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ONSO2z

Taninmig Fransiz pazarlama uzmam Robert Tubeau, gevirisini sundugumuz
“Pazarlama Psikolojisi” adli bu eserinde pazarlamayi, piyasalarin yarattigi
firsatlarr en verimli bir sekilde degerlendirmek igin, isletmelerin hedeflerini
belirlemeyi ve stratejilerini diizenlemeyi saglayacak bir "yénetme anlayist”
niteliginde gérmektedir.

Robert Tubeau, tiketicilerin ihtiyaclarini temel olarak ele almakta; ve bu
temele dayanarak isletme iginde ve diginda belli birtakim islerin yapilmasim
teklif etmektedir.

Isletme disinda yapilmas: gereken isler sunlardir: Ihtiyaglar, bitin dinamik
ozellikleri ile dogrudan dogruya tammak; bu ihtiyaclari kavrayan araglar
durumunda bulunan saticilara bag vurmak, onlarla siki ve sdreli bir iliski
kurmak.

Isletme iginde yapilmasi gereken isler ise sunlardir: Tiiketicilerin ihtiyag-
larina uygun hale sokulmus, bir baska deyisle, tiketicilerin ihtiyaglarina
intibak ettirilmis Grdnleri ortaya koymak. '

Bu tiir calismayi yerine getirmeyi ama¢ edinen her isletmede, (riin sefinin
ve pazarlama direktériniin 6zel bir yeri olacaktir. Okuyacaginiz bu eserde,
sozii gegen bu gorevlilerin sorumluluklari, modern teorilerin 1giginda somut
bir sekilde gézden gegirilmistir.

Dr. Sitheyl GORBASKAN
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GiRIS

Bu eserde, pazarlama, igsletmelerin sevk ve ydnetimine iligkin bir goriis ve anlayis olarak’
ele ahnmistir. Bu goriis ve anlayig, isletmelerin gelisme hedeflerini belirtmekten ve gii¢g-
lerini, piyasalann evriminden (tek&miliinden) dofian imkanlan verimli bir sekilde karsi-
layacak tarzda oOrgutlemekten ibarettir.

Bundan o6tiirh, eserde ileri siiriilen gozlemler ve diisiinceler, s6zil gegen goriisii uygulamak -
igin izlenilmesi gereken safhalara tekabil eden bes bolim iginde incelenmistir.

Bu bélimlerin birincisi, “Piyasalarin gevresi” adim tasimakta ve toplumun tim olarak
gecirdigi derin evrim iginde, halkin 6zlemlerini ve ihtiyaglanin etkileyen faktorleri gézéniir_ie
sermek amacini gitmektedir.

"Piyasamiz” ‘adini tagiyan ikinci bolim ise ikiye ayrilmigtir. Bunlann birincisinde, nice!
(kemmi) analiz tekniklerine kisaca deginilmis ve tiiketicilerin tutumunu etkileyen ne-
denleri iyice tamimamizi sagjlayan metodiar, derinlemesine incelenmistir. [kincisinde ise,
piyasamizda kargilastiimiz rekabet bakimindan, kendi durumumuzu incelememizin nasil
mimki{in olacag gosterilmeye gahsiimigtir.

A Y
"Urﬁnler_in uygun hale getiriimesi” adim tagiyan Gg¢lincii bolimde, tiiketicinin ihtiyag-
lanna daha iyi cevap veren yeni Urlinleri, isletmenin tasarlamasini, hazirlamasini ve lanse
etmesini safjlayan siregler (vetireler) agiklanmigtir.--

Dordiinci boliimde, yani “Marka imaji”nda, tiketici ile Griin veya isletme arasindaki
ilinti, haberlesme ve bilgi verme konulan ele alinmgtir.

"Pazarlama ve isletmenin organizasyonu” adini tasiyan besinci bolimde, topyekan yeni
genel bir pazarlama pl&ninin yiritiimesini saglayan i¢ sartlar; yonetim metotlan, yapilar,
organlar etiid edilmistir.

Badyle bir konu, ¢esitli bilimdallan tarafindan incelenebilir.

Bizim bu eserde sik sik yararlandifimiz bilim dal, sosyal psikolojidir. Gergekten de, bu
bilim dal, tiiketicinin gegimini sajlamaya yetecek miktarda paradan daha fazlasina sahip
oldugju ve gesitli ihtiyaglarina cevap verecek ¢ok sayida mal arasinda (bu mallar, rekabet
halindedir), bir se¢im yapmak imké&nina sahip bulundugu durumda ortaya ¢ikan karmagik
olaylan incelememizi safjlayan agiklayici teorileri, metodlan ve teknikleri bize sunmaktadir.



Aynica, sosyal psikoloji, isletmenin organizasyonu konusunda meseld yapilar, yonetim
metodlan, karar alma siirecleri, yetkilzrin ve rollerin dagitimi, fonksiyonlann belirlenmesi)
Ozel bilgiler vermekte ve katkilar safjlamaktadir. Sosyal psikolojinin bu katkiss, bir islet-
menin tarihl ve geleneksel organizasyonu ele alinip elestiriimeye baslandiindan itibaren
biyik bir onem tagir. Yani iretimin adir bastig ve bunun ardindan satigin normal olarak
gerceklestigi ve hig bir glgligiin ortaya ¢ikmadifi “imaldthane” devri tarihe karigtifi
zaman, isletmenin kargisina yeni sorunlar giktiinda, sosyal psikolojinin yardimm ve katkisi
bitylk 6nem kazamir. Ne var ki, isletmenin, degisen tiiketici ihtivaglarina uygun olarak
faaliyetlerini yoneltecek sekilde organize edilmesi de bambaska bir sorundur. Bunun
boyle oldugunu ilerde goérecediz.

Bu agiklamalarimiz, tam anlamiyla bir pazarlama psikolojisinin s6z konusu olamayacagint
giin 1si§ina ¢ikarmig bulunuyor. Ama, pazarlamayla ilgili baz: sorunlarin, sosyal psikoloji-
nin yardimiyla aydinlatilacagindan da siiphe edilemez. Bundan 6tiirii ,kitabimizin baghim
bir 6zet ve defjinme olarak kabul etmek gerekir.

Kigilerin davranigini, haberlesme veya ilinti kurma sorunlanini ele alan birgok bilimsel
eser vardir. Ticaret hayatinin prati§i iginde bulunan sorumlulann, ozellikle iki alanda
bu eserlerden baz sonuglar gikarmalan mimkindir.

Bu alanlar sunlardir: Tiiketicilerin herhangi bir malh se¢gmelerinde rol oynayan nedenler
ve tiketicilerle ilinti kurulmasini sadlayan araglar.

Ama isin pratigi ile ugrasanlann, bu gesit eserleri okumadiklanm ve bu gesit eserlerin
cofunlukla, kolayca okunup anlasilacak sekilde yazilmadiklanm sdylemek isteriz.

Buna kargilik, hiiner ve ustalik gostermek amaciyla yazilmis olan ve kigisel tecriibelere
dayanan birgok eser de vardir.

Ama ticaretin prati§i ve uygulanmasi iginde yetismis maeslekten kimseler, bu eserlerin
bircojunu Gzel durumlan anlatan basit regeteler olarak girirlar. Aslinia, s3z0 gecen
eserleri bu sekilde deferlendirmekte da hakhdirlar.

“Bu konulan bilen” okurun, su anda, bizden, sdzii gegen iki agin u¢ arasinda bir yer almak
istediimizi algcak géniillilikle agiklamamizy bekledigini hissediyoruz. Gergekten de bizim
durumumuz budur. Biz, bir yandan, tiiketicilerin, saticilann ve dreticilerin tavirlanni,
davraniglanm ve egilimlerini agiklamak; 6te yandan bu gesitli kategoriler arasinda ilinti
kurmak ve haberlesmeyi salamak icin sosyal psikolojiden yararlanacagiz. Ama ayni
zamanda, pazarlamaya katilan kisilerin segilmesi, e§itiimesi ve yonetilmesi konusunda
daha dnce edinmis oldufumuz sahsi tecriibeler’den de yararlanacagiz. Biz herseye ragmen
eserimizde pratik bir ¢6zim yolu gdstermek amacindayiz. Bundan 6tird, teorik kavramlan
kullanmaktansa, somut drnekler vermeyi tercth edecegiz. Nitekim, yine bu amact gézoniinde
tuttuumuz igin, uzman olmayanlann kullanabilecedi teknikler, onlann bu teknikleri
uygulamalanm saflayacak tarzda agiklanacaktr.

*

Bir isletmenin veya firmanin ayakta durabilmesi, piyasanin gésterdidi dedisme ve gelig-
melere cevap verebilmesine kesin olarak baghdir. Bu gergekten hareket eden pazarlama.
sirekli olarak iir(in (izerine egilir; onu ele alir ve elestirir. Ama driini elestirmek, isletmenin
bagka driinler tasarlama, imal etme ve satma giiciini elestirmek ve sorguya ¢ekmek de-
mektir. Ayrica, boyle bir davranig, arastirma ve yatinm programlanm olduju gibi, satis
ve promosyon metodlannt da elestirmek ve sorguya gekmek anlamina gelir. Bundan



otird, igletmenin servisleri arasinda ilinti kurulmasini diizenlemek ve oOnemli kararlar
almak zorunludur. Bu durumda, isletme sefinin sorumlulufju ve otoritesi s6z konusu
oluyor demektir.

Bir Urdniin piyasa gartlanna uygun hale getirilmesi yani intibak ettirilmesi, ¢esitli safha-
lardan gecilmesini gerekli kilar. Bu safhalar arasinda sunlan sayabilirizz Mevcut GrGnler
tarafindan kargilanmayan veya yetersiz olarak kargllanan ihtiyaglann analizi, aragtrma
faraziyeleri, ongorilen ¢oziim yollannin tasidir onemin tahkik edilresi, saticilann ve
tiiketicilerin muhtemel kabullenisi gézoniinde tutularak bu ¢éziim yollan arasinda seg¢im
vaptimasi, fiyatin belirlenmesi ve mali sonuglann 6nceden tahmini, driiniin yapiminin
hazirlanmast, satigt yapacak olan gérevlilerin hazirlanmass... Blyiik isletmelerde, uzman-
lagmis servislerin her biri, bu safalardan birini ele alarak inceler ve kadrolarin goju, boylece,
ozel faaliyetleri dolayisiyla, pazarlama calismalannin igine girmis olur. Ama pazarlama
calismalannin igine girmek, yani bu ¢ahigmalara dahil bulunmak, bu kadrolann aralarinda
ilinti kurmalan, haberlesmeleri ve birlikte karar almalannin da sonucu olabilir.

Yaninda uzman galigma arkadaglan bulunmayan kdgik tesebbiis sahibi de, aym diisiince
tarzim benimsemek zorundadir. Tecriibeler, kiigik tesebbiis sahibinin, bu diislince tarzim
benimsediji zaman bagariya ulagtifini ve aksi takdirde, piyasaya siirmek istedi§i Griin
veya hizmet ne kadar orijinal olursa olsun, basarisizlikla kargilastiini agikga gdstermistir,

Demek ki, biz is hayatinin bitiin sorumlulanna seslenmek istiyoruz. Gozéniinde tuttu=

fumuz sadece pazarlama uzmanlan deildir. Zaten akli basinda her yazar, pek de onemli

olmayan yazilanindan, pazarlama uzmanlannin 6jrenecekleri pek fazla sey olmadlﬁlm'
hemen sbyleyecaktir. '



BOLUM 1.

PIYASALARIN CEVRESI

Giinimiizde, biitiin ydneticiler, igletmelerinin ayakta kalabilmesinin, piyasada ortaya
¢ikan gelismelere cevap verebilme kabiliyetlerine bajh oldugundan artik siiphe etmiyorlar.
Ama piyasadaki bu gelismeler, tim toplumun gegirdi§i evrimin (tekamilGn) bir sonucundan
baska sey degildir. Birbirlerini etkileyen ve hem sebep, hem de sonu¢ olan ekonomik,
teknik, sosyal, kiiltirel ve politik olaylar, tiiketicinin ihtiyaglannin degisiklije uframasina
yol agiyor. Bu ihtiyaglan kargilayacak araglar da dedisiklije ugruyor. Bundan 6tiirii, bir-
¢ok driin, bu degisen ihtiyaglara cevap veremez hale geliyor.

“Yirminci yizyilda insanin gegirdi§i devrim” (1) ¢ok genis bir alam kapsamaktadir. Biz bu
genis alam, timiiyle ele almaya kalkigmayarak, sadece baz temel olgulan gdzéniine
serecediz. Bu sonuglar, bize gesitli perspektifler sunmaktadir. igletmeler, gelisme hedef-
lerini, iste bu perspektifler iginde ele almalidir.

1. GENCLERIN OZELLIG). GENCLERE VERILEN DEGER

Genglik, eskiden beri, bir gegit durumu, pek ilgi ¢ekici oimayan ve olgunluk ¢agina gétiiren
bir ara durum olarak ele alinmigti. Genglerin, yetiskinlere soyleyebilecekleri veya gostere-
bilecekleri geylere karsi ilgi duyulmamigti. Egitim sistemi tek yonli olarak isliyordu; yani,
yetiskinden gence dogjru isliyor ve yetiskin, genglije 6zgi davraniglan bask: altina alarak
genci, kendine benzeyecek sekilde yetistirmek istiyordu. Roman, yazildith ¢agdaki téreleti
ve gdoriisleri yansittify igin herhangi bir bilimsel eser kadar ilgi gekici olabilir, ve kimi zaman
daha da kolayca okunur. Meseld, Maurice Martin du Gard\n Les Thibaut adh roman,
XX. yiizynl baslaninda, h8ld uygulanmakta olan efjitim metodlan hakkinda etkileyici bir
taniklik sunmaktadir.

Geligmig toplumlarda, bu eski ¢ad, artik tarihe kangmistir. Bugidn, gengler igin gegitli
ve zengin yayinlar yapiimaktadir. Egiticiler (6gretmenler ve ana babalar), gengligi kendine
Ozgl yanlan iginde, yani kendi orijinalitesi icinde kavramak igin biiyiik ¢aba harcamak-
tadirlar,

(1) Jacques Leclerg, La Revolution de I'homme an xx. siécle, casterman (1963).
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Genglerin kendileri de, dtekilerden ayn sosyal gruplar meydana getirdiklerini fark etmis-
lerdir. Bugiin, genclerin, hayat hakkinda ayn bir gériisleri; kendilerine 6zgii toreleri ve
dilleri vardir. Bu olgunun ¢esitli nedenleri oldufunu biliyoruz. Bu nedenlerin baghcasi,
genglerin, Birinci Diinya Savasina kadar baskisi altinda bulunduklan ekonomik -kisit-
lamalardan kurtulmus olmalandir. Eskiden, uykulu bir halde babasiyla fabrikaya giderek
on, on iki saat ¢aligmak zorunda kalan bir gencin, diisiince ve hikiim verme konusunda
bafimsizlik kazanarak, arkadagslanyla birlikte kendine 6zgii de§erleri benimseyen bir grup
meydana getirmesi imkani, hemen hemen mevcut defildi. Ayrica, etkisi her yerde goriilen
demokratlasma olay), genglerin bagimsiz bir toplum grubu olarak kabul edilmesine yol
acti. Toplum hayatinin her kesiminde, otoriteye kars! ¢ikildi. Nitekim aile i¢cinde de bdyle
oldu. Ana baba bu durum karsisinda, bir hal garesi bulmaya galismaktadir. Ama, ana t:aba
ile gocuklar arasindaki iligkileri ele alan ve herkesin anlayabilecedi sekilde yazilmig olan
eserler, ana babalann yaptiklan toplantilarda acikladiklan fikir ve gorisler, filimler ve
piyesler yiiziinden, yatigmas: gerekirken gittikge artan bir endise, biitiin ana babalan
sarmistir. Bu durum kargisinda, ¢ofunlukla, isi oluruna birakmaktan baska care kalma-
maktadir.

Gengler, kisilik olmak bakimindan gelisme gdstermekte ve yetigkinlere karsit olarak baim-
siz gruplar meydana getirmektedirler. Egitimcilerin kencilerine teklif ettii drnekleri ve
davranislan reddettiklerini agikga godstermeleri ve bunlan bizzat kendilerinin segmesi
konusunda kararl olmalan, kendi 6rnek ve davraniglanna, buhlar eski nesilleri sagkina
ufrattiy Glgiide baglanmalan, iste bundan Otiiriidiir.

Buglin genglerin, eskisine oranla daha parali olduklanm da unutmamak gerekir. Hali
vakti daha iyi olan ana ve babalan, genglere, eskisine gore daha fazla cep harghfs verdi§i
veya eskisine oranla kendileri daha fazla para kazandiklan i¢in bu durum ortaya ¢ik-
maktadr.

*

Cajdas toplumda, genglife biylk deger veriliyor. Yetigkinler, genglie karg:, eskisinden
¢ok daha derin bir hasret duyuyorlar. Eski ¢afilarnn yaslanmaya yiiz tutmus suh kadini,
kendisinin, kocasinin veya dostlaninin yasindan “on yas daha geng” goriinmeye galisiyordu.
Bdyle bir mukayese yaparken, yetiskinler diinyasinin digina ¢ikmiyordu. Oysa bugiin,
yetiskinlerin goju (hem de akh basinda kisiler) ,mukayese yaparken genclifi gézoniinde
tutuyorlar. Mese!a bir anne, kizinin sa¢ tuvaletine hayran oluyor, ama berbere gitti§i zaman,
sirf giiliing olmaktan korktu@u icin, “yeni tarz bir sa¢ yaptn ama biraz ciddl olsun” diyor.
Baba, liks ve biiyiik bir arabanin konforu ile spor arabamin genglik dolu havast arasinda bir
segme yaparkan uzun siire tereddiit ediyor. Pahall arabayi segecek olursa prestijinin
yiikseleceginden emin olamiyor. Ana babalar, gocuklarmin hayranlk duydugu plaklan,
filimleri ve piyesleri sevmek igin ¢aba harciyorlar; kimi zaman bu konuda basan elde
ettikleri de oluyor. Oyle ki, naif (gocuksu) sanatin begenilmesinde, genglige verilen Snemin
ne dlgiide. belirleyici oldufjunu aragtirmak gergekten ilgi gekici olabilir.

Ana babalar ile gocuklar arasindaki iligkilerin serbestlesmesi ve yukarda aclklanaﬁ diislince.
ve davramis tarzi, ana babalann, bitGn aileyi ilgilendiren tiiketim mallan ve hizmetler
satin alirken, g¢ocuklanna da fikir danigmalan sonucunu dourmustur. Gergekten de,
hangi anne, kizinin fikrini almadan, koltuklarin yiizini degistirebilir? Ogluyla uzun tartig-
malara girmeden, hangi baba bir yelkenli satin alabilir? Tatile gidilecek yeri, gocuklarina
danigmadan segen bir ana baba var nmudir? '
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Kisacasi, gengler, yetiskinler tarafindan kabul edilmislerdir ve belli bir sekilde yetiskinlere
kargit olan bir grup meydana getirdiklerini bilmektedirler. Genglerin kendilerine dzgii
deferleri vardir ve bos zaman ile paraya sahip olduklan Oolgiide, yasama tarzlanm bu
degerlere uygun hale getirmektedirler.

Ote yandan, bakis agilanmin koklii bir dedisime ugramasi sonunda, yetiskinler, genglerin
bazi davraniglanni ornek olarak almakta ve benimsemektedirler.

PIYASALAR_DAK/ ETK/ — Bu olgular pazarlama bakimindan gok biiyik 6nem tagwr. S6zii
gecen olgularnn, genel olarak farkedilenlerden ¢ok daha gesitli sonuglan vardir.

Gergekten de, bu konuda, genglerin 6zel bir piyasa yarattiklan sdylenmekte ve bu sdzle
yetinilmektedir. Plak yapimi, gengler sayesinde gliclii bir sanayi kolu haline geldi. Skuter
ve hafif motosiklet yapimctlannin, en biiyilk kazanci, genglerden elde ettikleri bilinmek-
tedir. Gengler igin, birgok butikler, “drugstor”lar, “pub”lar aciimaktadir. Biyik magjaza-
larda, genglere mahsus béliimlerin gittikge ¢ofaldifi goriiliyor.

Ama bu, durumun sadece bir yanldlr ve sadece belli birtakim ekonomik faaliyetlere iliskin
birgok isletme, gencler icin mal ve hizmet iiretmedikleri halde, dolayl olarak etki altinda
kalmaktadir.

Uriinimiiz, reklamimiz, dagitim cihazimiz eskimig gibi goriinGyorsa, isimiz, (tehlikede
degilse bile) gerileme halinde bulunuyor demektir.

2. KADININ SOSYAL DURUMUNDAKI DEVRIM

Kadinin toplum igindeki durumunun ve roliiniin ugradii degisiklik, belki de, genglerin
serbestlije kavugsmasindan ¢ok daha karmagik bir sorundur. Bu sorunun, ahlakl, tarihl,
ekonomik, demografik, psikososyolojik ve hukuki yonleri vardir. Amacimiz, bu gelismenin
sonuclannin, pazarlama psikolojisi bakimindan tasidi) 6nemi ortaya koymak oldugu icin
sadece bazi yonlere kisaca de§inmekle yetinecegiz.

Gafimzin teme! bir Szelligi, ideolojilerin altist olusudur. Bu altiist olus icinde, kadin,
aile ocagim ilgilendiren bazi degjerlerin bekgisi olarak kalmaktadir. Bunlar, diizen ve
tasarruf, emniyet, konfor ve mahrem bir hayattir. Kadin kendisini feda etmekten hoglanir;
gocuklarina ve kocasina gésterdigi ihtimam ne kadar zahmetli ve yorucuysa, kadin bunlan,
sevgi ve sefkatinin o dlgiide saflam delilleri olarak gorir.

Ama bu degerler ve bu egilimler, tim toplumun gelismesinden dogan ve kadini etki altina
alan oteki defer ve efilimlerle gatisir.

Ik gatigma durumu, kadinin bagkalan igin yasadi§im kabul etmesine ragmen, ayni zamanda,
kendisi igin yasamaya kargt gittikge artan bir 6zlem duymasindan dogar. Térelerin ve
hukukun gelismesi, kadini kocasina tamamen bagimh kilmaktan gikararak bu &zlemi
megru hale getirmistir. Haftanin bir gGniinii, kendi "gezinti giinleri” olarak ayiran ve o giini,
magazalarda dolagarak, bir pastahanede ¢ay icerek ve herhangi bir sinemaya girip filim
seyrederek gegiren birgok ev kadin1 vardir. Bu hiirriyeti heniiz ele gegirememis olanlar
ise Ozlemini ¢cekmekte ve bunu sdylemekten kaginmamaktadirlar.

Nitekim kadin, yakinlanm memnun etmek icin zahmetli isler (gizel yemekler, érgiiler,
bayram giinlerinden dnce yapilan biiyiik temizlikler) yapmaktan hoslanmakta, ama yorucu,
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pis, can sikici ve fazla zaman alan islerden kaginmaktadir. Kiltiiriinii artirmak veya hos-
landi§ seyleri yapmak igin kendine ayiracaf bir zamanin olmasini istemektedir. Eskiye
oranla daha biljili oldugu igin, gtinimdizin kadini, fikri faaliyet ihtiyacini daha fazla
duymaktadir. (Son yillarda, Batr Avrupa’da, verilmis olan lise diplomalarinin hemen yanisini
kadinlar almigtir). Eskisi gibi evinde kapali yagsamayan ve sosyal iliskiler kuran kadin,
aktiialiteden haberder olmak ve konugmalarda kendini géstermek arzusundadir.

Eger, ev diginda bir mesleki faaliyet gdsteriyorsa, kadin, bu catigmayi daha derinden
duymakta ve kimi zaman gergek bir tedirginlije diismektedir.

Yukarda s6zi edilen gatigmaya benzer ikinci bir ¢atigma da séz konusudur. Kadin, hala
bugiin de, tutumlu davranmak ve evin parasini tercihan, kocast ve gocuklan igin harcamak
durumundadir. Ama kadinh§int ve cekicilijini de muhafaza etmek arzusundadir. Kirk
yasina geldigi ve dért gocuk biiyiittigii igin kocasinih ve bagka erkeklerin hoguna gitmek
arzusundan vaz gegmemektedir. Bundan 6tiird, giinimiizin kadmni, glizelli§i ve sisii igin,
eskisine oranla daha fazla para harcar. Boyle bir davranig, eskiden, kadina “hafif megrep”
damgasinin vurulmasina kafi gelir ve gevrenin gosterdi§i tepki, bu c¢esit arzulan baski
altina alirdi. Oysa bugiin, tam tersine, kadin, ozellikle kadin yayinlan tarafindan, giizelli§i
ve siisii icin para harcamaya tesvik edilmektedir.

Burada, kadin yayinlarindan kisaca s6z etmemiz gerekiyor. Bu yayinlarin genellikle olumiu
olan etkisi iki sekilde kendini gdsterir. Bu yayinlar, bir yandan, sinema veya tiyatro yildiz-
lan, milyarderlerin egleri veya kraligeler gibi kimseleri yiiceltmekten gittikge vaz gecerek,
tefrika romanlarda, makalelerde ve okuyucu mektuplarina verilen cevaplarda, “ortalama
kadin” tipini 6ne slGrmektedir. Kadin okuyuculann birgodu, bu ortalama kadin tipi ile
kendini bir tutabilmekte; boylece, ortalama kadin tipinin benimsedi§i veya kadin yazarin
savundugu degderleri ve inanglarn kendi deferleri ve inanglan olarak kabul etmektedir.
Ote yandan, bu yayinlarda, kadin yazarlann, hayati daha kolay hale getirdigini soyledikleri
bir GiriniGn veya aracin dzellikleri agiklanmaktadir. Bdylece, kadin okuyucu, “yazi” gekline
biirinmiis. agik veya gizli bir reklamin etkisinde kalmaktadir. Okuma sirasinda, savunma
retleksleri igin igine girmedigi icin bu rekldm daha sinsi bir etki gostermekiedir.

Kisacasi, kadinin kendi hakkindaki tasavvuru degisiklije uframakta, daha dogrusu gesit-
lenmektedir. Kadin, hamarat bir ev kadin, titiz bir anne, dikkatli bir zevce olmak gerektigini
kabu! etmektedir. Ama ayni zamanda, ¢ekici, negeli ve diinyada olup bitenlerden haberdar
bir kadin haline gelmek de istemektedir. Gink{ baskalan, kadinin bu ¢esit davranigini
suclamak soyle dursun, tam tersine, onun bu sekilde davranmasini beklemektedirler.
Demek ki, ginimdzde kadin, birbirine karsit iki 6rnefe gore davranmak e§ilimi gosteriyor.
Bir yandan, hala sayg: duydudu aile hayati defjerlerini temsil eden “anne” idealine uygun
davraniyor; ote yandan, kadin yayinlarninin ve reklamiarinin degerlendirdidi ve ylicelttigi
serbest ve “modern” kadin idealine yoneliyor. Bu durumdan o&tiirii, kadin, ¢gofunlukia
gerilim iginde yasamakta ve bu gerilimi, gelisken veya “gayri mantiki” goriinen davranig-
larla gidermeye galismaktadir. Cafjdas kadinin, hem tutumiu, hem musrif, hem bagkalarin
distinen, hem de kendisiyle ugrasan bir kimse olmas, iste bundan oturiddr.

PIYASALARDAKI ETKI — Kadinin bu yeni davranis tarzi, pazarlama igin I-:ircok imkan
yaratmaktadir.

Kadinin celismeli edilimlerini tatmin eden driinlerin gelismesini engelleyen bir strur yok
gibi goriinmektedir. Kadin hem cazip bir yuva, hem de kendisine ayiracafi daha fazla
bos zaman istedigi i¢in, ev bakimimi kolaylagtiran her turlli triinii elde etmek de iste-
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mektedir. Hatta ev bakimini gereksiz kilan araglara karg) daha biiyik bir diskinliik gos-
termektedir. Elektrikle isleyen ev araglannin yayginlasmasi, bu nedene dayanir. (Fransa‘da
elektrikli siipirge ve camagir makinasina sahip olan ev kadinlannin oram, son yedi yil
iginde iki misli artmigtir).(1) Kadinlann bu davramiglanndan dogan bitiin imkanlardan yarar-
lanmlmig degildir. Oniimiizdeki yillarda, maliyet masraflanmi diisiirmek igin yeterince biiyik
dlglide organize edilen hizmetlerde Gnemli bir gelisme ortaya c¢ikacaktir.

Ote yandan, bos zamanin artmasi, kadini, evinin konforu ve siisi ile degisik bir sekilde
ilgilenmeye gotiirecektir. Bundan 6tiirli, kadinin, evde, gesitli tamirat ve degisiklik iglerini
gittikce daha biyiik dlclide yapaca@ tahmin edilebilir. Ama bu islerin yapilabilmesi,
basit aletlerle ve anlagimasi kolay notlar ve agiklamalarla uygulanabilen Griinlerin ve
araclanin yapimcilar tarafindan piyasaya suriilmiis olmasina bagjl kalacaktir. Baganl bir
sekilde ortaya konan ve satig yerinde rekldmla desteklenen bu gesit Griinler (“kocaniza
bir siirpriz yapin bu aksam, oturma odamzin duvarlanini yeniden kaplayabilirsiniz]”),
ansizin verilen kararlardan dofan satin almalara yol agabilir.

Bir deterjan yapimcisi, bulasiklann kolayca yikanmasini safjlayan iriiniin, aynt zamanda
el gizellifi icin de yararh oldufjunu ileri siirmek ustaliim géstermisti. Bu.yapimct, iyi bir
ev kadini ozelli§ini muhafaza etmek ve ayni zamanda cazip bir digi olarak kalmak konu-
sunda duydufju istekten dofan catigmay: halletmesi i¢in kadina yardimci oluyordu.
Bundan otirid, sozii gegen Grinin, bliylik bir bagan kazanmis olmasina ve ayni iddialan
rakiplerin de benimseyerek ileri siirmelerine sagsmamak gerekir. Bagka Grnekler vermek de
mamkindldr. Meseld, agik havada hareket etmenin insan gizelli§i {izerindeki olumlu
etkilerden s6z edilerek, bahge islerinde kulilanilan bir aracin sirimiing artrmak diisi-
nililebilir. Ama bu érnedin, hayali bir érnek oldugunu belitmemiz gerekir. Boyle bir iddia,
ancak, s6z konusu arag ile bu arac) satin alan kadinin safjlayacad: ikinci tatmin arasinda
olumlu bir iligki bulundugu tahkik edildikten sonra ileri siiriilebilir.

Ne var ki, pazarlama, bu cesit faraziyeler ileri sirmek ve daha sonra bu faraziyeleri tahkik
etmek zorundadir. Ciinkii bu faraziyeler, tiim toplumun kadim igine yerlestirdi§i yepyeni
sartlardan dofjan sinirsiz imkanlann kavranmasini saglar.

3. TABIATIN GEKICILIGI

Modern insan, tabiati, blyiik de§er verdigi ¢esitli yonlerden ele almaktadir. Glinki, tabiatin
bu yénleri, insana, sehir hayatinin engelledigi tatminleri saflamakta ve ¢ok arzuladifji
degerleri (bedenin gelismesi, saglik, genclik) elde etmesine imkan vermektedir. Su, kar,
glneg, rizgér gibi unsurlar, olaganiistd bir hatirlatma ve sembollestirme giici kazan-
maktadir. Bunlar, edebiyat, resim ve sinemada, iyi etkisi olan olaylara iligkin halde ele
ahnir. Insanoglu, maceradan, tehlikeden veya asktan dogan coskunluk anlarinda rastlandig
gibi, yojun ve hizh yasadiini duydugu zamanlarda, onlarin kendisine yardimc! olduk-
larini sezmekten geri kalmaz.

Bu ¢esitli yonleri, her birinin piyasa {izerinde yaptifj etkiyi inceleyerek analizden gecire-
cefiz.

(1) Etudes et Conjecture dergisi, 1968, Ek, no. 6
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a) Tabiat ve kagig

* “Herseyden, hatta umuttan bile bikan kalbim
Ozlemleriyle alinyazisim usandirmayacak artik,
Bana gocuklugumun vadisini verin yeter,
Olimii bekleyecedim sakin bir sijinak”

** Balear'larda deniz masmavidir, ve gines pirildamaktadir

Lamartine’in bu musralan ile (*) bizim yazdiklanmiz'(**) arasinda ne cbﬁyﬁk bir mesafe
varl Gergekten de, bu ikisini kargilastirdifimiz zaman, toplumumuzda, tabiat duygusunun
ne gibi degisikliklerden gectidi acik¢a gorilir.

Bir avug sanatgi ve gizellik hayranina, acayip ruh halleri ve coskunluklar duymalanni
sagjlayan bir tabiat soz konusu degil artik. Glinimizde, milyonlarca insan, tabiatin, bah-
tivarlija benzeyen bitkisel bir hayat sagladiini disiiniyorlar ve tabiati bu agidan seviyoriar.
Insanlik, bugiin kuzeyden giineye akan insan kalabaliklannin mevsimlik yer deglstlrmelen
dlgiisiindeki biylik gocleri hi¢ bir zaman gdrmemisti.

Insanoflunun bugiinkii hayat sartlanna ve duydufu tatminsizlije karsi gelmesinin, bu
olay! dofurdufu soylenebilir. Gergekten de, sehir hayatinin sartlan air ve yorucudur;
cofunlukla giriiltiiye karsi iyice korunmamig kiigiciik evler veya zaman kaybina yol
acan trafik... (sehirde, ister yol tikanmas: dolayisiyla oldugu yerde kalan 6zel otomobilinizle
ister ajzina kadar dolu ve konforsuz otobislerde veya bagka genel araglarda yolculuk
edin, sonu¢ yine aynidir). Garlarda, kamu binalaninda, kenar mahallelerde, fabrikalarda
cirkinlikten gegilmez. Fert, gesitli kisitlamalara ve kurallara uymak zorundadir: is saatleri,
disiplin, cojunlukla hi¢ bir ilgi ¢ekici yant olmayan bir isi yapmak zorunlugu, v.b.

Bunlara kargilik, tabiat ve ona psikolojik balimdan bagh olan tatiller, gergek bir kurtulug
ve mutluluk gibi goriinmektedir. Tabiat, manzara gizelli§inin, kisittamalardan ve kurallardan
stynlmis hayatin, insanin zamanini istedi§i gibi kullanmasinin semboludir.

PIYASALARDAKI ETKI — Modern insan, tabiati, muhtag oldugu kacgig ve- serbestligi
sa@jlayan bir imkan olarak gériiyor. Bu olgunun, pazarlama bakimindan verdigi efle tutulur
sonug, siiphesiz ki, turizmin gdsterdidi bliyldk gelismedir. Konumuzla ilgili birka¢ rakkam.
verelim: (1) 1968 yilinda, diinyada turist sayisi, 141 milyon olarak tesbit edilmigti. Yapilan
harcamalar 14,4 milyar dolar olarak tahmin edilmisti. Bunun 8,1 milyan, O.C.D.E. iiyesi
olan Avrupa ilkelerinin payina diisiiyordu. Bu iilkelerin turistik harcamalan, doviz olarak,
1958 ile 1967 arasinda, tiiketim harcamalanndan iki misli daha siiratle artmugti. |

Tatil yerlerinin dizenlenmesi igin yapilan 6zel ve kamu yatinmlan, gidis gelis masrafian
ve turistlerin kendi yurtlanndan aynimadan Once yaptiklan aligverigler, bu rakamlara
dahil edilmis degildir. Bu aligverisler genellikle, bagaj, tuvalet egyasi, spor ve kamp mal-
zemesi veya donatim esyas: ile ilgiliydi. Belirli tatil yerlerinin gok kalabalik ve yollann
tikanik olmas), turizmin geligsmesini ve turist sayisinin artmasini engelleyememigti. Giinkd,
hayat seviyesinin yiikselmesi ve daha uzun mesafelerdeki tatil yerlerine gidis masrafinin
nisbeten azalmasi, sayisi gittikge artan turistlerin gok daha uzak iilkelere gitmesini mamkiin
kilmigti.

Bdylece, turizme iligkin olan sanayi kollan biiyiik geligme gosterdi. Ortaya ¢ikan yeni
imkanlardan yararlanmay: amag¢ edinen bagka sanayi kollan geligti. Meseld, hazir elbise

(1) O.C.D.E'nin Turizm Komitesi Raporu: “Le tourisme dans les pays de I'0.C.D.E”, F.|.B. Bdlteni, no. 29.
Kasim, 1969.
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yapimcilan, kadiniann, mevsim sonunda bir yana atacaklan “kullanigh ve giizel elbiseler”
satin almak arzusunu go6zéniinde tutup, modellerini ve fiyatlanni bu arzuya cevap verecek
hale getirdiler. Bankalar ve sigorta sgirketleri, turistlerin tatil sirasinda giivenlik iginde
olma istekleri {izerinde durarak, yeni servis imk&nlan yarattilar.

Bu arada, yelkenli teknelerle seyahat etmenin yaygin hale geldigini unutmamak gerekir.
S6ziu gegen tekneler, bir sanayi lirinl olarak seri halinde piyasaya siirildi§ii zaman,
(ve hem taginmalan hem de kig mevsiminde herhangi bir yerde muhafaza edilmeleri
icin daha pratik sartlar bulundufju zaman) bu merakin ve ilginin, daha da yayginlaga-
cafindan giiphe edilemez. Bu konuda hayal giiclinii galistrmak gerekmektedir. Onemli
olan, talebi kargilayacak yenilikleri diiginmek; ortaya siirmek ve yeni ihtiyaglan kar-
silayabilmektir.

Kagig ve kurtulma ihtiyaci gibi bir edilim ve arzu, bu dlgiide genis olarak ortaya giktiinda,
bunu, tek bir davranis ve tutumla gidermek hemen hemen mimkiin degildir. Hele bu
davranig ve tutum, zaman bakimindan sinirl ise, soyledigimiz daha da do§rudur. Bundan
otiirl, kacis ve kurtulma ihtiyacint giderecek careler diginda, tatilden bagka seyler iizerinde
de durmak gerekir.

Nitekim, yazlik ev, bunun bir érnegidir. Yazlik evin mimari anlayiginda, yapisinda, dosenip
dayanmasinda blyilk yenilikler yapilabilir. Yazlik evin donatimiyla ilgili Grinler, sinal
bir sekilde Gretilebilirse ve malzeme daha ucuza mal edilirse, bu alanda bilyitk de§isik-
likler ve gelismeler ortaya g¢ikabilir. Ayrica, tabiat sevgisi ile degisiklik arzusunu uzlastirmak
Gzerinde durmak da gerekir. Bu bakimdan, hareket edebilen evlerin, parlak bir gelecek
vaad ettigini sGylemek gerekir. 1967 yilinda, A.B.D."de, 15.000 dolardan daha ucuz olan
tek ailelik evlerin toplam satisinin yiizde 73'iinii hareket eden evler teskil ediyordu., 1968'de
bu evlerden 317.000 tane yapilmisti. 5 milyon kisi bu tip evleri satin almiglar ve {i¢ yapim-
ci, 1968 yihinda, 100 milyon dolardan fazla ciro yapmiglardi. (Bu evlerin, bir sayfiye evi ihti-
yacina tamamen cevap vermedifini de unutmamak gerekir).

Aynica, kagig ve kurtulma ihtiyacim dojuran sehir hayati sartlan icin de, bu ihtiyaci gide-
recek bitin imkan ve sartlan gézoniinde tutmak gerekir. Meseld, bu a¢idan ele alinarak,
evlerin aydinlanmas) ve dekorasyonu, yeniden incelenebilir.

b) Tabiat ve viicut, genclik

Cinsl i¢giidiiniin bastinlmasi gerektigini ileri stirecek kadar yozlagmis olan bir ahldk anla-
yis), bir zamanlar, insan viicudunun hor gdriilmesine yol agmisti.

Buna kargi gosterilen tepki sonunda ise, asin bir duruma digiilmiis ve cinsiyet, gerek-
tijinden fazla de§erlendirilip yiceltilmisti. Oysa béyle bir goriis, hiimanist agidan esef
edilecek bir gorlsti. Ne var ki, asin olmasina ramen, bu goriis, herkesgce deder verilen
tabiatin bir eseri olmast bakimindan, insan viicudunun kendi bagina defjer tagiyan bir
varlik olarak ele alinmasi sonucunu dogurdu.

Insan viicuduna karg: duyulan bu saygi ve sevgi, hareketli bir hayat gegirmek, spor yapmak,
insan bedenine kars: ilgi ve titizlik gostermek gibi davraniglann yayginlagmasina yol agti.
Biitiin bunlann tabil bir ¢ergeve iginde, yani, agik havada, giineste ve deniz kiyisinda
vapildifji zaman daha da yararh olacag hakl olarak diiginiiliyordu.

Bu faaliyetler, viicudun daha gig¢lii ve bigimli olmas: sonucunu verecekti. Boylece, en
onemli ve deferli bir gergek olarak goriilen genglik de, muhafaza edilecek veya yeniden
kazanilacaktt.
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Cagimizin insanlan, giineste yanmak igin her gcareye basvurmakta, biiyiik bir sabir ve
hiiner gostermektedirter. Glineste yanmig bir vilcudun, gengli§i sembollestiren bir sey
oldugu gézéniine alinmazsa, insanlarin gosterdikleri bu sabir ve hiinere sagmamak kabil
degildir.

Viicut ve viicut gizelligi, toplumumuz tarafindan o kadar 6nemli degerler olarak kabul
edilmiglerdir ki, hukuk bile bu gergegi gozoniinde tutmustur. Nitekim, viicut ve yiz dzellik-
lerinin degisiklije ugratiimasinin zarar ve ziyan niteligi tagidigy, birgok mahkeme kararinda
belirtilmigtir. Ayrica, birgok llkede, sosyal giivenlik kurumlannin, estetik ameliyatlar igin
yardimda bulundufju gériilmektedir.

PIYASALARDAK/ ETKI — Viicuda biiyiik degier verilmesi, torelerin degigmesi ve gelismesi
sonunda ortaya ¢ikan yeni perspektiflerin en belirgir_i ve anlaml 6rneklerini sunmaktadir.
Meseld bundan sadece on bes yil 6nce, erkeklerin kullandig) parfiimlerin bugiin gériildii§a
Olgiide genis bir satis imk&nina kavusacagini tahmin etmek mitmkiin degdildi. Bu degisik-
ligin gergeklegmesi igin, erkeklerin daha biiyiik bir satin alma giiciine sahip olmalan
yeterli degildi. Erkeklerin, parfiim alirken kendilerini kabahatli veya giiliing hissetmemeleri
gerekiyordu. {Ustelik, bu parfiimleri satanlann ¢ogunlukla kadinlar oldujunu da unut-
mamak gerekir). Oysa bugiin, erkeklerin parfim satin almalan “&det” haline gelmistir,

ve bu konuda sosyal bir engelleme mevcut degildir. Yakin bir gelecekte, peruka kullanan ..

dazlak erkeklere kimsenin biyik altindan giilmeyecedinden ve erkeklerin devam etidl’
glzellik enstitdlerinin, uyguladiklan metodlar hakkinda ketum davranmaktan vaz. gececek-
lerinden emin olabiliriz. -

Viicuda ve genclifie verilen 6nem, giizellik amaciyla uvgulanan metodlar ve gosterilen
ihtimamlar ile, kineziterapi gibi yan tibbi metod V@ ihtimaller arasinda ayinm gdzetmek
gerekti§i inancim da ortadan kaldnra;akt:r.’

Kadinlar agisindan, biitiin sosyal kisitlama ve baskilar artik ortadan kalkmg gibi gériin-
mektedir. Daha birkag yil 6ncesine kadar, giizellik saglayan iriinlerin zelliklerini gostermek
icin deneme yapan bir satici kiz, “kibar bir hanimefendi“ye, iizerinde bu denemenin
yapilmasim kabul ettirmek igin ter dékiyordu. Boyle bir denemeyi kabul edenler, gojun-
lukla, hali vakti pek yerinde olmayan geng kadin veya kizlardi. Oysa bugiin, kibar hanim-
lann, denemenin yapildiih koltuga, hic cekinmeden yaklastiklan gdriilmektedir. Hatta
kimi zaman, onlan kizlan tegvik etmektedir.

Agik havada spor yapma aligkanhgj daha da gelisecek ve kis mevsimi boyunca da "forn';"da
kalmak amaci giidiileceginden, kapal tesislere daha biiyiik bir rafjbet gosterilecektir.
Viicuda ve genclije verilen énem, kamuoyunda gittikge. kuvvetlenen bir akim ortaya
¢ikaracak ve resmi makamlar, stadlann, yiizme havuzlannin ve spor tesislerinin ingasina
gittikce daha biiyiik dlglide katkida bulunacaklardir. Sahsi spor esyasi ve donanimi yay-
ginlasacak ve onemli bir piyasa agilmig olacakur.

c) Tabiat ve safjlik

Modern insanin, tabiat ile tatili; tabiat ile viicudu ve gengligi bir arada digiindii§ind
soyledik. Bu gériis tarzinin geniglemesi, tabiat ile safilifin da bir arada ele alinmasina
ve disiiniilmesine yol agmaktadir. Bundan otiiri, modern insan, tabiati sadece fizik
unsurlan agisindan; yani hava, riizgdr, giines, su ve manzara olarak gbrmez: sanayileg-
menin yaratuji suni sartlarin kargiti, yani antitezi olarak da gorir.

17



Modern insan, tanm alaninda uygulanan kimyasal metodlar karsisinda gittikge daha
fazla endise duymaktadir, Gazetelerde ve ginlitk konusmalarda, sunl giibrelerin mahzurlu
yanlanndan sozedilmektedir. Sehirlerin hava ve suyunun kirli oldujunu da bilen modern
insan, sagliin kaynagd olan “gercek tabiati” yeniden bulmak &zlemi igindedir.

Saghga kars: gosterilen tutumun kokli bir degisiklie u§ramis oldugunu sdylemek gerekir.
*“Saglkli olma hakki", tabil bir hak olarak digiiniilmektedir. (Hatta bu hakkin, insan
Haklan Beyannamesine yazilmas: gerektijini isteyen siyaset adamlan vardir). Saghf
koruma ve -yeniden kazandirma konusunda, devletin her tedbire bagvurarak miidahalede
bulunmasi, sosyal giivenli§i, ildglarin kontroliind ve hastanelerin donatimint bu amaci
gbzoninde tutarak diizenlemesi istenmektedir. Hastalifi tevekkille karsilamak veya
tannnin bir takdiri olarak kabu! etmek, Bati diinyasinda ortadan kalkmaya yiiz tutmus
olan bir davranigtir.

Bu defjisme sadece metafizik gorislerde dedil, sosyal deferlerde de ortaya ¢ikmistire
Yazyiimizin baginda bile, dermansizlik ve hastalik, seckin kimselerin bir 6zelli§i olarak
goriiliiyordu. Giiclii kuvvetli ve saghkli olmak ise kaba insanlann 6zelligiydi. “l¢li” roman-
lansi kahramani olan geng kiz veya kadin, aksam serinlii bastininca Grperiyor ve yanlnda__
bulunan sevdalisi, onun beyaz omuzlanni iglemeli bir salla ortiiyordu. Hastaliktan kalk-

\:than sonra, tehna bir parkin yollannda dolasirken, nazik tenini bir semsiyeyle korumay:
3 m\al etmiyordu. (Bu dylesine yaygin bir gergekti ki, sun! GslOpguluktan hi¢ hoslanmayan
empresypnist ressamlar bile, godunlukla, semsiyeli kadinlar resmetmek zorunda kal-
miglard).

PIYASALARDAKI ETK/~_Modern insanin tabiat ile saglik arasinda kurmus oldugu
iliski de pazarlamaya yeni perspektifler agmaktadir. Meseld beslenme durumunu ele
alalim. Hayat seviyesi yiikseldikge, beslenmeLe aynlan gelir miktannin azaldiji bilinmek-
tedir. 1950 yiinda, bu miktar, bir Fransizin biit¢esinin asafji yukan yansina esitti. Beslen-
meye aynlan masraflarin, 1970°te, yaklasik olarak yiizde 27 olduju ve 1985'te ise yiizde
16'v1 gegcmeyecedi tahmin edilmektedir. Oysa aym devrede, eafilk koruma ve sajlik
igin yapilan harcamalar yiizde 12°den, yiizde 20'ye yiikselecektir. (1) Ama sayilan gittikce
artan bir tiketici grubu, egilimi engellemeye ve biitgelerinin gittikge artan bir bolimGna,
tabil oldufjuna inandiklan besinlere ayiracaklardir. Almanya‘da ,bu yeni imkandan yarar-
lanan &zel diikk8nlann ve magjazalann gittikge goJaldif ve iyi is yaptiklan goriilmektedir.
Tanmer sendikalan, pazarlamaya ilgi duysaydi, su sorulan incelemeleri kendilerinden
istenebilirdi: Kimyasal Griinler kullamimadan elde edilen tanm ve hayvancilik irdnlerine,
belli birtakim tiketiciler ne kadar fiyat vermeye hazirdirlar? Bu tiketiciler ilgi ¢ekici bir
piyasa meydana getirecek kadar gok mudurlar? S6z konusu fiyat, dretkenlik kaybini
asacak kadar yiiksek olabilir mi? Bu tiketicilerle nasil iligki kurulabilir; hangi haber verme
yollan ve dafitim imkénlan kullanilabilir ?

8ir faraziyeye dayanan bir érnek, uzmanlara, sagma godriinebilir; ama bu sorulara efjilen
ve bundan ¢ok memnun olan bazi Gziim yetigtiricilerinin mevcut oldu§iu bilinmektedir.
Baz1 modern metod ve tekniklerin, saghga zararh olduklan disiinildiga olglde, tiketici,
eski metodlan hasretle anmakta ve ‘‘eskiden her sey daha tabilydi” diyerek eski usulleri
idealize etmektedir.

Nitekim bu écldén bakildi§i zaman, stipersonik yolcu ucaklan ¢aginda, “bisiklet” satiginin
artmas: anlam tagimaktadir. Ciinki, bisikleti bir tasit olarak degil de safilik elde etmeye
yarayan bir arag¢ olarak gdren yeni alicillar ortaya gikmaktadir. Ayni seyi “atlar” igin de

(1) Kaynak: INSEE, Entreprise’de, no, 743, Aralik 1969.
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sdyleyebiliriz. Baz:1 ildglann yan etkileri kargisinda gosterilen ve yayginlasmaya baglayan
savunma refleksi, yani bu etkilerden kaginma istegi de, bitkilerden ve bu bitkilerin tagidifs
hassalar"dan yararlanilmasina dodru bir egilimin ortaya gikmasina yol agmaktadir.

Apartmanlarda kullanilan ve havamn rutubetini ayarlayan bir aract satmanin en iyi yolu,
kaloriferin hava rutubetini ortadan kaldirdifini; oysa belli bir rutubet derecesinin sajhda
yararh oldugjunu ileri siirmektir. Bazi kuzey dlkelerinde, oturma odalannin az giklandinl-
masinin gézler igin zararh oldufu agiklaninca, ampul satisinin artifi gorilmistiir.

Tabiata bagh olarak ele alinan *'saflik” e§iliminin biiyiik etkisi kargisinda, pazarlamanin
yeterli bir hayalgiicii ve kavrayis gdsterip gdstermedigini sormanin zaman gelmistir.

4. TEKNIK ILERLEME VE TASIDIGI SOSYAL ANLAM

Cafjdas toplumun, piyasalan sekillendiren temel Gzelliklerini agiklarken, teknik ilerlemenin
hizlanmasindan en basta sdz etmemiz gerekmez miydi? Gergekten de, teknik ilerlemenin
hizlanmasi, en onemli faktor olmasa da, en onemli faktorlerden biridir.

Adalet, giivenlik ve sans esitli§ji konusunda ileri siiriilen modern ideolojiler, hayat seviye-
sinin yiikselmesinde 6nemli rol oynamiglardir ve oynamaktadirlar. Bu ideolojiler siyast
iktidan etkilerler; ekonomik iktidarin kargisina, dengeleyici bir afirhk olarak ¢ikarlar ve
bunu, sozi gegen iktidari paylasmaya yonelen veya bu iktidann uygulanmastni belli
sartlara bagli kilacak kadar gii¢cli olan sendika orgiitlerini etkileyerek gergeklestirirler.
Bu ideolojiler, vergiler sayesinde, servetlerin yeniden dagihmini, milli gelirde Gcretlere
disen payin artmasini ve sosyal alanda devletin miidahalelerinin goJalmasint saglarlar.
Ama kuvvetlerinin en dnemli kismini, ilkel teknikler kullanarak ge¢imi ve yasamay! sa§-
lamak icin kullanmak zorunda olan bir toplumda, bu g¢esit ideolojilerin pek az etkisi ola-
cafinl sdylemek, herkesge bilinen bir hakikati tekrarlamaktan basgka sey degildir. Ozellikle,
yukanda inceledifimiz psikososyal olaylar (kadinin serbestlije kavusmasi, genglerin
bafimsizli§s, insan viicuduna ve sagiiga biiyiilk onem verilmesi), hayat seviyesinin yliksel-
mesi sayesinde gerceklesebilmigtir. Hayat seviyesinin yiikselmesi ise, teknik ilerlenieye
biiyik ol¢iide baghdr.

Temel arastirmalarin sanayi alanindaki uygulamalan (telekomiinikasyonda, haberlesmede,
plastiklerin, sentetik elyafin ve genellikle petrosiminin kullaniimasinda) ¢ogunlukla tam
istihdama yaklasmig bir ekonomide gelistirilmigtir. Bu yeni sanayi kollannda, emek maliyeti
maliyet fiyat: iginde nisbi olarak daha az bir yer tutmaktadir. Bundan 6tiirli, s6zi gegen
sanayi kollan, daha ylksek {cretler vererek emekgileri gekmek imkanina sahip olmuslar,
veya is imkdm olmayan boéigelerde bu imkani yaratmiglardir. Ayrica, normal egitimden
gegmis teknisyenler igin biyilk sayida is imkani da yaratarak, topluma daha fazla seyyaliyet
kazanmiglardir.

Yukanda sozii edilen psikososyal olaylar, bir bakima, teknik ilerlemenin uriinleridir. Ama,
pazarlamaya yeni perspektifler actiklan olg¢lide. bu olaylann, uygulamah arastlrmaya
ve yatnmlara yeni hedefler safladiimi da unutmamak gerekir.

Teknik ilerlemenin gercek ilerleme ile uzun siire bir ve ayni sey olarak kabul edildifjini
ve toplumumuzun, teknik ilerlemeyi bir efsane haline getirdigini biliyoruz. Otuz yil dnce,
bu anlayisa karg! yaptlan elestirmeler ve gelecek hakkindaki safjlam tahminler (bunlara,
Duhamel'in Mdstakbel Hayat Sahneleri'nde veya Huxley'in Ddnyalarin En lyisi'nde rast-
lamak miimkiindiir), sadece kig¢ik bir azinlik tarafindan biliniyordu. Oysa bugiin, daha



kolayhikia aniagiiabilen birgok eserde (6zellikle fitimier ve piyesler), teknik ilerleme ile
gercek ilerleme arasinda ayinm gozetmek gerekti§i ve teknik ilerlemenin, insani degerler
planinda bir gerilemeye yol agabilecedi fikri savunulmaktadir.

Bu ikazlar, bazi “ileri” tekniklerin ortaya cikardiji veya c¢ikarabilecedi biyilik zararlar
karsisinda gergek bir metafizik tedirginlik duyan modern diinyamizda dikkatle gézoniine:
alinmaktadir. Tabiati yozlagtirmaya devam etti§i takdirde, insanh@ gok biyiik feldketlerin
bekledigi hakkindaki biling (suur) biitin medeai ilkelerds yayginlagmaktadir. Jean
Fourastié bu konuda bazi etkileyici 6rneklar varmazktadir: (1) “Evlerdea ¢ikan gopler,
¢Op yakma fabrikalarini doldurmakta ve banliy3lerde yigin yiin birikmzktedir. G5mmamiz
gereken tonlarca radyoaktif gamur var. Bir tek patrol tankerinin ardinda birakug: dokdnta,
okyanusun 1.000 km?2 sini kaphyor; biyiik limanlann elli kilometre agifina kadar, deniz
kiyisi igreng pisliklerle dolu; kiyilannmizdan alinan her litre suda, bir milyon bakteri var;
Bati Avrupa‘’da, cesitli sekillerde kirlenmemis bir irmak, bir g6l veya dere bulmak miimkdn
degil... Birlesik Amerika'da bile, igecek su ve saniyide kullanilan su sorununu g¢ézmek
igin, simdiden, blyik g¢aligmalara girisilmigtir.”* Bir bolluk toplumunda insanin yabanci-
lasmas, soyut bir olay olmaktan gikarak elle tutulur bir kdtiliik haline gelmektedir. A.B.D.’de
aydinlar arasinda kendini gosteran “reddetme hareketi”, genglik iginde de yayilmakta
" ve yetigkinleri derin derin diisiindirmaktedir. Tek1ik ilarlem2nin getirdiji hayati ve top-
lumsal kurallan reddetmek seklinde ortaya gikan bu hareket, Avrupa’nin baz ilkelerinde,
hiimanizmaya ve manevi de§erlere bajlanma akimi ile kaynagsmaktadir. Aydin ydneticiler
ve birgok bilgin. bilimsel araztirmanin sonuglanm énceden tahmin etmenin; bunlan
insanin yararina olazak sekilde segip planlamanin en 6nemli ve kaginiimaz bir is oldugunu
ileri siirllyorlar. Cesitli bilin dallannda faaliyet gdsterebilecek giigte olan ekipler, akli
tahmin matodlan lizerinde ¢alisip bu metodlan gelistirerek, eski peygamberlerin yerini
aliyorlar. Fransa’da, Gaston Berger tarafindan kurulmus olan "Prospectives” grubu, bu
alanda ilk ¢aligmalan yapmis ve Bertrand de Jouvenal ile “Futuribles”toplulu§u genis
capta etkili olmustur. Ingiltere’de, “Social Science Research Council”, gelecek otuz yilin
ne gibi ozellikleri olacagini tahmin etmek amaciyla gahigmaktadir. A.B.D.'de, yapilan
birgok arastirma arasinda, “American Academy of Arts and Sciences”in 6nayak oldugju
aragtirmalan saymak gerekir. Bu kurum, bir 2000 Yili Komisyonu kurmustur. Kamuoyu,
biitiin bu c¢aligma ve aragtirmalardan, teknik ilerlemenin daha iyi bir diinyanin yaratil-
masina 6nayak olacagji umudunun yan sira, biiyiik feldketlerin ortaya ¢ikabilecedi korku-
sunu da edinmektedir. ’

Bu gesit mesguliyet ve galigmalar, pazarlama igin, somut sonuglar dojurmaktadir. Clinki
bunlar, tiiketicinin, teknik ilerlemeye kars1 hem ilgi ve e§ilim hem de tedirginlik ve endise
duymak seklinde beliren iki yanh bir tavir almasina yol agmaktadir. Yeni iiriinlerden s6z
actiimiz zaman, bu kavrama yeniden donece§iz. Bu arada, teknik kargisinda duyulan
yaygin tedirginligin etkilerinin, tabiata karss duyulan hayranhi@in ve mutlu bir ¢ag olarak
diigiiniilen gegmisin idealize edilmesinin etkileriyle birlestigini stylemekle yetinelim.

Ocafji ve 1zgarasi agik havada bulunan kdy evlerine ve dekorasyonda “eski”ye ve “stil”e
karg1 gosterilen ragbetin buradan dofidugju soylenebilir. Eski tarz lambalar, aynal fenerler
ve kuyu bilezikleri yapimina girisen bir demir isi zanaatkan, bu egilimi ¢ok iyi anlamig ve
ona gore hareket etmigti. Nitekim bes yil iginde, igini, kirk kisiyi cahigtiracak kadar genigletti.
Bu gegsit ihtiyaclardan dojan potansiyel piyasa, sliphesiz ki, gok sinirhidir ve aragtirmalardan
dogan yeni Griinlere her giin agilan piyasa ile kargilastinlamaz. Kahn ve Wiener, (2) yir-

(1) Jean Fourastie, Les 40.000 heures, Laffont - Gonthier (Paris, Cenevre, 1965), s. 46.
(2) Herman Kahn et Anthony Wiener, I' An 2000, Robert Laffont (Paris, 1968), s. 94.
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minci ylizythn son Ugte birinde ortaya gikmasi kuvvetle muhtemel olan “yidz teknik yeni-
ligin” bir listesini vermektedirler. Bunlarnin birgo§unun, yeni Griinler veya hizmetler elde
etmek igin uygulamal arastirma tarafindan kullanilacaklanndan siphe edilemez. Aga§ida,

bu yeniliklerden birka¢ tanesini bulacaksiniz:
— "Ustiin bir dayanikhhiga sahip geligtirilmis veya yeni kumaslar.

— Donanim ve cihazlar igin yeni veya gelistiriimis malzeme (plastikleg, camlar, alagimlar,
seramikler, metaller - arasi malzeme).

— Sabit tesisler igin yeni gi¢ kaynaklan (meseld, magnetohidrodinamik, termoiyonik,
termo - elektrik giic kaynaklan ve radyoaktivite).

— Kara ulagimi igin yeni enerji kaynaklan (akiler, yakith piller, elektromanyetik alanlarla
hareket saflama...) )

— Mimari ve ingaat alaninda geligmis teknikler.

— Fizik goriinds alaminda, “onemli” ve sirekli de§isiklikler saflayan basit teknikler
(ylz gizgilerinin, "silliet”in, hatta derinin renginin bile deJisiklije udratiimas:).

— Ingaat ve dekorasyon alaninda yeni veya geligtirilmis malzeme ve donamim (meseld,
defigebilir saydamlikta camlar, termo - elektrik etkilerle 1sitma ve sofutma, elektro-
liminesan veya fosforesan aydinlatma).”

Ama pazarlama, bagka bir gercedi gozden kagirmamalidir. Bu gergek, insamin, teknik
ilerleme tarafindan safjlanmayan “huzur iginde yasamayi” ézlemesidir.

5. OTEKI FAKXTORLER

Cafidas toplumun, analiz edilmesi gereken daha birgok temel Gzellikleri vardir. Ayrca,
bu ozelliklerin her birinin, pazarlama agisindan tasidi) dnem ve verdigi sonug i@zerinde de
durmak gerekir. Bunlardan bazilanni, kisaca inceleyelim.

a) Hayatin uzamasi.

Hayat seviyesi yiiksek olan bazi iilkelerde (lsveg ve daha diigiik digiide Almanya ve Bel-
¢ika'da), resmi makamlarin, “Uglincii yag” ile gittikce daha fazla mesgul olduklan goriil-
miyor). Bu davranisin temelinde siyasetle ilgili bazi sebepler yatmaktadir. DoJumun
kisittanmasinin yam sira,-hayatin da uzamasi, yash kimselerin, segcmenler arasinda gittikce
daha biiyilk bir kesimi meydana getirmelerine yol agmistir.

Resmi makamlann, bu yaghlara gdésterdikleri dikkat bazi 6zel kurumlann finanse edilme-
sinde kendini agikca gosterir.

Bunlar, ortak yasama merkezlerinin yani sira, sahsl lojmanlar, genglestirme tedavilerinin
uygulandin hastaneler ve tatil yerleri gibi kurumlardir. Bu durum, ihtiyarlarin diiskinler
yurduna gonderildi§i caflarda hayal bile edilmesi miimkiin olmayan ekonomik faaliyet-
lerin dojmasina yol agmaktadir.

Aynica, bu ilkelerde, deviet, emeklilerin payina disen milli gelir payini arttirmaya c¢alig-
maktadir. Boylece, gesitli alanlarda Gzel ihtiyaglara yoneltilebilecek bir satin alma giici
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar arasinda, beslenmeyi, bos zamami, giyimi, aydinlanmayi ve
aynca yash kimselerin yagamasim kolaylagtiran sayisiz nesne ve hizmeti saymak gerekir,
Fransa'da yasghlann durumunun genel olarak pek iyi olmadiim sdylemek zorundayiz.
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Ama durumun dedisecefjinden siiphe etmemek gerekir. Cinki, 1980 yiinda, 8 milyon
segmen 65 yasini gegecek ve bunlar, bir baski grubu meydana getirmeseler bile, halkin
dayanadini saflamak isteyen bir kamu otoritesini, siphesiz ki, yakindan ilgilendirecek
bir gicl temsil edeceklerdir.

b) Devletin miidahalesi.

Ekonomik faaliyetlerin sosyal amaglar go6zbniinde tutularak diizenlenmesini isteyen
ideolojilerin etkisi altinda, devlet, ekonomik hayata gittikge daha derin bir sekilde miida-
hale etmektedir. Devlet, Bati Avrupa'nin birgok Ulkesinin sanayi sektérlerinde, tekelci
ozellik tasimasa da, bir hayli agir basan miidahalelerde bulunmaktadir. Devletin satin
almalan, birgok Ozel tesebbiis isletmesi igin, hayati Onem tagiyan bir piyasa meydana
getirmektedir.

Ama ashnda, bu miidahalelerin ¢odu, biitiin isletmeleri, dolayh veya dolaysiz olarak
etkilemektedir. Cinkd, yeni bir vergi rejiminin ildn edilmesi, sipariglerin ritmini bozmakta,
Giriinlerde: belli evsafin aranmasi, bazi Uretimcilerin isine geldigi halde birtakim bagka
aretimcilerin zaranina yol agmakta, kredi politikasi, tam anlamiyla sirekli olmayan tiiketim
mallan izerinde etkisini hemen gdéstermekte, gimrik riisumunun kalkmasi, rekabete
dayanmayan kesimleri biiyiik tehlikelerle karsi kargiya birakmakta, enerji fiyat, ulagim
siyaseti ve aym sekilde sosyal mevzuat, uluslararasi rekabeti kargilamak zorunda olan
igletmelerin maliyet fiyatlannda diizensizliklerin ortaya gikmasina yol agmakta, para istikran
ve vergi politikast tasarruflann y6niinii ve sermayelerin olusmasini biyiik ¢apta etkilemekte
ve gesitli Glkelerdeki ekonomik planlar (bu planlar ister yol gosterici ister buyurucu olsun),
milll kaynaklann kullaniimas: (zerinde etkili olmaktadir.

Devletin sportif donanimi gittikge artan bir dlgiide finanse etmesinin muhtemel oldujunu
soylemistik. Ne var ki, ayni devletin, saglik, kiiltir, bogs zamanin kullaniimasi, konut, sehir-
cilik, tabiatin korunmas: ve ulasim ile ilgili kollektif yatinmlara daha biiyik ¢apta mii-
dahale edecedi de besbellidir. Hiikiimetierin “siyas! rengi” ve gayri safi milli hasilamin
yiikselisi ne olursa olsun, kollektif harcamalar, 6zel harcamalardan daha siratle artacaktir.
Oysa, ekonomik hayattan sorumlu olan kimseler, bu geigeklere pek az ilgi géstermektedirler
(baska bir deyigle, bu gergeklerden, ancak yabanci rakipleri karsisinda kéti duruma
disgtiklerini digiindikleri zaman s6z etmektedirler). Bunlanin gelisme planlannda, dev-
letin midahalesinden dofan kisitlamalarin ve imkénlarin etrafli bir analizine nadiren yer
verilmektedir. Bu sorumlular, sanki liberal devlet ¢adinda yasiyormus gibi hareket et-
mektedirler. -

c) Zevklerin gelisimi ve defismesi. -

$ekil ve renk bakimindan zevklerde ortaya gikan defisiklik ve gelisgmenin sirat ve derin-
lii hakkinda bir fikir edinmek istersek, evde kalms dindar bir kizin gayretiyle altmis yildan
beri hig bir dedisiklik yapilmadan muhafaza edilmis bir burjuva evini ziyaret etmemiz
yeter. Bu g¢esit evler, genellikle, kiliseye veya adliye binasina gétiiren dar ve sessiz bir
sokagin Gstindedir. Binanin cephesi iyice eslinis; panjurlanin ve kapinin boyast pul pul
kabarmigtir; iceri girince, havasizh§ ve arap sabunu kangimindan do§an garip bir koku
burnunuza carpar. Ev sahibesi, ziyaretgiyi salona alir ve onun gerefine, pamuklu kumastan
yapiimis perdelerden birini hafifge kaldinr. O zaman, siyah duvar kd§idi Gzerinde canli
gibi goriniin koskoca krizantemleri gergeveleyen mavi gelenkler goze ¢arpar. Yaldizh
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stitun bagliklariyla ¢evrili bir levhada, bir geyik, mehtapla aydinlanmis su birikintisinin
kiyisinda durmaktadir. Mermer sominenin {izerindeki burma samdanlann arasinda, Gze-
rinde yaldizli bronz melekler ve kozalaklar bulunan ve islemeyen rakkash bir saat yer
almistir; bifedeki sislii porselenler, esatiri ve pastoral bir diinyay! canlandirmaktadir.
Iste, altmis yil 8ncesine kadar durum bdyleydi. “Ayak takimi“ndan kimselerin zorlukla
ve tesadiifen girip hayran olduklan bir zengin evinin i¢i iste bu durumdayd.. Ayni ¢a§da,
egzotik cigekli siislere ve efjik ¢izgilere diigkiin olmasina rajmen, modern {sldp kendini
ortaya koymus bulunuyordu ve zevk alaninda biiyik bir temizleme' hareketini baglati-
yordu. Ama modern zevkin o yillarda, tam anlamiyla yaygin hale gelmemis oldugunu da
soylemek gerekir. Zevk alamindaki bu biiyiik degisikli§in, Gropius ve Bauhaus okulu
tarafindan gergeklegtirildigini ileri sirebiliriz. Bu biiyiik degisiklik, 1925'ten itibaren, bizi,
basit formlan sevmeye, giizellii eklenmis siislerde degil, bir nesnenin varolug nedenine
tam anlamiyla uygun olusunda ve modern malzemenin gériiniimiine saygi duymakta
aramaya yoneltmigtir.

Ne var ki, raflanin renkli algi vazolarla ve yanar doner tas bebeklerle dolduran birgok magaza
bugin hélda mevcuttur ve fuarlarda, bazi “ressamlar”, rengarenk agaglarin yansidif
kiigik golleri resmederek hayranlik uyandirmaktadiriar. Ama, genel olarak, zevk konusunda
¢ok bilyilk bir defjisme ve gelisme oldujunu kabul etmek gerekir. Mimarl ve mobilya-
cihk sanatindan baglayan afjirbaghlik ve hatlardaki sadelik egilimi, butiin alanlara hizla
vayilmistir. Evierde kullanilan elektrikli araglar, pikaplar, televizyon ve mutfak araglar,
hastanelerde kullanilan araglar, bunun &rnekleridir. “Sinal estetik”, donatim mallaninin
sekillendirilmesine bile miidahale eden ve gok iyi yetismis bulunan uzmanlar ve profes-
yoneller tarafindan savunulmaktadir. Bu donatim mallan arasinda, tezg8h makinalan,
ordinatorleri, kamyonlar ve ¢amagir makinalan, uzmanlann kabiliyetli kisiler oldugunu
agtkga gostermektedir. . -

Renkler konusunda da, muhtemelen tabiatin cekiciliji ve defjerlendirilmesinin etkisi
altinda, bilyiik bir degisiklik gergeklesmektedir. Nitekim, sicak renklerin her gesidi, kon-
feksivon ve dekorasyon alanlannda gittikge daha genis ve yaygin sekilde kullaniimak-
tadir. Akademik bir kurala gére, yesil ile maviyi yanyana koymamak gerekiyordu. Bu kurah
hige saymak ciiretini gésteren ilk ressamlardan biri Dufy olmustur. Oysa bugiin, s6zi
gecen iki renk arasindaki ahenk, bu ahengi tabiatta gériip sevmis olan kimseler tarafindan
icgiidisel clarak hayranlikla ve takdirle seyredilmektedir. Tabit renklerin de modasi vardir
(terzilik sanayiinde faaliyet gosterenlerin bunu akillarindan ¢ikarmamalan gerekir). Ama
renklerdeki canlilik, sicaklik ve ton igiklth§iina karsi duyulan hayranhifiin degismedigini de
unutmamak gerekir. Geng¢ kadinlar, renklerin ahengi ve segimi konusunda bugiin, anne-
ierinden gok daha rahatlikla davraniyorlar. Giyimlerinde veya evlerinin dekorasyonunda,
renklerin se¢imi bakimindan ¢ok daha rahathkla hareket ediyorlar. Kadin yayinlannin,
bu alanda da editici bir rol oynadifjindan siiphe edilemez. Aymi seyi formlar icin de sdy-
leyebiliriz. Kadin yaymlan, biyiik ¢apta yaygin oldugu icin, yeni zevkin “ydneticileri”
olan sanatseverler, dekoratorler ve mimarlar ile iliskisi olmayan halk tabakalarim etki-
leyebilmistir. :

Zevkin bugiin ulasmig oldufju gelisme safhasinda, formlan ve renkleri uzmanlar ve pro-
fesyoneller tarafindan incelenmemis olan siirekli veya yan - siirekli mallan piyasaya siirmek
mimkdn dedildir, Ganlik tiketim mallan s6z konusuysa, bu mallarin ambalajinin, hig¢
olmazsa rengi ve deseni bakimindan tiiketiciyi gekmesi gereklidir.

Mobilya veya porselen yapiminda uzmanlagmis olan, ama bu gergedi anlamayan anld
fabrikalar vardir. Bu fabrikalar veya yapimevleri, iin kazanmalarini sa§jlayan geleneksel
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anlayiglar iginde sikisip kalmuglardir; ortaya koyduklan Grinlerin, zevk bakimindan ustiin
bir nitelik tasidiindan ve bunlan satin alacak “ince zevkli” misterilerin mevcut oldugun-
dan emindirler. Ne var ki, bu gesit fabrikalar veya firmalar, piyasadan silinmek Gzeredirler.
Buna karsit olarak, Danimarka drnegji, zevklerin ve kiiltirel faktérlerin dedisiklije ugrama-
sindan dofan yeni ihtiyaglann go6zéniinde tutulmasinin ne gibi perspektifler agtigini
gostermektedir. 1950°de, tanm irdnleri, bu Glkenin ihracatimin yiizde 62'sini meydana
getiriyordu. Oysa, 1968'de, tanm {rinlerinin ihracattaki pay yizde 27'den fazla degildi.
Aradaki siire icinde, ihracatin toplam miktart artiyordu. Ama bu artig, estetik nitelikleri
dolayisiyla be§enilen iriinlerin (mobilya, déseme kumaslan, aydinlanma araglan) lehine
idi.

Gergekten de, belli bir fiyat yelpazesi iginde, sinai olarak iiretilen giinliik mallarin hemen
hepsi, fonksiyonel nitelikleri bakimindan birbirlerine benzemektedirler. Bunlan birbirinden
ayiran yegane unsur estetik yanlandir.

is burada bitmemektedir. Tiiketici, satin aldi bir maldan (hatta ¢ojunlukla bir Griinden)
fonksiyonel niteli§in &tesinde bir sey de beklemektedir. Bir avize veya bir abajur, sadece
aydinlanmayi (fonksiyonel nitelik) veya evin siislenmesini saflamakia kalmayip, ev
sahibinin ince bir zevki oldugjunu géstermeye de yaramaktadir. Tiiketici, bir mal satin
alirken hem kendi kisiligini dile getirmek, hem de baskalanna kendisi hakkinda,. yani
efitimi, kiltliri ve sosyal seviyesi hakkinda bilgi vermek istemektedir. Demekki, stz konusu
mal ile tiiketici arasinda derinlere inen ince iligkiler kurulmaktadir. “Desen” sanati denilen
sey, bu iligkileri kavramak ve mala, bu iliskileri baganh bir sekilde kurmay: safjlayacak
formlar ve renkler kazandirmaktadr.

d) Acikca.gdriilen 6teki degisme ve gelismeler.
Agikga goriilen oteki dedisme ve gelismelerden kisaca soz edelim.

Sosyal bilimlerin gelisecedi, ileri sirdiikleri teorilerin daha kapsayici ve tutarl olacad,
ozellikle insan davrams ve tutumlarnin agiklanmasi konusunda daha safjlam sentezlere
ulagacaklan besbellidir. Boylece pazarlama, daha giivenilir inceleme ve tahmin vasitalan
elde edecek ve teinik ilerlemenin sagjladigi sayisiz yararlanma imkam arasinda daha safjlam
bir secim yapabilecektir. Reklamcilik, “gizlice ikna etmek”ten veya saldirgan bir &zellik
tagimaktan vaz gececektir. Giinkii, karsisindaki miistakbel misgteriler, eskisine oranla,
daha okumus ve bilgili kimseler olacaklardir. Bundan o6tiirii, rekldmcilik, Griinler ve hiz-

metler ile alic’lann efilimlerini iligki haline getirmek igin daha kesin ve sajlam vasitalar
bulacek®r.

Ucretli galisma (is) zemanin kisalmasi, serbest faaliyetlere karsi gittikce daha fazla ihtiyag
duyulmasina yol agacaktir. Evde yapilan amatdr zanaatkdrlik igleri, bu gesit faaliyetin
érneklerinden biridir. Zanaatkarlanin gittikge azalmasindan Otirl, amatér zanaatkarhk
calismalan biiylik capta yayginlasacaktir. Bu gesit ¢alismalara sosyal bakimdan biiyik
6nem verilecek ve elleriyle bir seyler yapamayan kimselerin kendilerini degersiz ve yete-
neksiz bir kimse olarak gérecedi zamanlar gelecektir. BSylece, gesitli alanlarda birgok
yeni iriine karst ilgi duyulacaktir. Bu alanlara 6mek olarak, otomobitin ve elektrikli ‘ev
araglanmin bakimini,_tatil evinin yapimini ve genellikle evin diizenlenmesini ve deko-
rasyonunu, spor veya eflence tesislerinin ingastm verebiliriz. -

Dagitimda goériilen degisiklik ve gelisme, Ureticileri, gesit, kalite, fiyat ve istenilene uygun
sekilde mal imal etme konusunda giittiikleri yolu yeniden gbzden gegirmek zorunda
birakacaktir. Satin alma merkezlerinin yayginlagsmas: ve milletlerarasi miibadelelerin
siklagmas, iireticileri, gittikge artan bir basing altina sokacaktir.
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Ordinatorlerin yayginlasmasi, hizmetler piyasasinin bilylk ¢apta genislemesi sonucunu
dojuracaktir. Bu yayginlagma, genisleme halinde olzn ihtiyaglan gidermeyi mimkiin
kilacaktir. Bu ihtiyaglara 6rnek olarak, yetiskinlerin sirekli olarak egitilmesini, her arag-
urmadan once ortaya konmasi gereken edinilmis bilgilerin ileri siiriilmesini, her gesit
karara hazirhk olarak alternatiflerin ve sonuglannin incelenmesini gdsterebiliriz.

Gergekten de, biitin hizmetler “liglincd faaliyet veya Uglincit kesim”, sonunda bir “ddr-
diincii faaliyet veya kesim’* ortaya gikaracak sekilde gelismektedir. Bu dordiincii faaliyet,
“hizmet gorevlilerine hizmet tir. Meseld, egiticilerin, danigma gérevlilerinin (hukukgular,
vergi uzmanlan, yonetim uzmanlar) ve bazi serbest meslek sahiplerinin (hekimler, mimar-
lar, dekoratdrler) editilmesi ve 6Frenimden gegirilmesi disinGlmektedir.

6. SONUG .

Demekki, pazarlamanin ilk adimi, gagdas toplumu gézlemden gegirmek, ve dedisik de
gerler, ihtiyaclar ve Ozlemler yaratarak, piyasalara gekil veren faktorleri kegfetmektir.
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BOLUM 2.

“

PIYASA

Il_k bélimde ele aldifimiz sosy'al, kiiltiirel, psikolojik, ekonomik ve teknik faktorler, tiike-
ticinin ihtiyaglanni sartlandirdifii Glglide, piyasayr sekillendirir.

Bundan 6tiiri, bu ihtiyaglan ortaya ¢iktiklan sekilde degil de, gegirdikleri degisiklik ve
gelisme bakimindan da kavramamiz ve bilmemiz gerekiyor. Boylece, piyasa - Griin bag-
lantsimin ilk gergedini belirlemis olacadiz. Bundan sonra, karsimizdaki rekabetin, piya-
sanmn ihtiyaglan..~ bizden iyi cevap verip vermedijine bakacagiz; veriyorsa, bunu nasil
safladiim aragtiracaiz. Boylece, Urliniin uygun hale getirilmesi, yani intibak ettirilmesi
meselesine aynlmig oian G¢lncili bolime ulagsmig olacafjiz.

Demek ki, ikinci bolim iki kesime aynimigtir.

Birinci kesimde, piyasamn nicel (kemmi) analizi Gzerinde bazi c¢isinceler ileri siiril-
diikten sonra, tiketicinin ihtiyaclannin gelisme ve defismesini ortaya ¢ikarmaya yarayan
teknikler agiklanacaktir.

lkinci kesimde ise, karsimizdaki rekabetin durumunu nasil cgrenecefiimiz ve acgiklaya-
cagimiz aniatilacaktir.

1. PIYASANIN ANALIZI
I. Nicel analiz

Sosyal psikolojinin metotlan, piyasanin nicel analizinin yerini alamaz. Bu metotlar,
niceliksel analizleri ancak tamamlayabilir. Herhangi bir isin sorumlusu durumunda bulunan
herkes, asgar! sayida soruya rakkamlarla cevap verecek yetenekte clmalidir: Bu sorunlar
sunlardir : P
1. Beni ilgilendiren driinlerin veya hizmetlerin potansiyel piyasasi hangisidir?
2. Potansiyel piyasaya gore, gercek piyasa hangisidir?

3. Gergek piyasa, zaman ve mekénda nasil defjisme ve geligmeye ugramaktadir?
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4. Benim bu piyasadaki payim ne idi ve bugiin nedir? Dolayh vaya dolaysiz rakiplerim
kimlerdir (yani ikAme driinler satanfar kimlerdir? Bunlann sauglan ne gibi gelismeler
gostermektedir?)

5. Global piyasa hangi kesimlerden meydana gelmektedir (sosyal - meslekl veya de-
mografik kategoriler: yas siniflan, sehirli veya kéylii tiketiciler) ?

6. Bir dizi meydana getiren belli mal cesitlerinden hangisi tercihan satin ahnmaktadir
ve hangi tilketim kategorisi tarafindan satin alinmaktadir?

Biiylik isletmelerin gofu, bu gesit sorunlarla ilgilenen &zel bir servis kurmuslardiz. Bazilan
ise, meslekl organizasyonlan sevivesinde, daha ucuz ¢oziim yollan bulmaya g¢aligmak-
tadirlar, Ama, tecriibeler, 1 (potansiyel piyasa) ve 5-6 (piyasamin kesimleri) numarah
sorulann ele alimisinda gok &nemli bogsluklern. bulundufunu gdstermektedir. Sosyal
psikolojinin metodlan, 6zellikle bu konularda tamamlayici bilgiler saglayabilir.

a) Potansiyel piyasa.

Bir Griinlin potansiyel piyasasinin, kesin ekonomik ve demografik verilere dayanilarak
degerlendirildigi bilinmektedir. Bu veriler, daha sonra bir seri faraziye ile birlegtiriimek-
tedir. Mesel8, besikleri sisleyecek herhangi bir {iriiniin potansiyel piyasas: gelecek yil-
lardaki muhtemel dofum sayisindan hareket, edilerek hesaplanir. Bundan sonra su soru-
lara da cevap vermeye c¢ahgilr: ikinci bir dofum yaptui takdirde, anne, oirinci bebegi
icin kullandigy Grlinis yenileyecek midir? Bazi bélgelerde veya belli sosyal - mesleki kate-
goriler icinde, yeni bir Griiniin kabul edenlerin engelleyecek kadar derine islemis alig-
kanhklar var midir? Gdzéniinde tutulan' annelerin meydana getirdii topluluk iginde,
iriinGn fiyatim kabul edenlerin orami ne olacaktir? Yen/ bir drin'iin piyasaya sirilmesi
hakkinda diizenlenen projenin saflayacaj verimlilik (rantabilite) bu faraziyelere bagh
ise, sézli gegen faraziyeleri hi¢ olmazsa sondaj yoluyla tahkik etmek ve gerceklesme
ihtimallerinin_ derecesine gore davranmak gereklr

Potansiyel piyasanin bllmmeS| mevcut blr dridndn gelecegi’ni kestlrmemlzl safjlayan
unsurlarlardan biridir. Gergekten de, satiglanmiz arttifi halde, ejer bu artig, potansiyel
piyasay! karsilayamayacak élgiide ise, endige etmemiz gerekir. Ciinki bir bosluk ortaya
¢tkmakta, ihtiyaglar giderilmemektedir. Bu. durumda, rakiplerimizden biri, ihtiyaglara
daha uygun diigen bir Griini siirmekte gecikmeyecektir. Bu gesit sirprizlerle kargilagmig
ve ¢ok gii¢ duruma diismiis birgok igletme vardir., . .

El altinda bulunan verileri yorumlamaya yarayan faraziyeler, apac¢ik bir sekilde ortaya
konmahl ve dizenli olarak kontrol’den gegirilmelidir. Gergekten de, buniar, daha Gnce
s0ziinG ettijimiz cevre faktdrlerinin dolaysiz etkisi altindadirlar. Acaba pratikte, isin bu
yam gerektigi kadar dikkatle ele alimiyor mu?

o
b) Piyasanin kesimleri.

Bir piyasa, hala, bir butun olarak dusunulmektedlr Besin veya hah piyasasindan 0z
edildi§ini gériiyoruz. Ama veriler bu seviyede €le ahnip anallz edildigi 'zaman, &zel bir
eylemin ydnetilmesini saglayacak kadar kesin ve dakik unsuriara sahlp olunmadi goz-
.den kagmaktadr. -Iki-6rnek verelim.: - Beslenmeye ayrilan gelir payinin azalmasi, bu- sanayi
veya ticaret dalimin pazarlamasi igin, asla belirleyici degildir. Ciinkii harcamalar, mutlak
defjer olarak artmaktadir. Ayrica, bu nisbi gerileme ve azalma iginde, birbirine kargit olan
iki olay yer-almaktadir. Bu-olaylar, alelade iiriinlerin satiginda gerileme gériilmesi ve igki,
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sebze ve ithal mali meyvalar (G6zellikle tatil hatiralanm canlandiran meyvalar) ve yiiksek
fiyath yerli meyvalarin (6zel yetigtiriimis ve turfanda meyva) satisinda artigin ortaya ¢ik-
masidir. Nitekim, oturma odalarimi siislemek igin ilk halilannt almak isteyen geng evlilerin
meydana getirdi§i piyasa, yash ve hali vakti yerinde ev bark sahiplerinin meydana ge-
tirdi§i piyasadan farkh sekilde ele alinmalidir.

— Uriinlerimizi, kalitesini, fiyaim ve sunulusunu, ne bakimdan degistirmemiz gerektigini,

— Mal gesitlerimiz arasinda, pahali olanlan mi yoksa ucuz olanlan mi geligtirmemiz
yerinde olacagin,

— Hangi satis noktasinda mutlaka bulunmamiz gerektidini, ve

— Uriinlerimiz hakkinda ne sdyleyece§imizi bilmek igin, su (i soruya cevap verebilecek
durumda olmamiz gerekir: Kim satin almaktadir, ne satin alinmaktadir ve nerede
satin ahnmaktadir? Yani, global piyasamizi meydana getiren kesimleri analizden
gegirmemiz zorunludur. ’

. *

Bu paragrafin baginda ortaya attiimiz altr soru, cesitli metodlarla incelenebilir. Bunlann
bazilarn, gozoniine alinan olaylann ve ozellikle potansiyel piyasanin de§isme ve gelis-
mesini tahmin etme imk&nini saglar. Bundan 6tiirii, piyasa incelemesi servisinin masraf-
lanmi kargilayabilecek olan igletmenin, dnce sunlan istemesi gerekir:

B Incelemeler, isletme iiriinlerinden gok tiiketicinin ihtiyaglarna yonelecektir. Ginkii
ihtiyaglar, beklenmedik rakiplerin ikame driinleri ile kargilanabilir ve o6te yandan,
elastikiyet ve karsilikli - degisebilirlik derecesine gére, etkileri azalabilir ve tiiketimde,
bazen, siddetli diismelere yol acar.

B lisletmenin ilgili oldu§u piyasa (izerinde gevre’nin gosterdigi etkiyi Gnceden kestirmek
ve gozoninde tutulan uriinlerin tiketimi ile gelismaleri gok daha safjlam sekilde
dnceden kestirilebilen bazi ekonomik ve demografik paramstreler arasindaki istatistik
bagintilanin aragtinlmasi amacim giiden daha genel bir ekonomik analiz yapilmalhdir.

B Bir dizi faraziye gézoniinde tutularak (bu faraziyeler ekonomik analiz tarafindan sa§j- ’
lanmigtir) (yiritilen) ve tiketimin ¢ok daha dodru bir miktarim veren modellerin
ortaya konmasini safilayan ekonometrik bir yaklasim gergeklestiriimelidir.

Konumuza yabanci olan bu mil8hazalar {izerinde daha fazla durmayacaiz (1).

2. Tavir, egilim ve davranis

Pivasanin nicel analizi sadece olgulan ortaya g¢ikanr. Ama nedenler'i acgiklamaz.
Acaba gengler belli bir mala, yetiskinlerden fazla nigin rafbet gostermektedirler? Mal
cesitleri arasinda, pahali olanlar nigin Gzellikle sehirlerde satin alinmaktadir? Bu olgularin,
Grunlerimizi uygun hale getirmek veya gelistirmek yoluyla ddzeltici bir faaliyette bulun-
mamizi gerektirdi§ini digiiniiyorsak, olgular seviyesinde kalmayip nedenler seviyesi-
ne inmemiz gerekir. Ama o zaman, tavirlan, e§ilimleri ve davraniglan analiz etmemiz im-
'k&nini sajjlayan sosyal psikoloji metodlarnina bagvurmamiz zorunludur.

Bu aragtirmalar, ilgili kesime tekabiil eden mitecanis gruplar iginde ve temsil edici fert-
lerin segilmesiyle yapilr.

(1) Bu konu igin bakiniz: “Les techniques modernes de gestion des entereprises” Dunod (Paris, 1962).
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Bu fertler seviyesinde, baskisi aitinda kaldiklan etkileri, kendilerine sundugumuz iirlin
veya hizmetleri kabul veya reddetmelerinin nedenlerini nasil aragtirabiliriz? Bu arastirmay,
bazi durumlarda, taveriar'n analiz edilmesi yoluyla yapabiliriz. Tavir, belli bir gergek veya
nesne kargisinda gosterdigimiz olumlu (kabul etme) veya olumsuz (reddetme) temayiil-
lerimizin meydana getirdi§i nisbeten istikrarl bir ruhi yapidir. Nitekim bu anlamda, kadinin
durmadan tekrarlanan tatsiz ev isleri kargisinda gosterdi§i “tavir‘dan ,veya genglerin,,
ana babalan tarafindan kendilerine gosteriten Ornekler karsisindaki “tavir”lanndan séz
edilebilir. Bu tarzda anlasilan “"tavir” tiiketicilerin yaptiklan secrﬁelerin nedenlerini de
aciklayabilir.

Ama, tiiketiciyi, su veya bu mali ve hizmeti istemeye veya reddetmeye iten geyi ,daha
dakik bir sekilde bilmek istersek, tiiketicinin kisilijinin daha merkezi ve daha dinamik
yanlanna niifuz etmek ve yaptii segmenin -temelini meydana getiren bilingdisi faktorleri
giin 1513ina gikarmamiz gerekir. Boylece, edilimlerin incelenmesi alanina girmis oluruz.

Krech ve Crutchfield’e (1) gdre, efilimin incelenmesi, iki de§isken arasindaki iligkinin
incelenmesidir. Bu iki degisken, itki glcli ve bu iki itki giicinin yoneldi§i amagtir.

ITKI GUCU — lki giicii, insanin su veya bu tarzda davranmasina yol agar; insan arzu
duyar, bir seyi ister veya ondan korkar. Ama bu itki nereden gelmektedir. Bu konuda,
birbirleriyle gatigan birgok teori ileri siiriilmiigtiir. Aynintilara girmeden basit bir agiklama
yapmak icin, egilimden séz edildiji zaman c¢ofunlukia Freud'un ve onu izleyenlerin
teorilerinden dolayl olarak s6z edilir. Freud’a gére, bu itki giich, biling digidir. Ginkid
insan, ruhi gerilimlerinin gergek mahiyetini ve yapuij hareketlerin gergek anlammi fark
etmez; onlann bilincinde degildir. Yaptigs hareket ve fiillerin nedenleri olarak ileri stirdigjii
seyler, ruhi bastirma ve sansir olaylarindan dogan kilik degistirmeler ve aldanmalardir.

AMAC — Bazi davraniglar ve nesneler insana, itki giiclinii 6teki davranig ve nesnelerden
daha iyi tatmin ediyormus gibi gdriinmektedir. Bunun sabebi nedir ?

Bu konuda da, birgok genel psikolojik teoriye basvurmadan cevap vermek mumkiin
degildir. Ozellikle, algi (idrak) olayni agiklamak gerekir: insan, kargisinda beliren amaglan
nasil algilamaktad r? Aynica, insanin, herhangi bir amacin, kendisine bir baska amagtan
daha uygun oldu§unu hangi siire¢ (vetire) ile 6§rendigini de agiklamak zorunludur.

Pratikte, teorik temeller {izerinde durulmaksizin e@ilim hakkinda birgok inceleme yapil-
maktadir. Psikoloji okullarinin tartisma ve catismalan gézéniine alinmaktadir. Baska
amaclar (0zellikle tibbi teghis) igin Freud okuluna bagh psikologlar tarafindan ortaya
konmus ve gelistiriimis olan metodlar, bu arastirmalarla elverigli hale getiriimektedir. Bu
yan - ampirik Gzellijin, 3b‘de agiklayacagimiz yansitmal testler i¢in bir ilk sinir meydana
getirdidini sdylememiz gerekir.

Freud‘un teorileri, cafidag kaltirlii insanin bilgi dagarciinda yerini almig bulunmaktadir.
Ama aymi seyi davrarug psikolojisi (behaviorism) igin sdyleyemeyiz. Genis okur kitleleri
icin yazilan eserlerde, sadece bu ckilun kurucusu olan G. Watson'in veaynica, E. C. Tolman'-
in arastirmalanndan séz edilmektedir. Watson, hayvanlann davramslann inceledikten
sonra, aynit metodlarla ve ayni analiz birimleri ile insanin davramiglanini incelemeye giristi.
Boylece, birgok bakimdan Pavlov'un teorisine benzeyen agiklayici bir teori kurdu. Bu
teoriye gore, davranig, uyarimlara verilen kismi cevaplarin topluluundan baska sey degildir.
Bu cevaplar ise salt fizyolojik (sinirle, sindirimle, i¢ organlarla ilgili) siiregler tarafindan

(1) Théorias et problémes de Psychologie sociale, Presses Universitaires de France (Paris, 1952).
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saflanir. Tolman, daha global davraniglan ele aldi ve davraniglann agiklanmasinda,
kendini apag¢ik gostermesi sartiyla belli bir 6zellije (meseld biling halleri) yer verdi.

Ne var ki, gercekte, davramisg! psikologlar, bu okulun kurucusunun kaba formiillerini
asmig durumdadirlar. B.F. Skinner (1) Watson’un gozlemledigi tepki davranisinin yam
sira, cevre Gzerinde etki gdsteren kendilijinden bir davranigin s6z konusu oldugunu
ileri siirdii. Aynica, dille ifade edilebildiji ve boylece nesnel hale geldi§i dlgiide, ice bakis
metoduna da yer verdi.

Bagka davrarusg: psikologlarin (2) ise sadece igebakis metodunu degil, irade, i¢ diiginme
ve nihayet kavramlanm da kabul ettiklerini sdoylememiz gerekir.

Cesitli arastirmactlan izleyen ve gézlem metoduna sadik kalan birgok Amerikan Gniver-
sitesi, (3) belirli alanlarda insan davraniglanmi incelemeye devam etmektedir. Bu arada,
tiketicilerin davranigi en yararh ve ilgi cekici sekilde incelenen konulardan biridir. Bu
konuyla iligkili olarak, sondajlar (“’surveys™) sayesinde bir analiz teknigini ortaya koymus
olan ve Michigan Universitesinin “Survey lesearch Center”ini yoneten Katona'nin (4)
adini anmak gerekir. Katona’nin metodlan, uygulayicilar tarafindan her zaman kullanil-
maktadir.

3. Analiz metodlars.

Tawir, egilim ve davranis kavramlarini kisaca agikladiktan sonra, bunlann analizden gegi-
rilmesini salayan teknikleri anlataca§iz.

Bu tekniklerden bazilan (mesel “yol gosterici gériisme™ ve “grup tartigmasi) uzman
olmayanlann da uygulayabilecedi tekniklerdir. Uzman olmayanlann, bunlan uygulaya-
bilmesi igin bazi kurallara uymalan kafidir. Bundan otiirii, sdzi gegen teknikler Gzerinde
daha uzun duracagjz.

Otoki teknikler (meseld tavir Glgekleri) uzmanlann ige katilmasim ve baz kurallara gok
siki bir sekilde bagh kalmay! gerektirir. Bunlanin belli baghlann agiklayacadiz. Cinkd,
bir isletmenin soruml: mevkilerinde bulunanlar, s6z0 gegen kurallara bagh kalinarak
aragtrma yapildigim bilecek durumda olmahdirlar.

Nihayet, davranigin dolaysiz olarak gézlenmesini sa§layan teknikler ve yansitmali testler
hakkinda pek az gey sdyleyecegiz. Bunlann sadece kullanma sinirlannt ve sartlanni agik-
layacagjiz.

a) Tavirlarin Slgiiimesi.

Tawvirlanin Glgiilmesinde ro! oynayan faraziye, bunlanin dilde ifadesini bulabilecegini ileri
siren faraziyedir. Yani burada, ele alinar kimsenin sdylediklerinin, kendisini belli bir
sekilde hareket etmeye ydnelten sey ila dogrudan dofruya ve anlam tagiyic: bir sekilde
baginth oldufu farzediimektedir.

(1) B.F. Skinner. The Behavior of Orgenisms - An experimental Analysis, The century psychology series,
Appleton Century - Crofts, New - York, 1966, Bakiniz: Contingencies of Ralnlommant A theorical
Analysis, aym yayime, 1984,

(2) G.A. Miller, E. Galanter ve K.H. Pribram, Plans and Structure of Behasvior, Holt, New - York, 1960,

(3) P. L. Reynaud'nun gu eserinde, s523 gegen ¢alismalara auflar vardir; Psychologie economique, Presses
Universitaires de France (Que sais-ie? n. 1124) Paris, 1966.

(4) G. Katone, Psychological Analysis of Econc m’c Behavior, Michigan University, 1951, Ele aldifimiz konuya
daha yakin olan bir eser de, The Powerful Consumer Willey, New - York, 1960.
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Yaviriann 6z .ve dil olarak tezahiirli, sirastyla su iki matodia tesbit edilebilir: ‘

— Tavir dlgekleri.
— Qesitli anket te“:nikleri.

TAVIR OLCEKLER/ — Cesitli dlgek tipleri vardir. Ama bizi ilgilendiren alanda kullari-
lanlann miisterek bir prensibi oldugunu sdylemeliyiz. Bu miigterek prensip gerefjince,
gesitli dnermeler, bir dizi halinde diizenlenir. Bu dnermeier dizisinin birfucunda mutlak
bir kabulii, 6bir ucunda tam bir reddedisi dile getiren 6nermeler yer almaktadir. Ortada
ise, kayitsizhfi dile getiren bir 6nerme bulunmaktadir. Bu Thurstone’un diizenlemis ol-
dugu olgektir. ’

Bu cesit dlgeklerin diizenlen resi blyiik bir ihtimam ve gelismis bir istatistik islem ge-
rektirir. Kimi zaman, bu élgeklerin gegerlijini sadlayan en basit kurallar'in (bunlarin gok
daha karmagiklan vardir) g6zoniinde tutulmadif: ve buna ragimen bu gesit Slgeklerin
alelacele diizenlenmeye kalkigidi) goriilmektedir. '

W Anketin konusunu meydana getiren tavirla ilgili beyanlan mimtkdn oldugu kadar
¢ok sayida toplamak gerekir. Meseld kadilann, supermarketler karsisindaki tavrim
Olgmeyi sadlayacak bir dlgek meydana getirmek séz konusuysa, ilk yapilacak is, ¢ok
sayida kadina bu konuyla ilgili sorular sormaktr. Mesela ilk soru -su olabilir: “"Saper”
marketlere gider misiniz?” Efer gerekirse, bu sorudan sonra, bir ikincisi sorulabilir’
“Nigin?", Verilen cevaplarin hepsi, harfi harfine tespit edilecektir. Cevaplar ¢ok ¢esitli
olabilir. "Muntazaman giderim,” “sadece yiyecek almak igin giderim,” "aya§im
atmam,” “daha ucuz oldu@u icin giderim,” “aleldde seyler icin iyidir ama ozel bir
gey arayacak olursaniz bir seyler bulamazsiniz,” “bitiin aligverigimi supermarke:lerden
yaparnim,” v.b., gibi.

Baslangigta, yeter sayida insan sorguya ¢ekilmezse iki tehlikeyle karsilasilir. Yani,
ilgi gekici tavir tezahiirlerini tespit firsati kaginlir ve verilen cevaplar arasinda rahat
bir se¢im yapmak imkam elde olmadifjt igin, anlamu belirsiz deyimler veya herkes
tarafindan aym tarzda anlagiimayan kelimeler iizerinde durmak mecburiyeti ortaya
cikar.

Bu kuralin dnemli bir sonucu sudur: Belli birtakim tavirlan Slgmek i¢in diizenlenmis

olan bir dlcedi masa baginda bir bagka nesneye "intibak” ettirmek miimkiin degildir.

Bir dilin dlgegini bir bagka dile aktarmak da miimkiin degildir. Demek ki, @ priori olarak,
- yani denemeden dnce, herhangi bir es deferlilikten s6z etmek imkansizdir.

B Ayiklama ve sinflandirma icin, cevaplari, uzmanlara gdstermek gerekir. Uzmanlan
hep birlikte aymi gekilde yorumlayamadiklari cevaplan ve farkh kavramlarla ilgili olan
bagka cevaplan, ellerinden geldigjince tasfiye ederler. Meseld, “sik sik giderim” gek-
linde bir cevap (satin almalann sikh§i kavrami) ile, “daha ucuz oldugu icin giderim,
tarzinda bir cevabi (satin almalann nedeni kavrami) aym o&lgek iginde yerlestirmek
dogru olmaz. Bu yapilmazsa, bir cevabin, bir bagka cevaptan daha olumlu bir tavin
dile getirdidi ve bu olumlulufjun derecesi kestirilemez.

Uzmanlar, daha sonra, ellerindeki cevaplan en olumlu tavirdan en olumsuz tavira
yonelecek ve kayitsizlik ifade eden bir noktadan gegecek sekilde diizenlerler. Bdylece,
cevaplar, “item”ler haline .gelmis olur.

31



B Kayitsizig: dile getirecek item'in, 6zellikle kontrol edilmesi gerekir. — Bu amaci gergek-
legtirmek i¢in birgok teknik kullanilabilir. Bunlann en basiti, uzmanlann yans) tara-
findan olumlu, Gteki yans: tarafindan ise olumsuz kabul edilen cevabi, bu amag igin
segmektir. :

Bu kuralin, pazarlama i¢in, ¢ok biiyik bir pratik énemi vardir. Cinkii, olumlu fikri kayit-
sizha yakin olan tiiketicilerin meydana getirdi§i alt - gruplan belirlemek faydahdir. Bun-
lan reddetme durumuna sokmak i¢in pek az sey yapmak yeterlidir. Buna karsit olarak,
sifira yakin olan reddetmeler, pek az bir gayretle, kabul etme haline dondiirulebilir. Mah-
mizi deferlendirme ve rekldm konusunda gésterdi§imiz ¢abalar, bu tuketici simfi baki-
mindan verimli sonuglar verebilir.

Bu sekilde diizenlenen digek, tavirlan dicilmek istenen bir gruptan segilen kimselere
uygulanabilir. Ankete tabi tutulan her kisi, boylece, kendisine uyan item'i segecektir.

Elde edilmis cevaplan herhangi bir diizen igine sokarak ve ankete t8bi tutulan Kigilere,
bu cevaplarin her birini dodru bulup bulmadikian sorularak, dlgedin kurulmas: igi basit-
lestirilebilir.

Bu arada, Bogardus’un “sosyal mesafe” olgedinden de s6z etmek gerekir. Bogardus, bu
dlcedi, Amerikalilann, zencilere ve Musevilere kargi gdsterdikleri tavri 6lgmek igin kul-
landi. Ankete tabi tutulan kimseler, kendileri ile bu etnik gruplar arasindaki mesafeyi
ortaya koyan item’ler iginden secme yapiyorlardi. (Bu item’ler, “onlan yakinlarm olarak
kabul cderim”den, “ilkemize girmeleri bile yasaklanmahya kadar uzaniyordu). Bir driniin,
sosyal bir prestij saflayip saglamadii anlasilmak istendifi zaman, bu metottan yararlan-
difi goriimiistiir. Ama bu metodun kullaniimasi, ¢ok ince ve nazik bir istir. Ankete tabi
tutulan kimselerden, hayalgiiciine dayanarak bazi durumlan tasarlamalarn istenir. Oysa
biyle bir siire¢ (vetire), bir tiketicinin, herhangi bir mali satin almasiyla sonuglanan
siirece benzemez.

CESITLI ANKET TEKNIKLERI.

B Yol gésterici arket.— Stipermarketlerle ilgili tavnin Olgiilmesi ornedini yeniden ele
alalim. Bu pazarlama bakimindan bilyiik Gnem tasiyan bir konudur; sadece bu kurum-
larin sorumiulann dedil, bunlara mal verenleri ve dafiitimdaki rakiplerini de ilgilen-
dirir. Bu kurumlarla ilintili en 6nemli mesele, belli bir anda, onlara karsi olumlu tavir
takinmisg olan tiiketicilerin oranini 6grenmek degil, bizzat bu kurumlann ne gibi bir
istikballeri oldujunu kestirmektir.

Bu kurumlarin istikbali, esas bakimdan, gevrenin yaratu§ gesitli sorunlara verdi§i cevaba
baghdir. Kurum, yeni durumlara uymakta midir? Yeni ihtiyaglara cevap vermekte midir?
Sehirlesmenin ve ulagim araglennin yarattifi hayat sartlanna, oteki kurumlardan daha
iyi uyabilmekte midir? Kadina daha fazla tatmin saylamakta ve tatsiz islerden kurtulmasi
ve Birinci Bolimiin 2. Kesiminde agikladiimiz gesitli gatigmalan hal etmesine yardimeci
olmak konusunda basan gdstermekte midir? Gengler bu kurumu nasil gérmektedirler?
Bagka yerde bulamadiklan ne gibi mallan bu kurumda bulmaktadirlar?

Tavir 6lgeklerini kullanarak, bu gesit sorulara cevap vermek imkansizdir. Ama yol gos-
terici anket yardimiyla, belli sartlar ve sinirlar icinde, ayni sorular ele almak mimkindir.
Anketgi, drnek olarak secilmis kimselere, uzun ve rahat bir goriisme yapmayi miimkiin
kilan sartlar icinde, meseld, soyle bir ilk soru yoneltecektir. “Algveriglerinizi yaparken
gligliik gekiyor musunuz?”. Daha sonra, herhangi bir cevabi telkin etmekten veya kar-
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sissndakinin goriglerini elestirmekten kesin ‘olarak kaginacaktir. Anketgi, aynca, belli
birtakim standartlagtinimis sorulan onceden hazirlamis olacaktir: “Siipermarkete, gehir-
deki 6zel bir mafjazadan daha kolay mi gidilebiliyor?”; “Sizce, bu kurum, daha modern
bir ey midir?” gibi. Tasvip veya reddetme belirtmeyen alt - sorularla, anketgi, asil soru-
lannin, kargisindaki kimse tarafindan daha iyi kavranmasim safjlamalidir. Alt - sorulara
émek olarak sunlan gésterebiliriz: “Nigin"; “lyice anlayamadim, agiklar misiniz liitfen?”,
Boylece, slipermarket hakkinda diiglinllenler ve bu kurumun istikbali hakkinda, gok
daha derin bir fikir elde edilmig olacaktir. 3

Yol gosterici anketin, genel olarak, ankete tabi tutulan kimsenin ihtiyaglannt ve o6zlem-
lerini, davranmisini ayarlarken gozoniinde tuttudu ornekleri (modelleri), yani referans
gergevesi'ni ortaya c¢ikardii soylenebilir. .

Ama bu g¢esit sonuglar rastgele elde edilemez. Amacu' ne olursa olsun, anket, en azindan
yedi kurala dayanir.

1. Anketgi, gittug§l amaci, kurmak istedidi iliskinin sebebinl kisaca agiklamah ve yiik-
lenmig oldufju gdrevi belitmelidir. Bunu yapmazsa, soru sordufju kimse, yani kar-
sisindaki, rahathk duymayacak ve sorulann ardindaki anlami kestirmeye ve cevaplarini
buna uydurmaya c¢aligip duracaktir.

»

lik sorular genel ve apagik olmali, ve ankete tabi tutulam kiigik disdriict veya gic
sorular olmamalidir. Bu sorular, ankete tabi tutulani rahat ettirici ve konugmaya tesvik
edici bir nitelik tagimahdur.

3. Anketsi kibar davranmal vyerinde ifadelerle, ilgi duydugunu belirtmelidir. Verilen
cevaplan elestirmemeli ve kendi distincelerini ilerl siirmemelidir.

>

Apacik anlam tagimayan sdzler, kisa sorularla, daha agik hale getiriimeli (“yani, sunu
sunu demek istiyorsunuz degil mi?’*); kesin ileri - siirisler daha niiansh hale sokulmah
("bu soyledifiniz her durum igin gegerli mi?”); sasutic: beyanlar pekistiriimelidir
(“demek béyle dediniz?"’). Ama ankete tabi tutulanin cevaplanini soru haline getirerek
tekrarlamak, yukarda sdzi edilen kisa sorular sormaktan daha iyi bir usuldiir. )

6. Anketgi, esas sorulanm, ankete tabi tutulanin "o andak! diigiincesine” uygun diigec¢ek
- gekilde, diizenli bir tarzda ve en elverigli anda sormalidir.

Anketgi, efjer gerekliyse, karsisindakini, bizzat sGylemis oldufju sdzleri kullanérak
(“biraz dnce dedigjiniz gibi... sonra bagka seyden s6z etmistiniz”’) konu iginde kal-
maya zorlamahdir. Ne var ki, anketgi, boyle hareket edip etmemeye, kargisindakinin
diisiincesini iyice geligtirmesine imkin safladiktan sonra karar vermelidir. Onceden
kararlagtinlmig sorulann gercevesinden gikiyormug gibi goriinen sozlerin, mutlaka,
konudan uzaklagan laflar olmasi gerekmez. Tam tersine, bunlar, degerlendirilmesi
- gereken bir aydinlik getirebilirler.

7. Anketgi, efjer dnemli sorular, ¢esitli agilardan ve art arda gelen yaklagimlar ele alin-
miglarsa, anketi (g6riigmeyi) zaman zaman &zetlemelidir. Ankete tabi tutulamin sdyledigi
kelimeleri kullanmay: tercih etmesi dofiru olur. Ama birgok kiginin verdi§i cevaplan,
daha sonra, kolaylikla karglagtirmak istiyorsa, ankete tabi tutulanin sdzlerini, bagka
tarzda ifade edebilir. Ne var ki, bu durumda, ileri siirdii§i yeni ifadeyi, kargisindakine
teklif etmeli ve “baska bir deyisle, sunu kabul ediyor musunuz ki... tamam mi?" gibi
sdzlerle, onun da nzasiu almalidir.
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Bu tarzda yiiriitiilen bir anket bile, mutlak sonuglar sajlamaz. Anketin mutlak sonuglar
vermemesi, sunlardan Gtdriidiir ;

. Cevaplan “nicellestirmek” (kemmilegtirmek) ve istatistik olarak analiz etmek g¢ok

gictir. Cinkii, en onemlileri yeniden formiile edilse bile, bunlar, kargilagtirilmalarim
glic ve nazik bir ig haline getiren ufak anlam farklariyla zenginlegirler. Bu cevaplan,
yapilmig olan anketlerin muhtevasinin analiz edildi§i diizeyde, & priori olarak kurulmus
olan kategorilere, keyfi bir sekilde sokmak mimkiin degildir.

Buna karsilik, s6z konusu cevaplar, ejer sayica yeterli iseler, gesitli sosyal-meslek!
veya demografik kategorilere badli olan tiketicilerin bir tipolojisi'ni gizmeyi miimkiin
kilarlar, Bu ise, piyasa kesimleri'ne gére diiglinmek ve karar vermek sdz konusu oldufu
zaman biiyiik 6nem tasir.

. Anketginin davranigi, konugmasi ve hatta fizik goériiniisi, ankete tabi tutulani etki-

leyebilir. Bu konuda, gok ilgi gekici bilimsel incelemeler yapilmistir. Biitin bu giigliik-
lere rajmen, igletme sorumlulan, yol gdsterici anketlerden yararlanabilirler. Kesin
istatistik bilgiler yoksa, bu anketler, sorumlulara, dne siiriilecek faraziyeler ve daha

" kesin incelemelerin yaptimasi gereken yonler hakkinda gok ilgi gekici bilgiler verebilir.

Sorumlular, bu anketler sayesinde, lizerinde duracaklan urlinleri, rekldm meselelerini
veya satig politikalanni ayarlama imkanlanm elde edeceklerdir.

"Gdddmli anket — Bu metod, 6rmek grubu meydana getiren belli sayidaki kimselere,-

"evet” ya da “hayir” diyerek cevaplayacaklan sorulan veya bazi cevaplar arasinda
secme yapmak imkanini vermekten ibarettir. Anketin siiresi gok kisa oldufju igin,
ankete tabi tutulan kimselere, tivatro veya sinemalara girerken, garlardan gikarken
veya biiyik mafazalarda aligveris yaparken sorular sormak mimkindir. Anketgi,
ankete tabi tuttugu kimseleri, bir “kod"” aracili ile 6zet olarak siniflandinir. Kimi zaman,
bir cetve!l i{izerinde, mensup olduklan sinifi gdstererek, ankete tabi tuttufju kimselerin
hayat seviyelerini ortaya gikartmak amacim giider.

: Anketgi ve ankete tabi tutulan kimse arasindaki kigisel bagintilar, pek az sorun ortaya

¢ikanyor gibi goriinmektedir. Bu sorunlar, anket (goriisme) siiresinin ¢ok kisa olmasi

- ve ankete tabi tutulan kiigik diigiiriict yersiz sorulardan kaginmanin zorunlu olmasi gibi

sorunlardir. Ama bu kisa gériisme sirasinda, 6lglilmek istenenlere aykin olan birgok
tavir ve efilim durumu bozabilir. Nitekim hava alaninda yapilan bir ankette, ugaktan

_inen bir erkek yolcuya, kadin anketgi soyle sormustu : ““Bu ugak yolculugunu sik sik
‘! yapar misiniz?” Yolcu soyle cevap verdi: “Yilda, en az alti kere.”” Oysa, bu yolculuja

itk olarak ¢ikiyordu. Ustelik, yolculuk arkadas: da bu durumu ¢ok iyi biliyordu. Nitekim
biraz sonra, kendisine goyle dedi: “Nigin palavra attin?". Oteki, “Ne olur yani, kizs

" gb6rmedin mi, ne kadar giizeldil” diye cevap verdi.

Gergekten de, bu teknik, sdziinii ettiimiz tehlikeleri icinde tagimaktadir. Ankete
tabi tutulan kimseler, kendilerine yoneltilen birkag soru iginden, kigiliklerini en fazla
degierlendirenleri segmek egilimindedirler. Meseld ucuz iiriinteri satin aldiklan halde,

.. herkesin &nem verdigini diisiindikleri pahal Uriinleri satin aldiklanni ileri_siren

kimselere rastlanabilir. Buna karsilik, kabul etmek istemedikleri etkiler altinda kalarak pa-
hah iriinleri gergekten satin alan ama bunlan satin aimalannin gergek sebeplerini agik-
lamayan ve bagka sebepler ileri siiren kimseler de gorilebilir. Sorgu listeleri hazir-
larken, belli birtakim tehlikelere kars: tedbir almak elbette miimkiindiir. Ama teknigin
uygulanmasi gii¢ ve ince bir istir. Bu teknik, tavirlann ne oldugjunu ortaya gikartmaktan
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ok, fikir ve kanaatlann derlenmesini safjlar. Ama genig bir ankete girisilmek ve daha
gelismis tekniklere dayanarak ortaya atilan faraziyelerin dofrulanmasi arzu edildigji
2aman bu teknik ¢ok yararlidir.

b) Egilimlerin analizi

E§ilimlerin incelenmesinde giidiilen amag, insan kisilijinin daha genig ,derin ve dinamik
ozelliklerini yakalamaktir.

Bu konuda kullanilabilen klasik teknikler, yansitmah testlerdir. Ama daha az standart-
lasmig olmasina ragimen, bize gok daha verimli gériinen bir metoddan da kisaca s6z ede-
cefiz. Bu metod, grup tartisgmasi metodudur, '

O Yansitmal testler — Yansitmali testlerin amaci, kisiligin bilingdisi alanlanm aydin-
latmaktadir. Bu testler, ferdin, yapmis olduju islerin ve gosterdilji davraniglann gergek
nedenlerini bilmedigini ileri siiren Freud okulu psikologlan tarafindan ortaya konmustur.
Fert, meseld, davramglarinin nedeni hakkinda kendisine sorulan sorulara cevap verir-
ken bilingli oldugunu iddia ederse, mutlaka yanilr.

Yansitmal testlerden birgofjunun, tibbi teshis amaciyla diizenlenmis ve ortaya
konmus oldufunu da unutmamak gerekir.

Pazarlama konusunda kullamimak istendidi zaman, bu testler arasindan segilenler,
sbzii gegen amaca uygun hale getirilir. Yansitmah testler arasinda sunlan sayabiliriz:

— Serbest kelime ¢agnsimi. Bir Griinden sbz edilir ve soru sorulan kimseden, daha Gnce
diizenlenmig bir listede, bu iirline iligkin 6zelli§ji segmesi istenir.

— Akla ansizin gelen kelimeler ve &nermeler aracthi ile ciimleleri tamamlama sinavi.

— Soru sorulan kimsenin yorumladift az ¢ok karmagik bir tavn veya bir iirlinle su veya
bu sekilde iliski haline getirilmesi istenen bir kisiyi akla getirebilen imajlar.

Bu metotlar, ancak, iyi yetismis uzmanlar tarafindan uygulanabilirler. Testlere verilen:
cevaplann yorumlanmas;, zor ve nazik bir igtir, ama asil testlerin, pazarlamanin ihtiyaglarina
intibak ettiriimesi, bundan daha da giigtir.

Pazarlamada o}taya ¢ikan biiylk basansizliklan, metodlann yanhs bir sekilde uygulan-
masina atfetmek miimkiindir. i

.

Basvurulan kimse, gergek bir uzman da olsa, metodun kendi 6ziinde bulunan bir tehlike de-
vardir. Gergekten de, bir yandan testlerin kendisi, 6te yandan soru sorulan kimsenin
isinde bulundudu sunl psikolojik durum, ancak tek bir. efilimin otekilerden aynhp ele
alinabilmesine imkéan" verir. Oysa, gergek satin alma durumunda, birgok egilim .ise kangir
ve kadinin serbestlife kavugmas: konusunda séziini ettijjimiz catrsma’y yaratir..

E§ilim incelemeleri sirasinda, kadinlann, zahmetli iglerden kurtulmalarint saglayacak_bir
riin veya servise kargl apacik bir ilgi gosterdikleri sik stk goriilir. Ama satin alma aninda,
aym kadinlann tereddiitlii davrandiklan da bir gergektir. Ciinkii, bagka bir edilim, engelle-
yici bir etki yapmaktadir. Bu egdilim, kadinlan, kocalarina ve gocuklanina kargi fedakérlikla
hareket etmeye ve girdikleri zahmeti sevgi ve baghliklaninin bir semboli olarak gormeye



ybnelten efilimdir. Bu arada, reklam ¢aligmalan, birinci egilimi iyice etkilemis ve gelis-
tirmigse, gatisma daha keskin bir hale gelmekte ve kadinda, satin alma |ste§|m engelleyen

bir

kabahatlilik duygusu dogurabilmektedir.

Grup tartismasi — Grup tartigmasi, yol gosterici anketin bir gegidi olarak g§rﬁlebilir
ve bu bakimdan, tavirlan ortaya ¢ikarmak igin kullanlan teknikler arasina sokulabilir.

Ama, grup tartigmasi Kkisilifin daha derin ve dinamik ozelliklerini de kavramamizi
miimkén kilabilir ve bu bakimdan egilimlerin incelenmesinde kullanilan bir teknik
olarak gorGalmelidir.

Psikologlar tarafindan uygulaninca, bu teknidin daha kesin sonuglar verecedinden
siphe edilemez ama ayni teknik asil ilgi gekici yani uzman olmayanlar tarafindan da
kullanilabilmesidir. Ne var ki, uzman olmayanlann, bu tekni§i uygularken belli bir-
takim kurallan gozoniinde tutmalan gerekir. Simdi, bu tekni§i agiklayalim.

Grup tartigmasinin esasi, belli sayida insan’t incelenen konu (zerinde serbest olarak
fikir yiritmeye ve diisiindiiklerini agiklamaya davet etmekten ibarettir. Tartigmay:
yoneten kimse ve iki gozlemci, gdsterilen tepkileri not ederler.

kural — Ayn sosyal meslek grubuna mensup olan kimseleri bir araya getirmek dogjru
olur. Piyasa analizi konusunda séziinii ettijimiz gibi, ejer piyasanin kesimlerini ince-
lemek istiyorsak, bu kurala uymamizin yerinde oldufunu goririz. Ama psikolojik

.nedenlerden &tiiri de bu kurala uymak gerekir. Sosyal ve kiltirel farklar veya satin

alma giigliiklerindeki bilyiik farklar, grup icinde ortaya ¢ikacak kigiler - arasi bafjlanti-

" lan karmagik hale getirmek tehlikesini dogurur. Mesel8, miitecanis olmayan bir grup

iginde, gergek bir ideolojik ¢catismanin ortaya giktifii sik sik gorGlmistar. Bazr kadinlar,
herhangi bir fiyatin diisiik oldu§unu fleri sirmigler buna karsilik bagka kadinlar, aym
fivatin gok yiiksek oldujunu iddia etmislerdir. lkinciler derhal bir alt - grup meydana
getirmigler ve birincilere kargi saldirgan bir tavir alarak tartismanin konusuyla ilgili
olmayan digiince ve duygulann ortaya ¢ikmasina yol agmiglardir (“Tabil, sizin im-
kaniniz var...” “Ama biz basit ig¢i pargalanyiz...”, “Harcadijimiz paray) bin zahmetle
kazaniyoruz biz...").

kural — Tartigmaya katilanlanin sayisi, sekiz ile onbeg arasinda olmalidir. Katilanlarin
sayis| daha az olursa, gergek bir tarismanin yapiimas: ihtimali belirir. Say: daha fazla
olursa, alt - gruplann meydana gelmesi tehlikesi vardir. Aynica katilanlann her biri,
psikolojik bakimdan, &tekiler tarafindan hissedilmeyecek ve kavranmayacaktir. Tar-
tismay! yonetenin ve gdzlemcilerin, biitlin tepkileri not etmeleri de miimkiin olmaya-
caktir.

kural — Tartigmaya katilanlann ilgisin'i cekmek gerekir. Bunun igin, kendilerine, islet-
meye 151k tutacak diislince ve gdrisler ileri siirmek zere segilip davet edildikieri 6n-
ceden sdylenmeli ve bir armaan alacaklan da haber verilmelidir. Bu armafjanin para
olmamasina dikkat etmek gerekir. En iyi armagjan, isletmenin Gretti§i Uriin veya hizmet-
lerdir. Bdylece, tartigmaya katianlar, s6z konusu mallarla daha yakin bir psikolojik
bafiintiya girmis olacaklardir. Oysa, para verilecefii 6nceden sdylenmis olsaydi bu
cegit bir etki yaratmak kabil olmazd:.

kural — Tarismay1 yoneten ¢ok dikkatli davranmali ve gereksiz midahalelerden
kaginmalidir. Yapacad: ilk is, davet sirasinda sGylenmis ve ag¢iklanmig olanlan aynen
tekrarlayarak toplantiyt agmaktir. Aynca, herkesin diglindiiklerini agikga sdylemesin

36.



rica edecek ve isletmelerin Griin ve servisleri hakkinda ileri sGrQilen elestirmelerin de
¢ok onemli oldujunu belirtecektir. Daha sonra, (izerinde tartigilacak {irinii agikla-
yarak ilk soruyu genig ve anlagilir bir sekilde dile getirecektir. Meseld, kadin tiketi-
cilerin, duvar kafidina karsi duyduklan egilimler ortaya ¢ikanlmak isteniyorsa, soyle
demek dofru olur. “Duvarlanmizin dekorasyonunu nasil buluyorsunuz?”

Tartismay yoneten, toplantidan &nce, bir dizi soru hazirlar. Bu sorular, genelden dzele
gidecek sekilde diizenlenmelidir. Duvar k&gid: Grnedini gozoniine élirsak, sorular, $u
konularla ilgili olabilir: Rakip iriinlere karsi grubun gosterdifi egilim, duvar kagidinin
aranan vasiflan, eksikleri, belirli kaliteler bakimindan kabul edilen fiyat alanian nelerdir,
bizim driinlerimiz, hakkinda, oteki yapimcilarin iriinlerine oranla ne dislGn{imektedir?
Ama tartismay! yoneten, bu sorulan, toplantintn baglangicinda hemen ortaya atmaktan
kaginmahdir. Ayrica, elverigli zaman gelmedifinde_soru sormamaya da dikkat etmelidir.
Onemli olan nokta, soruyu, en elverisli zamanda ve firsatta sormaktir: ‘“Harimefendi,
banyo igin yaghboyay: tercih ettifjini sGyledi. Acaba sizler ne disindyorsunuz?’ gibi.
Tartismay) yoneten, ilgilendi§i sorulardan biri Gzerinde, konugmalann artik sona erdifini
ve yeni bir sey 6renemeyecegini anladifii anda, ileri strGims fikir ve gorisleri 6zetler ve
bu isi yaparken tartismaya katilanlann bizzat kullandiklan ifadelerden azaml derecede
faydalanmaya c¢alisir, yani bu ifadeleri, mGmkin oldufju kadar ¢ok kullanir. Ayrica, yaptlﬁl
oOzeti, grupun ve alt - gruplann da kabul ve tasdik etmesini saglar.

Tarismay: yonetenin en fazla dikkat etmesi gereken husus, tartigmacilardan birinin sGy-
led'klerini dofru buldufunu veya befjenmedifini belirten davramiglardan kaginmasidir,
Tarigmaya hakim bir kimse olarak ortaya ¢tkmamasi da ¢ok dnemlidir. Tartismaya kati-
lanlar, kondisinden bdyle bir rol takinmasini istedikleri zaman, bu hususa aynca_dikkat
etmesi gerekir. Bundan otirl, tartismay: yoneten, kendisine yoneltilen sorulan veya
goziemleri, bizzat gruba ydneltmelidir. Ornek: Hamimefendi, duvar kagitlannda, canh
ve hareketli desenlerin bulunmayigindan sikéyetei...

Grup tartssmalarindan ne gibi sonugler elde edilebilir? — S6ziinii ettiimiz kurallara uymak
sartiyla, grup tartismalanndan, Szellikle dort alanda, ok Snemli bilgiler elde edilebilir:

— Uriiniimiiz hakkinda ne diisiinGldGgi ve Griinim{zan nasil goriildigd. Oriinimize
kargr duyulan ilginin nedenleri ve iriinimiizden beklenen tatminler. Uriin, igimizin
ne gibi bir durumda oldufjunu gosterecektir bize. Mesel8, Grinimdiziin iyice tanin-
madi§im veya bir rakibin Griinii ile kangtinldifim anlayabiliriz. Hosumuza gitmeyen
bir durum olmasina ramen, bu, bizim i¢in zorunlu ve degerli bir bilg'.idir.

— Tartismaya katllanlaﬁn, Griinimizde yapimasin: istedikleri degisiklikler ve bu rinleri
elde etmek igin 6demeye hazir olduklan fiyat.

— UOriinamiz ile, rakip veya ikame drdinler arasinda tiiketicinin kurdugu bafintilar.

Aslinda, tartigmaya katilanlar bu ¢ kavram blrbmnden iyice ayirarak ele almazlar
ve birinden oOtekine atlayarak konugurlar.

— UOriindimiiziin, daha genis bir mesguliyetler ve 6zlemler toplulugu icinde aldi yer.
Meseld, duvar k&g§idi hakkinda diizenlenen grup tartismas: sirasinda, tartigmaya kati-
lanlar, bu irdin ile aile yuvalarindan ne beklediklerini baginti haline getirirler; yuva-
lanm, toplumun belli kétiliklerini gozoniinde tutarak degerlendirirler ve bu deger-
lendirme aracilif ile duvar kagidi meselesini ele alirlar.
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Yapilan deneyler ve elde edilen sonuglar, pazarlamanin en Gnemli sorunlanndan birini
incelemekte, grup tartismasinin en saflam sonuglar veren bir teknik oldufunu goster-
migtir. Bu sorun, drdndmdz ile tim toplumun meydana getirdi§i cevre arasindaki bagintilar
sorunudur. .

Aynica, grup tartigmasinin, tartismaya katilanlanin baglangigta ileri sirdikleri fikirlerin
hangi olgiide ve hangi siireglerle degistijini ortaya gikardiim da sdylememiz gerekir.
Elde ettiimiz bu bilginin, rekl@m siyasetimizi ve konulanmizi belirlemekte bilyilk onem
tastyacagji apaclktlr ’

Elde edilen bu bilgiler, siiphesiz ki, kesin bilgiler olmaktan g¢ok dogrulanmasi gereken
faraziyelerdir. Bundan otiri, tek bir toplantiyla yetinmek yanlistir. Toplantilanin sayisim
arttirmak gerekir. Ayrica bu toplantilan dedisik bolgelerde yapmak yararhidir. Elde edilen
gozlemleri, nicel bir analizi miimkiin kilan oteki metodlaria karsilastirmak da iyi olur.
Ne var ki, grup tartismalan, kontrolden gegirilecek faraziyeleri ortaya atmamizi sagladif
igin, tavirlar ve e§ilimler hakkindaki her gesit daha sistematik (ve siiphesiz ki daha pahah)
incelemenin veya bir reklam kampanyasinin incelenmesinin hareket noktasimi ve temelini
meydana getirebilir. T

Nihavet sunu da séylememiz gerekir: Eger bir isletme, daha énce acl-kladlglmlz metodlara
bagvuramiyorsa, hig olmazsa, grup tartigmasi metodunu kolayca uygulayabilir.

t_:) Da'vramsm'dogrudan dofjruya gézlemden gegirilmesi

Baz psikologlar, sdzli ifadelerin, analiz edilmek istenen tavirlan gergekten agija vura-
c¢aklarina inanmazlar. Nitekim giidiimli anketleri agiklarken séziinii ettijimiz ugak yolcusu,
yapti ucak yolculuklan hakkinda dogru bir bilgi vermiyor ve sadece, kendisini begjen-
dirmek istedigi glizel bir kadin karsisindaki tavrini agia vuruyordu.

Davranisgt psikoloji okulu, herhangi bir nesne kargisindaki davramigi dogrudan dodruya
gozlemden gecirerek, bu metodolojik" gicligd asmaga calisir. Bu psikoloji okulundan
ilham alan birgok uygulayicinin, pazarlama konusunda ilgi gekici sonuglar elde ettik-
lerinden siiphe edilemez. Meseld, siipermarketlere, gezénlerin hareketlerini tesbit eden
glzll kameralar koymus olan bu arastincilar, bu siipermarketlere aligveris igin gelmls olan
kadinlann’  davraniglan hakkinda orijinal go6zlemler yapmlslardlr ‘Aynica, rekldmcilikia
ilgili birgok psikolojik sorun hakkinda da incelemeleri vardir. Bu Sorunlar arasinda sunlan
sayabiliriz: Bir anons hangi sartlarda ve nasil dikkati cekmektedlr? Bu anonsun tuketlclye
aktarmak istedigi kavram nasil akilda kalmaktadir? Anons ile kavram arasinda ne. gibi
bir iligki vardir v.b.

Kendiliginden bir davranigin gdzlemden gegirilmesi hig bir seyj aclklamayablllr" Mesel8,
bir siipermarkette, allsverlse gelmis kadiniann davranigindaki farklar gozlemden gegirili-
yordu.: $6z konusu, kadinlar, yiyecek satilan bélimlerde duruyorlar, ufak tefek birgok
ahgveris yapiyorlar, iirlinleri inceliyorlar, tekrar yerine koyuyorlar ve bir kere daha donerek,
inceledikleri bu -iriinii satin almaya karar veriyorlardi. Buna kargihk, bu kadinlarin bir
kismi,’i¢ ¢camasin satan bolimin dniinden siratle gegiyorlar ve mallara pek dokunmuyor-
lardi. Ama kimi zaman aralanndan birkagi, bir gamasin eline aliyor, ambalajindan cikanp
yayiyor ve gevresine baktiktan sonra yeniden yerine koyuyordu. Acaba nigin boyle hareket
ediyordu? Acaba cesitler yeterli dedil miydi veya miisteriyi tatmin etmiyor muydu? Yoksa
fiyatlar yeterince inceleme yapmadan rastgele nii konulmugtu? Bunu 6grenmenin tek yolu,
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alisverise’ gelmis kadinlara soru sormakti. Ve bu yola basvuruldu (bu bagvurma bile,
so2li ifadenin, davraniglar hakkkinda bilgi verdifini ve onemli oldufunu kabul etmekten
baska sey degildi). Verilen cevap sasirticiydi: Kadinlar, camasirlan Gzerlerine giyip denemek
istiyorlardl, arha elverigli ve kapal bir yer bulamamiglardi.

Pratikte, kendiliinden davraniglanin gdzlemden gegirilmesiyle yetinilmez. Cesitli cevap-
lann verilmesine yo! acan sun! durumlar yaratiir. Ama bu uzmanlann yapacafji bir igtir.

+

4. Ozet-Sonug: Gelisme faraziyeleri
Piyasamizin incelenmesi, birbirinden farkh iki dizeyde yer alir.

— Bir yandan, rakip veya ikame iiriinlere oranla, bizim durumumuzun zaman ve mekan
bakimindan gosterdifii degisme ve gelismenin istatistik analizi, piyasa kesimlerini
gozénine alirsa, bu analiz gok daha verimli ve yararli olur. Analizin metodian ile psiko-
lojinin pek bir ilgisi yoktur. Bundan Gtiirii, bu metodlar ve analiz {izerinde fazla dur-
madik. - ,

— Ote yandan, gérdagiimiiz gelisme ve degismenin nedenleri'ni arastlrmak s6z konusudur.
Burada onemli olan, pazarlama igin biiyiik defjer tagiyan sorulara cevap vermektir.
Bu sorulara ornek olarak sunlan verebiliriz: Tiiketicinin isteklerinde ne gibi dedisik-
likler ortaya ¢ikmistir? Hangi sosyal ve ekonomik faktérler etkili olmaktadir ve bun-
lann etkisi hangi yéndedir? Tiiketici nigin belli bir Griinden yiiz gevirmekte ve bir

" bagka Griinii arzulamaktadir? Ozlemlerini kargilamak igin ona baska ne vermek gerek-
mektedir? . -

Bu alanda, psikoloji, bize birgok teknik saflamaktadir. Buraya kadar, su teknikleri sirayla
gozden gegirdik: - ° .

— Tavirlar 6igmeye yarayan teknikler (bunlar, dlcekler, yol gosterici ve gidimli ank.et-
lerdir) ; . .

- Egilimleri analiz etmemizi saglayan teknikler (bunlar, yansitmali testler ve grup tar-
tismasidir) ; '

— Davranigi dofrudan do§ruya goézlemden gegirmemizi mimkin kilan metodIar.

Ama bu tekniklerden hig birinin tam anlamiyla kesin sonuglar veremeyecegdini unutmamak
gerekir. Birgok nedenlerden &tiirli, ihtiyat: elden birakmamak dogru olur. Bu nedenler
arasinda sunlan sayabiliriz :

— Teknikler, tam anlamiyla kesin olmayan ve iizerinde tartigilan teorik temellere dayan-
rhaktadirlar.

— Bunlann bazilann uygulamak, biyiik bir ilgi ve ustahij gerektirir. Metod yanhslklan,
biyiik hatalara yol agabilir.

- Teknikl-er,. kendilerine soru sorulan ve gozlenilen kimseleri sunl bir duruma sokarlar.

Oysa bu durum, tiiketicilerin, satin alma aminda "yasayacaklan” durumdan iyice
farkh olabilir. Gergek durumlarda bir gatzsma’nin ortaya gikmasina yol agan e§ilimleri
karanlikta biraktiklan veya bir yana attiklan takdirde, bu teknikler, teshis ve 6ngérme
konusunda yanhga diigilmesine de sebep olabilirler.

39



Bu' teknikler arasinda, en fazla, grup tartismas: iizerinde durduk. Daha az iddiah ve daha
az "bilimsel’ goriinmesine rajmen, grup tartigmasi birgcok faydali gozlemin yapilmasim
ma mkiin kilar. Soru sorulan kimselerin Grin ile gevre arasinda kurduklan yaganmig ve
duyulmus bafintilan arastirabilmek gibi bilyiik bir avantaj da ancak bu metoda ait bir
Ustdnliktlr. Kurallara uymak sartiyla, bu teknik, uzman olmayanlar tarafindan da basarlyla
kullanilabilir.

*

Yukarida metodlanm agikladiimiz incelemeler sonunda, pazarlama sorumlulan dridnlerin
gelismesiyle ilintili ilk faraziyeleri ortaya atabilirler. Ciinki{i, piyasaya siirdikleri driinlerin,
tiiketicinin Gzlem ve isteklerine hangi bakimlardan aykin diistagiini kolayca gorebilirier.
Aynica, gevrenin etkisi sonucunda, yeni Grin ve hizmetlerle kargilanmasi mimkiin olan
yeni ihtiyaglanin nasil dojdugunu da gozleyebilirler. '

Il. REKABET .

\
Oriinlerimizi ilgilendiren piyasa, cevrenin etkisi altinda sekillenir. Bu piyasada elde etti-
gimiz yer de, rakiplerimizin etkisi altindadir. Bundan étiirii, rekabetin incelenmesi, piyasa-
nin incelenmesi kadar lizumludur.

1. Gert;ek b|r olay

Bir boya fabrikasi, ticaret 8leminde uzun zaman bagan géstermisti. Orta buyuklukte olan
bu isletme, az sayida iyi kaliteli Griin sayesinde hem iin sajlamis hem de verim ve kazang
elde etmigti. Ama sonra, satiglar diisiis gOstermeye baglamig, k6td sonuglar ortaya gikmisti.
Satig sefi ve miimessilleri ile hem fikir olan ticari direktor, satiglardaki azalmay, iki nedene
baghyordu. Bunlann birincisi, mallann, rakip driinlere oranla cesitlerinin azhfjt ve Gzel
driinlerin de sayica pek az oleguydu.

Satiglardaki diigiigiin ikinci nedeni de ,ticari direktére apagik goriiniiyordu. Bu neden
dagitimin .yapisindan ileri gelen bir nedendi. Igletme, toptancilar aracihd: ile satis yapi-
yordu. Oysa, bu toptancilardan gofu, son zamanlarda, rakip firmalarla yakin iligkiler
kurmuglardi ve ségkonusu isletmenin satiglanm birgok gekillerde frenliyorlardi.

Ticarl direktdr, birinci mahzuru ortadan kaldirmak igin makul gériinen tedbirler ileri siiri-
yordu: Her mali renk bakimindan daha gesitli, daha’ gekici ve “yeni” hale getirmek ve
bazi 6zel Uriinleri piyasaya siirmek. Bdylece, bahge mobilyalar ve tavaniar igin &zel blr
boya hazirlanmaya baslandi.

Ama bu iriinlerin yapiminin, laboratuvar denemelerinin oftaya koydugundan ¢ok daha
guc oldufu goriildi. Bundan o6tiir, UrGnlerin piyasaya siirilmesinde ve stok yapilma-
sinda gecikmeler,._onaya cikti. Mallanin kalite bakimindan tam anlamiyla basarili .olmayist
cesitli itirazlara ve anlagsmazliklara yol act.

-

Ticarl direktoriin dagitimla ilgili teklifleri, igletmenin yonetim kurulunu drkitmisti. Dlrektor,
bélge depolan kurulmasint istiyor ve perakendecilere bu depolardan mal vermenin doﬁru
olacafim savunuyordu. Aynica, tiketicilerin isletme mallanini bizzat arayip istemelerini
saflamak amacim giiden gok genis ve yojun bir rekldm kampanyasinin agiimasini teklif
-ediyordu. Boylece, perakendeciler ve toptancilar bu mallan satin almak zorunda kalacak-
lardi. Bu tekliflerin gergeklestiriimesi igin yapilmas: gereken masraf ve muhtemel riskler
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¢ok fazla bulundu. Bunun Gzerine, direktdr, daha kétii blr tedbir almakla yetindi. Yani,
toptancilara birakilan payi fazlalastirdi. Ama isletmenin elde etti§ji sonuglar daha da kotiiye
gitti ve satiglar daha da diigiiy gosterdi.

Bu arada, daha gut;lu bir grupla mait bakimdan iligki kuran bir rakip firma, yeni tedblrler
alarak harekete gegmisti. Bu firma, &zel bir Griini ve bir markay) tanitmak igin basinda
glcli bir reklam kampanyasl agtr.

[N

Tiketiciler bu Griinii talep etmeye bagladilar ve perakendecller ile toptancilar da bu talebe
ayak uydurmak zorunda kaldilar.

Ticarl direktor act bir zafer kazanmig bulunuyordu Hakli olduﬁu tamamen meydana
etkmamig miydr gimdi ?

Bunun {zerine, isletmenin yonetim kurulu "'kahra'mantl:a-" bir karar ald:: Rakip firmanin
hamlesine, basinda agilacak daha siddetli bir reklAm kampanyas ile cevap verilecektil

Bu arada, gizlice edinilen bilgiler gsagirticy bir durumun ortaya ¢ikmis oldu§unu gasterdi.
Gergekten de, rakip uriin satiimiyordu ve firmanin yeni bafjinti kurmug oldufju mall grup,
-meseleyi kokiinden éle alarak driiniin iptal edilmesine karar vermis ve bu konuda ciddi
davranmamls olan sorumlulan kabahatll bulmustu.

Bu gerc;ek hikayeyi burada keseceﬁlz Ciinkii, buraya kadar anlattiklanmiz, bu bdlimiin
bundan sonraki paragraflanm ilgilendiren kifi miktarda unsuru bize vermis bulunmaktadir.

2. Rekabetle ilgili rakamlar) nasil 6§renebiliriz?

a) Elegtirici bir tavir almamiz zorunludur.

Soziini' ettiimiz boya meselesinde, rekabetin niceliksel analizine dayamlarak, birtakim
dnemli kararlar alinmig gibi gérinmektedir. Mallann renk gesitliliginin artmas: saflanmis
ve bagkalan ‘tarafindan piyasaya siirilen mallar gozoniine alinarak ozel Griinlerin de
sayist arttnlmigtir. Daha sonra, rakip firmanin rekldma harcadifji para tahmin edilmig
ve aym konuda daha bilyiik bir harcama yapilmasina karar verilmistir. Ama alinan karar-
lann hi¢ biri dofiru ve_ basarih olmamigtir.

Bunun nedeni, ticarl direktdr tarafindan yapilan analizin, rakip firmanin durumunu-anla-
maktan ¢ok, sahsi goriigleri ve acele yapilmig teklifleri hakh gikarmak amacsim gutmis
olmasidir. En tehlikeli rakip ortaya ¢ikmadan dnce, tizart direktdr, mal gesitlerini arttirmayi,
bir 6zel Griinii piyasaya siirmeyi ve toptan:tlara satig Gzerinden daha biiyiik bir pay vermeyi
istemisti. Rakip firmanin aldigj1 tedbirler gereginden fazla biyitilmis ve ydénetim kurulunu
harekete gegirebilmek icin bir delil olarak kullanilmigti. Ama, rakip firmanin almig oldugu
Jtedbirleri yanhs bularak davramsim dejistirdidi rastgele djrenilmisti. Ne var ki is isten
gecmisti artik. Ciinkii, toptancilara eskisinden daha biiylik bir pay taniamig bulunuyordu.
Bu olay, birgok gbzlem yapmamizi saflamaktadir ve tecriibeler bu gozlemleri genelles-
tirmemizin mimkin oldujunu gdstermektedir. Satigla ilgili sorumlular, rakamlan, gofiun-
lukla daha dnce benimsemis olduklan bir fikre gore toplar ve dikkate alirlar. Giinkii bu
sorumlular, ileri sirdikleri fikrin, alinmasi gereken tedbirin dogrulujundan “emin’dirler
ve tekliflerini destekleyici mahiyet tasiyan rakamlardan bagkasina-dnem vermezler (bu-
rada fikri bakimdan namuslu davranmayig asla s6z konusu dagildir; s6z konusu olan
sadece elestirme "duygusunun zayif olugudur). Bdylece, heyecanlann etkisinde kalinarak
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ve rakiplerin elde etti§i basanimin nedenlerinin yanhg bir gekilde aclklanmasma daya-
nilarak “birgok "dizeltici* tedbir alindijini biliriz. Rakiplerin segmis oldufju yolda,: onlar-
dan daha “gi¢li ve hizhi” bir sekilde ilerlemek igin kararlar alindiim da gormigizdiir.
Oysa, yanhs yolda oldufjunu anlayan raklpler, karsllarmdakl firmanin bu sekllde davran-
diim gorunce sasirmiglardir. ~

' P . -

Atilacak |Ik adim, rakamlar toplamak ve bunlan kontrol etmektir. Ikinci adim ise bunlan
aciklamaktir. Eldeki belgelerden bu amaci g6zoniinde tutarak yararlanan piyasa incele-
meleri servisinin 6devi de budur. Ama isletmenin bdyle bir servisi yoksa veya aktialitenin
asmis oldugu kitab! bilgiler bizzat “yerinde” kontro! edilmék veya daha kesin halo getl-
rilmek isteniyorsa, ne yapmak gerekir ? i FU

Bu soruya cevap vermek igin, once yeterli saydiimiz G¢ haber alma"kaynagum' elelstirici
bir gézle kisaca ele alacafjiz ve bunun ardindan daha eksiksiz bir ¢dzim yolu ileri sure-
cediz. . . - i .

b) Yetersiz ¢éziim yollan

cat - e,

MUSTEREK MAL VERICININ AGZINI ARAMAK — Hem bize hem’ de rakiplerimize
mal veren kimseyi mikellef bir sofraya davet edip hareketli ‘konugmalara dalmak, bize
birgok onemli sey Ogretebilir. Kafalar dumanlaninca artan ve pekisen samimiyet gekin-
genlifi ve ketumiyeti ortadan kaldlrablhr Ama bu usul, tehlikeli yanlan olan bir usulddr.
Boyle bir yeme§e gitmis olan ve t;aklr keyif yanimiza gelen ¢ahgmia arkadagimizin her
sdylediine kéri koriine inanmamaniz gerekir. ligi gekici birgok sey 6¥renmis olmas
mimkiindGr. Ama buna kargihk kendisi, istemeden bazi geyler agiklamamig midir ?

Baska bir metodla, daha sajlam bilgiler elde etmek mimkiindiir. Orta biyikliikte bir
isletmede bile, bircok caligma arkadasinin, raklp firmalara da mal veren birgok tacir ile
cesitli konularda goriismeler yaptii bilinmektedir..Bu ¢ahgma arkadaglanim bir yere - topla-
yip, 6grendikleri parga parga. bilgileri bir araya getirmelerine 6nayak olunursa, biiyilk dnem
ve anlam tagiyan bir batin elde edilmis olur. Bu kadar basit blr c;ozum yoluna pek az
bagvurulmasina sagmamak kabil degildir. -

MESLEK] ORGANIZASYONA BASVURMAK — Meslek!. organizasyonlar, ﬁyelerini
ilgilendiren ‘"gergek” sorulan bir yana atmak icin ¢ofunlukla biiyitk zahmete girerler.
Hatta bu tiir "organizasyonlann baglarinda bulunan sorumlularin deferi, tartigmalan, hig
bir tehlikeli yani olmayan sath! konulara yoneltmekteki ustalifji ile GlgiilGr. Bu organizas-
yonlarda da, birbirinin afizindan laf alma oyununun oynandifji yemek davetlerind®, iiyeler
bir araya gelir ve birbirlerini yoklarlar. .

Ama kimi zaman, kararh kimselerin'bamba#ka bir gekilde kdnus'arak soylediklerinin din-
lenmesini safjladiklan da goérilir. Bunlar, bafimsiz bir uzmanin, ortalama. satig fiyat,
satilmis olan miktarlar, maliyet fiyatinin unsurlan, v.b., glbl onemli konularda, fiyelerin
her birinin verdi§i cevaplan toplayip merkezlestirmesini isteyebilirler. Bu veriler, bir istatistik
islemden gegirilirler ve her lyenin, biitin icinde ne gibi bir yerde tulundugunu belir-
lemesi imkanini -sajlarlar.

Kiigiik ve orta igletmeler, bu yolda daha kararh birtarzda ilerlemelidirler. Boylece, kendi
lerine ¢ok pahali gelen piyasa veya-egilim incelemelerini bir bakima yaptirmig olacak-
lardir. Clinkii meslek! organizasyonlar iginde, pazarlama igin hayati 6nem tagiyan konulan
incelettirmek miimkiindiir. Bu konular arasinda, tiiketici tipolojisini, tiketicinin' yapti§
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segmenin nedenlerini, ikame “lriinlere oranla durumunu, fiyatlann kabul edilis sartianm
v.b., saymak mimkiindiir. Uyelerin her biri, $dyleyecegiime karsilik neler 6renecedim?
diye kendine sormak ve bir muhasebe yapmak zorundadir. Bu incelemeden, sonug ¢ikarma
konusunda, en az bir bagkas: kadar yatkinhi§im var mi? geklinde bir soru da iiyenin aklina
gelebilir. Aynica, bu metodun, meslekdas1 “gozlemek™ten ibaret olan geleneksel usulden
daha yararh mi oldufu yoksa daha biiyiik tehlikeler mi tagidifit Gzerinde de durulabilir.

MUMESSILLERINI SORGUYA CEKMEK — Sbziinii ettijimiz boya fabrikasinin bitin
mimessilleri (hatta satig sefleri bile), kargilanna ¢ikan tehlikeli rakibin “hangi durumda
oldu§unu bildiklerinden siiphe etmiyorlardi. $iiphe, edecek bir gey .yoktu kil "Butiin”
perakendeciler bu durumdan s6z etmemigler miydi? Rakip firmanin yeni Griindin vitrininde
goriilmediji bir mafaza var miydi? Tiketicinin, muazzam rekl8m kampanyasinin etki-
sinden kaginmasi miimkiin miiyda ? . ’

Ama miimessillerin hig birinin ve satis sefinin, tek bir rakam bile sdyleyemedigini unut-
mamak gerekir. Hatta, perakendecilere, bu yonde hig bir soru sormadikian da daha sonra
meydana ¢ikmigtir. Aralanndan bazilan sadece “satiyor mu bu?” diye sormug ve “fena
gitmiyor” veya “miisteri anyor” gibi sadece nitel bir cevapla yetinmiglerdi.

Ele aldiimiz bu olay hakkinda yaptlglmlz gozlemleri, tecriibelere de dayanarak genelle-
yebilir ve iki sonuca varabiliriz :

1. Kendi baglanna birakildiklan zaman, miimessillerin birgofju kargilanndaki miisteride,
rakip Griinlerin bulunup bulunmadiffim iyice gdzleyememektedir. Bunun birgok
nedenleri vardir. Once, miimessilin isi bambaska bir igtir. Ciinklh miimessil, her geyden
once, yapacafj: satigla ilgilenmektedir. Daha sonra ,mamessillerin goju, perakendeciye
rakipler hakkinda soru sormanin tedirginlik ve zayififin bir aldmeti olduunu diigiin-
mekte ve boyle bir davranisi, yersiz bir hareket olarak gérmektedir.

2. Nitel bilgiler elde etmig olan miimessiller, bu bilgileri mibalda etmek egiliminde-
dirler. Bu konuda aralarinda konusurlar, kendi gelirleri ile bu konu arasinda dolaysiz
bir bafints goriirler, isin icinde olmadiinu ve hig bir sey yapmadiint diisiinerek kaba-
hatli oldufuna inandiklan firma yoGnetimine kargi sistemde veya talepte bulunmak
icin bu bilgilerden yararlanmak isterler. Miimessillerin, rakip firma tarafindan giidiilen
siyasetin etkinli§ini Gverken ve kendi firmalanm elestirirken gosterdikleri cogkunlug§un
altinda, nedenleri gok daha derinlere inen bir tedirginlik’in igaretini gérmek gerekir.

Buraya kadar inceledigimiz haber alma kaynaklannin yetersizli§i kargisinda, rakiplerimizin
gosterdigi ilerlemenin gergek nedenini anlamak |c|n, tiiketicilerden ve saticilardan bilgi
istemekten baska care kalmamaktadir.

Tukencllerder_\. oncekl bdlimde agikladifimiz metodlarla bilgi edinilebilir. -Burada, grup
tartismasinin dnemi ve etkinlii izerinde yeniden durmak isteriz. Bu metod, tiiketicinin
bizim driinlerimiz ile rakip firmanin iriinleri arasinda kurdugu bagintilar hakkinda birgok
bilgi saflayabilir. Bir Grlniin az satig yapmasinin nedenleri (battal hale gelmek, ¢evrenin
gelismesinden dofjan |steklere, ozlemlere ve deﬁerlendlrmelere uygun diismemek) hakkinda
bizi aydinlatabilir.

Genellikle saticilar, bize énemli bilgiler verebilirler. Ama bunlarin da kontrol edilmesi
gereklidir. Meseld, bir saticinin, rakip driinlerden birini satin almasi igin tiketici Uzerinde
ne dlglide etkili oldujunu da aragtirmak gerekir (¢iinkii, belli bir menfaati olan usta bir
satict, A GriininG istemis olan tiiketiciye, B GriinGnii farkinda olmadan satin aldirabilir).
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Avyrica, elimizin altinda bulunan, yakinhk duyduumuz veya kolayca goriigebilecegimiz
"saticilara sorular sormamiz yeterli degildir. Onemli olan nokta, bu saticilardan hangi-
-lerinin temsil edici (réprezantatif)..olduklanini belirlemektir.

,Bﬁtﬁn bu diisiinceler bizi bagka bir, cézﬁrﬁ yolu ortaya atmaya gotiirmektedir. Bu ¢6zim
yolu .“ampirik™ bir ¢6ziim yoludur ama bazi gartlar g6zoniinde tutulacak olursa, tatmin
edici sonuglar verir.

c) Derintemesine anket®

.Soz kbnusﬁ olan; karsimizdaki rekabet hakkinda nicel bilgiler elde etmek ve bix rekabet
kargisindaki gercek tavirlanmi anlamak amaciyla, belli sayidaki saticilarla sistematik bajin:
tilar kurmaktir. Bunu yaparken, dért teme! safhayr birbirinden ayirt etmemiz gereklidir-

NESNEL (OBJEKTIF) KISTASLARA GORE SATICILARIN SECILMES/ — Bu kistaslar
_sunlar olab:hr

— Saticinin, bizim dikkatimizi en fazla Uzerine ¢geken rakip ﬁrﬁnléri satmasi.

— Mallanmizin bu saticilar tarafindan yapilan satiglarda ulasti miktar veya bu miktann
tasidift belli birtakim . 6zellikler Mesei8, belli bir gehirde, satislanmizin belli bir yiizde
sine ulagsmig olan veya satin almalan, ortalamanin Gtesine gegen veya gerisinde kalan
saticilar Uzerinde durmak gerekecektir,

— Magazanin onemi ve biiyikligdld. (Bu, kapladift yer, iginde galisan tezg&htarlarln
sayist, bulundu@u vyerin ticarl kiymeti veya tahmin edilen ciro miktanna gére defjer-
lendirilir).

— Magazanin cinsi. {(Yani maJaza kiasik bir satig yeri midir; “libre service” midir, belli
bir mal Gzerinde uzmanlagsmig bir magaza midir, gesitli boliimleri bulunan ve gesitli
mallar satan biiyik bir ma§aza midir ?)

— Satig metodlan nelerdir? (Fiyat disiirme veya normal fiyatlarla sati5, migteriye taksit
imkaninin saglanmas: veya baska servislerin yapiimas, iriinlerin sunulus tarzi, reklam,
v.b. gibi).

Kistaslar, piyasanin_incelenmesi yoluyla elde edilen g6zlemlerle bafintth olarak titizlikle
segilecek ve bir araya getirilecektir. Meseld, biyiik sehirlerde satiglanmizin geriledigini
ortaya gikarmigsak, bu gerileyigin, ¢evrenin gelismesinden dogan gene! bir olayin sonucu
mu oldufunu, yoksa tam tersine, rakiglerimizin daha avantajli bir durumda mi bulundugunu
tahkik etmek bizim igin biiylk onem tagiyacaktir.. O zaman, biiyitk sehirlerde bulunan
satis verlerinin daha biylGk bir miktarimi derinlemesine gozlemden gecirmek zoruniu
_olacaknr Ama bu satis yerlerinin de birbirinden farkls yerler olmas: gereklidir. Ginkd,
boylece, bizim Griinlerimizin amk modasi ge¢mekte olan magazalarda satlldlgl raklp-
lerimizin ise buniardan farkh magazalarda piyasaya sirGldGgdi hakkindaki alt-faraziyeyi dp

tahkik etmemiz zorunlu olacaktir. .

SECILMIS -OLAN SATICILAR ILE BAGINTI KURMAK — Bir biiyik sehirde bulunan
siipermarketin ybneticisini veya satig yerini modernlestirmek amaciyla biiyiik yenilikler
yapmus bir magjaza sahibini gormek gerektigi dusunuldLﬁu halde, genellikle, bu |stekten,
sirf “takdim edilmemis olmaktan oturd” vazgegilir.

Satig yerlerinin yoneticileri ile nasil ilgi kuracafimiz hakkinda somut bir planimiz yoksa,
bu istefimiz sadece bir 6zlemden ibaret kalacaktir. Telefon ederek ve amacimiz) kisa
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spiklamalarla belirterek randevu istedigimiz bir magaza yéneticisinin, bu istegimizi red-
dedecegini pek sanmiyorum. Bu agtklamalar su tarzda yapilmalidir. “Piyasay: daha yakindan
tanimak istiyoruz, bunun igin de, tecriibeli saticilarla gériigmek arzusundayiz; kendisini
telefonda rahatsiz ettijimiz bay X, mutlaka goérismemiz gereken tecriibeli kigilerden:.
biridir; Griinlerimizi satmak ise s6z konusu degildir”.

SORULACAK SORULARIN EKIP HALINDE HAZIRLANMASI — Bir isletmenin gesitli-
sorumlulaninin, isletme kargisindaki rekabetin bagan kazanmasinin nedenleri hakkinda
temelden farkh gériisler ileri sirmelerine her zaman rastlanir. Teknisyenler, “meseleyi
objektif agidan ele almak” iddiasim giiderek ortaya gikanrlar. Oriinler arasinda bilesim,
imalat usulleri, belli bir norma uygunluk agisindan gesitli kargilagtirmalar yaparlar. Béyle_ce'
matematik formiillere ulasarak, konunun her yanini sonuna kadar incelediklerine inaniriar.
Oysa bu matematik formilleri, gojunlukla, pek .az agiklayict deger tagimaktadir. Giinkd,”
saticilar ve tiiketiciler, teknisyenlerin bagindan itibaren bir yana atmaya g¢aligtiklan “’Gznel”
(subjektif) edilimlere uyarak davranmaktadirlar. Satis sorumlulan ise, ¢godunlukla, kaba-

hati tiyatlarda bulurlar. Efer, bir igletmenin pazarlama uzmanlan varsa, bunlar da, genel-

likle, “fiyat-kalite iligkisi’ nden sdz ederek sorunu karmagik hale getirmekten kaginmazlar.
Nitekim, digardan edinilmig bilgilerin, igletmedeki gesitli sorumlular arasindaki gerginligi
daha da arttirdigs sik sik gorlimiistiir. Oysa, bu bilgilerin, ¢éziim yolu bulmak konusunda,
sorumlulan bir fikir birlifjine yoneltmesi beklenir. Bunun tam tersi olmakta sorumiulardan
biri ortaya atilan sorunun hi¢ bir 6nem ve anlami olmadiini soylemekts, I;lr bagkast,

verilmig olan cevabi bambagka bir gekilde yorumlamakta ve bir {igiinciisG ise, ayni soruya,
taban tabana kargit bir cevap elde etmeye caligmaktadir.

Bundan 6tiirli, gii¢ tartigmalara yol ag¢sa bile, sorulacak sorularin ekip olarak ortaya kon-
masi bilyGk onem tagimaktadir. Boyle bir ¢aligma, zaten, cok daha genis ve derin bir
anlam da tagimaktadwr. Ciinkii bu calisma sayesinde, rekabete oranla, isletmenin gii¢ld
ve zayif taraflan sorumlularca hep birlikte degerlendirilmig olur.

Sorulann, piyasadaki Granlerin nesnel dzellikleri (bunlar bagka usullerle égrenilmelidir)

ile degil, sauiciin bunlar hakkinda ne dé@sidndigi ile ilgili olmaldir. Gergekten de, bir
rakip firmanin Grinlerinin teknik avantajlar tagimasi dolayisiyla, isletmenin biyik bir
tehlike iginde oldufuna miibaldgjah bir gekilde inanildifji veya igletmenin {stiin dGrinler
pivasaya sirdufiu distnilerek korii koriine bir giivenlik duygusu igcinde bulundufju
sik sik gorGimektedir. Rakip firmanin Griand sizin firmanizin Griniinden daha dstiin ola-
bilir. Ama satici bundan haberdar midir? O GriinG bu ozelliinden otirth mi satin almak-
tadr? Rakip Grinle yangacak bir {rlin ortaya koymak igin maliyet fiyatimzi yikseltecek
misiniz? Buna kargihk, daha ucuz fiyatla mal verdifjiniz ve saticiya daha ylksek bir yiizde
tanrdifiniz igin rakip @riniin bagan kazanmayacafindan emin bulunabilirsiniz. Ama
saticiin, fiyattan bagka bir zelliji gozoniinde tutan tiketicilerin baskisi altnda kala-
bileceini akliniza getirmiyor musunuz? Iste bunlar, ileri siiriilmesi gereken gergek sori-
lardir. Giinkii bunlara verilecek cevaplar, Girlinlerin gelismesi ve defjismesi konusinda”
alacajiniz kararlann- temellerinden birini meydana getirecektir. Kistaslanmiz bakimindan
anlam tasiyan cesitli saticilann kanaatleri birbirini tutuyorsa, bu bir. gergefji ifade ediyor
demektir. Buna kargihk, kimseye soru- sormamig ve inceleme yapmanug bir |sletme sorume
Iulanmn gorigleri ise ancak birer kanaat nitelifii tagimaktadir. .

Aynea, ariniin ozellikleri hakkmda disinulenlerin yan sira bir baska faktoru de incelemek
gerekir. Bu faktor, igletmenin servis bakimindan elde ettigi Gndar (mal teslimindeki diizen
ve sirat, iligkilerdeki kolaylik ve nezaket, sikdyetlerin gdzdniine alinmasi, v.b.).

45



ANKETCILERIN YETISTIRILMES!— Anketgilerin, segilmis olan sancilara, ekip halinde
hazirlamis olduklan sorulan sormak iizere hemen harekete gegmeleri gerekir. Ama anket-
ciler, bu gorevlerini nasil yerine getirecekler? Soru sorduklan kimselerin cevap vermesini
nasil sa§layacaklar?

Once, bu anketgilerin, mutlaka uzman niteli§i tagimadiklanini sdyleyelim. Satis kadrosun-
daki gorevliler ve hatta miimessiller, yeterli bilgileri edindikten sonra, bu gérevi gok mii-
kemmel bir sekilde yerine getirebilirler.

$imdi, bu konuda ortaya cikabilecek en gii¢ durumu ele alalim. Bu gii¢ durum, anketginin,
tantmadif1 bir saticiyla goriismeye gittifii zaman ortaya ¢ikan durumdur. Anketgi, tele-
fonda yaptiyy: ilk iki agiklamay) yeniden ele alarak gériigmenin amacim belirtir. Bu iki
aciklama gunlardir: 1. Tecriibeli satictnin fikrini almakta, ireticinin her zaman menfaati
vardir; 2. Da§itim incelemeleri, ‘siz bay X'in bu konuda fikri alinmasi gereken bir kimse
oldugunu “ortaya koymus bulunuyor. Bu iki ciimle, konusup anlasmay: kolaylagtiracaktrr.
Birinci ciimle, saticinin ne gibi bir meseleyle kars: karsiya oldugunu é§renmesini safjlar.
Boylece, kendisine sorulan sorulann arkasinda, bagka bir niyet ve anlam aramaz. Yardimci
olmaya kargi efiilim duyar. Cinkdi "meslekten” s6z etmek kendisi igin gok &nemlidir.
Aynca bir satici, kendisini dinlemek zahmetine girisen bir Greticiye, her zaman ilgi gekici
seyler sdyleyebilecedine hakl olarak inanmaktadir. Ikinci ciimle ise, saticinin dojrudan
dofruya, yani kigisel olarak ilgi duymasini saglar.

Bu iki ciimlenin art arda yarattifi tepkiler, saticsiin zihninde kaynasacak ve onu nesnel/
(objektif) davranma ¢abasina itecektir. Kendisinin, bu bolgede en tecriibeli kimse oldufju
soylenerek, gereginden fazla oviilmesi, saticiin, verdi§i cevaplarda miibalagjaya kag-
masi ve tereddiitierinden s6z etmemesi tehlikesini yaratabilir. Kendisinin yani sira, bagka-
larindan da bilgi alinacaginin agiklanmasi, bu miibalaga tehlikesini onler. Giinkii bdylece,
s0z konusu satict, verdiji cevaplann, baskalanmn cevaplanyla kargilagtinlaca§ini 6§renmis
olur. '

Bundan sonra, anketgi ilk sorusunu sorabilir. Bu soru meseld su sekilde olabilir: “igler
nasil?”. Ama bunu sorarken, kendi tirliniini dedil, ilgili oldugu faaliyet kolunun timiinii
kastetmeli ve bunu belirtmelidir. Gergekten de, kendi Griniinden s6z ederek konusmaya
baglamak dofru olmaz. Saticinin, bizim misterilerimizden birisi olmadifi farzedilirse,
bu hisus ozellikle dogrudur ama bunun tersi olan durumda da gegerliginden bir sey
kaybetmez. Asil dnemli olan nokta, birinci sorunun sikici oimamas: ve nazik davranmak
veya kargisindakini memnun etmek i¢in verilmig “sudan” cevaplara yol agmamasidir.

Bdylece, anketgi, daha dnce liste halinde 'I_\azulanmls olan sorulan sorma imkanini elde
etmig olur. Ama burada, anketginin dikkat etmesi gereken nokta, anket kurallanna uymak-
tir. (Bu kurallan bilmek ile uygulamak arasinda biiyiik fark vardir. Msteriler ile gériigmek
tizere segilmis gdrevlileri anket pratiine ve uygulamasina aligtirmanin ne kadar gii¢
oldujunu tecriibeler géstermigtir.)

En ince ve nazik sorular, karsim:zdaki rekabetin zayif noktalan olarak gordiijimiiz sey
hakkinda saticinin distniis tara: ile |lg||| olan sorulardir. Karslmlzdakl rakipleri elegtirmek
kibar bir davranig degjildir. Elegtirecek olursak, satici, kaba davrandiimizi diiginmekten
kendini alamaz.” Mesel8, rakip bir Griiniin “ytkanabilme” ozellifi olmadi halde bizim
Grinimizin bu ozellifje sahip olmas: icin Gnemli harcamalar yapmay: kabul etti§imizi
diginelim, Bizim bu “Gstinlifumiiz’{in, satici tarafindan takdir edilip edilmedigini
bilmek gok dnemlidir. Soruna hepsi aym noktaya yonelen kisa sorufarla yaklasmak ve
cevap ahnir alinmaz durmak dogru olur. “Tiketici, bu tiir Griinde ne.gibi ozellikler bekler?”.
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sorusuna verilen cevapta “yikanabilirlik” ozellijinden soz edilmemigse, sorulara devam
edilir: “Bagka oOzellikler aramiyor mu tiiketici?”. Gerekirse, “Yikanabilirlik ozelli§ini ara-
miyor mu meseld?” diye de sorulabilir. Genel olarak, herhangi bir rakip Griinde bulunan
kusurlardan s6z etmemek ve saticinin goziinde hangi niteliklerin ve oOzelliklerin daha
gnemli oldufunu o&frenmeye .calismak dogru olur.

<

3. 0zet—Sonug: Yeni Granlerin kalibi.

Yukarda soziinii ettijimiz gergek olayda, rakip firmanin davraniglan, heyecan ve duygu-
lara kapilarak de§erlendirilmisti. Bu davraniglar, miimessillerin korkuya kapilmalanina
ve ticarl direktoriin ise saldirganca hareket etmesine yol agmisti. Direktér, daha dnceden
diigiinmis oldudu plam haklt gikaran olaylardan bagkasina dikkat etmemis ve ydnetim
kurulunu zorlayarak karar aldirmugti. .

Bu ormeje dayanarak, karsimizdaki rekabetin gdzlemden gegiriimesinde elestirici bir
tavir takinmanin zorunlu oldufju hakkinda bazi genel fikirler ileri siirdii. Ozellikle, olay-
lan alelacele gozden gegirip dizeltici kararlar almaya kalkarken sofukkanli ve ihtiyath
davranmayisin dojurdugu tehlikeler iizerinde durduk.

Karsimizdaki rekabeti tanimak ve acgiklamak imk&nini saglayan kism! ¢dziim yollarini
inceledik ve daha iyi sonuglar elde etmemizi safjlayabilecek bazi ¢areler teklif ettik (mis-
terek mal vericinin ajzindan laf almak yerine, bunlarla iligkisi olan ¢cahsma arkadaslanmizi
bir araya toplamak ve yaptiklari gozlemleri bir araya getirmek; meslekl organizasyonlarda,
global piyasanin gelisme ve dedismesinin do§urdugu “gercek’ sorunlan ve tek tek Gye-
lerin bu piyasadaki yerini ortaya koyan aragtirmalarin yaptimasi; mimessillerimizi, olaylan
inceleyecek ve gozleyecek sekilde yetigtirmek).

Bu bilgi edinme kaynaklannin yetersizli§jini ve satictlann tavirlannin daha derinden bilinip
incelenmesi zorunluluunu gb6zéniinde tutarak, bu saticilar nezdinde, derinlemesine bir
anket yapilmast gerektijini ve kendisiyle goriigiilecek saticilarin bizim igsimizi en fazla
ilgilendirenleri temsil edebilecek nitelikte olanlar arasindan segilmesi gerektigini sdyledik.

*

Derinlemesine anketler yapihp sona erdii zaman (1), isletme bir senteze girisebilir.
Pazarlama uzman, (isletmede bdyle bir uzman yoksa, bizzat igletme sefi), elde edilen
verileri bir araya getirir. Bu veriler, potansiyel piyasanin, gercek piyasanin ve bizim bu
pivasadaki paymmzin gelisme ve defigmesi; bu dedisimlerin nedenlerinin tiiketiciler
agisindan analizi ile ilgilidir. Tiketicilere sorular sorduktan sonra, Griinlerimizin durumu
hakkinda itk faraziyeleri ileri siirebiliriz. Clink{, bu {riinlerin, gevre etkisinden do§mus
olan yeni ihtiyaglara ve ozlemlere hangi bakimdan karsilik vermedigini 6§renmis bulunu-
yoruz. Ama saticilar ile yaptijimiz derinlemesine anketler, bu faraziyelerin dogruluk dere-
celerini tahkik etmemize ve bunlar arasinda bir segme yapmamiza imkan verir. Ciinkd,
bu anketler sayesinde, kargimizdaki rekabete oranla, giigli ve zayif yanlanmizi belir-
lemis oluruz. Artik, piyasada ne gibi bir yer alacagimizi bilmekteyiz. “Eksigimiz olan Griin
veya servisin kalibim” ¢ikarmigiz demektir. Kaliba uyacak sekilde, bu Uriinii veya hizmeti
hazirlayip piyasaya siirmekten bagka yapacak sey kalmamistir artik.

(1) Aym cesit maJazalarda elde edilen cevaplan yeni cevaplar dojruladii zaman, derinlemesine anket sona
ermig demektir.
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Boyle bir sentez, genel pazarlama gériigiintin ortaya konmasina yardimci olan biitiin
isletme kadrolanni (Ureticiler, arastirmacilar, satis gorevlileri) ilgilendirir. Bunlann hepsi,
elde edilmis gozlemler agisindan bir {iriiniin veya hizmetin ele alinip elestiriimesine kat/-
mak zorundadir. Geligmenin ihtiyaglan ve imkénlan konusunda, isletme mensuplannin
hep birlikte bilgi edinmeleri ve durumu kavramalan igin yapilacak toplantilar biiyiik Snem
tagtr.

()
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BOLUM 3.

ORONLERIN UYGUN HALE GETIRILMESI

Eserimizin bu lgilincii béliimiinde, ikincinin sonucunda agiklanan soruya cevap vermeye
cahsacagiz. Soru suydu: Tiiketicilerin ve saticilann 6zledigi hizmetin veya dGrindn kalibini
cikardik; -simdi bu {riin veya hizmeti, kalibina oturacak sekilde nasil hazirlayacak, ger-
ceklegtirecek ve piyasaya siirecediz? Bunun igin yeni bir Griinle ilgili kimselerin egilim ve
tavirlanni, onlar arasinda kurulmasi gereken haberlegmeleri inceleyerek ise baslayacagiz.

Uriinteri, tiiketicinin ihtiyaglanndan ortaya gikan degjismelere ve rakiplerin davraniglanna
uygun hale getirmek, bu iriinlerin baz1 6zelliklerini (kalite, kullanig, goériiniis, fiyat gibi)
degisikliGe ugratmak veya yeni uriinleri bunlann yerine gegirmekle saglanir. (Bu yeni
griinler, ilk maddeler, yapim usulleri veya donanim bakimindan farkh bir teknolojinin
iirlindddrler.) '

Bizi ilgilendiren bakis agisindan, degisiklige u@ratilmis Griinler ile yeni irlinler arasinda
fark gbzetmek zorunlu gérinmemektedir. Giinkii, bu (rinlerin diiglnilmesinin, hazir-
lanmasinin ve piyasaya siiriilmesinin ortaya koydugu psikolojik sorunlar temelden farkh
degillerdir.

1. YENI ORON VE TOKETICI

Tiketicinin, yeni iiriin kargisinda iki yanh bir tavn vardir. Yani, tiiketici, yeni riin karsisinda
hem tereddiit etmekte hem de bu iirine ilgi duymaktadir.

ligi duymakta ve cezbedilmektedir; giinki, toplumumuzda, “degisiklik“e bliyik dnem
verilir; degisiklik, adeta tek bagina bir deder olarak gériilmektedir. Psikolojik agidan,
"degisiklik” kelimesi, “ilerleme” ile esanlamh bir kelime haline gelmis gibidir. “Bu yeni
bir Griindir"” s6zl, kimi zaman, hi¢ olmazsa deneme igin de olsa, sdzii gegen wrliniin
satin alinmasint saflamaya kafi gelmektedir.

Ama tiiketici aym zamanda cekinmekte ve tereddiit etmektedir. Ciinkii, ilk deneyinin
kendisi olmasi hosuna gitmemektedir. Ayrica, defisiklite ve yenilifie karsi duydugiu
inancin yansi sira, gittikge sidce'lenen bir tedirginlik de duymaktadir.Teknik ilerlemeden ve
bu ilerlemenin tasidifi sasyal anlamdan s6z ederken bu tavrin nedenlerini incelemigtik.
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$imdi, bu tavnn ¢ok daha derin bir etki yaptiini sdyleyecejiz. Hele kiigiik aksilikler or-
taya ¢iktifji zaman, bu tavir iyice agir basacaktir. Meseld otomobiline taktirdifii yeni ve
otomatik bir tertibat ikide bir anzalaniyorsa ve tamircilerin de elinden bir sey gelmiyorsa,
tiiketici, ilerleme denilen seye karg: iyice siipheye kapilir. “Eski zaman gibi var mi” diye-
rek hayiflanmasinin yam sira sadelije karsi da 6zlem duyar. De§isiklik cilginiifinin yol
acti enerji harcamasi dyle bir dereceye varmistir ki, bircok erkek ve belki onlardan daha
gok sayida kadin, istikranin dofuracad: siikuneti $zleyeceklerdir.

llgi duyma ile gekinme arasindaki bu ¢atisma, siphesiz ki, biitiin sosyal meslek! katego-
riler ve biitiin yas simflan tarafindan ayni tarzda hissedilmektedir. Hali vakti pek yerinde
olmayan tiiketicilerin, hatali bir aligveris yapmak konusundaki korkusu ve gekinmesi daha
afir basar. Oysa, rahat para harcayabilen kimseler, merak ettikleri, eflendirici bulduklan
ve hatta snobluk yiiziinden yeni bir Griini hemen satin alabilirler.

Gengler, genel olarak, yenilifie kars: daha biiyiik ilgi duyarlar. Ama bu konuyu daha derinden
ele almak gerekir. Gengler, ana babalan kendilerine “muhafazakar” goriindia olgide,
onlan yeni Grinleri satin almaya zorlarlar. Bu, birinci béliimde s6zinid ettiimiz bajlan-
tilann, yani ¢ocuk ve ana - baba baglantilannn bir dzellijidir. Ama kendi paralanm har-
camalan s6z konusu olunca, gengler daha ihtiyath davranmaktadirlar. Geng evlilerin
bu konuda gésterdikleri davranig ilgi gekicidir. Eer gen¢ evlilerin yuvasini, istediklerini
segmelerine izin vererek ana babalan dosiiyorsa, gen¢ evliler modern egyalardan bagka
hic bir sey istememektedirler. Geng kadin, annesinin evine girmeyen biitln tiiketim Grin-
lerini Ozellikle satin almaktadir. Ama bu pek uzun sirmez...

Demek ki, yeni bir riin tasarladijimizda su ¢atigma kavramini akhmizdan hig bir zaman
gikarmamaliyiz: Yenilik, insanlan hem ilgilendirir ve kendine g¢eker hem de urkitar.
Gdzonilinde tuttujumuz Grin, daha énce denenmis bir gelenefje dayanarak, giliven ver-
di§i.gibi bunun yani sira, apacik bir avantaji da birlikte getirmelidir. Bdylece, Grkiinti ve
engellemeyi hafifleterek ilgi ve ¢ekiciliji arttirmis oluruz. Burada, satig agtklamalannin ve
reklim kampanyasinin isledigi temalan gdzéniinde tutmuyoruz. Burada sbz konusu
olan, meseleye daha derin.bir plandan yani Uriiniin tasarfanmas: safthasindan bakmaktir
(bundan sonraki bolimde, marka imajinin aym ydnde nasil etkili olabilecedini gérecediz).
Piyasamizi gekillendiren tim toplum gelismesini de, bu bakimdan yeniden ele almak
gerekir. Yeni bir Griin, tiiketiciye, yeni ihtivaclan ne liciide tatmin ediyor gibi gorunlyorsa,
bu Grindn satin alinmas: ihtimali de o olgiide blyiik oluyor. Tabiata, modern hayattan
uzaklagmaya, genclife ve sajhfja karst duyulan ilginin pazarlama bakimindan dofjurdufiu
sonuglan agiklarken, birinci bolimde bu konuya dokunmustuk. Ama, burada da, tiike-
ticinin zihninde bir catismanin mevcut olabilece§ini unutmamak gerekir. Meseld, tabiata
duyulan ‘ilgi ve modern hayattan uzaklasma istefji, kalabalk vollarda yapiacak tatsiz
ve kilfstli bir yolculujun dofurdufu isteksizlik ve tedirginlikle gatigma haline girebilir.
Bundan étirl, piyasaya sirdlen driindin, bu bakimlardan da hem gekingenlik ve drkiin-
taleri yok edecek hem de ilgi duyuracak nitelikte olmasi gerekir.

2. YENI ORON V:z SATICI,

Yeni iGrintne given duyan bir mimessilin, bu Gr{in hakkinda hig bir bilgisi oimayan birsatic
ile yaptin itk gérisme kadar hi¢ bir sey gic degildir. Satic: 6nce nazik bir ilgi gdsterir,
ama cgok ge¢meden itiraza baslar; ¢ok pahali oldufunu, tiiketicilerin giiven duymaya-
caklanni, X Grindnd ikinci plana atmanin imkansiz oldufunu, birakilan ylzdenin faz-
lalagtinlmas: gerektidini soyler.
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Gercekten de, her yeni Griin, saticiy1 da bir gatisma durumu iginde birakir. Satici, Giriind
-orijinal bulursa, kazan¢ safjlayacagini umarsa, bu iriinii ilk satanlar arasinda olmak ister-
se, Oriine karg ilgi duyabilir. Ama kendi miisterilerini inandirmak i¢in harcamas! gereken
cabalan akhna getirip tereddiit edebilir. “Cok iyi satilan bir mali’, bu malin yerine bir
bagkasmni sirerek “oldirmenin 8lemi var m?” diye dushr.ilir. Aynca, karsisina ¢ikacak
riskleri g6zoniine getirir. Bundan 6tiirl, saticinin miimessil kargisinda baslangigta yap-
tfh itirazlar kismen hakhdr. B
Bu giiglijd nasil ¢dzebiliriz? Once, modern bir pazarlama anlayigina sahip isletmelerin,
yeni Grdnlerini, yukarki gartlar iginde, ilk olarak hig bir zaman sunmayacaklann sdylemek
gerekir. Kargimiza ¢ikan rekabet hakkinda daha iyi bilgi edinmemiz konusunda bize yardim
eden saticilann yeni iiriinlerin piyasaya siriilmesinde de yardimc: olabileceklerini unut-
mamak gerekir. Rekabet konusunu incelerken, bu satici ile birlikte belli bir mahn satig-
lannin distidgini, belli bir teknik 6zellik icin ilgi duyulmadiini, bu yetersizlik karsisinda
tiketicinin memnun olmadifjint ortaya ¢ikarmig ve buna karsit olarak bagka mallann
kazandifji bagarinin nedenlerini analiz etmigtik. Bu noktalardan daha ileri giderek, yine
satict ile birlikte, “ideal” Grinii kaba hatlanyla belirlememizi engelleyen sebep var mi?
Uyusmayan ozellikler arasinda segme yapmak konusunda onlann fikrini nicin almayalim?
Mesel8 bu konuda gdyle sorabiliriz: “Safjlamlifin arttinimasim istiyorsunuz. Bu miimkiin-
diir, ama o zaman biraz daha pahaliya verecefiz. Hangisini secmeli acaba?”. Aynca,
saticilara Urliniin cesitli taslaklanni verip, tiketiciler arasinda bir sondaj yapmasim da
rica edebiliriz, Acaba tiiketici hangi taslai tercih edecektir. Tercihinin sebebi nedir?
Belli bir avantaji edinebilmek igin hangi fiyath 6demeye hazirdir? Bize “devrimci” gibi
goriinen bir Gzellije kars! ilgi duymakta midir? Onceden kestiremedigjimiz ne gibi iti-
razlarda bulunmaktadir,

Derinlemesine anketi iyice yuriitebilmigsek, onemli sayida saticimin sempatisini kazan-
migiz demektir. Boylece, s6zii gegen saticilardan, yeni {riin konusunda bize yardim et-
melerini, bizimle igbirlii yapmalanni isteyebiliriz.

Onemli saticilar arasinda bir bagka efjilimin de etkili olabilece§ini soylemeliyiz. Saticilar,
yaptiklan isin gelismesinin ve basanili olmasinin, kigisel Gstinliklerini gosterdifini bi-
lirler ama aymi zamanda birer satici olmalanndan 6tdrii, sosyal statii bakimindan, serbest
meslek sahipleri veya sanayiciler ile bir tutulmadiklanns ileri siirerler. Bu ruh halinden
yararlanmak miimkiindiir. Ama s6z konusu olan, hilekéirca hareket etmek ve karsimizdakinin
psikolojik zayifliklanndan yararlanmak degil, insanca ve samiml iligkiler kurmaktir: Zaten,
drunlerin defjisim ve gelisiminde tecriibeli saticilann oynadii dnemli rol, boyle iliskife-
rin kurulmasini hakh gikarmaktadir.

Yeni {rlnlerin tasarlanmasi ve hazirlanmasina, samimi bir hava icinde kat/an kimseler
guphesiz ki, bu liriinlerin piyasaya siiriimesine de yardimci olacaklardir. Gdosterdikleri
cabalar gerekti§i sekilde karsilandi§i takdirde, bagka onemli satig yerlerine yeni iirinle-
rimizi yerlegtirmek icin, onlann elde ettifji sonuglardan birer delil olarak yararlanilabilir.

Bu davranisa kars: birgok itiraz da fileri siirllecedini biliyoruz. Meseld gdyle diyebi-
lirler: Yeni bir lirin hazirlarken, ketum davranmak gerekmez mi? Bunu nasil unutuyor-
sunuz? Herkese sirnnizi verirseniz bunun sonu ne olur? Dogrul Ama su noktay: da gbézden
kaybetmemek gerekir. Rakibinizin, belli bir bogluju dolduracak olan belli bir dzellik tagt-
yacak bir {iranii tasarladiimzi 6§renmis oldugunu farzedelim. Bu durumda bile. rakibiniz,
sizin gibi “pazarlamay: gozéniinde tutan™ bir miitegebbis kargisindaki gecikmesini hemen
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kapatacak durumda degildir. Aynca, bir isletmeyi veya isi ybnetmenin, avantajlar ve
terslikler arasinda bir segme yapmak ve riskleri &igiip bigmek demek olduunu da
unutmamak gerekir. Haberi olmayan saticilann kargisina, yeni riiniinGzi bir sihirbaz
gibi gikarmamin risklerini diiginmiiyor musunuz ?

3. YENi ORON VE ARASTIRMACI (1)

Tek bagina ¢aligan bir aragtirmacinin, en gii¢ sartlar iginde ve herkesin inangsiz bakiglan
altinda incelemelerini siirdiiriip, giiniin birinde tesadiifen veya il3hl bir ilhamla herseyi
aydinlatan ve biiyiik kesiflere yol agan bir bulug ortaya koyabilece§ine bugiin kimse
inanmamaktadir.

Bugiin, arastirmanin, bagka faaliyetler gibi, organize edilmesi ve planlanmasi miimkin
olan bir ekip caligmasi oldugu kabul edilmektedir (2).

Ama pratikte durum tamamen farklidir. Herhangi bir igletme patronunun, aragtirma béli-
miiniin biitge projesini gézden gegirdikten sonra, igini gekip, "bari sdyle dahiyane bir
seyler ortaya koyabilselerdi I” demedigini iddia etmek biraz zordur. Laboratuvara u§rayip,

" yapiimakta olan herhangi bir denemenin anlamim ve amacini kendisine anlatmalarini
istedikten sonra, bu aragtirmalarin mucizevi bir sonug¢ verecegini ummayan patron da
pek yoktur. Hatta patronun coskunluga kapilip bir faraziye ortaya atmas: ve bir yon “telkin”
etimesi bile mimkiindr.

Ote 'yandan, aragtirmact da, kimsenin diginmedi§i basit bir seyi kesfeden ve hem iine
kavusan hem de bagh oldufu isletmeyi baganya ulagtiran bir “mucid” oldugunu disiin-
mekten hi¢ bir zaman geri kalmaz.

Apacik inanglar ile gergek tavirlar arasindaki bu uyusmazilik acaba nereden gelmektedir?
Bu uyusmazlik ve tutarsizlik, G¢ temel nedenle agiklanabilir. Once, hepimiz, “dehalan”,
“kutsal anlan” ve “izah edilmez ilhamlan” miibalagali bir sekilde yiicelterek tasvir eden
biyografi edebiyatinin etkisi alunda bulunuyoruz. Yazilmis olan oto-biyografilerin cofjunda
ise, ansizin ortaya gikan olayi veya sezgiyi, bir ekibin sirekli ve giinliikk gahigmalanindan
ayn olarak ele almak egilimi vardir,

Ayrica, grubun roliini mibalija etmenin ve ferdin roliinii kiigimsemenin doguracafji
tehlike, apacik bir sekilde olmasa da hissedilmektedir. Nitekim, “grup, diisiince gabasim
diizenleyen yol gésterici bir ydonetimden yoksun oldufiu zaman, “en emin olan”a, en
apacija ve en sathlye yonelerek en diigiik seviyesine ulagir” (3) denmektedir.

Nihayet, aragtirmanin kollektif organizasyonunun ¢ok fazla ileriye g6tiriilmesinin, her
cesit ilham ve yaraticihfi baslangigtan engelledigi anlagiimaga baglanmistir.

Demek ki, ¢6zilmesi gereken sorun, fert ile grup, ilham ve yaraticilik ile diigiince ve plan
arasinda kargilikh etkiyi sagjlamaktadir. Bu konuda, simdilik, birkag pratik gézlem izerinde
duracafjiz.

(1) “Aragtirma” deyince, yeni bir Griin ortaya koymak igin teorik sonuglardan yararlanmay: ,yani “uygulamal.
arastirma”yi ve aynica, bir Granii gelistirmek icin yapilan galiymalan kastediyoruz.

(2) Bakiniz: D.N. Chorogas, La fonction du recherche dans \'Entreprise Ed. I'Entrteprise modern (Paris, 1960)

(3) William J.J. Gordon, Stimulation des facultés créatrices dans les groupes de racherches par la méthode
synectique, Hommes et Techniques (Paris, 1S€0).
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Aragtirmaci, asin derecede gelismis bir uzmanlik gergevesi iginde ¢aligmaktadir. Bu durum,
onun, isletmedeki oteki kadrolardan ayrnimasina yol agar. Kullandi§i terimler, {izerinde
siirekli olarak durdugu konular ve olagjaniistii bir kesif yapacafi hakkinda gizliden gizliye
besledigi umutlar da, aragtincimin Gtekilerden ayriimasina yol agan unsurlardir. Bundan
otirii, aradiini “buldudu” ve bu kesfini coskunluk iginde satis sorumlularina ve yapim-
cilara agikladii zaman, kargisindakilerin biylik ilgi gOstermeyiglerine sgasinr. Cdnkii
arastinci, dteki meslektaglarinin da 6zel kaygulan oldugunu ve bir bagkasinin fikirlerini
ancak belli dlgiiler i¢inde dinleyebileceklerini iyice bilmemektedir.

Pazarlama ile veya satis ile ilgili olan kimseler, arastrmacimin projesine ilgi duyar ve su
veya bu roijinal 6zelli§in tasidigr 6nemi tahkik etmeye kalkigirlarsa, aragtirmaci, ya brokratik
bir ¢lirdmdslik ve katihk oldugundan veya kendisine inamiimadigindan gikdyet eder.
Uriin saticilara sunulmugsa veya bir satis denemesine sokulmugsa, arastinci, bu sefer,
ticarl metodlanin gekingenliginden, reklamcihfin kaliplara bajl kalisindan, Griiniin ilgi
gekici yanlanm anlatamayan tezgfhtarlann teknik bilgisizlijinden s6z eder ve bunlann
hepsinden giiphelendigini belirterek endigelerini ortaya koyar. Aragtinci ile konusup
anlagmanin zorluu, her seyden once, teknik gerekgeleri diisiinmesinden ve ince ¢6ziim
yollanndan bagka bir sey diisinmemesinden dofjar. Oysa, pazarlama igin Gnemli olan
biricik gergek, tiiketicinin neyi bekledigini ve 6zledidini bilmektir.

Disiindiiklerini “satmak™ konusunda, genellikle pek becerikli olmayan arastirmaci, gok
gecmeden, projesini bir kogeye kaldinr. Kendi icine kapanir ve hem isletmeye hem de
isletmenin yonetimine kargi elestirici bir tavir takiner,

Aragtirmact hakkinda yaptifiimiz bu tasvirin biraz karikatiire ka¢tifim biliyoruz. Nitekim
birgok igletmede, aragtirmacilarin {c"neki kadrolarla igbirligi halinde galistiklan ve bagan
elde ettikleri goriilmektedir. Ama bizim tasvir ettigimiz duruma da sik sik rastlanir.

Demek ki, onemli olan nokta, aragtirma ile igletmenin &teki faaliyet kollart arasinda bir
ilinty kurmak ve oOzellikle, arastirma servisinin, pazarlama g¢alismalarina yakindan kati/-
masimt saflamaktir.

Aragtirmaciyl, piyasanin ihtiyaglan ve kargimizdaki rekabetin defjisme ve gelismesi hak-
kinda 6nceden ve derinlemesine haberdar etmek yeterli degildir. Yazilt raporlanin da, bu
konuda, istenilen sonucu saglayacagi sodylenemez. Aragtirmacinin insanlar arasi ilig-
kiler kurmasi gereklidir, bunlara ihtiyac1 vardir. Ayrica, aragtirmaciyl, zaman zaman, sati-
cilann yanina gétiiriip, onlann sdylediklerini duymasini saglamak gereklidir. ‘Sadece
gozlemci olarak grup tartismalarina katilmasini sajlamak da faydah olur.

Aragtirmact, projesini gelistirme konusunda tek bagina birakiimamal, cesitli safhalarda,
ilgili kadrolar ile aragtirmacinin iligki haline girmesini saglayacak toplantilar diizenlenmelidir.
Boylece, aragtirmaci, piyasanin gereklerini kavramali ve bunlara da, kendi teknik cahs-
malan kadar 6nem vermesini 6firenmelidir. Béylece, arastirmacimin yaratici hayal gicd,
hem uyanimis hem de ydnlendirilmis olacaktir.

Arastirmanin, bir ekip ¢alismasi oldufunu sdyledik. Bunu soylerken, birbirinden farkh
iki seyi kastettik. Aragtirmacilarin ve yardimcilarinin, kendi aralannda galgarak faraziye-
ler ileri siirmeleri ve bunlan tahkik etmek igin isbdlimii yapmalan bir ekip ¢aligmasidir. Ama
bu ekip ¢aligmasinin birinci ¢esididir. Ekip ¢ahgmasinin ikinci ¢esidi ise, pazarlama ko-
nusunda galigan gesitli sorumiulann arastirmacilar da dahil olmak Ulzere, gesitli faaliyet
kollarini iligki haline getiren bir ekip halinde galismasidir. Ikinci bdliimiin sonunda, sen-
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tezin yapiimasi bakimindan onem tagiyan toplantilardan s6z etmistik. Bu toplantilar,
aragtirmacilar ile pazarlama Gzerinde galigan kadrolar arasinda siirekli bir fikir ve goriig
ahgveriginin baslamasini safjlayacak mikemmel bir firsattir.

4. YEN] ORON VE YAPIM SORUMLUSU

Migterek bir teknik dili kullandiklan icin, aragtirmaci ile yapim (imaldt) sorumlusunun
anlagtiklan soylenebilir. Gergekten de, kendilerine geredince bilgi verilmedig§i zaman,
aragtirmacinin ve yapim sorumiusunun pazarlama dislincesine aykin ayni tutum iginde’
birlestikleri gorilir. Arastirmact ve yapim sorumlusu, teknik basany:, bash bagina bir
amag¢ olarak gormeye egilimlidirler.

Bunlann diginda, aragtirmac! ve yapim sorumlusu Kkarsitiik halindedir. Yapim sorumlusu,
aragtrmacinin, laboratuvarlarda uygulanmig bir iglemi, fabrikada gergeklestirmenin giic-
luklerini kiigimsedifini soyleyerek sitem eder. Arastrmacinin, faboratuvarda rahat gartlar
icinde bafimsiz olarak c¢alistifim, oysa kendisinin, maliyet fiyati, iiriinii gerceklestirecek
olanlann ustahf, v.b., gibi kat: gergevelere ve kisitlamalara bafjl olarak ¢alismak zorunda
oldhgunu soyler.

Bu ¢atismayr ortadan kaldirmak igin bircok ¢oziim yolu ileri sGriilmagtiir. Aragtirmacinin,
onceden ileri sirdiijd amaclarin’ (kalite normu, maliyet fiyati)) elde edilmesine kadar,
makina Gzerinde yapilacak denemelerin sorumiulugunu yiiklenmesi, bizce en iyi ¢6zim
yoludur. Bu siire boyunca, yapim kadrolan, aragtirmaciya yardim edecek ama iglemlerin
yonetilmesine karngmayacaktir.

Yapim sorumlusu, ¢ofunlukla, defisiklije de karsi ¢ikar. Kalitenin kusurlu hale gelmis
oldugu mu soyleniyor? Yapim sorumlusu, Glgmeler yapar, efriler ve istatistikler gostererek,
can: sikilmig bir halde gu sonuca vanr: “Misteri ne istedigini bilmiyor kil”. Rakip firmanin,
piyasaya siirdi§ Griinde, birgcok 6zellikleri daha iyi hale getirdigi sdylenecek olsa, yapim
sorumlusu, hemen rakamlar ileri siirerek, bu ilerlemenin, Griindeki bagka ozelliklerin
gerilemesi veya ortadan kalkmasi sonucunu verdi§ini ispatlar. Demek ki, burada da, bir
gorlisip anlasma meselesi s6z konusudur. Yapim sorumlusunun, “pazarlama anlayisi”na
katilmas: ve tiiketicinin ihtiyaglannin (bu ihtiyaglar tamamen Gznel gibi goriinseler de)
son s6zU soyleyen kesin kistas oldufunu 6§renmesi gereklidir. Daha dnce soziind ettifjimiz
sentez toplantisindan, yapim sorumlusunun da faydalanacafindan giiphe edilemez.
Ayrica itirazlar ve gikdyetler s6z konusu olunca, onemli migterilerle zaman zaman ilgi
kurmas: da yapim sorumlusu igin yararh olacaktir.

6. YENI ORON VE SATIS SORUMLUSU.

Satig sorumlusu, ister pazarlama sorumlusunun emri altinda ¢aligsin, ister ona paralel bir
kademede bulunsun, ¢ofunlukla, pazarlama metodlanni elestirmek efilimindedir. Masg-
terilerle, her giin sabah aksam goériiserek edindigi tecriiberin, biitin “teoriler"den daha
Onemli oldufuna inanmaya vyatkindir.

Aynca, giinlik satig programinin sorumlulugu kendi Gizerinde oldufju ve hem isletmeden
gelen aksakliklar (mal tesliminde gecikme, yapim hatalar, yonetim yanlighklan), hem de
migterilerle ufragmak zorunda oldugiu icin basim kagtyacak vakti yoktur.

Ama bu konuda ortaya gikan giiglikleri de asmak miimkiindir. Once, satig sorumlusunun,
pazarlama tekniklerini bilmesi gereklidir. Bu bilgi, sorumlu ise alinirken talep edilebilir veya
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daha sonra editilmesi yoluyla kendisine verilebilir. Bdylece, satig sorumlusu, arastir-
malann birgoJuna (tlketicilerle anket, grup tartigmasi, saticilar nezdinde derinlemesine
anket) kat/labilir.

Bdylece, isletmenin piyasadaki defjismelere uymasinin ne élglide zorunlu oldujunu kendi
gozleriyle gorecektir. Aynca, “eksik olan Griin’Gn taslaginin gizilmesinde yaran dokunucak;
drindin fanse edilmesi programinda aktif bir rol oynayacak ve kendisine satis hedefleri
cizecektir, ' -

6. YENI ORON VE MOMESSIL.
Egitilme ve tegvik edici bir ylizde verme mimessiller i¢in de gok Snemlidir.

Midmessil genellikle, kisa bir “brifing”den sonra yola gikar. Bu brifingde, mallan nasil
tanitacali ve Svecedii kendisine agiklanir; satig fiyatlan ve sartlan sdylenir ve mallann
eksiksiz bir ° cegidi® verilir,. MUimessil birka¢ saticiyla goriistiikten sonra mallan satmak
igin kendisine sGylenmesi tavsiye edilen sdzlere inancini kaybeder, Bagka sozler ve agik-
lamalar bulmaya ¢aligir. Ama bunlar pek az etkili olur. Birkag misteriyle daha goristitkten
sonra iirine kargt bltin giivencini kaybeder. Bu yolda israr edecek olursa, geleneksel
mallardan alacady komisyonu bogu bosuna kaybedecejini gorir.

Bir miimessiller ekibinin, yeni bir Urin{in satigina hazirlanmas), en azindan su safhalan
kapsamalidir:

1. PIYASA OZERINDE ALINACAK YERIN BELIRLENMESI. Once, mevcut Grdnlerin,
ihtiyaglan yeterince karsilamadifit agikga gosteriimelidir. Bu yetersiziik, mesela,
belli bir sosyal meslekl kategori icin iirtin fiyatlannin ¢ok yiiksek olmasindan, Grindn
yayginlasmug bir kullanmaya cevap vermemesinden, 6ze! kullanma sartlannda elve-
rigsiz hale gelmesinden dogabilir.

Yapilacak agiklama, kesin verilere, az sayida 6nemli diisiince ve gdzleme dayanmall;
basit ve anlagilabilir olmaldir.

2. YENI ORUNUN SUNULMASI VE EKSIKLIKLERI TAMAMLAYIC! NITELIKLERIN
GOSTERILMESI. Mamessilleri, bu gosterilere katilmaya davet etmek ve driiniin nite-
liklerini belirtmek igin yapilan denemeleri tekraslamalanni rica etmek gok faydah so-
nuglar verir,

3. SEHBEST TARTISMA. Her mumessil, Grinin herhangi bir ozelli§i hakkindd soru
sorabllmelldlr Ituazlar ve endigeler baski altina alinmamali, tam tersine, ilgiyle din-
lenmelidir. Tartismays yoneten, her geye cevap vermeye kalkigmamali, topluluk iginde
bulunan ve cevap vermek isteyen bir miimessil varsa, onu konugmaya tesvik etmeli
ve ancak gerektifji zaman, konusmay agiklifa kavusturacak miidahatelerde bulunmalidir,
Bir itiraz cevapsiz kalabilir. O zaman, tartigmay: yoneten, 6nce konugana ve daha sonra
gruba, bu meselenin dnemli olup olmadifini sorabilir. Onemli oldufjuna karar verilirse,
miigterinin bu itiraz yapmamasi i¢in ne gibi tedbirler alinmasi gerektifi hep birlike
aragtinhir. Her geye ragmen bu itiraz: ileri siirerse, nasil bir cevap vermek gerektigi
de ortaya konmaya caligilir. Tarismay! yoneten, herhangi bir itiraza, 18f oyunu ya-
parak veya yalan yanhs geyler sdyleyerek cevap vermeye kalkismaktan kesin olarak
kaginmahidir.

.Bu safha, grubun, Gzerinde fikir birlijine vardify diisiince ve goriislerin Szetlenmesi
ile sona erdirilmelidir.



4, SATIS ACIKLAMALARININ AYIKLANMASI. Tartigmay: yoneten, eski iriniin ka-
silayamadith belli bagh ihtiyaglar veya yapilan elestirmeleri belirten bir tablo hazular
(1. safhanin 6zeti). Toplantiya katilanlardan, yeni iriin igin diisiindikleri satis agik-
lamalanm soylemelerini ister ve bunlan yazar. Bu bildirilenden gok sayida tespit eder.
Cinkli mimessiller 2. ve 3. safhalardan yararlanarak ortaya atabilecekleri agiklamalarla
yetinmek yerine, yepyeni agiklamalar ortaya atmay: tercih ederler. Tartigmayi yoneten,
toplantiya katilanlarin, iki kurala uymak konusunda fikir birlijine varmalarini kolayca
safjlar. Bu kurallar sunlardir: M{imessiller iki veya (¢ agiklamadan fazlasi {izerinde
durmayacaklar ve ancak dogru seyler sdyleyeceklerdir. Bundan sonra, sayica bir hayli
olan agtklamalann ayiklanmasina gegilir.

Segilen satis agiklamalan, anlagtlabilir bir sekilde ifadelendirilir ve buniann yerind_e
oldufunu gosteren denemeler tekrarlanir.

5. SATIS MALZEMESININ DAGITIMI. Fotograflar, grafikler, ilk madde numuneleri ve
yan - mamdllerle orneklendirilen belli bagh agiklamalann birer dosyasi hazirlani.

Grubun, 4. safhada, daha evvelce dngériilmeyen ve daha sonra dosyada &rneklen-
dirilmemis olan bir agiklamayi se¢mesi mimkiindir. Burada da, isin kolayina kag-
mamak ve eksikligini kabul edip gidermeye c¢alismak gerekir.

6. PROMOSYON ARACLARININ TASVIRI. Bu araglar, isletme tarafindan diizenlene-
cektir. Bu safhada, satis yerinde promosyon ve rekldm plani, lanse etme sartlan, v.b
aciklanacaktir.

7. OZET —SONUG : PAZARLAMA UZMANI

Bir yeni driiniin satin alinmasina ve daha énce, tasarlanmasina, hazirlanmasina ve lanse
edilmesine katilan kimselerin hepsi, cesitli tavirlar ve egilimler gosterirler, tutarl bir pazar-
lama faaliyeti, bu gériis farklanm aciklija kavusturmak ve iyi haberlesme imkanlan yara-
tarak bu farklan azaltmak amacint gitmelidir.

Taketici, defjisiklikten hoglanmakla birlikte, degisikliin bazi etkilerinden gekinmekte ve
korkmaktadir. Bu ruh hali iginde, bazi yeni triinlerin kendisine verebilecedi tatminsizlikleri
siddetle duyar ve yeni denemeler yapmaktan gekinir. Uri_.'m, hem kabul edilmis sajlam
kaliteye veya kullanma giivenlijine dayanilarak tasarlanip sunuluyorsa ve hem de ek
tatminler sagliyorsa, tiiketicinin korkusu azalir ve ilgisi artar.

Saticilar da, baska nedenlerden &tiri, yeni driine karst iki 'yanh bir tavir takinirlar. Tike-
ticilerin ihtiyaglarinin ve rekabetin analizi yapilarak, gelistiriimis ve daha iyi intibak etmis
bir Grlin aracihg ile piyasada alinacak yer, satici ile birlikte ortaya konursa, saticinin tedir-
ginligi ve korkusu onlenebilir. Uri_'miin taslagini belirleme konusunda yardim gostermis
olan bir saticinin, aymi iiriiniin lanse edilmesine de istekle katilmasi tabiidir. Iyi secilmis
birkag dayanak noktasi, gbzéniinde tutulan biitiin dagitim ve satim gebekesini etkileyebilir.
Arastirmac, yeni Griiniin teknik ozellikleriyle ve bu dzellikleri ortaya koymak igin bulacag
¢6ziim yollannin parlakhg ile ilgilenir. Bundan 6tirii, tiiketicinin ve saticinin neler bek-
ledidi ve neleri de§erlendirdifii hakkinda arastirmaciya bilgi vermek gerekir.

Kiiltiirel bakimdan birbirlerine yakin olduklan halde, yapim sorumlusu ile arastirmaci,
c¢odunlukla, g¢atisma haline diserler. Yapim sorumlusu laboratuvarda gergeklestirilmis
islemleri, belli kisittamalar altinda ve sanayi ortam: icinde yeniden gergeklestirmenin
gugliiklerini, aragtirmacinin kiigimsedigjini sdyleyerek sitem eder. Bu konuda da, anlas-
may! saflayacak somut gareleri agikladik. :



Satig sorumlusu, yeni Griin meselesini, misterilerle kurduju glinliik iligkilerden edindigi
tecrilbesi agisindan ele almaya egilimlidir. Bundan o&tirl, satis sorumlusuna da, ¢ok
teorik oldujunu sandi§i pazarlama metodlarnni 6§retmek gereklidir. Ayrica, belli birtakim
uygulamalara katilmasimi da saglamak gerekir. Satis sorumlusu, bitin gliciind, eski
uriinleri satmaya harciyor ve bu plinda elde ettiji basarilara 6nem veriyorsa, yeni iiriin-
lerin lanse edilmesine pek fazla yatkinlk gostermeyecektir. Bundan otiirli, kendisine
¢izdiji hedefleri, onunla birlikte belirlemzk gerekir.

Miimessiller igin de aymt haberlesme ve egitim meseleleri soz konusudur Bu konuda
bazi érnekler verdik. Ozellikle, yeni bir iiriniin lanse edilmesi igin yap‘lacak toplantinin
esaslanint belirttik.

*

Tiiketici, satici, aragtirmaci, yapim sorumlusu, miimessiller gibi yeni bir iiriiniin tasarlan-
mas! ve lanse edilmesine gesitli agilardan katilan kimselerden s6z ettik; tavirlarini, eJilim-
lerini ve davraniglanini inceledik; aralarinda anlagmalanni sadlayacak careleri agikladik.
Acaba bu arada bas aktorii, yani pazarlama sorumlusunu gozden kagirmadik mi? ’

Once sunu sdyleyelim: Pazarlamanin bas sorumlusu, patronun kendisidir. Ginki isin
gelismesinin sorumluludunu patron yiiklenmistir; ve bu gelisme, (riinlerin, degisen pi-
yasa sartlanina uygun hale getiriimesine dayanir. Pazarlama mantigim yaygin hale getir-
mek, patrona dismektedir.

Kadrolann yetistiriimesi, harekete gegirilmesi ve ¢aligmalannin para bakimindan deger-
lendiriimesi ve &zellikle ¢esitli servisler arasindaki haberlesmeleri safjlamak amaciyla
isletmenin orgiitlenmesi de patronun kararlarina, etkisine ve otoritesine bagh oldugu igin,
patron, pazarlama konusundan sorumludur. Pazarlama anlayiginin, metodlarda ve dav-
ranlslarda dile gelmesml saglayacak tedtirleri patron alir. '

Patron, bu alanda alinan kararlann hazirlanmasi ve gergeklestirilmesi isini bir yardimcisina
tevdi edebilir. Bu durumda, pazarlama uzmaninin belli bagh sorumluluklan neler olacaktir?
Son béliimde bu konuyu daha yakindan inceleyecegiz. Simdilik sunu sdylemekle yeti-
nelim. Bu uzman, elde edilen bilgileri, iki kutup g¢evresinde toplayacak, elestirecek ve
sentezlestirecektir. Bu iki kutup, piyasa ve uriindir. Uzman, ¢alisma arkadaglannin “dia-
lektik bir diisiinis” elde etmelerini saflamaldir. Yani, tiiketicilerin yeni ihtiyaglan
ve rekabet kargisinda, diriinlere ne gibi yenilikler getirmek gerektidi Gzerinde kivrak bir
diisiinceye sahip olmalanm sadlamalidir. Bundan otiirii, isletmenin, {iriinlerini elestirmek
ve hedeflerini belirlemek igin her yil yapacad toplantinin diizenleyicisi olacaktr. ihtiyaglar
ve amaglar hakkinda miigterek bir biling (suur) edinmek amaciyla yapilan bu toplantiya
dayanarak, pazarlama sorumlusu, ¢esitli uzmanlagmis fonksiyonlar arasinda bilgi ve
haberlegme akimlannin gergeklesmesini sadlayacaktir.
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BOLOM 4.

MARKA IMaAaJl

Bir isletme (veya Griinleri) ile tiiketici arasindaki haberlesme ve iligki sorunlannin gofu
“marka imaji” gevresinde ortaya g¢iker. Marka imaji Gzerinde, ancak tiiketicinin tatmin
derecesini yiikseltmeyi go.dniinde tutan kapsayici bir pazarlama pl&m aracilify ile etkili
olunabilir.

1. TANIM.

Marka imajini, bir Griin veya isletmeyi hatirladifji zaman tiiketicilerin zihninde beliren
tasavvurlann timi olarak tanimlayabiliriz.

Zihindeki bu canlandirma veya gozoniine getirme, ¢esitli “igsaretler” aracihiffiyla gergek-
lestirilebilir. Bu isaretlere &rnek olarak guntan sayabiliriz: Sembolik bir desen (meseld
belli bir araba markast igin kog bas1 veya yildiz; zeminin kaplanmasina yarayan madde.er
icin bir yabani hayvan veya riizgr gild gibi); mizik sinyali (meseld kozmetikler veya
hazir bir besin maddesi igin); bicimi veya renkleri bakimindan dikkati geken bir ambalaj
veya sadece bir isim (mesel8, bir moda evi igin).

lgaret”in algilanmas: (idraki) bir fikirler ¢agngimi meydana getirir. Tiiketiciler, bu igaret
ile Orin veya igletme arasinda zihn! bir iligki kurarlar. Bu fikir, genellikle, belirli bir deger
hdkmind icinde tagimaktadir. Mese!8, igaretin, tiketicinin akhna getirdi§i Gran, iyi, saj-
lam, giizel veya bunlann tersi olarak digiinGlir; yani bu konuda bir hiikim verilir. Iglet-
me de, “ciddi”, yenilije agik veya muhafazakér bir isletme olarak digindldr.

Ama acele genellemeler yapmaktan kaginmak ve piyasanin ¢esitli kesimlerini birbirinden
ayut etmek gereklidir. Ayni Griin veya isletme igin, imaj, belli bir tiiketici kategorisinde
“jyi” fikrini, yani olumlu gagnsimlan dodurdugu halde, bagka bir sinif tiiketicinin zihninde
“kota” fikrini uyandirabilir. Bu farklar, 6zellikle yetigkinler ve gencler, zengin ve yoksul
tiketiciler, gehirliler ve kdyliler arasinda belirgindir. (Bu sonuncular arasinda, farklann
gittikce azaldiini da godzden kacirmamak gerekir).

2, BIR MARKA IMAJININ KURUCU UNSURLARL

Cok karmagik bir kavram olan marka imaji kavrams, gofjunlukla bir "gdriiniis” meselesi
olarak ele ahinmaktadir. Meseld, bu konuda yenilik yapmak igin, bir deseni degistirmek,
mal teslim edenlerin giyiminde yenilik yapmak, aldémetleri ve ambalajlan defjigtirmek



yeterli sayilmaktadir. Boyle diisinmek, igaret ile isaret edilen seyi birbirine kanstirmak
demektir. Bu cesit tedbirler almak gerekli olabilii. Ama bunlar, alinacak bagka tedbirlerden
farkh olmayan ve onlann yam sira yer alan tedbirlerdir. Bir marka imajinin kurucu unsur-
lanm analiz ettifimiz zaman bu husus daha agikga ortaya gikacaktir. Bu kurucu unsurlar
sunlardir:

a) Duygu bafintilan <

Bir tiiketici ile bir Griin arasinda meydana gelen duygu bafintilan, marka imajinin ortaya
konmas1 bakimindan onemli bir faktérddr. Annenizin aile toplantilan igin satin aldifi
sekerlemelere rastlayinca duygulanmiyor musunuz? Bir ugak sirketini tercih etmeniz,
balay: seyahatinizi bu girketin ugaklannda yapmis olmanizdan ileri gelmiyor mu? Hanim-
lann belli bir parffmG segmeleri, beﬁendikle}i erkefin kendileriyle ilgilendifi ilk akgsamin
hatirasiyla ilintili dedil midir? Onemsiz de olsalar, birgok olaylar, belli bir Griin veya iglet-
meye kargi yakinlik ve sevgi duymamiza yol agmigtir. Meseld dgrencilik yillanmizda ziya-
ret ettifjimiz ve iyi kabul gordiijiGmiz bir fabrikaya; ilgilendiimiz bir konuda bilimsel
ve artistik galigmalara yardimda bulunan veya hayirseverlik iglerine katkida bulunan
bir firmaya karg) sempati duymaz miyiz? Biitiin bu ornekler, bir iiriin veya isletme hakkin-
daki digince ve hilkkmiim@zan, duygu hayatimizin etkisi alinda oldujunu agik¢a gos-
termektedir.

b) Deferlerle olan baglnil

Belli bir otomobilin salamhk ve “afirbashtk” bakimindan tam anlamiyla garantili bir
otomobil oldugunda herkes fikir birliine varabilir. Ama bu, aynt otomobilin marka ima-
jmin, herkes tarafindan iyi bir imaj olarak kabul edilmesi demek degildir. Ancak ahlakl
defjerlere (tutumluluk ve sadelik gibi) onem verenler bu otomobilin marka imajim “iyi*
olarak disiineceklerdir. Her seyden dnce sosyal deferlere 6nem verenler (mevkiini herkese
gostermeye merakh olanlar veya ilgi cekmek isteyenler) ise, bu marka imajim “koti™
olarak daganebilirler.

Bagka bir deyigle, bir marka imajini “iyi” veya “koti” olarak disiindiren sey saduce,
isletmenin veya Griiniin ozellikleri degildir. Bunlardan daha fazla, bu ozellikler ile bizim
benimsemig oldufumuz deferler arasindaki baglantidir.

Ote yandan, aym satin alicinin zihninde, bir Griindin imajinin, karsit deferler tagiyabile-
cefjini de unutmamak gerekir. Mesel, ucuz ve iyi hazirlanmig olarak kabul edilen bir
g¢ocuk mamasi, “en iyisini arayan” gocuk sahibi anneleri (bunlann mutlaka hali vakti
yerinde kimseler olmalan da gerekmez) hig bir zaman tamamen tatmin etmeyecektir.
Bu durumda, markanin imajinin iki yanh bir anlam tasidifindan séz edebiliriz.

c) Yasanmig tecriibeler, Gn.

Bir driinii satin alarak yaptifimiz tecriibe, bu tecriibenin iyi veya koti olmasmna gore,
bu {irGn veya iiriin{1 ¢ikaran isletme hakkinda iyi veya kétii bir imaj edinmemize yol a¢a-
caktr. Bdylece, daha sonraki davraniglanmiz, ge¢mis tecriibelerimiz tarafindan kesin
olarak belirlenmis olabilir. Meseld bir ev kadini, bu yiizden, bize gdyle diyebilir: “Bana
X konservelerinden sdz etmeyin. Kocamin patronunu eve yeme{je davet ettifim zaman
bu konserveler yiiziinden nasil mahgup oldujumu bilemezsiniz I”.
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Burada, tiriiniin de§erlendirilmesinin temelinde A paragrafinda agikladiimiz gibi duygusal
bir unsur degil, “nesnel bir olay” bulunmaktadir. Ama, aslinda, s6ziini ettiimiz ev kadini-
nin davraniginda, bu ol:y, pek de makul olmayan bir defer hitkkmiiniin verilmesi sonucunu
dofurmustur. Yani bu ev kadini, s6zii gegen markamin bitiin Griinleri (su anda piyasada
bulunan veya piyasaya siiriilecek olan) hakkinda deneyip sinamadan olumsuz bir hikim
vermektedir.

Gegmisteki tecriibelerimizi, gevremizdeki insanlara da agiklarnz. Boylece bir Griiniin veya
isletmenin Unii gelisgmeye ve yayilmaya baglar.

Un, soyutlanarak tek bagina ele alinmasi gii¢ bir kavramdir. Giinkd in, marka imajina
tekabiil eder; ama onunla bir ve ayni sey degildir. Uniin tasidi§i temel, dzellik strekliligi
ve dayanikhgidir. Mesel8, bu {iniin temelini meydana getiren 6zellikler ve kusurlar ortadan
kalktiktan sonra bile ayni {iniin devam ettigi gorilir. Cinki, Un, refleks seklinde tekrar
edilen basmakalip bir diisiinceye dayanir. Bundan 6tiiri, kot bir Gniin yarattid) olumsuz
durumu ortadan kaldrmak gok gugtdr.

Marka imajina yakin bir bagka kavram da “tamnnushk”tir. Taninmamus bir Griin veya
isletmenin bir marka imajina sahip olamayacai da apagiktir. Bu {riin ve igletme, biiyiik
rekldm cabalan ile tanitilmaya c¢alisifabilir; ama istenilen imaj yine de elde edilmeyebilir.
Hatta birgok aksilikler ve ters sonuglar ortaya ¢ikabilir. Bunlar, Griiniin alelade olmasindan,
titketiciler ile bir ilinti kurmasini sagjlayacak her tirli 6zellikten yoksun bulunmasindan;
bu ilintiyi kuramayan rek!am “bildirisi"’nin teknik eskilijinden veya yapilan tecriibelerin
reklam tarafindan yaratilan 6zlem ve bekleyiglere uygun dismeyisinden dogabilir.

3. MARKA IMAJININ PSIKOLOJIK FONKSIYONLARI

Marka imaj, bir isletme ile tiiketiciler arasinda ilinti kurulmasini saglayan araglarin en etki-
lisidir. CinkG: marka imajy, tiketiciler ile dolaysiz, tekrarlayici ve nispeten i tikrarh bir
baginti kurar. Ayrica, egilimleri dojurur veya edilimlere cevap verir.

a) Tiketiciye giiven vermek.

Marka imajs tiiketiciye gidven verebilir. Tiiketicinin yeni Grdn kargisinda iki yanh bir tavn
oldufunu gcrmistiik. Yani, yeni Grin tiketiciyi hem ¢ekmekte, hem de urkiitmektedir.
tilketicinin iirkme ve kaginma duygusunun etkilerini azaltabilir. Bu durumda, tiiketici soyle
diyecektir: “Bu isletme, iyice hazirlamadig bir Griin(i piyasaya sirmezl” Ama bu alanda,
¢ok daha ince ve nazik meseleler ortaya gikmaktadir. “Ciddilik” fikri, geleneklere saygs
tavrina ve bu saygidan otirs muhafazakirhga baghdir. Tiketici, bir firmanin, artik gini
geemis Urilinlerini uzun zamandir hig bir dedisiklik yapmadan piyasaya sirdiganiin far-
kindaysa, “yeni Uriinlerde, bu firmanin tecriibesi ve bilgisi yok™ diyebilir.

b) Aklilik klstIBSI olarak kullamiima.

Marka imaji, pahali ve teknik bakimdan karmagik drdnlerin ve yan dayanikh mallarin
segiminde (hele bu se¢ime birka¢ kisi miidahale ediyorsa) ak/i davranma kistas: yerini
tutabilir. Bu kavrami olmayan bir ev kadininin bir gamagir makinast almayi disiindigini
farzedelim. Bu ev kadini, saticilann etkisinde kalmamaya g¢alisarak, cesitli makinalann
ozellikleri hakkinda saflam bir fikir edinmek ister. Cok gegmeden, biitiin istediklerine
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cevap verebilecek tek bir makinanin mevcut olmadiim ve bazi isteklerinin ise, ancak en
pahall makinalar tarafindan tatmin edilebilecedini gorir. Bu durumda, ev kadini hangi
kistaslara dayanarak seg¢im yapmaldir? Aynca kocasinin da kendi fikrine katilmasini
nasil sagjlayacaktir?

$dphesiz ki, kocasinin erkeklik gururunu oksayacak ve onun, duygulanna kaptlmadan
karar verebilecefjini sOyleyecektir. Acaba makinalardan hangisini segmek daha dofjru
olacaktir? “Teknikten anladi§ji igin” hangi markanin daha safjlam ve kullanigh oldufjuna
kocasinin karar vermesi gerekmez mi? Bu durum kargisinda kalan ve bu gamagir maki-
nalan arasinda mukayese yapmasim saglayacak bilgiden ¢ogunlukla yoksun olan koca,
nasil davranacaktir? Siphesiz ki, koca marka imajinin arkasina sijinacak, ondan medet
umacaktir. Bundan &tiirii kocanin soyle demesi ¢ok muhtemeldir: “X markasindan satin
alahm, ciddi bir firmadir bu; paramizi sokaga atmamis oluruz.” Ama mesele burada sona
ermemektedir. Ciinkii X markasi, kansinin aradis 6zelliklere sahip degildir; bu 6zellikler
sadece Y ve Z'de vardir. O vakit koca sdyle der: "Oyleyse Y'den alalim, bunlann teknik
Ustiinligini herkes biliyor. “Y markali makinalar éteki ikisinden daha ucuz oldugu igin,
koca, ileri slirdiiji goriisiin daha da saglam oldufjuna inanacaktir.

Boylece, koca, konusu makul bir satin almaya karar vermis oldugunu digindr. Bu gesitli
etkiler ve fikir birlijine vang lizerinde, marka imajinin kesin bir rol oynadigi besbellidir.
Cinkd, marka imaji, kan kocanin, nesnel kistaslara gére fikir yirittiiklerine inanmalarina
yol agmigtir.

Gergekte, teknik dzellik tasiyan pahal mallar s6z konusu oldugu zaman, kadinlar, saticinin
da fikrini alirlar. Ama yaptiklan tavsiyelerin eninde sonunda kendilerine dokunacagint
bilen saticilar da, marka imajina kargi hassastirlar (burada giivenlik kavramiyla karsilast-
yoruz). Satcilar arasinda, taninmayan bir markay: tavsiye etmeyi gbze alanlar da vardir
tabiil Boylece, yapimciya yardimda bulunmug olurlar. Ama bu kolay bir is de§ildir ve
saticinin zararina olabilir. Burada, saticilar, marka imajinin liglinc@ fonksiyonunu sezgi
yoluyla kavramaktadirlar.

¢) ‘On -secim”i sartlandirma.

Marka imaji, edindigimiz bilgilerin iginden gegtigi bir “filtre”ye benzer. Marka imaji “iyi"”
ve “olumiu” ise, Urlinle etraflica ilgilenmemize yol a¢ar. Bundan 6tiirQ, * iyi’ olarak disiin-
diigimdz bir marka imajimin Grinlerinin vitrinde nasil sunulduguna, rekldmlanna, yeni
bir 6zellikle ilintili bilgilere, bu {irinG kullananlarin gériiglerine ilgi duyanz. Marka imaji
“koti” ve “olumsuz”sa, Grin hakkinda merak duymayiz ve yapimcinin faaliyetleri ile
ilgilenmeyiz, Demek ki, saticiyla goriistigiimiz zaman, bir “6n-se¢im” yapmigizdir. Bun-
dan 6tlrd, segimimize konu olmayan bir Griine (hele bu Griin teknik ozellikler tasiyorsa ve
pahaliysa) ilgi duymamizi saflamasi igin saticinin ¢ok blyik bir hiiner gdstermesi
gerekir,

d) Kusurlarin kabul edilme derecesini etkileme
Bir GriinGin marka imaji, bize, bu iiriinii cazip gdsteriyorsa, s6zii gegen iiriniin rakip {rdn-
lere nispetle bazi kusurlanm kabulleniriz; ¢iinkid bu kusurlan 6nemsiz geyler olarak goriiriiz.

Buna karsilik, imaji olumsuz ve kot olan bir Grinlin Gstlnliiklerini gormezlikten geliriz.
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Bu tawvir, Uiriini satin ahgimizdan sonra da devam eder. Meseld, en "iyi” ¢camagir makina-
sint satin aldifima inantyorsam, makinanin kimi zaman ariza yapmasina dnem vermem,
ve komsum kendi makinasinin 6n kisminin benim makinanin kapak kismindan daha
kullanigh olduunu soyledi§i zaman, yapmis olduum segim yuziinden esef duvmam.
Ama bunun tersine, biitcem miisaade etmedigi icin, “pek hoslanmadi§im” bir markanin
makinastni almak zorunda kalmigsam, en ufak anzada hemen sinirlenirim ve “parasizik
boyle iste... ah bir firsat daha elime gegsel’” derim.

Bu tepkiler gok dnemlidir. Clinkd bunlar kigisel tecriibe ve yasantilar (izerinde etki gdsterir
ve bir yardimcinin su veya bu gekilde Gn kazanmasina katkida bulunur.

Ayn: davranig saticilarda da gordlar. Satict “iyi” oldufunu disiindii§a bir firmaya karsi
bu firmamn mal tesliminde gecikmesini faturalarda yanlis yapmasimi veya mallarinda
yapim hatasinin bulunmasini 6nemsemeyecek kadar hosgoriiyle davrandigi halde, “koti*
oldugunu diigiindagd firmamin en kiglk bir kusuru karsisinda ,”bu adamlarla is yapiimaz
kil” der.

4. ISLETMENIN MARKA IMAJININ ORTAYA CIKARILMASI

Taketicinin Uriin ve isletme hakkinda edindifii imaj, bizim edinmesini temenni ettiimiz
imaj olmayabilir. Bu konuda Gnemli bozulmalar ve kusurlar ortaya ¢ikabilir. Bundan
otird, bu imajin gergekte ve piyasanin gesitli kesimlerinde nasil oldujunu bilmenin biyiik
onemi vardir.

Bu amag icin, ¢coJunlukla yansitmali testiere bagvurulur. Konuyu agiklamak igin bu testler
arasindan iki drek secelim. Testin birincisi sudur: isletmemizi ve Griinimizi akla getir-
mesi miimk{n olan “igaret”, teste tabi tutulanlara gosterilir. Isaretin, isletmeyi veya riini
kargimizdakilerin zihninde gergekten canlandirdiindan emin olmak gereklidir (yeterince
taninmig degilsek, igaretin akla hi¢ bir sey getirmemesi miimkindiir). Igaret, Griind veya
isletmeyi akla getirivorsa, teste t8bi tutulanlardan, markaya kargi takindiklan tavn en iyi
ifade eden kelimeleri ve ciimleleri (bunlar, daha onceden hazirlanmig bir liste Gzerine
yazilmiglardir) segmeleri istenir. Veya, belli tipi olan bir kimsenin (titiz bir ev kadini, zarif
bir hamimefendi, cocujunu seven kadin) fotofirafi gdsterilerek, belli bir gekilde siralanmig
drlinlerden biri ile bu fotodraf arasinda ilinti kurmas: istenir.

Ama grup tartismasindan, bu konuda da yeniden séz etmemiz gereklidir. Cunkd grup
tartismasi, burada da, ¢ok de§erli sonuglar verir. Olumlu durumda (olumiu durum raki-
bimizin degil bizim s6z konusu ettijimiz durumdur), su cesit agtklamalarla kargilag-
mamiz mimkiindiir: “Bilivor musunuz, ben teknik konulardan hi¢ bir gey anlamam, onun
icin X Uriinlind alnm, ¢inkd bu daha emindir.”; veya “evet, bu daha pahali ama gok
daha gésterigli.” Ama, hogumuza az gidecek cevaplarla kargilasmamiz da mimkiindir:
"Yok canim! Onlar da mi bu irlini yapiyorlar?” gibi... Cevabi verenin sest onundan,
ashnda, "Bunu yapabileceklerini sanmiyordum demek istedigjini kavramak zor degildir.
Baska birinin bu goriisi tamamlamasi da muhtemeldir: O firmanin sadece X Griniini
yaptifiim saniyordum™ gibi... Cevap verenin burada Kkastettifji {irlin, gerileme halinde
bir Grin olabilir. Bu gesit agtklamalarla sik sik kargilagilirsa, yeniliklere hemen girismek
gereklidir.

Biz ozellikle, tiiketicinin gbziindeki marka imajindan sz ettik. Saticinin godziinde de\
belli bir marka imaj) vardir. Ama bu imajin muhtevasi farklidir ve duygu faktérleri bu imajda *
daha az 6nemli bir rol oynadis gibi degerler de daha az énemli bir yer tutar. Ne var ki
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kusurlarin kabullenilmesi ve tiiketiciye “giiven" verme bakimindan biyiik dnem tagididi
icin, bu imaji da bilmek ve 63renmek gereklidir. Bu imaj, ikinci boliimde sdziini ettijimiz
derinlemesine anketle dakik bir sekilde tespit edilebilir.

5. BIR MARKA IMAJI NASIL DAHA Iyl HALE GETIRILEBILIR ?
PAZARLAMA PLANIYLA BAGINTILAR NEDIR ?

Marka imaji hakkinda buraya kadar sdylediklerimiz, bu imajin, su ik degigkenler serisinin
fonksiyonu oldufjunu ortaya koymaktadir ;

— lgletmenin veya Grdnlerinin tiiketiciye safjladifi tatmin derecesi.
— lgletmenin halkla kurdugu bafiintilann mahiyeti ve niteli§i.

Demek ki, imaj zerinde, bafimsiz ve soyutlanabilen bir faktor {izerinde oldu§u gibi
etki gosterilemez. Gergekten de, imaj, bir yandan uriiniin daha uygun hale getirilmesini
ama¢ edinen bir pazarlama plani; 6te yandan tiiketici ile Urlin veya isletme arasindaki
haberlegme ve ilinti konusunda hazirlanan tutarh bir plan sayesinde etki altina alinabilir.

Baska bir deyisle, bu alanda gdterilebilecek faaliyetin &zellikleri, isletmelere gore defisir.
Verecedimiz érneklerin sadece sinirh bir uygulama alant vardir. Yani bu érnekler, sadece
genel olarak uygulanabilen dogru bir metodu agiklamak igin verilmektedir. Bu metod
Once, marka imajinin daha ivi hale getiriimesi amacini gliden tedbirlerin pazarlama hedef-
leri ile uygunluk halinde olup olmadiinin, daha sonra, bu tedbirlerin tiiketicilerle kuru-
lacak ilintiyi sajlayacak araglar olarak tasidiklan yararhidin Incelenmesinden ibarettir.

a) Pazarlama plim hedefleri ile uygunluk halinde olma.

Dekorasyonla ilgili mallar imal eden bir is adami, su sonug kargisinda nasil davranacaktir:
Bu is adaminin marka imaji, Griinlerinin desenlerini klasik ve renklerini afirbagh bulan
45 - 60 yas arasindaki satin alicilar tarafindan olumiu; aym nedenlerden Otirii, gengler
arasinda olumsuz olarak kabu! edilmektedir. Cesitleri arasina, gencler igin hazirladifji
birkag modeli takacak midir? Ama bu iki tarz Griin yanyana nasil sunulabilir ?

Bir marka imajini, Griinle ilgili gene! davramgimizi ele alip elegtirmeksizin defisiklifje
ufratmanin imkénsiz oldufju sik sik goriilmektedir. Meseld mutfak esyas satan bir firma,
sajlam bir yer tuttuu piyasa kesiminde, imajinin niiansh bir anlam tasidiini 6§renebilir.
Bu firmanin uriinleri igin, “sajlam, pahah dedil ama, pek giizel de defil” denmektedir.
Firma, fiyat yikselterek iirGinlerinin estetik bakimdan daha iyl hale gelmesine 'mi ¢als-
Talndlr. yoksa fiyatlan degigiklife ugiratmadan, daha giizel ama daha az safjlam Griinler mi
yapmalidir ? :

Bir cikolata markasimn “eskimis” oldufju kabul edilmekte ve bundan 6tiri gencler,
bu riine ilgi duymamaktadirlar. Yapime: dGrilniin desenini ve ambalajin rengini degis-
tirebilir ve genglerin okudugu dergilerde rekldm yapabilir. Ama bu tedbirler yeterli degildir.
Genglerin hangi ozelliklere (meyvalh. kokulu veya sert gikolata) ilgi duyduklanm arag-
tirmak ve yapilan yenili§jin yam sira bu dzellikleri de sajlamak gerekir. Hatta, bu markayr
satan dikkénlara gencler uframiyorsa, bagka satig yerleri bulmak da gereklidir.

Bu derece onemli tedbirler, sadece marka imajimi defjistirmek icin alinamaz. Bu karar-
lann, driinlerin gelisme ve defismesi igin belirledifjimiz hedefler bakimindan da gerekli
olup olmadiklan aragunimahd:r, Bilindigi gibi bu hedefler, piyasanin ve kargimizdaki
rekabetin incelenmesi yoluyla belirlenmigtir.



b) Tiiketicilerle linti kurma.

Tiiketiciler ile nigin ilinti kurmak istiyoruz? Cilinki, Griinlerimizin, tiiketicinin 6zlemlerine
cevap verdigini gostermek istiyvoruz. Marka imaji, hem kurucu unsurlanmin karmastkhig
ve hem de psikolojik fonksiyonlarindan étirii, en zengin ilinti kurma aracidir. Demek ki,
bu unsurlar ve fonksiyonlar Gzerinde etki gdstermemiz gereklidir.

KURUCU UNSURLAR UZERINDE ETKI,

B Duygu bagintilan — Rekldmin, ambalajin ve satis yerinde promosyonun, Griindg,
mutlu olaylarla iligki haline getirmesi dogiru ‘olur: Cocuk mamasi ve analik, fotograf
filmi ve tatil manzaralari, kamera ve aile toplantilan, gibi...

fsletme ile tiiketiciler arasinda bir yakinlik ve sempati yaratmak bakimindan, halkla
miinasebetlerin de o6nemli rol oynadifiini unutmamak gerekir. Meseld fabrikalara
yapilan ziyaretlerin, surekli ve tath hatiralar birakabilecedini akildan c¢ikarmamaliyiz.
Ama, ziyaretgileri kargilama ve fabrikayr gezdirme isini, alt kademeden bir sorumluya
birakarak, bu sorumlunun, ziyaretgileri hizla ve yorucu bir sekilde dolastirmasina
ve Urunler, isletme, isletmenin tarihi, projeleri, sosyal alandaki ¢ahigmalari, yani kisa-
cast, duygu bakimindan etkili olabilecek seyleri iyice agiklamadan ve ziyaretgilerlei
bunlar arasinda bir ilinti kurmadan gekip gitmesine meydan vermemeliyiz. igletmedeki
telefon gdérevlisinin kibar bir sekilde cevap vermesinin, $6fériin glliimsemesinin
ve mal teslim eden gorevlinin kibar davranmasinin olumlu bir etkisi olacafindan da
siiphe etmemeliyiz.

B Etkileyici dederler — Sosyal de§erler lizerinde aynca durmak gereklidir. Ciinkd,
hayat seviyesi yiikseldidi olclde, tiketicinin yaptigi segimde, bu deferlerin daha da
belirleyici rol oynadifi gorlimektedir. Marka imaji sayesinde, iiriiniin{i, bu {iriiind
kullananlann inceli§i ve kozmopolitligi ile iliski haline getirerek, rakiplerinden daha
pahaliya satabilmis olan ‘maden suyu firmasinin basarisi gergekten dnemlidir. Ciinkd,
maden suyu ile sosyal prestij arasindaki iligki kolayca gorilen bir iliski de§ildir. Buna
karstlik, bu iligki otomobil bakimincay kolayca ve siratle farkedilmigtir. Giinimuzde,
evlerin dekorasycnunda kullanilan {irin ve malzemeler de bu agidan bir kistas ortaya
koymaktadir. Bundan 6tiirli, birgok yapimcinin, irinlerinin marka imajini, tiketici

. tarafindan zaten normal olarak kabul edilen fonksiyonel niteliklerle (sajlamhk veya
kullanis kolayhi§is gibi) iliski haline getirmeye kalkismalan sasirticidir. Oysa, gizel
zevkin safladih sosyal prestij Gzerinde durmak daha dogru olacaktir,

B Gegmis tecriibeler, Un — lsletmede, Uretim ile satis arasinda gatigma dofmasina
sik sik rastlanir. Bu gatismalar, ozellikle itiraz ve sikdyetler konusunda olur. Uretim
servisleri, satig servisinin asin bir hoggorlii gosterdiginden ¢ok kere soz eder; ve kalite
normlan ile nesnel oldugunu iddia etti§i kontrol denemelerini ileri siirerek kendini
temize cikarmaya caligir. Oysa, bazi durumlarda, marka imajinin tehlikeye girmis
oldugunu fark etmek gerekir. Bu tehlike, Ozellikle, yeni bir Griiniin lanse edilmesi
sirasinda kendini gdsterebilir.

Bundan &tiiri itiraz ve gikdyetlerin siratle ve kibarca ele alinmasi biylik onem tagir.

PSIKOLOJIK FONKSIYONLARIN UYARILMASI

) Tiiketiciye' given vermek — Yeni Urlnleri garanti etmek ve bunlar i¢in satistan
sonra bir servis saglamak verimli clabilir. insaatta kullanilan bir yeni malzeme, sag-

* lamhk; zayiflatics bir Grlin, sagha zararhi olmama; ev islerinde kullanilan bir arag,
siirekli ve saffam bir kullanilis gibi ozelliklerle iligki haline getirilmigtir.
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Kadinlara, iglerini daha zahmetsiz hale getirmek amaciyla hazirlanmis bir besin Griini
sunmak gerekti§i zaman, bu riiniin ambalajinin ve rekladminin, tazelik, besin degeri
bakimindan zenginlik ve tabiilik gibi 6zellikleri ileri siirGilerek tiketiciye giiven ver-
mesine dikkat etmek gerekir. '

Bir markanin sa§ladif) glven duygusu, ayni marka altinda satilacak biitin driinleri
kapsamayabilir. Sinai malzemesinin yliksek kalitesi ve saglamhgiyla (in salmig olan
bir firmamin meraklilarin zevkini tatmin edecek zarif araglar imaline girigtigini farz
edelim. Bu firma, ayn1 markay1 mi kullanacaktir? Pahal driinleri delayisiyla gok basa-
nih bir marka imaji yaratabilmis olan bir bagka isletmenin de, farkl bir piyasa kesimini
elde etmek i¢in ayni Griinlerin daha ucuz bir ¢esidi gikardigini kabul edelim. Bu dirinlere
kendi adini koyacak midir? Eger koyarsa, pahali mallanna diskin olan tiiketicilerin
zihninde, bu igletmenin marka imaji, eski parlakhgini kaybedebilir. Ote yandan ucuz
mala yonelecek tiiketicilere “giiven verdijinden” de emin olamaz. Cinki, bu iki
cesit Ur(in arasindaki biyik fiyat farki siiphe uyandirabilir.

Bu durumlarda ne yapmak gerekir? Isletmenin imajim genigletmek ve gegitlendirmek
(buna “korporat imaj” denir) mi, yoksa her {iriin kategorisi i¢in ayn bir 6zel imaj ortaya
atmaya mi ¢alismak dodru olur? Deneme ve sinamadan once, bu sorulara hig bir
cevap verilemez. “Ayag§ini yere” basip, daha 6nce agikladigimiz metodlarla, tiketici-
lerden ve saticilardan bilgi edinmek zorunludur. Genel olarak ileri siriilebilecek biricik
cevap, ‘korporat imaj” iyice yapilanmis ve yeni Griinle uyusmayan kesin tasavvurlan
cafinstiracak hale gelmis ise, bu yeni Uriin igin ayn bir imaj ortaya atmanin dogru
olacagidir, "Korporat imaj"” iyi ise, bu imajt gesitlendirmeye ¢alismak tehlikelidir.Ciinkd
bu gesitlendirme yapilacak olursa, tiiketicinin zihninde kangiklik meydana getirilebilir.

Aklllik kistasi — Cesgitli elektrik cihazlanina uygulanan tek bir slogan, bu cihazlardan
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anlamayanlann arkasina sijinabilecegji gergek bir marka imaji yaratabilir. S$iiphesiz ki,
tecriibeler onlann bu giivenini bosa ¢ikarmamaktadir. Yoksa imaj, hemen kétiiye
dofru bozulur. Baz: ilanlar, yukarida kan koca arasinda gergeklestigini sdyledi§imiz
fikir birlijini ele almakta ve bunu basanh bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu ilanlar
genellikle sdyledir: "Hamim sunu istiyordu. Kocasi ise bagka bir gey istiyordu. Ama
ikisi de X malimi satin almakta fikir birlijine vardilar”. Bu durumda, “Kocanin™ teknik
bakimdan bilgili bir adam olarak gosterilmesi yararli olur.

On-secim — Pahali ve teknik ozellik tagiyan Griinler arasinda yapilan ilk segmede,
marka imajinin oynadig: “filtre” rolinii daha once agiklamistik. Gergekten de, imajt
olmayan bir yapimci, satin aliciyr etkileyecek imkénlara ve kendi imajlarina* sahip
olan saticilanin aktif igbirlijini saglamahdir. Ama bu ¢6ziim yollan pahalidir (1) ve
meseleyi “gerektifi gibi ele almayi”, yani bir imaj yaratmay) onleyecek mahiyettedir.
Bundan 6tiirii bagka bir diizeyde anlagmaya varmaya calismak daha dogiru olur. Bu
diizey, satictya normal payin taninmasi, ama yapimcinin da, promosyon, sergileme
ve gosteri masraflanna ve ayrica mabhalli reklama katiimasidir.

Kusurlann kabullenilmesi — lyi bir marka imaji, kusurlann kabul edilme derecesini
yiikselttigi halde, kotii bir imaj bu dereceyi diigiirir. Ama gok gii¢li ve iyi imajlarin da
parlakhfini ansizin kaybettigi goriilmistiir. Kendi Griinleri ile rakip firmalann Granleri
arasinda pek az fark gérip endigelenen yapimci, tiketicilerin géziinden kagan bir

Bu ¢&2im yollan sadece pahah degildir, ayni zamanda yapimcinin politikasina karsit da olabilir. Meseld

yapimey, UrdinGni kalitesini ileri sGrerek tantmak istedigi halde, satici fiyat indirimleri ile etkili olmaya
caligabilir.



teferruati gereginden fazla biiyiiterek tanitmaya c¢alisabili. Bu durumda, bazi satin
alicilar etki altinda kalmayabilirler; ama bagka alicilar aldanabilir. Ne var ki, bu iki
cegit satin alici da, pratikte, bu “avantajin” bunca reklama defmedigini agikca gorar.

Marka imajinin gok dnemli olan bu fonksiyonundan yararlanmak isteniyorsa, inceleme
safhasinda, tiketiciler ve saticilar tarafindan, avantaj olarak kabul edilmig bulunan 6zellik-
ler Gzerinde durmamak gerekir.

Buna kal:$lllk bazi rekldm kampanyalarinda, belli kusurlarin agikga soylenmesi ve boylece
hemen ardindan avantajlann belirtiimesi yoluyla tiiketicinin ustaca dikkati cekilebilir.
Acikca ortaya konan kusurlar, gojunlukla birer kusur olarak goriilmezler.

6. OZET - SONUG : UZMANLARIN KATILMASI

Kurucu unsurlann ve fonksiyonlannin gesitliliji dolayisiyla, marka imajinin {izerinde 6zel-
likle durmak gerekir.

N!arka imaj) pazarlamanin gekirdegini meydana getirir. Ciinkd,

— marka imaji, genellikle, isletmenin ve Granlerinin, tiketicinin ihtiyaglarina ve dzlem-
lerine verdiji tatmine dayanir;

— marka imaji, isletme ile tiiketici arasinda ortaya gikan sorunlarin hemen hepsine cevap
verebilme imkanini saglar.

Isletmenin biitiin {iyeleri, gesitli kademelerde, marka imajimin olugmasina ve meydana
cikmasmna katkida bulunurlar. Ama marka imajinin gelismesi ve yayginlagmasi i¢in uzman-
lann (rekl@mcilar, ressamlar, psikologlar...) da ise katimas: gerekir. Bu uzmanlar, genel
pazarlama planiyla iliski haline getirilmelidir. CinkG uzmanlar, yaratici hayalgigleri,
bilgileri ve kabiliyetleri ile, marka imaji {izerinde ancak bu pazarlama plani aracihg ile
etkili olabilirler.

Pazarlamanin bir ekip galismasi olduju, burada yeniden ortaya ¢ikmis bulunmaktadir.
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BOLOUM 5,

PAZARLAMA VEISLETMENIN ORGANIZASYONU

Bundan onceki yazdiklanmizda, topyekdn pazarlama anlayiginin, isletme organizasyonu
ve i¢ baglantilarla (haberlegmelerle) ilintili oldugunu ileri siirditk. Nitekim, isletme sefinin
ve pazarlama uzmaninin, {iretim, aragtirma ve satig sorumlulann, gelisme stratejisini
belirlemek iizere bir araya getirmesi gerektijinden, yani bir toplanti diizenlenmesinin
zorunlu oldujundan séz ettik. Yeni iirlin kargisinda alinan tavnn, ilinti kurmak ve haber-
lesmek geredini dogurdugunu, bunlann, ortaklasa hedefleri belirlemeyi miimkiin kildi§in
gordik. Ayrica pazarlamanin ve satisin durumlann incelemeye de ydneldik.

$imdi, pazarlama ile organizasyon arasindaki bafintilar sorununu, ¢ok daha sistematik
bir tarzda inceleyecegiz.

Piyasanin siirekli olarak dejisen sartlanna uymak (intibak etmek) isteyen bir igletme

sunlan yapmak zorundadir:

— Cesitli ekonomik, ticarl, mali, psiko-sosyolojik, kiiltiirel ve teknik bilgileti toplamak,
incelemek, yaymak ve karsilagtirmak.

— QCesitli bilim dallanna dayanan teknikleri uygulama ve ¢esitli fonksiyonlan yerine
getiren uzmanlarin ayni plén iginde isbirliji yapmalanimi sajlamak.

— Gittikge kisalan siireler iginde, amaci kér olan veya kérin muhafazasina yan‘elen karar-
lan almak.

Demek ki, isletme, kendi iginde kademeler kurmak, ilinti ve haberlegsme imkanlann: yarat-

mak, karar alma sireclerini diizenlemek ve bu tarz bir galigmay1 sajjlayacak ydnetim

metodlanm uygulamak zorundadir.

Ama bunlan yapabilmek igin, gogunlukla, bir sirii engelden kurtulmasi da gereklidir.

Simdi, bu engellerin baglcalanini inceleyecefjiz. Sonunda, pazarlama ile organizasyon

arasindaki badintilar sorununun ¢o6ziim yollartn ele alacagiz.

" 1. ENGELLER

a) Aragtirma ile kararin birbirinden ayriimasi.

Bilyiik veya orta gapta bir isletme sefi, yeni bir {iriiniin yapimi i¢in yatinma gegilmesi
gerektiini ileri siren birgok incelemeye bizzat katilamaz. Demek ki, bu durumda, karar,
incelemelerden ayriimis durumdadir. Incelemeler, gok karmagik hale geldigji, son derece
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ozel bir dille ifade edildigi ve uzmanlik derecesi ¢ok yiiksek kimseler tarafindan yapildigs
igin, cofunlukla, bunlan gergeklestirenlerle, karar veren sef arasina, bu incelemeleri
sentezlestirecek ve kararlan hazirlayacak kurmay servisleri yerlestirilir.

Bu gesit bir isboliminiin ¢ok kétii sonuglan vardir. Simdi bunlari gézden gegirelim :

SANSLARIN VE RIZIKOLARIN GEREKTIGI GIBI FARKINA VARILMAMAS! — Bu du-
rumda, isletme sefi, gergekle ilgisini kaybeder. Tiketicilerin ve saticilarin tepkilerini dog-
rudan do§ruya goriip 6grenemez. Kendisine, sadece, tablolar ve grafikler sunulur. Boy-
lece, isletme sefi, biricik gercek ilham kayna@i olan hayat yerine, kargisinda birtakim so-
yutlamalar bulur. Bundan étiirli, igletme gefi, herhangi bir sansi sezip de§erlendirmek
imkanindan yoksun hale gelmistir. Bizim, sezgiye dayanan bir yonetim tarzini savundu-
§umuz saniimasin. Nitekim, burada, daha &nce, aragtirma hakkinda sdylediklerimizi
tekrarlamakla yetinecegiz. Bir ilhamin, tutarh bir ¢oziime ulagmasim saflayan bir sii-
re¢, akli (rasyonel) bir siregtir. Ama ilham béyle degildir. Aynica, biyiik isletmede
(sayllan gittikge artan orta c¢apta islitmelerde de oldudu gibi), organizasyon, isletme
sefinin bu ilhami edinmesini gittikge daha fazla engelleyecek tarzdadir.

Levitt (1) bu durumu alayci bir sekilde s6yle anlatir : “’Bilimsel yonetim kurallan, ince-
lemenin, eylemden once gelmesini gerekli kiiyorsa ve eger (inceleme), istatistik ve anket
demekse, son haline getirilmeden oOnce rakamlarla do§rulanmasi mdmkin olmayan
yeni ¢6zim yollan, bir yana atilacaktir. Bunun tersini yapmaya kalkigmak ise, meslek
Ustadlannin goziinde en biiyiik giinahi islemekten farksizdir”.

INCELEMELERDEN GEREGINDEN FAZLA SEY BEKLEMEK — Tiiketicinin ihtiyaglan
konusunda yapilan incelemeler, isletme sefinin istedigi kesinlik ve dakiklik derecesine
hi¢ bir zaman ulagamazlar. Daha 6nce de agikladiimiz gibi, bunun nedenleri sunlardir:
Egilimleri, tavirlan ve davraniglari incelemek igin hazirlanmig teknikler, heniiz tartismal
olan kavramlara dayanmaktadir. Ayrica, bu teknikler, co§unlukla, bagka amaglan gézoniinde
tutan psikologlar tarafindan hazirlanmstir. Kullanilan teknikler ne olursa olsun, tiketicinin
bilinen dinyas: hakkinda bilgi edinmekten bagka bir sonuca vanlamayacagini da unut-
mamak gerekir. Tuketicinin, henliz mevcut olmayan bir Grin veya hizmet karsgisinda tam
anlamiyla “davranig gostermesi” s6z konusu olamaz. Yeni bir Griin kargisinda kaldif
zaman ortaya ¢ikacak durumu tasarlamasi igin tiiketiciye yardim edebilir; veya tiiketiciden,
hayalgiicline dayanarak yeni faraziyeler kargisindaymis gibi hareket etmesi istenebilir.
Ama tiketicinin, icine sokuldugu bu suni durum ile, bir mah gergekten satin aldijs zaman
iginde bulunaca@ durum arasinda ¢ok biyiik fark vardir.

Dokuma igleri satan bir Fransiz firmasi, bir kere giyilip atilan gamagirlar imal etmeye bag-
lamis ve bu alanda bilyiik bagari elde etmisti. Oysa, bu alanda firmanin yapti§i incelemeler,
Fransiz tiketicilerinin, bu g¢esit camagirlan sevmediklerini gdstermisti. Ne var ki, anketi
yapanlarin ellerinde Amerika’dan satin aldiklan numuneler bulunuyordu. Demek ki, elde
gosterecek bir numune olmadifi ve yeni veya de@isik bir Griiniin sadece agiklanmasiyla
yetinildii zaman ayaimiza gelmis olan sanst kaybetmemiz tehlikesi gok biyiktir.

Levitt, bir baska 6rnek daha vermektedir (2). Bu drnek, supermarketleiin ancak sinirli
bir miigterisi olabilecefjini ve bunun nedenini agiklayan uzmanla ilgilidir.

Oysa, gercekten yeni olan bir iriin veya servis, tiiketim aligkanhklannmi beklenmedik bir
sekilde kokiinden sarsabilir ve degigiklije ugratabilir. Ama igletme sefi, bu gesit bir Griin

(1) Theodore Levitt /nnovation et Marketing, les Editions d" Organisation (Paris, 1969).
{2) Aym eser, s. 40 ve 143.
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veya hizmetin mutlaka verimli olacagini ticarl incelemelerin agik¢a gostermesini beklerse,
ve bu incelemeler gosterilecek { @ iler veya analiz edilecek “test - satiglar” olmadif igin
muhtemel piyasay! defierlendirmek ve tahmin etmekten aciz olursa, sézii gegen Uriin ve
hizmetlerin lanse edilmesine kim karar verecektir?

b) Grup calismasinin engellenmesi.

“Pazarlama anlayis1” grup ¢ahsmasim gerekli kildigi halde, belli bagh iki faktdr, bu gesit
bir galismayi, gounlukia imkansiz kilar.

ISLETME SEFININ DAVRANIS! — Grup olarak galisma fikri, bu gesit calismayr denedik-
lerini ve iyi sonug alamadiklarins séyleyen bazi igletme sgeflerinin hoglanmadi§ bir seydir.
Bu igletme sefleri, bagansizhgin, kendi olumsuz davranislanindan gelip gelmedigini hemen
hi¢ bir zaman digiinmezler. Bu davranig dzellikle toplantilarda ortaya ¢ikar ve su sekil-
lere biriiniir: Otoriter tavirlar, tartigmay: belli bir merkez ¢evresinde toplama ve karar alma
imtiyazim kendine saklama, tartigmaya katilanlarin konugmak igin mutlaka izin almalann
gerektiren ve rahat bir sekilde fikir aligverisinde bulunmalanni 6nleyen sert ve kati top-
lant1 kurallan, sadece yapilan konugmalara defjil konugmay! yapana da iyi veya kotii not
vermeye yonelen dederlendirici tavir (mesela, isletme sefinin, “Bay X, sizin bdyle bir
soz sdylemeniz beni gergekten sasirtt” demesi), itirazlann hasir alti edilmesi ve tartismaya
katilanlara kendilerinin idare edilmek istendigi intibainin verilmesi... Isletme sefi, bagka
zamanlarda_da, tek tek kargilastifi galigma arkadaslanini dinlemesini bilmiyorsa, onlari,
fikirlerini almak igin degil de, kontrol etmek icin sorguya ¢ekiyorsa ve ama¢ veya hedef
teklif etmek yerine emir veriyorsa, bu caligma arkadaglanni bir araya getirerek onlardan
yaratici bir tavir gdstermelerini asla bekleyemez.

UZMANLARIN DAVRANISI— Birlikte distinmek ,fikirler bulmak, hedefler belirlemek,
¢oziim yollanni ortaya koymak igin yapilan toplantilarda, herkes rahatga konugabilmeli
ve disiincelerini agiklayabilmelidir. Tartismaya katilanlarin her biri, “yiiksek sesle diisinme”,
alismamus bir fikri ileri siirebilme ve sasirtici karsilagtirmalar yapma imk&nina sahip ol-
mahdir. Oysa, uzmanlar, toplantida yapilan konugmalan begendiklerini gostererek (bdy-
lece konugmayl yapani da begendiklerini gdstermektedirler) bu imkani ortadan kaldira-
bilirler. Tartismaya katilanlann, bu gekilde davranan uzmanlar karsisinda konugmaktan
cekinmeleri tabiidir. Buna karsiik, uzman, bu durumla ilgilenmez. Ginkd, Gordon‘un
cok giizel belirtti§i gibi, uzman, "miimkiin olduu kadar akli olmaya ¢ahgir ve mantikla
orillmis diinyasina karst gikan her gesit diigsiince kargisinda iirker. Bu tavir, sezgiye dayanan
gorls ve kavrayislan imkansiz kilar.”” Gercekten de, uzman zihni bakimdan “kapal bir
kimsedir: “Yiizyiize konusup anlasmaktan ¢ekinmek ve meslefjinin kurallanni, arkasina
siimlan bir siper haline getirmek aligkanhg, bir soruna verilen ve gergekten deder tagiyan
dznel cevaplardan dofan sezgileri énler.”

c) Otorite anlayisg.

Tiiketicinin tatmin edilmemis ihtiyaglannin farkedilmesi, ¢6ziim yollarinin diisindimesi, bu
ihtiyaglara kargihk verecek iiriinlerin belirlenmesi, bu drinlerin kabul edilmesini sagjlaya-
cak sartlann yaratiimasi, bunlann gerekli kildi§j1 gelisme ve yatinm programlannin diizen~
lenmesi, verimliliklerinin degerlendirilmesi, iirGnlerin hazirlanmasi, en uygun satig metod-
lanmin tasarlanmas) ve buna benzer faaliyetler, isletme sefi ile galisma arkadaglarinin
karsilikli olarak birbirlerine bagrmli olduklarinin ve galisma arkadaglaninin arasinda da ayni
kargiikh ba§imlihfiin s6z konusu edilebilecedinin bilincine (suuruna) vanimadan, gerektigi
gibi ylratilemez.
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Mc Gregor (1) bu konuda sdyle diyor: “Karsihkh bagimhihk, sadece dikey bir bagimhhg
degil, yatay bir baimiliji da kapsar.” Daha sonra sunlarn da ekliyor: “Bir toplum iginde
yasayan hi¢ bir fert, tamamen bafimsiz deildir. Kargilikh bagimhlik hali, modern ve kar-
magik toplumlarnn temel dzelliklerinden biridir. Hayatin her ydniinde, gittiijiimiiz amag-
lara ulagmak igin bagkalarina dayanmak onlara bajimli olmak zorundayiz.”

Bu dikey ve yatay karsiikh bagimhlik kavrami, geleneksel otorite ve bagimlilik kavraminin
karsitidir. Geleneksel kavrama gére, sadece bir tek bagimlilik vardir ve bu bagimhilk tek
bir yénde, yani yukardan agafjiya etki gosterir.

Demek ki, pazarlama anlayigtmin ve metodlaninin herhangi bir isletmenin ruhuna niifuz
etmesi igin, kokli bir gelisme ve degisimin ortaya ¢ikmasi zorunludur._

2. ¢OzOM YOLLARI!.

Okudujunuz bu eserin ilk bélimiinde, pazarlama ¢abasinin ilk adiminin, piyasalan ge-
killendiren ve toplumun topyekGn gelismesi icinde ortaya ¢ikan faktérleri belirlemek ve
kavramak oldufunu sdéylemis ve bu faktorlerin yepyeni deferler, ihtiyaglar ve &zlemler
dofurdugunu belirtmistik, Bu amaci gergekiestirmenin ¢ok gii¢ oldufunu da kabul et-
memiz gerekir. Kiiltiiri ne kadar genis olursa olsun, tek bir insanin, bdyle bir amaci ger-
ceklestirebilecegini kabul etmek zordur. Giinkii s6z konusu olan, sadece, olaylan goriip
fark etmek defil, bunlarin yapabilecekleri etkileri de kestirebilmektir.

a) Levitt'in “Bulus Komitesi”,

Herhangi bir isletmenin gelisme ve dedismesi igin, tim toplum iginde ortaya ¢ikan yenilik
ve dedisimleri incelemek gerekti§i Uzerinde duran Levitt, bu gérevi, bir “bulus komitesi”ne
vermenin dofru oldugunu savunur.

Levitt, herseyden once, bu komiteye girecek kimselerin temel ozelliklerini belirler. Bu
kimseler, ona gére, yiiksek kadrolarda yer alan kimseler olamaz. Giinkd, “airbaghliklan
ve yaptiklan iglerin onemi ile taninmig olan bu kisiler, sosyal ve teknolojik gelismenin
kaba hatlanni kavrayacak yetisme tarzindan ve duyarliktan yoksundurlar. Yanlarinda
sosyoloji uzmanlan bile olsa, onlann eski ¢alisma aliskanliklan kendilerini o derece (pratik)
diistinceli kimseler haline getirmistir ki, en dederli cahisma arkadaslaninin sezgilerini bile
hice saymaktan geri kalmazlar. Isin daha kétiis, yiiksek kadrolarda yer alan bu gérevliler,
gelecedi tasarlamak giliciinden yoksundurlar. Bundan 6tiiri, kademe ve makam: gézoniine
almadan, hayalgiglerinin canlii, ise canla basla sanimalan, genig disiinceli ve islerinin
ehli olmalan bakimindan taninmis olan gérevlilerden meydana gelen bir faaliyet grubunu
is basina getirmek gereklidir.” Bu yazar, ayrica, “daha genis gériisler ve daha genis bir
temel” getirecek olan danigmanlarin da davet edilmesini dngormektedir.

Bu komite, isletme i¢cinde bafiimsiz bir statiiye sahip olacak ve sadece genel yonetime
bagilh bulunacaktr, “Uyeleri, agagt yukan, istedikleri gibi diiginmek ve davranmak ser-
bestisine sahip bulunacaklardir.” igletme yonetimi onlarla, yan resmi toplantilar sirasinda”
iligki kurar. Ciinkii onemli olan nokta, bu komiteyi meydana getiren Gyelerin “tam bir
fikir hiirriyeti icinde bulunmasi”dir.

(1) Mc Gregor, La Dimension humaine de I'Entreprise, Gauthier - Villars (Paris, 1969), s. 20 ve 22.
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Bu komitenin verecedi “nihal rapor, her gseyden once, dis cevrede etki gosteren kuvvetleri
ve isletme bakimindan 6nem tagiyan degisiklikleri genel hatlanyla belirten bir tablodan®
bagka bir sey olmayacaktir. ClGnk{, asil amag, “tiiketiciyi ve bu tiiketicinin igcinde hareket
ettigi ve hareket edecegi toplumu anlamaya ¢alismak'tir. Yazar, boyle bir komiteden somut
teklifler beklememek gerektigi lizerinde 6zellikle durmaktadir; ¢iinkii bu komitenin Gyeleri
gerekli uzmanhktan yoksundurlar.

Theodore Levitt'in, Harvard Business School'da verdigi derslerin, yazdigi eserlerin ve
biiyiik firmalar yaninda danigmanhik gérevinde bulunmasinin yarattiji sayg: ve otoriteye
ramen, “Bulus Komitesi” form{liiniin kuskuyla ve itirazla karsilanmasinin muhteme!
oldufunu sdylemeliyiz.

Levitt'in ileri slirdiiii formiiliin, orta gapta . birgok isletme icin pahal olacafji besbellidir.
Ama bu yonde daha sinirh tecriibeler yapmak miimkiindir. Meseld, bir isletmedeki geng,
zeki ve hayalgiicil sahibi elemanlar icin birkag giin siiren bir seminer diizenlenebilir;
bunlann toplantilanna yeni fikirlere diigkiin olan veé bu fikirleri gabucak kavramalariyla
iin kazanmis bulunan saticilar ve ejer tiikketim mallan Uzerinde c¢alisan bir isletme s62
konusuyla, kadin dergilerinde yazan birka¢ bayan yazar da davet edilebilir. Verdi§imiz
bu 6rnedin tam anlamiyla ikna edici olmadiini biz de biliyoruz. Ama bu vesileyle, aslinda,
su O¢ soru Uzerine dikkati gekmek istiyoruz: Cevredeki degisikliklerin, tiiketicinin ihti-
yaglanm ve ozlemlerini hangi acilardan etkiledifini kestirmek gdrevini, bir isletmede
kim yerine getirecektir? Bu gelisme ve de§ismenin bizim bakimimizdan do§urdu§u sans-
lann (imkanlarin) ve rizikolann incelenip arastinimasim nasil organize edecegiz? Bes
ild on yilhk bir vade iginde, hangi tip uriinleri hazirlamay: ve lanse etmeyi digiinmeliyiz?

b) Oriin gefi.

Gergekle ilgili bu soyut diglince ve gorigsleri bir yana birakip, ¢ok daha sinirh ve gok
daha “ige yarar” bir ¢6ziim yolu Gizerinde durahm. Daha simdiden genis ¢apta kullanilan
bu ¢6ziim yolu bir iirin sefinin veya {r(in sorumlusunun is basina getirilmesidir.

Bu ¢ozim yolunun genis ¢apta uygulandifini soyledik. Ama, bazi baganlann yam sira
bir hayli bagansizhia yol agtijimi da belitmemiz gerekir.

Isletme sefinin, yon verici, merkezi ve otokratik metod ve uygulamalannin biitGn kademeler
dzerinde giiglii bir etkisinin goriildidu isletmelerde, bu ¢oziim yolunun basansizifa ugra-
masi, ok muhtemeldir. Giinkil, Uriin sefi, ashnda, karsihkh ba§imhilik prensibinin yuriirliikte
oldugu bir fonksiyonlar sisteminde ilinti, haberlesme ve sentez islerini yerine getiren bir
kimsedir. Uriin sefi, kendi uzmanlarina tekabiil eden yetkilerini hep birlikte ve esit haklar
iginde kullanan faaliyet gruplan arasinda gahgir. Uriin sorumlusu, iizerinde otoritesi ol-
mayan servislerin faaliyetini birbiriyle ahenk haline getirmek ve planlamakla gorevlidir.
Bu agikladiimiz durumlar tam anlamiyla kabul edilmiyorsa ve Griin sorumlusunun bu
yetkileri gerekti§i gibi uygulanmiyorsa, boyle bir sorumlu secip isbagina getirmenin
anlam da yoktur. ¥

GOZONUNDE TUTULAN AMAC —Bir iriin sefinin secilip isbasina getirilmesinin
amact, bu iriin sefine verilen adlardan acikga anlagilir. Birlesik Amerika’da, {riin gefine
“kigik baskan veya sef” Avrupa’da ise “kiicik patron” veya “iriin patronu” denir.

Demek ki, burada, piyasalann gelisme ve degismesinderf dofjan firsatlan siratle ve saflam
bir sekilde kavrayan kigik isletme patronu bir mode/ veya érnek olarak diistiniilmistiir.
Kigdk isletmenin basitli§fi, blydk isletme ve firmalarda goriilen karar alma sirecinin
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karmagtkigina ve adirhdina karsi ¢ikanlmigtir. Demek ki, isletmelerde kdgdk patron roli
oynayabilecek ve yeni bir * dinamizm’ kazandiracak bir gorevlinin faaliyet géstermesi s6z
konusudur. Ama bu kiigiik patron bazi temel prensipleri kabul etmek zorundadir. Bu temel
prensipler ise sunlardir: 1. Yatinm karanm vermek yetkisi konseye. aittir (isletme sefi,
projeyi konseye sunmak veya sunmamak konusunda ara karan alir); 2. Elde edilmis bil-
gileri toplamak ve incelemek. (Kararlan hazirlamak ve uygulamak konusunda igbirligi
yapan servislerin her biri, yine kendi gefinin otoritesi altindadir.)

Ama kiglk patronunun etkili ve basarili olmasinin nedeni, karar vermek igin gerekli biitin
bilgileri bizzat kendisinin toplamasi, yatinmlar konusunda sadece kendi sorumluluguna
dayanarak karar almasi ve yalniz kendi otoritesine dayanarak bir geligme plani uygulamas
degil midir?

Demek ki, bu drin sefi kavraminin ne kadar kaypak ve belirsiz oldugunu daha bastan
fark etmek gereklidir. Glinkd Griin sefi ,patron olmadifi halde “patron™dur. Kiiglik patronun
etkili ve baganh olmasi, karar yetkisini ve otoriteyi tek basina elinde tutmasindan ileri
gelmektedir. Oysa Griin gefi ne karar yetkisine ne de otoriteye sahiptir. Ama ondan, yine de,
etkili ve baganh olmasi istenmektedir (1).

Kavramlardaki bu kaypaklik, yetki, sorumluluk ve kademeler arast bagimiilik kavramiarim
kesin hatlan ile belirtmenin ve tanimlamanin gii¢ oldujunu godstermektedir. Fonksiyon-
lann tamimlanmasinin matematik bir kesinlije sahip olmasi istenemez. Oysa bu imkansiz
is, godunlukla istenmektedir. Bir Uriin sefinin gérev bagina getirilmesi ampirik bir ¢6zdm
yoludur (bu, koti bir sey midir?). Bundan sonraki paragraflan okurken, bu kavramlan
akildan g¢ikarmamak gerekir.

URUN SEF/N//_V GOREVI — Bu gérev iki yanhdir:

— Once, driin sefi, pazarlamanin gerekli kildi disiplin anlayisim canladiracak ve yasa-
tacaktir. Yeni veya uygun hale getirilmis bir Griinlin hazirlanmasi ve lanse edilmesiyle
sonuglanan uzun ¢alismalar boyunca, Grin sorumlusu, pazarlama metodlanmn,
cesitli servisler tarafindan uygulanmasina nezaret edecektir.

— Tipki kiigiik patron gibi, sorumlulugunu iizerine aldi§i Griinin verimlili§ini aragtira-
caktir. Bundan otirii, Griin gefi, bu Griiniin bildngosundan ortak - sorumludur (2).

YETKILERI, OTORITESI — Uriin gefi, 6zel servislerin haber ve bilgi almalarna, birbirlerine
bilgi vermelerine, ortak hedeflerini ortaya koymak ve agiklamak veya hedefler arasinda

(1) Ama ki¢ik patronun da giicliiklerle karsllasnglm unutmamak gerekir. Meseld. yaninda uzman ¢ahsma
arkadaslan olmadifi igin, kiigik patron, yonetimin her ydniyle bizzat ugragmak zorundadir. Uzman
arkadaslanndan yararlanabilen Griin gefi, otoritesi olmadifindan gikAyet ederken, bunu akhndan
cikarmamalidir. Her iki durumun da esit kusurlan vardir.

(2) Bu sozlerimizi biraz daha ag¢iklamamiz gerekiyor. Uriin sefinin, {izerinde otoritesi olmayan servisler tara-
findan “ortaya konan” sonuglardan, nasil olup da sorumlu tutulabilecedi hemen akla gelen bir sorudur.
Ama, trQn selin_l'n, onlarla birlikte cahi§tijim, onlara yardim ettiffini unutmiamak gerekir. ‘Bundan &tiri
ortak - sorumluloktan séz edebiliriz. Bu kavram da.kaypaktir ama, meseleye, ampirik agidan yaklagmaya
uygun diigen bir kavramdir. Boylece gesitli kademeler iginden segilecek olan ekip, sajlam bir temele
oturtulmusg olur. Bu ekibin, riinden alinan sonuca derin bir ilgi duymasi, arzu edilen ideal bir durumdur.
Bu durumda, sonuglanin sorumiuluunu yakin ¢alisma arkadaglariyla “paylasan” patronun kiigiik islet-
mesindeki psikolojik hale yaklagilmig olur.

Uriin bilangosu, muhasebe sisteminde buyuk dednslkhge yol agaca) igin kovkulacak bir sey glbl gorune-
bili. Ama bizce, bu bilang yap S) :
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uyusmazlik varsa bir ¢dziim yolu bulmak amaciyla bir araya gelmelerine, faaliyetlerinin
hangi safhasinda bulunduklan hakkinda birbirlerine bilgi vermelerine nezaret etme yet-
kisine sahiptir.

Faaliyetleri, pazarlama mantifina uygun bir sekilde yapilip yapiimadifint incelemek ve
sorugturmak da yetkileri arasinda yer alir.

Uriin gefi, baginti haline girmis oldugju servisler Gzerinde, hukukl anlamda bir otoriteye
sahip degildir. Ama yetkili bir kimse oldu§ju ve elinde birgok bilgi bulundugu igin gosterdigi
etkinin sonucu olarak manevi bir otoritesi vardir.

KADEMELESME . BAKIMINDAN BAGIMLILIGI — Oriin  sefinin  kademelesme (silsilel,
meratip) bakimindan bagiimlilig:, yetkisi ve otoritesine gdre belirlenmelidir. Clinkd, bunlar
sinirhidir veya her haliikdrda, isletmede rastlananlardan farklt bir mahiyet gosterir. Uriin
sefinin kademelesme bakimindan bagimlih§, sorumluluguna gore, yani sorumlulugju
gozoniinde tutularak belirlenmelidir. Bu sorumluluk ise, kendi payina diigen pazarlama
bolimi islerinin yerine getirilmesini saglamakur. Isletmenin boyutu, ancak bir tek pazar-
lama uzmanint kaldinyorsa, o zaman Uriin sefi pazarlama uzmam niteli§ini de tasiyacak
demektir. (O zaman ise satiglarin sorumlulugunu da ona yiiklemek dogru olmaz. Ciinkd
bu iki fonksiyon birbirlerinden ¢ok farkh ve ¢cok mesgul edicidir.)

Ama bir pazarlama sorumlusu varsa, iirin sefi ona baimh olacaktr. Ciinkd,. Griin sefi,
ele aldifi sorunlarin timiindi, ancak bu diizeyden baku@ zaman iyi bir sekilde gorebilir.

Bir isletme, daha sonra, yeni bir mal gesidi {izerinde galismaya baslarmgsa, bu sorunu
¢dzmek igin, dirlin sefine bir yardimci vermek bizce dogru degiidir. ilk iiriin sefi kademesinde
bir bagka sefi gérev basina getirmek daha iyi sonug verir. Ciink, driin sefinin yanina bir
yardimci vererek onu haber kaynaklarindan uzaklagtirmak ve olaylan daha uzaktan gor-
mesine sebep olmak, {iriin sefinin etkin ve basanlh olmasim safjlayan seyi engeller. Bu
etkinli§i ve basany: safjlayan sey ise, Griin sefinin sorunlar ve kisiler ile do§rudan do§ruya
iligki kurmasidr.

SORUMLULUKLARI — Yukarda soylediklerimizden sonra,. (riin sefinin sorumluluk-
. lanm kolayca agiklayabiiiriz. Bu sorumluluklar sunlardir:

— Piyasa ile ilgili gozlemleri sentezlestirmek (nicel analiz, tlketicilerin "G6zlemleri ve
ihtivaclan). .

— Rekabetle ilgili gozlemlerin sentezlestirilmesi (Gzellikle, tiketicilerin, bizim ve rakip-
lerimizin GrGnlerinden sagladiklan nisb! tatmin dederlendiriimesi).

— Bu iki dizi gozlemi karsilastirmak ve bundan sonuglar ¢ikarmak (ihtiyaglann tatmin
edilmemesi veya az tatmin edilmesi, bazi driinlerin battallagsmasi, tehlikeler ve- fir-
satlar); aragtirma, Uretim ve satis sorumlularimi ve yonetimi bundan haberdar etme;
bu durum kargisinda ileri siriilebilecek faraziyelerin biitin sorumlular tarafindan
kavranmasini  kolaylastirmak.

— Bu faraziyeler arasinda bir secim yapmayi ve dnemlerini tahkik etmeyi saflayan in-
celemeleri ilintili hale getirmek ve bdylece, piyasaya siiriilecek iiriiniin taslagin gizmek.

— Bu Urdniin gegici bilangosunu ortaya koymak igin yapiimasi gereken incelemelerin
ilintili hale getirilmesi.
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— OriinGn hazirlanmasina katilan gesitli servisler arasinda ilinti ve haberlesmeyi saf-
lamak (onlara, gerekli bilgileri vermek, uyusmazliklan ¢6zmeleri ve ortak hedeflerini
belirlemeleri konusunda yardmda bulunmak).

— Cesitli servislerle fikir birliji iginde genel bir faaliyet plani hazirlamak ve bu plana
uyulmasim saglamak.

— Satiga, eldeki biitiin bilgileri vermek ve onunla birlikte ticart faaliyetler programinda
mutabik kalmak (kotalar, fiyatlar, promosyon ve reklam metodian, marka imaji (ze-
rinde etki).

— Sonuglardan ortak-sorumlu oldugu igin, Grinin bilangosunu gdzéniinde tutmak;
bunu, gegici planla karstlagtirmak, gerekliyse, duzeltici faaliyetlerin ortaya konmasina
katilmak.

c) Pazarlama direktorii.

Isletmenin sadece bir tek pazarlama uzmam bulundufu zaman, @iriin sefinin sorumluluk-
lannin bu uzmana verilmesi gerekti§ini séyledik. Bu durumda, pazarlama sefi gok faydal
hizmetlerde bulurur. Ciirkii, orta ¢epta igletmelerin ¢c§unun yoksun oldugju hareketliligi,
esneklifjis ve hem ilinti, hem ce Leketlesmece etkinlii saglar. E&er, hem pazarlamra direk-
térd, hem ce Trin gefi varsa, tu durumca, ikincisi birincinin emri alundadir. Peki bu du-
rumda, ikisinin gorevleri rieler olacaktr ?

Pratikte, pazarlama direktorii genellikle ilk olarak igse alinan kimsedir (iiriin sefi olarak
kerhangi bir kimeenin gérev basina getirilmesi usuld, Avrupa’da pek yenidir). Pazarlama
direktdrire yardimer driin geflert verildi§i zaman, genellikle, “galisma arkadaglanna ait
olatilecek en dremli sorumluluklardan bazilan direktére aynlir veya eskiden oldugu gibi
Uzerinde birakilir. Béyle bir ¢ézi'm yclu, bizce, degru cdedildir. Cinki bunlar bir bitin
meydana getirir. Aralarindan birini gekip almak, otekilerin yiiritGimesini de gliclegtirir.

Pazarlama direktdriiniin gorevlerini bagka bir tarzda biibirinden ayirmak ve su ikisi ara-
sinda ayinm godzetmek gerekir:

— Uriin sefinin kademelesme bakimindan {istl, yani 8miri olmas: bakimindan pazarlama
direktorindn roli.

— Pazarlama direktoriinin 6zel sorumluluklar.

KADEMELESME BAKIMINDAN UST OLARAK OYNADIGI ROL — Pazarlama direktord,
drin gefine kargi, herhangi bir Ustiin, yaninda galiganlar karsisinda oynadii roliin aynisim
oynar. Bu rolin temelini meydana getiren hususlar sunlardir:

— Ustiin belirledifi strateji ve taktik icinde, astin teklif etti§ji hedeflerin birlikte gdzden
gegirilmesi.

— Hedeflere ulasmak amaciyla, astin teklif etti§i faaliyet ve biitge planinin birlikte in-
celenmesi. B )

— Astin hedeflerden tamamen sorumlu olduunu hissetmesini ve dizeltici tedbirleri
kabul etmesini veya teklif etmesini saflayan bir oto - kontrol sisteminin uygulanmasi.

— Ustiin, dnem verdiji igin hepsinden dnce jnceleyeceﬁi hususlan bildiren kendi kontrol
sistemini uygulamas..
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— Astlann, yani ¢aligma arkadaglannin dofrudan dogruya ve kisisel iligkilerle yetistirilmesi.

— Gelecekte gergeklestirilecek ilerlemelerin birlikte aranmasina yoneltilen de§erlen- -
dirmeler.

Ustiin ele aldifi bu faaliyet konulan, genel terimler iginde dile getirilmistir. Bunlann,
pazarlama direktériniin durumuna nasil uygulandiini birkag 6rnekle kisaca gorelim
ve direktore bir soru listesi sunalim: B

W Astn teklif ettigi hedeflerin gézden gegirilmesi— Hedef, belli bir Griinle, piyasanin
belli bir kesimini ele gegirmekse, sunlar sorulabilir:

— Piyasa kesiminin degerlendirilmesi nasil yapilmistir?

— Hangi piyasa kesimi gozoniinde tutulm,ustu_r ve bunun sebebi nedir? Bu kesimin po-
tansiyeli nedir?

— Piyasamin bu kesimini meydana getiren miisterilerin, mevcut drGinlerimiz hakkindaki
de@erlendirmeleri nelerdir ve yeni bir iirlinle bu miisteriye ne gibi farkl bir sey veracejiz?

— Bu yeni riin, rekabetin iriinlerine nisbetle ne gibi bir yer kaplamaktadir; tiiketicinin
ve saticinin goziinde ne gibi yeri vardir?

— Yeni Griin, mevcut riinlerin gerilemesini hizlandirmak tehlikesini yaratmamakta midir?
Buna rafmen rizikoyu goze almak gerekiyorsa, bunun sebebi nedir ?
B Urin sefinin teklif ettiGi batge ve faaliyet pldmnin incelenmesi.

— Faaliyet planm eldeki imkénlarla uyusmakta midir; yoksa ticarl yatinmlan, yeni satig
kanallarini, bagka satis gl¢lerini ve bagka fizik dagitim araglanm gerektirmekte midir ?

— Bu gesit yatinmlan ngdrmek gerekiyorsa, bunlann maliyeti ve verimlili§i ne olacaktir?
Bunlar, gézoniinde tutulan driin igin azam! 6lgiide kullanilacak midir? Yoksa bunlan
bagka tirlii de§erlendirme yollarsni m1 aramak dogru olur ?

— Gozoniinde tutulan yeni vasitalar, uygulanmakta olanlarla uyusacak midir ?
— Yeni (irGin, isletmenin markas) ile mi, yoksa bagka bir marka ile mi satilacaktir ?
— Yeni driinden, ne gibi dolaysiz ve dolayh kar beklenebilir ?

— Miimkiin olan alternatifler nelerdir ?

@ Urdn sefi tarafindan bir oto-kontrol sisteminin uygulanmasr. v

— Tahminlerinin dofru oldugunu {rin sefine gdsterecek olan olaylar ve rakkamlar
nelerdir? Girigilen faaliyetin nihal biitgesi yapilmadan dnce hangi ara kontroller ger-
geklegtirilebilir ?

— Bu olaylar ve rakamlar hangi agidan 6nem ve anlam tagirlar ?
— Bunlan nerede gézlemeli ve nerede toplamalidir ?
— Planin her onemli devresinde alinmasi mimkin olan ddzeltici tedbirler nelerdir ?

B Kontrol sisteminin uygulanmas: — Pazarlama direktdri, planin uygulanmas: sirasinda
kontrol edecedii hususlan onceden agiklar. .

— Bu hususlar nigin segilmigtir ?

— Kontrol nasil gergeklestirilecektir? Belli siireler sonunda mi, yoksa bir rapor veya
mall belge (o zaman hangileri?) izerinde aragtrma yaparak mi ?
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‘W Astlarin dogrudan dogruya ve kisisel iliskiyle yetistiriimesi — Yukanda ornek olarak
verdi§imiz sorulara benzer sorular ortaya atarak, pazarlama direktorli, driin seflerini
iyi bir sekilde yetigtirebilir. Soru sorduktan sonra, efer karsisindakiler kendilijinden
cevap vermiyorlarsa, vermelerini istemesi de gereklidir. Clinkii, pazarlama direktori,
Grin seflerine, “sorunu her yanindan ele almayl’’ ve bir pazarlama plaminin ortaya
konabilmesi i¢in gerekli bitiin bilgileri ve tahminleri bir araya getirip kaynagtirmayi
ancak bu yolla &gretebili. Daha sonra, kendisine de sorular sorabilir :

— Uriin gefleri belirli alanlarda egitim eksikli§ji gdsteriyorlar, mi ?

— lIgletmenin &teki kadrolanyla kurduklan bafintlarda gigliiklerle Kkargilagiyorlar mi?
Bu, kendi tavirlanndan mi, yoksa bagkalarinin onlann gorevi hakkinda diigiindiik-
lerinden mi ileri geliyor ?

— Ne gibi ¢6ziim yollan bulabilirim ?

B Degerlendirme — Degerlendirme, temel bakimindan, son bildngoya dayanir: Hedeflere
Mulagilmis midir? Mall sonuglar, baslangigta ileri siiriilen sonuglan tutmakta midir ?

Buradan hareket edilerek gelecek konusunda digiindlir :

— Satig seflerinin en baganh faaliyetlerinden, oteki kadrolarla bagintilanindan, isletmenin
ilinti ve haberlesme veya organizasyonun degisiklije ugratiimasindan ne gibi iler-
lemeler beklenebilir ?

— Pazarlama direktorii, yaninda ¢alisaniara hangi bakimdan daha fazla yardmda bulu-
nabilir ?

PAZARLAMA DIREKTORUNUN OZEL SORUMLULUKLARI.

— Pazarlama direktoriniin, ayrica, Ozel sorumluluklan da vardir. Direktér, bu sorum-
luluklanin yerine getirilmesi konusunda yardimcidanna giivenebilirse de, sorumluluk-
lanni bu yardimcilarina asla devredemez.

Tahmin — Bir piyasanin, herseyden once, tiiketicilerin ihtiyaglarindan meydana
geldigini daha once de sdyledik. Bu ihtiyaglar, tiim toplumun gelisme ve de§ismesi
tarafindan genis ¢apta belirlenir. Demek ki ihtiyaclar degisiklik ve gelismeye uframakta
ve bu ihtiyaglan karsilamast gereken iriinlerin de uygun hale getiriimesi veya yeni-
lenmesi gerekmektedir. Bu hakikat, ilk thtiyaglar diye adlandinlan ihtiyaglan karsilayan
(irin ve hizmetler igin bile gegerlidir. Gergekten de, bu eserin tirinci bolimiinde analiz
ettiffimiz sosyokdltiirel faktorlerden herhangi birinin, besin maddelerimizi, evimizi ve
giyim esyamiz1 segerken etkili olmadiimi soylemek imkansizdr.

Orta capta bir igletmede, bu gelisme ve defismenin sonuglann tahminle kim gdrevien-
dirilmistir? Gelismenin dogurdufju rizikolan ve sanslarni kim aragtirmaktadir? lleride,
tiiketiciye sunulmasi gereken {riinler hakkinda kim diglinmektedir? Isletme sefi mi?
Siphesiz ki, bu, isletme sefinin sorumlulugu igine girmektedir. Ama igletme sefinin, bu
tahmin islemifie kendini daha sistematik bir sekilde verebilen bir yardimci ile konusup
gorismesi gereklidir. Pazarlama direktoriiniin fonksiyonlannin tanimi, kendisine, bu alanda
nadiren bir sorumlufuk yiiklemektedir. Bu bir hata dedil midir? Evet, pazarlama midiriGnin
bu isin altindan kalkamayacafji bellidir (Levitt’in, bu isi kimlere yiikledidini gérmistiik).
Ama pazarlama direktord, igsletmenin ihtiyaglarina ve imkanlarina uygun bir ekibi kurmak
ve yonetmek sorumlulugunu iistiine alabilir.
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Boylece acikga gorilen bir eksifi kapayacaktir. Ciinkii, tahmin konusunda en biiyik
eksidi olan isletmeler, orta ¢apta igletmelerdir. Biyik isletmelerde dzel servisler vardir.
Kigiik isletme eger ayakta kalabiliyorsa, bunu, sefinin neyi dedistirmek gerekti§i husu-
sunda kuvvetli bir sezgiye sahip olmasina borgludur.

0O Genel Pazarlama plén1 — Pazarlama direktdriiniin tahmin c¢aligmalari, igletmenin
gelismeye veya cesitlendirmeye ihtiyaci oldugunu daha iyi ve genis bir gekilde gor-
mesine yarar. Bdylece, pazarlama direktorii su igleri gerceklestirebilir :

1. Uriin geflerinin tekliflerini incelerken uyguladi§i aym metodolojiye dayanarak, ama
bu sefer, igletmenin tiim ihtiyaglanna uygun diigecek sekilde, bir genel pazarlama
plani diizenlemek.

2. Uriin seflerinin aragtirmalanna yon vermek ve bazi 6zel konularin ele alinmasim onlara
birakmak (o6zel planlar). .

3. Uriin sefleri tarafindan sunulan 6zel planlan degerlendirmek ve hedefler arasinda
ortaya ¢ikabilecek uyusmazhk sorunlarim ¢ézmek. Meseld daha once kargilagsmis
oldugumuz bir soruyu, pazarlama direktéri, ancak gelecek hakkinda bir tasanyi zih-
ninde canlandirarak ¢6zebilir. Soru suydu: Yeni bir Griiniin lanse edilmesi, eski bir
uriiniin gerilemesini hizlandinr mi? Bu konuda rizikoya girmek gerekmekte midir ?

4. Ozel planlann biitiin ihtiyaglan kapsayip kapsamadiklarim arastrmak ve bosluklar
olup olmadifim incelemek. Efer bosluk varsa, genél yonetimi haberdar etmek ve
bagka imkanlar aramak.

Boylece, kisa videde, gerel pazarlama plani, pazarlama direktoriinlin, Grlin gefleri tara-
findan 6ngoriilen tedbirlerin yaratti§: imkanlan agikga gormesini saglar. Mesela, boylece,
yeni iriinler igin gozonine ahnan yeni kanallann aynca, eski Uriinlerin satlmasim da
sajlayabildigi; ayni dagjitim masraf ile, sadece igletme tarafindan yapilan yeni trinlerin
degil disardan alinan veya deneme mahiyetinde imal edilen bagka {iriinlerin de piyasaya
sirGlebilecedi; belli bir Grlin i¢in harcanan promosyon ve rekiém gabalannin, belli sartlar
altinda, baska uriinler iizerinde de etkili olabilecedji ortaya ¢ikar.

[J Jlintiter ve haberlesmeler — Eserimizin ikinci béliminiin sonunda yillik bir toplan-
tidan s6z etmistik. Bu toplantinin, igletme hayati bakimindan biiyiik 6nem tagicdigina da
dedinmisgtik. S6z0i gegen toplanti strasinda, genel ydnetim ve kadrolar, gelismenin
ihtiyaglannm ve imkanlanni hep birlikte kavriyor, hep birlikte bunlar hakkinda biling
(suur) ediniyorlardi.

Bu toplantiyi hazirlayan ve yiriiten kimse pazarlama direktoriidiir ve bu toplanti, pazar-
lama direktorii bakimindan, hem bir sonucu, hem de bir baglangig noktasini temsil eder.
Bu bir sonugtur. ¢iinkii, pazarlama direktorl, piyasanin gelisme ve de§ismesi ve islet-
menin bu gelisme igindeki yeri; tiketiciler ve saticilar sayesinde analizden gegirilmis
olan bu de§ismelerin nedenleri; Griiniin sebep olduu tatminler ve tatminsizlikler; rekabete
nisbetle zayif ve kuvvetli olan noktalar hakkinda topladi§ veya toplattirdii gozlemlerin
sentezini, bu toplantida agiklar. Piyasa Gzerinde alinacak yer ve eksik olan iiriinlerin
sekillendirilmesi, bu senteze dayanilarak belirlenir. Bu toplanti aynt zamanda bir bas/angig
noktasidir. Cinkd, yeni iirGn, ancak bu toplantidan sonra tasarlanacak, imal edilecek
ve satilacaktir. Yeni bir Grlinin meydana getirilmesi ile ilgili olan servislerin ve kisilerin
arasinda cesitli ilinti ve haberlegsmelerin saflanmas: gerektigini daha once gérmiistik.
Pazarlama direktérii, bu ilinti ve haberlesmelerin her seviyede saglanmasina nezaret etmek
zorundadir. Pazarlama direktorii, aslinda, kendisi varolmadan, gercek bir pazarlamanin da
varolamayacag bir gorevlidir, ve temel odevi bu ilinti ve haberlesmeleri saglamaktir.
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Aynca, pazarlama direktdrii, bu faaliyet icinde ydnettifji ve destekledigi Triin sefleri ile
birlikte, pazarlamanin tizerinde temellendidi metodlan ve teknikleri “etkili” hale getiren
bir gérevlidir.

PAZARLAMA DIREKTORU VE SATIS — Herhangi bir igletmenin gapina, tarihine ve
mahiyetine gore, satig fonksiyonu, ya doirudan dofruya pazarlama sorumiusuna yik-
lenmis (bu durumda, pazarlama sorumlusu, iki gérevi Gzerine almig demektir), ya da
baska bir sorumluya verilmistir. Bu sorumlu ise, ya pazarlama servisine bafjlidir, ya da
ona paralel olan bir kademede yer alir. Bu ¢6ziim yollaninin hepsinin savunulacak yanlan
vardir. Ama birinci ¢62Gm yolunun pek bagarih olmadi§ini sdylemek isteriz. Birinci ¢6zim
yoluna, pazarlamanin gercek dnemini anlamamig olan ve belki de modaya uymak igin,
geleneksel satig fonksiyonuna “pazarlama servisi” adini vermig olan igletmelerde rastlanir.
Gergekten de, pazarlamanin 6nemine ve genisliine samimt bir gekilde dikkat edecek
olursak, bu iki sorumlulugun bir araya getirilmesinin do§ru olup olmadijini sormamiz
tabiidir. Cinkii, satig fonksiyonu, ginlik gercekler (veya, en azindan, yakin gelecek)
icinde hareket etmeyi gerektirir; hemen ¢oziilmesi gereken acil sorunlar ortaya atar. Bu
durum, pazarlamanin ozellifi olan tahmin etme, diistinme, organizasyon ve planlama
faaliyetleri ile uzlagabilir mi? Ne var ki, bu dzel sorun, bize, kimi zaman ileri straldaga
kadar 6nemli gérinmemektedir. Asil énemli olan nokta, pazarlama direktoriinin, satig
sorumlulan arasinda oldugu gibi aragtirma ve iiretim sorumlulan arasinda da, pazarlamanin
mutlaka gerekli kildigi disiplin anlayisim ve ekip hslinde ¢alisma duygusunu yayabil-
mesidir. .

3. SONUG

Marka imajinda, igletme ile tiketici arasindaki ilinti ve haberlesme sorunlannin bir 6zetini
gormek mimkindii. Uriin sefinde ve pazarlama direktoriinde ise, bu birinci sorunlan
kapsayan ¢ok daha genis bir biitiiniin 6zetini gorebiliriz. Bu biitin, iki yanh ilinti ve haber-
lesmelerdir, yani bir yandan isletme ile dis diinya; 6te yandan bizzat isletmenin igindeki
faaliyetler arasindaki ilinti ve haberlesmeleri kapsar. lsletmeyi en saflam giivenlik ve
verimlilik sartlan icinde yenilik yapmaya ydnelten genel pazarlamay, iste bu perspektif
icine yerlestirmek gerekir,

‘e
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