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ONSOZz

Théodore Levitt, diinyaca in salmig yeni bir marketing goriisdnin yerlesmesine ve kurul-
masina yol agmig bir pazarlama, isletme iktisadi ve gelistirme uzmandir.

Cevirisini sundugumuz “Innovation in Marketing” adl eseri, pazarlamanin biyiik klasik-
lerindendir. Iginden alinarak, (Miidiirlerin Basiretsizligi) béliimii ayrica yayminlandiginda
100.000 niishalr bir satis saglamigstir. Théodore Levitt, Harward Business School'un
en (nli profesérierindendir. Genig bir is hayat tecriibesine sahiptir.

Bu eserde onun, ilim adami ve uygulamaci niteliklerinin birlestigi gorildr. "Bugiind”
devam ettirmekten ¢ok, “"Yarim'" kurtarmak, olusturmak kaygusu igindedir. Kritiklerinde,
genellikle pazarlama hatalarini, yanlhs gorigslerini hedef tutmaktadn. Baghca firmalarin
gelismeyi frenlediklerini gostermekte; pazarlama bilgi ve gdriglerindeki kisirhigin buna
sebep oldugunu ispatlamaktadir.

Eserde, satis ve pazarlama arasindaki kesin ayim basari ile ortaya konmustur ve iddia
edilmigtir ki, sadece satisi hedef tutan bir goriisin sonu hisrandur.

Gergekten, satis ve pazarlama arasindaki fark, sadece sézlik meselesi degildir. Satista,
saticinin ihtivaglanim tatmin aranir, Pazarlamada, alicinin ihtiyaglan géz 6niinde bulun-
durulur. Satista, mamuli paraya gevirmesi gereken saticimn soruniari 6n plandadir. Pazar-
lamada, tiketicinin problemine ve ihtiyaglarnina, sadece mamul ile degil, birtakim degisik
unsurlarla cevap vermek gézetilir. *

Yazara gére, pazarlama, tesebbis igcinde uzmanhkii bir bolim degil, tesebbiisin varlik
nedenini teskil etmelidir. Bir digiince ve goris seklinin yerlesmesi, bir ruhun yagamasi
s6z konusudur. Tesebbiis mensuplaninin hepsi igin pazarlama, devamli kaygi olmalidir.
Bu kaygi, bir iggiidi durumuna dénidsmelidir.

Tesebbdslerin gelecedini, ancak bu tutum kurtarabilir. Théodore Levitt, asin sayilabilecek
bazi gérigsleri savunmakta, kurulu bazi gorigleri devirmektedir. Ve kitabs, canlt ve okunmasi
rahat bir ozelliktedir.

Isadamlan igin yazilmis olan bu eserin, pazarlamaya ilgi duyan herkes tarafindan takdirle
karsilanacagim umariz.

Dr. Siiheyl GURBASKAN
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BOLUM 1. :
TESEBBUS VE MUSTERILERI

Bir tegebbiis i¢in en 6nemli olani, tesebbiis olmagja devam edebilmektir. Bunun tek garesi,
bir miisteri ziimresi yaratmak ve onun miisteriligini devam ettirmeyi bagarmaktir. Ve bu
genellikle, “eldekini satmak™ fikriyle 6zetlenmistir. Oysa bu kitabin maksadi, bu fikri
yadsimaktir. Cinki esasinda, unsurlar hem daha basit, bir yandan da ¢ok daha gapragik -
tirlar.

Her mesaj — bu kitap dahil — bir misteri ziimresine doniiktiir. Sanatkérlar bile, “’sanat
icin” ve "bafiimsiziik” iddialariyle gerceklestirdikleri eserlerin arkasinda, taninmamis fakat
paral bir aliciyr ilgilendirmek kaygisini saklamaktadirlar.

Kapitalist, komiinist veya ilerinin bir “ist” toplumunda olsun, afzimi agan, birgeyler satma
pesindedir. Oysa bazi kigiler, bunu ge¢im yolu yapmis olduklanndan satarlar. Bizimki
gibi kapitalist bir toplumda, satisi meslek edinenlerin sayisi kabanktir. Onlar olmaksizin,
kapitalizm olmaz. Ve bazilarina gore, hiirriyetin savunucusudurlar.

Satrs, sosyetemizin kani, canidir. Sistem saticilara dayanir, onlann gabalanyla geligir
ve yagar. Uretim carki ve hayat seviyesinin yiikselmesi, saticilann galigmalarina dayanir.
Oysa, 6rnedin, kapitalizmin, gérkemli oldufu Amerika’da bile satici, difer kisiler tara-
findan hor gérilmekte, kendisine toplumdaki yeri itibariyle iyi gozle bakilmamaktadir.
Bilim adamlanyle teknikerler daima basta gelmektedirler. Ustelik, dillerin gojunda, "sat-
mak” mastar, gerefsiz kavramlan uslandinr: “*Ulkesini satmak”, "arkadag satmak’, “ruhunu
seytana satmak”™, "fiyaka satmak” gibi.

Amerika kadar kapitalizme bagh bir lilkede bu tutum, sasirtici olabilir. Gene de kugkusuz,
ortalama Amerikal igin satig, hor gorilen bir faaliyettir. Oysa hepimizin hayaty, satlslardak|
bagarnlara dolaysiz olarak bafjhdir. Clinkii, ticareti o yasatir.

Hepimiz, birseyler satanz. Kabiliyetlerimizi, gahsiyetimizi en azindan... Ona karsi, satinalma
strasinda kugkulu davraninz. Ve hepimiz, genel olarak, saticiya kargi gdsterilen emniyetsizli§i
ve saygisizhgi, sattnalma sirasinda dile getiririz.

Satinalmanin, yaygin olarak sevilen bir faaliyet oldugu ulkelerde genéllikle beliren bu
satictya karst emniyetsizlik, nereden gelmedir acaba?



Bu, ilkel caglardan gelme, icgldiiye yerlegsmis bir his degildir. Sonradan edinilmis kotl
tecriibelere dayanir. Ve satig sozii, bu koti tecriibeyi cagnstinr. Bu durum, dogal olmadig
gibi insanlanin elinde de defjildir. Esasinda, saticilarla alicilar arasinda, ¢ikarlanin temelinde,
bir ayinm olmasina baglanir. Ayinm dedik, catisma demedik. ilk kez, satici, bir mamul
veya hizmetin kalitesindeki kusurlar, kullanimindaki limitleri, alicidan ¢ok daha iyi bilir.
Birincisi uzman, ikincisi olsa olsa aydinlanmis bir amatordiir. Alics, eline gegmis olan
mamulde, aramis oldugu tatmin unsurunu bulamadi: icin, mamuli kullanamaz halde
oldujunu goérdii§inde, saticinin, ondan bazi gergekleri saklamis oldugjuna inanmak ve
ondan siiphe etmekte hakh olur. Bu denli bir tek tecriibe, saticilara karsi temkinli dav-
ranmafa ve onlara karsi cephe alma@a yeterli olacaktir. Saticilarin hemcinslerine karsi
emniyetsiz olmalarn da gene buna dayanir.

Ustelik gliniimiizde para kazanmak gok zordur. Ve paramiz, kolayca, uzmanlikla ve namuslu
bir goriintii arkasindaki satici tarafindan sizdinlmis bulunmaktadir. Ona kargi tutumun
daha da katilagmasi, sagirtict olmamalidir.

Gercgi ¢aimizda, belirli namussuzluklar gerilemigtir. Boylesi artik ender goriliir. Tatmin
edilmis .miisteri ve namuslu satiglara oranla, bu daha da diisiktiir. Ustelik, misgterinin
her bekleyisine kargiik verme§e imk&n da yoktur. Gergekten miisteri arzusunun ne ol-
dufjunu kesfetmek, satict igin daha da zordur. Dolayisiyle, satinalanin sikdyetlerinden
¢ofju, caresiz de olsalar yerindedir. Ornegin, elbise satinalmaga gelen miisteri, ister ki,
alacafir kostiim, sadece uymakla kalmasin, modaya uygun olsun, hayat stiline yakigsin,,
elbiselerinin renk yelpazesi igindeki yerini bulsun, kadinlara veya kendi kansina hos
goriinen bir stilde dikilmis olsun, gébegini gizlesin, erkekli§ini belirtsin ya da diisiik olan
sol omuzunu dogrultsun.

Oysa, ¢odu kez miigteri, tiim bu glddlerinin bilincinde dedildir. Satici da bunlan pek tabit
olarak bilmez. Ne de olsa, almis oldufu malda aradiini bulmadi§ini géren miisteri, hayal
kinkliina ugrar ve derin olduklan kadar, suuralinda gomiili duran emellerine hizmet
etmemis oldugu igin, saticiya dis biler.

Yeni bir isleme techizatini yerlestirerek, istedigini bulmamig olan fabrika miidiiriinin
kizginh@i da bu kabildendir. Yiiksek licretine ramen, tesebbiiste istenen yeniligi getir-
mekten aciz kalmig olan misavire kafa tutar.

Satici - miisteri iligkilerinde, satinalicinin tatminsizligi, kaginilmaz bir zorunluktur. Saticimin
ovgiileri ve miisteri tatminsizliginden yakinmasi, ¢éldeki susuzluktan sikéyetci olmak kadar
yersiz bir seydir. Clinkii ¢6l, suyun bulunmadig yerdir. Satici-alici trampasinda taraflardan
her biri, karsisindakinde bulunup sahip olmak istedii seyi elde eder. Fakat genellikle
bunda, her iki taraf da bir oranda tatminsiz kalir. Hayatin gergeklerindendir bunlar.

Oysa satici, alici suuraltinin derinliklerine inme zahmetine katildif: oranlarda, gergek
istem ve arzulann kegfedebilir, (¢6! zeminin derinliklerinde su bulunabilecedi gibi).

Bu derinlemesine eylemin tasavvuru, gergeklestiriimesi ve béylece elde edilecek sonug-
lardan faydalanmak igin gereken tedbirlerin alinmasi, “pazarlama” deyiminin 6zidir.
Buna satis denemez. Gergekten pazarlama, satiga gore, kimyanin simyadan farkh oldugu
oranda farkhidir. Astronomi — astroloji, satrang — dama, hep bu oranlarda farklidirlar.

Bu kitaptan maksat, hergseyden dnce, yiiksek is idaresi kigilerinde, pazarlama tutkusunu
yaratmaninin énemini belirtmektir. Ikinci hedef, pazarlamanin ne oldufunu gdstermek
ve kisi kadar toplumun, daha iyi bir orgiitteme yoluyla, ne gekilde, daha yiiksek kérlara
ve daha siiratli bir gelismeye erigebilmesine alet olabilecedini belirtmektir. Temel hatlanyla
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bu kitap, is idaresinin ilk basta, pazarlamaya bagh oldu§unu gbézdniinde bulundurmaktadir.
Bizce pazarlama, Otekileri gibi bir fonksiyon degildir. Tiim tesebbiisii kapsayan tumel
bir ig idaresi prosedesidir.

Bir isin kdrhh@im artirmak igin, herkesi daha iyi satici yapmanin yetmeyecegini, dikkatsiz
alicinin parasini cezbetme yollarini gelistirmenin gereksiz oldujunu savunur. Tesebbiis-
lerin, i¢ orgitlenmelerini degistirmekle, miisterilerde yeralan ihtiya¢ degisikliklerine daha
iyi cevap verebilecek duruma gelebileceklerini savunarak, bunu bagarmanin yollarini
onerir. v

Bu kitap ayrica, "topluma daha iyi hizmet ederek iyi bir vatandas olmak igin regete kitabi™
degildir. Sadece okurun bencil ¢ikarlanna hizmet etmekte, miisterilerine arzetti§i avan-
tajlan, kendi ¢ikan igin kullanma yollanini gostermektedir.

Bugiin pazarlama, yerlesmis bulunmaktadir. Satisin sadece gelisiglizel yonetilmesini
savunanlar, igki yasafini savunanlar kadar az sayidadir. Kiigilk veya biiyiik olsunlar,
sirketlerin gogu, miisterilerinin ne istediklerini, zevkin hangi yonde gelisti§ini anlamak
igin, gok para sarfetmekte, buna biiyiik kadrolar ba§lamaktadirlar. Yani, pazarlama saha-
sindaki ¢alisma, almis yirimiistar.

Fakat goriiniirde, miigteri egilimlerini bilme§e karsi gosterilen bu hevesle, gergek sonug-
lann alinmasi, tatminin artmasi ve dolayisiyle daha yiksek bir satig ve kann saglanmasi
enderdir. Codu kez goriilmektedir ki, ilerleme, basiretli diisiinceden ¢ok, sans ve i¢glidiiye
dayanir. Oysa bu, kadrosuzluk, malzemesizlikten ileri gelmemektedir. Ayni sekilde, tesebbiis
midiirleri veya idare amirleri, genellikle nereye dogru yoneldiklerini bilmezler pek. Gergi,
para kazanmak isterler. Ancak, kendileri igin bu, daha ileri bir “pazarlama” degil, sadece
daha giicli bir "satig” anlamina gelmektedir. Klasik olmus miisteri arzulanni arastirma
eylemine uyarlar. Ancak, toplamis olduklan bilgiyi, teskilatlanini degistirerek, daha iyi bir
orgiitlenme saglayarak, miisteriyi tatmin etme yollarini aramakta kullanacaklanna, bunu
rekldm miildhazasi olarak harcarlar.

Bazilan igin, buna benzer bir ayinm sekli goriilebilir ve tartigmasinin, salt akademik nite-
likte oldugu sanilabilir. Kilikirk yarmak, ya da zirvadan ibaret oldugu savunulabilir.
Oysa, uygulamadaki maharetlerine dayanarak uyumalanina misaade etmeden, bu gibi
kigilere bildirelim ki, is diinyasinda — agkta oldu§u kadar — savasta veya pokerde olsun,
bastaki kil payi kadar ince farklar, sondaki biiyik farklan yaratirlar.

Sezar, Mark Antuan’dan daha yaslt ve daha bén olmasina ragmen, biraz basiret ve sofuk-
kanhlikla, Kleopatra'yi kazanmisti. Az daha hareketli bir ordu sahibi oldugundan, Montgo-
mery Afrika'da Rommel’i, daha girgin ve kurnaz olmasina ramen yenmisti. Pokerde,
bastaki kuglik farklarin, puan hesabina gegilince, meblag itibariyle nasil sistiklerini herkes
bilir, Umit edilmektedir ki, bu kitabi sonuna kadar okuyacak olanlar, onda, kér saglamak
aninda, kabartici unsur olarak dontisen cizi katki unsurunu bulacaklardir.
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BOLUM 2.

DEGIiSiKLIiK VE TIiCARET STRATEJISI

Nereye gittijinizi bilmediginiz takdirde, her yol size rehber olur. Bir is sahibinin esas gérevi,
nereye gittigini bilmektir. Genel Miidiirler nezdinde, 1960°ta, Dun a. Bradstreet INC.
tarafindan yapilmig olan bir etiidden anlagiimistir ki, Amerika’nin en onemli 170 firmas:
arasindan, durumlan en glicli olanlar, ayn1 zamanda, uzun vadeli planlama sahasinda
en biiyiik ustaliya erismis olanlardir, Ve gériilmustiir ki, bunlarda is sahipleri, yani pat-
ronlar gabalanni, gelecefin tanimlanmasini yapmagia ydneltmislerdir.

Tesebbiis durumunun ne oldufunu bilmek, nereye yonelmesi gerektigini bilmek, gok seye
baghidir. Gecmisine, uzmanhklanna, giigié oldugu sahalara, rekabete, toplumda olup bi-
tenlere ve ayni zamanda, kaginilmaz bir unsuna, yani insanlann kafalarinda olup bitenlere
bakar.

Kuskusuz, toplum kadar titketicinin devamh olarak degisim halinde olduklanini bilmekteyiz.
Bu degisimin siirati, gittikge artmaktadir. Bu daima bdyle olmustur ve tarih, bundan ibarettir.
Degjisim hizt arttikga, 6ngoriilmesi olanaklarn da azalmaktadir. Bagaridaki ustalik, rekabetten
énce ve istenilen zamanda, ongorebilmek ve harekete gegebilmede baglidir.

Tiim bu unsurlar, sorumlular igin, simdiye kadar gorilmemis sorunlar yaratir. Kargimiza
¢ikan yeni giigler, geleneksel goriis ve hareket sekillerimizi degigtirir. Tam bir gelisme
halinde olan kavramlardan biri, idarenin kendisi ve dzellikle, genel idaredir. Genel idare
gittikge artan oranda, dig diinya ile ilgilenmeli, yeni gelismeleri izlemeli, kendini Gretim,
hukuk ve para sorunlanna vermelidir. Dig diinya kirpigmalanni dikkatle izleme zorunda-
dirlar. 1960'da yapilmig, sbziigegen etiid sirasinda, 170 tesebbiisin genel miidurlerin-
den hepsi, pazarlamay\, basan saglamakta dnde gelen unsur olarak tamimlamiglardir. Onem
siraswyle, orgiitlenmeden, aragtirma ve gelistirmeden, iretim tekniklerinden, personel ida-
resinden, sendikalarla iliskilerden ve halkla iliskilerden sézetmislerdir.

Her tesebbiis ba’%kammn, bir pazarlama uzmani olmasi gerekecedi sonucuna varmak,

. biraz abartilmis da olsa, do§ru bir gorlstiir. Pazarlamanin bu denli 6nem kazanmas),
degisim hizinin artmasindandir. Ciinkii, pazarlamanin etki sahasi tiiketimdir ve eninde
sonunda, bir tesebbiisiin kaderine hakim olan, iste o sahadir.
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Hayatimizi alt iist edip rekabet sartlarini getinlestiren unsurlardan baste geleni ve en
goze carpani, teknolojik ilerlemeler sahasidir. Bizi her giin rahatsiz eden bu belirtileri,
¢ofjumuz gormemezli§e geliriz. En gdze carpanlanmi biliriz; iiltra ses dalgalanyle delme,
ordinator ve otomatiklesme gibi. Fakat yasantimizi deistiren birgok bagka olay hakkinda
bilgimiz yoktur. Ornegin: 256 yilda, gida ahskanliklanmizi kékiinden defistirebilecek
nitelikte olan negatif ionlu makineler. Bunlar, havaya, yeme aliskanliklan kadar meta-
bolizma ve psikolojik yatkilan derinlemesine etkileyecek nitelikte elektrikl yikler salarlar.
Negatif ionlann gék giirlemesinden énce ve sonra, bol miktarda belirdikleri bilinmektedir.
Firtina sirasinda insanin bu denli gii¢ dolu, bu kadar canli ve rahat olmasini temin eden
onlardwr. Giin gelecek, yazihanelerde, fabrikalarda, insanlar ve randimanlan, ionlar saye-
sinde etkilenerek islah edileceklerdir, Ve daha simdiden, kisi i¢in yeterli bu denli makineler
piyasada mevcuttur. Oysa, kendini iyi hisseden Kisi, isbasinda, ikindide, cay veya kahve
icme gerefini duymayacaktir. Bu vakiamin, gida.sanayiinde etkili olacadi kendiliinden
anlagihr. Ciinkd, yildaki ¢ay veya kahve satis miktar, bu oranda bir diisme kaydedecektir.

Yasantilanmiz kadar is diinyamizi defjistiren unsurlardan gou, amansiz ve hizhi bir tek-
nolojik gelismenin Uriinleridirler. Bu arada, savaslann etkileri de yabana atilamaz.Atom
bombasindan gelme enerji kaynalii devrimi, reaktorle iletim, feza kegifleri; gigli bir is
idaresi aleti olan “uygulama aragtirmasi” (recherches operationelles) hep savastan gel-
medirler.

Cok giiglii ve iyi drgitlenmis sirketlerden bazilan, yenili§ji kabuli reddederler, verilen
imkanlardan faydalanmak istemezler.

Ornegin, "General Electric” Amerika'da “neon” lambalan Uretmeyi reddetmisti. Bu ig,
kiigiik bir Avrupal sirketin kén oldu. Kati portakal suyu Uretimi, gida sanayii disindaki
bir tegebbiis tarafindan gergeklestirilmistir. Biyiik otelcilik girketleri, yillar yilt, misgterileri
icin bir islahat arzetmesine ragmen, “motel” fikrine karsi gelmislerdir. Radyo lambasi
iiretenler (Philco harig), transistdre glicli olarak kargi gelmislerdir. Isvegliler, oksijenli
celik iiretimine, Amerikalilardan en azindan alt: yil 6nce baslamislardir. Bunu Amerika’ya
tanitan, en ufak c¢elik tegebbiisii olmustur.

Biy(k firmalann bu karg: koymas: nedendir? Onlenmesinin gareleri nelerdir? Bu kendini befjenmiglik, bu atalet,
nereden gelmektedir? Nasil oniine gegilir?

En iyi ¢are, iginde yagamakta oldujumuz diinyadaki degigiklikleri dikkatle ve sistematik
olarak izlemek, bu arada, sadece teknolojik alam dedil, kaginilmaz olarak is diinyasin
etkileyen tim diger gilicleri de g6zoniinde bulundurmaktir.

.

igsadami, devamh bir zindelikte olmali, olup bitenleri yagadig kadar hissetmelidir de. Ginki
artik tegebbiis etmek, bir bakima, dngériilenin de bir adim otesini hesaplamak anlamina
gelebilmektedir. Yeni fikirlerin one siiriilebilmesi igin, onlan yargilamak yeterli degildir.
Sevkle desteklenmeleri ve savunmalan gereklidir. Ve bu, sadece, uygulanacaklan degisim
halindeki toplumun bilinmesi ve anlagiimas: sayesinde yeralabilmektedir.

Mamullerin geligsmesi :

Patlarli motor, kuskusuz, XX'inci ylzyih etkileyen icatlar arasinda en dnemlisi olmustur.
Otomobili, ugad dofjurmus, bunlarla ilgili etkilenmelerin hepsi de, o icada baglanmigtir.
Sanayilerin yerlesmeleri, is diinyasinin temposu, gehircilik, savaglarin nitelikleri, hissel
hayat, giysiler, aile bafjlari, hep bu icadin etkisiyle, glclii dedisiklikler kaydetmiglerdir.
Televizyon da Amerikan hayatimi koklii olarak degistirmistir. Yemek, muhabbet, istirahat
sekilleri, hep bu icadin etkisiyle de§ismisglerdir.
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Televizyonun igini ne sekilde etkileyecedini Gngérebilmis olan tesebbiis baskanlarinin
sayisi nedir bilinmez pek. Oysa, dinamik bir tegebbiis bagkani, bu denli sorulan devamh
olarak sorup arastirmahdir. Bunu yapmak ig¢in, yeniliklerin degigiklikler oldurmalanni
bekledigi takdirde, tegebbiisii, hi¢ bir zaman sivrilmeyecektir.

Halkin kiymet skalalar ve tutumlan :

Halkin kiymet skalalan ve tutumlan, hatin sayiir degigiklikler gosterebilir ve bdylece,
birden, beklenmedik imkanlar yaratabilir. Bunlar, ¢odu kez, inanilmaz genliklere erigirler.
Ornek olarak; son birkag yildir siiren kolesterol korkusunu ele alalim. Kigileri rejime girmege
zorlama derecesine varmigtir adetal Oysa, bu rejim meselesinin kolesterol korkusu mu,
yoksa cinsellik kaygisi m: oldugu bilinmez pek. Bilinmektedir ki, Amerika’da oldufju kadar,
Avrupa’da da, cinsellik, cinst hayat, biiyllkk 6nem kazanmigtir. Bunun sonucu olarak
herkes, gen¢ ve dinamik bir goriintii kazanmaga ¢aligmistir. Bu sadece kilo vererek yapila-
bilecefinden, kisiler, kitle halinde rejim yapmaga, kilolanni silkmede baslamusglardir,
Bu dalga, yillarnin yaglandiramadi§i, moruk zampara roliindeki Kkigilerin, beyazperdede
goniil maceralanni gézoniine sermeleriyle de glglenmektedir. Vittorio de Sica, miitevaffa
Clark .Gable, bunlardandir.

Bu filmler sonucunda, kigi, bunun derin glidiilemelerinin farkinda olsun olmasin, cinsellije
donmekte, kendini herseye rajmen, genc¢ ve giiclii hissetmek istemektedir. Yaghlar igin,
her giin, bir Faust trajedisi oynanmaktadir. Bu arada erkekler, gobeklerini eritmekte,
kadinlar, genglesme imidiyle, tiirlii tiirli iskencelere kendilerini seve seve vermektedirler.
Kozmetik sanayii sirf buna dayanir. Kiigiik bir tesebbiisiin, birdenbire, 6zel bir sa¢ boyasini
piyasaya siUrmesi, devlesmesine yeterli olur. Genglestirmekle ilgili tesebbiislerin hepsi,
agir sanayii aratmayacak cesamettedirler.

Genglestirmenin gerektirdidi rejimlerin gida sanayiine darbe indirmesinden sonra, bir-
denbire, Mead Johnson Company bu iste olmamasina ragmen, sismanlamadan yemek
‘olanagini sajlayan “Metrecal”i piyasaya siirmiig ve iistiin basartya ulagsmigtir.

“Metrecal” televizyonun tersine, ahgkanliklan deistiren icat degil, aliskanliklann de§is-
mesinden faydalanan bir icattir. Oysa, metrecal’in yaratmis olduu gida maddesi tiiketi-
mindeki azalmaya karsilik, vitamin satiglan, biiyik bir artig gdstermistir. Kisiler, yemeden
yasayabildiklerinin farkina varmiglar, ancak, yenen miktarin azlijindan gelen tatminsizli§i
kargilamak ve cinsel giiglerinin arttifii kanisina kapilabilmek igin — gergek olsun olmasin —
vitamin yemef§e baglamiglardir.

$imdi, tegebbiis sahibinin soracag soru sudur: Metrecal’e kargi gelmege imkaén olmadi§ina
gore, onu taklit edebilmenin yollan nelerdir?

Ve gergekten bu aragtirmaya konu olmustur. Metrecal'in taklitleri, bol miktarda gikmistir.
Vitaminler pahah olduklan kadar giiglii bir rekabet konusu olduklarindan cazip olmamig-
lardir. Cinsel giicti artirmanin bagka yollan aranmugtir. Tiiketiciyi bu yolda tatmin edebilecek
bagka bir icatla ilgili ¢aligmalar siirdiiriilmiistir. Ve bu g¢abalann sonucu, DEXTROSE
kageleri olmustur. Bunlar, az yer tutan (6ksuriik hapi kadar) kolay igilen, ucuz kaselerdir.
Kalite ve tibbl garanti havasinin yaratilmasi igin, aliminyum kagida sanimakla sartlan-
dinlmiglardir. Miinferit boélimli, on iki kaselik levhalar halinde hazirlanmiglardir. Ve bir
miistahzar olarak sunulmuglardir: Yemekler sirasinda alinacak, kalorisiz enerji kageleri.
Ote yandan mamul, soziinii etmis bulundugumuz, derinliklerimize batik psikolojik gerek-
lerimizi tartaklamaya donik bir rekldm kampanyasiyle desteklenmistir.
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Bugiin Griinleri alinmakta olan diger énemli bir degjisiklik, 1920 yillannnda, Amerikan
kadinlarmin ahlak goriisleri ve tutumlan sahasinda yeralmigtir. Olay, istiinde durulmaga
degder 6nemdedir.

1920’den sonra kadinlar, erkek gibi yagamak istemiglerdir. Saglanni kesmisler, rey hakki
almiglar, gogislerini diizlemisler, evienme yaslanini geriletmiglerdir. Evienince, daha az
cocuk yapmiglar, bdylece birden dogum oranini diigiirmuslerdir. 1930 buhrani nedeniyle,
dofumdaki bu diisme siirmig, muazzam iggi ihtiyaciyle Il. Dinya Savasi gelmis, savag
sonrasi ve 1950 yillan bolluk devreleri, bunu kovalamistir. Sanayi, 6zellikle biiyiik sehir-
lerde , is¢i stkintisi gekmistir. Oysa buralan, kadin gelismesinin ve 1930 buhraninin en
giiclii etkisini gérmiis olan bélgelerdi. Bunun sonucu, glineyden bilyiik ¢apta is¢i celbi
olmus, bdylece, zenci akim yaratiimigtir,

A.B.D.'nin tiime! niifusunu artrmayan bu gdé¢, buna mukabil ¢ok biiyilk bir satinalma
gilici artigi oldurmugtur. Clnkii giineyde zenciler, toprak mahsullerinden, az para alarak
nisbeten rahat yasamaga ahskindirlar. Oysa, bu etnik grubun do§us orani, otekilerden
cok daha yiiksektir. Bu acil go§alma, medeni haklar sorununun ortaya gikmasina katkida
bulunmustur. Ve gesitli is imkénlan da, bununla birlikte belirmistir.

“Hurriyetine kavusan” (erkeklerle esitligini elde eden) kadin durumuna doénelim: Bu olay,
kadinin, analikla ev igleri olan, zayif cinsiyete has geleneksel gorevierden annmak istemesi
sonucunu vermistir. Bu da, elektromekanik ev cihazlanni, konserve gida maddelerini
ve gocuk kreslerini dodurmustur.

Bdylecs, gliclerin yer ve nitelik degistirmeleriyle, yeni is imka8nlarn dofjar ve bunlan énceden
sezecek kadariyla “radar” larini galigtiran igsadamlan, bir hayli gikar sajlama olanaklanm
bulurlar.

Miiesseseler de dedisim halindedirler :

Miiesseselerin deJismesi, hayatlanmiz kadar tesebbislerimizi de etkiler. Miiessese deyi-
miyle, genis anlamina gore, sadece idareye degil, ayn1 zamanda, ticarete de dejinmekteyiz.
(Ustiinpazarlarla hizmetlerin belirmesi, ticaret de§isimlerindendirler).

idareye bakalm. Kennedy hikiimeti, degisimler yaratmaga calisiyor ve bunda baganl
olacak yetenekleri kendinde buluyordu. Tegebbiislerin, bunun ke\ndileri icin ne ifade
etmesi gerektigini diiglinmeleri gerekiyordu. Ve ongoriiimesi gereken sahalar, sadece
vergi ve antitrust kanunlar sahasi degil, aymi zamanda, idarenin haldeki ve gelecekteki
projelerinden faydalanma yollanni aramak ve onlan uygulamakti. Hilkiimet hareketlerinin
beklenmedik ve énemli sonuglar yaratabilmesi nedeniyle, bu gibilerine agirik vermek
gerekir. Birkag ornefje kisaca bakalim.

1935 ABD kongresi, Federal ihtiyarhk Sigortasi-kanununu kabul etmigtir.

Bununla ihtiyarlanin tekaiid edilebilmesi 6ngériiliiyordu. Bunun ilk sonucu, Florida'da
gayrimenkul hareketlerinin canlanmasi olmustur. ikinci sonug, ihtiyarlann artik genglere
bagh olmaksizin ayn catilar altinda yasamalan olmustur. Ihtiyarlara karsi olan sorumlu-
luklarindan bu gekilde kurtulan gengler, yeniliklere daha yatkin ve agik hale gelmiglerdir.
Satinaldiklan mamuller kadar yasayis sekillerini degistirmislerdir. Artik kendi baslanna
buyruk olduklarindan, kendilerine has bir hayat stiliyle yagsamada koyulmuslardir. Ve bu
hareketler, herkesin hayatini, ayni zamanda da igleri etkilemistir. Yeni gidalara, yeni regete-
lere olan ilgi artmigtir. Bunlanin hepsiyle, yeni ufuklar agiimigtir. Ote yandan, annelerininin
mutfadina hasret kalanlar, bu sefer, “‘ninenin yemek kitabi” regetelerine rajbet gdster-
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miglerdir. Daha da ileri gidilerek, eski zamanin safjlam yargilarina déniimek istenmis ve
ornefin, bunun igareti olarak erkekler, bir ara kullaniimayan yelekleri, yeni bastan giymegje
baslamiglardir. Geleneksel yagayis tarzlanna olan bu yatkinhk, varoglarda daha fazla
hissedilmistir. Buralarda, koklerinden kopmus genglerin sayisi yiiksektir.

Koklerinden kopan, anne babalanndan aynlmis gengler, bu noksam teldfi etme§e ¢alig-
miglar, gesit gesit klip ve spor faaliyetlerine donerek tatmin aramiglardir.

ihtivarlanin tekaiid edilmelerini suglamak giiliing olur. Ancak gériiimektedir ki, yeni bir
sosyal politika, beklenmedik, bir hayli genis degigiklikler meydana getirmektedir.

“Eski Muharipler Kanunu”nun kabuliiyle, halk kitlelerinin hareket etme kolayli§: bir kat
artmigtir. Bu sayede, tahsili akillarinin kenanndan gegirmemis olan Amerikahlar, bir Gniver-
versiteye kaydolmak igin bagka yere gitmisler, sayillan yiiz binleri asan bu kigiler, 6mirleri
boyunca tadi damaklannda kalacak olan bir “yer degistirme” zevkine kapilmiglardir.

Bu kanun ayni zamanda, Amerikan sanayiinin ise alma normlarini de§istirmistir. Piyasada
diplomali bollugu, bazi islere sadece diplomalilarin alinmasiyle sonuglanmistir. Oysa bu,
tahsilli olma gereklerini bir daha gliglendirmigtir. Boylece, yiiksek tahsile aynlan kredilerin
artis~gerefi belirmistir. Ve bunun sonuclan da, biitiin diinyada etkilerini hissettirmigtir.

Cok daha etkin bir personeli elindé bulunduran Amerikan sanayii, bu sayede, kendini
giicle hissettirmig, oteki {lkelerin de standartlanni artirmaa doniik olmalarini oldurmusgtur.

Ote yandan yiiksek tahsilliler oranindaki artig, Amerikan halkinin diinyanin en fazla ihti-
yaclan olan ziimresi haline gelmesini oldurmustur. Clnk{ tahsil ve gorgi, ihtiyaglan
artirir. Halk, kendi segmelerini yapmakta, gittikge azalan oranda, bilyiik markalarin rek-
lamlarina uyma geredini hissetmektedir. Markasiz mamullerin geligimi, halen, tiiketim
mamullerinin her sektdriinde gi¢lii olarak belirmektedir. Markasiz mamuller, markalilardan
daha ucuza malolmakta, fiyat, artik, prestij unsuru olarak etkili olmamaktadir. Iste, bu
sekilde, bir tek hikiimet karari, milll oldufu kadar milletleraras) sahada, beklenmedik ve
etkileri gayet genis olaylarla sonuglar oldurmaktadir.

Washington’da ya da kaynamakta olan bu diinyanin bagka bir merkezinde, alinan bir
kararnin, vazedilen bir kanunun sonuglanni, etkilerini hesaplayacak, ongdrecek durumda
misiniz?

Avrupa Ortak Pazanmn sonuglan, diinya ekonomisine verecedi yon, ne olacaktir? Mal
hareketlerinde, insanlann zevklerinde, gériis ve hayat tarzlannda ne gibi dedisiklikler
yeralacaktir? Simdiki durumda, 6rnegin ltalya, Amerika'dakinden daha tath bir Coca-Cola
imal ederek, mahalll zevklere hizmet etme zorundadir. Bundan 15 yil sonra durum ne
olacaktir? Atlantik Otesi ilkelerinin Avrupa subelerinin alacaklan gekil, tutacaklan yén
ne olacaktir? Tim bunlann etkilerini kargilayabilecek durumda olmak igin, simdiden
yapiimas: gereken hazirlik, alinmas: gereken tedbirler hangileridir?

Bakahm, tiim diinyada, simdiye kadar esarette yasamug llkelerde kendini gostermis olan
milliyetgilik akimlar, diinyayl ne gekilde etkileyeceklerdir? Bu gelisim, yabanci tesebbiis-
lere ve hele Amerikali tesebbiislere kargi olan husumeti artiracak midir? Herhalde!
Amerika vatandag! igin bu, ne ifade edebilir? Her seyl Dolayistyle Amerikallann, sadece
mal, ornefjin Coca-Cola dafitmalan yeterli olmayacak, iyi komsu olarak da sempati ve
ilgi kazanmalan-s6zkonusu olacaktir.

Sosyal degisimin gli¢li bir ajani olan stiinpazan ele alalim.

Yeni tipten bu satig yerleri, gida zevklerini degistirmiglerdir. Bu degisim, kendi cabalan
sonucu olmustur. Zamanla, satig ¢esitlerinin darlagtiii goren listGnpazarlar, satislanni
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canlandirmak igin, aragtirmalar yapmiglar, yeni regeteler bulmuslar, gida maddelerinin
yeni sekillerde arzedilmeleri yollanm arayarak bulmuslardir. Ve bu sayede, liiks gida alimini
omriinde diisiinmemis olan vatandag, kendini, Ustlinpazarda, yepyeni, licra gida madde-
leriyle karg: karsiya bulmustur. Bu cinsten gida maddelerinin basarnli olmasi, rekl@mlannin
yapiilmamis olmasina da baghdir. Aksi halde, rekldm masraflarini kargilamak mimkiin
olmayacaktir. Yeni mamuller, burada, sadece satisa arzedilebilmis oldukiarindan baganh
olmuglardir. Yani, mamuliin diikkdn rafinda belirmesi, dolaysiz bir satinalmaya tegvik
gorevini ifa etmis ve satisi desteklemistir.

Ustlinpazarlar, gramofon plaklanini da ele almiglar ve ¢abuk dénen bir kalem olmalann
saglamiglardir. Halkin zevki bu sayede degdismistir.

Ancak her yeni, her iyi orgiitiin, er geg¢ can stktif) ve gliciinden kaybetti§i bilinmektedir.
Satinalicly1 zorlamafa devam eden istlinpazarlar, gittikgce, satisin zor oldufju ve daha
fazla zaman aldifii diikkénlar haline gelmiglerdir. 1961°de yapiimis olan bir arasgtirma,
ornegin, ev kadinlarindan gojunun artik bu cins diikk&nlara ragbet etmeyecegini, bunlan
sikict bulduklanm gostermigtir.

Ne olmas: gerekir o halde? Eski cinsten mahalle bakkalina dénilis mi? Yoksa iistiinpazar-
lann bastan orgitlenmeleri mi? Evet, herhalde. Ve daha simdiden, yepyeni tipten gida
pazarlannin, yani yeni tipten gida maddesi satan diikkanlann agildifji goriimektedir.
Bu arada, biiyiik sirketlerin ve hele benzin satan girketlerin otomatik satish diikkanlan
basarih olmaga baslamis ve genisleme gostermislerdir. Gelecekte, daha dar, sattiklan
mamuller ¢esidini daha kisith tutan diikkanlara dogru gidildigi gorilmektedir. Bu geligimin
satig ¢esidine etkileri, bilhassa lretici yoniinden ne olacaktir?

Degisgiklik ve siz :

Her dedisiklik, tesebbiisii etkiler ve tegebbiis, degisikliklerden faydalanmak igin, birgok
imkani elinde bulundurur. Ote yandan, tegebbiisiin kendisi de, defjisiklik kaynadi olabilir.
Degisiklik tiplerinin her birinde, dikkati gekmesi gereken bir unsur vardir: Siz, gelisimin
pasif bir unsuru degilsiniz. Cevrenizin tutsaliy degilsiniz. Siz de, tersine, hatin sayilir bir
yaratma kayna@s olabilirsiniz. Ve bu size, tatmin kadar gikar da saglayabilir. Cliinki, reka-
betin gelecekteki sartlanm etkilemegde yarayacak elinizde bulundurmakta oldufunuz ola-
naklar, gok sayidadirlar. Her giin yaptiiniz is ve hareketler, yaninki hayatinizin bir unsurunu
oldururlar. Dolayistyle, daha simdiden, yarin iginde galigacafimz ortamin bir pargasi
sayilirsiniz. Ve bu vyarin, kisa veya uzun vadeli bir gelecedin ifadesi olabilir.

Tabil, kadrolann g¢odu, yeni bir fabrika kurduklan zaman, bu hususun gergek yonlerini
gayet iyi goriir ve anlarlar. Ginki, kurduklan fabrika, yarinki rekabetin bir unsurudur.
Oysa, ig diinyasindaki diigiince ve hareketleriniz sirasinda aym gériigii devam ettirebilir
misiniz?

Kendi gelecedini yansitacagn bir ¢cevreyi oldurmak ve etkilemekteki olanaklann, bir te-
sebbiis igin hangileri olduguna bir bakalim:

Ormegin, bir zamanlar, sadece serserl ve serkes yatag: olan bazi oyun salonlaninin, otomatiklesmenin yerlegmesi
ve bdylelerinin, bu nedenle personel gereklerinden kurtulduktan sonra, gtk mahallelelere yerlegtirilebilmeleri,
az bir kullamim halinde bile kér getirmeleri neticesinde, konu edinmis olduklari otomatik spor tesislerinin,
diigiiniilemez giigte bir gelisme kaydettikleri gorlilmiistiir (otomatik bilardo ve otomatik bowling).

Ote yandan, hava sartlandirma tesisatlarinin da oyun salonlanndaki hava sartlanm islah
etmesi, bunlann yayilmasini etkileyen bir ek unsur olarak belirmistir. Onemli olam sudur ki,
halen Amerika’da ve diinyada goritllen otomatik oyunlara revag, kadronun, yani ¢evre
sartlannin dedismesi sonuczu clmustur, otomatik tesisat lretimindeki gogalmamin sonucu
degil.
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lleriyi gbren ve ilerlemek isteyen tesebbiis, sistematik olarak gelecegin kurulmasina katkida
bulunmayi istemelidir. Ve bunun igin, yeniligi getirecek olan programlann rizikolarini
gbze almasi gerekmektedir. Ancak meslekte elde edilmis oncelifin muhafazasi igin,
gelecek imkanlann ne olduklanni anlamagia ¢aba sarfedilmelidir. ileri hamlenin destek-
lenmesi ancak bu sayede olur.

Degigiklikleri kim 6ngoérmelidir ?

Degisikliin ne sekil olmasi gerektigini kim saptamal, kim ongormelidir? Herkesin
bununla gérevli oldujunu sdylemek rahat olur. Ancak, isadamlan, burada igin inceli§ine
kagarak, para sahibi adam olan aliciyla temast temin edenlerin pazarlamacilar oldugunu -
soylemektedirler.

Siphesiz, ticaret servisleri, bu rolii oynamaga hazir gériiniirler. Oysa, genel miidirligiin de
ige kangmas: sarttir; ¢iinkii kargilamasi gerekli olacak rizikolanin cesameti gok biiyiiktiir.
Dolayisiyle, gok daha ince bir duyarlikla haber almal, tekliflerin hepsini inceden inceye
etid edebilmelidir. Ve tum durumun her yoniyle etidiinii yapmaga kendini adayabi-
len sadece odur. Oteki kadrolardan, giinliik isleri yiiritmeleri beklenir, giinkii, ginliik isler
yiirimezse, bir gelecedin hazirlanmasina da pek mahal kalmaz.

Cevre ile ilgili olarak daima aymi sorularin incelenmesi ve cevaplandinlmasi gereklidir:
Bu degisiklikler, hayati idame ettirme kapasitemizi ne sekilde etkileyeceklerdir? Gelecekle
ilgili perspektiflerimiz ne olacaktr? Bagka yerlerde gozlediklerimize dayanarak, ¢evrenin
bu degisikliklerini ¢ikarimiza kul etmenin careleri nelerdir? Oysa, burada yapilmasi gereken
ilk ig, olaylarin igletmemiz (izerindeki etkilerini sezmek ve ondan sonra dngormektir.
Ve burada da ilk is, ufukta belirmekte olanlann sezinlenmesine gegilmesidir. Ve en zor
eylem bu olup, genel miidirli§iin devamli kaygisi olmalidir. Giinkd, “gegmise mazi derler”,
hal, zaten yasanmakta olup, dedigtirilemeyecek kadar afir ve oturmustur. Oysa gelecek,
heniiz gekil ve tutarlik kazanmamigtir. Dogacaktir daha. Ve halin mirasgist olmasina ragmen,
sekillendirilmesi miimkiindiir, yeter ki, bu ise zamaninda girigilsin. Ustiinde oturmakta
oldufumuz deisim volkani, tesebbiisleri yokedebilecek, yokolan tesebbiisleri yeniden
figkirtabilecek niteliktedir. Koca koca devletler bu sekilde kaybolabiliyorsa, bu, bir tesebbiis
icin, mutlaka gegerlidir. '

Ciink(, idarecilerden gofu, sadece giiniin en acil problemleriyle ugrasirlar. Hayat boyu
isle u@rasarak sartlanmig bulunurlar, bu nedenle de, etraflariyle ugragmazlar. Oysa degisik-
liklerin sezinlenmesi, gériilmesi ve onlardan ¢ikar sajlamak {izere tedbir alinabilmesi,
ozel bir editim ve Gze! bir gorils sekline sartlanmis olmanin sonucu olabilir ancak.

Y2
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BOLUM 3.
iDARECILERIN KISA GORUOSUO

Her biiyiik sanayi, bir zaman, zirvede bulunmustur., Halen hiikiimranliklanmn siirdiirmekte
olanlardan bazilan, daha simdiden, gerileme tehdidi altindadirlar. Bazilan sezon belirtileri
olarak goriilmekteyseler de, gergekte, artik biiylimemektedirler. Gelismeyi tehdit eden,
durduran veya gerileten nedenler, herhalde piyasanin doymasi degildir. ldarecilerin
yetersizligidir ancak.

Hedeflerin secgilmesindeki hatalar :

Basansizlifin nedeni, tepede yatar. Sorumlulan idarecilerdir. Ciinkd, ehinde sonunda,
genel hedefleri saptayan, politikalari sekillendiren, onlardir.

Bu nedenle; demiryollaninin gerilemesi, dier vasitalann rekabetinden degil, kendisinin
gerekli nakliyati yapamamasindandir. “’Demiryolu”nu diigiiniirken, “’nakliyat” yoniini goz-
den kagirmuglardir.

Hollywood, ‘“‘sinema” yéniine bakmig, “temasa”yr unutmustur. Televizyona kurban
gitmesine ramak kalmus, sirketlerden bazilarn, ortadan kalkmistir. $imdi, televizyon igin
senaryo yazan ve orada kendini tanitan gengler, sinemanin kurtaricisi olmuslardr.

Du Pont de Nemours a. Co. Sirketinin basansi, aragstirmasinin genisligi, kalitesinin iyiligi
kadar, tiketiciyi de diigiinmiis olmasina badlidir. Sirket, teknik bilgi ve tecriibesini, tiiketi-
cilere hizmet edecek sekilde ige kogmustur.

Analizde hata :

Hareket hattinin saptanmasinda, daima, hangi yonlerden diisiintldigine dikkat edil-
melidir. “Demiryolu” dendiginde “nakliyat” diigiiniildiginden emin olunmaldir. Nakliyat
gereklerini kargilayacak olan bir demiryolunun gelismede devam etmemesi igin neden
yoktur. Demiryollannin simdiki durumu, idarecilerinin kisa gorislerinden gelmedir.

Kullanmilmazhk tehdidi :

"Gelisme halinde sanayi” niteli§inde olmamis bir sanayi kolu diiginmede imkan yoktur.
Daima mamuliin istiinliigi, buna temel olmus, mamul, emsalsiz saniimigtir. Ve hepsine,
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zamanla, daha iistiin veya degisik mamuller hékim ¢ikmig, hepsi, 6n saftan aynima zorunda
kalmiglardir. Gozden diigerek gerileyen bazi sanayi dallarina, fazla géze garpmamis olan-
larini ele alarak bakalim:

KURU TEMIZLEME : Eskiden gayet parlak gelecefji olan gelisme halinde bir daldi. Sen-
tetik elyaf bunu geriletmigtir.

ELEKTRIK SIRKETLER/: Gaz lambasinin yenilmesiyle goriilmemis gelisme kaydeden
elektrik sirketlerinin durumunu, halen, giines enerjisini kullanma yolundaki g¢alismalann
ilerlemeleri tehdit etmektedir. Yasamak isterlerse, glines enerjisi pillerinin hazirlanmas:
sorunuyle ugrasmalan gerekecektir.

BAKKALIYELER : Bir zamanlann altin yumurtali tavuju olmug “kdge bakkal” miiessesesi-
nin gegmisini, bugiinkii kigilere anlatmakta zorluk g¢ekilir. Etkinlik namina harekete gegen
istlinpazar, onu, piyasadan silmistir. Buna mukabil, mahallenin “kogedeki dikkam
tuttugu gorisiinli savunanlar, diikkanlanni tiketici ihtiyaglanni kollayabildikleri oranda
hayatlarini devam ettirebilmis ve “namuslarini” kurtarmiglarsa da, tavu§un bundan boyle
altin yumurta yumurtlamasi sGzkonusu degildir.

Devekugu politikasi :

insan akh nisyan ile mamuldiir. Bugiin, elektronik ile kimya sanayilerinin ters yénden
gelecek bir firtinayla silinip siipiirilebileceklerini diisiinmek veya buna inanmak, kabil
gorilmemektedir. Oysa, unutulmaktadir ki, daha 50 yil &nce, gayet mahir Boston'lu bir
isadami, servetinin devamhli olarak tramvay isletmelerine yatinimasini vasiyet ederek,
mirasgilaninin meteliksizliklerine sebebiyet vermisti. Tramvay: etkili bir sehiri¢i tasiti olarak
gorilyor, ortadan kalkabilece§ine asla inanmiyordu. Bugiin, servetlerinin gelecedini
elektronik sanayiine baglayanlar, aym hatayi iglemektedirler. Ve hatalanni, séziigegen
tramvay hatasiyle badastiracak durumda degildirler.

Esasinda, suna inanmaktayim ki, gergek olarak “gelisim halinde” hi¢ bir sanayi yoktur.

Sadece, gelisme olanaklarini yaratmeak ve cikarlar saflamak igin orgiitlenmis toplumlar

vardir. Kendilerini daima tirmanan bir yiriir merdiven istiinde goren ve devamh olarak

geliseceklerini sanan sirketler, duraklamaa mahkOmdurlar. Gorkemli girketlerin gerilemege

baglamalan garki, genellikle, dort sartin varolmasiyle dénmege baslar:

1. Nifus gelisir, gelirler geligir. Tegebbiis sahibi, devaml bir geligme garantisinin bdylece saglanmig oldugunu
zanneder.

2. Meslekteki mamuliin yerine bir bagkasinin gegemeyecefi kanisi hakim olur.

3. Kitlesel liretime olan abartili inangla birlikte, masraflan kismaninin herseye gare olabilecefjine inanilir.

4. Bilimse! deneylemeye uygun bir mamul iizerine dikkatin teksif edilmesiyle, devamli bir islah olanaji ve
Gretim masraflarinin kisilmasi gergeklegtirilir.

Bunlan daha sonra tekrar ele alarak, petrol, otomobil ve elektronik sahalarindan alacagimiz

érneklerle aydinlatmaga calisacafjiz.. Sunu hatirlatalm ki, Ggl de revagtadir, Ustelik bu

branglann idarecileri her yonden ilerlemenin liderleri durumundadiriar. Dolayisiyle, bu

sahalarda da kullaniimazlik belirirse, tiim difer sahalarda, mutlaka belirirl

Nifus yaniltmas: :

Niifustaki gelismenin bir mamuliin gelismesini saflamaga yeterli olacafina inanmak,
yanhistir. Genigleyen bir piyasay: kazanan retici, gelece§ini dert edinmez.

Bu felsefenin en giizel 6rnedini, daha da gelisme halinde olan ve gelismesi en eski olan
petrol sanayii verir. Gelisme hizi, kiskandiracak niteliktedir. Oysa, temelden bir defisime
tabidir. Uzun zaman igin, kisa goriisli inadin ¢ildirtict manzarasini arzetmis, ancak son
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yillarda, idarecileri, kendilerine gelme emareleri gostermiglerdir. Ote yandan gériilmek-
tedir ki, niifus ve piyasa gelisimini, bir gelisim garantisi olarak goéren sgirket idarecileri,
sadece aligtlagelmis brang ve mamullerde birbirlerine rekabet ederek gelismeyi devam
ettirme egilimini gostermektedirler.

Dikkate deger nokta, petrol sanayiinde bir yenilik basgOstermeyisidir. Tek yenilik, petrol
sanayiine General Motors ile Du Puont de Nemours'dan gelmis olup, bu, kursun tetrae-
til'in bulunmus olmasidir. Mesledin getirmis oldugu katkilar, arama teknolojisindeki ilerle-
meler, Uretim ve rafinaj sahalanndaki yeniliklerdir. Ustelik simdiye kadar, mamul gayet
dar bir agidan ele alinmig, enerji, yakit ve nakliye yerine, sadece benzinden stzedilmistir:

Bu tutum, su sonuglan vermistir:

1. Benzin kalitesine getirilen islahatin ¢oju, petrol sanayii disindan gelmistir.
2. Otomobil yakitlannin ticaretlegtiriimelerinde en biyik katki, sonda gelen kiigiik sirketlerce gorgeklestiril-
migtir. Gegitli motor hizmetlerini arzeden benzin istasyonlannt kuran onlar olmugtur.

Bu sekilde petrol sanayii, yenilgisini olduracak silahlar, rekabetgilerine tedarik etmistir.

Kendilerini emsalsizce liizumlu sananlar :

1960°a kadar, petrol sanayii, temel mamulleri itibariyle, kendini emsalsiz, rakipsiz ve varhig:
zorunlu goriiyordu. Ve santyordu ki, benzinin yerini, gene petrole dayanan bir miistak alabi-
lecektir ancak. Bu fikir, tiim ters belirtilere ramen kendini siirdiirm{stiir. Oysa, agikga goriil-
mektedir ki ,petroliin tartisma gotiirmez Ustiinlifiine ramen, gesitli tesebbisler bu sahada
geliserek duraklamis ve Olmiislerdir. Yasamaga devam etmekte olanlanin hayati, sans
sonucu, tesadiifler eseridir ancak. Birgok sirket, kendini, ancak son anda kurtarabilmigtir.

Petroldeki aksilikler :

Biz burada, bunlardan baglicalarint ana hatlanyla ele alalim. Basta sadece tipta kullanilan
petrol, gaz lambasiyla giiclii bir gelisme gosterdi. Edison’un elektriki aydinlatmay: icad
etmesiyle, 1sitma makine ve cihazlarina kaymamis olaydi, petrol, sadece ya§lama unsuru
olarak kullanilacaktr.

Komiirle kalorifer tesisi sonucunda yeniden darbe yiyen petrolii, bu sefer, patlarh motor
kurtarmistir. Ki o da, meslek disindakilerin icatlannindan gelmeydi, sanayiin kendisinden
degil. 1920’lerde goriilen yavaslamayi bu kez, mazotlu kalorifer kamgilamigtir.

Gene beliren duraklamayi, bu sefer, 1939 savasinda gériillen muazzam yakit ihtiyace
onlemistir. Savastan sonra, dizel lokomotiflerle arabalarin gorkemli gelismesi, sanayii
desteklemistir. Oysa zamanla, mazotlu isitma, tabii gazla rekabet etme zorunda bulun-
mustur. Burada, gene esasinda petrol girketlerine ait olan tabii gazin ticaretlesmesinde
bas ajan, onu tasiyan nakliyecilik girketleri olmustur. Ve boylece, ilk basta, petrol sirket-
lerinin umursamazliklanina, sonra da direnmelerine konu olan gayet verimli bir sanayi,
zorla geligtiriimigtir.

Ve gene de, petrol girketlerinin ilgisizli§ini yenemeyen tabii gaz sirketleri, gayet biyiik bir
basan safjlayan payplayn’la gaz iletim sebekelerini kurup isletmeyi bagarmiglar ve bir
kez daha devrim yaratarak, petrol sanayiini canlandirmiglardir!

1950°de genisleme oranlan % 6 olan petrol sirketleri, bu tempoyu en azindan 1975°
kadar devam ettirmeyi {imitliyorlardi. Bu arada briit rezervierin yillik talebe oran katsayisi
diinyada 20:1 idi (10:1 ABD’deki katsayisi.) Piyasanin geniglemesiyle, sirketler, gelecedi
diisinmeden arastirma ve aramaya hiz vermisler ve 1952°'de Orta Sark’a yerlesmiglerdir.
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O sirada katsayis: 42'ye firlamigtir. Rezervier, 1957 - 1961 devresi ortalamasiyla artmagja
devam ederlerse (yilda 27 bilyon varil), katsayisi 1970°te, 46’e varmig olacaktir. Oysa
bu bolluk, daha simdiden diinya piyasalannda, briit mal ve rafine mallann fiyatlanni digiir-
mis durumdadir. ’

Petrokimya sanayii, petrolciilere yaramaz. Ornegin, ABD tiim petrokimya iiriinleri Giretimi,
takriben petrol mamullerine olan talebin % 2'sini oldurmaktadir ancak. '

Petrokimyanin yilda % 10 oranla geniglemesi 6ngoriilmekteyse de, bu gelisim, briit tiketim
lehine dengeyi tesis edecek nitelikte degildir. Ustelik petrokimya agisindan, daha bagka
maddelerin de — 6rnedin kdmiir — hammadde olarak kullanildiini da gézéniinde bulun-
durmak ladzimdir. Bir rafineri igin, asgari rantabilite, giinde elli bin varilin islenmesiyle
saglanir, Petrokimya sahasinda, bunun onda biri, dev bir tesisin ihtiyaglarini kargilayan
miktardur. ’

Petrol sanayii, esas itibariyle, hi¢ bir zaman, tam ve gii¢li bir gelisme saglayan bir sanayi
olmamis, daima, emsalsiz sandi§i bir mamull piyasaya siirmis, bir ara biylk gelismeler
safjlamis, fakat az zamanda, s6zkonusu mamul revagtan diismiistiir. Revagtan diisme-
yen tek mamul, simdiye kadar, benzin olmustur. Ancak, o da belki, son giinlerinin sai-
tanatim siirdiirmektedir.

Kisacasi sudur ki, sansh olmanin en iyi yolu, bir tesebbiis igin, o sansin hakkint kacan-
maktadir. Sahane bir sansin yasatmis oldugu petrol sanayii, buna istisna teskil eder.’

Kazanmanin yollarimi bilmek gereklidir. Ve codu kez, kitlesel dretim buna engel olur.
Kitlesel uretim psikozu :

Kitlesel Uretim sanayileri, kapasitelerinin dibine kadar, liretmege yatki gdsterirler. Cogju,
birim fiyatlanmi, UGretimi zorlayarak diigiirmenin cezbesine kapilirlar. Gérkemli kar im-
kanlanyla kargilagirlar. Tim cabalar (iretimde di§imlenir, pazarlamaya onem verilmez.

Oysa John Kenneth Galbraith’e gére, aksi yeralmaktadir :
Uretim Sylesine muazzamdir ki, tiim ¢abalar, onu satmaga yénelir.

Galbraith yaraya nesteri atmg, fakat esas davanin yanindan gec¢mistir. Evet, kitlesel iire-
tim, mamuliin satilmasini veya piyasa “dokilmesini” gsart kilar. Oysa, bu durumlarda
cofu kez, gii¢, satisa verilir, pazarlamaya dejil. Pazarlama genellikle golgede kalir, dik-
kati gekmez.

Pazarlama ve satis arasindaki fark sudur ki; satig, saticinin ihtiyaglarini ele alir, oysa
pazarlama igin, onemli unsur tiketicinin arzulandir. Satmak demek, saticinin mamulii
paraya gevirmesiyle ugrasmaktir. Pazarlama faaliyeti, mamul vasitasiyle satin alicimin ihti-
yaglanm tatmin etmefe doniktir.

Bazi branglarda, kitlesel Gretim o denli cazip olmustur ki tesebbiis yoneticileri yillar yih,
sadece saticilara “Aman bizi elimizdeki maldan kurtarin ne yaparsaniz yapin” demekle
yetinmislerdir. Tersine, tam bir pazarlama havasimn hiikiim siirdi§gli tesebbiiste, onlan
satinalacak tiketicinin ihtiyaglanna gergekten hizmet edecek ve ona tatmin safjlayacak
mamullerin Uretilmesine doéniik bir gaba siirdiiriiliir.

Kisaca pazarlama, tiiketiciden mamule giden bir harekettir, tersine degil. Tesebbisin
arzettigine, sadece mamul veya hizmet degil, ayni zamanda, onu miisterinin emrine sun- .
manin yollan da dahildir. $ekil, takdim ve satis sartlari, hep bunlardandir. Ve tegebbiisiin
arzettiini, bu sistemde satici dedil, migteri tayin eder. Satict, mamule sekil vermege
yarayacak bilgiyi, miisteriden alir ve pazarlamadan alinan sonuglara gore onu lireterek
arzeder. )
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Detroit'taki gecikme :

Makul gériilebilen bu sonuglar, cou kez, ihl8l edilmiglerdir. Otomobil sanayiini ele alalim.
Kitlesel iiretimin payidar olduju bu sanayi sahasinda, yillik yenilemeye kdle olunmustur.
Bu nedenle iireticiler, her yil, tiiketici etlidlerine milyonlarca dolan hasrederler. Buna
rajmen Ford, tiiketicinin isteklerini kesifte ge¢ kalmig, daha kigiik arabalara olan ihtiyaci
gbrmemis, milyonlarca miigteriyi kaybettikten sonra uyanabilmistir ancak.

Detroit, uzun zaman (otomobil sarayiinin ABD merkezi) tiketiciyi umursamamistir. Ve
bu kisa gériis sonucu olarak, etkin bir miisteri servisinin yaratabilecegi satis artigina ragmen
bagtaki yedi bin Chevrolet bakim istasyonunda, gece giindiiz galiganlann sayis;, 1960°ta
elli yediye inmis bulunuyordu.

Otomobil sahipleri, devamh olarak, servisten ve arabalarin satis sisteminden sikayet ederler.
Otuz yil ncekine kiyasla bu durum, bugiin daha da vahimdir. Oysa yapimcilar, tatminsiz
misterilerinin arzularina kulak asmamakta israr etmektedirler. Bunlan, sadece kendi
dretim problemlerinin kadrosu dahilinde dinlemek istemektedirler. Kendilerine uyanlara’
dikkat etmektedirler ancak. Burada pazarlama daima mamuliin bir sonucu olarak belir-
mektedir. Oysa tersinin olmast dogrudur. Kitlese! tretimin getirdiklerinin hepsi, su dar
goriisle ozetlenebilir: Esas itibanyle kir, azamiye c¢ikan bir iretimle, birim fiyatlannin
asgariye indirilmis olmasina baghdir.

Henry Ford l'in 6nderligi :

Kitlesel Gretimden alinacak kérlarnin goriisi, herhalde, idarecilerin plan ve stratejilerinde
yeralmalidir. Fakat bu sadece misteriyle ilgili ince etiidlerden sonra gelmelidir. ABD ta-
rihinin hem en parlak hem de en hantal pazarlamacisi Henry Ford'un davranisindan alinacak
hisse budur. Sagma ve hantal ¢iinki, tiiketiciye, siyah olmayan bir araba vermeyi red-
dediyordu. Parlak, ¢iinkii piyasa ihtiyaglarina cevap verebilecek bir Gretim sistemini tasavvur
edebilmeyi basarmigtir. Ford, sinai istismar felsefesini bu sekilde dzetliyordu:

"Politikamiz, fiyatlan kismak, is hacmini artirmak, mamuli 1slah etmekten ibarettir. Fi-
yatlardaki indirimi ilk safta tutanz. Bizim ic¢in, defiismez bir maliyet masrafi diye bir sey
yoktur. Bizce dnemlisi, fiyatlan, ek satiglar dogurabilecekleri noktaya kadar indirmektir.
Dolayisiyla biz bunlan, malivete fazla Gnem vermeden saptaniz. Yeni fiyat maliyetlerde
indirimi zorlar. Oysa genellikle, fiyatlar maliyetlere gére saptanir. Bu metod bilimsel ola-
bilir. Fakat, genig anlamda, bu bdyle degildir. Gergekten, tutarli bir fiyata satigin yapila-
miyacadjini ifade eden maliyetleri bilmekte ne ¢ikar vardir?

Masraflann ne kabilden olduklanni bulmanin bir yolu ise, tesebbiisiin her mensubunu
azami bir indirim ¢abasina iteleyecek kadar disiik bir satis fiyatim kabul etmektedir. Di-
siik bir fiyatin saptanmasi, herkesi, kr yollarini arama8a sevkeder. Bu kaba metod saye-
sinde, Uretim ve satigla ilgili cok sey kesfettik. Salim kafayla yapilan etiidlerden daha verim-
li olmustur bu.”

Mamulin bdlgecili§i :

Birim fiyatlanmin diisiriilmesi yoluyla safjlanmak istenen kabarik kérlar, bir giin, hayal
kinkhklan yaratabilirler. Kabaritk bir talebin destekledi§i gelisim halindeki bir tegebbiis,
. bu gibi tehlikelere daha fazla maruzdur. Bu durumda meydana gelen dar gériis.sonucun-
da meslek, genisleyecegine geriler. Ciinkii idareciler uzag: goéreceklerine, sadece “somut”
sorunlarla ugrasilar. Meslek, geleneksel mamuliine Oylesine baghdir ki, mamuliin ihti-
yarladifiini gérmekten acizdir.

Kiasik érnek, posta arabalannin kirbaglarini tiretmis olan tesebbiislerdir. Mamuliin islaht,
battallagmasimi dnleyemeyecek nitelikteydi.
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Oysa bu sanayi kolu, kendini, kirba¢ mistahsili gorecefjine, nakliye sanayiinin bir kolu
olarak gormis olsaydi, herhalde degisiklije ayak uydurur, bir enerji kaynagina tatbik
edilebilen bir katalizériin Gretimiyle ugrasir ya da, en azindan, vantilator kayisi veya hava
filtresi Ureticisi olurdu. Ve hayatini idame ettirebilecek duruma da ge¢mis olurdu.

Petrol sanayii, ekonomi tarihinde, cinsinde tip 6rnek olarak kalacaktir. Clinkii, yakit sa-
hasindaki sasirtici yeniliklerin hepsi, sanayie yabancy firmalar tarafindan icad edilerek
ticaretiestirilmistir. Uretimlerinden emin olan petrolciiler, yenilik pesinden kosmak igin
caba sarfetmemislerdir. BGylik petrol sirketlerinden ¢odu, yeni tiiketici ihtiyaglarina uya-
caklenna, hala hidrokarblir esash yakitlarn islah etmekle mesguldiirier.

Enerji kaynaklannin dedismekte, yeni yakitlanin aranmakta, enerji pilleri ve yeni tipten
akiimilatorlerin dofmakta oldugu iletim enerjisinin nitelik degistirmekte oldudu bu de-
virde, bu islerin hepsi, petrol sanayiine yabanc: tesebbiisler, mucitier ve sanayiler tara-
findan gergeklestirilerek yaptimakta, petrol sanayii, bunlara, israrla seyirci kalmaktadir.
Giineg enerjisinin tutulmasi ve depolanmast, gittikge biiyityen bir caba ve dikkat konusudur
ve yakinda, yakit sanayiine darbe indirecek nitelik kazanmast beklenebilir. Bu sahada bir
istisia belirmis ve genellikle temkinli oldugu bilinen bir Detroit otomobil sanayii idarecisi,
giines enerjisiylo gcaligan arabanin takriben 1980 yillarinda halk seviyesine indirilebile-
cedini miijdelemeye ciiret etmigtir.

Oysa petrol sirketleri, bu “gelismeleri” uzak veya yakindan izlemekle yetinmektedirler.
Kimyevt piller, giines akiimiilatérleri, mamullerinin 6limii anlamina gelebilecektir. Ve bu
nedenle, bu sorunian ele alarak, isletmelerini geligtirmeleri gerekmekteyken, ataletlerine
sahit olmak, yiirekler acisidir.

Yeni enerji gereklerine cevap vermenin artik zorunluk haline gelmis oldufunu anlayacak-
lan giin, bu sirketler, yeni bastan, gorkemli kar makineleri haline gelebileceklerdir.

Yaratici yikim :
Bunun ne demek oldufunu bir érnekle anlatalim:

Otomobil kullananlar, benzinciye gitmekten nefret ederler. Kayip bir zamandir bu oniar
icin, bir angaryadir. Istemeyerek yaparlar bunu,

Dolayisiyle kimyevi yakit kapsiiliinG piyasaya siirebilecek olanlar, muazzam kérlar ger-
ceklegtirmeyi simdiden garantilemis durumdadirlar. Sadece (istiin bir teknolojik mamul
yaratacaklart i¢in degil, tiiketicinin bir ihtiyacina cevap verecekleri igin. Ve bunu gére-
cekleri anda, petrol girketleri, kérlannin mensei olmus mamulii, kurban etme zorunda ka-
lacaklardir. Simdiki hayalleri ne olursa olsun, bu “yaratici yitkim™ kabullenmeleri, onlar
igin kaginilmaz bir gerek olacaktr.

$u noktada israr etmemiz gerek: Idareciler sadece bilyitk ¢abalar sayesinde, kendilerini
onyargilarindan kurtarabilirler.

Birgok geligim sanayii, bastaki mamule stki stki bagh kalmis olduklanndan kendilerini
oliime mahkOm etmiglerdir.

Arastirma ve éelistirmenin tehlikeleri :

Genel miidirliigin, arastirmadan gelecek olan kérlar hayaline kendisini kaptirmast, ge-
lismekte olan tesebbis igin bagka cinsten vahim bir tehlike arzeder. Bunun anlatmak igin,
elektronik sanayii ornek olarak alalim :

24



Elaktronikte en biiyiik tehlike, aragtirmaya yer verilmemesi degjil, ona fazla ¢aba sarfedil-
mesidir. Ciinkd bu sirketler, aragtirmaya verdikleri giigle, pazarlamay: bir tarafa birakmis-
lardir. Ve gelismeleri, pazarlama gabasinin sonucu olmamigtir.

Dolayisiyle, kendilerini, Gistiin bir mamuliin nasil olsa satilacadi hesabina kaptirmiglardsr.

Tesebbislerini Gstiin mamul Uretimi sayesinde basariya ulagtirmiglardir. Doktrinleri, ma-

mullerin devaml olarak islaht ve yeni mamullerin piyasaya siiriilmesine dayanir. Bu gorii-

siin dogrulujunu teyid etmekte etkili su faktorler de vardir : .

1. Cok ¢apragik olan elektronik mesledinde (ist kademeler, teknolog ve bilimcilerle doiuduv. Bu nedenle arag-
tirma geligirken, pazarlama da geriler.

2. Sistematik olarak arastirmaya verilen bu dnceliin yanisira, idarecilerin 6lgilebilir boyutlara ve etiide yat-
kinliklan eklenir. Sevdikleri soyutlamalar, laboratuvarda denenebilen cinsten olanfardir. Ve bu nedenle bunlar,
faaliyetlerini, etiid, deneme ve kontrol sahalanna hasrederler. Kendileri igin gergekler, laboratuvar, atelye
ve muhasebe belgelerine dayanan somut birim ve kiymetlerdir.

Fakat bu arada piyasa gergeklerini gérmezler, tanimazlar. Ustelik {iretimin azalan maliyet
kanunlarina kendilerini kaptirdilar miydi, diinyalar onlann olur.

Halen elektronik girketleri yeni piyasalan desmekte olduklarindan gelisme halindedirler.
Ve gergekten, kendiliinden gelmekte olan bir miisterinin ihtiyaglanm etiide lizum yoktur
pek.

Yagayacak kadar gelir :

Petrol sanayii, bilimin, teknolojinin ve kitlesel (retimin, tegebbiislerden bazilarini esas
gayelerinden ne sekilde dondiirebildigini géstermektedir. Bunlardan c¢o@u, birbirleriyle
piyasa kesitlerini kapmagja doniik rekldm kampanyalanyla ugrasmakta, tiketici ihtiyag-
lanni tatmin edecek mamullerin aragtirmasina 6nem vermemektedirler.

Meslek basini da, petrolcilerin pazarlamayr ne denli 6énemsiz tuttuklarini yansitmaktadir.
Ornegin, iic ayda bir gikan “American Petroleum Institute Quarterly” dergisinin 1959'da,
Titusville, Pensilvanya‘'da petro! buiunusunun yiiziincii yilin tesid etmek igin yayinlamis
oldugu niishasinda, yirmi bir yazi, sanayiin zaferlerini 6vmis, sadece bir tanesi pazarlamadan
bahsetmistir. Yazilann timd, akillan durduracak bir olumlu hava siirdiiriiyor, petrolciilii-
gin mutlu yannlarindan bahsediyor, bir tek tanesi dahi, mamuliin yakin veya uzak bir
gelecekte, kayiplara ugrayabilecedini, yerine bir bagkasimn gecebilecegini akla getirmi-
yordu. Elektronik sanayiinde de pazarlamaya karsi aym umursamazhk hakimdir.

Dolayisiyle, denebilir ki, bu sahalarda, gliniin gelirleriyle geginilmekte; gelecek, bir kaygi
konusu olmamaktadir. )

isin bast ve sonu :

isadamlaninin sunu anlamalan gereklidir ki, bir mesledin esas hedefi, mamul Uretmek degil,
miigteriyi tatmin etmektir. Bir sanayii baslatan nedenler, bir ihtira berati, hammadde
satis metodu degil, bir tiiketici kitlesinin ihtiyaglandir. Buna dayanarak, meslek ilk basta,
dagiim problemleriyle ugrasarak ilerler.Ondan sonra, tiketici ihtiyaglanna kismen kar-
silik verebilecek kalemleri yaratir. Uretim prosediisii miisteri igin ilging degildir. Dolayi-
siyle bu, sanayiin esash bir kismi degildir. Bir tesebbiisiin kullandiyi hammaddeyi Gre-
time gegirmesi son safhada yeralan bir husustur.

Bilim adamlaninin baslaninda bulunduklan tesebbiisleri, sadece iglerine geldi§i miiddetge
bilimsel olarak yonettikleri, kendi zevklerine tegebbliisti alet edindikleri, fakat etraflanndaki
toplumun ihtiyaglanni kargilama yoniinden hi¢ bir bilimsellik arzetmedikleri ve hatta
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bundan kagindiklan go6ze ¢arpar. Bunlann nezdinde, pazarlamaya hayat hakki tanin-
mamigtir. Biz burada satisin dikkat konusu oimadifin iddia etmiyoruz. Fakat satis, pazar-
lama degildir. Clinkii satis, mamulii paraya gevirmenin yollanm arar. Pazarlama ise, ih-
tivaglann ne olduklaninm anlayarak onlan tatmine yonelmis bir faaliyettir. Pazarlamada tii-
ketici, gecici bir isim olmadii gibi, sadece para yetistirme araci da dedildir. Tium sinal
faaliyetin merkezini teskil eder. ihtiyaglan, sanayie yon verir.

OZET :

Yetmis bes yil 6ncesine kadar, Amerikan demiryollan, gayet emin ve itiban sonsuz orgiit-
ler halinde yasantilanm siirdiirmekteydiler. Yeniliklere kapali kalmislar, de§isimlere kulak

- asmamiglar, neticede, hatin sayilir darbeler yemislerdir. Yeni fikirleri ciddiye almamanin
"sagma" gorisler iistiine egilmemis olmanin, hayalgiicii kullanmamis olmanin cezasidir bul
Tesebbiisler, bu denli kétii sonuglan dnlemek icin ne yapmahdirlar? *Tiiketici ihtiyagla-
nna gore yonelmek”, ne demektir? Bunlara cevaplar, simdiye kadarki boliimlerde nis-
beten vermis bulunuyoruz. Bundan bdyle hareket tarzlan (istiinde duracagiz. Daha sim-
diden belirmekte olan gergek sudur ki, rantabl bir tegebbiis kurmak ve onu tiiketiciye
do@ru yonelmek iyi niyetli hareketlerden ve magrifetli satiglardan gok, daha ileriye git-
mekte olup, derin insancil organizasyon ve kumanda sorunlarinin ele alinmasin gerektirir.
Simdilik, genel nitelikte bazt zorunluklan dile getirmekle yetinelim!

Biyiiklik hissi :
Bellidir ki, bir tesebblis, yasamast igin gereken seyleri yapma zorundadir. Piyasa ihtiyag-
lanna na kadar erken uyarsa, kendisi i¢in o kadar iyi olur. Herkes, hayati siirdiirmenin

bir yolunu bulur, sokaktaki serseri bile! Fakat isin fiyakal tarafi (le chic), bunu parlak
bir sekilde yapmak ve basari sarabi sarhoslujunun verecedi zevki tadabilmektir.

Enerjik, glglii bir bagan arzusu olan, biyiiklik hissini tadan bir liderin dnderliginde bulun-
mayan hig¢ bir tesebbiis, ikmale eremez! Bu denli bir kiginin miridleri olur. Ve is diinya-
sinda mirid, miigteridir. Tesebbiis idaresi, mamul istihsal eden bir drgiit degil, miisteriye
tatmin temin eden bir Grgiit olarak gormelidir tesebbiisii. Ve tesebbiis sefi, bu fikri, bu
havayi, tiim tesebbiiste yaymal, en biigiinden en kiigigiine kadar, tesebbiis kisilerine
bunu kabul ettirmelidir. Bu fikir, tesebbiis saflarinda caligsanlan daha fazla gli¢ sarfederek
kafa patlatmaya sevkeden iletici gli¢ haline gelmelidir. Aksi halde tesebbiis, yanyana ge-
tirilmis, bunyesiz, azimsiz bir kurgu olmaktan dteye gidemez.

Tesebbiis mamul veya hizmet Uretimine dedil, misteri aragtirmaya ve aramaya gii¢ ver-
melidir. Bu havaya yon vermek, bu hareketin hatlarimi gizerek karakterini tayin etmek ise,
tesebbiis sefinin, liderinin gdrev ve sorumlulugudur.

Sef, nereye gitmekte oldugunu bilmelidir ve tim tesebbise de bunu bildirmeli, tutulmus
olan istikametin herkesge benimsenmesini temin etmelidir. Basaranin ilk sartidir bu. Cdnkd
nereye gittigini bilmeyen igin, her yol mubahtir! Ve her yolun mubah oldugu bir tesebbiiste
patrona kalan is, balga cikmaktir. Nereye gittigini bilmeyen bir sirketin, bunu kukla liderle
ilan etmesi, hi¢ bir ise yeramaz. Er geg, herkes bunun farkina varir.

‘e
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BOLUM 4.
TiCARET STRATEJILERI VE TAKTIKLERI

Her tesebbiis, politikas: ve faaliyetlerini uzun veya kisa vadeli iki cins soruna uygulama zo-
rundadir. Toplumumuz nereye gitmektedir? Nereye gitmesi icabeder? Gergek sahasi han-
gisidir? Sorularina cevap vermek esas onemdedir. ‘Bunlan cevaplandiramayan baz te-
sebbiislerin akibetlerini gdrmiis bulunuyoruz.

Bazi tegebbiisler, Keynes tarafindan vazedilmis su aksiyondaki gergek payini, dlimierinden
sonra anlamiglardir: ““Uzun vadeli goriigle, hepimiz 6l sayihnz” (uzun vadede hepimiz
oliiriz). Ve bunu kendi kafalanina gére tefsir eden bazi tesebbiisler, tim giiglerini haldeki
duruma yéneltirler. Burada simdilik sadece sunu belirtelim ki, bazi tesebbiisierin kendilerini
uzun vadede 6lii teldkki etmeleri, sadece énce sayilan sorulara cevap bulmak igin ¢aba
sarfetmemis olmalanndandir. Aksini yapmig olaydilar, uzun vadeli yasamlarim sagjlayacak
stratejiyi saptayabilecek durumda olurlar, aym zamanda, muntazam bir migteri zimresini
kazanmaya dénlk ginliik taktikieri de uygulama yollarini bulmus olurlard.

Gergekten, kisa vade, uzun vadenin ayrilmaz bir pargasidir. Bir girketin bugiinkii her ha-
reketi, onu yann ilzam eder. Ve onu, artik yoniinii degistiremeyecegi bir eyleme mahkam
eder.

Bu kabilden, érnedjin, rekabetin getin oldugu zamanlarda, fiyat kirmaktan ibaret birssavas
taktigi, islerin daha kotii gitmesi halinde, giigli alicilarla pazarliklar sirasinda zorlu durumlar
yaratabilir.

Bir tesebbiisiin faaliyetleri, geleceinin duvarimi érmefe vyarayarak iistiiste bindiren
tuglalar niteliindedirler. Gliniin birinde yikilmaga mahkQOm bir yapinin ylikseimemesi igin,
tesebbiis de, duvarci kadar, bir plan dahilinde hareket etme§e mecburdur. Ne tipten
bina kurmasi gerektigini, bunu yasatmak ve karlar salamak igin, biinyesinin ne denli
olmasi gerekecedjini onceden saptayarak bilmek zorundadr.

Bir tegebbiisiin nereye gitmesi icabettijini saptayabilmek igin asagidaki noktalarin géz-
oniinde bulundurulmalan icabeder:

1. Oretim, pazariama, maliye ve ikmal bakimindan, idarecilerinin ustaliklan (ehliyetleri);

2. Tesebbiisiin tarihi, haldeki durumu, bu duruma nasil varmig oldugu, imajinin niteligi;

3. Rekabeti, rekabetgilerin kimler oldukian, hedeflerine nasil vardiklar, niyetlerinin ne oldugu;
4. Tiketicilerin kimli§i, ne istedikleri, problemleri, zevkleri, gelismeleri, yatkinhklan, Gmitleri.
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Bu sorulara verilecek cevaplar, arada bir, gatisma halinde olabilirler. Bdylece, bir tesebbiisiin
gelismesi, tiiketicilerin zevk ve gereklerindeki gelismeye uygun olmayabilir. Veya
tecriibesi, gergekten rekabetgi olabilecek bir durum saflamanin g¢ok zor oldugu bir sahada
olabilir.

Bu sekildedir ki, Amerikan gelik mdistahsilleri, aliiminyumcu ve plastikgilere, sadcce,
metaliirjide edinmis ofduklan tarihl tecriibeyle kayith kalmis olmalar nedeniyle, piyasalarinin
inanilmaz bir kismini ve biyitk bir is hacmini kaptirmiglardir. Konularina, ¢elik diyecek-
lerine, esash hammaddelerin tedariki demis olaydilar ve faaliyetlerini ona gdre tanimlayip
yoneltmis olaydilar, aliiminyumla plastiklerin inanilmaz geligmesine istirak etmis olacak-
lardi.

Bu kabilden, igini sadece yan iletkenler iistiine toplamis olan ve sadece katilar fizi§i dahinda
bilylik ¢capta aragtirmalar yaptiran bir Amerikali mistahsile, 1960°da, daha bagka brang-
larda sasirtici geligmelerin yeralabilecegi ve kendisinin bu nedenle yaya kalabilecedi
ihtar edilmigtir. Arastirmalan yéneten fizik doktoru bu muhtiraya karsi koymus, katilar
fizi§inin, tabiatin % 60 1im kapsadigim ve bu nedenle, sirketin, demiryollarina kiyasla tama-
men degisik bir durumda bulundugunu iddia etmistir. Ve giiglerin bu brangta taksifinin
bir tehlike arzedemiyecegini iddia etmigtir. Tam iki ay sonra, meslefe dahil olmayan bir
firmanin organik bir yarn iletkeni ayarlam:s oldudunu agiklayinca, birgok elektronik girketi-
nin ajz1 agik kalmigtir. Yeni madde, ot gibi tretilebiliyordu istelik.

Esas zorluk suradan gelmektedir ki, bir tegebbis, hedeflerini ve uzun vadeli yonelimini
tanimlamadan, tarihi gelismesini mimkiin olan her agidan tetkik etmeli, kapasitesini
amir goriigle takdir etmelidir. Biz bunu 6 ve 7. Bdliimde ele almaktayiz. Halen, kisa vadeli
pazarlama sorununa geri donelim.

Mamul nedir ?

Onceden de belirtmis oldufjumuz (izere, bir tesebbiisiin gabalan, halkin, rekabetgisi
yerine kendisiyle ele almak /steyecedi avantajlar arzetmeyi hedef tutabilmee donik
olmahdir.

Ornegin, piyano satiyorsaniz, niye piyano alindiim ve kullamimlanyla ilgili problemlerin hangileri oldugunu
anlamak onemlidir. Piyano daha fazla gocuklar igin, galmasini égrensinler, diye alinir. Giiriiltii yapma degil,
rahatlama araci olmalidir. Az yer tutmali, daha giizel olmali, icabinda, miiptediler icin kullanimi daha kolay
olan modelleri de olmalidir.

Korkung bir rekabete bojulmus olan diinyamizda, satilmasi istenen mamullerle ilgili
durumlarin, unsurlann, mamul kullamimlann:n hepsi, en genis yénleriyle ele alinmahdirlar.
Kullananlan tatmin edebilecek en kiiglik unsur bile unutulmamali, dikkate alinmahdir.

Bu fikrin en glizel drnedini, Midas Mufflers firmasi Amerika'da vermistir. Egzoz susturu-
culaninin degistiriimesi isi, gayet masrafli ve uzun siiren bir ameliye idi. Sirket bagkani
Mr. Gordon Sherman, burada, montajdaki prensiplerin ise kosularak, zaman siiresinin
kisaltilmas: ve seri olarak yapilacak ¢alismanin daha rasyonel olacagi ilkesine uymustur.
Zaman ve maliyeti bu gekilde asgariye indirdikten sonra yapilacak is, migteriye, igin
yeni sartlar altinda da, gergekten en iyi sartlarla yapilabilecegini géstermek ve onu inan-
dirmak olmugtur. Bunun igin Sherman, camekanli atelyeler kurdurmug, migteriye, rahatga
oturup keyfine bakarken ,camin arkasindaki amelyeyi izlemesi olanaklarini sadlamigtir.
Bu keyfiyetin uygun bir rekidm kampanyasiyla da bildirilmesi Gzerine, yenilik, biiylk
bir basan salamig, “Midas” miiessesi yerlesmistir. Burada satigi, mimkiin tatminlerin
derinlemesine bir etlidii ve ona ydnelmis bir eylem saglamigt:.
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Dolayisiyle, mamuliin ne olduju incelenmekteyken, kendisi kadar, miisteriye safjlayacafji
tatminin de, mamuliin bir par¢ast oldu§ju prensibi ortaya gikar.

Markalarin hepsi birbirlerine benzedikleri takdirde ne yapilir ?

Ayni sahada rekabet eden markalar ve gesitli mamuller arasindaki farklar ortadan kalkmaga
yiz tuttukca, bu sekilde hareket etmek, gittikge gerekli bir hal alr.

Bugiin alicilar, degdisik fiyat skalalar dahilinde, ayni mamuliin degisik markalaninda,
cok az fark goriilecedini bilmektedirler. Dolayisiyle daha ucuz olani tercih etmegje yone-
lirler. s

Oysa, bir ireticinin fiyatini kirmasiyle, otekiler de pesisira fiyatlanni disgiriirler. Kiran
kirana rekabet sonunda, birgok sirket ortadan kalkar. Ve ondan sonra tiiketici, kendini
bir tekel kargisinda bulma tehlikesiyle basbasa kalbr. Bu rekabet sirasinda, ambalajla
satilan mamuller, akh durduracak bolluk ve gesitte, promosyon eylemlerini, indirimleri, 6zel
teklifleri gerektirirler. Sinai sahada ve &zellikle hammadde piyasalaninda saticilar, gece
kliplerinde eglenceler, yilbasinda gorkemli hediyeler arzederek birbirlerinle rekabet etme
yollanna giderler.

Tesebbiis, miisterinin gergekten kendisiyle is yapmayi arzulamas: igin ne yapmahdir?
Cevap sudur ki, gok diigiik bir fiyat ya da bir ziyafetten Gteye giden tatminlerin arzedilmesi
gereklidir.

Simdi ise gene misteri yoniinden bakalim: Farzedin ki, tim rakipgi mamullerin aym
nitelikte olduklan bir temel maddeler branginda ¢alisiyorsunuz. Ornegin kimya sanayiinde
miisterinin sizi rekabetgiye nazaran tercih etmesinin nedenleri ne olacaktir? Madem
teslim, kredi, teknik hizmetler aym niteliktedirler ve firmalarin hepsi, aynisini arzetmekte-
dirler, ziyafet veya yilbasi hediyesinde daha baganli olant tercih etmemenin nedenleri
hangileri olabilir?

Misterinin siz2i tercih etmesi igin, tehlikeli oranda fiyat kirma disinda, kendisine emsalsiz
avantajlar saglamamz gerekecektir. Bu durumda, misterinin gergek ihtiyaglanm kefsetme,
hangi unsurlann gergekten kendisi igin 6nemli oldujunu bulma zorunlugu kendini hisset-
tirecektir. Bu ihtiyaglar ve tercihler bulunduktan sonra, bunlan tatmin etme yollarnini ara-
maniz icabedecektir.

Kullanicinin hizmetine déniik bu ydnelime érnek olarak, ABD‘de sunt giibre brangina
bakalim. ABD'de ¢ok scyida ufak tesebbiis bu igle ugjrasir. Kullandiklan maddeleri istihsal
edenlerinin sayisi gok digiktir. Bunlar genellikle, biyik kimyevi madde girketlerinin
istihsallerinden faydalanarak, istedikleri kangimlar, ambalajlan yaparlar ve mali baslica
ziraatgilarla bahgivanlara arzederler. Dolayisiyle, bunlann fabrikalannda ig, kangimla
ambalaja inhisar eder.

Giibre ireten sirketler, potas, fosfat, siiperfosfat satin alr ve bilestirir veya kanstinrlar.
Bu temel maddeleri iiretenler, birbirlerine gok yakin fiyatlarla satig yaparlar. Ureticilere
arzettikleri teknik servislerin kapsam ve kalitesi gok benzerdir.

Bu biiyiik sirketlerden biri olan “/nternational Minerals and Chemical Corporation”
sirketinin idarecilerinden biri, en biiyiik sayida miisteriyi kazanma ve elinde tutmanin
yollarimi aramakla gdreviendirilmigtir. Ve rekabetgilerinin hemen kopye edemeyecekleri
hizmetleri arzetmesi gerekecedi sonucuna varmigtir. Ve bunun Urerine, anketgi bir firmayi
giibre Ureten firmalarin problemlerini aragtirmakla goéreviendirmistir. Gorev sadece dretim
(vani karisim) ve ambalaj degil, bransin tim zorluklarinin bir etlidéini yapmay: kapsiyordu.
Birkag ay siiren aragtirma ve goriismeden sonra, en 6nemli zorluklann hangileri oldugju
anlasilmaga baglandi. Bunlar, kredilerin dafjitilmasi, alacaklann tahsili, mimessillerin ige
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alinmasi, egitimi, gidillenmeleri ve hizmetlerine karsilik verilecek licretin tayini, peraken-
decilerin editim ve gidillenmesi, nakliyat maliyetlerinin saptanmasi, transit halinde kinm
ve kayiplarla bunlarnn sigortalanmas:, satigi destekleyecek rekldm ve promosyonudur.

Bunun lizerine, /nternational Minerals, dahiyane bir goriigle, organizasyonu nezdinde,
gitbrecilere hizmet edecek gergek bir damsma biirosu kurdu.

Yukanda dokimii yapilan sorunlanin go§juna hazir cevaplar yetigtiren bir brogiir basild:
ve Ucretsiz olarak miisterilerin hizmetine sunuldu. Ondan sonra sirket, bu yeni hizmeti
tanitmalan igin mimessillerini editime tabi tuttu.

Bu g¢abanin sonucu, ¢ok sayida kiigiik giibrecinin, sadece International ile galigmak igin
iyi bir bahane bulmalan oldu. Ve girketin satiglan, hemen ileri atthm kaydetti.

Satinalinan mamul, bir tatmin kaynadi olmahdir :

Simdi soralim: /nternational ne satiyordu? Fosfat ve daha bagka hammadde satmig ol-
dugunu iddia etmek, yersiz olur. Esasinda bunlan satiyordu. Fakat girketin sagirtici bagarisi
oradan gelme degildi. Agirlik, sattifi mamuliin etrafina érmiis oldufu avantaj ve hizmet
adindan galmeydi. Misterilerine, mamuliin sadece bir unsuru oldu§u bir hizmetler ve
avantajlar timi satiyordu sirket. Ve mamul, bunlann arasinda baglicasi de§ildi. Rekabet-
ciler, fiyatlanini limite kadar indirmig olsalardi da, gergekten, otekilerine kiyasla tamamen
degisik bir mamul arzeden /nternational'in satiglanm etkileyemiyeceklerdi. Ustelik bilin-
mektedir ki, rekabet durumunda olanlar, fiyat kirma oyununa girmeyi istemezler pek.

“International” in parlak yenili§i, miisterinin pesinden kosacafina, misterilerin girket
kaptlarina: akin etmelerini temin etmesi oldu. Mamullerinin Gstiinligu nedeniyle degil,
ucuzluklan nedeniyle degil, rekabetgilerde bulunmayan bir “mamul” arzetti§i i¢in onun-
la is yapmaga can atiyorlardi. “International”in bu bagans, tesadiife bagdh degil, ince bir
etiidiin do§urmus oldugu yerinde ve planh bir eylemin sonucudur.

W.R.Grace & Cie sirketinin polimer bolimii, buna benzer bir eylemle, miisterilerine, mall
danisma servisleri arzetmis, rekabetin ¢ok getin oldugu bir sahada, kredi kolayliklarinin
yollanni 6§reterek, onlan kendine baglamigtir.

1961°de, Pillsbury Company, ayni kabilden, “ticari yaraticilik™ servisi ihdas etmistir. Pi/l-
sbury cesitli unlar iiretir ve dolayisiyle misterileri bakkallar ve bakkaliye zincirlerinden olusur.
Bu servisle sirket, miigterilerine, mal tertipleme hizmetleri arzediyor, kendi reklam ajansini
emirlerine amade tutuyordu. Musterilerinin marka imajlanni kurup yaymalannda kendi-
lerine yardimci oluyordu.

Bu servisler, miigterilere bedava verilmez, fakat miisteriler de dolaysiz ddemede bulunmazlar.
Sadece, belirli sayida Pillsbury mamulili satmayi taahhiit ederler. “Borg” arzedilmis hiz-
metlere gbre hesaplanir ve bir puan sistemine gére deme, satig primi olarak hesaplanir.
Pillsbury, programi baglattiktan alti ay sonra, iki yliz miiracaati islemekle mesguldii.

Tabii yukanda anlatilan {i¢ servis, gayet ki¢iik musterilere satig yapan sirketlerin, bunlara
gigleri dahilinde olmayan hizmetleri arzetmeyi ongédriirler.

Ancak, burada bu denli hizmetlerin biiyiik misterilere de arzedilemeyeced§i sonucuna
varmak vyersiz olir. Cinki bunlar ¢coju kez, idarl yonden bafiimsiz kiigiik birliklere ay-
nimiglardir. Ve personel idaresi kadar, organizasyon sahasinda da hizmetlere muhtactirlar.
Dolayisiyle ayn: sekilde elde edilebilmeleri s6zkonusu olabilir.

Ornegin, daha ileri ve daha ilging hizmetler arzeden tedarikgiyi “kegfeden” satinalici, onu daima tercih ede-
bilecektir.
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Burada akla bir sual gelir: Herkesin aym sekilde davranmasi halinde ne olur? ilk basta
sunu belirtelim ki, buna ihtimal yoktur pek. Ne olursa olsun, hedef, bu denli bir hizmeti
arzeden ilk firma olmaktir. Sistem degierlerinden daha etkili olmaldir. Ustelik, taklit edile-
bilir diye, yeni bir progranmi uygulamay: reddetmek, devekusu gibi davranarak kafay: kuma
goémmek anlamina gelir. Hareket halinde olan diinyamizda, miigterinizi kazanmak igin
lazim gelen her seyi yapmadifiniz takdirde bunu rekabetginiz muhakkak yapacak, zarar
size ait olacaktr. iginde caligmakta olduunuz, ekmeginizi temin eden sirket, kuruculan
tarafindan, taklit edilecek korkusuyle kurulmamis olaydi, siz ne olurdunuz?

International, Grace ve Pillsbury sirketlerinin bu programlan, giinlik olarak miisteriye
doniik, mikemmel bir ticaret idaresinin &rnekleridirler.
Sonug olarak séylenecek sudur ki, birbirine kardes gibi benzeyen markalarin rekabete girismeleri halinde,

parlak bir rekldm kampanyas: kadar, as saticilarin zorlamasi da, satiglan zorlamagja yetersizdirler. Ayni zamanda,
miisteriye, ek ve emsalsiz tatminler arzetmek gerekir.

Markalarin gerilemesi :

Uzun zaman markalara atfedilmis geleneksel 6nem, bugin, rekabetsel mamullerin sati-
sinda gerilemektedir. Markalarin eskiden tasavvur edilen yasayiglanyla etkilerinin sonuna
gelmekteyiz. Bayilik magjazalann gelismesi, Amerika’da ithal mallannin kullanim sahala-
nndaki baganlan, hep bunu olduran etkenlerdir.

Oz hizmet magazalanyla, “’discount” denen indirimli mal satis magjazalan, yepyeni unsur-
lardir ve bunlar da, markay! yikmaga dondktirler. Gegmisleri, tarihgeleri, {inleri olmayan bu
mallanin satislan dikine yiikselis gostermektedir. Nedeni, cagdas satinalicinin gittikge giig-
li bir malbilgisi kazanmasi ve artik, aldiyi malin kalitesinden emin olmak igin markaya da-
yanmak ihtiyacini hissetmemesidir. Halk kitlelerinin kiiltlr seviyeleri yikseldikge, markalara
dayah satiglar da kendilerinden gerileme kaydederler. Bu davranig, ozellikle, 13-16 yas
gruplan arasinda goze c¢arpmaktadir. Ve bunlar, Amerika gibi bir (lkede, hatin sayihr
bir misteri kitlesi teskil ederler. Ornefin, erkeklerin % 42°si elektrikli tras makinesi, kizlarin
% 39'u yazi makinesi sahibidirler. Ustelik, erkeklerin % 60", ailenin alacafji araba markasim
etkileyebilecekleri kanisindadirlar. Eskiden anne ve babanin dedigi olurdu, simdi, gittikge,
gocuklann sozii dinlenmektedir. Gengligin yeni ifade tiirleri, bir simge olmakta, satilan
cesidi etkilemektedir.

Bu etkenlerin hepsi, geleneksel marka miiessesesini zayiflatmafja devam edeceklerdir.
Dolayisiyle, markalar, daha bilingli bir kitleye, daha biiyiik avantajlar ve list{in kalite unsur-
lan arzetme§ie mecburdurlar.

[N

Miigterilerimiz icin miigteri yaratma zorundayiz :

Elle tutulur tatminler safjlama zorlugu, her tiirlii mamuliin satiginda gerefji hissediimege
baslanmig bir husustur, sadece tiiketim mallan igin degil. Bu 6zellikle, yeni sinal maddelerin
tanitilmas1 safhasinda gegerlidir. Uretici, mamuliiniin dstiin niteliklerine siinmakla
yetinemez. Miisteri tarafindan satinalinmasi igin gerekli tiim destek ve gelisme olanaklarini,
kendi sa@jlama zorundadir. Bagan saglamak igin ¢ofu kez, olmayan piyasalari yaratmasi
gerekecektir.

" Texas Instruments firmasi, tanesi on ve onalti dolara transistér satmaga bagladigjinda,
kisith uygulama sahalarinda satis sajlayabiliyordu. Oysa, fabrika, kitlesel Gretimi oldura-
bilecek bir piyasa gere§ini hissediyordu. Tiiketici ihtiyaglanini inceleyen aragtirmalar
‘neticesinde, en uygun piyasanin, taginir radyo olabilecedi anlasildi. Oysa, radyo yapanlar,
ayni zamanda lambalanni da yaptiklarindan, transistore itibar etmeyeceklerdi. Dolayisiyle
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sirket, ba§imsizlara bagvurmay: diisiindii. Fakat, bagimsiz firmalar, bu sahada glgsiizdiiler
ve bu yeni teklifin rizikolanni kargilayacak durumda degillerdi. Sonunda, Texas Instruments,
geregdi olan radyo semasim kendi gizdi ve bafjimsizlan bir ara destekleyerek, ilk transistorli
radyonun piyasaya ¢ikmasinmi sadladi. Ve bdylece, gayet genig bir transistor piyasas: yara-
tilmis oldu.

Burada gene, tiiketiciye doniik bir pazarlama eyleminin ticareti etkilemesine glizel bir
ornek bulmaktayiz.

Gianiin gereklerine kargi yarinin olanaklan :

Her tesebbiisiin ana ve kaginilmaz fonksiyonu, bir miisteri ziimresini kazanmak ve onu mu-
hafaza etmektir.

Bir girket i¢in miisteri "kazanmak™, daha iyi satmak anlamina gelmez. Gorevi, piyasayi
izlemektir. Satis, genellikle misteriye sadece alici goziiyle bakar. isimsizdir, parasi sizdi-
nlir ve isi bitmis olur. Oysa, pazarlama igin misteri, orta direktir,eksendir, tesebbisi ya-
satan ve olduran odur. Tesebbiisii bu gériisle yonetebilmek icin, geleneksel goériislerle
ahsk‘anhklardan kurtulmak gerektir.

Oysa bundan sadece derinlemesine giden tegebbiis devrimleriyle basanya ulagilabilecegi
anlami g¢ikmamalidir.

Her tiirli: tegebbiis, mamullerin daha iyi satilmasimi olduracak taktik olanaklarna haizdir.
International, Grace ve Pillsbury bunun en iyi 6rnegini verirler.

Gelecedinin hatlanmi g¢izebilmek isteyen bir girketin, halde kendi durumunu da kollamas:
goereklidir. Hal ve gelecek, titketime doniik olmalidirlar. Isin temeli, halde tiim mdgteri
kazanma olanaklaninin kullanilmasi ve bunlardan faydalanmaktir. Pazarlamantn, simdiki
sorunlan islemeyerek, sadece gelecekle ufragsmasi, sozkonusu degildir,

Personelini gelecede doniik ¢abalara dogjru yonelmege sevkeden ig idaresi, onlann gﬁnlﬁli
ihtiyaglara da dikkatle bakmasint sa§lamalidur.

v
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BOLUM 5,
PAZARLAMADA DA ARASTIRMA NIiYE YAPILAMASIN?

isadamlan, gdriigmeleri sirasinda, yeniliklerle ilgilenirler, kargidakinin goriislerini, yeni
bilgilerini anlamaga, éfirenmede calgirlar. llgileri, genellikle zamanla kisithdir. Fakat,
2. Bolimde soziinii etmis oldufjumuz ince defisiklikler onlan ilgilendirmez. Dertleri,
¢ok daha fazla, simdiki ana baflidir. Simdiki ana daha fazla 6nem verirler.

Gergek sudur ki, “uzun vadede 6lii olma™ olayina kapilmig yiiksek kadrolann sayis: kaba-
nktir. Cogju, uzun vadeli metodla alinacak karlarnin temettii vermeleri igin, kdpriiniin altindan
cok su gegmesi icabedecegi tezini savunuriar, Hatta baz1 idareciler, uzun vadeli pazarlama
gorislerinin fazlasiyle “akademik”, yani nazari olduklarini ve bu nedenle, sonug vermeleri-
nin esasinda sézkonusu olmayacafyi goriisiindedirler. Calisan kadro gok daha yakin bir
gelecekte bagan safjlamak ister ve bu normaldir.

Oysa, kendilerinden bu kadariyla emin ve ise “bastan baglama” taraftan olan bu Kkisilerin
hakikaten sistematik sekilde ¢alismalan enderdir. Kisa vadeli ¢alismalan, ancak gegici
sonuglar verir. Ve “bagtan baslama’ tabir ettikleri baslangi¢ safhasina ait program, genel-
likle, masraflan kisici, satiglan zorlayict program sekillerini alir. Pazarlamaya ait olan kritik
bélgenin, dikkatle yerlestiriimis bir plan dahilinde islenmesi, ¢ok ender bir olaydir.

Oysa, pazarlamanin karakteristi§i sudur ki, ginimizin hizh deJigkenliginde, tegebbiise
sekil veren etkilerden ise koyularak, gelecedi hakkinda bir goriis kazanan tek unsurdur.

Pazarlamasi geri, zayif veya yavas olan tesebbiis, ozellikle lideri, pazarlama goriisiiyle
diisinmedi§i takdirde, dlime gitmektedir. 1965°'ten sonra, tegebbiis liderinin pazarlamac:
olmasi, yani pazarlama ruhunu Benimsemesi, kaginimaz zorunluk haline gelmistir.

Ovey eviat: pazarlama :

Giniimiizin gajdas ve ileri tesebbiislerinde bile, pazarlama bir iivey evlat durumundadr.
Metodik olarak desteklenmez. Arastirma ve gelistirme bdlimii gibi, sistematik bir galig-
maya konu olmaz.

Piyasa etlidlerine hasredilen milyonlarca dolar disiintiliirse, bu sézler agir gelebilir. Ciinkii,
esasinda, pazarlamanin gelismesine ¢ok zahmet verilmig, buna yatkin elemanlann egitil-
mesine ¢ok dikkat edilmigtir.
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Oysa, gergekler ortadadir: Pazarlama sahasinda sistematik bir aragtirma eylemi sirdiren
sirketlerin sayisi, yok denecek kadar diisiiktiir. Pazarlamaya hasredilenler, rekidmmn artinl-
masina ve satiglarin zorlanmasina doniitk paralardan ibaret kalmaktadir.

Arastirma ve geligtirme, fonksiyon olarak, aldatici midir?

Cajdas tesebbiisiin en gorkemli béliimii, bugiin arastirma ve gelistirmedir. A (arastirma)
ve G (Gelistirme) bolimi olmayan her tegebbiise, bugiin, ¢afdas tesebbiis denmemekte-
dir. Bu fonksiyondan, tiim dertlerimize deva bulacak bir eylem olmasi beklenmektedir.

Gergekten, A ve G'nin ¢ofu kez, maliyeti diglirdigli, mamulleri islah edip yenilerini yarat-
g gorilir. Béylece rekabete karst koymafja katkida bulunur, Ancak bu fonksiyonlardan
hig biri, A ve G’yi piyasaya dogru yoneltmez. Bu iste ¢alisanlann timd, genellikle, piyasada
olup bitenlerden bihaberdirler. Ve genellikle, miigteriyi de hor gériirler. Pazarlama bolimii-
niin akla getirdigi 1slah ve yenilikleri géz 6niine almazlar, kiigiimserler. A ve G'nin, pazarlama
bélimil arzu ve isteklerine gdre hizmet etmesi, cou kez, iki boliim arasinda kiran kirana
savag edilmesi sonucunda yeralir ancak.

Toplumsal goriigiin yeni simgesi: “Pazarlama Acis1”

En son yillarda, aragtirmalara verilmis olan salt 6neme, “pazarlamaya doniik” olduklarini
iddia eden girketlerin bu sahadaki rekabetine maruz kalmigtir. Bu gériigle taninmak, bugiin,
ust kademede rekabet olanagini safjlamak anlamina gelir. Basin, bu iddiada olan miesse-
selere dikkati ¢eker ve tiimiyle bu iddia, promosyon unsuru olur,

Giiniimizde, is diinyasinin yéneticileri, omuzlanndaki sorumlulugun agirh@ini, siddetle
hissetmektedirler. Is idaresine, miidiirliije, sevk ve yonetime, simdiye kadar bu sekilde
onem verilmemisti. Bu sorunlarla ilgili olarak tonlarla yazt ve yayin belirmektedir. Oysa,
bu yo§un, ice doniik aragtirma ve “aranma” eyleminin sonucu, “bilimsel is idaresi”nin
felsefesine sartsiz olarak katilmaktan oteye gitmemektedir. Bu hava iginde, “pazarlamaya
doéniik olma” keyfiyeti, felsefi bir u@ras niteligini kazanmakta ve uygulama lafta kalmak-
tadir.

Oysa, pazarlamanin gergek basanlan sadece uygulama sahasinda goriimiistiir. Bu gergek,
kimsenin isine gelmemekte ve gergekten bir pazarlama galigmasindan gelen ticaret eylemi
biiyiik istisna olmaja devam etmektedir.’

Birbirlerinin sirtlarini sivazlamakla yetinen sirketler, pazarlamaya,A ve G'ye atfettikleri
onemin kesri kadanni atfetmis olsalardi, hi¢ olmazsa o oranda zahmetlerinin karsiliklarim
gordrlerdi. Oysa, pazarlama arastirmasiyla ugrasacak veya ufjrasan boéliimlerin tesebbiis-
lerde aranmast beyhudedir.

Pazarlama ; devamh gelisme

Pazarlamaya sadece bir iki bliyiik sirket yaklagmaktadir. Bunlarda, “Pazarlama Etiidleri”
boélimleri kurulmustur. Fakat bu servisin gorevi genellikle kisithdir. Bir iki dikkati geken
istisna diginda, klasik piyasa arastirmalanm yapma sorumlulugunu yiklenir. Eldeki ma-
mullerin uzun vadeli satislanyla ilgili 6rgérii hesaplan yapar. Laboratuar sonuglanna daya-
narak, bazi yeni mamuller igin teklifler yapar. Hayalgiiciine dayanan etiidlerin buralarda
vapildiklan gérilmez. Uzun vadeli is planlan kurmaktan acizdir. Ekonomik geligme fak-
torlerini goz oniinde tuttuklan gériilmez.

Oysa, son on yilda piyasa, bilylik de§isiklikler arzetmistir. Bazilan dramatik ve dev-
rimsel nitelik tagir. Ticaret hayatimin yeniliklerinde, rutine kagan bir taraf yoktur. Satis
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diinyasinin yeniliklerine giinliik olaylar goziiyle bakanlar, ekonomik ¢afimizin yasamig
olduju dramin farkinda degillerdir. Ve bunlarin bu gekilde kor olmalan, sadece, gozlerinin
bagka olaylann etkisiyle kamastiriimig olmalanndandir.

Oysa, tim bu degisikliklerin plansiz bir tesadiif eseri olmas: yakinma konusu olmalidir.

Pazarlama acisindan, yenili§in mensgei :

Kati donmus portakal suyu icadi, bize, tiiketiciye daha iyi tatminler sunmaya doniik fikir
gabalan sonucu olarak gelmemistir. Bu bulus, vakumda dondurmg tekni§ini uygu-
layan National Research Corporation’a aittir. Kanla ¢aligirdi. Harpten sonra azalan kan
ihtiyaci kargisinda, usuliinii kullanabilecedi yeni bir piyasa anyordu. Bunu buldu. Oysa
sirket, gida sanayiine dahil degildir bu sanayinin yabancisidir.

Bugiin kullanmakta oldufumuz yenilikler, ¢odunlukla, piyasalarinin yabancilan tarafin-
dan bulunmuslardir ve pazarlamadaki yenilik sonucu degildirler. llgili 6rneklerin sayisi
kabariktir.

Surasi dikkate defer ki, tersine, mamullerdeki yeniliklerden g¢oju ve pazarlamayla ilgili
olanlar, aragtilmamig veya 6ngériilmemistirler. Onlardan en fazla faydalanan sanayiler
disinda gelismislerdir. Bunlarin hepsi, ¢a§das ekonominin bir ana hattini gizerler, pazar-
lama, taninmamis ve ilgisiz kalmig bir saha olmaga devam etmektedir.

Cagdas is idaresi, saldirganhik derecesinde yenilik hastasidir. Zengin girketler, gogunlukla,
kocaman icat mekanizmalanni beslerler. Bunlardan, yenili§i ve boylece kér kaynaklan yarat-
malari beklenir. Oysa, bilyiik girketlerin A ve G bolimleri igin iiretim metod ve kalemleri,
rutin meselesi olmaktadir. Mamul geligtirme servisleri gibi bunlar da, cafdas sanayilerin
modaya uygun fonksiyonlan olmaktadirlar. Ve bdylece, reklam ve halkla iligkilerin yer-
lerini tutmaktadrlar. Is idarecisi, yeni usullerle yapilacak olan yeni maddeler pesinden kog-
maktadir. Bu arada, bu igin, esas itibariyle, orijinal pazarlama planlan sayesinde yapila-
bilecedini bilmemezlije gelmektedir.

Pazarlama acgisinda da nigin bir A ve G fonksiyonu yaratiimasin?

Garip bir manzaradir bu : Aklin hayalin almayacafi meblag ve mesaileri, mamul arastirma
ve geligtirme isine bafjlayan biyiik girketler, pazarlama sonuglarini, rastlantiya birakmak-
tadirlar.

Niye “pazarlama etiid”lerinden daha sik sozedilmez? Ve bunlar sayesinde, ornegin,
yeni pazarlama metodlannin geligtiriimesi denemelerine girigilmez? Ornegin dagitim et-
kinli§ini artrma yollan nigin aragtinimaz? .

Bazilan, pazarlama gorlsiinin kabul edilmis oldudu sirketlerde bu isin artik gergek-
ceklestiriimis oldugju kanaatindedirler ve érnek olarak General Electric sirketini goste-
rirler. Oysa, 6nci niteligi bilinen bu biiyiik sirket dahi, pazarlama babinda, gergek sekil
aragstirma programlan gergeklestirmez. Her nedense, yenilik gabalarini bu hedefe ydnelt-
meyi basarmamustr.

Gundmiziin bilyiik tesebbiislerinin gergek ihtiyaci, tam zaman ¢alisan, hiyerarsik seviyesi
yiksek; gorevi, yeni mamul yaratmak degil, eldeki mamulleri dagitmanin ve satmanin
daha etkin gekillerini bulmak olan gruplanin kurulmasidir. Bu galismanin sonucu olarak
veni mamullerin bulunmasi, ancak, bu galigmanin mahsuli olur. Oysa pratikte, tersi yeral-
maktadir.

Ote yandan, prensip itibariyle boyle bir servisin kurulmasina hi¢ bir idarecinin itirazi olma-
masina ragmen, bu gibilerinin kurulmamig olmasi, merak konusudur. Belki de, nedenlerden
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biri, sualin bu sekilde simdiye kadar vazedilerek sorulmamig olmasina baghdir. Tesebbiisler,
arastirma ¢alhismalarina doniik olmada baglamislarsa da, damaklarindaki rastlantisal ¢alig-
manin zevkini siirdirmede caligmaktadirlar.

"Goz karan” igkencesi :

Kuskusuz, i¢giidii ve tecriibe, tegebbiis idarecilerinin gli¢lit kozlandirlar. Ancak sadece
onlara dayanmak sozkonusu olamaz. Esefle goriilmektedir ki, e§itim, genel hava ve hemen
rekabete kargi ¢ikma zorunlugu, satis sorumlularinda, temelinde A ve G ile bajdasama-
yacak bir zihniyetin yerlesmesine amil olmuslardir. Satinalma miidiirliid, yeni fikir ister,
ama, bunlann pratik nitelikte olmalannt da ister. Haldeki ¢alisma aligkaniiklarina uyan,
onlann kalibina girebilen yenilikler olmalidir. bunlar. Hemen kullandabilir olmalan fazla
glic sarfi gerektirmemeleri, riziko arzetmemeleri ve tabii, mucizevi sonug¢lar saglamalan
gereklidir.

Burada “aragtrma” yerine arzulanan, ‘‘sdrat’tir.

Rekld@m ajanslariyla miisavirlerin yaraticilifs :

Ust;lik, yenilikler, gergekten yenilik olsunlar veya olmasinlar, tesebbiis disindan gelmedirler.
Ticari magfiretler (slogan, afis, kupon, yangma vs.), genellikle ajanslarda giin gorirler.
Verilmis ve dedistiremeyecekleri bir mamuliin dig simgeleri ve periferik hassalan Gstiinde
dururlar. Ve buna ragmen, birgok yenitife babalifi, ajanslarla digtan gelme organizasyon
mdigavirleri yaparlar. Bu nasil izah edilebilir? -

ilk bagta, bu gibi miiesseselerde hiikiim siiren hiir hava buna énderlik yapar. Ve rekabet
neticesi olarak, bircok ajans, asas gorevlerinden aynlarak, piyasa etiidleri vs. yapmagja
baslar bu nedenle de, g¢oju kez, farkina bile varmadan, devamh olarak, bir pazarlama
goriigli agisindan c¢aligirtar. Ki bu da, A ve G'nin pazarlamadaki kargilifina tekabil eder.

Satig servisinin yapamayacad :

Esasen, bir tegsebbiisin satig kismindan, fazla yenilik getirmesi beklenemez. Cink{, o,
tesebbiisiin gimdiki durumu ve teskildti icindeki yetkinligini ispatlamakla mesguldir.
Bu nedenle, hemen sonu¢ verecek c¢areler pesinden kogmaktadir ve zaten bu sahadaki
basanlarina gore yargilanacaktir. Ve bu sekilde simdiki zamanda yeralan acil eylemin
temelinde etkin olduguna inandimci bir hava yaratilmig olur. Saticilardan, daima, kendi-
lerini istihdam eden sirket kadar harikuldde olmalan istenir. Bagka bir sey diigiinmeleri,
ornegin, icinde bulunduklan sistemin gegerlijinden giiphe. etmeleri, tegkildta olan emni-
yetlerinin azalmasina yol agabilir. Oysa, inanmayan bir satici, satici olmaktan gikar, bog
yiik olur. Hergeyin daima “iyi olduju” kanaatinde olmali, bu sekilde digiinmelidir daima.
Bu fikir egdiliminin, yenilik yaratmaga yatkin olmayacaim sdylemek lizumsuzdur.

Oreticinin satig Gizerindeki kontroli :

Pazarlamanin geligtirme servislerinin, fikir benimseyen tesebbiislerde bile bulunmayisi,
genellikle mamulii dagitmanin, iiretici isi olmayisindandir. Daima satis eylemi bir bagkasi
tarafindan yerine getirilir. Ureticinin kendisi bununla u§ragmaz. Tersine, mamuliin Gretimini
tasavvurda, sanayici payidardir. Ciinkii fikirler ve uygulamalanyla ilgili hakimiyeti tamdr.
istedigini zorluk gekmeden yaptirabilecek durumdadir. Oysa bu, pazarlamada Kargiliksiz
kalacaktir. Ve bu fark, birgok seyi izaha yetebilecektir.

Ustelik fabrikatdr, Gretimi tasavvur edip eyleme gegirdikten sonra, istedi§i takdirde, miin-
hasir saticihk daitma sistemi sayesinde, tedarikgileri de kontrolii altinda bulundurma
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olanaklanna sahip durumdadir. Bazi mamulleri dretenler, onlan dagitanlann hergeyini
planiarlar — diikkanlannin yerlzrini bile. Ve o zaman isi ele alan, yzn cahil olsa bile, zorluk
¢ekmeden iyi sonuglar alabilecek duruma geger.

Pazarlama bir soyutlama olmada devam etmektedir :

Pazarlama agisinda yenili§in sistematik olarak planlanmasina kargi gelen liglincii neden,
bunun soyut bir eylem olmasidir. Teklif edilen bir mamulin, fikir olarak anlatilmasi ve
meziyetlerinin ispatlanmas), daha resim tahtasina varmasindan énce kabildir. Bu sekilde
anlatimi yapilmis olan mamulin, maddl ve teknik zorluklann yenilmesi halinde
basanh olacag onceden belirir. Hatta maketi de yapilabilir ve ilgililere gésterilir. Bununla,
fikirlerin takilaca@ elle tutulur bir nesne yaratiimig olur ve iretici kadar satici, iimitlerini
buna baglayabilirler.

Oysa, pazarlamada yeni fikir, gok dedisik sekilde geligir. Salt bir soyutlamadir. Denemesi
icin, uygulanmasi lazimdir. Onceden incelenerek madden denenmesi, stzkonusu olamaz.
Ve bu uygulama testleri, cok pahaliya malolurlar, kisith tecritbe sahalarindaki uygulama-
laniyle kayith kalsalar dahi.

Bu denli bir engel, pazarlamadaki yenili§in daha zor sartlar altinda gelismesi anlamina
gelecektir. Gergekten, bir hedefe varmak ne kadar zor ise, o kadar da para getirmesi muh-
temeldir.

Mamul geligirken, pazarlama ona ayak uydurmuyor :

Bir tesebbiisiin bagarisi arttikga, yeni mamuller iiretir ve onlarda basanli olur. Fakat aym
zamanda, pazarlama metodlanni da ona gore yenileyebilecek kadar muhayyile kullana-
bilmesi sdzkonusudur.

Bunu yapamadi§i takdirde, yeni mamullerinden temin edebilecedi karlar, istirahat ettirici
bir fikir rahavetine kapilmasina sebebiyet verecektir. Oysa tesebbiis, bunu sadece faaliye-
tinin bir kismi itibariyle yapma hakkini haizdir. Pazarlama, tehlikeli sekilde aksak kalmis
olacaktir. Miikemmel yeni mamullerden gelebilecek kérlarin, eski ticari metod/ar nedeniyle,
battal olmalarn, uzak bir ihtimal degildir.

Pazarlamada yeniliklerin yaratilmasi, etkin bir organizasyon dahilinde, ehil kisilerin istih-
damina ba§h olur.

Biiyiik tesebbiisler igin, ilk safha, toplumsal gevreyi devamli olarak izleyecek ve isin re-
kabet yoniinden gelecedini ongdrmede doniik olarak calisacak bir mekanizmanin ¢aligir
hale getirilmesinden ibarettir. Bu mekanizma daha sonra, yenilik ve geligtirme agisindan
oncelikleri saptayacaktir.

Bundan sonraki béliimde, soruna, metodik yonden bakmaktayiz.
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BOLUM 6.

EKONOMI METEOROLOJiISIi VE TESEBBUSON
GELECEGI

Tesebbuslerinin gelecedini ongérmege calisan is idarecileri, kendilerini bir siire miiphem ve
caprasik verilerle, muazzam bilinmezlerle kars: karsiya bulurlar. Bu hengdmenin arasin-
dan siynlarak, ileriyi gérebilmek, en zor istir. Idare, gidisi tadil edebilir ve igletme hatalarim
diizeltebilir. Aynt sekilde yeni mamullerin arzettikleri olanaklarn inceleyerek bunlardan
faydalanma yollanm diigGnebilir. Buna kargilik, gegen zamanla, rizikolar biiyiir. Toplumsal
gelisimler, aligkanliklardaki degisiklikler, yeni sartlar getirerek, tesebbiisiin hayatint daima
tehdit altinda tutarlar. Bazi olaylar, birden kopan firtina gibi, etkilerini belirterek, teseb-
biisiin bagina, en beklenmedik anda bel8 olabilirler. Pazar ildvesi metoduyla halkin zevk-
lerinden faydalanma@ja calismak, bir is; bu zevklerin ekonomik sonuglanimt Sngdrmek
ve bu sonuclardan uzun vadeli olarak faydalanma yollanini bulmak, daha bagka bir istir.

Gelecek, hayatimizin arda kalan kisminin iginde gececedi zaman bolimiidir :
Ciddt ekonomik 6ngorii, gelecek hakkinda salon sohbeti yapmaktan ¢ok daha getindir.

Gayet zor ve rizikoyla dolu bir eylemdir. Tesebbiis ister bityiik ister kiigiik olsun, onun
en 6nemli fonksiyonlarnindan biridir bu.

Charles S. Ketterin, bunu gayet iyi dile getirmis ve demistir ki: “Hepimiz, gelecekle ilgi-
lenmeliyiz. Cinkii, gelecek, hayatimizin arda kalan kisminin iginde gecece§i zaman
bolimiidir.” Fakat bu gelecek, mesih gibi bir anda zuhur etmez. Bilylk, kigligld nasi
etkilerse, gelecek de bu sekilde, Gistimiize hakedilir. Daima gelme durumundadir, devamh
olarak gelir; daima elle tutulacak sanilan ve daima uzaklagan seraptir ol

Sunun mutlak olarak iyi anlagilmasi gerekir ki, gelecek, gayet biiyiik sayida ve daima
hareket halinde olan, gliglerin hem nedeni, hem de sonucudur. Ancak, halden ¢tkma
durumunda olmasi nedeniyle, alacagi sekli 6ngérme olana§, bize verilmis olmaktadir.
Bu denli bir ongori ¢aligmasi, is hayatinin icaplarindandir. Bu nedenleri ve teknikleri
bilmeyen, anlamayan sirket, bir giin, gelecefjin darbesini yer ve sok tedavisine girer.

Birgok sirkette, ince ve getrefil bir is olan gelecedin ongdriilmesine 6nem verilmemektedir.
Diger bazilarinda, bu is mithendislere, bilimsel aragtirmacilara ve 6zgii ¢aligmalar yapan
bazi mesai ortaklarina terkedilir. Ve bunlann “esinlenmeleri” sayesinde, istenen sonuca
varabilecekleri {imidi beslenir. Bazi is sahalarinda, bu gorevin, uzun vadeli planlamanin
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bir pargasi oldu§u gériisii hakimdir. Onlar icin gelecek, sadece halin abartitmis bir gériin-
tiisinden ibarettir. Esasinda, ¢ou sefer, 6ngorii isi, tesebblis liderine birakilir. O ise
buna ancak kisith bir galisma hasreder. Gérevini yapmak istemediginden degil, acil prob-
lemlerin baskisi, yakasini birakmadigindan.

Gelecedi sistematik olarak digiinmenin ¢aresi nedir ?

Ik is, tesebbiisiin, Gngdrme gerefjine inanacak duruma gelmesidir. Ve bu sonuca varmast
icin tesebbls, degisimlerin niteli§i ve gelislerinin hizin1 anlamalidr. -

Yeni mamullerde goriillen bagarisizlik orani, tesebblslerin piyasada olup bitenlerden
bihaber olmalaninin agik ifadesidir. Gergekte miisteri, gittikge daha kuskulu, daha gekingen
olmakta, satinalmadan 6nce, bin tartismaya girigmekte, “kazik yememege™ dikkat etmekte
ve bilimsel bilincinin artigi oraninda da sivriakillt gériiglerin etkisiyle gekilmser kalmaktadir.
Bu gerceklere ramen, ABD’'de, piyasa, daha yaratimadan once, basansiz olacaklar
belli olan mamullerin seli altinda bofulup durmaktadir.

Zevklerin, kiymetlerin, yargilarin dedismesiyle, gorecediz ki, tesebbils, yeni bir strateji
uygulama zorundadir. Degisiklikleri ngormesini bilerek defjerlendirme yollanm bilmek-
ticarl basarinin temelinde yatar. Bunu anlamayan firma, daima, pesten gelen peykler
glruhuna katilma ve daima o grupta kalma zorunda kalacaktir.

Ongérmekte basanl olmak isteyen tesebbiis bagkani, kendisine bu igte yardimci olabilecek
tecribeli ve ehil elemanlara muhtactir. Lider, bunlan idare edip ¢abalanim koordine ederek,
uretimini, toplumsal egilimlere gére yoneltecektir. Sicanlarin ortadan kalkmaga yiz tuttuk-
lan bir ortamda, sigan kapam yapmak, akil kan olmasa gerek. Miisteri, daima, daha Ustiin
bir zevk ve ihtiya¢ tatmini arzeden saticinin kapisinda kuyruga girecektir.

Bilinmeyenin éngériilmesi :

Mamul ne olursa olsun, ev kadinlanint veya iistiin seviyede isletme bagskanlarnm hedef
tutsun, galisma, satistan g¢ok, bir misteri ziimresini satinalma nitelijinde olmalidir. Igin
esasi, rekabetten gok, miisterinin ne istedigini, neyi arzulayabilecegini saptamaktir. Dola-
yisiyle kilit soru sudur: '

“Beg, on, yirmi yil sonra, ne ¢esit bir toplumda yagiyacadiz ve tesebbiis igin, bu ydnelim en anlama gelecektir?~
Bunlara cevap verememenin korkusuyle sorular sorulmamaktadir. Oysa, verilecek dodru
cevap, sasirtici imkanlara yolagan, gelismeyi ve karlan olduran anahtar niteliinde olur.

Bir sirketin basarisi, miisterisidir. insanlarda, belirli sabit yargi kiymetleri vardwr. Oysa
ticari firmalar igin dnemli olan sik sik dedisen unsurlardir. insan karakterinin degismez-
lijinden bahsetmemize ragmen, su da dogrudur ki, insan, devamh olarak bir dégisim
halinde yasar. Bu de§isim temposu, topluma da geger. Uygulamada, insan ve toplumdaki
bu degigiklijin bilinmesi, devamli olarak bilingli bir ¢aligma konusu olmasi, miisbet bir
programa konu olmali ve kér getirmelidir.

"Ufuk” komitesi :

Bazi firmalar, gelecedin yaradiligina istirak ederek oniine ge¢menin Gnemini anlarlar.
Somiirmeye uygun sartlar yaratarak gelecekten faydalanabilme yoluna giderler. Bunun
igin, bazi firmalarda “ufuk komitesi” diyebilece§imiz calisma gruplan kurulur ve bunlar,
adlanndan da anlagilacal lizere, “ufukta gériilen” imkanlan miijdeleyerek, somiiriiime-
melerine uygun tedbirleri daha 6nceden almakla gdéreviendirilirler. Ancak, bu daha bas-
langig sayilir ve bu denli bir komitenin galigmasi, gok tuzakh bir yoldan geger. Sahanin
fazlasiyle genis olmasi, basta verimli gorilen bir sahanin, zararli olmasi sonucunu verebilir.
Gorligteki zaaf, gayet parlak bir imkanin degerlendiriiememesiyle sonuglandinilabilir.

39



Bu komitelerin bagarisizlik nedenleri :

Bu komiteler kuruldudunda, kisilerin, gbéreve uygun e§itim ve nitelikte kigiler olmalan
lazimdir. Cou kez, isler, ehliyetsiz kigilere verildiklerinden bagansizhikla sonuglanirlar.
Ve isin kot gitmesi nedeniyle onu yaptiran fikre gatilir. Hele, bir igin, seviyeleri fazlasiyle
yiiksek kisilerden olugan komitelere tevdi edilmesi, gok yanlis sonuglar verebilecek nite-
liktedir. Sosyologlann bile bu gibi islere kosulmasi, kéti sonu¢ verebilir. Clinkiéi bunlar,
islerinde o kadar “pratik” taraflara yonelmis bulunurlar ki, yanlarindakilerin parlak fikirlerini
ezerler. Otekiler ise, anin somiiriisiiyle sartlanmig fikirlere sahiptirler ve diigiince tarzlannt
islaha gerekli vakti ayiracak durumda degildirler. Kendini etkinlije vermis bir kadronun,
birden, her pazartesi ruhbilimci kafasiyla disiinmesi istenemez, beklenemez.

Ustelik, gelecekte gériisleriyle bagan safjlamak igin ise alinan kigi, sahsiyeti ve sohretiyle
oynamaktadir. Dolayisiyle, devaml kompleksler ve engellerle savasarak ¢aligacaktir.
Daima haksiz veya basarisiz olma korkusu iginde siirdirecektir yasantisini. Oysa, gelecegi
ongdrme isi, basiret igi degil, tersine cesaret isidir. Ve bu havada diigiinen bir sahistan
cesurca hareket etmesi bekienemez.

Aynca, kumanda mevkiine getirilenler, eldeki silahlarla ¢aligmak (zere sartlandinldik-
lanndan, daha bagka ¢alisma sekillerini tasavvurda bilylik zorluklar gekerler. Clinkii bu,
onlarin savas olanaklanni rizikoya atmalan anlamina gelir. Ve dolayisiyle, bdylelerinin
“ufuk komitelerinde” faydali bir ¢alisma vermeleri, normal olarak beklenemez.

“"Ufuk” komiteleri, hedeflerine nasil ulagabilirler ?

Madem yonetici kadrolar, igleri icabi, gelecefje bakmaga yeterli yeteneklerden yoksundur-
lar ve simdiki zaman islerini cevirmekle fazlasiyle mesguldiirler, ne yapiimalidir?

En basta, hayallerinin giicli, cesaretleri, “delilikleriyle” taninmis mesai arkadaglanindan
kurulu bir komite meydana getirilir,

Bu komiteye digsaridan gelmis bir iki fikir adami veya misavirin katimasiyle, disandan
gelen yeni bir havanin grupta esmesi temin edilir. Daha genig goriglere yer verilmis olur.
Komite, iyi ¢alistii takdirde, ¢calismasimin sonuglan gériilmeyecektir. fakat gérevinin an-
lamimi benimsemis olacaktir.

“Miidahale giicii” genel idareye bagjli olmalidir. Ve ufuk komitesi sadece ona karsi sorumlu
olmalidir, Vade tespiti hatahidir. Komite, istedigi gibi galismali, kendini serbest hissetmeli,
kararlan, zamanla kayitli olmamalidir. Bir fikir hiirriyeti havasinin yaratilmasi sarttir. Genel
midirlik, bu vesile ile, komiteye olan emniyetini teyid edecek, gorevin sonucunu murak
ve giivenle bekledigini ifade edecektir.

Nihai rapor, “dis” cevredeki sartlan tanimlayan genis hath bir tablo ile baglar (Bkn. 7.
Bolim). Tesebbiisi etkilemesi beklenebilen etkenler tanimlanir. Kargilanmalan veya bun-
lardan faydalanmak i¢in alinacak tedbirlere, sadece isaret edilecek, aynintilanna giril-
meyecektir.

Komiteden, elle tutulur kararlara varmast beklenmemelidir. Uyelerinin bu gibilerini almaya
yetki ve egitimleri, herhalde yeterli olmayacaktir. Boyle bir sonucun istenmesi, sadece
diisiince alaninin daraltiimasina yarar, bagka ise yaramaz. Ozgii politik tekliflerin ayar-
lanmast ve analizi, baska bir safha teskil eder. Ve bu ig, tamamiyle baska bir grupa tevdi
edilir. Biz buna 8. Bolimde de§inecefiz.
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Ufuk komitesi, sonuglarnni genel miidire veya tesebbiis sahibine verir. Bunlar sonradan
bolim mddirlerine iletilirler. Ancak, bu midiirlerden tepki beklenmeli, emniyetsizlik ifade
etmeleri normal kargilanmalidir. Ciinkl, cesur projelerin gelece§e uygulanmasi, onlara
yatkin olan bir is degildir.

Oysa, genel miidirlik, bu havay: sezecek nitelikte olmalidir. En ylksek mertebeye varmis
insan, meslek hayath boyunca edinmis oldugu aliskanhklarin hepsinden arnnmahdir,
Gorlsiini genigletmelidir. Genis ufuklan aramali, onlann arkasinda nelerin gizlendi§ini
gormefje ¢aba sarfetmelidir. Clinkii, genel idare mevkiinde isin biiyik kismi, 6ngoriden
ibarettir.

Verilmis gérevin uygulanmasi :

Demis bulunuyorduk ki, tesebbiisiin etrafinda donmesi icabeden eksen, miigteridir.
Tegebbiisiin ekonomik kaderi, misteriye baghdir. Dolayisiyle "ufuk” komitelerinin ilk
gorevi, tiiketiciyi anlamak ve gelecekteki toplum iginde aligkanliklanyle davramsglannin
ne olacaini 6ngérmektir.

Gelecekte gizlenen olaylar ve sartlar, nasil tetkik edilir ve nasil anlagilir?

Buna varmanin bir yolu, yakin bir gegmiste sosyo-ekonomik diinyay! degistirmeye etken
olmus derin nedenlerin analize edilmesidir. Buna yararh analitik ngorii semasi kurmamin
ilk safhasina, bundan sonraki bolimi ayirdik.
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BOLUM 7.

GELISIM NASIL HAZIRLANMALIL
NASIL PLANLANMALIDIR?

Is diinyasinin usta idarecilerine gore, tesebbiis liderinin 6z goérevi, tesebbisiiniin gele-
cefjini garantiye almaktir. Fakat bunu tek basina yapamayacagini teslim etme8e herkes
hazirdir. Bir patron, faaliyetinin her sahasinda oldugu gibi bu sahada da, bagkalan tara-
findan desteklenmelidir.

Bu o&zellikle, yaratici pazarlama sonuglannin safjlanmast sdzkonusu oldujunda boyledir.
Bilyiik tesebbislerde, bu sahada problem, basit bir destek olma durumundan oteye gider.
Devamh noksanlan ikmal ve deg§isimlerde faydalanma eyleminin sirdiriimesi sozko-
nusudur. Bu 6zel grup, bir boliim dnce “ufuk” komitesi olarak isimlendirmis oldugumuz
gruptur. Bunun isi, madd! olanaklara, rasyonalite, rantabilite gibi unsurlara bakmadan,
gelecekle ilgili teklifler yapmaktir. Oysa miidirlik kadrolan bu galismalar karsisinda
sabirsizhk gosterebilir, g¢linkii, miisbet sonuglar bekler. Biz burada bu gatismay: ele ala-
caiz.

Gelecedimizin yapisi :

isi basitlestirmek {izere, tesebbiisiin sadece tiiketicilere hitap ettigini farzedelim ve ara-
cilan bir yana itelim. Gelecekte miisteriyi, yani tlketiciyi tatmin etmek, aymt zamanda,
arzulanini sekillendirmesinde kendisine yardim etmek anlamina gelir ve su hususlan kapsar:

1. Tesebbisiin durumunu ve hangi yonde gitmekte oldujunu anlamak, devamh olarak ne sekilde olustufiunu
ya da geklinin nasil bozulmakta oldugunu gérmek ve anlamak.

2. Tuketicinin gldilemelerini anlamak, gizlisinden en barizine kadar, neyi Umitledifini saptamak, tiim bu
faktdrlerin toplumsal ortamda nasil etkili olduklarini ve ayni zamanda onu nasil etkilediklerini anlamak,
gormek ve takdir etmek. )

Bu diinyay: anlamak, saptamak ve kaba hatlann: g¢izmek, nereye yoneldi§ini anlamak,

bir gelecek planinin kurulmasina gerekli safjlam temeli tedarik etmis olmak anlamina

gelir. Aymi zamanda komite, yeni bir miisterinin ne sekilde yaratilabilecedine de deginir.

Ondan sonra isler basitlegir. Ve artik bu raddeye varmis tegebbiis, taklitgilikten kurtularak

yaratictha geger.

Sosyal unsurun 6zi :

Toplum gergekten afiir olan ve sonuglan vahim olan de§isimlere tabi olmaktadir. isin
ustalifi, bu dedigsimlerin hangileri oldufjunu teshis etmek ve ticari alanda bunlardan
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faydalanmak igin cephe alabilmektir. Degisimin 6zii olan bu unsurlardan bazilanna
kisaca bakalim:

Zevk : Toplumumuzda zevk, moda ve fantezinin baskisiyle de§isir. Ve bu sadece kadin
giysilerini ilgilendiren bir konu degildir. “Merchangising” yani “mal tertibi” buna dahildir.
Ornegin, cagdas sanati befjenmeyenler, bilmeden onun tutkulusudurlar. Ve lstiinpazarlar,
mallanm dizerken kibist kurallara uyarlar.

Mimarlar da ¢ajdas zevke uygun olarak bina yaparlar ve materyalist denen okurlara,
glinimizdn dergileri, sayfalar boyunca, ¢cajdas sanat drnekleriyle beraber, ilgili dersleri de
verirler.

Bu zevk devrimine bazi sanayi branglan sevingle katilirlar, bazilan dudak biikerler. Oysa,
mobilyacilikta, mimaride, zevkler de§igsmekte ve ¢evremiz, isteyelim veya istemeyelim,
kaymaktadir. Ambalaj kagitlarindan, mektup bashklanna, kartvizitlerde mah igine alan
kutulann tezyinine kadar her sey, bu akima uyarak deg§ismektedir.

Bogs zamanlar : Amerikalilar gibi, geligmis (ilkelerde yasayan tiim insanlar, degerlendirilecek
bos zamanlara sahiptirler. On yildan beri izin almamis Kisi, on yil 6nce bununla 6viine-
bilirdi. Bugiin, kendisine acube olarak bakilacaktir. Ve bu keyfiyet, tiim bir “"bos zamanlan
degerlendirme” sanayiinin dogmasina sebep olmustur. Turizm sanayii bunun bir parga-
sidir.

Bos zamanlarnn yaratiimis olmasi, kendi bagina 6nemli bir olay degildir. Onemli olan,
tabii insan hayatimi degistirmis olmasidir. Ornegin:
1. insanlar hayati daha hafiften alir daha serbest yesarlar. Dolayisiyle daha hafif, sakaci ve “palavraya” da-

yanan rekldm konulanyla ilgilenirler. Ayni nedenle, garpic) renkleri olan ambalajlara dahe fazla yakinhk
gosterirler.

2. Dedisik ve uzun saatlerle ¢alismay) gerektiren islerde bog zaman kisith oldufjundan ve bunu kabullenenlerin

sayisi kit olacafjindan, p ! kithi)r baggosterecektir. Ve kis sporlan, uzak (ilkelerde bedavaya yakin
bir paraya, plajlarda uzanip keyf sirdiirme merakimi yayan rekldmlar gofaldik¢a, bu gibi islerde calisan
personelin hognut ol s6zk Imayacakur. Bu gergekler, pazarlama terimleriyle nasil ifade edile-

bilir? Otomatik dafjitma makinelerinin goJalmasi bu faktdrlerin bir sonucu degil midir? Bu efilimin teseb-
biise etkisi ne olacaktir? Buna kargi gelmek dedil, bundan faydalanmak i¢in ne yapacaksiniz?

Endise : Bos zamanlan ve keyf gatmayi ister sevelim ister sevmeyelim, iginde yagadiimiz
zamanlar, endiseyle doludurlar. Bazi yonleriyle, keyf ¢atmayi olduran yagant: stili, samidij
kadar tath ve rehavetli degdildir. Geleneksel aile badlarinin ¢6ziImiis, aile fertlerinin dagilmig
olmasi, milletlerin ideolojik kiimelesmeleri, radyonun, basinin, televizyonun harpla ilgili
sonu gelmeyen uyarmalar, diinyadaki ihtildllere ayrilan yer ve bu tehlikenin devamh
olarak belirmesi, hep endise yaratirlar.

Gelenekler yikilmakta, yerlerine tutarh bir sey konmamaktadir. Bir savag otekini kovala-
makta, iki savas arasindaki krizler baskilanni herkese hissettirmektedir. Azinliklar Kkigilik-
lerini kaybetmekte, bazilan ,yillardir kendilerine taninmamis bafimsizliklar ugruna savas-
maktadirlar. Nakil vasitalannin sagladiklan kolayliklar sayesinde, baskalarina karg! olan
sorumluluklar hafiflemis, toplumlanmiz daha az kisisel nitelik almagda baslamiglardir.
Komsuluk, arkadaghk, baghliklar, nitelik degistirmislerdir. .

Bu degisikliklerle birlikte ihtiyaglar da degistiklerinden, saticilar, yeni yollara bagvurmak
zorundadirlar. Eskiden mubhitin vermis oldu§u emniyet hissini, simdi tesebbiis tevdi et-
melidir. Her mamul bir hizmet arzettiinde, psikolojik emniyet unsurlan da arzetmelidir.
Saticy, endigeli misterinin tekrar donmesini isteyecek bir ticari hava yaratmaga mecburaur.
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Basitlik ve kolaylk : Halkin gittikge daha basit seyler lehine gostermekte oldugu egilim,
her sahada gok ileridir. Satici igin bunun 6nemi ¢ok biliyiiktir. Basitlestirmelerin para
getirmesiyle ilgili 6rnekler boldur: Otomatik vitesler, bir isi yapmakta kolaylik saglayan
elektromekanik aletler (gadgest) bunlardandir. Ustiinpazarlar bu ihtiyag tarafindan dogrul-
muslardir. Modern ev stilleri, bu yeni egilimin ifadesidirler. Otomatik satis makineleri,
icine araba ile girilen lokanta ve sinemalar, hep bu zihniyete uymaktadirlar. Bu degisiklik-
lerde alinacak hisse, isteki iktisat, teknoloji veya fiyat degildir. Sudur ki, tiketici basit-
legtirilen ve kolaylik sagjlayan seylerin hepsine karst bir yatk: gdostermektedir.

Satinalma hizi: Misterinin daima daha bilylik hizla hizmet gérmesi, giiniin basta gelen
ihtivaclan arasina girmigtir. Otomatik dafitim makineleri bu ihtiyaci kismen kargilamak-
tadirlar. Ve denebilir ki, basitlestirme ile hizmetin hizlandinlmasi arasinda ¢ok benzerlik
vardir. Clinkii, ¢afjdas insan, vaktini, yani hayatim tasarruf etmege calisir ve gittikge
daha biyiik kestirmelere gitmek ister. Yani tiketici “zaman kazanmaga™ caligir. Giini-
miiziin insam etkinlije Oylesine sartltanmig bulunmaktadir ki, bos dakikalanna tecaviiz
edebilecek en ufak unsuru bir tehlike olarak gérmektedir.

Dolayisiyle, satinalmalarim otomobil kullanacaklanna telefon kullanarak halledenlerin
sayisi siiratle kabarmaktadir. Diikkénlara telefon eder, mallan kapilarina kadar getirtirier.
Bu hallerde kolaylik, zaman tasarrufu anlamina gelmektedir.

Daha simdiden televizyonla satinalma sistemleri tecriibe edilmekte, musterilerin diikkén-
daki satiglanini evlerinde televizyon vasitasiyle yapmalarnini safjlamak istenmektedir.

Bakim ve tamir atelyelerinde, kitlesel iiretimde kullanilan metodlarin uygulanmasina bag-
lanmis ve bdylece zaman tasarrufu saglanmistir.

Gabukluk ve zaman tasarrufuna hissedilen bu ihtiyag, tesebbiisiiniizii nasil etkilemektedir?
Ornegin, buzlanmig hazir yemeklerin piyasada belirmesi, iginde oldugumuz gida sanayiini
etkilemekte midir? Buzdolabs, teneke, konserve kutusu, sartlandirma piyasalanim daralta-
cak midir? Lokantalar, bu yeni beslenme seklinin yayilmasi nedeniyle, ne bigim rekabet
sartlanyla kargilagacaklardir? Buzlanmis yemeklerle birlikte, yemekten sonra atilir bir
sofra takimi da piyasaya sirildG§ii takdirde, geleneksel lokantalar, gériilmemis is hacmi
diigmesi kaydedeceklerdir. Ustelik, gidacilar kadar, lokantalar, simdi Miami‘de baglamis
ve giiglis olarak yayllan, eve yemek dafitimi sistemine kargi rekabet etme zorunda da
kalacaklardir.

Yeni dagitim sisteminin kisili§i olmayan karakteri :

Ticari islemlerde, dolaysiz kigisel iligkilerin siiratle azalmakta oldugu go6ze carpmaktadir.
Konusmayan ve cevap vermeyen otomatik dagitict, bu eylemin bas ornegidir.
Ustiinpazar, bu kadar kesin degildir. Ancak, Amerika'da, {istiinpazarin belirmesiyle, eski
zaman kasabi ortadan yokolmustur.- Et, Amerikalilann bashca gidalarint teskif eder ve bu
nedenle ev kadinlan, kasap diikkAninda cok zaman gegirirlerdi. Gengligin modern kosullar
altinda yetigmesi, yasayisinin dedismis ve daha bagimsiz bir hal almasi, ev baglanni dagit-
mig, mutfagin onemini azaltmis ve dolayisiyle, eti, Amerikan evinde, aile ve mutfagin
bas sembolii olmaktan gikarmigtir. Boylece, geleneksel ve en iyi etin sajlanmasina amil
olan kasap yok olmus, herkes, listiinpazarda, siradan et satinalmafa baslamsgtir.

Etle ilgili bu degisiklik, ticarl iligkiler igin tipik sayilabilir. Satici ile satinalici arasinda dostane,
samimi, kigisel iligkiler, kagimlmaz zorunluktular. Simdi bu gibilerine sapikhk olarak bakil-
maktadirlar. Miisteriler, terbiyeli, acil ve etkin hizmet aramaktadirlar. “Hanimefendi
nasillar?” cinsinden sohbetler, tarihe kangmistir.
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Daha énce belirtmigtik; miisteri, gittikge artan bir ustalikla mal segmekte, mal bilgisini
gittikge artirmaktadir. Saticinin izahatlanna gittikge azalan ihtiyag hissetmektedir. Bu ne-
denle, markasiz mallar almaga biiyiik egilim gostermektedir. Cevremizin bu isaretleri, ufukta
belirmefje baglayan biiyiik devrimsel dedisikligin onciileridirler.

Tesebbiis, bunlan éngordigii ve ona gore cephe almasint bildigi oranlarda yasayacak ve
hatin sayilir karlar saglayacaktr.

insancil ¢apragikhk :

Miisterinin nasil sartlandigi ve tersine de, nasil tiim toplumu etkileyebildig§ini gérdiik. Ancak
i bu kadanyla bitmemektedir.

Son yillar i¢inde, miisteri hakkinda ¢ok esrarengiz ve harikulade seyler 6§renmis bulunu-
yoruz. Bilmekteyiz ki, mantik davranisini etkileyen unsurlann en hafifidir ve segcmedeki
kararlan, rasyonal olmayan unsurlar tarafindan derinlenmesine etkilenmektedir. Ornegin
bilmekteyiz ki, suda eriyerek igilen kahve sadece rekldm kampanyasinin pratik yoniini
belirtmekle kaldijinda satiimamig fakat, mesut bir kocanin bunu igti§i imaji yayildiktan
sonra satimaga baglamigtir. Kolayhk ve kullanimdaki basitlik barizdi, fakat bir sugluluk
hissi doguruyor, ev kadinlan, kahve yapmadaki tembellikleri yiiziinden kocalarina karsi
gorevlerinde kusur ettikleri zehabina kapihyorlardi. Clinkii, kocay: sabah isine, iyi yapilmig
bir kahve igtikten sonra géndermek, kiltiir dagarciklarinin bir pargasiydl. Ve dolayisiyle,
ev kadininin bu hissini gidermekti ancak satigt garantileyebilecek olan.

Ayni sekilde, sivil havaciifin gelismesinde rol oynayan rekldm imaji, kolayliktan, siiratten
vs. fazla, ev kadinlannin kocalarina “daha ¢abuk kavugacaklan” olmustur.

Ve gene “kapilan biiylkleri kadar giirliltiyle kapanan” otomobillerin, kapilan daha az
gariiltiiyle kapanan, ama belki de Kkilitleri daha safjlam olan arabalardan ¢ok daha fazla
satis sagladiklan, bilinen gergeklerdendir,

insanlar, davraniglan itibariyle, gariptirler. Ve bu davranisi etkilemenin yollan bilindi§inde,
daha da garip sekilde hareket etmeleri kendilerinden beklenebilir. Hitler gibi manyaklann
pesinde kosmuslar, McArthur'i kutsallagtirmislardir. Genglerin Elvis Presley’e karsi olan
manyakga tutkulan bilinmektedir. Burunlarina halka takan Afrikal kadinlann fotograflarina
bakarken bunlar tefe alan Amerikali kadinlar, her yil, milyonlarca dolarlik kiipe alip takarlar.
Ve tezyin esyalariyla, Afrikali kardeslerini gok andinrlar. Ustelik, gegerli nedenleri olmak-
sizin, kanser yapabilecedini bildigimiz halde, sigara icmefe devam etmemiz, insancil
davraniglanin en sivrilmis garipliklerindendir.

Planlama ve psikoloji :

Uzun vadeli planlama, kisa vadeli planlamanin sadece (istiinkori yapti§in1 derinlemesine
giderek yapar. Mamullerin psikolojik anlamlanini kesfetmeli ve bunlann, insanin i¢ diin-
vasina ve toplumsal sisteme ne sekilde oturabileceklerini anlamal, tayin etmelidir.

Mamuliin tasavvur ve ticaretlestiriimesi, bircok faktore badhdir. Bunlardan en esaslsi,
suurlu ihtiyaglar yelpazesinde kaplayacaf verdir. Orne§in sigaraya bakalim. Bunlann
ot bigme makinesi gibi piyasaya siirlilmeleri s6zkonusu olamaz. Daha ucuz bir mamuldiir
rekabet gartlan gayet getindir, sik stk satinahinir. Paketin ilk rolii, gbze c¢arpabilmesidir.
Erkek, kadin, geng, fabrika isgisi, idare kadrosu mensubu, memur, vb. nin gdéziine ¢arp-
masi i¢in, ambalajin gok fazla gesitte olmas: gerekecektir. Tim bu insanlarin cezbedilmesi
sozkonusuysa, “orta siniflar goguniugunun’ dikkati nasil gekilecektir? Nisbeten satina-
linmasi igglidiisel olan bir mamul oldugu i¢in, markanin sigara igenin kafasinda adeta
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isildayacak kadar taninmisg olmasinin saflanmasi 18zimdir. Ve o zaman “zevklerinize cevap
veren igimiyle” su veya bu markanin alimina uygun imaj yaratilir. Fakat, ot bigme makinesi
bu sekilde piyasa siiriilemez. Ciinkii satinalmast daha rasyonel ve arzuya badh bir hare-
ketin sonucudur. Her tiirlii sosyal prestij simgesini temsil edebilir. Ciinkii sayin aile reisi,
cumartesi glinleri, bu makineyle bahge otlarini veya gimenini keserken fiyakasini satacaktir.
Ote yandan, otomobil benzini gibi “hayalet” mamul (gérilmeyen, tadi tuzu olmayan,
denemesi kabil olmayan) satildifinda, mamul satisindan ¢ok, onu lireten girketin satil-
masina gidilmesi gerekecektir. Mamuli, iretici veya dagitici girketin {inii, herseyden gok
satar. Ve bu durumda olan mamullerin sayisi bir hayli kabariktir.

insancil giidiilemeler oyunu gayet incedir ve son derece merakh olur. Ornegin, otomobile
bakalim: Tabil, bir nakil vasitasidir bu. Daha diisiik fiyata, bakimi daha aza malolan iire-
tici, sadece bunu belirterek mamuliini satamiyordu. Ciinki, otomobil, bir bakima, sosyal
prestij simgesiydi ve h8la boyledir. Insanlann hangi sinifa dahil olduklanni gdstermefje
yarar. Kisilie afjiirhk kazandinr. Hele eskiden, her araba belirli kigilije sahipti. Gergek ve-
ya hayali kisiligini yansitmayan arabay! kisinin satinalmasi sdzkonusu olamiyordu. Bu
devirden bize kalan, Cadillac’in liikks araba olmasi kavramidir. Bazilannin bu arabaya kar-
si.gelmeleri, yeni zengine benzetilmek istemeyislerindendir.

Daha birka¢ yil 6ncesine ait olan bu devirde otomobil piyasasinda ¢alismig olaydiniz,
otomobil markalannin dnyargilara bagh olmaktan ¢gikmadig bu zamani yagamig olaydiniz,
otomobilinizin tasavvurunda ve promosyonunda, hangi kigilik hatlarina isaret ederek eyleme
gegecektininiz? Musteriler kitlesine, bu kadar dedisik zevk ve ihtiyaglan olmasina ramen,
nasil hitabedecektiniz? Fakat daha onemlisi, miisterinin gelecekteki zevkinin arabayla
ilgili degisikliklerini 6ngérmegie ve pazarlamanizi ona gore yénetmefe yeltenecek miy-
diniz? Bugiin size gére, araba sahibinin, kendini “araba sahibinden” ¢ok “araba kullanan
kigi” olarak hissettifi gercek midir, degil midir? Bu ince farki gordiiyseniz, reklamcihk
yoniinden oldu§u kadar, hele mamul politikasi yoniinden, bundan faydalanmagda hazir
mistmiz?

Eylemci kadrolarin limitleri :

Pazarlamada uzun vadeli planlamay: ¢eviren bu sorumlulukiardan ve esasini teskil eden
gorevierden anlagilacafi Gzere, bu is, eylemci kadrolann yapaca@ is de§ildir. Ginliik _
sorumluluklannin afiri§i altinda ezilen bu kadrolar, gergeklestirici eleman olduklarindan,
soyut olarak disiinme olanaklanndan yoksundurlar. Kadrolar, girketlerinin icracilandirlar.
Icra ederler.

Ne icra ederler? Gergekten bir icra programi ihtiyaci duyulur. Ve bu programin, hayal ve
cesaret dolu olmasi gereklidir. Uzun vadeli planlan yapabilmeyi (zerine alabilecek tek
merci, genel midiirliiktiir. Icraci kadrolar ve tesebbiisiin éteki unsurlan, uygulanmasi
zamani gelince, tesebblsteki gorevierini ifa ve icra edebilmek igin, yerlerinde durmali-
dirlar. Tim bu gergekler, “ufuk komitesi” cinsinden, uzun vadeli planlamay ihtisas edin-
mig bir grupun teskil edilmesi gere§ine isaret eder. Miidahaleyi yapmak, ona yiklenen
bir sorumluluk olacaktir. Bu miidahale giicli kadrosu iginde, her yoniiyle disa agik bir
fikir galigmas! yeralacak, liberal hava iginde, genel midiirli§Gn uzun vadeli siyaseti olu-
sacak ve saptanacaktir. Ve boyle bir grubun etkin olarak ¢alismasini saflamak, sadece,
genel miidiirlikten dolaysiz olarak gorevlendirilmig olmast ve sadece ona kargi sorumlu
olmasiyla olur.

Riziko ve bagan :
Gelecedin ve simdiki zamanin iligkileriyle ilgili bir son s6z sarfedelim: Zaman iginde yer-
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lesmis bilinen bir mamul ile ahsilagelmis ticaret eylemlerinden aynlmak, daima riziko
goze almaga baghdir. Bu nedenle, yenilijje tesebbiis edenlerin sayisi diisiiktiir ve defji-
siklikleri yerlestirmek zaman almaktadir. Oysa, kapitalist sosyetenin nitelifji ekonomik
ve kisisel hiirriyetlere riayet ederek yatinm yapilabilmesini icabettirir. Bagarabilmek igin,
tesebbiise gegmek sarttir. Rizikoya girmenin zevkini tadabilecek durumda olmak l8zimdir.
Mutegebbis yaratmak ister ve degisiklik oldurur. Ote yandan, is idarecisi, eldeki sistemi
siirdirmek, igletmede devam etmek ister. Yani, kurulu diizenin tutucusudur. Esas itiba-
riyle her iki tarafin, birbirine galebe galmamasi, tesebbiisiin saghg .yoniinden yerinde
sayllir, Oysa, eninde sonunda ig idarecisi, miitesebbise boyun emeye mahkomdur. Giinki
is diinyasinda bagannin tek caresi, tesebbiis eylemine ge¢mektir. Tegebbils eyleminin
etkili olmadig yere rutin ve ondan sonra da yozlagsma yerlesir. Tesebbiise gegmek, yarat-
mak demektir. Tesebbiis eylemi, yikicidir. Yaratmak igin ylkmasi ve onun yerine baska
dizen vyerlestirmesi gereklidir. Ve sizin firma tesebbiise gegmedi§i takdirde, bunu bir
bagkas: yapacaktir. “Yaratici yikicilik” tesebbiis eyleminin altin kurahdir.

Yenilik yerlestirerek, ge¢misi yilkma arzusu, genis karlanin saflanmasina yol agmigtir.
“Yaratmak i¢in yikmak” sadece kulaga hos gelen bir formiil degildir. Bir girket sorum-
lulanini, tesebbiis ruhunu kazanmaga sevkeder. Cesur prosedeler belirdikleri anda, eski
rutinleri hemen vyitirirler.

Yaratici yikim tutumu, sadece, tesebbiisiin en iist mercileri liberal, cesur ve deneysel
bir hava yaratirlarsa telkin edilebilip yagatilabilir. Bu merciler, boyle bir eylemde, belirli
bir hata oranimi de pesinen kabullenmelidirler. American Management Associaton (Ame-
rikan Ig Idaresi Dernefji) mensubu Lawrance Appley, sorunu bilyiik isabetle, oyle 6zet-
lemigtir:

“Her firma, genel mudirligiin hatalara kargt tutumunu yansitir. Ost merciler, gergekten ilerleme kaydedilmesini
isterlerse, basta belirli oranlarda hata yapiimasinin kaginilmaz oidufunu kabul etmek zorunda olacaklardir.
Bu tutum, dinamizm, saldirganhik, morali takviye bakimindan, tim bir érgit igin Snemli ve gegerli bir esastir.
Fakat, yaraticy yikim tutumunu geligtirirken, genel midarliik, aym1 zamanda, bu tutumun,
hangi kadro dahilinde kék salmasi gerekti§ini de gozden kagirmamahdir. Bu husus, bii-
yiik ciddiyetle incelenmelidir. Tek gegerli kapsam, esasinda, miisteri ve iginde yasamakta
oldu§u toplumdur. Bunlar etiid edilmez ve anlagilmazsa, biri veya otekinin arzetti§i mode-
lin digina cikilirsa, gelece§e donik planlar kisir kalmaga mahk@mdurlar. Bunlari, parlak
bir karanlik iginde uygulayacak olanlar, gegmis ilkelere bagh kalacaklar, “simdiki durum®
kutsallifina tutkulu olarak hareket edecek, bu arada kisisel ve Ozel tecriibelerini genel-
lestireceklerdir. Ve o zaman, feldketler dojuran durgunluk galebe ¢almig olacaktir.

-

Bu nedenlerle, etkin olmak istedifi takdirde "ufuk” ¢alisma grubu, ortamin kapsamini,
sistematik olarak elekten gegirmelidir. Ekonomik ve toplumsa! kadronun incelenmesi
kaginilmaz zorunluktur. Grup ¢aligmasinin niteli§i ¢cok 6zeldir. Ve sadece gok 6zel nite-
likleri olan kisilere tevdi edilmelidir. Cevre kapsaminin sik sik bilangolan yapilarak, safjlam
bir is temeli atilabilir ve onun (stiine, tegebbiisiin gelismesi ve kérlarin artmasina dondk
bir program planlanarak kurulabilir.
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BOLUM 8.

"PAZARLAMA ETODLERI" TARAFINDAN YERINE
GETIRILEN HIZMET

idaresini merkeziyetten kurtaran ve subelere aynlarak genigleyen bir sirket dahi, cesameti
nedeniyle, uhdesinde, ne de olsa, bir miktar tutuculuk tasimaga devam eder. Bu gergek
pazarlama sahasinda ve 6zellikle, devrimsel yeniliklerin yok denecek kadar az gorildiagi
biyiik sirketlerde dikkati geker.

Iste o zaman kurulacak olan bir “ufuk komitesi” bu tutuculugu havalandiracak, muntazam
aralarala, sahneye igik tutarak gergekleri gorecektir. Ve bdylece kazanmig oldugu bilgi
ve goriigler sayesinde, “Pazarlama etidleri” (Bak. Bolim 5) servisi olarak, yeni yollan
degen, biiyik igleri olduran, uzun vadeli bir plan dahilinde tekliflerini arzedebilecektir.
Bununla ilgili olarak akla gok soru gelir. Bu denli bir servis nasil ihdas edilir, kendisine
ne gibi gorevler verilir, azalan nerelerden seferber edilecektir, kime sorumlu olacaktir?

Pazarlamanin geligtirilmesiyle kim ufjragmalidir?

Gelecegdi planlamanin ve dolayisiyle pazarlamay gérev ve kayg: edinmek, ilk bagta genel
midarligan igidir.

Ondan sonra, bu is, hig bir surette icracilardan birine verilemez (Ozellikle satig promosyon
bélimii bununla u§rasmamalidir). Gergekten, ¢oziimlenmesi gerekecek olan en ince ve
nazik problem, “Pazarlama Etiidleri” servisinin mensuplanm segmek olacaktir. Burada
yapilacak bir tek segme hatasiyle, tim girigim iflds edebilir. Mamul “A ve G servisinde-
kinden” ¢ok, biitiin sorumluluk servisi idare edenin omuzlanna yiiklenir. Bu is igin segi-
lecek kiginin, soyutlamalar ve fikir diinyasinda kafasi kolaylikla isleyebilen bir kisi olmasi
gerekir. Grup mensuplan da bu nitelikte olmalidirlar. Mamul Arastirma ve Gelistirmenin
genellikle genis hatlanyla kolayca kabul edilir hale gelmis oldugu ileri bilimsellik ¢aimizda,
pazarlamadaki yeniliklere karsi direnmeler h8ld onlenememiglerdir. Dolayisiyle, pazar-
lamada yenilik olduracak kigilerin daha da sahsiyet sahibi olmalan gerekecektir. Kendi-
lerine daima diisman ve husumetli bir ortamda karg: gelerek ¢alisma zorunda kalacaklardir.

Sonug sudur ki, yeni servisin mensuplan, simdiki diizenle kigisel veya fonksiyonel ilis-
kileri olmayan, devaminda gikar gormeyen enerjik kigiler olmalidirlar. Meslek hayatlan
yani istihdamlanyla ilgili tim garantileri haiz olmal, yeni fikirleri yaymaktan korkmama-
lidirlar. Kisacasi, defjisiklije engel olabilecek olan her sey yollarindan silip siipiiriiimelidir.
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Temelinden soyutlamaya yénelmis bulunacak olan bu kadronun kisili§i, dylesine olma-
Idir ki, “ufuk” komitesinden gelen fikir ve bilgileri etkinlikle kullanma yollarint bulabilsin.
is hayatinin tiim safhalanyla ilgilenmis olmalidirlar. Aymi zamanda estetik, kiiltiire! veya
teknolojik tiim insacil ilimlerle ilgilenmelidirler. Modern hayatin tim gérintiilerini kap-
sayan bir gériise sahip olmalidirlar kisacasi. Bu gibi niteliklerin bir tek kiside toplanmasi,
elbette her giin rastlanilir sey defildir. Bununla ilgili uygulama orneklerine bakalim:

Bir biiyiik zincir, tekelci olarak hizmetler satmakla istigal ediyordu. Bdlgesel satis sef-
liklerine edebiyat profesérleri tayin etmistir. Tesebbiis, rekor zaman iginde, en Ustiin ba-
sanyl kaydetmistir. Sirketin genel miidiiri, bagariyl, bu yeni stil satis seflerinin igleri cevirme
sekillerindeki orijinallife ba§lamigtir.

Bir kimyevi madde miistahsili tesebbiis, tiiketim mallan sanayiine mamullerini teklif
edebilmek igin yeni fikir pesindeydi. Personeli arasinda agik mektup gezdirmis, ayn za-
manda bunu, tegebbiis gazetesinde de yayinlatmistir. Vazedilen probleme yifinla g¢éziim
getirilmigtir. Bazilan elle tutulur gibi degillerdi. Diferleri 6ylesine miikemmel ve ayrintil
idiler ki, genel midiirlik o zamana kadar taninmamis yazarlanni gadirmig ve projelerinin
gerceklesmelerine bizzat nezaret etmeleri igin onlara kadroda yer ayirmigtir.

Sorumlu merci kim olacaktir?

“Pazarlama etiidleri” servisi, simdiki pazarlamada gérevli ve dolaysiz bir faaliyet icra eden
kadro mensuplarina kargi sorumlu olmamaldir. Tesebbiisiin Gst idare kadrolarina mensup
bir kisiye bagl olmahdir. Bu kiginin glnlik icraattan ¢ok, tesebbiis politikasiyla ugragsmasi
tercih sebebidir.

Servise verilecek gorev, mamul Gretme ve dafitma prosedelerinin tamamen yeni bir agidan
diizenlenmesi, istenilir goriilebilen her eylemin incelenmesi, varolan mamulleri veya
dafitim kanallanni vs. dagitma sistemlerini degistirmek gibi niteliklerde olabilecektir ki
bu, klasik ig idaresi metodlanna gore, gilgin bir hareket serbestisi sayilir.

Grup ayni zamanda, pazarlama projelerinin denenebilmesini saflayacak aynntili planlar
hazirlamakla géreviendirilecektir. Teklif edilerek uygulanabilen yeniliklerde de limitler
oldufu gdzden kaginimayacak, gergek limitler, sondaj ve piyasa deneme uygulamala-
riyla saptanabilir olacaktir.

Benzeri olmayan bir fikir veya program kargisinda, klasik bir “aragtirma” veya “etlid” ra-
poruyla bunlann anlatiimasina imkén yoktur. Saptanabilecek verilerin hepsi, sajlam olma-
yan goriglere dayanacaktir. Cesur ayinmlarla abartilar belirecektir. Genel midiirligiin
bunu anlamasi gerekir. Gergekten yeni fikir arzedildijinde, kapali kadroda aragtirmadan
fazla verim beklenemez. “Canli” uygulamayla denemenin yapilmasi gerekli olur. Yani,
“deneysel pazarlama™ yapilmalidir.

Bu demektir ki, yeni bir pazarlama metodunun denenmesine yararh fonlan elde etmek igin
satislarla gorevli icract gruba veya satiglardan sorumlu miidiire miiracaat etmek sdzko-
nusu olamaz. Para, idare heyetinden gelecektir. Giinkii, etlid servisinin diisiinebilecedi
gercek Otesi sahalara girigme sel8hiyeti, sadece ondadir.

Daha igin baginda, “pazarlama etiidleri” servisinin, tamamiyle {ist kadroya bagh, deneysel,
icraat ve giinlik islerle ilgisi olmayan bir kadro clarak yerlestiriimesiyle, ¢aligmasindan
hemen k&r beklenemeyecedinin anlasiimasi ve benimsenmesiyle, arzedebilecedi yeni
fikirlerden uzun vadeli olarak faydalanma olanaklan artacaktir. Ve servis g¢aligmasina kargi
koyanlara engel olunacaktir.
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Rantabilite kriterlerinin zorludu :

Yeni fikirler, tabii, tamamen yazilh olarak vazedilmis olmahdirlar. Fikirle ilgili denemeyi ser-
visin kendisi uygulayacaktir. Uygulamanin basanh olmasindan sonra ancak, yeni fikir
satis boliimiine idare heyeti tarafindan tanitilacak ve tesebbiiste genel uygulamasina
gegcilebilecektir.

Son safha onemlidir. Sirket harekatimi gérkemli devrimlerden gegirmesi ihtimaller dahi-
lindedir. Ancak, miisteriye daha iyi hizmet ederken, dagitm masraflarint da kisma olanagi
yaratilirsa, yeni piyasalar desilmek isteniyorsa, pazarlama planinin uygulanmasi, siratle
ve gecikmeksizin harekete gegirilmelidir.

Fazlasiyle kati varsayimlar tehlikesi :

Oysa, rantabilite hesaplan arada bir, gergek piyasa geredji olmayan bir geciktirme oldururlar.
Ve bunun nedenlerini bilmekte fayda vardir. Ustiinpazar devrimi 6rnefjine bakalim. O zaman,
biiyiik bakkaliyelerin direnmesi, listiinpazann basansi bariz olduktan sonra bile, kér zarar
hesaplanyla rahatlikla anlamlandinlabiliyordu. Fakat ilk bakista gergek sanilan bakkal
hesaplan, yanhs bir varsayima dayaniyordu. Giinkii bunlar, tiiketicinin satinalma aliskan-
hklarinin dedismez olduju noktasindan hareket ediyorlardl. Gergekte, istiinpazarn,
miigteri zlimresinin davraniglanini gegistirecedine kimsenin akh ermemisti. Oysa miisteri,
dstiinpazardan satinalabilmek igin mesafeler katetmeyi goze almig; zamanla, satinalma
frekansini haftada ikiye indirebilecek sekilde, ihtiyaglarim toplu olarak karsilama yoluna
gitmeyi oJrenmistir. Kisacasi, bakkallann evdeki hesaplan, katiyen ¢argiya uymamisti.
Oysa, kose bakkal aligkanliklanni temel alan hesaplann, listinpazarlan parlak bir gelecek
vadeden gelisim olarak gérmeye ihtimal birakmiyordu.

Tesebbiis boyutlari ve yenilik :

Pazarlama babinda yenilikten sdzedildi§inde mutlak olarak anlasiimasi gereken bir unsur
sudur ki, ne dereceye kadar devrimsel iseler, o dereceye kadar, hedef tuttuklan tiiketi-
cilerin aligkanliklanni degistirmeleri ihtimali vardir. Ve bunu ne dereceye kadar oldurur
larsa, o dereceye kadar, baganl olma ihtimalleri vardir.

Aym kabilden bir gergcek, degisikliin menseini tegkil eden tesebbiisler icin de gegerlidir.
Tesebbiis ne kadar biyiik olursa, yenili§ji kabul ettirmesi olanad o denli biiylik olur. Oysa
biiyiik sirketlerin kadrolari, h8la biiyiik bir sirketin, fazlasiyle hizh bir dedisimi yerine ge-
tirmesinin, dogru olmadijim savunurlar. Kayiplarinin fazla olacag: gériistindedirler.

Eli kolu baglayici nitelikte bu digiince tarzi birgok devrimsel fikir ve yeniligin, gogu kez,
ufak tesebbisler tarafindan yirirli§e konmasiyle sonuglanmistir. Bu suglamamizin yersiz
oldugunu gdstermek igin, biiyiitk sirketler, Du pont firmasimin naylon devrimini 6rnek
olarak alirlarsa da, gergek sudur ki, biiyiik ¢ofunluklanyle, emniyetlerini bozmamaga
¢ok dikkat ederler. Ve bu egilimleri, dolaysiz olarak, dlglisiiz boyutlarinin bir sonucudur.

Fazlasiyle drgiitlenmig bir is idare sisteminin tehlikeleri :

Tesebbiis ne kadar bilyiikse, yeni fikir, iginde, bir o kadar incelenir, tartigiir. O kadar ki,
gegerligi bir an icinde ve hemen uygulanarak gdsterilmezse, “iki kere iki dort” seklinde
ispatlanmazsa, yeni fikir bu hava iginde bunalir gider. Oysa, pazarlama branginda, baz
projelerin gecerlikleriyle kiymetleri, sadece uygulamayla kontrol edilebilir. Ote yandan,
tesebbiis ne kadar biiyiik olursa, is idaresi blnyesinin o kadar kati olmasi biiyiik oranlarda
olagandir. Ve yeni pazarlama projelerinin uygulamayla kontrol edilmeleri, uzun kirtasiye
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ve muameleye tabi tutulma seklinde bir engellemeyle karsilagir. Bu baraj, yeni tekliflerin
hayatlarina son verir.

Ornegin, elektronik sanayiinde gdrilmiistar ki, uygulama ile kontrol safhasina gelen 59 yeni fikir iginde, nihayet
denemek i¢in ele alinanlann sayis1 sadece 14°tiir. Smal malzemeler igin bu say1 26'da 5, kimyevl maddelerde,
40°ta 7, yazthane malzemesi igin 95°te 7, stnal mamuller igin 79'da 17'dir.

Kiigik tegebbdslerde, is idaresi muameleleri daha gevsektirler. Ve Ust idare sorumlular,
daha bagindan yeni fikrin tarigmalarina katkida bulunurlar, onlara katfirlar. Ustelik, bu
sekilde, giin boyunca yeni fikre tabi olan kisi, eninde sonunda buna ba§isiklik kazamir
ve yenilik artik onu korkutmaz. Bu nedenle, biiyik tesebbiislerin devrimsel hareketlere
girismeleri, daha az gorilen olaylardandir,

“Biylk igler”in buyukliigii ve hamalli@: :

Ancak, yenilidin biiyiik bir girket igin vahim ‘bir riziko olduu goriisi, tamamen yanhsti.
Tersine, tegebbiis ne kadar biiyiik, giicli taninmis ve tutulmussa, bir yenili§i bagariyla
yerlestirebilmesi olanagl o kadar biyiiktir. Tiiketici bilmektedir ki Du Pont bir yenilik
cikartirsa, nasilsa iyi olacaktir. Sinai devleri, bundan gurur duymaliydilar. Oysa, cesamet-
lerinin utancina kapilmig goriliirler. Giiglerini, “normal kisi” gorintilerini biriinmege
sarfederler. Halbuki, devin isi ciicelere hékim olmaktir. Baglica yenilikleri baglatmak
sadece onlann kandir. Kiigiik tesebbiisler, gofu kez, gereken masraflan ve uzun vadeli
yatinmlan karsilayacak durumda degillerdir. Biyiik sirketler anlamalidirlar ki, tiiketici
nezdinde yeniligi kabul ettirecek giig, sadece onlardadir. Ayni sekilde anlamalan gerekir ki,
bu sahada karsilanina ¢ikan engeller kendi biinyeleri iginde yatar. Ve bu nedenle, mamul
A ve G servislerini, “Pazarlama Etldleri” servisleriyle takviye etmek, onlar igin ilging
ve cikarli olur.

Pazarlamada aragtirma ve gelistirmenin o6rgiitlenmesi :

“Pazarlama etiidleri” servisi esasinda, kendine has olan sahada, yeni stratejileri ve yeni
taktikleri tasavvur etmek, ayarlamak, takdir etmek ve denemek igin organize edilmis
olmaldir. Bu arada rantabl olan fikirleri sivriltmeli, tariht rutinlerden siynlarak, yenilik
yaratmalidir. Gorevi, gayet giigli etkileri olacak uzun vadeli pazarlama programliarini,
yiksek idare mercilerine arzetmektir.

Biz burada yenilik dediimiz zaman, “simdiye kadar yapimamis olan seyler” demekteyiz. Ve o zaman,
bunlann rizikolann: tesebbiis iginde karsilamay: gdze alabilen unsur olarak sadece bu servis gdzikiir.

Gelecede doniik programlar ve giinliikk sorunlar : .

Servis, glinlitk problemleri o anda ¢6ziimlemekten sistematik olarak kaginacak, bu gekilde
hareketi reddedecektir. Bunu yapmadiji takdirde, gene giinliik ticaret havasina biiriinir
ve yenilije donik tutumu yok olur. “’Pazarlama Etiidleri”’ servisi ayni zamanda, “bayagi”
(yani normal) olan herseyi gérmemezlie gelmelidir; gériilmemis, isitiimemis regetelere
egilmeli, uzun siire ile demlenmelerine imkan birakmaldir.

Servis, su iki cins problemi igleyebilecek sekilde orgiitlenmelidir:

1. Pazarlama hususunda temel yenilikler.
2.' Harekat taktik ve normlanyla ilgili 6zel yenilikler.

Oysa, her yeni eylemle, tesebbiis yeni bir yola girdiginden elindeki imk&nlar kisitls ol-
duundan, buna karsilk da gerekli olacak masraftanin kabarik olmalan olajan goril-
dagiinden, bu servis ayni zamanda, elde ececedi kredileri, nerede ve ne sekilde kullana-
cafini dikkatle planlayacaktir.
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Servisin igleyecedi lic saha bu gekilde belirir:

1. Pazarlama sahasindaki yeniliklerle ilgili projeler.
2. Operasyonel (harekét - ticari eylem analizi) norm ve taktikleriyle ilgili projeler.
3. Pazarlema babinda yatinmlerin planlanmast.

Bunlarin tiimini 18zim geldidi gibi idare edebilmek ve gorevlerin birbirlerine kang-
mamalanm temin etmek igin, en iyi metod, lic ayn sorumlunun bu iglere bagkanhk etmek
Gzere tayin edilmesidir.

Cabalarin dagitimt nasil 6nlenir :

Her sahanin ayn bir sorumlusu vardir. Sahasindaki ¢abalann dafjilmamasina dikkat eder.
Bu iglerin hepsi aynt kigiye yiiklenilmis olaydi, tamamen degisik yonlerle u§rasmas: ica-
beden,bir insana ihtiyag baggésterirdi. Clink(, yenilikle, harekat takti§i arasinda yakinlik
yoktur. Her ikisi de gok genis muhayyile ve ¢alisma gerektirir. Oysa, birincisi ticari bir
diistince tarzi, tiimel bir goriis, planlamaya yatki gerektirir. Clinkii komple pazarlama
sistemleriyle ugrasir. Ikincisi, 6zel pargalara ve minferit olaylara baglidir. Bu parga veya
olaylar, bir pazarlama mekanizmasi oldururlar ve kisa vadelerle hareket ederler. Ikisini
kangtirmak, yenilik yaratan projenin etkinligini, randimanini diisirmek sonucunu verir.

ilerleyen bir tesebbiisiin gorecedi en zor ig, acil ¢ozim gerektiren sorunlann yiikiing,
bir yana itebilmek ve uzun vadeli stratejik ¢dziimlerle ilgili calisma yapabilecek durumu
yaratmaktir. Kolaylik saflayan ¢6ziim, “kisa vadeli” taktik ¢oziimlerin uygulanmasidir.
Egilim budur. Oysa, bu yapildiinda, iki fonksiyon aymi kigiye verilmig olur. Ve o zaman,
otomatik olarak taktik 6nem kazanir, strateji de, mecburen geri kalir. Zamanla, bu sekilde
taktije oncelik veren bir pazarlama servisinde, etkinlik gittikge vyitirilir. Arada, yararhk
ve liyakat takdirleri, ister istemez kisa vadeli basan gosterenlere kayar ve uzun vadeli
strateji calismalarina olan ilgi tamamen yokolur. Yenilik hareketi de, bunun cezasini ¢eker.

Servis gefinin secgilmesi :

“Pazarlama etlidleri” servisinin bagina getirilecek kiginin, kargilasacafi zorluklar goz-
oniinde bulundurularak secilmesi gerekir. Profilinin bir hayli 6zgii olmasi gerekecektir.
Tesebbilis iginde esitlerinin emniyetini kazanmig olacaktir. Sa§lam adam olmasi, pazar-
lamada genis bir tecriibe sahibi olmast gerekecektir. Aksi halde, gergek¢i olmayan kisi
olarak damgalanacaktir. Analizci olarak saglam nitelikleri olacak, hayali giigld, kumanda
verebilecek nitelikte bir efitimden gegmis, bagkalanyla iletim yaratmakta 6zel bir kolayligi
olacaktir. Nihayet, genel miidiirlilk, bu kisiyi, ilerinin bas idarecilerinden olabilecek nitelikte
kisi olarak da segecektir. Ote yandan, proje geflerinden en azindan bir tanesinin kisiligi,
sefinkine benzer olacaktir. lki nedenle &nemlidir bu:

1. Servis tarafindan teklif edilecek yenilikler, denemelerde bagarili goriilmiig olduklan oranda, genel miidiriige
teklif edileceklerdir. Ve bu igi yapmatia en yatkn kisi, projeyi, basindan beri yasamig ve geligsmesi sefahatimi
bilen kisi olacaktir. Dolayisiyle, "Pazarlama Etiidleri” servisinden gelmig olmasi gerekecektir. Ticaret kad-
rosundan gelmis ve tegebbiisiin emniyetini kazanmig bir kigi olmalidir,

2. Ikinci neden gudur ki, servis gefi, yerine gegecek kigiyi efitme zorundadir. Yerini alacak kiglyi bulmadikga,
sorvis gefi yoniinden, servis, bir gikmazdir. Genel midiirlik kadrosuna terfi etmesi, sdzkonusu olamaz.
Dolayisiyle dinamik evsafini yitirir.

Tegebbilstéki hava :

Bir pazarlama geligtirme servisinin kuruimas: ve igletilmesi, ¢esitli sorunlar ve zorluklar
yaratir. Bunlardan baslicasi, tesebbiis personelinin yeniliklere ve goriilmemis denemelere
karg! tutumlandir.
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Yillar yili, bazi tegebbiisler gelisirken, bazilarimin neden yerlerinde durmak igin diinyanin
zahmetini gektiklerini anlamaga calismis olan Stanford Research Institute, gelisenlerin
asagidaki niteliklerle digerlerinden ayirdlandiklari sonucuna varmigtir :

1. "Gelismekte olan® mamulleri ve plyasalan, sistematik olarak arastinir, kegfeder ve somiiriirler.

2. Yeni sahalarin biinyelegmig aragtrma ve somiirli programianmt hazirlarlar.

3. Devamh olarak, ganliik harekit ve eylemlerini, en ¢etin elestiriden gegirirler. Ve bu sayeds, rekabete kargt
devamh bir dGstiinlilk safjlamig olurlar.

4. Genel midiirlik kadrolan cesur ve ileri atihm kabiliyeti olan kigilerden olugur. Buntar, sonuglan daima hog-
nutsuzluk iginde kargilarlar. Katanin peginden gelmekle yetinmek sdyle dursun, lokomotif olmak isterler.

5. Hepsi veya ¢odu, yeni imkanlarin aragtinimasina doniik bir i¢ sistem yaratmiglardir ve bunu yiriitmektedirler.
Gelecegjin planlanmas: rizikolerin1 hesaph bir gelisme politikasi programi dahilinde, yitirirler. Bu plan, te-
sebbiisin "hedefleri® saptar, yani hedefler, planin ydniinii tayin ederier.

6. Seflari, suuriu ve devamh olarak, sozleri kadar hareketleriyle de, bir Gzelestiri (kendi kendini kritik) havasi
yaratirlar. Tesebbdisleri iginde, bir macera havasi esti_rirlev.

lyi idare edilmekte olan tegebbiisler, artik anlamislardir ki, yeniliklerin aragtinimas: prog-
ramlarina tahsis edilecek uzun g¢alismalarla, uzun vadeli yatinmlarinin ustaca idare edil-
mesiyledir ki, pazarlamada yatan gelistirme ve masraflan diisirme olanaklarindan fayda-
lanacaklardir. Ve artik onlar icin pazarlamaya ve metodlan gelistirmeg§e donmeleri, ¢aba-
lartni da bu sahalarda siirdirmeleri zamani gelmistir.

Gelecefiin yaratilmasi :

Gergekten sirekli genis kérlan saflamay:i amaglayan tesebbiis, rekabetin yaratmis oldugu
yenilikleri ele alarak, bunlan somiirmekie yetinmeyecektir. Kendisi de kendi geleceginin
yaratilmasina faal olarak katkida bulunmalidir.

Lider olmayi hedef tutmal, etraftaki tegebbiisleri kendisine tabi olmafja zorlamahdir.
Cesaretin kiymetini takdir etmeli, personeli icinde, devamh bir hognutsuzluk yaratmamal,
bunun en biiyiik ilerleme ve islah kayna§i oldufunu bilmelidir. Arastirma ve gelistirme,
mamul! babinda, bu sekilde ¢aligir. Ve sonucunda, tiim diinya, bir yeni mamul safanagina
tutulmaktadir. Bundan tiketiciler faydalanmaktadirlar.

Oysa pazarlama sahasinda, miisterinin kargisina gikan yeniliklerin sayisi pek cuzidir.
Hala bir ortagaf havasi esmektedir pazarlamada. Bu bransta aragtirma ve gelistirmenin
ciddl ve sistematik olarak ele alinmasi, artik kaginilmaz zorunluk haline gelmigtir.

Ticaret eyleminin bugiinki} kadrosu ve durumunu saflamlagtirarak alinacak sonuglarin
islahini beklemek hiisrana ugratir. O serviste gcaliganlarin bunu yapmalan beklenemez.
Onlar bagka problemlerle u§rasmaktadirlar. Varliklanm ortadan kaldirabilecek bir sistemin
yaratiimasina katkida bulunmalanyle intihara kalkismalan, kendilerinden beklenemez.
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BOLUM 9.
TICARET ARASTIRMASININ SORUMLULUGU

Onceki bolimlerde kurulmasini énermis oldujumuz, uzmanhk sahibi miidahale karar-
géhlan, planlama ve pazarlama harek8ti sahasinda, genel miidirliikleri uyaracaklardir.

Daha simdiden, biliylik tesebbiislerin ¢ofu, piyasa etiid ya da ticaret aragtirmasi servisleri
isletmektedirler. Ve bazilan da, teklif ettiimiz servisleri kurmay: istemektedirler.

Ancak tesebbdisler, iclerinde teklif edilen hizmetleri ifa edebilecek bir ikinci servis bulun-
dururlar ki bu da, modas! gittikge yayilmakta olan, uzun vadeli planlama servisleridir.

Oysa, simdiki uygulamada, bunlann rolii sebepsiz yere kisith kalmaktadir.

Bu servisler, genellikle iki tip sorunu ele alirlar:

1. Kisa ve uzun videli yatinimlar.

2, Birlesme veya bdllisme sorunlan gibi Gzellik tagiyan birtakim teklifin etlidleri. Fabrikalann yerleri, tam
lojistik analizler, hep bu servister tarafindan ele alinifar.

Uzun vadeli yatinm, sosyetenin ve ekonomiyi olduracak iktisadin gelecedini desmek

gereginde oimakla birlikte, bu cins etiidlerin, gogu kez, haldeki akimlarin gaprasik istatistik-

leriyle ugrastiklan goriilmektedir. Egilimlerin yoninii etkileyerek degistirebilecek olan

akimlanin analizine nadiren gegilir.

Planlama servislerinin kisa gorusler veya ehliyetsizlerden olusmalan sonucu degildir

bu durum. Mensuplar, ¢odu kez, tegebbiisiin en parlak elemanlandir. Oysa ¢aligmalannin

sorumluludu, tesebbiis genel miidirligiine aittir. O ise, “"gergek™ ve “elle tutulur” verilerle

ugrasiimasim istediinden, sonu¢ bu sekilde belirmektedir. Bu nedenle, istatistik dolu

etudler, tablolar, grafikler, hesaplar meydana gelmektedir. Cok yilksek seviyede olan

bu icra stili, cok da can sikicidir. Fakat genel midirlik, uzun vadeli planlamadan bunu

istemektedir ve istedi§i olmaktadir da...

Oysa, onerdigimiz stilde pazarlama planlamasint yapabilecek yetenekleri haiz Kisilerin

¢ofu, bu soziigegen uzun vadeli planlama servislerinde omdrlerini koreltirler. Halbuki,

piyasa etiidleri sahasinda her sey iyi gitmemektedir ve son yillarda, buradan gelen birgok

fivasko goriilmis, yagsanmigtir. Dolayisiyle, tesebbiislerin, bunlann rol ve isleyigleri fonksi-

yonlarini, tekrar ele alarak incelemeleri zamani gelmis de gegmistir bile.

Ticaret arast';rmaslmn geligmesi :

Piyasa etudlerinden sorumlu Kisi, psikoloji ve glidileme arastirmacilari satis analisti,
planlamaci veya iktisatgi, bundan boyle, tesebbdslerin birer pargasi olmuglardir. Bir “"erkan-i
harp” meydana getirirler. Ve genel miidiriGgin kararlar, artan oranda, bunlarnn galig-
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malanyla, elde ettikleri sonuglara dayanir. Buna ragmen, akla gelecek, sorulacak sorular
vardir: Bu ticaret aragtirmasinin sagladii avantajlar, hangileridir? Buna giiven olur mu?
islaht miimkiin mG? Mimkiinse, hangi yollara bagvurulmatidir?

Ticarl aragstirmamin meziyetleri, kendilerini ¢ok ciddiye alan uygulamacilar tarafindan
gayet ciddi olarak ortaya konmustur. Bugin bunlarnin faydalan hakkinda, bir kadro, stiphe
ifade etsin, ona kaz gobziiyle bakilir.

Oysa, gergek sudur ki, sinainin rolilyle, meslek gazeteleri ve tesebbiiste ticaret piyasasina
hizmeti maledinme iddiasindaki basin ile, bu hizmetin, gergekten saglayacagi hizmetier
arasinda ugurumlar vardir, Her sahada oldugu gibi, burada da, gergeklerle 6zlemler
arasindaki mesafe ¢ok buyuktdr.

Ticaret aragtirmalarindaki eksik yén :

ilk kez, uzmanlar, sorumluluklarina yeteri kadar -mt'idrik degillerdir. Ondan sonra, hayal
kurarken cesur olmaktan yoksundurlar.

Piyasa etidii uzmanlan, ¢oju kez, inangla arastirmalannin gereklerinden sdzederler.
Oysa, raporlan genellikle elle tutulur teklifleri kapsamaz. Ozellikle harekat sahasinda.
Cogu kez, muhayyilelerine cesaretle yon vereceklerine, istatistijin donuk kadrosundan
disanya gikamazlar. Bilimsel iddiasi olan bu galismanin pratik gecerlidi yoktur. Genel
miidiiriiikler de, bu halin devamina alet olurlar. Eldeki sonuglar nazaridirler ve elde edilen
uygulama sonuglan, defisik olurlarsa bile, yan mesleki bir 1&f kalabah§ina boguidukla-
nndan, beliremezler.

Ticaret aragstirmasinin yetersizlikleri :

Giiniimiizde sanilmaktadir ki, ticaret aragtirmas! sayesinde, hiyerarsi kadrolan, tiketicinin
hangi tarafa yéneldi§ini, ekonomiyi ve gelece§ii, géz ayan zamaninkinden ¢ok daha iyi
bilmektedirler. Sanilmaktadir ki, ticaret arastirmas: sayesinde, daha iyi bilinecek, daha iyi
planlanabilecek ve daha az rizikoya girilecektir. .

Oysa durum, sanildi) kadar parlak degildir. Gergekten, ticaret arastirmasi, tartisilmaz
aciklayict bir rol oynamakla birlikte, agiklandiindan ¢ok, gergek maskelenmektedir ayn
zamanda. Istatistik ve rakamlarla, yaratict muhayyileyi boguntuya getirmektedir. Oysa,
tesebbiise yeni bir ruh ve canlandinc ileri atllim getirebilecek unsur, bu ruhtur.

Harekete gecmeden dakik bir ticaret arastirmasinin yapilmasini isteyen tesebbis sefleri,
dolaysiz olarak 6ligiilemeyen, istatistik yoluyla kontrol edilemeyen birgok teklif ve fikri
unutma ve gérmemezlije gelme tehlikesiyle karsilagirlar. Cilinkii, aksine hareket, onlar
icin ezbere yol almak demektir ve onlar, bunu affedilmez suglardan sayarlar.

Ustelik ticaret aragtirmasi, tesebbiisiin ¢ikarlanndan ¢ok, kendi séhretini savunmay
diisiinen bir miiessesedir. Yani bencildir. Tegebbiise, her seyin bilimsel olarak halledil-
mekte oldufu havasimi getirmefie ¢alisir. Ve dolayisiyle tesebbiisii, felce ugratma teh-
likesini arzeder.

Uzmanhk fonksiyonu :

Ticaret servisi, tesebbiise bilyiik hizmette bulunur ve aksini iddia eden de yoktur. Oysa,
onemli olani, ondan azaml neticeyi elde etmektir, Bunun igin de, arastirmacilarin usta
isciden fazla bir sey oimalan gerekmektedir. Aragtirma metodlan kadar, pesinden gitmeleri
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1azim gelen fikirler yéniinden mucit olmalan gerekecektir. Ozellikle bilgilerini, ige yarar
sonuglar alma yolunda kullanmahdirlar, herseyi defedecek ve kendilerini de sorumluluktan
kurtaracak eylemler yaratarak, bir nevi kalkan meydana getirmek igin degil.

Bunun anlamini biraz izah etmef§e caligalim:

Uzman olmak, sadece, arastirma ve analiz tekniklerini kullanmak vé ayarlamak degildir.
Esasinda, hayali ise kogmak, cesaretini ispat etmek, verileri bu yolda degerlendirmek,
sorumlulara yeni hareket sahalan hazirlayarak agmak demek olmaldir.

Uzman, 6zel bir hiirriyete sahiptir : Her iddiasini ispatlamak, bu ufurda tonlarla ispat-
layici malzeme ibraz etmek zorunda degildir. Bu hiirriyetin olmamas! halinde, profes-
yonel kapasiteleri, ilgisiz kalir ve bunlan kullanan da fayda temin etmez. .Goriisiinii
daima bir siirii analize dayatma zorunda kalirsa, uzman, teknisyen seviyesine indiril-
mi§ olur,

Uzman olmak demek, kati yargilara varabilmek, olaylarin tam olarak yansitmadiklarn
hayal edebilmek demektir. Uzman ispatlamantn artik yiirGmedi§i yerden itibaren ha-
rekete geger.

Oysa, eski zaman miitesebbisleri, ticaret aragtirmas) payidar olmadan once, bdyle hareket
ederlerdi. Iggiidiilerine, durum bilgilerine, tecriibelerine dayanarak calisiriardi. Hayalle-
riyle, miimkiin olmayan sanilani sezerler, beklenmeyeni &ngériirlerdi. Birinci Diinya sava-
sindan 6nce, Robert Wood, kadrosunun geng elemanlanndan iken, Montgomery Ward
firmasina, uzun bir rapor vermis, bunda, perakendecilik diitkkanlannin “zincir” halinde
organize edilmelerini teklif etmigtir. Ward muidirlerinden Howard H.Green, gegenlerde,
metruk argivden bu vesikayr giin 1si§ina ¢ikarmigtir. Ve bu, Amerikan ekonomik tarihinin
en giiclii kehaneti nitelifinde bir vesikadir. igte, uzmanlardan asil beklenen, bu denli ¢a-
lismalardr.

Bunun igin, ticaret aragtirmastyle ufjrasan kisi, tegebbisiin tim hareketleriyle ilgilenmelidir.
Hiyerarginin sorunlanini anlayisla kargilamal, yenili§in, is hayatinda bagan kazanmakta
ne denli etkili oldugjunu tamimalidir.

Bazi veri tiiccarlannin parlak bagarilan, hayal ve yaraticihg: oldiiriicii niteliktedir. Bu gekil-
deki katilik, felakete gotiir(ir. Gereken, riizgann istikametini sezmek ve daha rekabet gozunu
agmadan, yeni yola koyulmaktir.

Bir firmanin idaresi igin, sezgi (ilham) ve emniyet, eskiden oldugu gibi, karar almaga ye-
terli unsurlar degillerdir. Ancak, bunlann yerine getirilmis olan yeni metod, ondan iyi degildir.
Yalanc: bilim, felsefenin yerine gegerek payidar olmug sayilmaktadir. Giinkii, gergek bilim-
sel metod, varsayimlan kurar ve ondan sonra da dofjrulamagja ¢aligir. Yani olaylan, dav-
raniglan veya ameliyeleri, izah etmefie galigir. Bilimsel diglince tarzi, 6zellikle, fikrin agil-
masim ve tecriibe (deneyleme) havasimin yaratilmasim dngériir. Oysa, ticaret aragtirmasi,
¢odiu kez, bunun aksine bir pozisyondadir. Giinkd, her teklifin nicel ispatlanmasini yapma
cabasindan alinan sonug, sadece, onun orjinal kisminin, hayal mahsulii olan tarafinin ké-
relmesidir.

is hayatinda, goju kez, kismen uygulama veya 6nemli olmayan miiesseselerin kismen
yerlestiriimesine “yenilik” denmektedir. Tegebbilslerin ¢ofu, aksine uymakla yetinirler.
Gevreyle kaynagirlar, fakat ortamin aktif ajam olmakla gergeklestirecekleri avantajlardan
bihaberdirler. Durmadan yenilik kaynadi olma ydniinde ¢aba sarfetmeyen firma, er gey
rekabetin bu yoldaki ¢abalarina hedef olmaia mahkGmdur.
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Tegebbiis ruhu veya ticaret aragtirmasi :

Tesebbiis ruhu, nisbeten kilciik dahi olsalar, firmalann gevreye etkilerini nasil degigtirir
ve bbylece karlar nasil artar? Ik basta, Colombia Recording Corporation’a bakalm: Bu
girket, 1940°da kilasik plaklarninin fiyatlanni %50 oraninda indirdi. Ikinci ornek, kiigiik oto-
mobili (derli toplu) piyasaya siiren American Motors'la ilgilidir. Cok basanh olmug bu iki
ameliyede goze ¢arpan unsur sudur ki, her ikisi de, basta, ticaret aragtirmasi servislerince
geri cevrilmigtir.

Vaktinde, klasik plaklar piyasasinda, Columbia sadece ufak bir yer isgal ediyor, gevreyi
Victor elinde bulunduruyordu. Fiyatlan yarniya indirmek ise, zorlukiarla désenmis bir yol
olarak beliriyordu. Hesaplara gore, dengeye varmak igin, iki misli mal satmak icabediyordu.
Ustelik, Columbia gayet iyi bilmekteydi ki, miiskiilpesent amatérler, ucuz plaklan kotii
sanacak ve almayacaklardi. Bagka taraftan, Victor'un da fiyat indirmesi ve bu sekilde
Columbia'nin gabalanmin bosa gitmesi sozkonusuydu. Ve bu sartlar altinda fiyat in-
dirimi anlamsiz kaliyordu.

Oysa, sirket midiird Wallerstein’a gdre, tim sanayi tarafindan tatbik edilecek bir fiyat
indirimi, piyasamin hatin sayilir oranlarda genislemesine yol acacakti. Ve suna kanaat
getirmisti ki, bu sayede Columbia, o zamanki temposunun ¢ok Gstiinde bir hizla gelise-
bilecekti. Fakat, piyasanin geligecegi, ticaret aragtirmasi yoluyla gereksindirilebilecek bir
sey degildi. Wallerstein ise, promosyon igin gazetelere ilan verdikten sonra yapmis oldugu
deneysel bir satist gok iyi tetkik etmisti ve kanaatinde israr ediyordu. Fiyatlanmn dgte
birine satis yapmakla, Columbia, birkag hafta iginde, bir senfoni plagimn, 50.000 niisha
satis saglamasina yol agmisti. Oysa, geleneksel ticaret sartlan altinda, bunun, iki yl iginde
ancak, 6 ile 10.000 niisha arasinda bir satis saflamasi 1dzimdi.

Wallerstein, buna bakarak, klasik plaklarin, kisith bir amator gevresinden gok daha genis
bir kitleye hitap edebilecedi kanaatine vard:. Heniiz degilmemis bir klasik disk piyasasinin
varhfindan emindi. Buna dayanarak, iki yillik bir plan uyguladr. Meshur artist ve orkes-
tralanin isbirli§ini kazandi. Daha iyisini yapmakla yetinmedi, rekabetin yapmadigini yap-
mafja tesebbiis etti. Boylece, tamamiyle yeni bir migteri zimresini yaratt ve kazandi.
Yeni fiyatlanm piyasada uygulayinca, Victor ve di§jer plakeilar, pesinden gittiler. Ve disk
piyasasi, Wallerstein'in gorlslerine uygun tiimel bir gelisme kaydetti. Geleneksel olaylara
dayanarak, Wallerstein'in bu goriisiine inanmagja ve lehte delil toplamaga imkan yoktu.

Aym olay, bariz olarak, “compact” yani “derli toplu” otomobilin, piyasaya siiriilmesiyle
ilgili etiidlerin American Motors tarafindan yapilmas: sirasinda belirdi. Georges Romney,
genel miidiir olarak, bunun yeni bir piyasa desebilece§ini sezmisti. Fakat bu tip araba
yapmanin 6zel bir gayret gerektireceini de gayet iyi biliyordu. Tek basina, kliiplere,
kadin birliklerine, isadamlarina giderek, daha derli toplu bir arabanin meziyetlerini savun-
maya koyuldu. Biiyilk modellerin ne kadar fazlaya malolduklarimi anlatiyordu. Trafii
nasil bog yere tikadiklanimi dile getiriyordu. Oysa, bu arada, Detroit'taki li¢ biyiiklar,
uzman ordulan istihdam etmelerine ramen, kargidan bakiyorlardi ve yeni tipteki araba‘
Rambler, mucizevi sekilde satiglarini artirarak, 1959-1960 sezonunda Uglinciiliije yiik-
seliyordu.

Ticaret arastirmasimin gergek sorumiuluklari :

Bugiin, firmalanin san ve gohretlerine artik kiymet atfedilmemekte ve bunlar gegmis sdhret-
lerini, hasretle hatirlamaktan 6teye gidememektedirler. Ve bu tutum, beraberinde, ataletle
zayiflama getirmektedir. Firmanin metabolizmasi, bu gerilemeyi, acimak bilmez bir dakik-

57



likle kaydetmekte, isi yonetenler, bunun farkina varmasalar dahi, gidis, o gidis olmaga
devam etmektedir.

Burada, ticaret arastirmasina disen is, tesebbls metabolizmasim bilmek ve analizini
yapmaktir. Olani biteni bilmekle yetinmemeli, iyi sonuglar almak igin 18ztm geleni 6ner-
melidir. Bu denli bir gérev, cesaret ve hayalgiicii gerektirir. Bu yolda, karargh kadrosuyle
hiyerarsi kadrosunun, birbirleriyle kesismeyen takimlar oldujunu éneren klasik kuralin
dama atilmasi gerekir. Giinkii karargdh da, iginde yasadi§i tesebbiisiin hareketlerini
kendine maledinmeli, onunla birlikte yasayabilecek duruma ge¢melidir. Aksi halde, yenilik-
lerin yaratiimasina temel teskil eden sevki hi¢ bir zaman yasamayacak, sezmeyecektir.

Gergi, karargéhin hareketine yon verecek olan kararlara varmak, genel midirlik igidir.
Ama, seldhiyetle birlikte yiiriimeyen sorumluluk kisa gériisli oldugjunda, genel miidiirliik,
daha da ileri gidecek, genel midirliikk kadrosuna, ticaret aragtirmasi sefini dahil edecektir.
Ve bu, tim ticaret olanaklannin, yaratici bir hava iginde gozetilerek yorumlanmast sonu-
cunu dofuracaktrr,

Boylece, ticaret aragtirmast bolumiiniin belirli sonuglar karsisinda, sorumlulugu satis
béliimiine aktarmast durumlarina son verilecek, gidisten her seviyede sorumlu olarak
idareye katilmasi sa@jlanacaktir.

Uzun vadeli ongéri faslina vanidiginda, karargdhin sorumlulugu, yeni bir boyut kazanir.
Klasik metodiar, yani, niifus artiglannin, tlketim oranlannin, galisma saatlerinin, pro-
diiktivitenin 6ngorilmesi, sadece, haldeki kiymetlerin uzantilarini almaktan ibarettirler.
Ve bunlar, kesin olarak yetersizdirler. Istatistiki kiymetlerine ragmen, gok daha zor olan
bir nitelikten yoksundurlar: Yargil Ustelik, igten gelme degildirler ve 6ngérii hayalperest-
lifinden de yoksundurlar.

Kadrolarin gere§i nedir :

Pratik goriisli kadrolar, daima aligitmig dili kullanan ve tesebbiis kadrosuna kolaylikla
dahil edilebilen fikir ve tekliflere ragbet edeceklerdir. Oysa bu tutum, yeni fikirlere yer
ayirmaz. Yenilikleri kabul ettirmek igin, savas vermek icabeder.

Ticaret arastirmasi bolimii, sorunlarla egilimleri, rahatga, ¢6ziimlenmeleri acilen gerekli
gunliikk sorunlann baskist altinda olmaksizin etiid etme olanafini elinde bulunduran
vegéne servistir. Elindeki istatistiklerden alinacak sonuglardan kendini sorumlu bilmesi
gerekir.

iste burada, istatistik verilerin kiymet ve limitlerini bilmek gerekir. Ticaret aragtirmasi,
sadece rakamlan konusturmakla yetinmeyecektir. Rakamlar, daha fazla muhayyileyi kam-
cilayici unsur olarak kullaniimalidirlar. Analizcinin sanati, misbet rakamlara dayanarak,
cesur sonuglara varmak; rakam limitini, hayal ve cesaret yoluyla asmaktir.

Ticaret aragtirmasi mensuplar, cogﬁ kéz, dinlenmediklerinden sikdyet ederler. Distaki
mausavirlerin telkinlerine biyiik ragbet gdsterilmesinden yakinirlar. Oysa gergek su merkez-
dedir ki, serbest miisavir, raporunu, en telkin edici ve etkileyici sekilde arzeder, gergekleri,
olaylan, daha basit ve agik bir dil ile ifade eder. Buna karg:, kardodaki ticaret aragtirmacilar,
sorumluluk yiklenmemek icin, gayet kaypak, dolambaglt ve ifade giiciinden yoksun bir
sekilde ifadede bulunurlar. Ve tegebbiis seflerine, agik bir ifadeyle yardimci olacaklarina,
akillanni kangtinrlar.

Genel muidiirlik, olaylarla gergekleri 6§renmek ister. Ve bunlara, “"Fakat” ve “"Oysa”larla
kangik ihtimaller de dahildir. Ancak genel midiirliik, aym zamanda sonug ve énerilerin



kendisine sunulmas: ihtiyacindadir da. Aragtirmaci bilmelidir ki, genel miidiirliiiin gbrevi,
icraattir. Aragtirma ise, genel miidirlie yardimeci olmali, icraatina katkida bulunmahdir.
Kesin kararlara varmah, kaypak ifadelerden sakinmalidir.

Dolayisiyle, aragtirmac) “"uzman” olarak hareket etmeli, diigiincesini belirtmelidir (sozlerini
hemen miisbet rakamlarla ispatlama durumunda olmasa bile). Esasinda, bu gériisiimiizle,
"uzmanin” eski zaman ticaret patronlan stiline dénmesini savunmus oluyoruz. $u farkia ki,
uzman aragtinc, hi¢ dedilse, nazarl olarak, ispatlanmalan zor bile olsa, vardiji kararlan
olduran sonuglan, daha saglam bir temele dayandirabilme olanaklarini elinde bulundur-
maktadir artik.

Ticaret arastirmasi sorumlulugunun sinirlan (limitleri) :

Tabii, ticaret aragtirmasinin limitleri de vardir ve bu sinirlardan 6teye, sorumlu olmasin
istemek sagma olur. Tabil genel olarak, ekonorhide olup bitenden, kimsenin sorumlu
olmas: s6zkonusu olamaz. Ornegin, “gayri safi milli gelir iig ayda bir % 4 oraninda artacak”
diyen iktisatgimin, diglincii ¢ aylk devrede diisme kaydedilmesi (zerine, suglanmasi
yersizdir, Ancak, bu hatayi neden yapmis oldugunu bilmesi gerekir. Oysa genellikle,
iktisatgilann hatalan, tesebbiislerde hoggériiyle kargilanir. Tegebbiis iktisatgilan ise, ista-
tistiklerinde kullanildiklan metodlara ¢ok agirhk verirler ve kendilerini dev aynasinda
goriir, kasihirlar. Bu nedenle, yaptiklari hatalarin nedenlerini izah edebilmeleri gerekir.
Bilimlerin hepsinde ve dzellikle sosyal bilimlerde, en biiyiik basaryi sa§jlamis olan bilginler,
istatistiklerden 6teye gitmesini bilmis ve basarmis olanlardir. iggiidiisel kehanet, basar-
lannin kilidi olmustur. '

Biz, istatistigin gittikge ise yarar bir alet oldujunu yadsiyacak degiliz. Gergekten, ticaret
aragtirmasi boliimlerinin tesebbiislerde kargilastiklan zorluklardan biri, gittikce gaprasik
haller alan, gittikge ilerleyen, istatistik metodlara ve yeniliklerine ayak uydurmak, onlan
takip etmek ve uygulayabilecek duruma gegmektir. Bu denli métodlann varhi§:, maalesef
cofju kez, kafada, verilerle istatistiklerin ifade ettikleri gerceklerden Steye gitmeme edilim-
lerini dogurur. Bunun etkisiyle hayalgiicii ¢abucak kérelir. Bu durumlarda, suglanmasi
gereken, istatistikler degil, onlan bu sekilde kullananiardir.

isin esasi incelenirse goriilir ki, kadrolar, zaten hayalleri zengin elemanlan istihdam
etmede pek istahli de§ildirler. Hiyerarsi, kabullenmis yargilara halel getirmede merakh
degildir. Bu durumlarda, sorumlulugunu, ticaret arastirmasina aktarir ve ondan, bazi
zorluklarin ne sekilde ¢béziimlenebilecedi hakkinda, gériis ister. Hiyerarsi, esas itibariyle,
kendisine ait olan sorunlann ticaret aragtirmas) tarafindan ¢6zimlenmesini istemekle,
bu bélim galigmalannin bagansizhifiini oldurmaktadir.

Oysa, ticaret aragtirmasi, girigilecek eylemi, tek bir kararla tayin edecek ¢dziimlemeyi
derpis’ etmege yarayan miikemmel bilgiyi temin etmekten yoksundur. Karar almak, rizi-
kolan gbze almak, genel mudirligiin isidir. Halbuki, “ne yapalm, litfen sdyler misiniz"”
tutumu, gittikce artmaktadir. Ticaret arastirmasinin gelistirici kabiliyetleri karsisinda
sagkina dénen genel midiirlitkler, deste deste raporlann arkasinda gizlenirler. Ve bu
raporlar, sadece basit ve bayad fikirler yansitmagja, kimseyi incitmemege, biiyiikk temkinle
ifade etmege sartlandinlmiglardir. Bu nedenle de, dofurduklarn raporlar, genel midirlik-
ferin hareketlerini tayinde temel teskil ettikge, sirketler, 6l noktada kalirlar ve séziimona
dinamik olmakla taninan bazilan, koltujuna aligmis senatdrler gibi, glinlik yasantilarnim
gorkemli hareketlerden kacinarak siirdiiriirler.

59



BOLUM 10.
MAMUL POLITIKASIYLE REKLAM ARASINDAKIi TUTARLIK

Orijinal satig politikas: fikirleri, 6zellikle, mamul politikasiyle reklamcilik sahasinda, ayni
sekilde, ticaret aragtirmasinin belirli bir yoniyle tehdit edilmektedirler: Ki bu, idarelerde
tikketim ve glidiileme etlidlerine karsi takindiklan tutumlarda miisahade edilebilen elegtiri
goriisii noksanidir. Yetersiz olduklan nedeniyle uzmanlarnin suglanmasi gerekmekteyse de,
ayn sekilde, arastirmada beliren zorlukiann, bunlarn yapanlardan degil, bunlan kullanan-
lardan geldiklerini de sGylemek gerekir. Yakinda cereyan etmis bazi ofaylardan alinacak
derslerdir buniar.

Bugiin herkes, titketim etldiiniin gayet 6nemli bir is idaresi aleti olduunu teslim etmek-
tedir. Etkili ve tutukluklan giderici oldujundan sozedilir. Ve bunlar sayesinde kararlar,
daha bilimsel bir ¢ergeve dahilinde alinabilir. Gldiileme arastirmalanyla ilgili olarak,
tesebbtisler idaresi, herkesin birbirini kovalamakta oldugu bir dongii yoriingesine yerles-
migtir. Tam bir heng@me hiikiim siirmektedir.

Isin igydzi :

Oysa, nedir bu aragtirmanin yararli tarafi? Bunlarla, hangi kararlara varilabilmektedir?
Bunu anlamak icin, glidileme arastirmasinin normal olarak uygulanmis olduu mamul-
lerle ilgili olaylara bakalim:

1. Her ige yarar yeni mayi deterjanlar.

2. Naneli sigarslar.
3. Derli toplu arabalar.

Mayi deterjanlar : Amerika’da mayi deterjarlan, birer yil ara ile ii¢ biiyiik firma tarafindan
piyasaya siiriilmiglerdi. Dakik bir etid sonucu olan bu mamuller, birbirlerine giiliing
derecede benzediklerinden, her tiirli pazarlama kuralina karsi gelmislerdir. Her marka,
mamuliin erkeksi karakterleri (izerinde duran bir kampanyaya dayanarak mamuliini piyasaya
siirmiis, kadinlann erkeklere olan yatkinliklarindan faydalamlacafh Gmitlenmistir. Sigeler,
ele yatkin gekilde yapilmiglardir. Kopiigiin bollugu, kullanimin kolayhgina isaret etmistir,

Naneli (mentali) sigaralar: Sigaralanin mentollenmasiyle, geleneksel tiitlinci dikkans,
bir sark cay salonu kokusuyle dolmustur. Aragtirmaciarin hepsi, yesilin rahatlatici bir
etki yarattiini ve bir iki difer ikna edici imajla birlikte, nanenin ferahliina isaret edecegini
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kararlagtirmiglardir. Sonug olarak, yeni marka, bir rehavet havasina biirinmiig, tatil ve
gezileri hatirlatan, sel8le ve ¢imen imajlaniyla desteklenen bir promosyon kampanyasina
konu olmustur. Bu da, satis temel kurallannin agik bir ihl8lini teskil ediyordu. Ciinki
esasinda, her marka, kendini diferlerinden ayirarak miisteriyi cezbeder ve bir kararsizhk
ve Ozlem yaratmis olmanin sonucu olarak satiir. Oysa, bu yeni sigaralar igin, bilinen
bu gergekler, hi¢ dikkate alinmamig, markalann hepsi, bir yesillik seline batinlmigtir. Bir
paketin, otekilerine benzer yesillii, satgi kamgilayici defjil, sadece kararsizi§i artiran
unsurdur. -

Bunun sonucu ne olmustur? Marka cesitlemesi, sahte gartlar altinda ve piyasa digi ku-
rallara gére yonetiimis olan tiiketim etiidlerinden alinan sonuglarn etkisiyle, kurban
edilmistir. Tegebbiislerin idareleri, bu gekilde elde edilen sonuglan, rekabet gevresini
diisinmeden mamul politikasina gevirmiglerdir.

Derli toplu arabalar : Piyasa etiidleri modast, Detroit'da patolojik durum arzetmege basg-
lamaktadir. Bu nedenle, “derli toplu”lar, derinlemesine giden aragtirmalara konu olmak-
tadirlar. Bunlara 6zel isimler bulabilmek igin, sozliik binlerce kere alt Gst edilmig ve karig-
tinlmigtir.

Bu c¢abalar sonunda, 1959°da, ¢ok benzer, fakat rekabetgi ¢ isim belirmigtir: Valiant,
Corvair, Falcon. Alti veya yedi harfli, ikiser heceli, geleneksel dilden gelme, hafifli§i,
modernlidi, giicG ve romantik atihmi yansttirlar Ggl de.

Ticaret aragtirmasinin en son efilimleri sonucunda, psikolojik imaj, toplumsal simgeleme
ve “cafjdas” kiymetler tutkusunun neticesi olarak, kargimiza, bir siirii ne oldugju belirsiz
derli toplu araba ¢ikmigtir. Bunlann hepsi birbirine benzer, ayirtlayici nitelikleri goriilmez.
Bir tek “derli toplu™” markasi buna istisna tegkil etmistir: “Rambler” (Ki bu, serseri, gezegen,
seyyar anlamina gelir). Oysa, bu yenidir ve hi¢ bir aragtirma konusu olmamistir.

Deterjanlarda ve naneli sigaralarda oldugju kadar, derli toplularda da, reklam korlemesine
ve biiyllk meblaglar kargihfjinda, aragtirmanin segmis oldugu isimleri gereksindirme
gabalan siirdiirmigtar. Oysa, “derli toplular” gelenekse! Amerikan arabalarina kars: sanayiin
citkarmig olduju en basarh kigiiltme ornefji olmakla oviilirken; rekldm, ote yandan,
bunlann biyiik arabalara olan benzerliklerini 6vmeye koyulmustur. Halen, derli toplu
arabanin belki de Amerikan niteliklerine uymadii kugkusu uyanmaktadir. Ve bu ‘'moda,
kendini fazla siirdiremeyecektir. Zaten, derli toplulann belirmesiyle otomobil sirketleri,
daha 1959°'da, 8 silindirli arabalara kuvvet vermefje baslamiglardi. Ve daha da biiyik,
daha da giigli arabalann istihsal zincirlerinden gikaca§iim midijdeliyorlardi.

Bilim mi, hastalkk mi?

Tiiketici etiidlerinin bir hayli ilerlemis olduklan reklamcilik gibi sahalarda, felaket olduran
bir yeknesakh@in yerlesmekte oldujunu miigahade etmek kabil ve esef vericidir.

Mamuller, sartlandirmalar ve promosyonlar, acinacak derecede birbirlerine benzemekte-
dirler. XX. ylizyihn yaraticihfi zirvesindeyken, kapitalizmin en gahane devri ortasinda;
ticaret gabasinin, hayal giicii diigkiinli§ji nedeniyle felce uramasi iki gergegje baglanabilir.

1. Tiketici etiidleri Gylesine bilimsel bir gekil almiglardir ki, ayni sorun sizerinde galigan manferit aragtirmacilanin
hepsi, mecburen ayni sonuca varmaktadiriar.

2. Genig gapta bir taklitgilik almig ylirimiistir. Ve herkes, komgusu kadarini yapmaQa can atmaktadir. By,
ozellikle, kadin modasinda g6ze ¢arpmaktadir. Regeteli hazir pastalarda da ayni sey belirir.

Arada bir, miinferit aragtirmacilanin, tam 21t sonuglarla gatistiklan da gérilmektedir.
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Simdi akla gelecek olan soru sudur: Madem giidiilemeler etiidii dakik olmayan bir disiplin
olarak sivriime§e baglamistir, deterjanlarla ve derli toplu arabalarla ilgili olarak, nigin
tipatip aymi sonuglara varilabilmigtir? Cunkii, belki de, kullaniimakta olan teknikler, ne
olgundurlar, nede dakik. Ve bu nedenle uzmanlar, aralannda gériigmekte, anlasmakta
ve birbirlerinden gii¢ almaktadirlar. Her uzman kendinden daha emin olabileydi, herhalde
aragtirmalardan daha gesitli sonuglar elde edilebilirdi. Elbette, her mesle§in mensuplan
bagbasa vererek gériisiirler. Ancak, bu denli gorismelerin, glidileme etiid uzmanlan
arasinda ¢ok daha sk yeralmasi dikkati ¢ekmektedir. Giidiileme etiidleriyle ufirasan
uzmanlar, ayn bir irk meydana getirmektedirler. Genellikle parlak muhayyileye sahiptirler
ve hiyerarsilere onem vermezler. Tesebbiis sahiplerini etkileri altinda bulundururlar.
Iktisatgilar tarafindan tedarik edilmis getrefil istatistiki raporlar sayesinde géz boyama
yolunu bulurlar. Tegebbiis idarecilerinden hepsi, bu uzmanlara inanmazlarsa da, hepsi,
bunlara hayranlikla bakmaktan kendilerini alamazlar. Oysa, bir husus, ne kadar kolay
inanilirsa, o kadar yanlisa konu olabilir. Tegebbiis idaresi daima hatirlamalidir ki, satafat,
hig bir zaman tutarh bir kiymet ifade edemez.

Endigeli uzmaniar :
*

Tesebbiis idaresinin dikkatini inhisan altina alabilen gidiileme uzmani, devamh olarak
hata yapma korkusuyle yagar. Ve bu nedenle, tipki hastasiyle u§rasan doktor gibi, mes-
lektaslaniyle konsiiltasyon yapar durur. Bu bilgi teatisi, cofu kez, gizli bir sekilde yeralir
ve igtirakgilerin bile farkina varmayacaklan gekilde olusur. Ayni tip okullardan gikan kigiler,
iilkenin dort yanindan da gelmis olsalar, seminerlerde, tertipledikleri etiidlerde, ortak ¢a-
hsmalannda, bildiklerini otomatik olarak ve pek de farkina varmadan birbirlerine iletirler.
Devresel olarak yeralan tazeleme seminerleri sirasinda, ilim merdanesinden gegerek, ayni
diizeye inmis olurlar. Devamh ve dar olan iligkiler, yavas yavas mesledin nazari ve pratik
sorunlanna tatbik edilen bilimsellik digi bir doktrin dogururlar. Aym gériislii azinliklar varsa
da, bunlar, genis genel kitleyi etkilemezler.

Ustelik, giidiileme etiidleriyle ujragan uzmaniar, anketgilere karsi getin bir savas vermis-
lerdir. Ve bu nedenle, arada bir sagsaca, bagbagsa kavga etseler dahi, birbirlerini tutma-
lan gayet normaldir.

Ancak, giidiileme arastirmasindaki durum digjer disiplinlerdekine kiyasla farklidir. Aldik-
lan sonuglann deneysel olarak kontrol edilmesi bir yandan zordur, 6te yandan uzmaniar,
elde ettikleri sonuglann istatistik vasitastyle kontrol edilmelerini kabul etmemektedirler. Bii-
tiin iddialarinin kontrol edilmesini savunmamaktayiz. O zaman teknisyen olurlar. Fakat sunu
Onermekteyiz ki, her tiirl( istatistik kontrola kargi gelmek, yersiz bir gurur ve vahim bir umur-
samazlik isaretidir. Oysa bu tutum, bazi uzmanlarda, patolojik bir hadde varmaktadir. Hatta
bunlardan bazilan, kargt koymalanni gereksindirecek giidiileme etiidleri yapma derecesine
kadar vardirmiglardir igi. .

Bilim mi, sezgi mi?

Sezgi nazariyesinin en usta savunuculanindan Pierre Martineau, giidiileme aragtirmasinin
sezgisel oldugunu, istatistikle bagdasamayaca§ini iddia etmekte ve demektedir ki: “Sez-
giler, suuraltindan gelir! Bir IBM makinesinde suuralti yoktur.”

Bir uzman bu tutumu benimseyebilir. Bir fikri savunabilir. Oysa, giidiileme arastirmasi 6zel
durumu olan bir “bilim”dir. Uzmanlan yildiz falina bakanlar kadar, payelerini, kendilerine
danisanlardan gok kendi kendilerine verirler. Ve dolayisiyle kendilerini saydirma geregini
devamli olarak hissederler.
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Oysa, saygide§er bir imaj yaratmanin yolu, fikir ayinmi ifade etmemek, meslek! olgunlukta
kusur etmemektir. Bu nedenle, bu uzmanlar, gofju kez, birbirleriyle anlagarak, aym sabit
fikirleri savunma ve yayma yoluna giderler. Béylece, digtaki insanlara kargi cephe kurarlar.
Elde ettikleri sonuglardaki yeknesaklik, belki de, bilimsellikten gok, bu dayanisma sonu-
cudur. Oysa, giidiileme arastirmacilar, bu gériigii reddetmekte, "'i¢ ses” veya “"sezgi’” ame-
liyesini savunmaktadirlar. Yeknasak galigmalannin egitim birligi ve igbirli§i sonucu olmasi
goriinlisl, yine de reddetmektedirler.

En samimi pohpohlama :

$imdi, yeknesak sonug almanin bir dteki nedenine bakalim: Taklit¢ilik. Mamullerde, am-
balajlarda, promosyonlarda ve televizyon programlarinda yeralan suurlu taklitgilikten séz-
ettik. Oysa, salt taklitgilik, Grnefjin, deterjanlarla ilgili eylomlerdeki yeknesaklifyi izah etmegje
yeterli degildir. Ayni zamanda, kullanilan simgeleme sahalarinin dar olmasi ve degisik brang-
lara ait reklam simgelemeleriyle yansitilan imajlarin, aym sahalara ait olmalan, kaginiimaz
bir yeknasaklk kaynagidir. Ornegin, erkeklik simgesi kullanarak imaj yaratacak ve boylece
kadinlara cazip gelecek sekilde planlanmis rekldm kampanyasi, bir yerde, bir mamul igin
oldugu kadar, bir digeri icin de, ayni sonuglan verecektir, ayni sekil ve konulan isleyecektir.
Bir yerde, hig bir sekilde taklide kagmamaga imkan yoktur. Ve giidiileme etiidlerinin mi-
kemmellifini bahane etmek, bu benzerlikleri izah etmefje yetmeyecektir. Aralannda irti-
bat olmaksizin, ayni olan satig programlannin belirmesi, sik gériilen olaylardandir.

$imdi baska bir konuya gegelim: Benzerlik ortaya ¢ikip da bariz olarak gorildiigiinde, te-
sebbiisler buna nigin tepki géstermezler ve dedisiklik yapma yoluna gitmezler? Niye sa-
tis temel kurallarint ihlal etmede devamda israr ederler?

Dedijimiz gibi, tesebbiislerin isteye isteye marka kopya etmeleri, uzak bir ihtimaldir. O
halde, gozii agik olarak, nigin bu ticarl iskenceye kendilerini tabi tutarlar?

Patronlar da bir yerde hatal olabilmektedirler :

Bunun nedeni, saninz ki sudur: Tesebbiis idareleri, idare etmek olan rollerini oynamamig-
lardir. lyi tegkilatlanmig olan bir patronun, mesai ortaklanmin elde ettikleri sonuglara itimat
etmesi gerektigi ilkelerine dayanmiglardir.Ticaret aragtirmasi kendini bu cezbeye, kendisi-
ne gore, ticarl arastirmanin, “arzi mevut” olmasindan kaptirnigtir. Oysa, tiiketici etiidleri,
emniyetsizli§i ve rizikoyu azaltici nitelikte de olsalar, gofju kez, sanildii gibi, bunlan or-
tadan kaldirmada yeterli degillerdir. Oysa, sorumluluktan kurtulma yolunda ticarl aragtir-
ma sonuglannin, kargidan belirtir gibi olduklarn olanaklar, karar almasim kolaylagtiracak-
lanna, kararsiziji artinrlar.

Gldiileme etiidlerinin sonuglan gittikce daha emin ve kati goriindirler. Oysa bu sonuglar
raporlar halinde sunan uzmanlar, galigmalarindan gittikce daha biiyiik oranda kugkulan-
makta, sorumlulukiardan kaginmak izere, tiirli bahaneler uydurmaktadirlar. Bilimsellie
biiriinen aragtirma uzmanlan, arkalarnndaki akademik payelerle g6z boyamakta, kendilerini
kabul ettirmekte, zavalli patronlan, migkiil durumda birakmaktadirlar. Ve patron kendi fi-
kirlerini savunarak yansitma olanafjini, gittikge azalan oranlarda bulmaktadir. Yetkili bir
uzmanin igbirligini sajlamak gayet normal bir ihtiyagtir. Oysa 6nce, uzman olacak kisginin
gercek yeteneklerini kontro! etmek sarttir. Bir adamin diploma ve yabanci sivesiyle gelerek
g6z boyamasi, onun uzman olarak yerlesip tesebbiisiin bagina beld kesilmesine yeterli
neden teskil etmemelidir.
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Aragtirma ve genel midiirlik sorumluluklan :

Tesebbiis idareleri, kendilerini, fanteziye kacan arastincilann iddialanina kaptirmiglarsa eger,
bu, sadece arzedilen fonksiyonu, yiiksek bilimsel nitelikte sanmig olduklanndan yeral-
migtir. Ve tesebbiisler, devamh olarak, kararlanni kolaylastiracak tilsimli formiiller pegin-
den kosmakta olduklarindan, boyleleri kendilerine daima cazip goriniir. Ve boylece, ¢ii-
rilk tahtaya basar dururlar.

llim fazla siratli ilerlemeler kaydetmekte, tegebbiis bagkanlan buna ayak uydurmamakta, -
hangisinin ilmi, hangisinin palavra oldujunu teshis edip takdir etmekten yoksun olmak-
tadirlar. Dolayisiyle dinlerler. Dinlemek gorevleridir de. Fakat aynt zamanda, aragtirma-
cilanin galigmalanindan azam! sonucu almalanini istemeleri, gorevieridir.

Ve hergeyi uzmanlann ellerine birakmalan s6zkonusu olmadii gibi, her teklif ettiklerini,
diisiincesizce kabullenmeleri de olacak sey defildir.

Tesebbiis baskani anlamalidir ki, en Gstiin insancil bagan, bilim degil, sanatttir. Ve bir isin
cevrilmesi, alent hiirmet ve 6vg(i gerektiren bir sanattir. Oysa, hazir formiillere, basmakalip
s6ziimona bilimsel teorilere dayanarak is gevrilmek istenir de, piyasa sartlannin analizine
gecilmezss, igin sonu batak olur. Pazarlamada ustalik, ¢ofju kez, baskalanndan daha
iyi icraat kaydetmek degil, bagkalarinin yapmadiklarnini gergeklestirmektir. Tiketicinin
suuraltindaki ihtiyaglanni bilmek, bir sey halletmez. Bilgi, ne kadar kokli olursa olsun, tek
basina her seyi halledemez. Buna inanmak, hayallerimizi fetise cevirmek anlamina gelir.

idarecileri giidiileyelim :

Karar alma pozisyonunda bulunan idareci, gidiileme etiidlerince tedarik edilen verileri
kullanmakla gorevlidir. Ancak, esas gorevi, arz ve talepte gevrenin tiimiiyle ilgili olarak
ongoriilenleri, giidiileme etiidlerinin sonuglanyle birlestirerek, yaratici bir sentez icra et-
mektir. Ve idareciler, bu sentezleme galigmasini, daima yapmamaktadirlar. Genel olarak
kabul edilen inanglara yol vermekte ve bodylece, soziinii edegelmis oldujumuz, yeknesak-
hig, taklitgili§i yaratmaktadirlar.

Ayni nedenle tegebbiisler, hep mamul {izerinde durmakta, sirketlerinin kigilikleriyle ilgili
promosyonlara gitmemekte, onlardan kaginmaktadirlar. Ve boylece, biiyiikk ekonomik der-
gilerin reklam sayfalan, bin tiirli rengarenk makineyle dolu plastik torbalan andirmaktadir-
lar. Bu kalabali@in iginde, birisinin siynlarak tiiketiciye hitap edebilmesi ihtimali, gok zayiftir.
Gergi, her mesaj, bir tiiketiciye doniktiir. Miisterinin etrafim saran giirliltiiyl, heng8meyi
gegmezse, ona varmas! imkénsiz olur. Mesaj acik, belirli dedil, misterinin kigisel ihtiyag-
lan ve ge¢mis tecriibelerine uygun, Ustelik diferlerine kiyasla daha 6zgii degilse, iletilemez.
Idarenin bagta gelen kaginilmaz gérevi, mesajin hedefe varmasim saglamaya dikkat et-
mektir. Bagan, sadece mesajin ikna edici olmasina degil, fakat ayni zamanda, iginde savas-
lacak olan rekabetse! gevrenin nitelijine de baghdir. Glinkii, miigterinin dikkati, gaba sar-
fedilerek, bu gevre icinde gekilmelidir.
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BOLOM 11,

MERKEZcCIiL BIR PAZARLAMA LEHINE CALISMALAR

Cafjidag pazarlamanin en yikici yonlerinden biri pargalanmasi ve merkezkag niteligidir.
Bu belirti sonunda, miisteri cezbedilip ikna edilecefjine, rahatsiz edilir ve uzaklastinlir.

Mamullerine belirli bir imaj bagilamak igin, kitlesel vasitalar kullanan tesebbis, onu gofju
kez satig yerinde, bu imajin taban tabana zit bir belirtisiyle yadsir, taktigiyle tersler, hiz-
met politikasiyle yikar. Ve bir reklam gabasinin oldurmak istedi§i belirli sonug, onu takib-
eden eylemlerin etkisiyle hige iner.

Ortalama tiiketici, Amerika'da, giinde takriben bin beg yiiz ticarl mesajin, televizyondan,
radyodan, afiglerden, mal etiketlerinden, otomobillerden, kalemlerden gelen taarruzlanina
maruz kalir. Misteriyi, kulaklan delen bir samata sersemiletir.

Dolayisiyle tesebbis ,eskisinden gok, ilettii mesajlanin bilincinde olma zorundadir. Her
unsur Snemlidir: llanlar, mamul gériintlsii, sartlandirma, satig yerinde reklam, teslimat
kamyonlan, sergi sekilleri, satis sartlan.

Tim bu mesajlann, ikna edici bir hikdyeyi basit bir tiirde anlatacak gekilde itina ile koor-
dine edilmis olmalan esastir. Aksi halde, tesebbils, kendini misterisinden ayiran muazzam
guriltd duvanni asla agmayacaktir. Mesajlar ne kadar pargalanmig, birbirine zit ve uyum-
suz olurlarsa, tiiketici bir o kadar huzursuz, emniyetsiz ve hosnutsuz olacaktir. Ve eninde
sonunda, radyosunu veya televizyonunu kapatacaktir. Tersine mesajlar, ne denli’tamla-
yici, tutarh ve koordine olurlarsa, satigi artirma ihtimalleri, o denli artacaktir.

Kisacasi, bir tegebbiisiin, 6teki sahalarda oldufju gibi, pazarlama sahasinda da eylemi, bir-
lesik ve merkezlesmis olmalidir. Ancak bunun gergeklestirilebilmesi igin tiim tesebbisi kap-
sayan timel bir planlamaya ve koordinasyona ihtiya¢ vardir. Sirf pazarlamanin miigteriye
doniik oldugu iddiasi yersizdir. Ve bu hata pahaliya malolabilir. Cafjdas tesebbiisiin etkin-
ligi, basindan en alt hiyerargi kademesine kadar inen bilingli bir giidiimiin uygulanmasina
baghdir. Negredilen mesajlanin verecekleri sonuglan karsilayarak deerlendirmege yarayabi-
cek bilingli hazirhk durumunu yaratma olanaf! ancak béyle sajlanmig olur.

Merkezka¢ maliyecinin durumu :

Farzedin, bir girketin genel miidiirii olarak, birkag aydir, yeni bir mall isler midiiri bulmakla
ufirasmaktasimz. ilanlanmizdan birine nihayet cevap aldiniz. Giizel kagit Gzerine yazilmug




fakat parmak izleri goriiniyor. Namzede randevu verirsiniz. Tam dakikasinda gelir. Altinda
bir toplama ameliyesi yaparken, ufak bir hata yaptigini gériirsiiniiz. lik bakista, esash bir
elemana benzeyen bu kisiyi, pasakli mektubuna, satafatl, gergek kisili§ini ele veren moto-
sikleti ve toplamadaki dikkatsizliine ramen, acaba ise alir misimiz? Her halde hayirl Tab-
losu yeterince ikna edici degildir. Birbirine zit unsurlanin sayisi fazladr. Bu sekilde, mer-
kezkag bir gii¢, tek buutlu, tutarli ve safilam bir hikdye anlatacafjina, gesitli hikayeler ve
birbirlerine zit gérintiiler iletir.

Namzedin mektubu, giyimi, fikitleri olumludur. Motosikleti, giyimine zittir. Toplamas:, fikir-
leri, dilbilgisi, birbirlerine tezat teskil etmektedirler. Kisacasi, merkezkag gii¢, verdi§i inti-
bay1 dagitmaktadir.

Daha giiglii bir motosiklet kullanmis olayds, toplamayi kalemle yapacagjina istilo kullanmig
olayd:, daha derinden gelen, emniyet telkin eden bir sesle konugmus olsayd:, hakkindaki
g6riigiiniiz daha olumlu mu olurdu? Aslal Tezatlar daha da bariz olarak belirmis olurladi.
Ve daha da temkinli davranirdiniz.

Pazarlama niye “fazlaya malolur”.

Oysa, merkezkag intiba birakan namzedi ise almayan tesebbiis baskani, godu kez, tam
ters bir tutum iginde ,bu denli merkezka¢ mesajlari, tesebbiisiiniin satmaga ¢alistiji ma-
mulii "desteklemege” yarayacak kampanyalarda-kullanmak ufjruna, servet dagitir.

Dolaylslylre is hacminin artmamig olmasina sasmamak gerekir. Tezath iddialarda olan ma-
mulleri kendi satin almiyor madem, bagkalan tezatla dolu mesajlarla arzedilen mamulleri
nigin alsinlar? Bu durumda, tesebbiis sahibinin, pazarlamanin fazlaya maloldugu gérii-
sunii savunimas, tabil karsilanmalidir. Yatirdiklars sermaye oraninda is adamlannin kér sa§-
lamamalan, go§ju kez, sermayenin yetersiz olmasi ya da kotii idare edilmesi sonucu de§il,
tutarlr sekilde yatinlmamis olmasindandir. Gok dedisik, birbiriyle tutarh olmayan seyler an-
latilarak, satiglan gerceklestirme pesinden kosulur. Esas gare, daha diisiik oranda merkezkag
olmagia ¢ahgmaktir.

Unutulan tiiketici :

Pahaliya malolan ve miigteriyi kétii etki altinda birakan bu merkezkag faaliyet, degisik se-
killer dltinda belirir.

En biiyiik sirketler bile, arada bir, miisteride emniyet yaratma yollanin: sagiriyorlar, bu yiiz-
den tiimiiyle bir kitlenin katkisindan yoksun kaliyorlar.

Miisterinin Uretici veya satictyl aramasi, ona emniyet etmesi igin, miisteri isine uyan, ihti-
yaglanina karsiik veren bir mamulii elde bulundurmak ve keyfiyeti ilan ederek bildirmek
yeterli degildir. Tam olarak etiid edilmig, miikemmel sekilde biinye igine yerlesmis bir prog-
ramin kurulmasi ve uygulanmasi gereklidir. Coju kez, drnefjin, miisteri, tegebbiiste belirli-
bir kolayhigin veya hizmetin arzedilmekte oldufjunu bilmemektedir ve bu hizmet veya ser-
vise bafili yan ihtiyaglanmn- yaratmis oldufu zorluklara ¢oziim gsekli gormediginden, te-
sebbiise bagvurmaktan sakinir, bu gibilerini arzeden ve arzettiklerini kendisine bildirmeyi
basarmus diger tegebbislere bagvurur.

Bir migteri kitlesi nasil cezbedilir ve saklanir?

Soylemistik, tesebbiis igin Snemli olan, isleri devam ettirmektir ki bunun igin de, miigterinin
daima tesebbiise gelmefje devam etmesini safjlamak gereklidir.
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Bugiin artik, miigteriyi cezhetme yolunun, “magrifetli” fare kapanlarnim vitrinde teshir etmek
oldufjuna inanmamaktadir kimse. Kisilerin bir mamul ve hizmete baglanmalan onu tani-
malanini gerektirir. Bunun igin de, sdzkonusu mamul veya hizmet, ayaklarina kadar gotu-
riilmelidir ve bunun bagka caresi de yoktur. Reklamcilik, satis promosyonlan, miimessilier,
etid biirolan, toptancilar, perakendeciler ve sonu gelmeyen masraf varakalan, hep bu gergek
nedeniyle varhklanm sirdiirmektedirler. Bunlar ise, fazlaya malolmaktadlrlar Pazarlamamn
yitksek masraflan, en s|k kulaga gelen s:kﬂyetlerdendlr .

Bu sigkin masraftan, eninde sonunda, tesebbisiin eline fazla bir se-y kalmaz. Disa vurulan
ic hengdmenin tantanasi, 'digtaki misteriyi bezdlrmekte, dikkatini bagka tarafa gevirmesine
sebep ofmaktadir.

Demektir ki, miigterileri cezbederek saklamak igin, onlarla gereken sekilde iletimin yeral-
masi safjlanmalidir. Bunu gergeklestirmek isterken gozoniinde bulundurulmaS| Iaznm
gelen, yani cozumlen gereken su hususlar vardir:

1. Neyi iletmek sdzkonusudur? Sadece mamul veya hizmetin varoldugu degil, fakat
ayni zamanda, miisteri igin ne ifade etti§idir.

2. Ne zaman iletmek gerekecektir? Satis aninda veya reklam kampanyasi snrasmda degil de,
belki, muhtemel miisteri buna en az hazir oldugu bir anda.

3. Nasil iletmek [8zim gelecektir? Basit sekilde, geleneksel, aligilagelmis unsurlarla degil,
fakat belki de, mamuliin tasavvuru, ambalaji, marka adi ve gériiniigiiyle, tesllm kam-
yonuyla, mektup kaéldlyla, fabrikanin estetik kiymetiyle.

iletimin ‘binlerce sekli vardir. Vé rekabet etmekte olan’her firma, kendine en uygun olanini
bu hususlan diigiinerek segmeyi bilmelidir. Glinde miisteriye varan ‘binlerce iletim yangini
kazanarak birinci gelmek igin l8zimdir bu. Mesajlaniniz, birbirlerini tamlamali, bu sekilde
parga parga miisterinin zihninde toplanan imaj pargalan, bir tim olarak tamlanarak suur-
altina yerlesmelidir. Bu hususu, ruhiyatgilar, markalann hatirlanmasiyle |Ig|I| olarak yapmis
olduklar aragirma ve anketler sirasinda |spatlanm|$|ard|r Ve bellrmlstlr kl, merkezl lle-
timler, merkezka¢ iletimlerden iistiindiirler.

Dolayistyle "toplumsal kisilik” (personalite sociale) igin bir ilgi uyanmis bulunmak_ta_d_lr.

Genig halk kitleleri, “tesebbiisiin imaji” dediklerinde, bunu ima ederler. ‘Tegebbiisiin
kendine vermek istedigi havadir bu. “Toplumsal kisilik” felsefesi icabi, tesebbiis, keridini
su veya bu goriintiiye biiriindiirecek ve tiim rekidm ve promosyon imkanlann bu.gériin-
tilyd olduracak sekilde-yonetecektir. Cezbetmek istedidi halk kitlesine “birlik iginde- olan”
“yeknesak” bir -goriintii arzetmek- isteyecektir. Bunu- yapmadifi takdirde imaiji-dagilir.
Dolayisiyle, tiim c¢abalanm birbirine tutarh sekilde yonetmelidir. Mamul, sartlandirma,
rekldm kampanyasi, pazarlama ve tiketici etiidleri;- ayn faahyetler olmaylp, bu. organlk
bitiinin cdzlerini_oldururlar. .

Biinyeye uyan ve yerlesmis iletimler :

Miisterilerinin zevklerini aragtirmadan bir sarkiteri cesidini piyasaya arzedecek' tesebbiis
diigiinilemez. Oysa, ince bir etiid yapmis olan siradan bir iiretici, mamuliine, kafasina
uyan bir ambalaj secmistir. Rekldm kampanyasi, promosyonu da iyi olsa, kahramanimiz,
timel plan kurmadan hareket edecektir. Giink{, tiimel eylemin her unsuruna hakim olanlar,
esasinda, degjisik kisiler olacaklar ve kendisi tabloya toplu- olarak bakamayacaktir.
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Sarkiiteri uzmanimizin ambalaji kayg: edinmemis olmas: sanatkdr veya ambalaj uzmani
olmamasindandir. Ancak, sevdifjini bilmekte, zevkinin “sokaktaki adam”la bir seviyede
olduunu bilmektedir. Bu nedenle, ambalajint kendi se¢mistir.

Rakiplerinden birinin, uzman kullanarak ambalaj segmesi; aym sekilde, uzman kullanarak
piyasa etiidleri kadar, pazarlama etiidlerini yaptirmig olmasi halinde; bu (¢ sahay iglemis
uzmanlar toplanacak, goériiglerini teati edecek; serbest tartigma havasi iginde, beliren
fikirleri anndirabilecek ve secebilecek, icabinda igin derinliine inecek, bir ikinci toplant
tertipleyerek tamamlayici malOmat safjlayacaklardir. Bdylece, rekabet edecek olan amba-
lajin hangi rekabet gergevesi iginde kendini deneyecegi, bilimsel olarak saptanmis ola-
caktir. Bu uzun ve getrefil galigma sonunda herkes, kendine diisen igi bilmig, kavramig
olacaktir.

Bu nedenle, rekabetginin paketi, ambalaji kendi yapan miistahsilinkinden daha fazlaya
malolacaktir,

Oysa ek yatinm iki nedenle gabucak amorti edilmis olacaktir;

1. Rekabetginin paketi, sadece iginde sosis bulunan bir paket olmayacak, piyasaya uydurulmug, gergekten,
mamuliin surilmesine yardimci nitelikte bir gartlendirma olacaktir.

2. Piyasaya uyduruimug gartlandirma, herhalde ek satiglarla, piyasaya siiriiliigiinden takriben alti ay icinde
kendini amorti edecek; ondan sonra, masrafsiz, birbirine gegme zincirleme hareketlerle, yeni yeni kérlar
getirecektir.

Tamiiyle, ilk basta ¢esidi piyasaya siiren kahramanimiz, daha ¢abuk harekete ge¢mis,
piyasada yer kapmak i¢in daha az masraf yapmis olacak; fakat, yatirmis olacafji sermayeye
oranla, rekabetgisinden daha diisiik karlar elde etmis olacaktir. Bekledi§i karlar gelmeyince,
is isten gectikten sonra, tim meslek sirlannmi harekete gegirecek, fakat bu ancak, mamul
imajinin toplum iginde biraz daha dailmasina yolagacak, tilketicinin zihnini bir daha
kangtiracak ve ticarl yatinmimin randimanini, daha da kisacaktir.

Migteriye déniik ¢éztmler :

Tesebbiis igin teme! kural, miisteri cezbetmek ve onu saklamagja devam etmektir. Dolay:-
siyle, tiiketicinin tutumlan ve problemleri, daima ve her sahada, sorunun kilit noktasini
tegkil ederter.

Bir bagka 6rnek alalim: Gegenlerde, sinal estetik miigaviri biiylk bir firma, eski bir otelin
lokantasini yeniden diizenleyerek sekillendirmekle gdreviendirilmisti. Lokantanin isleri
kotlye gittiinden, miigterinin bir yenilik aradigy anlasiimigtir.

Durumu inceden inceye etiid eden danisma firmasi uzmanlan istisareye gec¢mislerdir.
Aragtirmact, tiim difer sik lokantalann gagdas havayi yansittiklan, oysa otel lokantasinin
kati bir viktoryen hava yansitmas: nedeniyle, miigterilerinin az1 tarafindan kullaniimakta
oldufju kanisina vardifjim sdylemis, cofjuniugjun daha neseli ,daha ferah manzara arzeden
yerlere gitti§ini belirtmigtir. Oysa, arastirmanin daha da derinlestirilmesiyle gorGimiistar ki,
sehrin zenginlerinden ve orta siniflara mensup sakinlerinden gofu, Gzel tesisler dolayi-
siyle, daha modern miesseselere yatki gostermelerine ragmen, bu egilimlerinde biyiik
bir sevk hissettirmiyorlardi. Ve sarfettikleri paraya mukabil “gezmis olma” ve “liiks yere
gitmis olma” hissini verecek kibarltk havasini, tercih ettikleri daha yeni lokallerde bula-
miyorlardi. 3

Bu istisare sonunda, otelin lokantasimm modernlegtirmek yerine, tam tersine, aristokratik
satafat ayarina gelmesine katkida bulunacak bir yenilemeye tabi tutmak gerekti§i sonu-
cuna vanlmigtir. Eski tavanlann yiiksekligi, kamufle edilmemeli; bilakis belirtilmeli; karton-



piyerler yeniden yaldizlanmali, yerlerine soyut bir dekor gelmemeliydi. Avizeler daha parlak
hale getirilmeli, fliioresan lamba etkisiyle korletiimemeliydi.

Dolayisiyle miisavirler, daha resim tahtasinin basina gegmeden, tam bir piyasa etiidii
yvapmig bulunuyorlardi. Ve neticesinde, ¢agjdas bir dekor teklif edeceklerine, tersine isti-
kameti tutma yolunu segmislerdi.

Misteri, herkesin ongordii§i sekilde tepki gosterdi. Projeye tam olarak kargi ¢ikti. Madem
estetik danigma firmas: isteklerine karsi gikiyordu, istedigini bagka-yerde bulacakti. Parayla
degil miydi bu?

Danigmanlar direttiler. Yapmig olduklan etidiin tim verileri kendilerine hak verecek
nitelikteydi. Prolelermm maketini gosterdiler, garsonlann Uniformalarinda dahi Viktoryen
stilin muhafazésn gerektidini anlattilar. Uzun miinakagalardan sonra, migteri, antlagmasini
imzaladi. Bugiin lokantasi, sehrinin en buyuk cirosunu gergeklestirenidir. Kendini gos-
termek isteyen’herkes, misafirini oraya gotirmektedir.

Savundufumuz tezin giizel bir 6rneidir bu. Bunda tim faktérler ana mesaji destekleyici
nitelikteydiler. Ve her biri, kokli bir migteri, rekabet, toplum etiidiine dayanmaktaydi.
Gozden kagmig ve yapilmamis bir tek etiid kalmamigti. Ve mamul, piyasaya arzedildiinde,
kimsenin gdphesi kalmamisti. Istenen buydu, aranan bulunmustu. Dolayisiyle, yatrilmig
olan paralar, kabank karlar getiriyorlardr.

Miigterinin kazanilmas) ve saklanmasi, merkezcil ve blinyeye uymus bir iletim, pazarlama
ve mamul tasavvuru gabasinin sarfedilmesini gerektirir. Rekabet, giin gegtikge getinleg-
mektedir. Bu nedenle, bu unsurlan, miistakilen ele almak ve birbirlerinden tamamen
ayn olarak islemek, artik hi¢ bir tesebbiisiin yapabileceyi sey degildir. Cok pahahya,
arada bir, tesebbiisiin hayatina malolabilir. Tegsebbiis, daima, sahneye en genis agidan
bakma, miisteriyi merkezcil pazarlama anlayisiyla, ssmpatik ve yaratici ydniiyle ele alma
zorundadir. Bagka tiirl(i hareket etmesine giinimiiziin gartlan artik misait degildir. Tesebbiis
aynm zamanda, dakik hedeflerini saptamakta gecikmeme zorundadir. Giinkih o zaman,
pazarlamasi, merkezcil dahi olsa, istenmeyen anda, k6ti mamullere uygulanir ve koti
sonuglar dogurur,
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No.

i$ IDARESI, REKLAMCILIK, PAZARLAMA KONULARINDA
BUGUNE KADAR YAYINLANAN ESERLER :

Eserin Adi

Yazan

Ceviren

10

11

12

Caligmanin lim}

Organizasyonu
ve IS IDARESI
“S.Y.R.”

Satig Yerinde
Rekl&m
Satigtan Sonra
Servis

Piyasa
Incelemeleri
Endiistri ve
Marketing
Yéneticileri
Yaetigtirme
Metodlan

Rekl&m ve
Rekabet

Pazarlama
Psikolojisi
Yeni Mam0l
Tamtim
isyerinde
Yonetimin
Denetlenmesi
Uretim
Planlamas:
Kar {gin
Pazarlama

Roland Caude

Maurice Cohen
J. Ziller
Y. Fournis

Nihat Giivenal

G. Berger
Jules Backman
Robert Toubeau

R. Leduc

M. R. Williams
P. H. Lowe

L. Hardy

Suheyl Giirbagkan

Siiheyl Giirbagkan
Taner Celensi

Taner Celensii

Siiheyl Giirbagkan
Giirsan F. Seyhun
Siheyl Giurbagkan

Taner Celensi

Girsan F. Seyhun
Aysenur Okten

Siheyl Giirbagkan

Yayin Tarihi -

Mart 1971

Nisan 1971
Mayis 1971 -
Haziran 1971

Temmuz 1971

ABustos 1971
Eyiol 1971
Ekim 1171

Kasim 1971

Aralik 1971
Ocak 1972

Subat 1972



13

14

156

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

Otomatiklesme
Cafin

Isletme ye
Yonetim

Uzun Véadeli
Ongori ve
Strateji
Organizasyonlann
Geligmesi

Satiy Promosyonu
Politikasi

Elektronik
Bilgi - Islem
Satinalma ve
lkmal Stratejisi

Halkla
Minasebetler

isletmelerde
Organizasyon

Planh
Pazarlama

Yaraticilik

Nedir

Is Idaresi
Denetimi

Satig
Gorligmeleri
Gelecegin
Reklamcilifis
Mall Bunye
Analizi
Televizyonun
Etkileri

Ucretlerin
Saptanmas:
ve Dengelenmesi

Leon Bagrit

Philippe de Wott

Christophe Dupont
Pierre Morin
Maurice Cohen
Peter C. Sanderson
J. Danty'- Lafrance
C. Lougovoy

G. Pedraglio

Ralph Glasser

P. Bessis - H. Jaqui
Jean Meyer

Paul Lavaud

D.S. Cowan -

R. W. Jones

Yilmaz Karakoyunlu

Halloran - Masson

E. Krebs - P. Fadeuilhe

Ayseli Usluata

Siitheyl Giarbagkan

Siheyl Glrbagkan

Suheyl Gurbagkan

Suheyl Girbaskan

Ayseli Usluata

Siheyl Glurbagkan

Siheyl Garbaskan

Silheyl Giirbagkan

Ayseli Usluata

Siheyl Glrbagkan

Stheyl Girbagkan

Saheyl Girbagkan

Taner Gelensi

Ayseli Usluata

Siaheyl Giirbagkan

Mart 1972

Nisan 1972

Mayis 1972

nHaziran 1972

Temmuz 1972

Agustos 1972

Eylal 1972

Ekim 1972

Kasim 1972

Aralik 1972

Ocak 1973

Subat 1973

Mart 1973

Nisan 1973

Mayis 1973

Haziran 1973

Temmuz 1973
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