkan-
lanni takdir edebilir. Tim pazarlama harmani, pazarlama firsatina bagh oldugundan,
bu, hayati dnem tagir.

REKLAM ARASTIRMASI :

Bu, tiiketici veya piyasa arastirmasindan fazla, uzmanhk gerektirir. Esasinda, tlketici
aragtirmasinin bir uzatmasidir; tiketicinin tutumlan ve dislncelerine blyilik dnem verir.
Toketici mamullerinin Gretim ve dadmtimiyla ilgili organizasyonlar, pazarlama masraf-
lanmin biyik bir kismini rekldma verirler ve bdylece, 6zel bir aragtirma garanti edilmis
olur.

Uretici, reklam yaptirmadan. bunun performansi hakkinda fikir edinmelidir. Mesajin ne
dereceye kadar iletildigi, nasil anlagildig). nasil bir marka izlenimi yarattidi, ikna derecesi,
bununia ilgili sorulardir. Daha bagkalan da vardir. Eger kampanya yatinmi biyik olacaksa,
"6n deneme " yapmaga deger.

Arada bir Greticinin, rekldmin rekabete kiyasla tiiketiciye etkisini kontrol etmesi gerekir.
Rekldm, tlketici aklinin bir kismini mesgul eder. Bunun ne dereceye kadar olabilecegi,
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reklam kalitesiyle miktarinin bir fonksiyonudur. Rekl&min rekabet edebilmesi de 6nemli
bir faktérdlr. Aynntili arastirma, ile reklamin misteriyi etkisi izlenebilir.

Arastirmacilar, reklém ile satis arasindaki iliskiyi acik olarak gdsterecek bir teknik veya
metodu gelistirmekte ¢ok zorluk ¢cekmislerdir. Ve tam olarak aciklik, cok enderdir. Clinku
rekid8m, mamuliin satinalinmasinda tek amil degildir.

Rekldm, marka satis mesajinin, hatirlanacak ve inandirici olacak sekilde iletiimesi ve istenen
marka izleniminin yaratilmasi isidir. Ve bu acilardan yargilanmasi gerekir.

Rekldm iginde yapilmasi Onemli bir arastirma, rekabetin rekldma verdi§i meblaglann
saptanmasiyla ilgilidir. Bu veriler Gretici pazarlama yatinmimi planlarken yardimcr ola-
bilirler.

PAZARLAMA ARASTIRMASI BILGISININ ELDE EDILMESI :

Pazarlama arastirmasinda bilgi edinmenin metodlan, sdzkonusu organizasyonun boyuna
ve isletmesine gére degisir. Birgok mamuli olan sirketlerin kendi tliketici ve piyasa arag-
tirma bélimleri vardir. Uzmanlardan kurulu bu bélimler, devaml olarak, anketler hazirlar
ve bunlan yaparlar. Blyiik bir yatinm gerektiren bu gibi arastirmalar, sadece gayet buylk
organizasyonlarin kandir. Orta boylu organizasyonlar ve hattd blyuGkleri bile, bir misa-
virin yardimina bagvurmayl daha hesaph gorurler.

Ayrica. “'panel anketleri” de yapilir. Bu aragtirma seklinde, birkag kigi, Gcret karsihginda,
haftalik satinalmalarinin raporunu verirler. Verdikleri rakamlar, sonra, sosyal simif ve cod-
rafi bolgeye gére listelenir ve tablolar meydana gelir. Birgok organizasyon, kendi panelini
tutar. Panele dahil kisilerle, yazi ile temas eder, onlara ¢ok basit sorular sorar. Bir paneli
isler hale getirmek zordur: fakat baganldi miydi. aksamadan yirimegde devam eder. Tutarh
ve tutarsiz taraflan vardir; ancak, gikarh bir yo! olabilir.

Piyasa aragtirmasi yoniinden belki de en fazla tutulani dikkén hesap metodudur. Bunda,
belirli perakendeci diikkdnlanina hesap uzmanlan ugrak yapar. Perakendecinin satin
aldidi mallann, stoklannin ve degisik markalar satisginin kaydini tutarlar. Bu bilgilerle
ilgili tablolar meydana gelir. Dikkénlar, bolgeyi, temsil edecek sekilde segilirler. Diikkéna
gore, bolgeye gore de tasnif edilmis bilgi hazir bulundurulur. Bu tir arastirma, bu iste
uzman sirketler tarafindan devamh olarak yapihir; ve bilgi ,dretici kadar, pazarlama orga-
nizasyoniari tarafindan satinalinabilir.

Arada bir, dergi ve gazete yayincilarindan da faydali arastirma bilgisi elde edilebilir. Bu
bedava dagitilir. Son zamanlarda arastirma verilerini elde etme olanaklan artmis ve sis-
temler ilerlemistir. Ureticilerin ilgisi arttikga, daha da ileri gidilecedi bellidir.

Deneme Pazarlamasi :

“Deneme pazarlamasi” genellikle sadece yeni bir mamulin gelistirilmesiyle ilgili gordl-
mektedir. Oysa, varolan bir markanin form{lini degistirmek. promosyon teklifi veyahut
da fiyatta degisiklik gibi seyleri denemekte, 6nemli rol oynayabilir.

Normal olarak deneme pazarlamasi tiiketici ve piyasa arastirmasindan sonra gelir. Uretici,
yeni m&8muld tiiketici ve piyasa arastirmalarina gore hazirlamistir, ancak programa tam
kuvvetle girismeden, bir provasini yapmak istemektedir.
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Deneme pazari, bir sehir denemeler serisi olabilir. Bir bolgede, genis ¢apta bir liretime
girisilmesi diiglndllyorsa, tim llkeye uygun sartlar yaratilmaga calisilir. Yapilan deneme
ile, Gretici, tiketici aragtirmasini dogrulayacak veya yalanlayacaktir. Sonra, yeni bir mamul
icin, satis tekniginde, fiyat siyasetinde, rekldm projelerinde tecriibe edinecektir. En Snemlisi
defiisik promosyon ve fiyatlara karsi, tiiketicinin ne sekilde tepki gosterecegi hakkinda
bilgi edinmis olacaktr.

Ancak, bu arada, deneme pazarlamasi sayesinde. rekabetgiler de Greticinin niyetlerinden
haber alacaklardir. Ana dagitimini fazla geciktiren Uretici. yerini rekabete kaptirmis, oldu-
dunu gorebilir. Deneme pazarlamasi yapiimadan 6nce gergek maliyetinin bu dnemli unsuru
hesaba katilmalidir.

Firsat maliyeti gittikge ylikselmekte oldugundan, ¢ok daha iyi aragtirma ile deneme pa-
zarlamasi yapma metodlarinin geligtirilmesi zorunludur.

Deneme Pazarlamasinin Maliyeti :

Bir gok organizasyonun, deneme pazarlamasini kullanmadiklan veyahut da ender kul-
landiklan gdze ¢arpmaktadir. Maliyetini yliksek sanmalar buna yol agmaktadir. Dolayisile
maliyet unsuruna bakmamiz ilging olur.

Normal olarak, deneme pazarlamas), kiigik ¢apta bir Gretim ve daditimin masraflarini
organizasyona yikler. Yeni saticilarin igse alinmasi veya, kadrodan saticilann para getir-
meyen bu ise aynimalan gerekebilir. Ek rekldm ve promosyon masraflan dodar. Uretimin
bir kismi geri kalir ve masrafa eklenir. Bundan gayri, stok ve borglulara kiymet baglanmig
olur.

Aktifte, Deneme Pazarinda mamuldin satisindan gelecek olan para bulunur.

Ornek |1, bir maliyet hesabini gésterir. Bu drnekte. problem, en basit seviyeye indirilmistir.
Goriimesi 6nemli olani sudur ki, deneme pazarlamasi hareketleri. tutucu muhasebenin
kaydetmedidi asagidaki G¢ ana masraf kapisini agar:

1. Deneme pazarlamasiyla ilgili olarak, yonetim ve personelin verecedii zamanin, firsat
maliyeti.

2. Rekabetin yeni mémulli ele gegirmesi ve hakkinda fikir edinebilmesinin maliyeti.

3. Deneme pazarlamasi basarisiz olursa, sarfedilmis olacak zamanin maliyeti. Esasen bu,
firsat maliyetine dahildir. Ancak niteligi itibariyle biraz farklidir.

Baslatilmig bir deneme pazar harekatinin bir ige yarar sonu¢ vermesi igin, en azindan alt
ite dokuz ay arasinda bir devrenin gegmesi gereklidir. Deneme basarisiz olmugsa, monte
edilecek bir yenisinin harekete gegebilmesi i¢in en azindan U¢ ile altr aylik bir hazirlik
devresi gereklidir. Dolayssile, basansiz bir denemenin baslangiciyla bir yenisi arasinda
bir yil geger. Piyasa gergekten rekabetliyse, bu gecikme, ¢ok fazlaya malolur.

Bu masraflara karsilik, kazang. ma&muldn Uretimi ve pazarlanmasinda edinilecek tecribedir.
Méamul tek ve buna yapilacak yatinm buyilikse. deneme pazarlamasinin masrafi ¢ikarli
olabilir.

Ancak, Uretici, mémuliine gavenirse, deneme yapmadan milli ¢capta dagittma gecebilir.
Tiketici ve piyasa aragtirmalarinin etkinlik dereceleri burada blyuk rol oynar. Harekétin
parasal rizikosu, ¢abuk hareket etme gereginin hissedilmesi. bu gibi bir kararn alinmasinda
etkili olur.

29



ORNEK 1. Deneme pazarlamasi icin maliyet hesabi :

Brenco Ltd.. A mamulini Shanton sehrinde deneyecektir. Disiinilen sire 3 aydir. Bu
devrede talebin 20.000 kutu olacad) tahmin edilmektedir. Her kutuda 24 paket vardir.
Beheri 1 Liraya satilacaktir. Ek Oretim masrafi kutu basina 0,50 Liradir, Ug ay zarfinda,
sirket genel masraflarninin, 2000 Lira artacadi ve bu artisin Shanton'daki deneme yiziinden
olacadi sanilmaktadir. Rekldm ve promosyon destedi 8000 Lira olacak; fabrika, bina,
vasita gibi kalemler icin ek masraf yapilmayacaktir.

Harekdtin maliyeti soyle olacaktir:

Lira Lira
Ek varidat
Satg (20,000x1 L.) 20,000
Ek iretim maliyeti
20,000x0,50 L. 10,000
Ek genel masraflar 2,000
Reklam ve promosyon 8.000
20,000
Katkr

Bu hesaba gbre, deneme pazarlamasi, Brenco Ltd. in gelirini etkilemeyecektir.

Brenco Ltd.'in yapaca§i gercek masraflar sunlardir:

a. Firsat Maliyeti, Shanton projesi i¢in harcanacak olan kaynaklardan ibarettir. Bu kay-
naklara, (st seviye idarecileri ve is idarecilerinin sarfedecekleri zaman ve stoklara
baglanacak olan sermaye dahildir.

b. Rekabetgilere, A mamuliiniin sekli, formiii ve paketlenmesi hakkinda evvelden
verilecek olan bilgi ve bu bilgiden elde edebilecekleri fayda.

c. Brenco Ltd.'in deneme pazarinda edinecedi tecrilbe. Deneme ile ilgili karara varmak
icin, Brenco Ltd.. is idaresi.

(c) varidatinin, (a) +(b) masraflan toplamindanmi fazla veya az olacadin takdir etmelidir.

Pazarlama Arastirmast ve Mamul Yatinim :

Arastirma, pazarlama stratejisine ve taktigine sekil vermege yarar: yani pazarlama yatinm
siyasetine yol gdsterir ve tdyininde yardimci olur.

Arastirma, varolan bir markanin piyasadaki durumunu gostermege yarar ve bunu bilmekte
fayda vardir. Zaaflan giiglendirmek, gic¢li durumlardan faydalanmak, ancak bu sayede
olur.

Bir piyasa durumunu, yatinm bakimindan takdir ederken, a) yatinm maliyetini b) getirecegi
ek varidati takdir etmek gerekir. Ek varidati bilmek igin, teklif edilen yeniligin satis hacmine
etkisini takdir edilmelidir. Ne kadar ek hacim yaratilaca@i veyahut da yatnm yapilmazsa,
icabinda nekadar hacim kaybina ugranilacagini bilmek [dzimdir. Ve bunlan bilmekte.
pazarlama aragtimasi ¢ok Onemli rol oynar.

Marka giicii 6zel 6nemi olan bir problemdir. Gii¢ veya potasiyel, genellikle yatinm siya-
setinin anahtandir. Kiiglilmekte olan bir piyasaya yeni bir marka sdrmek akil kdn olmaz.
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Suratle blyimekte olan bir piyasada, ureticinin ¢ikan, markasinin bu gelisimde bir pay
sahibi olabilmesini sadlamaktr. Ancak, yatinm tekiifini gerekgesiyle planlamadan, geli-
simin boyu ve potansiyel hakkinda bilgi edinmek gerekecektir.

Mémuliin hangi piyasa kismina dogru yonelecegini de kararlastirabilmek, ¢cok dnemlidir.
Cikarsiz bir piyasaya yonelmek icin fazla yatinm yapilmasi, para kaybina yol agar. Pazar-
lama arastirmasi, piyasanin degisik kesimleri ile ilgili bilgiyi elde eder.

Pazarlama Arastirmasina Ne Kadar Yatirrm Yapmah :

Bir satisin kiymeti, mutlaka pazarlama arastirmasina verilen gayretin sonucu olmadig:
igin. sorunun ¢dziimlenmesine yarar kati formiil veya digi yoktur.

Akla yakin gelen bir goriisle, arastirmaya ayrilacak paranin iki gruba aynlmasi uygundur.
Birincisine, muntazam olmayan aralarla ve yerlesmis m8mul ve piyasalarla ilgili olarak
yapilacak aragtirmalar girer. Otekine, 6zel arastirma projeleri girer. Birinci kismin bitgesi
evvelden planlanabilir; ikincisi ise, devamli olarak gdzden gegirilmelidir.

Cofu sefer, orta veya kiglik boyda bir organizasyonun arastirmaya buyulkleri kadar veya
daha ¢ok yatinm yapmas: zorunlu olabilir. Verilerin toplanmast masrafini, organizasyonun
boyu etkilemez. Burada, yersiz tutumlarda bulunmamaga dikkat etmek gerekir. Yersiz
harcamalardan da sakinmalidir. Uzun yillar boyunca birbirleriyle rekabet etmis firmalarnin
kooperatif arastirma yapmalarnndaki zorluk kolayca anlasilirsa da, bu tar arastirma, orta
boylu ve ufak organizasyonlara agik olan bir imkandir.

Pazarlama aragtirmasinda gozdniinde tutulmasi gerekli olan bir igi. kilavuzluunu yapacagdi
yatimimin boyudur. Yatinmin dnemi arttikga, arastirmasina yatinlabilecek olan meblad da
artar.

Bundan gayri, piyasa arastirmasi unsurunun ne kadar sik kullanmildig da, yatinmini etkileyici
bir noktadir. Aragtirmanin devamh olarak,-sadece rekabetin bir hamlesinden sonra degil.

piyasay! arastirmakla yetinmesi. tiketici tepkilerini de aragtirmasi. gereklidir. Aragtirmanin
verdi§i bilgi, pazarlama yatinm siyasetinin temelidir.

4. DAGITIMIN KANALLARI :
Uretici, m&mulini nihai tiketiciye ulagtirmak igin bircok dagitim kanahindan faydala-
nabilir. Genellikle hangisini kullanacagini segmekte tamamen hiirdir,

Tim organizasyonlar i¢in dodru bir tek metod yoktur. Firmalann belirli piyasalara gore
defisik kanallan kullandiklan goralirse de, aralaninda pek fark yoktur,

Dafitim Metodlarinda Dedigiklik :

Yiizy)l basinda, tiketici mamullerinin dagitim kanali, hele bakkallanin sattiklan mallar igin,
toptanc: idi. Ancak, Uretici-perakendeci arasinda daha direkt kanallarin gelismesi bag-
lamis ve simdi de devam etmektedir. Bu degisiklifin ana nedenleri sunlardir:

a. Daha iyi daha ucuz nakil araglarninin gelistiriimeleri, m&mullere, ray kadar yol nakliyatinin
acillmasi.
b. Markali mallara verilen kiymetin artisi. Bu, rekidmin ulusal ¢apta yapilmasina yakindan

baghdir. Tuketici rekldmina fazla yatinm yapan Ureticinin, uygun bir diikk&n dagitims
yapmasi gereklidir. Bir ok Uretici, kendi saticilanini kullanmay) daha cikarli goririer.
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c. Genis Gretim igin gerekli biylk ¢apta yatinmlar, ana markalann tekellesmeleri egilimini
dogurmustur. Ve dolayisile, dagitimi yakindan izlemek ihtiyaci dogmustur. Bu hareket
dahi, ulusal ¢apta rekldm yapilmasina yakindan baghdir.

d. Perakendecilikteki gelismeler, Ureticiyle dolaysiz temaslart destekleyici nitelikte ol-
mustur. Tiketici kooperatifleri gibi 6rgitlerin kurulmast, zincirleme dikkanlar, direkt
iligki lehine gelisimler olmuslardir.

e. Nufus artist ve Glke dahilindeki hareketlerin dogurdugu sehirlesme hareketi. Ureticiler

bu yeni sehir merkezlerinde ekonomik olarak perakendeci daditimi yapabilmekte-
dirler.

imalatgiya Acik Ana Dagitim Kanallan :
Tiketici mamulleri Greticisine agik U¢ ana dagitim kanali vardir:

1. Nihal misteriye direkt satis. Bu kanahn iki yonQ vardir, Biri, Ureticinin perakendeciligi
yapmasidir. Buna en iyi 6rnek, Bira fabrikasinin kendi birahanesidir. Sonra posta ile
direkt satis vardir. Firga, boya gibi bazi mamullerin satisi kapidan kapiya yapilir. Satis
pesindir. Posta yoluyla satista misteri bir gazete veya dergi reklami yoluyla gekilir.
Dolaysiz satis ugradr, devamh alis gerektiren mémullere nadiren uygundur. Normal
olarak, yiiksek birim fiyati gerektirir. Ancak, son yillarda, Amerika ile ingiltere’de ilging

gelismeler olmus ve kozmetik m&muller de basanyla eve direkt satis ugragiyla yapila-
bilmislerdir.

2. Toptanci yoluyla perakendeciye. Uretici toptanciya blyik miktarlarda, toptanci pera-
kendeciye daha ufak miktarlarda mal satar. Bu, Greticiye sermaye ve tasit tasarrufu
saglar. Ancak, toptanciya baglanmig olur, her dedigini yapacak duruma digser. Top-
tanciya satmakla yetinen Ureticilerden ¢ogu. perakendecilerle alig-veris ve gosteri ile
ugrasan personel tutma zorunlugunda bulunurlar.

3. Perakendeciye direkt saus. Ureticilerden hemen hepsi, perakendeciye direkt sati
yaparlar. Zincirler, kooperatifler vs. gibi orgltlere direkt satis zorunludu mutlaktir.
Uretici, tek diikkinlara direkt satis yapmak veye yapmamak arasinda segme duru-
mundadir.

Bazi Ureticiler, ender olarak, bunlardan GglUni de kullanirlar. Normal kanal, toptanct
yoluyla ve bazi perakendecilere satigtir.

Perakendecilik :

Pazarlamacilar, geneliikle, perakendeci diikkénlarini bes’e ayirirlar:

1. Kombine diikkénlar. Kombine diikk&nlar, en azindan bes perakendecilik bransi
birden yiritenlerdir. Bunlar bazi pazar sahalarinda kaliriar. Bakkaliye, nalburiye gibi.

2. Tiiketici kooperatifleri. Azélan gikanna ticaret yapan tiketici ortakliklandir bunlar.

3. Bolimli dikkénlar, (Department stores) Ayni gati altinda en az bes bolimU olan
diikkanlar. Bunlar genellikle daha biiyiik sehirlerde bulunur.

4. Varyete diikkénlarr. Kombine diikk&nlara benzerler, ancak ¢ok. daha fazla ¢egit satarlar.

5. Bagimsiz perakendeciler. Yukandakisiniflara uymayan satis yerleridir. Genellikle bagim-
siz perakendeci dikkanlar, satis cirolarina gére siniflandinhirlar.

Uretici igin segecedi diikkan tipi, sattigi mamule gére 6nem degistirir.
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Diikkén Dagitimi :

Pazarlama is idarecisi, “dikkan dagitimi” dediginde, kullandi§i araglan degil. mdmuliin
stokunu yapan perakendecileri diisinir. Bu dnemlidir. Clnk{, stoku olmayan perakendeci,
miisteriyve mal satamaz; ve miisteri, rekabet¢i markanin malini alir.

Dikkan dagitimi, “ilk” ve “gergek” olarak ayrlabilir. Bu ayinmda cirodaki fark gozetilir.
Soyle ki:

Orta halli bir sehrin 50 bakkal diikkani arasindan 10 biygd, isin % 75 ini, arda kalan 40
diikkén da % 25 ini yaparlar. Sadece 10 blyik diikkanin stok yapmasi halinde “ilk ** dagi-
tim % 20 olacaktir (ellide on). Ancak, bu durumda, gercek daditim % 75 dir, ¢linki bu
dikkanlar, isin % 75 ini gerceklestirirler. Normal olarak, gercek dafitim daha &nemlidir.
Bliylk dikkanlar ve bliyiik cirolu dadittm zincirleri ¢ogaldikga, “gergek™ dagitimin ilk
daditima karsilik 6nemi artmaktadir. “Gergek” dagditim saglamak kaygusu, bagimsiz top-
tancilara satig yapiimasi fikrini desteklemistir.

istek Ozerine Kurulan Zincirler ve Satinalma Gruplan :

Toptanciiin dnemini kaybetmege yiuztuttugu sanimasinda, kendi istekleriyle kurulan
toptanct zincirlerinin, Amerika kadar Avrupa'’da da basanli olmaga basladiklan go6ze
carpmaktadir, “Cash and carry” (pesin para toptancisi) sistemi de baganh olacaja ben-
zemektedir. Perakendecilerin birlegerek kurduklan toptancilik firmalan, daha ¢ikarh ol-
makta, migterilerin otomatikman aliga gelmeleri satis masraflarini asgariye indirmektedir.

“Perakendeci satinalma ortakhklan”, istek Uzerine kurulan zincirlere benzerler. Bunlar,
toptan satinalmadan gelen iskonto tasarruflanni, &z8lanina ileterek onlara fayda saglarlar.
Bu tip organizasyonun gesitleri vardir.

Pesin para toptancilan, kiigik perakendeciye servis yapma problemini hallederler. Clinkd,
onun, merkezi bir satis yerine gelmesini temin edecek sekilde 6rgutlenmislerdir. Peraken-
deci, burada, gereklerini, tipki bir ev kadini gibi tamamlamak Gzere alig-veris yapar.

Bu toptanci organizasyonlari, bakkaliyede blyilik onem kazanmaga baslamiglardir. Ya-
kinda diger branglan da kendilerine ¢ekmeleri beklenebilir.
Siper - Market (Ustiin Pazar) :

Son yirmibes vyl iginde, perakendecilik blyiik gapta degisikliklere sahne olmustur. Klgiik
satig tezglhlan, “self-servis” “slper-market” (Ustin pazar)‘lara yer birakmistir.

Siper-market’ler (istin pazar'lar) dagitimda, devrim niteliginde bir belirtidirler.

Cok bliylk satis ylzeyleri Gzerine kurulan ve misterinin kendi servisini kendisinin yap-
ti§t bu dikkéanlarda esas, migterinin alis yapma istegidir.

Ustiin pazarin belirmesi, pazarlamaci igin temel 6nem tagiyan bir olaydir. Paketlemeyi, fiyat
siyasetini, promosyon siyasetini etkilemistir. Tim pazarlama boyunca hesaba katilmasi
gerekli bir unsur olmusgtur.

Ozetleme :

Dagitim kanallarinin m&mul tarafindan segildikleri séylenir. M&muliin boy, tip, ve daya-
niklik derecesinin, treticiye agik dagitim kanal sayisini daralttidini sdylemek, daha yerinde
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olur. Pratikte, tipatip benzer, sadece isimleri degdisik mamullerin, farkli kanallarla dagtil-
diklar gorilar. Secilecek kanal igin son karar, Ureticinindir. Cozim ararken, ek satici,
naklive ve depolama masraflan Otesinde, piyasa potansiyeli, rekabet siyaseti, rekldm si-
vaseti, liretim masrafiarn ve fiyat siyaseti gibi unsurlar gdzoniinde bulundurulur. Esasinda.
dagitim kanalini segcmek, bir yatirim siyaset problemidir ve organizasyonun timini
ilgilendirir.

5. SATIS GUCU’

Son yillarda, teknigin gelismesiyle, saticinin pazarlama organizasyonu igindeki roli degis-
mege ylz tutmustur. Rekldm ve promosyondaki gelismeler, satis yoniinde dedisiklik
gerektirmistir. Buna ragmen, saticinin 6nemli yeri vardir. Pazarlama takiminin candire§i
olmaga devam eder.

Saticinin Gérevleri :
Sirketten sirkete dedisik olabilecek satici gdrevierinden basllcalarln sunlardir:

1. Tacirde mémulden, yeteri kadar stokun bulunmasina ve onu satmsada gayret sarfet-
mesine dikkat etmek. Mamule ve sezona gore. yeterli stok miktan degisecektir. Bu
fark, % 400 G bulabilir.

2. Mémuliin ve promosyon malzemesinin sergilenmesini saglamak. Reklama yatinian
paralardan bir kismi, satis yerinde, promosyon yeteri kadar yapilmazsa, bosa gidebilir,
rekldam tesirsiz kalabilir.

3. Mdsteri ile iyi iliskiler devam ettirmek. Satici, tacirle gorlstigl zaman, bunu, girket
namina yapar. Sirket tutumunun, gereken sekilde temsili ¢ok dnemlidir.

4. Agik hesaplann kapatimasi. Satis midirleri, bu hususta ayni fikirde degildirler. Bazi-
larina gére, saticinin tahsille ugragmamasi gerekir.

Satis Gezi Devresinin Zaman Periyodu (Siiresi) :

Satig bolimuU, her saticiya, muntazam aralarla gezilecek bir misteri listesi verir. Migterilere
vapilan ugrak dizisine, “satis gezisi” denir. Gezinin baslangi¢ ve sonu arasindaki zaman
suresi periyodu, genellikle evvelden saptanir. Alti haftalik bir siire, yapilacak ugraklardan
hepsinin alti haftalik bir zamana sigdinimasi anlamina gelir. Zaman periyodunun (sire-
sinin) saptanmas. ise kosulacak saticilann sayisini saptamak ydninden Onemlidir. Gezi
devresi uzunludunu kararlagtirmakta asagidakilere dikkat edilir :

a. Uretici mamullerinin belifli zaman sireleri igindeki satis hacimleri.
b. Tacirlerin markalara (ceside) yatirmak isteyecekleri sermaye. Burada sermaye sadece
paradan ibaret olmayip, dikkdn ve depoda buna hasredilecek yerden de ibarettir.

c. Siparis ahminin ve ger¢eklestiriimesinin gerektirdigi masraf. (Ugrak masraflan, nakliye,
siparigin idare ve yapim masraflan, muhasebe kayitlarinin tutulmas:, gibi unsurlar
disUndlar.)

d. Rekabet hareketleri. Burada rekabetin ugrak sayisi gozoniinde bulunduruimatidir.
Promosyonel hareketin biyitk oldugu piyasalarda, énemli bir faktérdiir bu.

e. Ureticinin yeni mamuller siirme veya eldekileri geligtirme niyetleri.
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Satis gezi zaman siresi, kisa vadeli pazarlama planinda énemli yer tutar. Yukaridaki verilere
gore. her musteri igin ayn bir ugrak siiresinin saptanmasi gerekir ve bu boyledir. Ancak,
bunun pratik sakincalan vardir.

Satis promosyon programiyla, gezi devre siresinin birbirlerine baglanmasi gereklidir.
Ayrnca, bunlarla Gretim programs arasinda koordinasyon temini sarttir. Normal olarak,
orta boylu hesaplar icin standart bir zaman siresi saptanir ve devre iginde biyluk hesap-
lara birden fazla ugrak yapilir.

K¢k hesaplara ise, her iki veya G¢ gezide bir ugrak yapihr.

Burada, saticinin sahsi ugdraklan sézkonusuydu. Ancak, Uretici, mdsterileriyle daha bagka
sekillerde de temas edebilir. Bunlardan en basiti telefondur. $ahsi udraklar arasina tele-
fonlan yerlestirmek, uygun hallerde iyi sonug¢ verir.

Bir Hesap Ne Zaman liging Olmaga Baglar? Ugrak Yapilacak Hesap Sayis: :

Satis gezisi devresinde yapilacak ugrak,sayisi, satis giicli sayisi bakimindan 6nemli bir
unsurdur.

Ugrak yapilacak tacirlerin segilmesinde, ireticinin normal olarak., blyiginden tutup
ufafina dogru programlamasi gerekir. Biiylk hesaplar, ekonomiktirler. Ancak, alis iskontosu
isterler. Ureticinin problemi, 6nemsizleri ne dereceye kadar., kapsayacadini kararlastir-
maktir. Bu da, dretici firmanin boyuna bagdli bir seydir.

Dolayisiyla, hesabi uygun musterilerin hepsine ugrak yapmak ve ugrak sayisini da pazar-
lama siyasetine gbre ayarlamak gerekir. Rekldm programi da gézbninde tutulmal ve
pazarlamada denge saglanmaldir.

Bir hesabin ne zaman degerli oldugunu saptamak, her iretici igin 6nemli bir sorundur.
E@er tacir, sadece ureticiden mal alabiliyorsa, asafidaki formil uygulanabilir:

x = siparisin kiymeti

Z = toplama, dretim ve hazirlanmasinin marjinal masraflar.
X'in 2'den biylk olmasi hallerinde, siparis degerlidir, ¢linkli genel masraflari kapatmaga
ve kén sisirmege katkis) vardir. x'in Zden sadece az farkli olmasi hallerinde, sGzkonusu
kaynaklan, dretici, icabinda daha kérh islerde kullanabilir.

Toptancilar, genellikle, sadece ireticiden mal alma durumundadiriar. Ancak, perakende-
ciye bagka alis vyollan agiktr. Ornegdin, Uretici veya toptancidan alma arasinda secme
yapabilir. Bu yizden, yukaridaki basit formiil, perakendeciye uygulanamaz. Simdi, ¢6zim-
lenmesi gereken problem, Greticinin udrak yapmamasi halinde, perakendecinin toptan-
cidan ne kadar satin alacadidir. Onemli olani, ek satis hacmini elde etmenin. ne kadar
ek masrafa mal olacagini saptamaktir. Simdi gene bir formiile luzum vardir:

Eger j = toptancinin perakendeciden aldif siparisin kiymeti (lreticinin toptanciya
verdigi fiyat {izerinden)
ve X = (reticinin dolaysiz olarak perakendeciden aldifi siparisin kiymeti

ve ejer x—j=k ise,
o zaman k ='dolaysiz satiy yapmaktan Ureticinin sagladifi ek varidat

q = elde edilen ek satis hacmini Gretmenin marjinal masrafi ve siparisi pera-
kendeciden almanin ve hazirlamanin gerektirdidi ek masraflar

ise, k'nin q'den biiylik olmas: halinde, yapilan is masraflan karsilamaga ve kan artirmaga
katkida bulunmaktadir
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Eder, k, g'den sadece az farkla daha blyiikse ve daha cazip yatinmlar yapmak mamkdinse,
perakendeciye, dolaysiz ikmal yapmanin masraflan fazla olabilir. Asagidaki 6rnek 2, bu
disiince tarzini agiklar.

ORNEK 2. Degerli hesap.

G Sirketi "Pinl” mamulini satmaktadir: Mamuliin toptanciya satis fivati kutu bagina 1 Lira,
perakendeciye 1,10 Liradur.

G Sirketi, bir kutu "Pinl”1 Gretme marjinal masraflarinin 0,50 L. oldugunu takdir etmektedir.
Perakendeciye ugrak yapmanin -0,50 L, teslimat ugrad yapmanin 0,25 L, faturalama ile
takip masraflarinin, bir siparis icin 0,20 L ya maloldudu ayrica anlasiimistir.

Perakendeci X, G Sirketi saticisinin kendisine ugrak yapmasi halinde, 20 kutu “Pinl”
siparis edecek ve bunlan satacaktir. Sirket saticisi ugrak yapmazsa, Perakendeci X, bd!-
gedeki toptancidan 16 kutu “Pinl” ahp satacaktir.

Perakendeci X'e ugrak yapmaga deger mi?

Dolaysiz siparisin kiymeti 20x1,1 = 22 L dir. (x)
Toptanciya verilen siparisin kiymeti 16 x1 = 16 L dir. ()
Béylece ek varidat = 6 L (k)

Dolayisiyle yaratilan ek masraflar séyledir:

4 kutu Pmihin marjinal maliyeti = L 200
Saus udragr maliyeti = L 050
Teslimat ugragi maliyeti = L 0.25
Muhasebe ve idare masrafian = L 020
L 2,95
Dolayisiyle ek katki séyledir (q)

6L —295L =306L.

Bu drnege gére, eder, yatrilan kaynaklar igin daha gikarli is yoksa, Perakendeci X'e ugrak
yapmaga deger.

Bu duistince sekli teoriktir. Ureticilerden ¢ofu bu yénden distinmezler. Bu gekimserligin
nedenleri soyle belirir :

a. Hepsinin elinde gerekli marjinal masraf verileri bulunmaz.

b. Dolaysiz satig ile toptanciya satig arasindaki hacim farkin: takdir etmek bir hayli zordur.
{Pazarlama arastirmasi burada yardimci olur.)

c. Gelecek genisleme veya geri gekilme tasarilannin hesaba katiimalan gereklidir.
d. Formil, rekabetgilerin siyasetlerini hesaba katmamaktadir.

Son nokta, pazarlama uygulamacilaninin lstiinde durduklan en dnemli unsurdur. Cok
marka Ureten bllylk organizasyon, ¢odu sefer, ufak ugraklar yapabilmekte, bunlardan
kar sajlamaktadir. Bu, gesidin gokludu ve her gesitteki satis hacminin bliyGkligid sonu-
cudur. Orta halli Uretici igin, bu ekenomi kurallan gegerli olmayabilir. Biiylik rakibini
izlemesi, kayiplara yol acabilir.
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Ureticiler, bu degerli hesap problemini géziimlemede, hangi vargi kurallanini uygularlar?

Metodlar arasinda iki belirlisi gunlardir :

1. Satis ugradini yapma maliyeti saptanir. Faturalama, tahsil masrafian, buna eklenir.
Degisik boylarda sipariglerin teslimatiarina gerekli ortalama masrafiar hesabedilir. Bunlar,
“siparis basina masraf” seklinde toplanir. Sonra, net kér takdir edilerek, takdir edilen
satisin yuzdesi olarak ifade edilir. Nat kér ylizdesi, “siparig basina masraf”| asmazsa, siparis
kabul edilmez. Pratik olsun diye bu, siparis icin asgari kutu sayisi veya asgari siparig
kiymeti seklinde saptanarak ondan diisiik siparisler geri gevrilir.

2. Asgari siparig saptanmaz, fakat ““1** dekine benzer hesaplan bir sire igin — genellikle
bir yil — tutulur. Satis masraflan ve dogurduklan idari masraflar toplanir. Hesaptan gelen
siparisler de toplanir. Ondan sonra performansa bakilarak, hesap deferli olmadig takdirde,
aktif listeden digalar.

Basta verilen teorik seklin, pratife uygulanmasina ¢are bulunmasi, fayda saglayacaktr
elbet. Asilmasi en zor engel, marjinal masraf hesaplarninin tutarli olarak ¢ikartilmasidir.
Oysa marjinal masraflar, yatinm siyasetini segmede rol oynadiklarindan, sorunun ¢6zim-
lenmesi gereklidir.

Surasi bellidir ki, daha ¢ikarlt yatinm olanaklan bulan pazarlamaci, asgari siparis seviyesini
yukaridaki orneklerde gosterilenden gok daha yiiksek bir seviyede saptayacaktir.

Perakendeci diikkanlannin, bu sekilde sistematik olarak secilmeleri, Uretici igin cok dnemli
olabilir. Gercek daditim unsuruna dikkat edilmesi, cok daha genis bir satis yiizdesinin
saflanmas! sonucunu dodrabilir.

Satici ve Sergileme

Satisinl sadece toptancilara, zincirlere ve kooperatiflere yapan dretici, gene de, peraken-
decilere; ve kooperatifler kadar, satinalma gruplanna udrak yapacak saticilan ise alma
zorunlu@unu hissedebilir. Ote yandan, sadece perakendecilere satis yapan Gretici de,
su veya bu perakendeciye ugrak yapmanin gikarly oilmamasina ramen. zaman zaman ona,
bir "sergileme” ugrad) yapmanin faydah oldudu kanisina varabilir. Bu ugrak sirasinda
satic, sergileme elde etme§e ve malindan bir stokun bulunmasina galigir.

Marka yeni ise, pesin satis yapabilir. Veya bodlgedeki toptanciya siparis verdirir.

Saticinin Yaptifi U§rak Sayisi - U§ragiin Kalitesi :

Is etddiinin tanimlamasi sdyledir: “Herhangi bir belirli Gretimin uygulama etkinligini
direkt olarak etkileyen faktorlerin sistematik ve objektif olarak tetkikleri ve islahlan.”
Is etldi lkinci Harpten sonra Uretimde uygulandi. Faydalt olduysa da, saticiliga uygu-
lanmasi enderdir.

Satici, satis yapt§ zaman, sergi kurdu@iu zaman, sergileme malzemesini dizenledigi
zaman etkindir. Perakendeci, diikkdninda genellikle 09,00 ile 17.00 saatleri arasinda etkin
olabilir.

Sirketlerden ¢ofu, saticilarinin yapacadi ufrak sayisim saptamak igin, daha tecriibeli
saticilarinin fikirlerinden faydalanirlar. Esas satig gezisinin plénlanmasi, saticinin kendisine
veyahut da boélgesel sefine birakilir. Fabrika iggisi icin gegerli hareket etidleri. saticiya
uygulanmamakia beraber, ig etidlerinin, hi¢ olmazsa saticiigin idari ve kayitsal kismina
uygulanabilmesi sdzkonusudur, Gezi glizergéh pléninin hazirlanmasi, verilerin toplan-
masi, bunlardandir.
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Satis is idaresi, saticinin udrak sirasinda tam etkin olmasini ve ugrak igin en az zamant al-
masini ister. Bunu elde etmek isteyen bircok is idaresi, satis personelinin segimine, e§i-
timine ve kontroline ¢ok zaman ayinr. Bu gesit yatinmin getirecedi varidati dlgmege,
ne yazik ki, olanak yoktur. Codu sefer bunun gere§ince kiymetlendirilmedidi goriiliir.

Genellikle, satici gok sey arz eder; buna ayirdii zaman azdir. Bir misgteri ile ugragmanin
limiti oldufu genellikle taninmistir, Ote yandan bir bakkal veya eczacinin, ginde birgok
satictyr goérmeyi beklemesi, yani onlara ayiracad) zamanin Ol¢lld olmasi da olagandir.
Bu yizden, saticinin bir u§raga ve her ugrak sirasinda, her geside ayiracagdi zamani, usta-
hkla ayarlamasi gayet onemlidir. Burada. saticinin segimindeki isabet, bilylik rol oynar.
Gerekli etid yapilir; egitime, kontrole ve zahmet karsiifinin verilmesine dikkat edilerse,
satis glicinin etkinligi buyak capta islah edilebilir,

Satilacak Markalarin Sayisi — Her Gezi Devresindeki Satig Promosyon Sayisi :

Uretici ydniinde. toptancinin zayif tarafi sadece siparis alma unsuru olmasidir. Fazla
ceside baktidi i¢in bunlardan birine hakkini vermesi beklenemez. Ancak uretici, saticisi
yardimiyla, toptanciya bir 6zenti iletebilirse, m8muline daha fazla dikkatin verilmesini
elde edebilir. Bunun maliyeti yiksek olup, devaml olarak uygulanmasi gerekir.

Kendi saticilarimi kullanan dretici, bu zorlugu Onler. Ancak, sirdlidu cesit cogalirsa.satici
da. basit bir “"siparis alma unsuru’ olma tehlikesiyle kargilagir. Sorunu daha da getinlestiren,
her markanin, hi¢ olmazsa iki ayr boyda paketlenmis olarak sdrllmesidir. Bdylece, yirmi
marka satan. kirk gesitle ugrasir. Ureticinin problemi, burada, saticiya verebilecegi optimal
cesiti saptamaktir. Bunun, tim pazarlama programi i¢inde goriilmesi gerekir. EJer, sati-
cilar yetersiz olduklarindan. veya gesitlerinin goklugundan, belirli bir markanin satis hacmi
diigmekteyse, bu hesapta varolan katki kaybini hesaplamaga yer vardir. Kayip yeterince
ylksekse, gare aranmalidir. Bu gibi kayiplar. bayiik Ureticilerin, iki veya daha fazla pazar-
lama birimlerine kendilerini badlamalan nedenierindendir.

Pratikte, bir saticinin alabilecedi promosyon sayisinin bir haddi vardir. Bir bakkala yirmi
cesitle ugrak yapan satici, bir, iki veya ii¢ ¢esit i¢in iyi sonug¢ alabilir; geriye kalani genel-
likle atil kalir.

Genel olarak, her gezi devresi bagina iki promosyon, azami sayi olarak kabul edilirse de,
ufak capta promosyonlarin buna eklendidi goriliir. Promosyonu, saticinin iletici igbirligi
destekler. Belirli bir zaman slresi icinde bir markaya verilebilecek promosyon sayisi, onun
piyasay: tutmasini, veya piyasadaki durumunu islahini, anlamh gekilde etkiler. Bunun
anlami ve marka katisina etkisi, ornek 3'te gosterilmistir.

Saticiya verilebilecek gesit sayisimi saptamak icin metodiar gelistiriimistir. Bunlardan biri
"stok kontrol” metodudur. Bu sistem altinda, satici tacirle arkadaslik kurup stok odasina
girebilmeyi saglar. Boylece, sadece bazi promosyonlar icin saticlyi 18fa tutar; geri kalant
icin, stoku belirli seviyeye ylikseltecek bir siparigi, otomatik olarak kaydeder.

Bazi perakendeci organizasyonlar:, satinalmalarnini, saticinin inandinict etkisinde kurtarmak,
ve verilere dayandirmak yoluna gitmiglerdir. Alicilan, markalarn raf hareketleriyle ilgili
say) ve verilere dayanarak, satinalma yaparlar. Bu satinalma seklinin de h&kim oldugu
yerlerde bile, saticinin, yeni bir mal tanitmaktaki ustaliyi dneminden kaybetmez. Planli
satinalma’ ve buna bagli satig sahasinin sistematik bolimine olan yatki, gittikge biyi-
mekte olan bir eylemdir.
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ORNEK 3. Marka katkisi: promosyon sayisi.

Sintek Ltd. sirketi, dort marka (retmekte ve pazarlamaktadir. Her biri iki ayn boyda paket
halindedir. Boylece. Sintek’in saticisi sekiz ¢esitle ¢calisir. Sirketin satis gezi devresi, alti
haftahk bir sireye dayanir. Ancak, yilbaginda ve yazin; iki daha uzun gezi siresi vardr.
Yani, sirketin yilda sekiz gezi devresi vardir. Her devrenin iki ana promosyonu oldugundan,
bu, yilda onalti promosyon eder. Buniar, markalara bu sekilde ayrihrlar:

Marka A -5 Marka C - 4
Marka B - 4 Marka D -3

Markalarin yila takdir edilen katkian séyledir:

A B (& D
Lira Lira Lira Lira
Saurs 4,000.000 3.000.000 2,000,000 1.000,000
Degisken
is. id. masr. 1,500,000 1.750.,000 1.200,000 500,000
Dedisken
satis masr. 250,000 150.000 100.000 50,000
Rekldm 750,000 350,00 350.000 350,000
2,500,000 2,250,000 ' 1.650,000 900,000
Marka
katkisi 1.500,000 750,000 350,000 100,000
Katkr
toplami L 2,700,000

Sintek yeni bir E markasini gelistirmistir ve bunu yit baginda piyasaya siirmek istemektedir.
Satis gezi devre suresi degismeyecektir. Simdi, ana promosyoniar, markalara bu sekilde
daditilacaktir:

Marka A -5 Marka D - 2
Marka B - 3 Marka E -3
Marka C -3

Marka E, Sintek’in Oteki markalariyla ayni piyasada rekabet etmemektedir. Eklenen cesit
ve promosyonel gayretin ayarlanmasi sonucunda, Sintek’in orijinal dért markast satiginin,
bu sekilde etkilenece§ii dusiiniiimektedir:

Marka A - Fark yok

Marka B -% 2 azalma
Marka C -% 2 azalma
Marka D -% 2 azalma
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Bu dedisiklikler yillik gelir hesabina islenirlerse, yillik gelir takdirinin, bu sekilde degise-
ce§i gorilar :

A B c D
Lira Lira Lira Lira
Satis 4,000,000 2,940,000 1,960,000 980,000
Degisken ig
id. masr. 1,500,000 1,715,000 1,176,000 430,000
Degisken satis
mastt. 250,000 147,000 98,000 49,000
Reklsm 750,000 350,000 350,000 350,000
2,500,000 2,212,000 1.624,000 889,000
Kér
katkisi 1,500,000 728,000 336.000 91,000
Katki
toplam: L 2,655,000

Demek ki, Marka E’yi piyasaya sirmekle. Sintek Ltd, eski markalarindan 45,000 L daha
az kar alacaktir. Satis glciiniin gayretleri, Marka E'nin satigiyla etkilenecek ve bu, yeni
markayi slirmenin masraflanna dahil olacaktr.

Burada kullanilmis olan B, C, ve D markalan satislarindaki % 2 lik diigsme, sadece ornek
icabr alinmigtir. Pratikte bu nisbet, tamamen varolan sartlara gore degisecektir.

Tiiccarin Promosyon Planim Kargilamak :

Yiidaki promosyon hareketlerini plnlamak, tretici igin oldugu kadar, toptanci ve pera-
kendecinin de geregidir. Tacirlerin promosyon devreleri, yerine gbre degisecektir. Bir, iki,
g veya dort haftalik olanlan vardir. Uretici bunlara uymak zorunlugunda midir?

Esasinda, iireticinin, musterilerinin hepsine uygun ve onlara baglanan bir pléni kurmasina
imkan yoktur. Cunkl, bu, masrafi sisirecek, dagitimi zorlastiracak ve televizyon veya
basin yoluyla reklém yaparak promosyonunu destekleme avantajini kaybettirecektir.
Ancak, satinalma gruplaninin biiyimesiyle, onlann promosyon plénlanna ayak uydurmaga
baglanmig olan dreticiler de gérilmektedir. Blyiik organizasyonlardir bunlar.

Uretici icin, ulusal -promosyon gérisiiniin belirli bazi avantajlan vardir. Bunu, belirli bir
miusteri kitlesini g6zoniinde bulundurarak organize edebilir ve gelistirebilir. Reklam prog-
ramina baglar. Buna kars! tacir, promosyon programinin sadece kendisi igin islemesi
yoninde direnecektir, ¢linkli rekabeti gegmege ¢alismaktadir. Ulusal promosyon, onun
icin Onemliyse de, kisisel Ozellik nitelifinden yoksundur.

Cozim yolu, Greticinin ulusal promosyona devam etmesi, fakat, tek hesaplara verecegi
"ekstra”lar temin etmesidir. Bundan gayn yapilabilecek ufak tefek promosyon islerinde.
varolan ambaldjdan bagkasina gitmemek gerektir.
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Hesap Geligtirme :

Biiyik perakendeci zincirlerinin kurulmasi, is sahasinin tekeller eline gegmesi demektir,
Bu durumda, optimal satis elde etmek ve baslica hesaplan kendine baglamak isteyen
dreticinin bir hesap gelistirme planlamasina bagvurmasi gereklidir. Bu demexktir ki, servisi
yapilan hesaplarin listesi ¢ikarilacak; herbirinin ne kadar satinalmas: gerektidi saptanacak,
ve bu hedefe ulagmak icin gaba sarfedecektir.

Bas durumda olan bir diikkén zincirinin, bir markadan ne kadar satabilecedini saptamakta,
pazarlama aragtirmasinin oynayaca{ rol blydktir. Ayni inceleme, fiyat, verilen ek dzel-
likler ve aynlan raf yeri bakimindan yapilabilir.

Bu onemde anahtar hesaplara satis temsilciligi. Ust seviyede. genellikle uzman saticilar
tarafindan yapilir. ilgili hareketin, devamhi olarak kontroll ve merkez siyasete yakindan
bagh kalmasina dikkat ediimesi, zorunludur.

' Defjigik Satig Yerleri icin Satista Cegitleme :

Satis is idareleri, satis yerine gore satigta ¢esitieme yapilmasi gerektigine salik verir gérandr-
ler. Ornegin, bazi satig is idareleri, bakkallarla eczahanelere, ayni personeli gdndermezler.
Baz digerleri, toptancilara ve perakendecilere ayn ayn satici géndermenin dogru oldugu
gorisindedirler. Codunluk, enstitiisyonel ve sinai isin, uzmanlik kazanmis saticilar gerek-
tirdigi gorasindedir. Ayinm yapilmasi, genellikle masraf kapist a¢ar, hele seyahat mas-
raflan blydr, gerekli personel sayisi da, normalden daha fazladir. Ayinm yapilmasi, ya-
pilan masrafin en azindan karsilanmasiyla dodrulanmalidir.

Saticilara Emek Kargihifinin Verilmesi :

Bu konu, bu etlidiin dar kapsamina giremeyecek kadar genistir. Burada tartisacagimiz,
primin, saticlyl tam giigle ¢alismaga yoneltmesinde kullanmasidir.

Bir zamanlar. saticilar, sadece primle caligirlardi. Bu tir, arttk kaybolmak izeredir, Bu
etiidiin kapsadigi isletme cinsinde goérilmez pek.

Simdi, sik sik gecerli olan metod, aylik Ucret ve komisyondur. Komisyon degisken olup,
yukseklidi. erigilen satig hacminin, verilen satis kotasindan yiksek olusuyla orantilidir.
Bu sistemlerde, satis kotalan alti ay veya bir yil i¢in saptanirlar. Sistemin k&tu taraflan
sunlardir:

a. Satici icin adil bir satis kotasinin saptanmasi ¢ok zordur: hele bir y! kadar uzun dev-
reler igin kota saptanirsa.

b. Sistem, saticinin pazarlamact takimiyla elbirlifi yapmasim saglamak bakimindan
yetersizdir. Satici, en yiksek komisyonu kazanmaga ¢ahsacak, bu tutum, satis is idare-
sinin istekleriyle gatigabilecektir. Saticinin, sampiyon olmasi ve ayni zamanda. idare
isteklerine karsi ¢ikmasi gibi bir geligkinin meydana gelmesi, bu durumlarda olagandir.

Bazi girketler, bu engelleri ortadan kaldirmak icin, komisyon sistemine son vermisler,
onun yerine, “satig gezi devresi gbrev primi”’ baslatmiglardir. Bu sistemde, saticiya, satig
gezisinde yapmasi gerekli olan gorevler listesi verilir. Saticinin, verilen gorevle. gergekten
yerine getirdikleri kiyaslanarak, prim verilir. Sistem, ¢ogu sefer, kisiler veya gruplar aras:
yangma seklinde uygulanir. Verilen gorevierde, dikkatle “permiitasyon” yaptigi takdirde,
satis is idarecisi, satiy hacmini seviyesinde tutmakia kalmaz: ayni zamanda, istenen et-
kilerin yaratiimasini da elde edehilir. ]
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Bu gibi sistemlerin idareleri, problemler yaratir. Bir nevi kota sisteminin devam ettiril-
maesinde herkes fayda gormektedir. Ancak, daha kisa devre sireleri ¢in, verilen kotalann
gercede daha uygun ve kontrolleri de daha kolay ve dakik olacaklan muhakkaktir.

SATIS GOCU MORALI :

isin istek ve zevkle yapilmasi, satis glicii igin cok dnemlidir. Dolayisile, satis giicli morali,
6zel dikkat konusu olmalidir. Hele, saticinin tek basina g¢alistii disindlirse, moralinin
yerinde olmasinin, satista temel ilke oldugu gériliir.

Satig Giiciine Nekadar Yatirrm Yapmal?

Satis glcline yapilacak yatinm, pazarlama yatinm plani iginde ele alinacak bir konudur.
Her organizasyon igin degisik veriler gegerli olduiundan, gene! formiil yoktur. Ote yandan,
satis glct yatnminin, bazi organizasyonlarda oldugu gibi cironun yizdesi olarak takdir
edilmesine sebep yoktur; bu sistem tutarli degildir.

6. REKLAM :

Rekldmin, basit ve akla yakin bir tanimlamasini yapmak, simdiye kadar kimsenin kén
olmamigtir. Belki de, bir marka, hizmet, veya fikir hakkinda; kisisel olmayacak sekilde.
bilgi iletme sanati oldujunu sdylemek, gercede yakin olur. Biz, bu bdlimde, rekldmi,
“bildiri vasatlan yardimiyla bilgi iletimi” olarak ele aldik. Promosyona bagska bir bélimde
bakmaktayiz.

Birgok organizasyonda, rekldm ve promosyon masraflarina yatinm gdziiyle bakilir. Ikisi
arasinda ¢izgi cekmek dodru olmaz. Cinkd, birbirlerini tamamlar niteliktedirler. Ancak,
yatinm yoninden fark gozetilmesi yerinde olur, Ctinkl, bunlar unsur olarak, birbirlerinden
farkh yerlerde ve sekillerde de kullanilabilirfer. Birinin bir devrede lGzumsuz olmasi, oteki-
nin daha fazla kullaniimasini gerektirmez.

Bu bélam, “rekldma nekadar yatinm yapilmasi gerektigi” sorununu ele almaktadir. Rek-
Iamin 6z problemlerine deginmedik. iktisadi diizenin topu igindeki yeri de, bizi ilgilen-
dirmez.

RekliAmdan Maksat :

Rekldmdan maksat, satisi yaratmakta yardimci olmak ve onu devam ettirmektir. Reklam,
iletmekts oldugu bilgi ile. gizli tuketicileri, gergek tiketici olacak sekilde etkiler. Tiiketici
talebini yaratmak ve devam ettirmekle ilgilidir. Bu niteli§i nedeniyle, pazarlama siyasetinin
bir pargasidir. Ancak, daima kullanilmasina salik verilmez. Bazi Ureticiler, sadece fiyata
dayanarak piyasaya saldirmay! uygun bulurlar ve bazi hallerde bunun dogru oldu§u go-
rildr. Ancak. markali mamuller igin, rekldm, genellikle pazarlama gayretinin biiyik bir
kismini kapsar.

Rekidm-inandirma Gérevi :

Rekl&min gorevi ve pazarlama harmanindaki yeri; yillar yili, boylu boyunca tartisilmigtir.
Biz, bu sorunun derinine inmegde niyetli degilsek de. esaslarina kisaca dedinmekte fayda
goriyoruz. Tek rekidm kampanyalannin gorigleri subjektif olmakta, pazarlama arastirmasi
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ise, rekldmin tam etkisini saptamaga yarayacak galismayi yabamamaktadlr. Cok kotl ve
¢ok iyi rekldm arasindaki fark agiksa bile, pazarlamay, asin uglar degil, ayni Ustiin seviyede
bulunan iki veya fazla kampayadan birini segme olanag ilgilendirir.

Profesyonel rekldmcilar seviyesinde, tarismanin gobegi, rekl&min, inandirma gorevini
en iyi sekilde becerebilecegidir. Ozellikle, rekldmda, “basit saticihin bir diger sekli”ni
gbrenler ve rekldmin “marka izlenimi” yonin{ savunanlar, agir basmaktadirlar,

Marka izlenimi, bir markanin, tiketicinin aklinda biraktudi iz ve intibadir. Esasinda, mar-
kanin kigiligidir bu. Asagidaki, bu marka izlenimi (zerine, “Harvard Business Review"
dergisinden alinan bir pargadir. Bu, herhalde, terimin en veciz izahidir:

“Bir mdmuliin, marka ile iliskili resmi, net veya silik olabilir. Degigsken veya basit olabilir.
Kesif veya hafif olabilir. Bazi, insanlanin bir marka ile ilgili bilgileri, mémuliin "hakikaten’
neye benzedigini bilenlere gdre, tutarli bile degdildir. Ancak, bunlann hepsi, misterinin,
markarin "'benim igin"” olup olmadigina karar vermesini etkilerler.

Tiiketicilerin, bir marke ile ilgili bu hisleri, tutumlar, fikirleri, 0 markay: segmeleri ve onu
kendilerine en uygunu olarak segmelerinde rol oynarlar. Camel veya Lucky Strike icmegde,
Nescafe veya Borden kahvesi kullanmaga bu hisler yiziinden karar verirler. Ford, Chev-
rolet veya Plymouth arasinda segcme yapmanin da sirn budur.

Maémullerin cogunda secme nedeni olarak verilen sebepler birbirlerine ¢cok benzer. Bun-
lardan birinin segilmis olmasinda herhalde belirli bir &mil vardir. Ve burada, kalite farkindan
fazla bir his oyunu adir basmaktadir. O halde, bu sahadaki biiyiik problem belirli bir mar-
kanin tiketiciler icin ne bigim bir simge oldugudur.

Marka simgesi, cok onemlidir. Fiyatla rekabete, dreticilerden godu rafibet etmezler: dola-
yisile rekabet, mamulii de yakindan izledijinden ve mamul farklarini az zaman iginde
ortadan kaldiracagindan, 6zellijin simgeye baglanmas: ve ona gére, gugli bir simgenin
markaya baglanmas, esastir. isim, paket resmi, fiyat, bunlar hep marka simgesinin yapimina
katkida bulunurlar; ancak burada en dnemli faktér, marka rekldmudir.

Rekldmin dolaysiz bir cins satig oldugu goristu Claude Hopkins'indir. Hopkins 1900-30
arasinda A.B.D. rekldmciiinin 6nderlerinden olmug, 1923te "Scientific Advertising”
(Bilimsel Rekldmcilik) adi altinda yiyinladifi kitapta. gOriglerini saptammigtir, Kendisi.
basta, basin reklémiyla ilgilenmistir. Zamanlar dedismis olmak ve daha bagka vasatlar
on plana ge¢mis olmakia beraber, gorislerine h&ld hirmet edilmektedir. “Sif saticilik™
bolimiinden alinan bu gdrislere bakalim:

"Reklérmi anlamak igin, kavramina inmek gerek. Reklém, saticihktr. Ikisinde de ayni neden-
lerle bagsarisizliga ugraniir,

Rekldmin tek gayesi bir satis yapmakuir. Yapilan satisa gore, karli veya zararl olur. Rekldm,
satictya yardim etmek icin yapimistr, adimzi herkese duyurmak igin, markanizt 6n safta
tutmak icin degil. Rekléma saticr olarak bakin, masraflanini, bagarilarini, aym standartlarla
saptaymn, bagsarisiz olmaniza olanak kalmaz.

Aradaki fark, sadece derece meselesidir. Reklém, cogdalmis saticihkur. Satct bir kigiye
hitabederken; reklém, binlercesiyle konusur. ilsrin her kelimesi cok pahalr oldudundan,
"sampiyon satict” olmasina dikkat edilmelidir.

Reklémciliga, ¢ogu, ilén yaziciigr olarak bakar. Ancak, bu, “hitabetin saticilikla ilgisi
oldugu” kadar yaniis bir goriistir. Veciz, acik, inandiriciifade esastir; ancak, salt edebl
stil kullanumi, tam tersine etkiler; ve dikkati hedeften bagka tarafa geker.
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Saticilikta da bu bdyledir. lyi konusmasini bilenler, genellikle iyi satici dedildirler. Ustiin
olmalariyla miisteriyi korkuturlar. Aldati/diklar: izlenimini yaratirlar,

Reklémcilikta dogru yolu bulmanin bir ¢aresi, "Saticiya yardimer olacak bir sey midir?”
sorusuna uymaktir. “Miisteriyi karsima almig olsaydim, bana yardimc: olur muydu bu?”
Bu sorulara verilecek cevaplar, sayisiz hétélarin yapiimasim onlerler.”

Rekldmcihdin gok basarli bir uygulayicisi, A.B.D.'nin ve diinyanin en bilyiik ajanslarindan
olan Rosser Reeves'dir. Hopkins'e hiirmeti biytik olan Reeves, “Reality in Advertising”
(Rekl&8mcilikta gercek) isimli kitabinda, U.S.P. (Unique Selling Proposition), (Benzersiz
satis teklifi) ilkesini anlatirken der ki:

"U.S.P. U¢ parcaya ayrilir:

1. Her reklém, mugteriye bir teklifte bulunmalidir, Sozier, cimleler yeterli degdillerdir.
Teklif esasur. "SU mémulii alirsaniz, BU BELIRLI FAYDAYI temin edersiniz.” temel
formiildiir.

2. Teklif, rekabetin yapmadidi veyahut da yapamadig: bir sey olmalidir. Aksi halde,
markanin teklifi iddia edilemez. Ancak, bu da tek basina yetirli degildir. Ugiincii un-
surun da bulunmasi gereklidir:

3. Teklif gliglii olmalr milyonlari harekete gecirebilmelidir; yani miisterileri mamaliiniize
kazanabilmelidir.

Bu g unsuru, “"Benzersiz Satis Teklifi” Ozetlemektedir.”

Pratikte, rekldmin iyi saticilik yapmas) ve ayni zamanda da marka izlenimini istenen sekilde
yaratmamas: icin neden yoktur. Izlenimin yaratilmasinda gevresel etkiler kullanilir. Reklam
stil ve takdimi, rol oynar. Ornegin, gayet modern bir gevre iginde, gayet giigli bir satis
mesajinin iletilmemesi igin neden yoktur. Hatirlarda tutulmalidir ki, giigla bir satis mesaiji
mutlaka, bagiran bir mesaj demek degildir. En iyi saticilardan ¢ogu, gayet tath ve yumusak
sesle konusurlar. Reklam, gercek sinavim herhalde burada verir. Hem satmali, hem de,
istenen marka izlenimini yaratmahdir.

Rekldm: Uzun VAdeli Yatirnm:

Rekldm, hemen etkili olabilir. Ancak genellikle, uzun vadeli yatinm olarak ele alinmasi
gereklidir. Bir markanin isim olarak yerlestirilmesi ve onunla beraber temel satis vaadinin
sekil almasi, zaman alan bir “prosededir.” Yiksek rekabet standartiari olan piyasalarda,
tiiketiciye bir kere tesir etmek yetersizdir. Tliketicinin zihnine girmesi, birka¢ tekrar gerektirir.
Kisa videde yodun olarak yapilan rekldm herhalde etkili olur ve gabuk olarak bir yerles-
menin yeralmasini temin eder. Ancak, bu haller de bile, tekrar gerekli olacaktir. Bu, rekabete
dayanmanin temel sartidir.

Reklam Programimin Biitcesi :
‘Rekldm programu, 'is problemleri iginden en belélisidir. Bunu yapmanin mantiki yolu, bir

tirlG bulunamamistir. Pratikte, bir metod yerine. birkag metod kombinasinin uygulandig
gorialmektedir.

MANTIKI GORUS :
Buna gdre, rekléma verilen para elde edilen marjinal ek varidat kiymetindedir; ve marjinal
maliyetle. rekldm maliyetinin toplami. marjinal varidattan fazla oldudu anda, rekldm ¢i-

karsizdir. Bu ilkenin uygulanmasina galigilmaktaysa da, sonuglar pek tutarh olmamaktadir!
Bu sistemin sakincalari; sunlardir:
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a. Marjinal varidatin, marjinal maliyetin Ustline ne zaman ¢iktigini saptamak, gercekten
gugtar.

b. Rekldm, satisi gerceklestiren faktorlerden sadece biridir.

c. Bu goris, rekabete dikkat etmemektedir.

d. Rekl&mlardan bazilan, hem kisa, hem de uzun véadeli olarak etkilidirler; ve bu goris
uzun vadeli etkiye dikkat etmez.
Sonra, rekldmin, tam glcle bir markaya verilmesi halinde, firsat maliyetinin gayet yiiksek
olmasi olanad: dogar.

SATISIN BIR YUZDESI :

Bu. gegcmiste tutulmus olan bir géris seklidir. Ylizde hesaplar, bazi is idareleri igin ¢ekici
olurlar. Bunun temeli, rekldmin satis Gzerinden bir ylzdeye 'malolmasi halinde, nihal
kdnn doyurucu olacag: kamisidir. Ancak bu teori, tim maliyetlerin dolaysiz olarak satig
hacimleriyle dedisken olmadiklarina dikkat etmemektedir.

Bu goriise temel itiraz. satisin promosyon yarattiini sanmasidir. Oysa tersi dogrudur.
Reklam ve promosyon, satis yaratmak igin yapimigtir. “Satisin bir ylizdesi”” gorisu, satisi
azalmakta olan bir firma tarafindan uygulanirsa, s6zkonusu firmanin mamull, caresiz
olarak piyasadan kaymaga mahkdm olur; mamulin kalitesini iyilestirmesi hali harig.

Birgok kumpanya, satislariyla rekldmlarina yapacaklar yatinmlar arasinda, bir ylizde iliskisi
devam ettirirler; ve bu yiizdeyi, degisik piyasalara gore degistirirler. Ornegin, i¢ piyasadaki
satislannin % 25°ini rekldma veren bir kumpanya, dis satiglarinda bu yiizdeyi, 5'e indirir.
Gergekten, kumpanya, dedisik piyasalara satis yapiyorsa, bunlardan hepsine ayni oranda
rekldm verilmesi yanlis olur. Ancak, bir tek piyasaya satis yapilmasi halinde bile, yizde
sisteminin sakincalan vardir. Cank{, ayni piyasaya siirilen markalardan herbirinin, ayni
glcte bir satis seviyesinde bulunmasina imkén yoktur; ve rekldm, ortalama bir yilizde
gorisiine gore dedil, markalarin satiglardaki basarilanna gore ayarlanmalidir. Bu ve daha
baska faktorler yizinden, gayet siipheli bir metod oldugu gorilen yiizde sisteminin,
basarili birgok kumpanya tarafindan uygulanmakta oldu@u da bir gergektir.

REKABETLE AYNI SEVIYENIN TUTTURULMASI :

Bu gdrise gore. Uretici, rekabetinin rekldm seviyesine bakar ve ona ayak uydurur. Burada
problem, bunu uygulayan lreticinin, daima rekabetgileri pesinden kosacagidir. Cdnka,
onlann plénlarinini evvelden bilmesi olanadi yoktur. Dolayisile, pesten gelecektir.

Bir m&muliin piyasada 6nder olmast halinde, ¢odu sefer, bu géris uygulanir. Denmektedirki,
mémuliin 6nderlidi nedeniyle, rekabet seviyesindeki rekldmin yapilmasi, arayi agik tutacak,
ve m8mul énderliginin devamini saglamaya yetecektir. Onder olmayan méamuller igin
disdndlen sudur ki, 6nder olan mamuller seviyesinde rekldmi devam ettirmezlerse, yavag
yavas piyasadan kayarlar. Gorigin belirli bazi sakincalan vardir. Clinkii, pazarlama gayreti
rekldmdan ibaret degildir. Satis glici ve fiyat kadar, baska faktorler de satisi etkileyici rol
oynarlar. Bundan oteye, disiniilmesi gereken O6zellik, piyasa onderliginin, veyahut da,
haldeki piyasa durumunun tutulmaga deger olup olmadigidir.

YAPILMAS! GEREKEN GOREV :

Bu metoda gore, markalar ve piyasadaki durumlarinin, tiketici kabul{, rekabet durumu vs.
gibi unsurlann dakik bir etidii yapilir. Ve ondan sonra, her marka igin satis hedefinin ne
olmasi l&zim geldi§i takdir edilerek, bu hedefin, degerli olup olmadifina dikkat edilir.
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Rekldm, alinan sonuca gore yapilir. Ancak, is idarecileri, bu gorislere takdir ettikleri rakam-
lar Gzerinden ¢ok taviz vererek hareket ettiklerini de teslim ederler.

Kuskusuz, yukardakiler diginda birgok metod ve gériig, rekidm programinin hazirlanmasinda
uygulanir.

Koordine Edilmis Bir Pazarlama Yatirrm Piami Dahilinde Reklam Buitgesi :

Bolim 1 de, kdrda maksimale gidilmesi igin, pazarlama unsurlarninin dengeli olarak har-
manlanmalan gerektigi séylenmisti. Ote yandan, bunlanin birbirlerini tamamladiklan ileri
slrilmis; bu etid, reklam ile promosyonun ayn unsurlar olduklari kanisina varmisti.
Dolayisile, reklam kadar satis promosyonu igin ayrn ayn bitcelerin hazirlanmast gereklidir.

Bunu kabu! eden ve rekldmin uzun vadeli bir yatinm oldugunu da gdzéniinde bulunduran
iretici, rekldm bitgesini nasil yapacaktir? Bunda iki ayn y6n godzetilir:

MARKA [ZLENIM REKLAMI :

Bunda kaygu, tiiketici inanirhdini, yeterli bir seviyede tutma kve istenen marka izleniminin
yaratilmasiyla, devam ettirmektir. Tiiketicinin inanmasini elde etmek, temel satis mesajiyla
vaadinin, tiketici tarafindan bilinmesi ve arada bir, hatirlalmasina bagdlidir. Marka iz-
lenimini gelistirmek, hatirlatmanin uygun stilde ve ¢evrede yapiimasini gerektirir. Yapi-
lacak rekldmin genislifini etkileyecek, yatinm boyunu saptamaga yarayacak faktorler
sunlardir:

a. Piyasa timinin ve markanin rekabet etti§i belirli piyasa bolimdnidn, boyu, kiymeti
ve egilimi. Piyasa timdi, ¢abuk gelisme egilimi gdsteriyorsa, yeni tiiketicilere yonelecek
yogun reklémin basanih olmast daha olagandur.

b. Ureticinin, marka i¢in tutmus oldugu hedef; yani piyasanin neresine uygun olmaga
hazirlandifi, bekledigi. satis hacmi ve saptamak istedi§ji zaman programi.

c. Markanin erigmis oldufu gelisme seviyesi. Marka, eder, ulusal dagitimda, sadece
ikinci yili igindeyse, rekldm gerekleri, yirmi yildir dagitilmakta olan bir markanin gerek-
lerine kiyasla, dedisik olacaktir.

d. Rekabet markalarinin, haldeki ve gelecekte, beklenen durumlar. Markastni reklam-
layan dretici, tuketicinin aklinda kdse kapmak igin yarnigmaktadir. Basarisi, biraz da,
rekabet mamullerinin kalite ve miktarina baghdir. Hedeflerini tutan Ureticinin, rekabeti
g6zoniinde bulundurmasi gereklidir.

e. Ureticinin dijer pazarlama unsurlanni ne genlikte kullanmay diisiindigii ve kullana
bildigi. Satig giic(, istenen bir satis seviyesine ulagabilecek midir? Bu olanak yoksa,
rekldmin fazlasini geken kismu, israf edilmis olacaktir. Cabuk nimuneleme etde etmek igin
promosyon kullanilacak midir? Rekldm kadar nimuneleme, tiketici Ustlindeki etkileri
bakimindan tamlayici nitelikte olabilirler. Bu goriislere bagkalartni da eklemek kabildir.
Batin bu faktorler, rekldm plan taslagi hazirlandifinda hesabedilir.

Normal olarak, rekldm plan tasladi; basina, televizyona. ve daha bagka vasata verilecek,
yer, zaman, vs. 6denedi listesi geklinde olur. Bu ayinmiara kiymet takdir edilerek, rekidm
yatinm plénm olugur.
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Yatinm plén teklifini olusturmak zor bir igtir. Rekldm hedefinin agikga hazirlanmast, rekldm
hareketinin temelini teskil eder. Clink(, erigilmek istenen tiiketicinin, demografik durum,
vas, gelir durumu, ev sahipligine goére plani ¢izilir; ve ondan sonra, bunlara, niteliklerine
gore ulagsmak igin kullanilmasi gereken vasatlarin kullanim dereceleri saptanir. Bu arada,
her vasattan ne kadarinin bos olduguna bakilmahdir. Yilda, radyo ve televizyonda kag
spot tutulabilecektir? Bunlarin haftalik dagiimi ne olacaktir? Yodun gruplar halinde
toplanmalarina imk&n olacak midir? Ticari programlanin uzunluklan ne olacaktir? 30.
45 veya 60 saniye?... Renkli basin ilan gerekleri ne olacaktir? vs. vs.

Piyasa denemeleri burada kilavuziuk edebilir. Pazarlama arastirmasinin dnemi biyik
olacaktir. Ancak, en onemli unsur, ustalikh bir sagduyu olacaktir.

OZEL REKLAM :

Dedisik nedenlerle, bazi devrelerde, rekldma ongorilenin Ustiinde gl¢ vererek, marka
izlenimini glg¢lendirmek gerekir. Bu ek rekldm, 6ze! bir goreve bagli olmalidir: Yeni bir
mamul 6zelliginin bildirilmesi gibi. Yani, normal olarak, temel vaad tekrarlanir, ve marka
izleniminin de glglenmesine dikkat edilir. Teklif, marka izienim rekl&mindaki gibi hazir-
lanmali, ve takdire sunulmalidir.

Bu goris, sadece baslangic rekldm bltcesinin hazirlanmasiyla ilgitidir. Teklif, markayla
ilgili pazarlama plani icindeki yerini aldiktan sonra, ticari siyaset gézden gegirilir: ve ti-
minin dengeli oldudu kanisina varilirsa, bagtaki teklif taslagi, rekldm biitgesi icinde
kesinlik kazanir.

Reklam Biitgesi Revizyonunun Sikhgs :

Sirketler genellikle, reklam bitgesini yilda bir ve méli yili kapsayacak sekilde kabul ederler.
Batgcenin yapilmasi, is idarecilerini fazlasiyla oyalamig olup, aynntilanyla uzun uzun tar-
tisilmig oldugundan, 6zel durumlar olmasi hali diginda, yil boyunca dedistiriimez.

Biitge revizyon siyaseti ¢ok onemlidir. Bu konu, girketin rekldm anlayisina baghdir. Bu
etiid icindeki gibi, reklamia promosyonun ayr bitgeler olarak ele alinmasi goriisi tutu-
luyorsa, bitgenin altr ayda bir revizyonu, yeterli olabilir. Ancak, bitge, uzun védeli ol-
dugundan, piyasadaki durumlar da defismeler gosterebileceginden, G¢ ayda .bir revizyon
yvapilmasina salik veriyoruz. Ancak, planlann, tic aylik devreden fazlasini kapsamalan
gerekir.

Biitgenin gdzden gegirilmesi, iki neden y(ziinden kayiplara (israfa) yol agabilir: Ik bagsta,
pazarlama is idarecisi, bitgenin uzun bir devre igin revizyondan gegmeyecegini bildidginde,
isi saglama baglamada calisir. Az para yerine, elde fazla para bulundurmaga yatkinlik
gosterir. Bu do@aldir ve biitgenin sigirilmis olacagi anlamina gelir. Pazarlama is idarecisi.
genellikle, satts hacmi igin sorumlu tutulursa da, kdrdan ancak kismen sorumlu goralir.
Dolayisile, is idarecisi. gecerli biitge isteminin ge¢cmis yillardaki yatinm seviyesiyle kiyas-
landiji hallerde, elinde bulundurdugu sisirilmis butcedeki paranin hepsini harcamaga
6zendirilmis olur; ¢iinki, gelecek yildaki bitgesinin béylece etkilenmis olacagini bilmektedir.

Sonra, belirli bir mé&mule yapilan yatinmin kisa vadeli olarak arttirllmasi iyi bir siyaset ola-
bilir. Bir rekabet durumunda goriilen zayif nokta, piyasada yer alan &zel bir olay, bir reklam
veya promosyon ek yatinm yapimasini gerektirebilir; ve tutarli ek bir kdr temin edebilir.
(Bu genellikle promosyondan fazla, rekldm icin gecerlidir.) Buna benzer bir firsattan
faydalanilmamas: akil kén degildir. Oysa, saptanmis bir bltgeye gbre galisiidiinda, ha-
reket kisitlanmis olur; ve l&zimgelen tedbir alinmaz.
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Bunlarin hepsi. tabiatiyle, {ist is idaresi katinin gériis ve tutumuna ve yetkiyi alt kademe-
lere iletmekteki isteklerine baglidir. Genellikle bitgenin, bir bas biiro tarafindan siki kontrol
altinda bulunduruldugu tali sirketlerde goriliir. Rekldm masraflaninin, yillik, degisme,
bir bitceye badh kalmasi. bu sorunlann ¢dziimlenmesine uygun bir tutum degildir.

Reklamla Savunma :

Fiyatlarla rekldm yatinmlaninin ustalikla ayarlanmasi, gogu sefer, ireticiye, piyasada onder
olan bir markay: savunmada yardimci olur. Onder marka Gretiminin, yeni rekabete baslayan
bir markaya kiyasla ¢ok daha yiiksek olmasi gereklidir. Dolayisile, birim bagina retim
masraflan bakimindan avantajli olmasi gerekir. Béylece, kendi fivatini ayarlayarak, Uretici,
bir dereceye kadar. fiyat ydniinden gelecek bir saldinya karsi savunabilecek durumdadir. Bir
rekabet markasinin, fiyatia saldirarak piyasaya girmege galismasi icin 1dzimgelen yatinmin
doyurucu kazan¢ vermesi beklenemez.

Fiyatla savunma, bazi piyasalarda iyi sonug¢ verirse de, bazi digerlerinde, tiketici, bu denli
fiyat bilincinde degildir. Bu gibi piyasalarda. marka izleniminin &nemi blyik olabilir.
Piyasa onderinin yerine gegmek igin, daha gi¢li bir marka izlenimi yaratmak gerekli
olabilir. Bunu yapabilmek igin gerekli yatinm ise, dnder markanin rekldmina yapmakta
oldudu yatinmin seviyesiyle etkilenecektir. Boylece, ilk gériste gerek sanilandan daha
ylksek seviyede bir rekldm yapan piyasa énderi, bu hareketiyle, rekabeti piyasa disinda
tutma cabasinda olabilir. Ve bununla, mamul Uzerinden kazancimi uzun vadeli olarak,
maksimal seviyede tutmayi saglamis olabilir.

Pratikte, Ureticiler. 6nder markalann: fiyatla oldugu kadar, rekldmla da savunurlar; ve
ikisine yapilacak yatinmi kombinatif olarak ayarlama yoluna giderler.

7. SATIS PROMOSYONLARI :

Rekldameciifin kadar, promosyonun da genel olarak kabul edilebilen, akla yakin, agik
bir tanimlamasini yapmak zordur. Burada, “satis promosyonu’nu ozel bir satis gabasi
olarak tanimlayacak: ve hemen pesinden de, bu tanimlamanin, birgok yonden kusurlu
oldugunu teslim edecegiz. Ciinkli. bu 6zel gaba, bir madmuliin veya mamullerin, satts sevi-
yesini tutmaga veya yikseltmege yonelmis bir satis ¢abasidir. Uretici, mamulind daima
satmaga cabalar. Satis promosyonu kullandiinda, (6zel) bir (ek) ¢caba yapmaktadir. Burada
degisik satis promosyon cesitlerini tartismakta ve bunlara yatinm yapmayi dogrulayan
faktorlere bakmaktayiz.

Satis Promosyon Cesitleri :
Ticaret ve tiketici olarak iki ¢esit promosyon vardir.

TICARET PROMOSYONLARI :

Ticaret promosyonunda, lretici, ticcari, mamuliini satinalmaga 6zendirir. Ana 6zendirme
cesitleri sunlardir:

1. [skonto: Alinan kutu veya sandik basina yapilan indirimdir. Veyahut da, alinan kutu
veya sandik basina Ureticinin verecedi bir nakit para seklinde de olabilir. Burada dikkati
gerektiren sudur ki, Uretici, iskonto veya nakit 6demeyi. normal siparigin fazlasi olarak
alinan mamul birimi basina degil. tGm mamul birimleri basina yapar. S$oyle ki, iskon-
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tosuz satinalinacak mal on sandik, iskontolu siparig on iki sandiksa ve iskonto sandik
bagina 5 kurus ise, iki sandik fazla mal satmanin maliyeti, 60 kurus. yani fazla sandik
basina 30 kurus olmaktadir.

2. Ek mémul: Bu metodla, iskonto veya para verilmez; fakat alinan mémul birimi basina
ek mamul verilir. Boylece, oniki paket alan sandik normal ise, ondort paket alan bir
sandik yapilarak, normal fiyata satilir. Esasinda bu, para veya iskonto vermekle 6zdestir.
Ancak, tliccann iyi bir stoku elde bulundurmasinin ¢ikarl oldudu yerlerde, avantaj
saglar. Ureticinin perakendeciyle dolaysiz ba§jlantida oimamasi halinde, bu iskontonun
toptanci tarafindan iletilmesini saglamak, faydali olabilir. M&mul iskontosu vermenin
bir ¢esidi de, 6rnedin, onii¢ sandigi, oniki fiyatina satmaktir. .

3. Hediyeler: Belirli miktarda siparis veren miisteriye, iskonto yerine hediye de verilebilir.
Ozel fiyatlarla ve dzel durumlarda Gretici tarafindan alinmis olan bu hediyeiere. miis-
teri, cofu sefer, iskontodan daha biiyGk ragbet gésterir.

Esasinda ticaret promosyonunda godzetilecek iki husus vardir:

a. Stok fazlasi, tuccan, bir mamuld sergileyerek “stirmege” zorlayabilir. Sermayesi
bir markaya baglanmigsa, satigi zorlayarak parasini toplamafja bakar.

b. Bir tiiccann belirli bir stoka yatirabilecedi sermayenin haddi vardir. Uretici bunun
bilyiik kismini kendine gekebilirse, rekabete kalan yatinm ve dolayisile satig im-
kanlanni daraltmis olur.

Ticaret promosyonu taktik bir alettir. Ozellikle tiiketicinin, marka tercihi zayif olan piya-
salarinda 6nemlidir. Cinkl bunlarda, ticcar, tiketicinin marka secimini etkileyebilecek
durumdadrr. Ayni zamanda, yeni bir markanin tanitilmasinda veyahut da. markaya getirilen
bir yeniligin belirtiimesinde Onemlidir.

Bir ticaret promosyonu, bir tiiketici promosyon c¢esidiyle birlikte yoritulduga zaman,
basarih olur. Isinin devamini isteyen tiketicinin, tiiccan, misgterinin istemedigi markalarla
fazla stoklayarak zorlamast, akil kan degildir. Uretici markasinin perakende fiyatini tutmaga
kararh degilse, iskontonun, miisteriye kadar, kisa vadeli bir fiyat indirimi seklinde iletilmesini
isteyebilir. Boylece, sadece ticaret promosyonu olan bir hareketi, ayni zamanda, tiketici
promosyonu etkisi yapacak sekle sokabilir.

Bazi piyasalarda, ticaret promosyonu, stoklan transfer ederek, (reticiye, baflanan ser-
mayesini kurtarma olanagini saglar. Bu, stoka olduju kadar, depolama sahasina baglanan
sermaye i¢in de gegerlidir. Buna iyi bir 6rnek olarak, bazi taze meyva ve sebzenin teneke
kutuda konserve edilmelerini ele alalim. Tenekelemenin kisa vade iginde. daha Griin piyasaya
gelmekte ve taze iken tamamlanmasi gereklidir. Uretici, tliccan. daha biyik bir miktan
satinalmada ikna edebilirse, kendi sermaye ihtiya¢ pozisyonunu kurtarr; ayni zamanda, bu
tip mamule tdccann yapabilecedi yatinmin biiylk bir kismini kendine salamay: basarmis
olur. Bu gibi hareketlerde, teklifin yapilacagi zaman iyi segmenin ve satis iskontosunu
iyi hesaplayarak takdir etmenin biiyik 6nemi vardir.

Ticaret promosyonunda. saticinin ustali§i, istenecek iskontoyu bilmesi, hedef olarak tutmast
gereken siparis seviyesini bilmesi blydk rol oynar. Esasinda, bu, satis giicih egitimini,
uygun pazarlama arastirmasi verilerine irtibatlayabilmek demektir. Yatinmin, degisik
pazarlama unsurlanna dagitilmasindaki iliski durumunu daha da iyi gosterir.
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Ticaret promosyonunun etkisine ornek olarak, bir saticinin yeni bir markay: siirmesini ele
alalim: Daha ufak organizasyonlardan ¢odu ve hatta daha biyUklerinden bazilan. yeni
markalan diikkdnlara daditmakta zorluk gekerler. Yardimci olmak Uzere, bu is igin “mis-
yoner” satici kullanirlar. Misyoner satici, promosyon teklifi yapmadan, belki, ugraklanndan
% 50 sinde basanlt olacaktir. Ugragin maliyeti 50 kurus ise, baganl ugrak, 100 kurusa
malolmus demektir. Eger, saticiya, teklifini, belli bir promosyonla yapmasi olanag verilir de,
kendisi bdylece ornedin. oniki paket mémul fiyatina, onl¢ paket satabilirse, basarisi
biraz daha ylksek olacaktir. Farzedelim bu oran *% 76 tir. Dolayssile, basarili ugragin
maliyeti 75 kurusa inmis olacaktir. Prim olarak verilen ek paket, ek masraf olacaksa da,
codu sefer, bagarisinin getirecegi ek gelir. bu farki haklt gikartacak, bdylece masraf degis-
ken olacaktir.

TUKETICI PROMOSYONU:

Bunda dretici. tlketiciye alisi Ozendirecek bir teklif yapar. Asagidakiler, ginimizde
kullanilan belli bash tiketici promosyon sekilleridir:

1. Kupon: Bu promosyon seklinde, belirli kiymeti olan bir kupon, tlketiciye verilir. Ku-
ponun gosterdigi markay! perakendeciden aldijinda, tiketiciye, o kiymet kadar indirim
vapilir. Perakendeci, bu iskonto kadarini, ek bir muamele Gcretiyle birlikte, lreticiden
alir. Ureticinin kupondan bekledidi faydalar sunlardir:

a. Tiketici, markayr denemege Gzendirecektir.

b. Kuponlannin kargiliklanni almak isteyen misterilerinin taleplerini kargilayabilmesi
icin, perakendeciyi, markay) stoklamaya zorlayacaktir.

c. Saticinin markayr ve promosyon malzemesini sergileyebilmesine yarayan ek yeri
temin etmesinde yardimci olacaktir.

Kuponla promosyonun maliyetine dikkat etmek gerektir. Bu safhada, sadece, dajitim
ve itfa ile ilgili masrafa bakalim:

Kupon dagitiminda kabul edilen iki sekil vardir: Ya 6zel dagitim takimlan kullanihir; veyahut
da, bunlar posta ile génderilir. Posta kullanildiginda, adreslemenin yapiimasi gerekir.
Daditim masrafi, agirhklan artmadid: takdirde, bir, iki, O¢ veya dort kupon igin, sabit ka-
lacaktir. Kuponlar posta tarafindan kartpostal olarak dagitiliyorsa, bu gecerli degildir.
Dolayisile, kupon sistemi igletmekte, bir bakima, sabit masraf olan bir unsur vardir.

Kuponlart itfa masrafi, kuponun kiymetine ve itfa edilen kupon sayisina baghdir. Belirli
sinirlar iginde, kuponun kiymetiyle, itfa nisbetinin de ylikselecedini kabullenmege yer
vardir. Optimal kazancin hangi seviyede elde edilecedini saptamakta, pazarlama arastir-
masinin yardimi gériliir. Uretici, bu seviyede degil. icabinda daha yiiksek seviyede itfa
etmeyi kararlagtirabilir.

(Bak Ornek 4)

Su da gézéniinde bulundurulmalidir ki, kuponlardan birgogu, mah zaten satinalan mis-
teriler tarafindan itfaya sunulacak: ve dolayisile mal, bunlara, yersiz olarak, daha ucuza
satilmig olacaktir. Bu unsur, itfa maliyetine dahil edilmelidir.

Kuponlari bas'tlrmak. perakendecilerle toptancilara kuponlar i¢in muamele lcreti vermek,
ek masraftir. Kag kuponun verilecedi sorunun kararlastirlmasi ¢ok zor bir seydir. Her ku-
ponun etkisini 6lgmegde pek imkan yoktur, Pratikte, Greticiler, her aileye iki veya U¢ kupon
verirler.
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ORNEK 4. Kuponla promosyon :

Strim Ltd. $ti. "Conk’ isimli yeni bir mamul gelistirmistir, Pazarlama arasgtirmasi, inan-
dinlmaga calisilan musterilerden yaklagik olarak % 50 sinin “"Conk’ alicisi olduklarini
gOstermigtir.

Sardm Ltd. $ti., “Conk”u kuponla desteklemeyi tasarlamaktadir. Pazarlama arastirma
denemeleri itfanin 2 krg kiymetindeki kupon (zerinden % 50,4 krs kiymetindeki kupon
Gzerinden % 70 olacagini gdstermektedir. itfa nisbeti. kuponun, misteriyi “"Conk’ kul-
lanmada inandirmaktaki gicinin dlglistdir.

"Conk™u Uretme ve pazarlama masraflan, bu 6rnekteki hacim ¢ercevesinde, kutuk basina
0. 75 L. olarak takdir edilmektedir. “Con”un satis fiyati, kutu basina 1,560 Liradir. Her
kutuda 24 paket bulunur. Pazarlama arastirmas), devamli misterinin, her iki haftada bir
paket aldigini gOstermektedir.

Pazarlama Is idarecisi. iki stk arasinda segme yapma durumundadir: 2 kurusluk veya 4
kurusluk kupon kullanacaktir. Daditilacak kupon sayisi 10 miyondur. Dagitim masraflan,
kupon basina 0.5 kurustur. Baski masrafi 1000 Lira olarak takdir edilmektedir. Tiic-
carlara, itfa ettikleri yliz kupon basina 10 kurus muamele iicreti verilecektir.

itfa edilen kupon basina masraf takdiri $oyledir:

a. 2 kurusluk kupon igin

kurusg
Dagitim 5.000.000
Baski 100,000
Itfaya gelen 5,000,000 x2 10,000,000
Muamele Gcreti 50,000x10 500,000
Toplam 15,600,000
156,000 Lira

itfaya gelen kupon sayisi 5,000,000 olduguna gére, itfa basina maliyet, 3,12 kurustur,

b. 4 kurusluk kupon igin

kurusg
Dagitim 5,000,000
Baski 100,000
itfaya gelen 7,000,000x4 28,000,000
Muamele Ucreti 70,000x10 700,000
Toplam 33.800.000
338,000 Lira

itfaya gelen kupon sayisi 7,000,000 olduguna gére, itfa basina maliyet, 4,83 kurustur.

Itfa edilen kupon basina maliyet itibariyle, ilk bakista 2 kurusluk kuponun daha uygun
olduju gorilir. Ancak, duruma daha iyi bakildiinda, Sirim Ltd. $ti‘nin, 4 kurugluk
kuponu sirmesinin daha ¢ikarh oldugu ve bunu ciddiyetle tartismasi gerekti§i anlasil-
maktadir.
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Clnkd, 4 kurugluk kuponta, ek 2,000,000 gizli migteriye nimune verilmis olacaktir; ve
bu sayidan % 50 sinin devamh (ger¢ek) misteri olmasi beklenebilir. Bu ek 1,000,000
devamii mdsteri anlamina gelebilir.

Bunlar, normal aralarla alim yaparlarsa, yirmidort hafta iginde, 12 x1,000,000 paket satin
alacaklardir. Béylece Conk, 2 kurusluk kuponun kullaniimasi halindekine kiyasla, 12,000,000
paketlik (veya 500,000 kutu) bir ek satis saglamis olacaktir. Fiyat: 1,50 Lira iken masrafi
takriben 0,75 Lira olan kutunun getirdidi kazang 0,75 Lira oldugundan, ek 500,000 kutu-
nun katkisi 375.000 Lira olacaktir. Ve bu, sadece 24 hafta iginde gergeklestirilmis ola-
caktir.

Not : Pratikte, 4 kurusluk kuponun getirecedi tim ek kazancgla, gerektirecedi tim ek
masrafi gdzéniinde bulundurmak daha iyi olur. Kutu basina hesap,.. Ornek 4 te, basit bir
anlatim safjlamak igin kullanilmigtir.

Kupon isinin dogurdudiu bir dijer masraf “yersiz itfa”dir. Bir parekendecinin, sadece ait
oldugu mal igin kupon kabul etmesi gerekir. Hakikatte, bazi perakendecilerin, kuponlar,
baska mal satisi igin de kabul ederek itfa ettikleri bilinmektedir. "*Yersiz itfa’”nin maliyetini
dakik olarak takdir etmek ne yaziktir ki, gok zor olmaktadir.

Asagidaki Ornek 5, itfa edilen kupon maliyetinin, dagitimda, adres basina kuponlari 1 den
2 ye yiikselmekle, ne sekilde etkilenecegini gosterir. Ornek sadece. kupon dagitim ve
itfa masraflanni ele almakta, kuponun genel masraf ve genel kra yapacagi, uzun védeli
ve marka gelistirmekten gelen etkisini islememektedir.

Bu notlar, kapidan kapiya kupon dagitimiyla ilgilidirler. Kuponlar, ¢ok daha baska sekil-
lerde dagitilabilirler. Dlikkanlarda yapilan gdsteriler sirasindaki dagmim, veyahut da ku-
ponun baska bir markanin ambaldjina koyulmasi gibi... Bunlarda da esaslar degismez,
sadece bazi masraf faktorleri degisir.

ORNEK 5. Kupon daditim ve itfasi icin masraf.

"Glzel” tuvalet sabununu Ureten Luksel Ltd. $ti. beheri 4 kurus kiymetinde 2,000,000
kuponu dafiitmay: tasarlamaktadir. itfa nisbetinin % 50 olmast beklenmektedir. Kupon
bagina dagitim masrafi 1 kurustur. TGccarlara, itfa ettikleri beher 10 kupon basina 2 kurus
muamele Ucreti verilecektir. Baski masraflan 200 Liradir.

Dagitilan kupon sayisi 2,000,000

itfa edilen kupon sayist 600,000

Kupon basina kiymet 4 krs.
itfay kargilayacak nakit para  2.400,000 krs,
Dagitim masraflar 2,000,000 krs.
Muamele Gcreti kargihif 120,000 krs.
Bask: masrafi 20,000 krs.
Tdm masraflar 4,540,000 krs.
ifta edilen kupon basina masraf 7.57 krs.

“Sprey” tuvalet sabunu ve “Firga” dis macunu Ureticisi Kader Ltd Sti., iki mamulinden
herbiri icin birer kuponu 2,000,000 ev sahibine daditmak istemektedir. Kuponlarin
ikisi de 4 krs kiymetinde olacaktir. itfa nisbetinin % 25 olmasi beklenmektedir. Dagitim
masraft ev bagina 1 krs.tur. Tlccarlara beher 10 kupon basina 2 krg, muamele {creti veri-
lecektir. Baskt masraflan 400 Liradir.
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Dagitilan kupon sayisi 4,000,000 krs.
itfaya gelen kupon sayisi 1,000,000 krs.
Kupon bagina kiymet © 4 krs.
itfay) karsilayacak nakit para 4,000,000 krs.

Dagitim masraflan 2,000,000 krs.
Muamele UGcreti 200,000 krs.
Baski masraflan 40,000 krs.
Tom masraflar 6.240,000 krs.
itfa edilen kupon bagina masraf 6.24 krs.

2. Kendiliginden tasfiye olan teklif. Bu tip teklifte, Uretici, tiketiciyi, belirli bir parayi, )

istenen marka kutusu kapaklarindan belirli bir sayisiyla birlikte génderme8e davet
eder. Uretici, tiiketiciye, reklmim yapmis oldugu mal gdnderir. Tiketici, normal
olarak, kendisine ucuz fiyata gelen bu maldan istifade eder; iretici ise, toptan alimdan
dogma istifadesini, tiketiciye iletir. Malin karsiigi olan fiyat, genellikle, alim fiyatini,
posta parasini, ve ilgili idari masraflan kargilar; ve bu nedenle, buna “kendiliginden
tasfiye olan" teklif denir. Bu gibi bir teklifin etkisini takdir etmek son derece zor istir.
Alinacak olan talep sayist hig bir sekilde kriter olarak kabul edilemez. Pratije konmasin-
da gorialecek fayda. sadece is idaresinin takdirine badhdir.

3. Ucuz paketler. Bu cins teklif, bir markayi, kisa bir devre igin, daha ucuz fiyata satmaktan
ibarettir. Ornegin, perakende fivati 23 krs olan m&mul, 19 kurusa satilir. Bu halde,
paketin Ustinde biyilik harflerle “4 krs tenzil8t” veya "4 krs tasarruf ediniz” yazli
olacaktir. Bu, esasinda, Ureticinin yapmakta oldugu gegici bir fiyat indirimidir.

Ucuz paket, yeni misterileri médmuli nimunelendirmege 6zendirir; sadik muigteriyi alima
devam yolunda destekler: dikkénlarda genis sergileme temin eder. Arada bir, yeni bir
markanin tamitiimasinda kullanilir. Ucuz paketin satiimasi halinde, retici, ticcara, normal
paketi satis halindeki kan aynen vermelidir. Ote yandan, retici, ucuz paketin yeni misteri
tarafindan kullaniimasini safjlayamaz; ve bunun ne oranda yer aldigini da kontrol et-
mekten acizdir. Bunu eski misteriler de alabilirler ve esasen alirlar da. Bunlar, ucuz paket
maliyetinde gézéninde bulundurulacak unsurlardir. Bazi Ureticiler, ucuz paket kampan-
yasini, tiketici rekldmiyla birlikte yirltmeyi zoruniu sanirlar.

4. Nimuneleme: Bunda, madmulden az bir miktar, tecriibesini yapsin diye tiketiciye
verilir. TUketicinin, mah bedenerek, misteri olacag: umulur. Bu metodun masraflan
u¢ bashk altinda toplanir:

a. Nimune (retim masrafiari.
b. Nimune daditim masraflan.

c. Nimuneyi alan migterilerden bazilan, zaten markayi almaga baglamis olacaklarindan,
bosa giden masrafiar.

Niimune lretimi, i$ organizasyonlarinda daima kargilagilan “Tam masraf-Marjinal masraf
tartismasi gercevesinde, ozellikle ilging bir problemdir. Bircok halde, sadece dedisken
maliyete niimune (retmek-ve bilindidi zaman marijinal maliyete- tam olarak uygun gérlldr.
Eder. nUmuneyi yapmakta kullanilacak olan kaynaklar atil durumda iciyseler, de§isken
masrafla, Gretim savunulur. E§er, nimune uretimi, bir diger markanin yapimini azaltmis,
bdylece genel varidata katkiy! ve kén azaltmigsa; dedisken masraflardan yiiksek bir masraf
kapisi acilmis demek olacaktir.
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Bedava nimune, misteriyi, markay: kullanmaga 6zendirmek i¢in ucuz bir metod olabilir.
Her sey. markanin gliciine, gizli imkanlarina ve nimunenin maliyetine baglidir.

Nimune dagiimi, kuponlardakine benzer bir problemdir. Nimunelerin, promosyon
bitgesine dahil edilmeleri. bir yere kadar problem olabilir. Ureticiler. dedisik metodiara
bagvurur. Bazilan tam fabrika maliyeti” ni itibara alirlar, Bazilan ise genel sabit masraf-
lardan bir kisma degisken {retim masraflarini ekleyerek butceyi alacaklandmnrlar. Bir dier
gOris, tam boy nimune kullanildifinda”™ “satis fiyat©” nin alacaklandinimasidir.

5. Hediyeler. Bu metoda gore, satilan Uretim mahsuliiyle, oyuncak veya baska mémulier
verilir. Kahvaiti unlarina ek olarak verilen bilya veya balonlar, trag sabunlarina yapisik
jiletler, buna &rnektir. Uretici, bu hediyeleri toptan aldi§i i¢in ucuza maleder. Hediye,
satinalmadaki se¢melerini etkilesin etkilemesin, misterilerin hepsine verilir. Genellikle,
promosyon. rekldmla desteklenir. Rekldm masraflarinin bu promosyon masraflarina
dahil edilmesi gerekir.

Promosyonda Hedef :

Akillica kullanilan promosyon, marka i¢in ¢ok onemli olabilir. Markaya, onemi kaérlan
salamaya dogru hareket igin gerekli glici verebilir. Ancak burada hedef, 'sonuca var-
maktir; satisa renk katmak degil. Dolayisiyla, promosyonda ilk gerek, hedefin agik olarak
secilmesidir. Bir tek ana hedefin segilmis olmas: ve oraya varma yollannin arastiriimasi,
6nemlidir. Olabildigi halde, hedef miktarlarinin da saptanmasi 6nemilidir.

Secilen hedefe varmak icin |dzimgelen promosyon unsurunu segmede, masrafin etkisi
biyik olacaktir.

Promosyonlar, kisa vadeli taktik unsurlardir. Buna karsit olan konulu rekldm, uzun véde
lidir; ve gercek, uzun dmdrli izlenim yaratmak igin, ¢ok daha uzun zaman ister. Ustalikli
promosyon planlamasi ¢ok 6nemli olabilir. Hele, yerlesmis markalarnin rekabet ettigi bir
piyasaya. yeni bir marka suriimekteyse... Bu arada, az masrafla satis hacmini seviyesinde
devam ettirmede caligan marka Ureticisinin de., promosyona vasvurmasi yerinde olur.

Promosyon ve Marka :

Bir marka ile hareket bir veya difer sekilde, tim marka izlemini etkileyecektir. Dolayisiyla.
Uretici, promosyon seklini segerken. gok dikkatli davranmalidir. En uygun promosyon.
marka altinda satilan mamuliin kullanilmasiyla en yakin ilgisi olamidir. Ote yandan, pro-
mosyonun, marka havasinda olmasi gereklidir. Nitekim, tuvalet sabunu, glzellik ve ldksle
ilgili oldugundan; tiketici rekabet hediyesi olarak, liks bir bilezik veya kirk manto segi-
lebilir. M&mulle ilgili olmayan promosyonlann kulflanilmasi, etkili ve zararsiz olmalidir.

Satigta ve Aim-Satimda (Merchandising) Promosyon :

Satici, perakendeci dikkéninda raf ve zeminde yer ayirtmak igin, devamh olarak savasir;
ve bu arada, rekabetle c¢atisir. Promosyon, bu savasi kazanmakta 6nemli unsur olabilir.
Cunkd, promosyon, perakendeci dikkdninda satisi zorlamakla ilgilidir. Ya yeni misteri
kazanmak veya eksiklerini daha fazla akim yapacak sekilde etkilemekle ilgilidir.

Boylece, Uretici ile perakendecinin ¢ikarlar ortak olur: ikisi de fazla satmaga galismakta-
dirlar. Dolayisiyle, promosyon, ikisini de ilgilendirir.
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Uretici, biiyiik yatinm gerektirmis olan promosyonu igin, diikkdnda en iyi kullanim tarzini
elde etme@e galisacaktir. Eger mamul, tiiketiciye. paketiyle hitabetmekte ve goriilmesi,
alimini etkilemekteyse, promosyon, siipermarket (Ustiin pazar) veya self servis diikkk&dninda
daha basarilt olacaktir. Bu ylzden, basanh bir proomsyon, en uygun daditim kanalinin
secilmesine baflidir. Burada, perakendeci ve Uretici, promosyonun getirecedi ek satig
hacmine dayanan bir esas (zerinde anlagsmis bulunmaktadirlar.

Promosyon Yatirnmin: Etkileyen Faktérler :

1. Mémuliin iginde bulundudu piyasanin timiyle edilimi, (trend) ve takdir edilen gizli
glici: Tum piyasa geniglemekteyse. bu piyasada bulunan mamul, yeni tiketiciyi,
ya ilk tiketici olarak kazanacak, veyahut rekabetten aktaracaktir. Genisleyen bir piya-
sada Ureticilerin hepsi de promosyon kullansa, baganli olmalari olanadi vardir. Durgun
bir piyasada, misteri, sadece rekabetten aktarma yoluyla kazanilir.

2. Ureticiye ait mémuliin piyasadaki durumu: Kupon ve ucuz paketler kullanildiginda.
bu unsur 6nemli olabilir. Eger, Uretici, durgun bir piyasanin blyiik kismini elinde
bulunduruyorsa, kupon veya ucuz paket satmasi, aligkin misterilerine bunlan vermesi
anlamina gelecektir: ve bu, promosyon maliyetine eklenecektir. Ote yandan, ireticinin
pivasada ufak bir boliime hakim olmasi, bu masrafin azalmasi anlamina gelecektir.

3. Mamuliin tiketici géziindeki kiymeti: Pazarlama arastirmasi, mamuliin, musteri goé-
ziinde, benzerlerine kiyasla daha disiik kalitede oldudunu ortaya koymussa ve reka-
betle fiyat farki belirgin degilse, (cretcinin genis gapta nimunelenmeye gitmesi,
fayda sa§lamaz. Ayni sekilde, tiketiciler goziinde rekabetten ¢ok daha istiin olan
bir m&muliin genis ¢apta promosyonu, ¢ok ¢ikarli olabilir. Ayn bir fayda arzeden mémui
halinde, bunun, rekabet tarafindan, daha kopye edilmeden muisteriye tanitilmasi ve
tiiketicinin gabuk markaya badlanmasini temin etmek gerekir. Burada da promosyonun
faydasi blyik olabilir.

4, Ureticinin iretim kapasitesi: Tesisata afir yatinm yapmis iretici, fazla kapasiteye
sahipse, daha fazla satis yapmaga cabalayacaktir. Ureticinin, Uretim kapasitesi seviyesi
Ustiinde bir arzi doguracak promosyonu yapmast, akil kén degildir. Clnka, talebin
fazlasi. benzer markalara kayar.

5. Rekabetin promosyon hareketleri: Mamul(, perakendeci ditkkdninda,. rekabet tarafindan
raftan kaldinlmig {cretcinin promosyonu, tiketicide izlenim dojurma yoniinde gok iyi
calisiyorsa da, etkisiz kalir.

6. Ureticinin elde etmek istedigi marka izlenimi: Piyasanin yiiksek sinifindaki tiiketiciyi
elde etmek isteyen {reticinin, markasina zararli olacak promosyonlardan sakinmasi
gerek.

Saldirma ve Savunma Promosyonlar :
Saldirgan promosyon ile, tlketici, satis hacminde artiy elde etmek ister. Yeni marka,
veya islah edilmis marka igin, saldirgan promosyona gidilir.

Durgun piyasada, aragtirmanin bilyime olanadi yoksuniuunu gostermesi halinde, yapil-
masi gereken promosyon, savunucudur. Bu tiirde, fazla kér beklenmez. Istenen, eldeki
piyasayl tutmada devam etmektir.

Birinde, elde edilecek kar, otekinde, yapilmamasi halinde sonuglanacak kayiplar gozetilir.
Ancak, kayiplann 6nlenmesi de ké&r oldugundan, ikisi de ortak niyetlidirler.
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Satis Promosyonuna Nekadar Ayirmah? :

Promosyona yatinm yapanlar; buna rekldm olarak bakanlar ve rekldmla promosyonu
ayn bultgeler halinde ele alanlar, olarak ikiye ayrilir.

Birinci grup, butgesini, rekldm bdlimiinde tartisilan goris sekillerinden biri veya birkagina
uygun olarak yapar. Ancak bitge timiinl bu iki ayn unsura dagitmakta kullanilan metodlar
degisiktir. Tecribeye dayanan yillik yizde orani uygulanabildigi gibi, satis ve reklam
Gst idarecileri arasindaki tartisma sonucunda tartisilarak karara vanlabilir. Ikincisinde,
kisiligi glicli olan hakl ¢ikar. Bunlardan ikisi de akili uygulama sekilleri degillerdir. Akla
daha yakin ve ilging olanlan gunlardir:

a. Satigta hedef saptanir. Bunun gerektirecedi promosyon yatinmi, gecmis tecriibeye
dayanilarak takdir edilir.

b. Promosyon yatinm, getirecedi ek katki yoniinden ele alinir.

Ikinci géris. daha mantiki oldugundan, en ilging olanidir. Ancak, hesapta kullanilan
mémulin “maliyeti” tam olarak ¢aprasiktir ve agikca belirlenememistir. Ya tam maliyet
ele alinarak hesaba gegilir; veyahut da, tam maliyetten, bir “rekl&m payi” indirimi yapilir.
Burada marjinal masrafin kullanilmasi gerekir. Ureticinin elde atil kapasite bulundurmasint
gerektirir.

Ornek 6, basit olarak, tiiccar promosyonu ile tiiketiciye teklifin ortak olarak kullaniimasi
halindeki mali etkiyi gbsterir. Bu, saldirgan bir promosyon olup, marjinal maliyet kullanil-
mistir. Uretici, iyi sonug alacagi kanisindadir. Arastirma, mamulGniin, rekabetinkinden
Ustiin oldujunu gdstermistir; piyasa genislemektedir. Aymi metod, savunma promosyonu
uygulandiginda gegerli olur mu? Uretici, bekledidi promosyonsuz ve promosyonlu sonug-
lan kiyaslayacaksa, ornektekine benzer bir disiince sekli yerinde olur. Bu metodun daha
genis mali ydnleri, daha sonra tartisiimaktadir. Ornek 6 da, marjinal maliyet elde olmadigin-
dan, defisken dolaysiz maliyet kullaniimigtir.

Promosyona uygulanmasi yoninden, bu “mantiki” metodun birgok olumsuz yonia vardir.
Baslicalan sunlardir:

a. Bir kupon programi veya niimuneleme kampanyasinin etkisi, cogu sefer uzun védelidir.
Kazanilan musteriler, yillar boyu markaya sadik kalabilirler. Az bir siire iginde, yatinm

hesabinin dengelenmesini beklemek, yersiz olur. Yeni markalar halinde, bu, 6zellikle
gecerlidir.

b. Bunda sadece kisa vadeli etkiye Gnem verilir. Oysa, promosyonun rekabet (zerinde
etkisi, kisa oldufu kadar, uzun videli olarak etkilidir.

c. Difer pazarlama yatirrmlarinin satis hacmine etkilerini gdzden kagirmaga yatkindir.

ORNEK 6. Bir tiiccar ve tiiketici promosyonunun uygulanmasi:

Delko Ltd., “Gelen™i Gretmekte ve pazarlamaktadir. Halen m&mul piyasasinin % 30 unu
elinde tutar. Pazarlama arastirmasi, tdketicinin, rekabete kiyasla markay listGn buldugunu
saptamigtir. “Gelen”in piyasasi gelismektedir de...

Delko Ltd. Pazarlama Mddird, “Gelen” igin bir kupon sisteminin uygulanmasini teklif
etmektedir. Ustelik, tiiccanin, kuponun ijtfasint karsilayacak kadar stoku bulundurmasini
saflamak Uzere, bir tliccar promosyonunu da teklif etmeyi tasarlamaktadir,
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"Gelen” ve teklif edilenlerle ilgili aynntilar séyledir:
— Mamul, 24 paketlik kutular halinde paketienmistir.
— Kutu bagina, Ureticinin dolaysiz dedisken masraflan 1 Lira olarak takdir edilmiglerdir.

— Kutunun normal satig fiyati 1,50 Liradir.
— Teklif edilen satis promosyonu, kutu basina 0,05 Liralik bir iskontodur.

— Kupon kiymeti 1,5 kurus olacaktir.
— Dagitlacak kupon sayisi 4,800,000 dir.
— itfa edilecedi tahmin edilen kupon sayis1 1,920,000 tir.
— Verilecek muamele Ucreti, 100 kupon bagina 8 kurustur.
— Dagitim masraflar, bin kupon bagina 5 Lira olacaktir.
— Kuponlarin baski masrafi, 400 Liradir.
Pazarlama miidGrd, asaidaki satis hacimlerini hesaplamaktadir:

a. Promosyon uygulandiginda
Satis gezi devresi No. 3 (satig primiyle) 180,000 kutu

No. 4 30.000
No. 5 80.000
No. 6 80.000

b. Promosyon uygulanmadidinda:
Satis gezi devresi No. 3 (satis primiyle) 60,000 kutu

No. 4 60.000
No. 6 60,000 -
No. 6 60.000

Kendiliginden tasfiye olan, Delko Ltd. in Uretti§i. bir diger mamul teklifi ile ilgili bilgiyi
veren bir rekldmin da, “Gelen” kuponuyla birlikte dagitiimasi tasarlanmaktadir,
Teklifi kullanmanin mali sonucu soéyledir; .

Satig : 180,000 kutu, beheri 1,45 Lira 261,000 Lira
190,000 kutu, beheri 1,50 Lira 285,000

546,000 ~

Dagulecek kiymetler :

Dolaysiz dedisken Uretim masrafi
1 Liradan 370,000 kutu 370,000 Lira

Kupon masrafi :

Dagitim 24,000

Itfa 28,000

Muamele 1.636

Baski 400 54,736 Lira 424,736 Lira

Genel varidat ve kira katki 121.264 ~
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Teklif kullaniimadifi takdirde, mali sonu¢ séyle olacaktir:
Satis : 240.000 kutu, beheri 1.50 Liradan 360,000

Disulecek kiymet :
Dolaysiz dedisken Uretim masrafi
240,000 kutu. beheri 1 Liradan 240,000

Genel varidat ve kara katki 120,000 Lira

Bdylece goriilmektedir ki, Delko Ltd., promosyonu kullanir, bekledifi satista artma da
yerine gelirse. dort satis gezi devresi Uzerinden, sirketin varidat, 1264 Liralik bir artis
gostermelidir. Ustelik, gelecekteki satislann da artis gdstermeleri gerekecektir. Ginkd
kendiliginden tasfiye olan teklifle rekldmi yapilan mamulde, kuponlarla dagitilan rekldmin
etkisiyle satigta artis goOstermelidir.

Bu drnekte, Delko Ltd."in sabit ve yari dedisken masraflarimi bildigi, bunlarda artis olmayaca-
@1 ve ek hacmi lretmefie yetecek atil kapasite bulundudu, onceden kabul edilmigtir.

Promosyon Biitcesi : Rekidm Bitcesi :

Bu etlidde, promosyonla rekldmin ayn unsurlar olduklarn kabul edilmisse de, birbirlerini
tamamlayici unsurlar olduklan da, gozoninde bulundurulmaktadir. Bu yizden, promos-
yona yapilan yatinmin cins ve boyu. rekladm: etkileyecektir. Tersine, rekldma verilen onem
ve secilen rekldm sekli, promosyonu etkileyecektir.

Promosyon Biitcesi :

Bu bolimde promosyon biitgesi tartisilmis, yapiligina uygun formil verilmemistir. Boyle
bir formiil kurma olanagi yoktur. Bu yatinma da, dier pazarlama unsurlanna yapilacak
yatinmlar toplami iginde bakmak gerekir.

Promosyon. genellikle kisa videli taktik bir unsur oldugundan, buna yapilacak olan yatinm-
larin sik sik gdzden gegirilmeleri, uygun olur.

8. FIYAT SAPTAMA :

Ureticilerden gogu, fivatlarin rekabet tarafindan saptandii kanisindadirlar. Oysa, Uretici,
fiyatini kendi saptar. Rekabet fiyatlan, onu etkileyen faktorler arasina girebilir Fakat son
karar, Ureticinin kendisindedir.

Uretici igin zor bir sorundur bu; ¢ilinkii, toptanci kadar, perakendecilere satig fiyatini sap-
tamasi gerektigi gibi, migteriye satis fiyatint da saptamasi gerekir.

Fiyat saptama bir siyaset sorunudur. Maliyetin fiyata etkisi, esash olarak bu bélimde degil.
11%inci bolimde ele ahinmigtir.

Oretici ve Fiyat Rekabeti :

Ureticiler, genellikle, fiyat rekabetine pek ragbet etmezler. Bunun basglica nedenleri soyle
Gzetlenebilir:

a. Fiyat rekabetinden hig bir Uretici gergekten kazanmaz. Cunk{, rekabet, hemen pesinden
kendi fiyatini da, ayni seviyeye indirir. Rakipler arasi durum degismemis, sadece kazan¢
azalmigtir.
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b. Bir kere duslralmis olan fiyatt gene yukseltmek ¢ok zordur. Bu sahada pazarlama
arastirmast ¢ok az rehber olabilir,

c. Ureticiler, daha yiiksek fivat seviyesinde rekabet etmeyi secerler. Reklamla, promosyona
vaptlan yatinmin, piyasayi daha iyi genisletebildigi kanisindadirlar Ustelik, rekldma
yatinmi yapan, uzun vadeli yatirim yapti§i ve bunun énemli oldugu izlenimindedir.

d. Fiyat rekabeti sonucu olarak, marka, tam maliyetten disiik olarak satilabilir. Tam
maliyetten dusuk bir fiyata satilan mal, kazancgh degildir; ve hig bir Uretici, bu duruma
diismek istemez. Oysa. bunu yapmanin bir siire igin yerinde olacagi durumiar da vardr.

Fiyat Revizyonu :

Markas: igin maksimal kar saglayacak satis hacmini dlsinen dreticinin, fiyat unsurunu
da disinmis olmasi gerekir. Markasinin, piyasa fiyat yelpazesinin hangi noktasinda
yeralmasi gerektigini takdir etmis olmas: gerekir. Hakikaten, fiyat, marka izleniminin bir
pargasi olabilir. Bu, 6zellikle. kozmetik piyasasinda boyledir. Oysa, piyasalar daima oynar;
ve zamanla, bir marka, hedeften kaymis olabilir; ham madde fiyatlan oynamis olabilir;
diger masraf kalemlerinde de. degisilik yeralmis olabilir.

Bu demektir ki, Uretici, zaman zaman, kisa ve uzun videli fiyat siyasetini gozden gegirme
zorunlugundadir.

Fiyat ve Satig Hacmi :

Ureticilerin hepsi, fiyat farkimin satig hacmi etkisini dnceden bilmek isterler. Bunu elde
etme olanagi yoktur. Rekldm ve satis promosyonunda bu unsurlann satis hacmine etki-
lerini tartistik. Bunlarla, Gretici, bir yere kadar, fiyat degisikliginin satis hacmini degistir-
megi etkisini kontrol edebilir. Ancak. esas etki, kontroli Ureticinin elinde olmayan fak-
torlerden gelir. Ulkenin ekonomik durumu, diger piyasalardaki Ureticilerin hareketleri,
tliketicinin istira glicli ve para harcama aligkanlhklan, bunlardandir.

Fiyat degisikliginin etkisini kestebilmek igin. gene en fazla yardimeci olacak kaynak, pazar-
lama aragtirmasidir. Cink{, arastirma, Ureticiye, son fiyat degisikligi sirasinda, kendisi
kadar rekabetgilerinin, ne dereceye kadar basarili olmus olduklarini gésterir. E§er, deger
sanirsa, musterilerinin tutumlanni anketle saptar; veya bir deneme pazarlamasi yapar.
Ancak, bu fiyat saptama isinde, arastirmanin da bir haddi vardir Ciinkd, alicinin tepkilerini
6nceden kesinlikle kestirme olanadi yoktur. Bu gorisler. iyi geligmis piyasalarda hareket
eden markalar igin gegerlidir. Sadece kismen gelismis olan piyasalarda, pazarlama arag-
tirmasi, mémulin glclinGg ve fiyatin piyasay kisitlamada oynayacadi roli saptamak igin,
o6zellikle yardimct olabilir. Piyasanin, yeteri kadar gelismemis oldugu, ve fiyatla kisitlanmig
oldudu, aragtirmadan anlagihirsa; Uretici, fiyatini yeni bastan gozden gegirmelidir. Ote
yandan, satis hacminin Uretim maliyetine etkisini de diglinmesi gerekir. Clnkd, satig
hacmini artiran bir fiyat dismesi. kendisi igin fazla karla sonuglanabilir. Fakat ayni zaman-
da, fiyat kirmadan hacmi artirmanin maliyetini de dusGnmelidir. Clinkd, kendisiyle bir-
likte, rakiplerinin potansiyelin farkina vararak .ayni seyi tartistiklani muhakkaktir.

Piyasada Catisan Organizasyonlar : .

Bir piyasa iginde ¢atisan cesitli organizasyonlann, tipi, mali glgleri ve piyasanin onlara
olan 6nemi, fiyat saptama siyaseti bakimindan agir basan bir unsur olabilir. Ureticilerin
dolaysiz fiyat rekabetinden hoslanmadiklan séylenmistir. Bu ydnden, Ureticinin gdrisa
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tamamen kisiseldir. Kendi gikarini gérmedigi zaman fiyat rekabetinden hoglanmaz. Karindan
emin oldugu zaman, bir sire icin pekala fiyat kiracaktir. Ve nitekim mali glicli olan, birgok
markayl pazarlayan organizasyonlar, bir ara fiyat kirarlar. Bu, ufak firmalann yok olacaklan
ve kénn gigliiye gegece§i anlamina gelebilir. Biylk firma, ondan sonra, fiyatini yikselt-
meden, 6nce rekidm ve daha baska yollardan, durumunu saglamlastiracaktir.

Fiyat kirmak, sadece kendiliginden degil, ayn1 zamanda, miigteriye fiyatin inmis oldugunu
bildirmek igin de paraya malolacagindan, giiclii para isidir. Ustelik, ticcarlardan bazilan,
fiyat kinmindan hoglanmazlar. Bunlar, kisa vadeli gériisle, kendilerine kalan paydaki
kisintiy1 gézéninde bulundururiar.

Fiyatta Liderlik :

Birgok piyasada, fiyat lideri olarak taninan firmalar bulunur. Bu demektir ki, bu firma
fiyatla ilgili dedisiklikleri yapar. ve piyasadaki diger firmalar da onun hareketine uyar.
Normal olarak, fiyat lideri, piyasanin biiylik kismini elinde tutan gli¢l bir Greticidir. “Fiyati-
mi rekabet saptar” diyen is idarecileri, geneliikle, fiyat liderli§inin gecerli oldugu bir piya-
sada galigmaktadirlar. Ufak firmalar ise, genellikle yapilacak en iyi sey oldugunu tecriibe
ile 6§renmis olduklarindan, liderlerinin peginden giderler. Artislardan haz ederler; indirim-
lerden hoglanmazlar; rekabetteki glglaklerinin sinirlanimi bilirler.

Ufak firmalar, arada bir. kendi baglarina hareket ederler. Fakat bu, onlar igin, daima ¢ok
gl¢, ve gergin bir devredir.

Fiyat/Promosyon Baglantisi :

Tiketicinin, fiyat bilincinde olmadiyi piyasalarda, markanin fiyatini, rekabetinkinden az
Ustiinde tutmak ve rekldmla promosyon ¢alismalanni artirmak; Gretici igin gikarl olabilir.
Uretici bunu genellikle teslim etmez; ma&mul fiyatini kaliteye Ustlinligiyle savunarak
anlatir. Self servis dikkénlarinin gelismesiyle, misterilerin fiyat bilinci de her piyasada
artacaktir.

Birim Fiyati/Birim Sikleti Baglantis: :

Birim fiyatinin ¢ok dnemli oldudu piyasalar vardir. Bunlardaki mallarla ilgili ayarlamalar,
genellikle, birim fiyatinda degil, birim sikletinde degisiklikle yapir.

Pazarlama taktiklerini planlarken, bu 6nemli olabilir. Bir markanin gelisme devresinin
basinda, problem, mdisteriyi, bir deneme yapmada &6zendirmek olabilir. Bu safhada.
fiyati ucuz, ufak bir paket; yani ufak birim icin daha dusik fiyat: uygun olabilir. Marka
yerlestikten sonra, daha biiylk paket uygundur. Ciinkii, bdylece, misteriye, aym fiyat
icin daha fazla kiymet arzedilmekle kalinmaz: musterilifi, daha uzun bir vade igin
sadlandig gibi, daha fazla katki da saglanir. Ornek 7, buna benzer bir durumu goster-
mektedir -

Fiyat/Kalite Baglantis: :

Hemen bitiin piyasalarda, daha yiiksek kaliteli bir mal icin fazla para vermege hazir olan
musteriler vardir. Uretici i¢in dnemli sorun, elde edebilecedi paranin seviyesini saptaya-
bilmektir. Kaliteye az bir katkiyla, gok daha yiiksek fiyatlari kabul ettirebilir. Bu sekilde,
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Ornek 7 de gbsterilen marka ele alinirsa, gérallr ki, 300 gram ham malzemenin kalitesi,
% 15 lik bir maliyet artisiyla 1slah edilmekte, ambal4j % 10 nisbetinde daha fazlaya malol-
makta ve bu sayede, Uretici. paket basina 11 kurus isteyebilmektedir.

Bdylece 1000 kutu basina marka katkis) sOyle olmaktadir:

Satis 2640 Lira
Ticaret payi 660 *

1980
Uretimin degisken maliyeti 1222
Bin kutu basina katki 758

Tabii, daha vylksek fiyat, daha dislk bir satisla sonuglanabilir, o zaman da, daha
yiiksek seviyede bir ticaret payinin aynimasi gerekli olur. Temel olan esas sudur ki, az bir
maliyet farkiyla, farkh bir kalite, maliyetin ¢ok Ustiinde bir fiyat elde edebilir. Bu gibi
markalar, ufak firmalanin pazarlama stratejilerine gok daha uygundurlar.

ORNEK 7. Birim fiyau/Birim sikleti ve mémul katkisi :

Marka A, iki boy olarak satilmaktadir. 50 grami 5 kurus; 100 grami 9.5 kurustur. Beher boy.
24 paketlik kutularda ambaldjlanmistir. Ticaret pay! 25 kurustur. iki boyun takdir edilen
dedisken lretim maliyeti soyle meydana gelmektedir:

50 gramlik paket 100 gramlik paket

24 paketlik kutu 24 paketlik kutu

Ham malzeme 0,325 L Ham malzeme 0,65 L

Paketler 0,25 L Paketler 040 L

iscilik vs. 0.025 L iscilik vs. 0.035 L
060 L 1.085 L

Mé&mul A; 100C kutu basina katki

50 gr. 100 gr.

boy boy
Beher 1000 kutu bagina- L L
Perakende fiyat 1200 2280
Ticaret payi 300 570

900 1710
Degisken dretim maliyeti 600 1085
Katki 300 625

Bu ornekte. es siklet esasi Gzerinden, blylk paketin katkisi, ufak paketinkinden daha
iyidir. Yani 100 gramlik bir kutunun satigi, iki 50 gramlik kutu satisindan daha fazla para
getirmektedir.

Fiyat Altinda Satig :

Eder, bir markanin, fiyati yiksek olusundan, satis hacminde azalma oldugu gorilirse,
uygulanmis olan fiyatin biyiik dikkatle gozden gecirilmesi gerekir. Ciinkil, daha disik
satig hacmi, markadan gelen katkinin azalmas: sonucunu dogurabilir. Bir markanin fiyat
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altinda satiimasi da, benzer kayiplara yol agabilir. Ancak, fiyat altinda satisa, ylksek fiyat
kadar dikkat edilmedigi gorilmektedir. Ureticiler genellikle. sadece. fiyatlarinin yiiksek
olmasindan korkmakta. “Fiyatimiz yeteri kadar yliksek mi?" sorusunu sormamaktadirlar.
Bir Uretici, fiyatinin, gere§inden disik oldufjunu nasi! anlar? Burada pazarlama arastirmast;
ozellikle, tuketici aragtirmasi ve deneme pazarlamasi, ona yardimci olabilir. Ancak, bu
sahada, saduyu temel ilkedir. Markay: kimin satinaldidi, satinalis nedenleri, ve fiyat
durumuyla ilgili Gretici bilingleri (veya bilingsizlikleri) dnemli faktérlerdir. Ureticiler, idari
ve pratik zorluklar nedeniyle, bir llkenin degisik boélgelerine degdisik fiyat seviyelerini
uygulanmaktan sakinirlar. Ancak, kontrol altinda yapildi§i halde, bu denli bir deneme ¢ok
fayda verebilir.

Fiyat Deg§jigkenliji ve Marka (Cesit) Katkis: :

Fiyat de§iskenligini diginen Greticinin normal olarak su soruyu cevaplandirmasi gerekir;
“Katki seviyemi degistirmeden hacim olarak ne kadar fazlasini alabilirim?"* (Eger degisiklik
indirim olacaksa soru: *“Katki seviyemi degistirmemek igin, hacimde ne gibi bir artis gerek-
tiririm 7" olmalidir.) Fiatdegisikligi bir rizikodur: ve Uretici buna, satis hacmi olarak bakarsa,
daha agik bir géris kazanir. Ancak, hacimdeki bu degisikligin katki olarak dile getiriimesi
gereklidir. Ortaya ¢ikacak tek sorun bu degilse de. en 6nemlisidir.

Tesisatin ve techizatin ek hacmi karsilayacadji. daha uygun yatinm sahalarinin bulunma-
dii kabul edilirse. su basit formil. genellikle, marka katkisinda degisiklik yapmaksizin
yapilabilen hacim degisikligini bulmaga yarayacaktir:

Eger q = Simdiki satis hacmi (birim olarak)
z = Genel varidat ve kdra marka katkisinin simdiki kiymeti
b = Teklif edilen yeni fiyat
k = Birim basina degisken maliyet
x = Genel varidat ve kéra marka katkisinin degisiklik
gOstermiyece@ii yeni satis hacmi (birim olarak)
ise,

(z)

X =
(b-k)

>'(. q ile kiyaslandiinda, degiskenlik, varolan hacmin eksi (veya arti) bir yizdesi olarak
ifade edilebilir. Ornek 8. bunu géstermektedir.

Satis hacmindeki defisikliklerle meydana gelecek degisik kdra katki seviyelerini grafik
olarak g¢izmek, zor bir is degildir. Bu, 6rnek 8'de gosterilmistir. Bu sekilde sunulan bilgi,
fiyat saptamada, is idaresine ¢ok yardimci olabilir. Fiyattaki degisikligi. ¢ogu sefer. ek
mamul rekl&mi veya promosyon destediyle tamlamak uygundur. Ve bu, kisa vadeli olarak,
fiyattaki artigla karsilanabilir.

Yukanida katki, sadece defjisken maliyet yoniinden alinmistir. Ustiinkorii bir rehber iste-
nirse. bu yeterli olabilir. Ancak, olabilen halde. tahminler yer alabilecek yan degisken
masraflardaki degisiklikleri de kapsayacak sekilde hazirlanmalidir. ideal halde. mariinal
maliyet hesabt g¢ikarilir.
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ORNEK 8. Fiyat dediskenliGi ve mémul katkisi :

1. Marka A, su anda, beher kutusu 1,50 L dan satilmaktadir. Fiyati 1,60 L ya yiikseltmek
istemektedir. (Bunlar markanin ticarete satti§i fiyatlardir.) Simdiki yillik satis hacmi
60,000 kutudur. Kutu basina degisken maliyetin 0,80 L oldugu tahmin ediimektedir.
Marka A nin, genel varidat ve kéra katkisi, 60.000 kutuluk bir satis hacmi halinde
ve simdiki fiyatiyla. 42,000 L olarak takdir edilmektedir.

q = 60,000 L
z = 42,000 L
b = kutu basina 1,60 L
k = kutu basina 0.8 L
x = 42,000
(1.6-0.8)
*. x = 52,500
Boylece, Marka A nin genel varidat ve kéra katkisi, yeni fiat seviyesinde degismeyecektir;

ve bunu, yillik satis hacminin 7500 kutuluk bir azalma gostermesi (yani 60.000-52,500),
veya % 12,5 nisbetinde diismesi, etkilemeyecektir.

2. Marka B, su anda. beher kutusu 0,90 L dan ticarete satiimaktadir. Simdiki yillik satis
hacmi 200,000 kutudur. Kutu basina degdisken maliyetin 0,60 oldugu tahmin edilmektedir.
Marka B'nin genel varidat ve kéra katkisi, hdlen yilda 60,000 L olarak takdir edilmektedir.

200,000

60,000 L

kutu basina 0.85 L
= kutu bagina 0.60 L
60,00

(0.85-0.6)

240,000

X ®x T N O
nonu

x
1

Boylece, teklif edilen yeni fiyat seviyesinde, genel varidat ve kdra katkinin dedismemesi
i¢in, marka satis hacminin % 20 nisbetinde artmasi gerekecektir.

Ornek 8a. Marka A" (Ornek 8 den):
Fiyat arugi-Satis hacim degigikligi-katkida dedisiklik:

Asaidaki grafik, Marka A'nin kéra etkisi ile genel varidata katkisini, fiyat artigi yapildi,
ve satis hacmi dedgisiklidi yeraldii halde gdstermektedir.

Gorilecektir ki, meseld, satis hacminin % 5 oraninda dismesi, ek bir 3600 L. katki demek
olacaktir; % 15 lik bir satis hacmi azalmasi, katkinin 1200 L kadariyla azalmast anlamina
gelecektir; ve eder hacim, yillik 60,000 kutu seviyesinde kalirsa. katki 6000 L kadarnyla
artacaktir. Esasinda bu, Marka A'nin, rekldm ve promosyon destegini. s6zun gelisi. 5000 L
ile destekleyebilecedi, ve bu sayede satig hacmi tutulursa, bu fiyat artisi nedeniyle kér
edecedi anlamina gelir. Bu durumdaki dislince seklinde, Marka A'nin, fiyat ayartamasi
yapiimadif: halde, satis hacmini tutacadi, onceden kabul edilmistir. Ancak, bu disince
sekli, daima gecerli degildir.
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Ticaret Paylar: :

Daha 6nce de sOylenmis oldugu gibi, ireticinin, toptanci kadar, perakendeciye satis
yapmasi halinde, ¢ift bir fiyat saptama problemini ¢ozimlemesi gerekir. Ve fiyatlan sevi-
yelerinde tutmanin kanuni zorunluk olmamasi halinde bile, Uretici, gogu sefer, markasinin
tiketiciye satig fiyatini saptama ve tutma zorunlugundadir. Daha 6nce, Ureticinin tlketici
fiyatim saptama zorluklarina dedindik; simdi, Ureticinin ticarete fiyat saptamasindaki
zorluklan ele alacagiz.

Perakendeci. sermayesini emlak ve stoka yatiran kisi ise, toptanci da, sermayesini emlék,
stok, ve ayni zamanda, tasita yatiran kisidir. Esasinda, uretici ile ayni hedefi tutarlar, ki bu,
yatirmis olduklan sermaye {zerinden maksimal kérnin erisilmesidir. Dolayisiyla, ticaretin
bir markaya karsi tutumunda, gbzetti§i unsurlar sunlardir:

a. Marka birimi Gizerinden elde edilebilen pay. Yéani her birimin alig ile satis fiyati arasindaki
fark.

b. Markanin ciro surati.
¢. Markanin diikkén, depolama ve tasit hacmi gereklieri.

d. Ureticinin vermede hazir oldugu kredi seviyesi.

Pay, ciro siirati, kredi ve yer unsurlanini kombine ederek, perakendeci, kdrini yatinm (ze-
rinden maksimale gotiirmek igin gaba sarfeder. Biyiik diikkénlar, coktanberi, bolimlere,
ve bolimlerde de degisik markalara ayrilacak ylizeyi saptamakta ilmi metodiara bagvur-
maktadirlar. Tabif, pozisyonlama ve mallanin uygunlugu gibi diger faktorler de ele alin-
maktadir, Biiylik stiipermarketierce uygulanan bu daha ilmi metod. heniiz, ortalama pera-
kendeci diikkdni seviyesine inememistir. Oysa, gotirh olarak, kiguk perakendeci de. bu
unsurlan gézéninde bulundurarak diikkdnini tanzim eder. Ancak, pay ylizdesi unsuruna
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fazla dnem vererek, sorununu, sadece yizdelik olarak tartismak yaniltict olabilir. Cok az
satilan bir malin yiizde olarak yiksek kar birakmasi, mutlak kir bakimindan avantajh
olmayabilir. Ama, ufak perakendeci igin, ylzdelik pay. basit ve dolaysiz bir dlgldir.

Ureticinin taniyacag yiizdelik payi, pazarlama siyasetinin bir pargasidir. Burada iki gesit
uygulama dikkati ¢eker:

1. Ureticiler, perakendeciye stokgu olarak bakarlar. Boyleleri, tiiketici rekldmina gok part
yatinr. Perakendeci., markalann1 satma zorunda kalir. Ciro siratlidir; ve verilen ticarea
payr digerlerine oranla, dugiktr.

2. Perakendecinin tam destedini saglamak isteyen Ureticiler. Bunlar, perakendecinin
markalanini siirmelerini, ve tiiketiciye, markalan cikarina tesir etmelerini istiyenlerdir.
Digerlerine kiyasla, biylik bir ticaret pay! tanirlar.

Is idaresi. ticaret payini kullanirken son derece dikkatli davranmalidir. Glnki, alistinimig
olan bir pay: degistirmek gok zordur. Teorik olarak, marka pazarlamasinin baslangicinda,
ticaret payinin yiksek olmasi, talep arttikca azalmasi gerekir. Ancak, bu azaltma isini
gormek zordur; perakendecinin, toptancinin hosnutsuziuunu dogurur. Bu yizden pra-
tikte, dar bir ticaret payiyla ise baslamak ve gelismenin ilk anlarinda genis ¢apta ticaret
promosyonu kullanmak ,iyi bir siyasettir.

Uretici yéninden. esasinda, ticaret payi, yerinde geligtirilmis bir hizmetin karsiigidir
Daha yiiksek oranda bir 6deme yapmasi halinde, daha iyi hizmet beklemesi yerindedir.
Bu orani saptamak igin, Gretici, rekabete bakabilir. Normal orandan yliksek bir pay vermek
bir yerde, promosyon yatinminin bir seklidir.

Bir diger 6l¢l de, piyasa liderinin vermekte oldugu ticaret payidir. Normal olarak digerleinin
bu seviyede olmalari gereklidir. Cogu sefer, Ureticiler, liderin ticaret payi seviyesinin Ustiine
¢ikmay: daha uygun bulurlar. Béylece, ufak bir Gretici, kendini, dusiik bir perakende fiyat
tizerinden daha genis bir ticaret pay) vermek zorunlugunda gorebilir.

Fiyat Listesi Olusumu :

Fiyat listesinin olusumunu ve genel gorisiini ele almadan, iki 6nemli faktore bakmak gerek:
1. Satinalma iskontosu: Satinalma iskontosunun verilip verilmeyecedi, saptanmasi
gereken temel unsurdur.

Satinalma iskontosu, yani belli bir miktar alindiktan sonra verilecek iskonto. maliyet
yoninden savunulabilir. Clinkd, genellikle, siparis biydyince. satisinin dodurdugu
masraflar orani da diiger. Ancak, is idareleri, genellikle bunu hesaplamadiklarindan, satinal-
ma iskontosunun bir siyaset oldudu kabul edilebilir.

Uretici, fiyat listesi icinde fiyat/hacim baglantisini ayarlayarak, dedisik tipte misterisinin
mamuline verece§i onem derecesini etkileyebilecek durumda olabilir. Ayni unsurla,
siparig boyunu ve siparis verme frekansini da etkiler.

Baz Ulkelerde. “araba dolusu” siparigler i¢in 6zel bir indirim taninir. Bu arada. rekabetin
yapti§ indirimler seviyesinde olmak, ve daha uygun satinalma indirimi nedeniyle. rekabete
siparig kaptirmamaga dikkat edilmelidir. -

Satinalma iskontosu kullanmayan dreticiler, bunun satis hacimlerini etkilemeyecegini
sananlardir. Satinalma iskontosu yapmamak, genellikie, bir piyasada ortaklasa uygulanan
bir siyasettir. Rakiplerden birinin iskonto yapmasiyla, otekilerin de pesinden gidecekleri
¢ok muhakkaktir. Ve o zaman, rekabet durumunda bir deisiklik yapiimamis olacaktir.
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2,

Toptancilara 6zel iskonto: Uretici, toptanciya satinaima iskontosundan ileriye giden
bir iskonto yapmali midir? Yani, Uretici ayn bir fiyat listesiyle, toptanciya, perakendeciye
kiyasla daha iyi sartlar teklif etmeli midir? Bu iskontoyu hacimle gereksindirme olanagi
yoktur. Clnk(, perakendecilerden gogunun, toptancilardan daha blyiik siparisler
verebilmeleri gerekir. Bu da gene, siyaset sorunudur. Satis giciine biiylk yatinm yapan
retici, teslim olanaklarina da sahipse, toptancidan, sadece ¢ok ufak hesaplan kap-
samasini, y&ni, kendisi igin ¢ikarli olmayan mdsterileri islemesini bekleyecektir. Daha
iyi perakendeciden avantaj salamak igin toptanciya rekabet etmege yatkin olmaya-
caktir. Dolayisiyla, fiyat listesini Oylesine kadrolayacaktir ki, toptanci, kendisinden daha
iyi tekliflerle perakendecilere hizmet edecek duruma diismeye. Bu durumda, Ureticinin
toptanciya 0zel iskonto yapmasi, binmis oldugu dali kesmesi anlamina gelecektir.

Satig glicli zayif. teslimat imkéanlan kisith olan Uretici igin. toptanci, gok dnemlidir. Ure-
ticiye, cok 6nemli olan depolama ve daditim hizmetlerini arzeder. Ve tiim satis hacminin
biyik kismini getirir. Bu durumda toptanci 6zel iskontosunun verilecedi umulur.

Bazi mamuller igin fiyat listesinin bulunmasi, daha iyi bir siyaset olabilir. Ancak, markali
mamuller i¢in bu, o kadar iyi degildir. Genellikle uygulanan metodlardan bazilanini asagida
sunuyoruz:

a.
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Iki kath sistem: Bunda Uretici her mamule iki fiyat uygular. Biri, toptancilann, digeri
perakendecilerindir. Her kat igin, bir minimal siparis miktan saptantr.

Bu metod fazla stok yapmasini 6nlemeJe yararsa da, saticlyl, satinalma iskontosu
gibi gli¢li bir unsurdan yoksun eder.

. Diger metodlar, satinalma iskontosunun gesitlemeleridirler. Bunlann her durumunda,

uretici toptanciya ek bir iskonto verip vermeyecegini saptamalidir.

Hacime bagh iskontolarin hepsi, ek satisa 6zendirme amacini gliderler. Bu arada,
verilen siparislerle, safjlanan avantajlann kademelenmis olmalanina dikkat edilmelidir.
Bunun bir Ust haddinin olaca@it muhakkaktir. Kademelerin de birbirlerine yakin ol-
malarn sart degildir. Arirmanin orantilt olmasi esas olarak alinmalidir.

Kutu basina oran: iskonto orani, siparis edilen kutu sayisina baghdir. Bu gayet basit
bir metoddur. Saticiya kolaylik saglar: musteri tarafindan kolayca anlagilir. Fakat,
kisithdir. Ureticinin markalannin hepsini ayni boy kutuya paketlemesi. belki de ¢ikarh
degildir. Bdylece, 5 Liralik bir siparig igin, 8 lirahk siparise kiyasla belki de daha iyi
sartlar elde edilebilir. Sonra, bu metodla, markalar arasinda fark gézetme@e imkan

yoktur.

. Kutu birim esasi: Bu metodla, her markaya bir birim kiymeti verilir. Kutu basina birim

kiymeti, her marka i¢in aynmi olma zorunlugunda degildir. Satinalma iskontosu, birim
sayist bagina yapilir; kutu sayisi basina degil.

Burada kutu bagina oran metodundaki sakincalarin 6ni alinmis olur. Metodu uygu-
lamaktaki kolaylik devam eder. Ancak, markalar arasinda fark kullanilabilir.

. Her marka igin ayr1 kutu oran:: Bu siparisteki kutu sayisina gore dedisecektir. Bu metod*

miigteri ydniinden, biraz daha ¢aprasiktir, Ona markalar arasinda fark gbzetme olanagini
verir; degisik hacim seviyeleri arasinda, belirli ylUzdelik farklanni kollamasimi saglar.
(Fiyat listesi orandan s6zetmez: her sandik oranini, parasal kiymetle dile getirir.) Cok
hacimle satan birgok branga ait malin sézkonusu olmasi halinde gegerli olabilir.




4. Siparise dayanan parasal kiymeti Burada iskonto bir kiymet iskontosu halini alir. Gegmiste
tutulmugtu, simdi glicinden kaybetmektedir. Markalar arasinda fark gobzetimine yer
vermez, sik sik fiyat degisikliklerinin gerekli olmasi halinde, idari zorlukiar dogurur
Satici kadar ticcar igin de uygulanmasi kolay degildir.

Bu notlarda belirtilen fiyat listesi olusumlarnyla ilgili dedisik metodlar, 6rnek 9 da gds-
terilmistir.

Yeni bir gesidin kabul edilmesi, fiyat listesinin olusumunda zorluklarin do§mastna yer verir.
Yeni bir ¢esit surtlir ve fiyat listesi iginde miktar durumian ayar edilmezse, bu, eski mar-
kalarin, hacimlerini artirmamis olmakla, daha disik bir fiyata satig yapmakta olduklan
anlamina gelir. Bunu 6nlemenin bir yolu, yeni marka veya cesidi, kendi bagina ayn bir
fiyat listesinde gdstermek, ve ancak, beklenebilen satig hacmiyle ilgili veriler elde edil-
dikten sonra bunu esas listeye eklemektir. Gerekliyse, yeni marka veya gesit ana listeye
eklenmeden, hacim biinyesinin timU yeni bastan gdzden gegirilir.

ORNEK 9. Fiyat lestesi olusumu :

1. Iki kath sistem igin :

Kutuda miktar Toptanciya beher Toptancidan perakendeciye
(dizine) kutu fiyats beher kutu fiyati
Marka L L
A 1 0.75 0.84
B 1 1.35 1.50
(of 2 1.80 2.00
D 1 1.00 1.11

En dlslk siparig: 6 diizine paket

2. Kutu bagina oran:

Kutuda miktar Kutu basina fiyat
Marka (diizine) L
A 1 0.84
B 1 1.50
C 2 2.00
D 1 1.1

En disdk siparisj 6 kutu
Satinalma iskontosu (ylzde olarak)

5-10 kutu, 25
1116 ~ 5
16-20 75
21-30 ~ 10

30 kutudan sonra 12,5
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3. Kutu birim esasi:

Marka Kutuda miktar Kutu birim kiymeti Kutu basina fiyat
{dlzine) L
A 1 2 0.84
B 1 1 1.50
C 2 3 2.00
D 1 1 1.11

En diglk siparis: 5 kutu
Satinalma iskontosu (ylzde olarak)

10-20 birim 5
21-30 birim 7.5
31-50 birim 10

50 birim Ustinde 12.5

4. Siparigteki kutu sayisina gdre degisen, her marka icin ayri kutu orani:

Sipariste kutu sayist
Beher kutu fiyati

Kutuda miktar 50-10 11-18 19-30 31-50 50 den sonra
Marka (dazine) L L L L L
A ) 1 084 0.80 0.77 0.75 0.73
B 1 150 1.45 1.40 1.36 1.30
o] 2 200 1.95 1.90 1.85 1.80
D 1 111 1.09 1.06 1.04 1.01

En digik siparis: 5 kutu

5. Siparise dayanan parasal kiymet:

Kutuda miktar Kutu bagina fiyat
Marka (duzine) L
A 1 0.84
B 1 1.50
C 2 2.00
D 1 i1
iskonto :
iskonto : Siparis kiymeti
L Yizde
5-10 25
11-15 5
16-20 7.5

20 den sonra 10
En dugiGk siparis kiymeti: L 5

Pesin Odeme iskontosu :

Teorik olarak, pesin ddeme iskontosu, agik hesaplan ¢abucak kapatmaga 6zenti yaratmak
icin uygulanir,
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Genel olarak. pesin 6deme iskontosu veren Uretici, faizle alacag: paranin maliyetinden
ustin maliyete gelecek bir faiz 6demektedir. Dolayisile, pesin 6deme iskontosu, ¢abuk
odeme armafami oldugu kadar, bir yerde de, ek ticaret payidir. Ozellikle rekabetli ticaret
paylannin sdz konusu oldugu durumlarda, bu sekilde goriilmesi gereklidir.

9, PAZARLAMA VE iSTIHSAL BAGLANTISI : DEPOLAMA VE TESLIMAT

Pazarlama ve istihsal Baglantisi :

Pazarlanacak olan mal yapan istihsal kismi, mamuliin formuliyle yapiminin “prosede”sini
temel pazarlama aragtirmasi yoluyla elde etmistir. Siklet. kutu boyu ve sekli ve benzeri
aynntilar da. pazarlama aragtirmasi sonucunda saptanmustir. istihsal, bu faktérleri bir-
lestirerek, pazarlama tarafindan istenen seviyede ve hacimde yapimi saglamalidir. Etkin
olarak ¢aligacak bir istihsal kisminin pazarlama ile geregince baglantili olmas:i gereklidir.
Bu kisimda, bu baglantiyi ele aldik.

KISA VADE

Pazarlama Muddird, yeter sayida, (miktarda) mamulin istenen zamanda, satiy giclnin
elde etmis oldufu siparisleri karsilayacak zamanda hazir olmasini temin eder. Gelen
siparig akiminin devamli olmas: sart degildir. Zaten, pazarlamaci, promosyon ile aimig
oldugu tedbirler sonucunda, akisin muntazam olmamasint saglamaktadir.

istihsal miidiirG ydnlnden, muntazam bir istihsal akisi, genellikle, isletmedeki etkinligi
ve ekonomik c¢alismay: kolaylastinr. i

Satinalma memuru, istihsal planlanyla ilgilenecektir. Cinkl, ham madde ve malzemelerin
istihsal i¢in yeter miktarlarda hazir olmalanini temin edecektir. Personel sorumlusu, gerekli
personelin elde bulunmasini temin etme yonlinden sorumludur; ve bunlarin yapilacak
ise yatkin olmalanni zamaninda saglayacak sekilde edgitilmis olmalarini saglar.

Ticarl yonden, sorun, temelde, istihsal maliyetinde 'gerceklestirilen tutumu, ek envan-
terleri finanse etmeJe gerek masraflarla dengelemektir, Maddi kargilis olmayan bazt
masraflar dnemli olacaktir. (Ornegin, personel cirosu): ve bunlarn hesaba katilmalar
sarttir.

Her markanin kisa vadeli istihsal/stok/satis pl&nini yapma geredi vardir. Bu plén yapi-
lirken, kesitlerin g6z6niinde bulundurulmalan gerekse de, organizasyonun tiimilyle en
iyi cikarlanini savunacak sekilde yapiimasi gereklidir. Birgok Uretici, organizasyonlan
icinde bir hareket planlama bolimini yaratma geredini hissetmislerdir.

Bu bolimin esas sorumlulugu, istihsal ile pazarlama fonksiyonlanni birbirine baglamak,
ve istihsal/stok/satis planlanni her marka icin saptamak ve devam ettirmektir. BSlim,
ticaret bélimiinden talimat alir; ve gelecekteki kisa vadeli planlann organizasyon ida-
recilerinden hepsinin bilgisine sunulmasint saglar.

UZUN VADE:

Uzun vadeli tasarlamalarda da pazarlama ile istihsal fonksiyonlan arasinda siki bagtanti
olmasi gereklidir. Personel kadar, satinalmanin uzun vadeli planlarla yakindan ilgilenmesi
gereklidir.
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Uzun vadeli gorisler, gerekli istihsal vasitalannin ve personel editiminin sadlanmasi
yonilinden o6nemlidirler. Satis hacmi buyldiikce, ayni oranda istihsal olanaklarini da
artirabilen Uretici, hele bunu ekonomik olarak yapabilirse, gok sanshdirlar. Bu duruma
rastiamak enderdir. Ureticilerden ¢ou. istihsal unsurlarini kademeli olarak satinaimak
zorundadirlar. Genisleme, belli ve kisitli kapasite olan birimlerin satinlalinmalariyla ger-
ceklestirilir. Yeni birimin ne zaman alinmasi gerekti§i ve boyunun ne olacadi sorusuna
cevap, eldeki duruma gore degisecektir. Yapilan yatinm, kiyasla ufaksa, is idaresinin bu
soruna verecedi 6nem, kisithdir. Yatinm &nemli ise, fazla dikkat gerekli olur.

Temel sorunlardan biri, eldeki makinelerin kapasitelerini bilmektir. MUhendislerle istihsal
muddrleri, iki seviyeli kapasite gozetirler:

a. Normal kapasite: Uzun vadeli olarak en ekonomik isletme tarzini temin edendir. Bakima
l&z1m gelen zamani ayirabilir. Ornedin. ginde onalti saat kullaniliyorsa, giiniin sekiz
saatini de. temizlije ve denemeye ayirr.

b. Ozel durum kapasitesi: Bu seviyede. bog zaman g¢ok kisithdir. Kisa vadede ise yaraya-
bilir. Uzun vadeli olarak kullanildifinda, ¢ok kotl sonuglar verebilir, tehlikelidir.

Uzun véadeli olarak 6zel durum kapasitesinde galismak, tamamen durma rizikosunu dogurur.
Ve bu riziko, 6zel durum kapasitesinde c¢alismanin maliyeti olarak hesaba katilmalidir.

Ozel durum kapasitesiyle ¢alismanin “gercek” maliyetini hesaplamada imk&n yoktur.
Ozel durum kapasitesiyle galigan (retici, bu maliyete, gelistirmis oldugu talebi karsilaya-
mamanin da masrafini katma zorunlugundadir. Karsilanmayan ek talebin rekabete gegmesi
halinde, maliyet ¢ok yliksek olur.

Mamul glcd, yeni bir fabrikay: almadan yapilacak olan tahminlerde énemli yer tutar.
Haldeki “normal” kapasite efer potansiyelden yilksek ise, problem yoktur. Eger, potan-
sivel normal kapasiteden ylksek ise, belirli faktorlere dikkat etmek gerekir. Esasinda yeni
bir fabrikay: satinalma yatinm siyasetinin bir pargasidir, ve organizasyon siyaset pléani
dahilinde gdzetilmelidir. Bu aynntili olarak 14-ct bolimde ele alinmigtir.

Pratikte, Ureticinin ek kapasiteye ihtiya¢ duymasindan gok evvel yeni fabrikasini satinalmasi
gerekli olur. Yatinm israfi olmayacaksa, satinalma zamaninin dikkatle segilmesi 6nemlidir.
Genellikle tutulan hedef, eldeki fabrikanin, yenisi satinalinmadan, kisa bir stre igin, 6zel
durum kapasitesiyle ¢aligmasini temindir. Satinalmadan sonra baslatilacaksa ek promosyon
kampanyasiyla, her iki fabrikanin ekonomik kapasite ile galismalanna gerekli satis hacmi
elde edilecektir.

Depolama ve Teslimat :

Bu baglik, m&8muliin istihsalden ¢iktiii andan, perakendeci veya toptancinin diikkdnina
teslim edildigi ana kadar olan zaman igindeki islemleri kapsar.

Depolama ve teslimat, li¢ ayn basilk altinda yapilmas: gereken yatinmi kapsar:

— Depolama sahasinin temin edilmesi igin yatinm.
— Depolanan bitmis mé&mul yatinmi.

— Maéamulieri hareket ettirmege ve depoyu isletmegde gerekli personelin gerektirdigi
yatinm.
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Ureticinin elde bulundurdudu bitmis mamul yatinmi da ikiye ayrlir:
a) Sipariglerin tez elden kargilanmasini temin eden kisim.

b) Muntazam bir istihsal akigini temin etmek i¢in ve daha baska nedenlerle elde bulun-
durulan kisim.

Bitmis stoklar, ikinci baglik altinda toplanirlar ve toplanmalannda 6zel nedenler gdzetilir.
Maliyetlerinin is idaresi tarafindan anlagiimasi ve bunlardan beklenen ¢ikarlann, onlara
karsi dengelenmesi gereklidir.

Birinci baghk, piyasa talebini karsilayabilecek kadar malin stok edilmesini, fakat yersiz
sermayenin baglanmamasina dikkat edilmesini gerektirir,

Normal olarak, pazarlama mudiri, siparisin elde edilmesinden sonra, malin teslimi igin
gereken sire kisaldigi oranda rahatlar, “Stok yoklugu” durumu, ¢ok fazlaya malolabilir.
Saticinin moralini bozar. Promosyonu, misterinin gecikmeden yakinmasina karsiik bosa
gider. Ayni zamanda, ticcar, saticlyla olan irtibatini ve konugmalarini, teslimat ¢abuk
yeraldii halde hatirlar. Yoksa, problemlerini yenibastan konusma durumunda bulunur,
yapiimig olan vaadler unutulur,

Depolama ve teslimat servisinin etkinli t¢ faktore baglidir:
a. Gerekli markalarin istenen yerde, istenen zamanda stok edilmis bulunmalart.

b. ligili kirtasiye calismasinin etkin olarak idare edilmesi (Bu, saticinin siparigi vermesi
ile baglar ve faturanin sevki ile biter.)

¢. Markalanin fabrikadan depoya ve oradan da misterilere etkin olarak tasinmasina
yarayan tasit servisi.

Burada temel problem, pazarlama is idarecisinin isteklerini akla yakin masrafla kargila-
maktir. Ve sorulacak soru, depolama ve teslimat sistemi maliyetinin ¢ikarli olup olmaya-
cagidir. Deponun merkezde olmasi gart degildir. Bolgesel depolarla galigan Ureticiler de
vardir. Bunlar tamamen biinyesel sorunlardir. Ve her isletme, bu problemini, piyasasinin
geregine ve malinin durumuna gbre ¢Gzimler. Ancak, ornedin, bolgesel depoda fatu-
ralamanin doguracad: ek masraf, gozden kagmamalidir.
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BOLUM 3.

TiCARET YONONDEN GOz ONONDE BULUNDURULMASI
GEREKEN HUSUSLAR.

10. iS ORGANIZASYONU iCINDE TICARET FONKSIYONU :

Burada "ticaret”, Mali isler MUdGranin sorumlulugu olabilecek isleri kapsayan bir kavram
olarak kullanimistir. Ancak, yaziktir ki, cogu kisi, mali isler dendiginde, daha fazla isin
muhasebe yoniinit disiinmektedir. Biz burada ¢ok daha genis bir kavramla ilgilenmek-
teyiz. is idaresi, prognoz, planlama, hareket plénlan segimi, segilen planlann harekete
gegirilmesi, ondan sonra hareketin kontrol edilmesi gibi islerle durmadan ugrasmalidir.
Ve bu olayin her safhasinda, ticaret fonksiyonu bir rol oynar. Biz burada bunlara bak-
maktayiz. :

Onceden Tahmin (Prognoz) :

Onceden tahmin, veya prognoz, konjonktiiri nceden takdir etmek anlamina gelir. Biz
bunu daha dar anlamda, i$ organizasyonunun gelismesini etkileyecek konjonktirdn
onceden takdiri olarak ele aldik. Bu kisitlama ile, prognoz, is organizasyonuna bes ydnden
hizmet eder: iktisat. temel ve uygulanmis arastirma, istihsal, pazarlama ve ticaret. Bu
sahalann hepsinde, prognoz, kisa ve uzun vadeli olmalidir.

itisat prognozu esastir. Giink{, is organizasyonu, iktisat sisteminin bir parcasidir. Ve Glke
iktisadini etkileyen faktérler, is organizasyonunu da etkiler. Iktisatgr prognozunda, gelir
oynamalan, 6deme dengesi gibi. genis kapsamli unsurlara bakacak, ham madde fiyatlar
gibi unsurlann prognozunu, satinalma uzmanina birakacaktir.

Temel ve uygulanmis arastirma prognozu arastirmacinin sorumlulu§udur. Mamul istih-
salini etkileyecek, beklenen teknik gelismelerin prognozunu o yapar. Pazarlama, hayat
aligkanhklarinda, satinalma aliskanliklarinda, da§iimda ve perakendecilikteki degisiklik-
lerin prognozunu yapar.

Ticari fonksiyon. prognozda, li¢ yonden hizmet gorir: Basta, hareketini kontrol ettigi
sahaya bakar. Sonra, genel mali gelismelerle ilgili prognozlan hazirlar. Mali ga¢ gerek-
lerinin hazirlanmasi, dagitim meslegindeki degisiklikler, hep buna girer. Nihayet, Oteki
uzmanlann prognozlarnini koordine etmekle ugrasir. Bu koordinasyon, ticarl bir gorev
olmayabilir. Fakat, iyi bir tliccarin ustalikla yapabilmesi gereken bir istir.
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Planlama :

Koordine edilen ve 6zetlenen prognozlar, is idaresi Ust kademesine verili. Uzun véadeli
olarak, organizasyonun genel yoniini saptamak, Ust is idaresinin gorevidir. Pldnlama ¢ok
zaman alir. ve Ust kademe tarafindan yapilmalidir; aksi halde, muadarlerin vakti yersiz
olarak israf edilmis olur.

Planlama, is organizasyonu iginde fonksiyonlarin hepsini igine alir. Isletmenin elinde
bulundurdu§u kaynaklan kullanmanin en uygun ve ¢ikarh sekillerini saptar. Bu plénlar,
st is idaresinin gosterdi§i yola ve prognoza gore gelistirilirler. Planda dnde gelen kaygu,
hareket fonksiyonlandir. Planlama sirasinda, tiiccar, masraf unsuru ve mali kisitlamalar
bilgisiyle yardimecr oldudu gibi. planin koordinasyonunda da etkili olur.

Plén Degeriendirmesi :

Ticarl ig idaresinin en onemli gorevi, plani takdir isidir. Hareketle ilgili kisimlardan, pléniar
akar gelir. Ust is idaresi, akmakta olan bu planlann, elindeki kaynaklarin stiinde olma
lanni saglar; ve ancak boylece, teklif edilen planlardan hangisinin kabul edilecegdini,
firsat maliyetini takdir ederek saptayacak duruma gegcer.

is verilerini dile getirmek icin, para, en uygun vasattir. Dolayisiyle. plénlarin para ile ifade
edilmeleri gereklidir. Bunun yapilabilmesiyle de. varidat kadar maliyeti de takdir etmek
gerekir. Ve bu arada, belirli bir durumda, dogru maliyeti takdir edebilmek, ¢ogu sefer,
cok zor bir istir. Maliyet ve maliyetin ticari yonden takdirini 12 ci boliimde ele almaktayiz.
Tiiccanin masrafi kisma yénGnden yapibilecegii teklifler, plandan sorumiu hareket miidiir-
lerine iletilmelidirler. Degisik ayarlamalar bitip. takdir sonuclandifinda, plan. bir yatinm
teklifi halini alir.

Ondan sonra, yatinm teklifinin, organizasyon nakit kaynaklarini ne sekilde etkileyecegini
bilmek ve bununla ilgili verileri elde bulundurabilmek |18zimdir. Lazim gelen, tim organizas-
yonun ve eldeki teklifin. kisa ve uzun vadeli nakit projesini gikartmaktir. Ancak. surass
daima gozoninde olmahdir ki, is idaresinin bir yatinm planini kabul etmesinde tek yargs,
bdlim 1°'de s6zi edilen maksimal kir hedefine ulasma olanaklaridir.

Yatinnm Tekliflerinin Kabuli :

Yapilan yatinm tekliflerini kabul etmek veya geri gevirmek, is idaresinin sorumlulugudur.
Pratikte, kabul edilen tekliflerde, godu sefer bazi degisiklikler yapilir. Is idaresi. teklifi
kabul ettikten sonra, zaman bakimindan da bunu ayarlamalidir.

Kontrol :

Kabul edilen teklif, organizasyon bitgesine gereken zamanda vyerlestiriimelidir. Tabii,
teklifin belli bash bir bltge olmasi olanalii da vardir. Esasinda, organizasyonunun ana
hareket plént. bir yatinm teklifidir.

Bitge sistemi iginde, masraf kalemlerini karsilayan maliyet standartlan saptanmigtir.
Ticari ig idaresinin kontrol fonksiyonu, gergek performansin standartlarla kiyaslanma-
sindan elde edilen bilgiyi hareket i idaresinin dedisik seviyelerine iletmekle yer alir. Bu
kiyaslamanin parasal olmast zorunlugu yoktur. Standart zamanla ger¢ek zaman arasindaki
kiyaslama da olabilir. Ve gergekte, tiiccann burada yapti§i is, kontrol etmek degil, gerekli
bilgiyi gerekene ileterek. gerekli hareketin yapiimasini saglamaktir. Onun kontrol katkisi,
planlama safhasinda masraf yapiimadan evvel yer alir.
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Kontrol, plan yolundan sapmalara vakit gegmeden isaret eder. Ve dikkat, gizilen yoldan
aynlmis olan kalem veya bdlimlere gevrilir. Aynica, kontrol ile saptanan veriler, belirli
kosullar altinda masraflanin hareketleriyle ilgili bilginin de, toplanmasinda yardimci olur.

Kabul Edilen Pl8nilarn Yiritilmesi :

Kabul edilen plédnlan yiirGtmek, en basta, pazarlama, istihsal ve diger hareket fonksiyon-
larninin sorumlulugudur. Ticaret Bolimi gensllikle bunda ufak bir rol oynar; ancak, ha-
reketin eldeki sartlara gore ekonomik sekilde yiriitiimesine dikkat eder

Periyodik Hesaplar :

Aylik veya (¢ aylik periyodik hesaplar, is idaresine yardimct olurlar. Ancak bunlar, bel-
gesel niteliktedirler: ve bunlara verilen g¢alismanmin, pl&nlama fonksiyonlarini engelleyecek
nitelikte ve yogunlukta olmamasina dikkat edilmelidir.

Gergekten, higbir organizasyon, maliyet masraflannin, isgilik maliyetinin, ham madde ve
malzeme fiyatlannin degismesi halinde, ilgili bilginin periyodik hesaplarda gdriinmesini
bekleyemez. Eger. bdyle unsurlarla ilgili bilgi daha evvel verilmezse, bilgi iletme siste-
minin gdzden gegcirilmesi gerekmektedir.

Periyodik hesaplar, organizasyonun tim bdlimlerini kapsayan hareket verilerini gésteran
tablolar halinde yapilmalidiriar. Ve bu verileri koordine aden, bir tim olarak belirten ra-
porlar olmalidirlar. s idaresinin, organizasyon bélimlerini g6zoninde bulundurmasinda.
organizasyon hareketlerini timiiyle dzetiemesinde, ona yardimei olurlar. is idaresine en
belirgin hizmetleridir bunlar.

11. MASRAFLAR (MALIYET)

“Fiyat siyaset ise. masraf gergektir.”” Is adamlaninin bu s6zii genis capta kabul etmeleri.
esef vericidir. Cink( bu s6z, yan yariya dogrudur. Fiyat, siyasete bagli bir karar olabilir.
Ancak, masrafin gergcek olmasi enderdir. Cogu sefer, hesaplanan masraflarda sigirmelerin,
yersiz takdirlerin rol oynadiklan gériilir.

Ureticinin m&mul maliyetini spesifik olarak hesaplamak istemesi anlasilir. Ancak. bunun
olanadi yoktur. Olsaydi, yatinm problemleri ¢ok basitlesirdi. Ote yandan, masraflardan
herhangi birinin her isi gdrebilecek sekilde kullanilabilecedini sanmak, yanhstir. Bu yzden,
masraf ve maliyet kavramlarini tanimlayarak bunlan inceleyecediz.

Firsat Maliyeti :

Firsat maliyeti, defterlere veya maliyet kayitlanna, hig bir zaman bu sekilde gegiriimez.
Ancak, 6nemi biiytiktir. Muhasebeciden cok iktisat¢ly: ilgilendirir. Kaynaklarin kisith
olmasl, yapilan se¢me sonucunda bir firsata gidilmesi, ve digerinden vazgegcilmesini gerek
tirir. Firsat Maliyeti, vazgegilmis olan firsat veya firsatlann kullanilmasi halinde faydas:
goriilecek olan kalemin fiyati seklini alir.

Firsat Maliyeti, kisith kaynaklar kullanildifinda, daima uygulanmalidir. is organizasyo-
nunda bu, devamii uygulama anlamina gelir.
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Firsat Maliyetine 6rnek, ham madde fiyatiarinda bulunur. Bir girketin, 75 kuruga satabi-
lece§i ham maddeyi. satmaktan vazgecerek uUretimde kullanimasi halinde, s6z konusu
ham maddenin maliyeti 75 kurustur. Alis fiyati ne olursa olsun, bu bdyledir. Hele ham
madde sz konusu oldugunda, dlsinilmelidir ki, yerine yenisinin alinmasi i¢in édenecek
fiyat, daima firsat maliyetine daha yakindir.

Firsat Maliyeti kavraminin en 6nemli hizmeti, organizasyona, uygulamakta oldugu yatinm
pléninin gergek takdirini yapabilmesini teminindedir. Firsat Maliyeti bilincinde olan is
idaresi, degisik siklan otomatik olarak gorir, ve bunlann olduracaklan kazanglan takdir
edebilir. Organizasyonun yapmakta oldugu seye bakacadina, yapmamakta oldugu seylere
dikkat eder.

Gercek (Gecmis) Masraflar :

"Gergek masraflar” deyimi, genellikle, gelenekse! mali hesaplarda beliren maliyet rakamlar:
icin kullanilir, Bunlar, yapilmig para sarfiyatlarini kaydettiklerinden gercektirler. Pratikte,
genellikle. zaman periyodu ve ortalama fiyat gibi faktorlerle ilgili ayarlamalar yapildiktan
sonra yapilmis gercek para sarfiyatilanm kaydederler. Ve, yapilmis sarfiyatlan kaydettik-
lerinden, belgeseldirler, ge¢misin malidirlar. Sadece, gelecek maliyeti takdir etmekte
tehber olurlar, bagka ise yaramazlar. lg idaresinin én kaygusu, gelecek masraflar olmahdir.

Tam Masrafiar :

Bu deyim, bir markanin gergek maliyetini tanimlar, organiyasyonda kaydedilen gergek
masraflarin hepsi, Uretilmis olan ve satilan markalara bindirilir. Masraflarin markalara
dagitiminda, ¢odu sefer, tamamen tahmin sonucu olan rakamiar kullanmilir. Bu metodla.
her markanin net kén hesaplanabilir.

Bu maliyet hesap sistemine, tam maliyet denir. Bolim 12°de tarugiimigtir.

Masraf (Maliyet) ve Hacim :

Cogu sefer uygulanan bir masraf (maliyet) tird, tam maliyetin de§isme derecesini kriter
olarak ele alanidir. Birarada biz bu tir(, Sabit, degisken ve yan dedisken masraflar olarak
ele almaktayiz.

SABIT MASRAFLAR :

Sabit masraflar, s6z konusu zaman periyodu iginde dedismeyen ve hacimdeki degisiklikle
etkilenmeyen masraflardir. Buna belki de en iyi 6rnek, amortismandir. Yillikk amortismani
hesaplamanin gsekli, ait oldufju aktife, ve s6z konusu organizasyona gore degisecektir.
Esas olan nokta, amortismanin kullanima dedil, zamana bagdh oldugudur. Kisa védeli
planlamada, idare masraflan ¢o8u sefer. sabit olarak siniflandinilirlar.

Rekldm masraflan, gorise degisikligiyle sabit veya dedisken olabilen masrafa iyl 6rnektir.
Kisa vadeli, bolgesel, taktik bir promosyon tartistidifinda, ulusal rekldma sabit masraf
olarak bakilabilir. Oysa, uzun vadeli plénlann gelistiriimesinde, markanin ulusal rekldmi
degisken bir masraf olabilir.

DEGISKEN MASRAFLAR :

Degisken masraf, hacimle orantili olarak degisenidir. Bazi hallerde sabit masraflara degisken
olarak bakmak olagan oldugu gibi. tersi de olabilir. Ambal8jlamada galistinlan ve {icreti
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verimine dayanan personel masrafi buna érnektir. Caligildi§i zaman dedisken olan ambalé§j
isgilik masraflan, iscilerin ¢ahgifmadig zaman da bordrodan diisiimemeleri halinde. sabit
masraf olur. Dedisken masrafa en iyi 6rnek, ham madde ve ambalaj masraflandir.

YARI DEGISKEN MASRAFLAR :

Her firmadan sabit veya degisken olarak kesinlikle ayrniamayan masraflar bulunur. Buniar
hacimle degisirlerse de, orantili degildirler. Gelecekteki hareketlerini tahmin etmek ¢ok
zor oldugundan, is idaresinin bagina bel&dirlar. Bu basghigin altina, kontrol Gcretleri. telefon
ve kirtasiye masraflan gibi dedisik kalemler girebilir. Bunlara ¢odu sefer yan dedisken
masraf denir.

MARJINAL MASRAFLAR :

Bu deyim iktisatgilar tarafindan ¢ok tutulur. Marjinal masraflar, hacmin bir birim degis-
mesiyle yaratilan masraf degisikligi olarak tamimlanabilirler.

Marjinal masraflann 6nemi agiktir. is adaminin kar yapmast igin, marjinal varidatinin
marjinal masrafindan yiiksek olmasi gerekir. Pratikte, marjinal masraf dakik olarak hesap-
lanamaz.Bu zorluk ylziinden, tiiccarlar ¢ofu sefer, raporlaninda. defjisken bir masraf
kullanirlar. Bu, bazi hallerde is gorebilirse de, iki kavram arasinda farklann bulundugu
anlagiimahdir.

DOLAYSIZ VE DOLAYLI MASRAFLAR:

Dolaysiz masraflar, belirli bir markaya, b6liime veya akide baglanabilen masraflardir. Bu
kabilden, bir marka icin alinan kutu veya marka rekl&mi, dolaysiz masrafa drnektir. Dolayli
masraflar, belirli bir markaya, bolime ve akide badlanamazlarsa da bunlarla ilgilidirler.
Muhasebe Bélimiiniin masraft, genellikle dolaylidir. Satinalma Bolimii, Personel idaresi,
ve yazihane kirtasiyesiyle ilgili masraflar da Oyledirler.

Cofiu sefer, bir masrafin dolaysiz olmasi halinde, degisken de olacagd: disiindlir. Ancak
bu béyle degildir. Ornegin, sadece bir markanin sergilenmesini elde etmek icin ige alinan
bir satis giict, dolaysiz bir masraf olmakla birlikte, hi¢ de degisken degildir.

12. TAM MALIYETIN INCELENMESI : KATKI YONONDEN GORUS.

Tam maliyet, masrafla ilgili bilgiyi belirtmekte kullanilan belirli bir sekildir. Son zamanlarda
daha az kullaniliyorsa da. ¢ok genis ¢apta bilinmis ve kullanilmis olmasi nedeniyle, burada
ele aldik.

Tam Maliyet :

Bolim 10°daki tanimlamasindan, tam maliyetin, her markanin net kdrin1 hesap etmek an-
lamina geldi§i goériimektedir. Su avantajlan sagladi§i savunulur:

1. IS IDARESINE HANG/ MARKALARIN. MASRAFLARINI CIKARTMAKTA OLDUK-
LARIN! GOSTERIR: Burada kriter, markanin masrafini kargilamasi, organizasyonda
asalak olmamasidir. Normal zaman siresi, bir yildir ve bu zaman iginde marka ile ilgili
yargiya varilir. Burada, bu kitabin 6ngordiiji. maksimal kéra gidilmesi ilkesi yerine, “her
marka Gzerinden net bir kir saglamak” ilkesi geger. Ikisinin de ortak unsurlan olabi-
lirse de. bunlar ayni degildirler. Aradaki fark anlamhdir.
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Tam maliyet metodu kullanildiginda, genel masraflardan ¢ogu tahmin edilir. Masraf dolayh
ise. tahmin gerektir. Ustelik, bu metoda gére, markaya dafitilan pay., sadece markanin
hareketine degil, ayn1 zamanda, organizasyon tarafindan galigtinlan difer mamullerin
hareketlerine de baghdir. Ornek 10, bunu gayet acik olarak gdsterir. Birinci yilda, Marka
B. "masrafini gdrmemekte” dolayisiyle siipheli goriinmektedir. ikinci yilda, Marka B,
net kér géstermistir; onun i¢in gipheden diser. iki yil arasinda, satis hacminde fark yoktur.
Marka B’nin ké&r durumundaki degisiklik. Marka A’'nin gostermis oldudu satis hacmi
artisl, ve bunun genel masraflara keyfi ve degisik olarak dagitimi sonucudur. Satis hac-
minde dedisiklik olmadan, Marka B'ye karsi tutum, iki yilda dedismis olacakur. Acaba,
ilk yilda Marka B, gerektigi sekilde yargilanmis miydi? Burada tehlike, is idaresinin, yersiz
olarak, markanin net kar rakamlariyla yanlts sonuca vardinimasidir. Ve bu, kiymetli fir-
satlarin kaginimasina yol agabilir; yatinm ise, yanhs kanallara kayar.

2. TAM MALIYET EMNIYETLIDIR: Bu “emniyet” faktorii, tam maliyet kavraminda énemli
yer tutar gorilir. Bu konudaki disiincelerin hepsinin 6ziinde yatar.

ORNEK 10: Tam maliyet dagitimi:

Toplam Marka A Marka B
L L L
Yl |
Satis kiymeti 100.000 50,000 50,000
Dolaysiz maliyet 75,000 35,000 40,000
Genel masraflar (*) 20.000 10,000 10,000
95.000 45,000 50,000
Net kér 5.000 5.000 —
i ll
Satig kiymeti
Dolaysiz maliyet 150,000 100,000 50.000
Genel masraflar (*) 110.000 70,000 40,000
24,000 16,000 8.000
134,000 86.000 48,000
Net kér 16,000 14,000 2,000

(*) Genel masraflar m8mullere, sats kiymetine bagh olarak dagitlmigtir.

a. TAM MALIYET VE FIYAT SAPTAMA : Baz sanayide, tam maliyet, satis fiyatini sap-
tamada kullanilir. Kigik isletmeci, tam maliyete mékul kér dedigi bir ylzdeligi de
katarak, satis fiyatinl saptar. Bunun yer aldidi piyasalarda, gergekten rekabet eden fiyat
yoktur.

Kitlesel dretim GrinG olan tiketici mamullerinde, bu gartlara rastlamak enderdir. Fiyatlar,

rekabet etmekle kalmazlar; rekabet eden mamulleri birbiriyle gabucak miktar oldugu kadar
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kalite bakimindan kiyaslama olanadini saglarlar. Tabii, ayni nitelikte fakat degisik isimli--
malin tam maliyeti, sirketten sirkete degisecektir. Markanin satis hacmi ve sirketin iglet-
tigi diger markalarin sayisi kadar satig hacimleri, bunu etkileyecek, genel masraflar ona
uygun olarak dagitilacaklardir.

Tam maliyet Ustiinde ve emin sandig: bir farkla fiyatini saptayan Uretici, pratikte, rekabeti
hesaba katmak zorunlugundadir. Bu yizden, gergek olarak, tam maliyet fiyat saptamada
yardimci olmaz. Rakip firmalann fiyat hareketlerine dikkat etmek bir zorunluktur. Ancak
ureticilerden ¢ofu, burada yanhs goristedirler ve fiyatlarini tam maliyete gore saptarlar.
Fiyatta lider olma ve yepyeni bir m&mull piyasaya sirme durumu, burada istisna tegkil
eder. Cinki lider, satis hacminin glclyle, istedigi fiyati kabul ettirmektedir; yepyeni
bir m8mul igin ise rekabet daha olusmamstir ve piyasada rekabet fivati diye bir sey yoktur.
Tam maliyete bir k8r pay1 ekleyerek fiyat saptayan Uretici gok sansliysa kén maksimale
gotiren bir fiyat seviyesi tutturabilir. Ancak, normal olarak, fiyat, ya ¢ok ylksek veyahut
da ¢ok diisiik olacak ve israfa yol agacaktir.

b. Tam maliyet ve desteklenen mdmul. ‘Desteklenen m&mul”. masrafini ¢ikartmayanidir.
Burada, emniyetle ilgili goris, iyi satis1 olan ve tam maliyet Ustlinde satan bir marka ya-
nindaki diger bir markanin, en azindan masraflanni kapatmasi gerektididir. Gelecekte,
satig1 gl¢li olan markanin durumu sarsildigindan, hi¢ olmasa 6bliriniin yik olmayacadi
diasOndlir. Ancak, bu gords yanhstir. COnkl, genel masraflar payi, ayni zamanda iyi
satilan markaya ait genel masraflara da bagihdir. Ote yandan, fivatlar de§isecedinden ve
firmalar genellikle birgok markay! beraberce piyasaya siirdiiklerinden, bunu uygulamaga
imkén yoktur.

3. TAM MALIYET. GENEL MASRAFLARI GERI KAZANMAGA REHBER OLUR.

Bu nokta lizerinde duran dreticiler, genellikle, her marka igin, tam (") standart maliyeti
hesaplar. Bu standart, sadece. Uretim dolaysiz masraflarini kapsamakla kalmaz, degisik
tipte genel masraflan da kapsayacak bir marji da icine alir. Bu standartlar, mali yil bas-
langicindan 6nce ¢ikanliriar; ve genellikle, yil boyu gegerli olurlar.

Gozden geciriimekte olan belirli zaman siresi igin, her markanin satis hacmi, (birim olarak)
her genel masraf standardiyla carpilir. sonug, “genel/ masrafi geri kazanma standardi”
denen rakamdir. Bazi Gretim kalemleri igin, satis hacmi yerinne hacim kullaniir. Ondan
sonra, genel masraflarin mémule gergek dagitimi hesaplanir. Daditim esasi. standartlar
hesaplamaktaki esasla birdir. Gergek masrafla standart geri kazanma arasindaki fark,
genel masraflanin noksan olarak veya fazlasile geri kazanilmasi olarak belirtilir. Fark gene,
hacim basina degisken ve masraf degiskeni olacak sekilde bolundr.

Bu hesaplar genellikle, fabrika, satis idare ve dagiim genel masraflan igin yapilir. Marka
basina sekiz dedisken, {retilen marka sayisi (¢esidi) on bes olursa, rapor ¢ok ¢aprasik
olabilir. Muhasebe egitimi zayif is idarecisi. isin icinden ¢ikamaz, ve hesap raporunu kiigimser
Bu sistemin kotl yonu, is hedefini gblgeleyerek, dikkati daha fazla genel masrafiarin
kurtariimasina ¢ekebileceegidir. Genel masraf dagditiminin bu metodda gelisigtizel yapil-
masi, diger bir problemdir.

(*) Bir markanin tam standart maliyeti ile. dolaysiz de§isken standart mahyen arasinda fark godzetmek
Snemlidir. lkincisi, dolaysiz defjigken maliyetle ilgilidir.
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4. /S IDARESI, TAM MALIYET METODUNU ANLAR VE ONA ALISIKTIR.

ilk gériste, tam maliyetin kullanilmas: igin zayif bir nedendir. Bir seye aligmis olmak, daha
iyisine gecmege engel sayilmaz. Burada onemli olani, sdzkonusu ig idarelerinin, ““daha
iyi bir $ik” bulundujuna kani olmadiklandir. Bu gorus tarzi, “emniyet” isteine baghdir.
Ve is idaresinde. tam maliyetle emniyet, cogu sefer, birbirine bagl olarak dislnilir. Hele
kendini basarili géren is adaminin, kullanmakta oldugu ve kendisini memnun eder gériinen
metodlan degistirmesi beklenemez.

Katki Goriigi :
Bu. etiid, tam maliyeti kabul etmedigine gbre. hangi metodu tutmaktadir?

Maliyet plénimin “firsat maliyeti” ydoninden hazirlanmasi geredini tartigmistik. Bunun
otesinde, bir planin takdiri sirasinda, kaygu, beklenebilen ek kazang ve ek masraf (veya
azalmast beklenebilen masraf) olmalidir. Bunlar, pldn gergeklestirilsin, gerceklestiril-
mesin, olugacak ek kazanclar ve masraflandir. Ek kazang, eksi ek masraf, egittir ek katki.
Burada “katki’” sOzl, organizasyonun, sabit masraflarim karsilamak igin basvuracagt
hazneye yapilan ekleme anlamina gelmektedir. Sabit masraflar kargilandiktan sonra,
haznenin dibinde kalan fazlalik, kéardir.

Ek katki, planin gerektirdidi ek sermaye yatinmina badh oldugu zaman, beklenen varidatin,
yatinma oranla yizdelik olarak hesaplanmasi olana vardir.

Plén takdirinde uygulanacak yukandaki metoda "katki gbrisi” denmistir. Esasinda mar-
jinaldir, Varolan markalar ve projelere uygulanabilir. Yeni marka ve plénlara da uygulan-
maga elverislidir. Is idaresi, katki goriisiini benimsediginde, markalannin, ve yatinimig
olduu kaynaklarnin performanslanini takdir etmek igin, U¢ 6nemli soruyu cevaplandir-
malidir;

1. Bu markanin veya gegidin katkis: arurilabilir mi?

Burada esas kaygu, fiyat/hacim baglantisinin gerekli oranda kurulmasidir. Bu yapilirken,
kisa kadar, uzun védeli de diglinmek gereklidir. Kisa vadeli olarak ele alindiginda, sabit
sanilan, ve bu ylizden hesaba katiimayan bazi masrafiar, daha uzun vadelerde degisken
olabilirler. Ne kadar ileriye bakilmasi gerekecegi, eldeki markaya ve takdir anindaki gartlara
baghdir, Sonra, Uretim kapasitesini agmayan bir ek satis hacminin elde edilmesine dikkat
etmek dnemlidir. Clinkl sermaye yatirmak geredi dogabilir. ve o zaman, dedip defime-
yecedi tartigilabilir, son olarak, lretici, organizasyonun timinden gelen bir kéra ybnel-
mis oldufunu gdzden kagirmamalidir. Y&ni. bir markanin katki seviyesini yUkseltmege
calisirken, bunun diger katki kaynaklarina olan etkisini de hesapiamayiihmal etmemelidir.

2. Bir markaya yaunimis olan kaynaklar, baska tarafa yauriidiklarinda, katki yéniinden
bir artis yeralir mi?

Bu, is idaresinin devamh kaygusu olmahdir. Burada da sorun c¢aprasiktir, ve kisa vadeli
oldugu kadar uzun vadeli olarak islenmesi gerektir.

3. Bir markaya yatinlmis olan kaynaklar, yatrimmn toptan satimas: ve yeni bir yatirimmin
yapimas: halinde daha yiiksek bir katki getirirler mi?

Tabil, bu, ortak markalann istihsaliyle ugrasan fabrikalar icin sdzkonusu degildir. Ote
yandan, bir isi tamamen veya kismen likide etmek, basvurulacak son garedir. Cogu sefer,
buna kétimserlik gbziiyle bakilir. Ancak. bu, akilli bir is adamimin hareketi olabilir. Pi-
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yasanin devler tarafindan istilé edilecegdini bilen kiigciik adamin yapacadi en iyi sey, “likidite”
elde etmek, ve kendisine uygun yeni bir piyasa veya piyasa bélimiine yatinm yapmak
olacaktir.

Uretici, bunlann Gigine de; “Hayir” cevabini verebilecek durumdaysa. yatinmi Gzerinden,
maksimal varidati elde etmektedir. Dikkat edilmelidir ki, burada 56z edilen “katki™, tim
mebldda katkidir, ve birim bagina katkiyla kanstinimamalidir.

Bu arada goriilecek zorluklar arasinda belirgin olani. “yan degisken” denen masraf sinifina
ayrilanlarin gelecekteki hareketlerini tahmin etmektir. Ornegdin. bakim isgileri sayisi,
kilglik hacim degigiklikleri karsisinda sabit kalabilirse de, iretimin iki_misline gikmasiyla,
belki de % 20 lik bir artig gOsterecektir. Makine amortismani, (yipranma payi) Uretim
hacmi fazlas: tesisati zorladifji takdirde, belki artacaktir. Bu masraflar, hacimle orantilt
degildirler, fakat artarlar. Bunlan dakik olarak takdir etmek gok zordur. Ge¢mis performans-
lara ait kayitlar, ve belenebilen gelecek gelismelerle ilgili aynntili ve etiidler seviyesinde,
daha dakik sonuglara varilabilir.

Matematik ve istatistiin son yillardaki ilerlemeleri, hesap olanaklanni genisletmistir.
Bunlann yakin gelecekte ¢cok daha yaygin olarak kullanilacaklan, simdiden belirmektedir.
Bu yilzden, kompitor (elektronik hesap makinesi) daha da gelisecek ve ¢ok daha cap-
rasik hesaplari, ¢ok daha kisa zamanda yapabilecek duruma gelecektir.

13. Kazancin Olgilmesi :

Yapilacak yatinm teklifleri arasinda segme yapmak igin gdzetilmesi gereken unsurlara
baktifimizda, tim unsurlann, maksimal kér elde etme gayesiyle kombine edilmeleri gerek-
ti§ini gormistik. Dolayisile, génil isterdi ki, yapilan her yatinm teklifliyle birlikte, bir de,
hedefin &lgliisind veren bir mali rapor sunulabile... Bunu yapmanin sorumlulugu, Ticar
Bolime aittir.

Problem : Kazang Nasil Olgatar?

“Yatinm {zerinden varidat” gorlsl, son zamanlarda ilgi gérmede baslamistir. Ancak,
ilgi gérmesi, uygulanmasi anlamina gelmez. Ve hald bugin, yaptiklan yatinmlann getire-
cefii parayi hesaplama olanagindan yoksun cok firma gorilGr. Kullamlan metodiardan
bazilan, ise yaramayacak sonuclar verecek kadar gelisi glizeldirler. Biz burada, eski me-
todlan ve daha yeni, bir iskonto sistemine dayanan metodu elestirecegiz.

Paranin Geri Gelmesi (Buna Ayni Zamanda “Yapilan Masrafin Geri Gelmesi”
Veya "Geri Odeme” Denmektedir) :

Bu en fazla kullanilan metoddur. Uygulanmasi gayet basittir. Teklif, projeden gelen varidatin,
projeye yapilmis olan masrafi esitiemek icin aldi§i zamana gbre takdir edilir. Yani 6lG
noktaya ne zaman varilaca8i hesaplanir.

Bu metod yatinm {zerinden varidati dlgmez; bir cesit nakit para bitcelemesidir. Kisa
védeli projelere éncelik verir. Uzun vadeli olup, zaman gegtikten sonra ¢ok kér getirebilecek
projeleri gérmeyebilir. Cok tutulmus olmasi, en basta basitligindendir. Gergekgi bir gorii-
nagi vardir, Bir emniyet hissi verir.

Ek bir 6l¢ii olarak, ¢ok yararlt olan “geri 6deme™ sistemi, kisithdir.

Ortalama Kazang Oram :

Bu metod uygulandiginda, tekliften her yil gelmesi beklenen yillik katkilar, teklifin takdir
edilen hayatini kapsayacak kadariyla toplanir ve yillik ortalamast alinir. Ve bu, yapilan
yatinmin yilik ortalama ylizdesi olarak ifade edilir. Sonuca varmadan, amortismanlar
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indirilir. (Aktifler, s6zkonusu zaman stiresi iginde amorti edilir.) Bunu dengelemek igin,
sermaye yatinmi, ikiye bolUnerek, ele alinan zaman periyodu igin. ortalama seviye elde
edilir. Pratikte bu hesap metodunun birgok gesitiemesi uygulanirsa da, esasi takriben
yukanda anlatilanidir.

Bu metod da ¢ok basit ve anlagilmasi kolaydir. Ancak, gegen zamana iktisadi kiymet
vermemesi, zayif tarafidir. Ornegjin, iki projeye yapilan yatinm toplamiar, on yillik bir
devrede esitse, ikisi de esit kazang ylzdesi getirmis gorunecektir. Proje A'nin, ilk bes yil
icinde katkida. bulunmus oldudu. proje B’nin ise, yedinci yiindan dnce katkida bulun-
madifji, tamamen gozden kagacaktir.

Geri 6demeye kiyasla, ortalama kazan¢, daha uzun védeli kazan¢ saglayan projelere
yersiz oncelik verir. Uzun vadelerle ilgili rakamlar, daha spekilatif olduklarindan, geri
odemenin verdigi emniyet hissini vermezler.

iskontolama Teknigi :

Geri 6deme ve ortalama kazang¢ orani metodlaninin, uzun sire ile uygulanmig olmasi, is
idaresinin bunlan yeterli olarak kabul etmis olmasi anlamini tagimaz. Maliyecilerle ikti-
satcillanin destediyle, ilerici is idarecileri, geleneksel teknigin zayif taraflanm gormis,
daha UOstin kazang OlgU sistemlerini gelistirerek tanitma yolunda ¢aba sarfetmislerdir.
Bu gibilerinden, iskontolama tekniginin yavas yavas yayilarak uygulandig: goérilmektedir.
Bunun iki ayn gesidini asagida tartisacagiz:

ISKONTOLANMIS NAKIT AKISI (DISCOUNDET CASH FLOW) (D.C.F.):

Nakit akis metodu, bir projeden gelecek kazanglari, proje maliyetine esit simdiki bir kiymete
indirmege uygun iskonto faiz oranint bulma esasina dayanir. Bu faiz orani, yapiimis olan
yatinmin kazang¢ haddidir.

Bunun hesap tarzini géstermek igin, diyelim ki, 2200 Lira kiymetinde, masrafi azaltmakta
kullanilacak bir makinenin beklenen émri bes yil olup, bu siire sonunda da hurda kiymeti
kalmayacaktir. Bu durumda faiz orami 20 dir ve kazanglar akisinin simdiki kiymetini ma-
kinenin gsimdiki maliyetine bu faiz orani esitlendirir.

Soyle ki:

Kazang oranini hesaplamada nakit akig metodunun uygulanmasi : (2200 Liralik makinenin
beklenen omrii bes yil ve sonundaki hurda kiymeti yok olursa.)

Amortismandan Asagidaki oranlarla iskontolanmis simdiki kazan
once briit kazanglar kiymetleri.
(Lira olarak)

yil L % 18 % 20 % 22
1 200 184 182 180
2 600 458 446 432
3 800 510 486 462
4 1200 640 596 556
5 1200 534 488 448
Toplam 4000 2326 2198 2078

Kavram olarak, bu metod. yatinm harcamasi yapilmasiyla. ger¢cekte, gelecek yillarda ele
gegecek bir gelirin satin alindifii esasina dayanir. Yukaridaki gosteride, ilk yilin geliri 200
Lira, dordlnci ve besinci yilin geliri 1200- er Liradir. Zaman gegerken, bu yatinm, kiymet
olarak faizlenir ve nihayet, kendi senesi gelince. nakit kazang olarak kendini materyelize
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eder. Boylece, 6rnegin, dérdincu yil gelirinin simdiki 596 Liralik kiymeti, % 20 den faizle,
dérdiincl yilinda, 1200 Lira brat gelir elde etmek igin, % 20 den, simdi yapilmasi gereken
yatinmdir. (596 Liranin, 1200 Lira daha dérdinci yil basinda gelir getirmege baglyaca-
yacafindan, 3,5 yil stlire ile, % 20 den faizlenmesi.)

Bu metodun temel basitligi, yukanda gorllir. Kazanglar, briit varidat olarak verilmiglerdir.
(Amortisman dahil degildir.) Bu yiizden, kazanci hesaplamadan. makinenin maliyetini
6mri yillanna dagitmaga liizum yoktur. Amortisman otomatik olarak karsilanmistir; ¢inkd,
simdiki kiymetleri sifira iskontolayan faiz haddi, ana sermaye meblagini geri 6demege
gerekli yillik provizyondan sonra yatinm Ustinden isletilen varidat haddidir. Burada,
muhasebe metodunda oldugu gibi, bastaki maliyetin amortismanina dikkat edilmemektedir.
Bunun yerine, dikkat, zamanla faizlenmesi sirasinda, sermaye yatriminin blylimesine
cevrilmigtir.

Hangi kazang matrahinin esas olarak alinacagim kararlagtirmak zorunlu olmadiindan,
(orjinal yatinm, ortalama yatinm vs. gibi) faizleri de. projenin dolaysiz maliyetine dahil
etmege yer olmadigindan, bu metod daha da basittir. Veriler toplantp siralandiktan sonra,
kazan¢ haddi olarak bir tek rakam vardir; ve bu, grafiklerle faiz tabeldlarinin aleldde kul-
lantimalanyla elde edilir.

Bu metod, geri 6deme kadar, ortalama kazan¢ oranindaki noksanlar tamamlar. Basittir;
Amortisman ve sermaye ile kazang sarfiyati arasinda ayinm yapma gibi daha zor geleneksel
problemleri saf disi birakir. Ayni zamanda, goz dniindeki projeye 6zgii, kazang haddi igin
bir tek cevap elde etmeyi oldurur.

SIMDIKI NET KIYMET ( NET BRESENT VALUE) (N.P.V.):

Simdiki net kiymet metodu uygulandifinda, bir yatinm projesi nakit akiglannin simdiki
kiymeti, uygun bir yizde oram kullanilarak saptanir. Orjinal maliyet, (veya simdiki kiymet)
varidatinin net simdiki kiymetidir.

N.P.V. metodunda, hesapta kullanilacak ylizde oranini saptamak zorunludur. Bir teoriye
gore, teskilatin sermaye maliyeti, kredi alabilecegi faiz oranina esittir ve bu oran uygulan-
maldir. fkinci bir teoriye gore. bundan daha yilksek bir standart uygulamah ve hig degilse
simdi kazanmakta oldugu oran kadarini hedef tutmahdir. (Bunun kredi almi oranindan
yiksek oldugu kabul edilir.) Bir dgiinci gorige gére, oran, organizasyonun yatinm projesini
kabul edebilecedi minimum oran seviyesinde olmalidir; ve bu oran, aynca, bagansiz
projelerin zararlanm kapatacak sekilde hesaplanmis olmalidir.

iki metod arasindan. D.C.F. en genis olarak kabul edilenidir. Bir tek kazang oranini kabul
etmesi, agikga, bu secmenin kilit nedenidir. Ancak, bazi durumlarda, (6rnegin bir projenin
birka¢ yil boyunca negatif bir kiymetle katkida bulunmasi halinde) N.P.V. metodu, hesap
sorununu basitlestirebilir.

Teklifte s6zi edilen performans seviyesine erigirse, belirli bir yatinm projesi kazan¢ haddini,
i idaresi, ticari igler personelinden sormah ve onunia tartismalidir. Hélen eldeki dedisik
Ol¢h teknikleri arasinda en uygunu, herhalde iskontolanmis nakit akis teknigi olup, tek-
liflerden gogu igin elverislidir. Ancak, geri 6deme gorlisi de, bazi drumlarda 6zel anlam
tasir. Hesabt basittir; ve cou sefer, ek rehber olarak kullanilabilir.

Bu hesaplar, eldeki belirli proje ile ilgilidirler. Proje 6nemli oldugunda, hesaplar projeyi
kabul etmenin, organizasyon tim mali durumu Gzerine etkisiyle ilgili tam bir raporia des-
teklenmelidirler.

82




Kazang oranit hesaplarina nem vermenin gerekli olduu aciktir. Bunlara gereken zaman
ayriimalidir. Ayni derecede 6nemli olani, teklifin hazilanmasina, istenen ustalik zaman ve
¢cabanin verilmis olmasidir.

ORNEK 11:

John Graham Ltd. Sirketi. yeni bir marka ile ilgili bir teklif Gizerinde durmaktadir. ls idaresi
st kademesi, pldnin markaya en uygun olani oldufjunu kabul etmektedir. Ne yiizde
nisbetinde kazan¢ haddi verecedine dair aynntili bilgi istemektedirler.

Sirketin kabul edecedi en disiik oran % 15 dir. Yeni markanin var olan bazi markalara
yardimci olabilece§i ve bu etkinin, bazi dijerleri Uzerindeki kotl etkiyi "karsilayacads
g6zoninde bulundurulmaktadir.

Istihsalde kullanilmak (zere satinalinacak sermaye tesisinin kiymeti 750 Liradir ve on iki
yil. calistinlmis olduktan sonra hurda kiymeti olmayacaktir.

Kazang¢ ylizde orani hesaplan séyledir :

A. ODEME
Takriben 3.5 yil sonra, katkilar sarfiyatlara esit olacaktir.

B. ORTALAMA KAZANC ORANI! METODU :

L
12 yilda katk) toplami 3740
Eksi amortisman pay! 750
2990
Bir yil igin ortalama katki 249
Yatinimig olan ortalama sermaye 850 + 2 425
249 100
Yiizde kazan¢ orani = x % 58.6
425 1

C. Iskontolanmis nakit ak todu :
skontolanmis nakit akiy metoau % 36 le iskontolanan

Katki Katkinin simdiki kiymeti

yil L L
01 —_ —
1-2 235 129
2-3 355 144
3-4 545 164
4-5 525 117
5-6 335 55
6-7 436 53
7-8 360 33
8-9 330 22
9-10 290 14
10-11 160 6
11-12 70 2
739
Yatinlacak sermayenin simdiki kiymeti 740
% 35 ten katkinin simdiki kiymeti 739

Dolayisile, tekiif edilen projenin kazang orami % 35 tir.
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Yeni markanin méli pldni soyledir :

Y
Ek satiglar
Ek ham malzeme ve ambalsj malzemesi
Ek dretim masraflan
Ek reklém vé promosyon
Ek idare masraflan
Tim ekler

. Ek katkilar

Ek fabrika ve calisma sermayesi
NAKIT AKIS!

1
1200
400
20
900
20
1340
—140
600
—740

2

1400
470
25
500
20
1015
385
150
235

3

1500
500
25
600
20
1146
365

355

4
1600
530
25
480
20
1055
545

545

5
1600
580
25
500
20

1075 .

525

525

6

1400
470
25
450
20
965
435
100
335

7

1400
470
25
450
20
965
435

435

8
1200
400
20
400
20
840
360

360

1000
330
20
300
20
670
330

330

10
500
270

20
200
20
510
290

290

1
500
170

20
150
10
350
150

150

12
300
100

20
100
10
230
70

70
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D. Simdiki net kiymet metodu :
% 15 le iskontolanan

Katki Katkinin simdiki kiymeti

Yl L L
0-1 —_ —
1-2 235 178
2-3 355 234
3-4 545 312
4-5 525 261
5-6 335 145
6-7 435 163
7-8 360 118
8-9 330 94
9-10 290 72
10-11 160 28
11-12 70 13
1618
% 15 le iskontolanmis katkinin simdiki kiymeti 1618
Orijinal sermaye yatinmimin simdiki kiymeti 740
Projenin simdiki net kiymeti .878

NOTLAR:

1. Bu ornekteki hesapta, basit olsun diye, vergi ele:- alinmamistir.

2. Iskontolanmis nakit akig ve simdiki net kiymet hesaplarinda, orjinal sermaye yatiri-
minin, yil basinda yapiimis oldu@iu kabul edilmisgtir.
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BOLUM 4. SONUC

14. TICARI SIYASETIN SEKLE BAGLANMASI ;

ikinci kisimda tartigilan pazarlama unsurlanyla, Gglncii kisimda tartigilan, ticaret fonk-
siyonun hareketleriyle ilgili unsurlarin; yanyana getirilerek, bir ticari siyaset sekline gir-
melerini. bu kisimda tartisacagiz.

Bu etlid boyunca, is organizasyonunu, ayn ayn fonksiyonlar serisi yerine, aynimaz bir
bitin olarak gdrmenin Gnemini yeterince belirtmis bulunuyoruz. Bitiin fonksiyonlarin
tim organizasyon gelir ve karina katkida bulunduklian goriisiniin savunmasi sonucunda,
i$ idaresinin, organizasyonun timinii etkileyen bir ana yatinm siyasetini disinmesi
gerektidi yargisina vannz. Bu ana siyasete varma metodunu, bu bdlimde tartigiyoruz.

Uzun Vadeli Ticari Siyaset :

“Uzun vade”nin ne anlama gelece§i. fazlasiyla goris agisina ve eldeki probleme bag-
hdir. A§ir yatinmlar yapacak ve arastirma seferi pldnlamakta olan biyik petrol sirketi
icin, uzun véde, 25 yila kadar uzanabilir. Bazi girketler iin iki yillik bir gelecek, uzun vadedir.
Biz burada yaklasik olarak bes yil Gtesine bakmaga girisen pldna uzun vadeli demis bulu-
nuyoruz. Organizasyonun, belirli projeler icin, bes yildan ¢ok daha uzaja bakmasi gerek-
tigini de pesinen kabul ediyoruz.

Uzun védeli pldna onem vermeyen sirketlerin, besinci yil sonundaki basansizhklar, bu
yoksuniuklanni kendilerine pahalliya maleder. Uzun videli 6mri olmayacak sorunliara
verilen yersiz 6nem sonucunda, uzun védeli firsatlanin kaginimasindan meydana gelen
zararlar, buna bir drnektir. Clinkii kaginlan firsat, organizasyonun kénn 6nlediginden, bir
zarardir.

Rekabeti gii¢ll piyasalarda caligildigi zaman, uzun vadeli Uretim planlannin yapiimastna
fazla vakit verilmesi, yersiz ve yaziktir. Clinki, bu gibi piyasalarda fiyatiar oynaktir ve
plén, dakik olamaz; 6ne verilen zahmet bosa gider.

Uzun védeli plan uygulamasinin, ele alinan zaman siresi icinde, organizasyon gelisimini
gdsteren bir mali rapor sonucunu vermesi gerekir. Bu raporun ne dereceye kadar ayrn-
tih olacad: tartisilabilir. Ancak Gnemli olan, is idaresinin, bu mali raporu, uzun vadeli plénin
ana hedefi olarak gormemesidir. (Ki esasinda, rapor. plnin bir yan Grinadur.)
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Bir aragtirma ve gelistirme projesi baslandi§inda, bunun son gizli giicliniin, dnceden
tam dakik olarak saptanmasi beklenemez. Her sey, projenin, gelismesi sirasindaki gidisine,
ve sonra, tiiketicinin projeye tepkisine baghdir. Onemli olan. basanl projeyi segebilmektir.
Ve sonra, segilen projeyi gergeklestirmek icin tim glgleri seferber etmektir. Dolayisile,
uzun videli pldn uygulamasi, temelinde, organizasyonlara acik kér firsatlarinin gézden
gegirilmesi ve takdiri olmalidir. Ve organizasyon bu firsatlan sapina kadar sémirme ola-
naklanni saglayacak temel guglerini gozden gegirmelidir.

Uzun vadeli ana yatinm siyasetinin ve onun iginde, uzun védeli ticaret siyasetinin gelis-
tirilmesi, burada, asagidaki dort kademede yapilan bir is olarak ele alinmistir:

1. PROGNOZLARIN TOPLANMAS! VE GENIS HAREKET HATLARININ CIZILMESI:

Uzun vadeli plan, prognozlanin toplanmasiyla baglamalidir. Tim bolGmlerin isbirligiyle
toplanarak koordine edilen prognozlardan, ust is idare kademesi, organizasyonun ne
yonde gelismesi gerektigi gérisinde oldugunu dile getiren genis bir siyaset direktifi
vermelidir.

Pratikte, Ust is idare kademesi, genis siyaset direktifine, bir zaman siresi iginde bakar.
Bu direktif, Ust is idare kademesi is ve kararlannin candiregidir. Normal olarak, yapiacak
bir hareket, belirli bir yili kapsayan uzun vadeli bir pldn ¢ergevesinde tartigihir. Bu tartigma
sonucunda, genis siyaset dedismeyebilir; fakat bazi aynntih etiidler harekete gecirilebilir.
Bu etiidler gelistikge. daha baska diisiinceleri gerektireceklerdir. Boylece, adim adim,
bir dedisiklik veya genigleme siyasetiyle ilgili kati bir goris olusacaktir. Ancak. her yil,
uzun videli pldn uygulamasina baglanmadan evvel, agik bir genis siyaset direktifinin
verilmis olmas: gereklidir.

2. UZUN VADELI PAZARLAMA PLANLARININ SEKLE BAGLANMASI :

Bu uygulama swrasinda, organizasyon, gergekten karli firsatlan aramaga baslar. Bu is,
Pazarlama ve Aragtirma/Gelistirme Bolimlerinindir. Obir bolimier destekleyici olurlar. Ik
basta, varolan mamul gruplarinin, genis siyaset direktifinin 19151 altinda gozden geciril-
melerine salik verilir. Bu akla yakin bir harekettir. Clink(, varolan mamul guruplan,
galismaya saflam bir temel saglariar.

a. Varolan mémul gruplari: Amag, her madmul gurupu igin saglam ve etrafli bir piyasa
durum incelemesinin elde edilmesi olmalidir. Bu beklenen biylime trendleri; 6zel
olarak, tek tek piyasa bolimleri; piyasada varolan mamuller arasinda yenilerinin gelig-
mesi; beklenebilen yeni marka siriimleri; piyasada rekabet etmekte olan organizas-
yonlar; yakinda piyasaya girmesi beklenebilen organizasyonlar gibi ayrnntilan kap-
sayacaktir.

Aragtirma/Gelistirme Bolimine disen pay, Onemlidir. Laboratuarda islenmekte olan
projeler, birer birer gozden gegirilmeli, herbiri takdir edilmeli, gidisi ve potansiyeli ile ilgili
aynntilar verilmelidir. “Katkili m8mul” arama igi. devamhdir. Amaci, mamuli rekabetin
Online ve arasi agik tutmaktir. Yeni gelismeler. kér olanaklarina yol agabilme bakimindan
Oonemlidirler. Ve bu noktada, belki de, bunlar arasinda bir segme yapilabilecektir. Orga-
nizasyon, arastincilarinin  hepsini destekieyecek kaynaklari elinde bulunduramaz ve
se¢me, bu yizden de zorunludur.

Pazarlama boliminde, aynintih tiketici ve'piyasa arastirmast, tekrar tekrar incelenmelidir.
Amag, tiiketici yatkinh§inin yonint saptamak, blyumekte olan, 6lmekte olan markalara
igaret etmektir. Bir edilim veya eylemin temelinde yatan nedenlerin agiklanmasi gok 6nem-
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lidir. Bunun O&tesinde, pazarlamaci, satis hacmini artiran etkenleri daima kolayacaktir.
Kosullanin de§ismesinde 6zgl tim aynintilan elde bulunduracaktir. Tiketici deneme, kent
deneme ve bodlgesel hareketlerle ilgili rekabet ¢alismasi hakkinda bilgileri de toplayacaktir.
Bunlann yardimiyla ve genel iktisat ve niifus hareketleri durumu bilgisiyle, pazarlamacinin,
markasinin icinde rekabet edecedi piyasa ile ilgili bir prognozu, bes yillik bir devre igin
yapabilmesi gerekir.

Ayr ayn piyasalarda rekabet etmekte olan bir organizasyon icin. bu ¢alisma piyasalardan
her biri i¢in yapilmalidir.

Bundan sonra, organizasyonun her piyasadaki marka stratejisine bakilir. Cok degisik
stratejiler aymi zamanda uygulanabilir. Normal olarak, pratikte, bunun Gg¢-dért stratejive
indirilmesi gerekir. Her strateji icin hedef, aynidir; markanin maksimal kéra gitmesini
amaclar. Zaman ayan ve kullanilacak metod yoninden farklar belirecektir ancak. Segi-
lecek strteajiler, organizasyonun kosullarina bagh olacaktir. Bir kismunin uzun, bir kisminin
kisa vadeli kérlara yonelmis olmasi daha iyi olur. Stratejilerle ilgili rakamlarin fazlasiyla
dakik olmalan icin ugrasmak, zaman israf etmek olabilir. Rakkamlarn, fazla ayrintih, dakik
bir tablo verme vyerine, “acik¢a isaret” etmeleri daha, yerindedir.

Uzun védeli stratejileri toplamak Pazarlama Bo6lGmiinin gorevi olmalidir. Bunu yaparken,
pazarlamaci diger boliimlerindeki meslekdaslaniyla, -6zellikle de Ticaret Bélimiyle-
yakindan calismalidir. Her strateji i¢in, uygulamasinin mali tablosunu g¢izmek gerekir.
Bu 11k altinda, tesisat kapasitesinin yeni bastan gbzden gegcirilmesi. eldeki aktiflerde
beklenmesi gereken hareketlerin tartigilmasi ldzimdir.

b. Varolan mémal gruplar iginde yeni markalar: Bundan sonra, varolan piayasalara yeni
markalarin siiriimesi ele alinir. Tlketiciye yeni bir faydanin saglanmasi, yeni bir markanin,
sUrildGga takdirde, basansini saglamakta temel unsurdur. Bir talep bollugu oidugu
zaman yeni bir marka surildigiinde, bu unsur olmaksizin da basanh olunabilir. Tabii,
moda ile ilgili piyasalarda, her sene yenilik beklenir.

Ancak, genellikle, yeni bir markanin sUriimesi, organizasyon igin blylk bir ¢abadir,
fazlaya malolabilir. Rizikosu vardir. Uzun védeli planlar toplandigi anda, organizasyon,
bunlan karsilayacak durumda olup olmadigini bilmekten aciz olabilir.

Yeni bir marka, uzun védeli plana alindifjinda. belki de bes yil 6ndedir; ve o sire sonundaki
bir firsat olarak tanimlanmis oldugundan pléna alinmistir, Pldndan sonraki iki (¢ yil iginde.
yeni markanin gelecekteki tablosuyla ilgili hatlar, kesinlesmegde baslar ve piyasada buna
bir yer oldugunu dogrular. Herhangi bir zamanda, plan, herhalde, birgok, degisik gelisme
safhasinda bulunan yeni marka teklifini kapsayacaktr.

Yeni markalar igin ve hele yeniliklerin piyasaya sirGimesi igin, birden fazla strateji gereklidir.
Yeniligin takdimiyle ilgili degisik siklann disinilmesi gerekir. Cunkd, yeniligin takdimi,
ornedin, ulusal veya bdlgesel olabilir, Ve ona gore piyasaya saldirmakta tutulacak yon
degisik olabilir.

Ote yandan, uzun vadeli pl8ni yaparken, kisa vadeli organizasyon gerekleri bir tarafa
birakilmamali; dengenin bozulmamas: igin, bgs yil sonra beklenen olayin geligmesiyle
ilgili olarak, fazla derine inilmemelidir. Israfli olabilir. Ust is idare kademesinin ana kaygusu,
organizasyon ve igin, istenen yoneltiyle hareket etmesini saflamaktir. Yakin gelecekte,
elektronik hesap makineleri, uzun vadeli planlann yapiminda g¢ok daha biyik bir rol
oynayacaklardir. Ve o zaman, bir gok stratenyl takdir ve rakamla ¢ok az zamanda dﬂe
getirme olanad) verilmis olacaktir. =



c. Yeni mémdl guruplannda yeni markslar: Uzun védeli pldnda, yeni markalan, yeni
piyasalara sirme niyeti ¢ok dnemli yer tutar. Gigll, etkin ve saldirgan organizasyonlann,
uyumus piyasalara girerek. bunlarda gabucak liderlije oturmalarn ve bdylece, piyasaya,
kendilerine ve topluma faydali olmalan, ¢ok gorulmistir. Burada iki kilit segcme ya-
pthr. Biri yeni piyasaya girisle, ikincisi siiriilecek markalarla ilgilidir. Yeni piyasa, ta-
mamen degisik bir perakendeci takimiyla g¢alismayi icabettiriyorsa, satis yonune 6zel
olarak dikkat etmek gerekecektir,

Genel kural, yeni bir piyasaya bir yenilik arzederek girilmesini 6n kosar. Bunun, patentle-
nebilen bir ma8mul yenili§i olmas: tercih ediimelidir. Paketleme veya piyasaya saldirma
seklindeki yenilik, kisa zamanda kopya edilir.

Kisa védeli plan uygulanmas), yeni piyasalara sirilecek mamul tekliflerine kesin digtince
vermede uygun zamandir. Obiir teklifler gibi bunlar da, zamanla gelisecek, piyasaya
yerlestikge daha aynntili ve belirg@n olacaklardr.

Yeni markalann yeni piyasalara sirdimesiyle ilgili teklifler, tesisat ve techizatta yapiimas
gereken ek masrafi da belirtmelidirler. Satis glicii ve pazarlama personeli gibi kalemlere
gerekli yeni yatinmlar hesaptanmalidir. Yeni piyasalar icin birden fazla, belki iki plén tarti-
silabilmeli; bunlar, esasinda, zaman ayan yoninden farklh olmalidir.

-Bu safhada, organizasyon U¢ ayn baslik altinda uzun védeli planlar elde etmis olacaktr:
a. Varolan markalar,

b. Teklif edilen, varolan piyasalara surllecek yeni markalar,

c. Yeni piyasalara sirilecek yeni markalar.

Bu baghklann herbiri altinda, iki, i¢ veyahut dort strateji bulunacaktir. Her strateji igin
ek bir sermaye ve 6zel durum kazan¢ maliyet raporu cikarilmig olacaktir. Plénlar. her yil
icin aynntili sekilde, bes yilhk devreyi kapsamahdirlar.

Bu stratejileri elinde bulunduran (st is kademesi, organizasyon tUminin durumunu
dusinmege baslayabilir.

Strateji belgeleri, markalarnin kér katki ayrintilarini verecektir., Bunlar, organizasyonun,
dolayli masraflar ele ahinmadan onceki kdr durumunu islerler. Burada, gelecek bes vil
icindeki dolayli masraflanin bir takdirini yapmak uygun olur. Bu bashk altinda kesin bir
takdir bulunmayacak ancak, net kér tartigilabilirse, kaba bir takdirin elde bulunmasi gere-
kecektir.

Eideki sermaye sarfiyat takdirleriyle, nakit akis prognoziarnin, stratejilerden her biri i¢in
yapilabilmesi gerekir ve bunlann hesaplanmasi zorunludur.

Ust is idare kademesi, artik, stratejiyi segme isine gegebilir. Teklif edilen strateji icindeki
aynntilan tartigacak, sUphelerini dile getirecektir. Rekabet¢i oldu@u de§isik piyasalar
hakkindaki gorislerinde daha fazla kesinlik kazanacaktir. Uzun védeli olarak daha ¢ikarl
olan piyasalan daha iyi takdir edebilecektir. Organizasyon, tim c¢abasina bakabilecekler,
fazla yliklenmemesine ve bdylece, zarara u§ramamaga dikkat edecektir. Fazla ¢alisma,
atalet kadar masrafli olabilir. Oncelikler kesinlesecektir. En ©nemlisi, organizasyonun
hangi kar seviyesini hedef tutmasi gerekecediini saptayabilecektir. Organizasyonun malt
gerekleriyle ilgili genis bir fikir edinmis olacaktir. Geligsme igin gereken mali katkiyi bilecek,
gelismenin ne kadar zaman almasi gerektigini saptamig olacaktir.
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3. ORTAK AKTIF KIYMETLERIN GOZDEN GEC/R/LMES/ :

Uzun védeli siyasetin sekle baglanmasinda Gglnci ana uygulama, ortak aktiflerle ilgilidir.
Buradaki “ortak aktif” deyimi. tim degisik markalan ve projeleri destekleyerek etkileyen.
yararlandiran, fakat hi¢ birine 6zgi olmayan aktiflere isaret eder. Bunun &tesinde “aktif”
deyimi, daha genis anlamda kullaniimakta ve burada, satis glictn{i, idari ve ticarf bdliim-
leri ve is idaresinin de kendisini kapsamaktadir.

Varolan ve yeni markalann 6n planlan, organizasyonun gelismesiyle ilgili bir fikir verecektir,
Bu gbzdniinde bulundurularak, tim hizmet bélimleri revizyondan gegirilmelidir. Amag,
kendilerini bekleyen ylkin altindan kalkacak kapasitede olup olmadiklarini saptamaktir.
Uygulanmis ve Temel Arastirma Bolimleri. organizasyonun geredi olan yeni mamuller ve
uygulamalar akigini devam ettirebilmeleri yoniinden denetlenmelidirler. istihsal B&llimi
icinde, gl ikmali, i¢ nakliye, istihsal planlamasi gozden gegirilmeli, gerekti§i halde, per-
sonel egitimi genigletiimeli, daha fazla ustabasi geredii karsilanmalidir.

Pazarlamada, satis glici aynintili olarak incelenmelidir. Eldeki satis giicl, yeni mamulin
pazarlamasini destekleyecek kapasitede degilse takviye edilmeli, pazarlama arastirmas:
ve Pazarlama Boliimindeki diger kisimlar aym titizlikle gozden gegirilmelidir.

Is idaresi icin en dnemlisi, kendi organizasyonunu denetlemesi. striiktiiriine bakmasi ve
is idaresi personelini tamamlamasidir. Gelecek genislemeyi kargilayacak is idaresi ele-
manlan énceden hazirlanmalidiriar.

"Ortak aktifin” gbzden gecirilmesiyle kazanilan tekliflerin parasal ifadesine varmak, getin,
fakat gerekli bir igtir.

4. UZUN VADELI GENEL YATIRIM PLANININ SEKLE BAGLANMASI :

Pazarlama strajisiyle ilgili ana kararlar alindiktan ve ortak aktiflerin gdzden gegirilmesi de
bittikten sonra, uzun vadeli ana yatinm pl8ninin sekle baglanmasi yéninden calisma
baglayabilir.

Degisik marka planlannin daha fazla darlastinimalan veya genisletilmeleri sézkonusu
olabilir. Bazi digerlerini bir sare igin rafa kaldirmak gerekli olabilir. Ortak aktif revizyonu
tekiiflerinden bazilannin kisitlanmasi uygun gorilebilir. Plan taslaginin ilk basta yeterli
olmasi, pek olajan degildir. Sekillenme, ayarlama yapiimasi gerekecektir. Ancak, bu
tarismanin sonucu, tim organizasyonu kapsayan uzun vadeli bir ana plan olmahdir. Bu
parasal birimlerle anlatilan, uzun vadeli bir siyasettir. Bununla. i idaresi. organizasyonun
gelecedine vermek istedigi sekli saptamis olacak ve bu hedefe varmak igin, gereken
pratik plénlan da elde etmis olacaktir.

Uzun védeli planin her yil yapilmasi, zorunlu degildir. Yeter ki, her yil, revizyona tabi tutula
ve gereken ayarlama, gelismelere uygun olarak yapila.
Kisa Védeli Ticari Siyaset :

Burada “kisa véde"den, sadece bir yillik siire anlasgilmahdir. Kisa vadeli pldn, bir yil iginde,
ve uzun vadeli plén 1:1§inda, organizasyon kaynaklarinin en gikarli sekilde kulanima-
lanmi saglamak amaciyla yapilan plandir.

Kisa vadeli ana yatinm pldninin ve onun bir pargasi olan kisa videli ticari siyasetin sekil-
lenmesi, burada, bes kademeli bir uygulama olarak ele alinmigtir:
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1. Prognozlarnn toplanmasi :

Kisa vadeli pldn da, tpki uzun védelisi gibi, prognozlann toplanmastyla baglamalidir.
Bunlar, gelismelere, en ince ayrnintilanyla bakmali, pazarlama arastirmasi, piyasayi, aylik
hareketleri yoniinden ele almalidir.

2. Pazarlama plénlarinin sekle baglanmasi :

Her piyasa icin ayri olarak yapilan kisa vadeli pazarlama raporu, piyasanin yakin gegmigini
Ozetleyen ve U¢ yil ilerisine kadar giderek, simdiki devreyi igine alan bir durum tablosuyla
baglamalidi. Bunu, ayni kisa devre igin, rekabetten beklenen hareketler raporu takibet-
melidir.

Organizasyonun pazarladidi markalarla ilgili. tim plénlanmis gelismelerin aynntul bir
programini igine alan bir rapor, buna eklenir, Bu rapor, marka ile ilgili ana unsurlann hep-
sine en ince aynntisiyla bakacaktir, Rekabetin kargi tutumu, markanin fiyati, promosyonu,
satis siyaseti, kisaca, her seysi, teker teker ele alinmalidir.

Rapor ondan sonra, bir yillik devre igin, her marka ile ilgili. ayn bir pazarlamanin hazir-
lanmasina geger. M&muliin i1slahi, promosyonu, gelistirilmesiyle ilgili ayrintilarin hepsi.
buna dabhil edilir. Bu plan, marka icin. satis kiymetlerini agikga belirten bir mali rapor halinde
ozetlenmelidir. Mamuliin maliyeti, ambal4j), istihsal masraflan ve dagitim maliyeti de
burada acikg¢a belirtilecektir. Teklif edilen rekldm ve promosyon yatinmi belirtilecek ve
sonunda, markanin kéra katkisi da gosterilecektir. Pratikte, bu rapor ,iginde bulunulan
yila ait, planin kapsadi§s yila ait ve ondan sonraki yila ait aynntilan igine almalidir.

Markanin mali raporu, marka satigint hacim ve kiymet olarak gosteren, reklam ve promosyon
vatinmlarini gosteren ve yil icindeki her satis devresinin kéra katkisini belirten ayrintil
bir belgeye dayanmalidir. Aymi 2zamanda. ongoérilen gelismenin arkasindaki disince
tarz1 belirtiimeli ve rekldm vasati ile zamanlan igin teklifler yapilmahdir. Marka kisa vadeli
hazarlama planinin toplanmasi, Pazarlama BolimOnin sorumlulugu olmahdir. ligili
tim diger boliimler, buna yardimci olmalidirlar. Bu safhada, hedef her markanin k&r kat-
kistnin maksimale ulagmasini sa§lamaktir.

Bir piyasaya birden fazla marka sirGldGgu takdirde, marka raporlannt iginde toplayan bir
piyasa Ozetinin hazirlanmasi gerekir.

is idaresi. istihsal kadar pazarlamayla ilgili teklifleri gdzden gegirecek ve lazimsa ayar-
layacaktir.

Varolan ve yeni markalar i¢in bu sekilde toplanmis raporlar elde edildikten sonra, yilin
pazarlama planinin yapilmasina gegilebilir. Kisa vadeli pazarlama pldninda, satis gezi
devreleri énemli yer tutar: ¢lnki promosyonlann hepsi, etkili olacaklarsa, satis giici
tarafindan desteklenmelidirler. Yilin hangi mevsiminde satis gezi devrelerinin uzatilip
kisaltilacai),, veyahut da yoQunlasacadl. pazarlama arastirmasiyla bir dereceye kadar
saptanabilir. Esasen, burada is idaresinin tecriibe ve sajduyusu en biyiik roli oynar.

Eldeki satis promosyonunun dagitimi, satig varidat takdirlerinin belki de yeni bagtan gdzden
gecirilmelerini gerektirecektir. Orijinal raporda teklif edilen diger masraflar da ona gore
ayarlanacaktir. Varolan ve yeni markalar, bu sekilde revizyona tabi tutulduktan sonra, ve
pazarlama pléninin tasladi yapildiktan sonra ticari siyasetin bir 6n tasans) da otomatik
olarak meydana gelmis olacaktir.
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3. Tesis ve teghizat sarfiyat tekliflerinin gézden gecirilmesi :

Kisa vadeli tesisat ve techizat sarfiyatlarinin ayrintih olarak listelenmeleri gerekir. Uzun
védeli planda yer almayan bu tir gereklerin de burada listelenmesi gerekir. Her tekiif
gbzden gegirilmeli, 18zim olan yerde ayarlanmalidir.

4. Hizmet, idare ve yliriitme kisimlarinin gézden gegirilmesi :

Tim hizmet ve idare bolimleri revizyondan gegirilmelidir. Bltgeleri hazirlanmalidir. Ayni
sekilde. tim uygulama bdlumlerinin de bitgeleri hazirlanmalidir. Yillik galigmay: kapsayacak
bu bitgeler, esasinda is idaresi tarafindan, dogru dirist idare edilen bir bitge kontrol
programi dahilinde hazirlanir.

5. Kisa védeli ana yatirim pléninin sekle baglanmasi.
Simdi, organizasyon, :asagidaki belgeleri hazirlamis olacaktir :

a. Varolan ve yeni markalar igin pazarlama teklifleri
b. Tesisat ve techizat sarfiyat teklifleri

¢. Hizmet, idare ve uygulama bdlimleriyle ilgili teklifler

Bu bilgiye dayanilarak, kisa vadeli ana planin taslagini hazirlama olanad: verilmistir. ilk
taslak, Ust is idare kademesince tartisilacak ve uzun ayarlama ve duzeltmelere yol aga-
caktir. Ancak, sonu¢, tim organizasyonu kapsayan bir yatinm siyaseti olacaktrr. Kisa
védeli ticaret siyaseti de, bu ana yatinm siyasetinin icinde bulunacaktir.

Eninde sonunda kesinlikle onaylanan pazarlama pléni, daha sonraki plénlamanin temeli
olacaktir. Organizasyonun tim c¢alisma ve hareketi, bu planin etrafinda dénecektir. Orga-
nizasyon igindeki her fonksiyon, ¢cabalarnin plén ile koordine edilmesine dikkat edecektir.
istihsal. nakliye, satinalma depolama. -bu ve diger fonksiyonlar, hep kendilerine diigen rolii
oynarlar. Pazarlama pléni, is idaresinin, organizasyona ait tiim uygulama ¢abalarini koordine
etmek igin kullandigi ana A&lettir.

Bu sekilde hazirlanmis kisa vadeli bir ticari siyaset, ne kadar zaman degigsmemelidir? Bu,
kosullara baghdir. Ufak isletmelerde degiskenlik sarttir. Blytik isletmelerde, ¢ok sik dedisen
bir plén, zararlara yo! agabilir. Satis promosyonu ve Ozel rekldm yatinmlannin sik sik goz-
den gegirilmeleri, temel ilke olmalidir. Clinkd bunlar, taktik unsurlardir.

is idaresinin. prognoz planlama, takdir ve uygulanacak planlan se¢mesi, ondan sonra
bunlan uygulamasi, daha sonra kontrol etmesi isi, devamli olarak yapimalidir. Bunu
senede bir kez yapmak, yeterli degildir.

Kaynaklarla ilgili yeni teklif geldikge, is idaresi bunlar onaylayacak ve organizasyonun
genel uygulama planfanna dahil edecektir.
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