EKONOMIK KITLIK KOSULLARINDA PAZARLAMA
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isletmelerin pazarlama eylemlerinin ana amaci, Uretilen mal-
larin (ya da hizmetlerin) satisini saglamaktir. Amaca ulasmak igin
tuketicilerin (tiketim ve endustri mallari tuketicilerinin) gerek-
sinmelerine ve isteklerine uygun mallar Uretilip pazara sunulmali-
dir. Kuskusuz, tuketicinin ¢ikari yaninda, isletmenin c¢ikarinin da
g6z énunde tutulmasi zorunludur. isletmenin cikari deyince «kar»
animsanir. Yalniz, kara dar acidan bakilmamalidir. isletmelerin
olagan cikari, uzun siirede yeter dlgiide toplam kér elde etmek ve
isletmenin yasamini diizenli bicimde sirdirmektir. Bu amaca ulas-
manin yolu, isletmenin malina ya da mallarina olan gereksinmeyi
ve istegi (talebi) giderek arttirmaktir.

Bu acidan bakildiginda, pazarlamanin temel gdrevi, talebi art-
tirmaya iliskin sorunlarin Ustesinden gelmektir. Pazarlama yo6ne-
ticisi, mal, fiyat, dagitim ve reklam etkenlerini kullanarak, islet-
meyi gerekli satis dlcitline ulastirmaya calisir.

Pazarlamayi bu bi¢cimde kavramak ¢ok yaygin ise de, gercek-
te, bu dar bir pazarlama kavramidir ve arzin talepten ¢ok oldugu

1



kosullarda gecerlidir. Pazarlamanin ne oldugunu ve pazarlama yo6-
neticisinin gorev alanina nelerin girdigini acik ve secik bigcimde be-
lirleyebilmek icin, turld ekonomik kosullar altinda incelemeler yap-
mak gerekir. Sozgelisi, isletme Uretim icin zorunlu hammaddeleri
ele geciremezse ne olur? Uretim o6lgitunu dogru olarak sapta-
madigindan asiri taleple Kkarsilasirsa pazarlama yoneticisi ne ya-
par? Daha 6nemlisi, ekonomide yaygin bir mal kithgr bas gosterir-
se pazarlama go6revini yitirir mi?

Pazarlamanin «iyi havalarda» gecerli oldugunu benimseyen-
ler, kithk donemlerinde ya da kosullarinda pazarlama eylemleri-
nin azalacagindan, gereksiz bile olacagindan s6z ederler. Bu goru-
st savunanlara gore, uretim, finanslama, isgdren yonetimi, muha-
sebe gibi isletme islevleri her turli ekonomik kosullarda gecerlidir

Bu go6ris dogru mudur? Arz talepten ¢ok oldugunda pazarla-
ma tekniklerine siki siki tutunan isletme, durum tersine dondu-
ginde pazarlamayi unutur mu? Unutmali mi? Ekonomide genel
olarak arz ¢oklugu oldugunda titizlikle yuratilen pazarlama eylem-
leri, durum herhangi bir nedenle tersine déndiginde, rafa kaldiril-
mali mi1? Ekonomide, sirekli olarak talep c¢oklugu oldugunda,
pazarlamadan s6z etmek gereksiz mi?

Yukaridaki aciklamalar ve sorular Glkemiz i¢cin de gecerlidir.
Ulkemizde, kalkinmis ulkelerdeki isletmelerin uyguladiklari pa-
zarlama tekniklerini uygulayan, uygulamak zorunda olan 6zel ve
kamu isletmeleri vardir. Tarlu kisisel nedenlerle bu isletmelerin
arzi, talebe gore azalabilir ya da talep asiri 6l¢tude gelisebilir. Ay-
rica, dis etkenler nedeniyle, bir temel mal kitlastiginda-6rnegin,
petrol kithgi- bu durum birgok endustri dallarini etkileyebilir. Kal-
di ki, hammadde kaynaklan ve pazarlar acisindan ulkelerin biribir-
lerine bagh olmalari nedeniyle, sorun, gergekte evrensel boyutlara
ulasir, isletmelerin ve ulkelerin kisisel sorunu olmaktan cikar.

Ekonominin enflasyon ve mal kitligi dénemine girmesi, islet-
melerin c¢evre kosullarini degistirir ve isletmelerin davranislarini
etkiler, tiketicilerin yasam bicgimlerini ve umutlarini dedgistirir,
devlet politikasini etkiler. Degisiklikler ve etkiler kesinlikle 6lcule-
meyebilir, ama, ne devlet, ne de isletmeler «bekle ve gbr» politika-
sina kendilerini kaptirmamalidirlar. Toplumun, s6z konusu ekono-
mik kosullardaki uygulamalari ve davranislariyla devleti ve islet-
meleri degerleyecedi unutulmamalidir.
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Bu agiklamalar 1s1ginda konunun bir mikro, bir de makro yo-
nu oldugu aciktir. Bu yazida konuya mikro agidan bakilacak, is-
letmelerin kithk kosullarinda pazarlama eylemlerini nasil yurit-
meleri gerektigi incelenecektir.

KITLIGIN YAYGIN OLMADIGI KOSULLARDA PAZARLAMA

Tum ekonomide talep ¢coklugu olmasa da bir ya da birkag is-
letme (ya da endustri dali) talep ¢oklugu ile karsilasabilir. Talep
¢coklugu gecgici ya da surekli olabilir. Bu durumda, talebin azalti-
lip, arz ile uyumlu kilinmasina c¢alisiimalidir. Gercekte bu uygula-
ma, pazarlamanin ana goérevlerinin en basinda gelir.

Talebi sinirlama eylemi, «yaratici sinirlayici pazarlama» diye
adlandirilir (creative demarketing). Sinirlayici pazarlama, «gegici,
ya da surekli olarak, tim tuketicilerin ya da belirli bir tuketici
grubunun gereksinmelerini ve isteklerini azaltmak icin yapilan pa-
zarlama eylemleridir». Bu amaca ulasmak icin bilinen tim pazar-
lama teknikleri kullanilabilir. Asiri arz nasil bir pazarlama soru-
nu ise, asir1 talep de bir pazarlama sorunudur. Boylece, pazarlama
gercek boyutlarina kavusmus olur (1).

Sinirlayici pazarlamaya su kosullarda basvurulur: (2)

1. Gegici kithk. Bazi isletmeler, urettikleri malin talebini iyi
kestiremediklerinden, asir1 taleple karsilasirlar. Bu durumda islet-
menin 6lcedi (kapasitesi) arttirilarak sorun c¢ézimlenir. Uretim
kapasitesi gerekli dl¢cute ulasincaya dek, ya talebin daha da art-
mamasi icin cahlisilir, ya da Uretilen malin hangi tiuketicilere ve
alicilara verilece@i saptanir. Pazarin biyimesini dnlemek icin, rek-
lamlari kisma, fiyati yukseltme, indirim uygulamama, dagitim ku-
rumlarinin sayisini azaltma vb. yollara basvurulur. Uretimin sinirli
dagitimi yolu secildiginde, kime, ne 6l¢lide ve ne zaman Uretimin
bolusturulecegdi belirlenir. Ya «ilk gelen - ilk alir» ilkesi uygulanir,
ya orantili bolustirme yolu secilir, ya da kayirilmak istenen tuke-
ticilere mal satilir. En iyi fiyati veren tuketicilere malin satilmasi
da s6z konusudur. Bu uygulama, «sémdurici bir strateji» diye ad-

(O] P. Kotler-S.J. Levy, «Demarketing, Yes, Demarketing» Harvard Business
Review (November-December, 1971), s. 75.
(¢3) Ibid, S. 75-80.



landirilir. Ama, mallar en ¢ok gereksinme duyanlara akarsa, an-
lamli bir uygulama olur.

2. Surekli asiri talep. Bir malin- ya da hizmetin surekli olarak
asir1 talebi s6z konusu oldugunda, su ya da bu nedenle talep asagi
dizeyde tutulmak istenebilir. Asiri talebin uzun siirede malin nite-
ligini olumsuz yonde etkileyeceginden kuskulanilabilir. Ornegin,
turistik bir ydrenin asiri talep nedeniyle dogal Ustunliklerini yitire-
cegi kestirilerek talebin kisitlanmasi yoluna gidilebilir. Bu amacla,

gelir dizeyi dusuk olanlara ¢ekici olmayacak 6lcude fiyatlar yik-
seltilir.

3. Uretimden vazgecmek. isletme, ictenlikle bagdli alicilarin
satinalmay1 sidrdirecekleri bir mali Gretmekten vazgecebilir. S6z
konusu malin talebini azaltmak i¢in, durumu alicilara 6nceden bil-
dirir, Uretimden vazgecmenin nedenlerini aciklar ve bir stire malin
yedek parcalarini saglar. Boylece, isletmenin baska bir malini ya

da yeni malini satinalmalari sa§lanarak, alicilarin isletmeye bag-
hihklarr sdardaralir.

Kuskusuz, s6zu edilen bu sinirlayici pazarlama uygulamala-
rinda ¢ok titiz olmak, uygulamanin talep tzerindeki etkilerini iyi-
ce gbrmek zorunludur. Yoksa, isletme tim talebi yitirebilir.

KITLIGIN YAYGIN OLDUGU KOSULLARDA PAZARLAMA

Ekonomide kitlik yaygin oldugunda, sorun ¢ok daha karma-
stklasir ve sorunun ¢o6zimi gugclesir. Kithik kosullari isletmeler
Uzerinde daha etkili oldugu gibi, devlet ve tiiketicileri de etkiler.

Kithik yaygin oldugunda, isletmenin cevre kosullari degisir.
Soyle ki: Devlet daha etkili bicimde ekonomiye karisir. Tuketici-
lerin satinalma davranislari ve giduleri degisir. isletmenin amagc-
larini etkileyen yeni etkenler ortaya c¢ikar (3).

isletmenin yalnizca pazarlama islevi ya da bélumu degil, tim
isletme kitliktan ve c¢evre kosullarindaki degismelerden etkilenir.
Bu durumda isletmenin turli islevleri tim olarak ele alinip diizen-
lestirilmelidir. Bu nedenle, kithi§gin yaygin oldugu kosullarda uy-

3) H. Hanna-A.H. Kizilbash-A. Smart, «Marketing Strategy Under Conditions
of Economic Scarcity» Journal of Marketing (January, 1975), s. 63.



gulanacak pazarlama stratejilerini belirtmeden Once, isletmenin,
devletin ve tuketicilerin davranislarini gozden geg¢irmek, sonra pa-
zarlama stratejilerine iliskin Onerileri tanitmak yararli olacaktir.

isletmelerin Davranislari

Kithgin yaygin oldugu kosullarda isletmelerin davranislari

tarld bicimlerde olur. Bu davranislar su ¢ ayri gériise gbre grup-
lanabilir (4):

1. Karamsar gorus. Ekonomiler su ya da bu bicimde kithkla
karsi karsiya kalirlar. Bir mal kithgini 6teki mallarin kithgr izler.
Ornegin, petrol kithgini, kagit kithgi, yiyecek kithgi izleyebilir. Bu
kithiklar, surekli enflasyon ve issizlik baskisi yaratir ve devletin
ekonomiye etkin bigcimde karismasini zorunlu kilar. Sonugta Kkisi-
lerin ve isletmelerin 6zgurlikleri yok olur, politik dikta bu 6zgur-
luklerin yerini alr.

Bu kosullarda isletmeler su dnlemlere basvururlar:

a. Hammadde arz eden isletmeler ile satinalma baglarini glc-
lendirirler, pazarhik yapmaktan kaginirlar.

b. Hammadde ve yardimci madde stok diizeylerini yukseltirler.

c. Surekli enflasyondan yararlanmak amaciyla, bitmis mal
stoklarini arttirirlar.

¢. Kithgin sarekli ve karin az oldugu alanlara yatirim yap-
maktan kaginirlar.

d. Mallari daha ¢ok kar sagladiklari tiiketicilere satarlar, her-
kese esit davranistan kaginirlar.

2. Olagan duruma donts gorustu. Ekonomideki kithik bir si-
re gegince sona erer, olagan duruma donilir. Ornegin, petrol kit-
ligr uluslararasi anlasmalarla ¢dézimlenebilir ya da yeni enerji kay-
naklari bulunabilir. Kithik giderilince, tuketiciler 6nceki yasam bi-
¢cimlerine donerler.

Bu durumda, isletmelerin davranislari sdyle olur:

a. Alisageldikleri davranislari degistirmezler.

(@] P. Kotler, «Marketing During Periods of Shortage», Journal of Marketing
(July, 1974), S. 20-22.
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b. Olagan kosullar geri geldiginde hizla harekete gecebilmek
icin, Uretim ve pazarlama olanaklarini ve gorevlerini elde
tutarlar.

c. Tuketicilere 6nceleri sagladiklari mala bagl hizmetleri sir-
duardrler, yararli olmaya calisirlar. Boylece, olagan kosullar
geri geldiginde tuketicilerin kendilerini yeglemelerini sag-
lamak isterler.

3. Yeni yasam bicimi gorusu. Bu goérise gore, ekonomideki
savurganlik, tutumsuzluk sona erecektir. Uretimde daha tutumlu
olunacak, tuketicilerin de yasam bicimi degisecektir. Tuketimin
sinirlanmasi, hi¢ olmazsa, daha anlaml tiketim akimi guclenecek-
tir. Tuketiciler, daha ekonomik, basit ve kullanisli mallar isteye-
ceklerdir.

Bu durumda, isletmeler su yollara basvururlar:

a. Yeni ve degisik gereksinmeleri, istekleri, yasam bicimlerini
ve satinalma oOlc¢ltlerini ortaya ¢ikarmak icin pazarlama
arastirmalarina 6nem verirler.

b. Yeni yasam bicimleri benimseyen tiketicilere hizmet et-
mek icin, pazarlari béliumlemeye ve bu pazarlarda yer tut-
maya c¢abalarlar.

c. Daha kullanish, ¢ok yonld mallarin Uretimine calisirlar.

Devletin Davranislari

Yaygin kithik kosullarinda devlet geleneksel yollardan ekono-
miyi ve isletmeleri etkilemeye cabalar. Ornegin, fiyat denetimi,
mallari ve kaynaklari belirli 6lcutlere gore bolustirme gibi yollara,
paraya ve maliyeye iliskin dizenlemelere basvurur. Bu tir devlet
politikasi, isletmelerin, fiyat, stok ve reklam uygulamalarini yeni-
den g6zden gecirmelerini zorunlu kilar.

Bu durumda, isletmeler, devlet dizenlemelerine uymakla ye-
tinmeyip, devlet politikasinda gelecekteki degisiklikleri de kestir-
meli ve buna goére davranislarini saptamalidirlar.

Gercekte, devletin bu geleneksel yollara basvurmasi ne dlgude
etkilidir? Bu, mali politikanin ve para politikasinin islemeyecegi
anlamina gelmez. Sorun bu degildir. Devlet politikasini olusturan-
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lar Uzerindeki toplumsal baskilar, enflasyon ve kitlikla savasi ¢ok
guclestirmektedir. S6z konusu baskilari, degisen ekonomik kosul-
lar karsisinda ¢ikar gruplarinin davranislari olusturmaktadir. Ay-
rica, Uretim, Ucretler ve fiyatlar arasindaki iliskiler ve dnceden
gorulemeyen dis ekonomik olaylar ulkelerin ekonomileri Gzerinde
cok etkili olmakta yeni bir ekonomik ortam s6z konusu olmakta-
dir. Kaynaklarin bolusturilmesi ve gelistirilmesi icin evrensel
dizeyde cabalar, ulusal ve uluslararasi yeni ekonomik or-
tami olusturmaktadir. Ayrica, tuketici bireylerin ve ailelerin umut-
lari, devletin ve isletmelerin kararlarini etkilemektedir. Bu umut-
larin ekonomik kararlarda g6z o6ntnde tutulmasi zorunlu olmak-
tadir (5).

Tuketicilerin Davranislari

Yaygin kitlik, tuketicilerin satinalma aliskanliklarini buyuk
olctde degistirir. Soyle ki:

1. Tuketiciler, temel gereksinmelerini gidermek icin ¢caba har-
carlar,

2. Daha c¢ok fiyat y6nlu olurlar,
3. Mallara iliskin ayrintili bilgiler ele gecirmeye calisirlar,

4. Yeni dayanikli mallar satinalmay1 ertelerler, eskilerini ona-
rarak kullanirlar,

5. Toplumsal sorumluluk duygusuyla davrandiklari da gori-
lir. Ornegin, enerji kithginda, enerji artirimi saglayan mal-
lar1 satin alirlar.

Gercekte bunlar geleneksel davranislardir. Yukarida da be-
lirtildigi Gzere, ginimuzde tiketiciler bu denli yerlesik davranis-
lar gostermezler, umutlari davranislarini etkiler, baska davranislar
gosterirler. Onemi nedeniyle tiketicilerin davranislarini etkileyen
«umutlar» 1 tanimakta yarar vardir.

Umut, gercekte psikolojik bir olgudur ve baslica g turd var-
dir (6):

5) E.J. Kelley-L.R. Scheewe, «Buyer Behavior in a Stagflation/Shortages Eco-
nomy», Journal of Marketing (April, 1975), s. 45.
©) Ibid, s. 46-48.



1. Toplumsal yasam bicimine iliskin umutlar. «Sinifsiz top-
lum» distncesi giderek blyik 6lcude degismektedir. Tarimcilar,
isciler, kadinlar, gencler ekonomik yasami etkilemektedirler.
Durumlarint  gelistirmeyi, giclendirmeyi istemektedirler. Bu
gruplar, daha iyi yasam, esitlik ve toplumsal sayginlik arayisi i¢in-
dedirler. Endustrilesmis Ulkelerdeki ve kalkinmakta olan ulkeler-
deki cagdas ekonomi, «ekonomik devrim» ortami i¢inde islemekte
ve umutlari gerceklestirmeye calismaktadir. Bu ortam, toplumsal
yarar saglayici talepleri icermekte, ama, Uretim teknolojisinin ye-
teneklerini de asmaktadir. Ayrica, siyasal kurumlar, toplumun tim

Uyelerine esitlik ve ekonomik varlik saglamaktan s6z etmektedir-
ler.

Yalniz, su nokta unutulmamalidir: Parasal gelirler, verimli-
likten daha 6nde giderse, sonucta fiyatlar yikselir. Bu, enflasyon
demektir. Toplumun daha iyi yasam bi¢cimi 6zlemi, enflasyonist
umutlara yol acar.

2. Mal ve hizmet umutlan. Kuramsal olarak, tiketici, umdu-
gu yararlari saglayacagina inandigi mali ya da mallari secip satin
alir. Bu durumda, tiketici fiziksel bir nesne degil, bir demet umut
ettigi yarar satin aliyor demektir.

Enflasyon ve kithk déoneminde, enflasyon satinalma gtcini
kemirirken, ekonomideki gerileme, ¢alisma guvenligini tehlikeye
sokar ve gunlik mallari sinirlar. Bu kosullarda tiketiciler
geleneksel satinalma yollarina basvururlar.

3. Fiyat ve uUcret umutlari. Enflasyon donemlerinde fiyat ve
Ucret umutlari 6nem kazanir, istege bagli harcamalar kisilir, iste-
ge bagh mallarin ve hizmetlerin talebi azalir. Ote yandan, enflas-
yonun ve kitligin dstesinden gelmek icin, bazi mallarin énceden ya
da ¢cok miktarda satin alindigi gorulur - seker, k&agit, buzdolabi gibi.

Fiyatlarin yukselecegini uman tiketiciler, satinalma gicinde-
ki azalmadan korunacak bi¢cimde satinalma davranislarini degisti-
rirler.

Tuketiciler, enflasyonun finansal giclerini etkiledigine ve zo-
runlu mallar1 satin alma yeteneklerini azalttiina inanirlar. Bu
inang, iscileri Gcret artisi istemeye zorlar. Tam iscgilerin yasam di-
zeyini arttirma cabalarinda genellikle verimlilik artisi gdz 6ntne
alinmaz. Gergek gelir bilinci gucli bir etken olarak ortaya cikar.
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Bu umutlar, tiketicilerin ekonomik davranislarini etkiledigine
gore, tuketicilerin davranislarini incelemek zorunludur. En son ti-
keticiler gibi, endistriyel alim pazarlari ve araci pazarlari da in-
celenmelidir. incelemeden pazarlamacilarin ve devlet politikasini
yurttenlerin blyuk odl¢tude yararlanacaklari aciktir.

Pazarlama Stratejileri

isletmeler, uzun sureli karlih@ amac edinerek, gelecedi goz
onune alip pazarlama eylemlerini sistemli bicimde yeni kosullara
uydurmalidirlar. Bunun ig¢in de, gelecekte ortaya c¢ikacak kosullar
yakindan izlenmeli ve turlt kosullara uymaya hazir olmahidir. Ge-
lecek ¢ok belirsiz ise, geleneksel pazarlamanin roli ¢ok azalabilir.
Ama, bu gorids genis anlamda pazarlamanin yalnizca bir parcasi-
dir. isletmeler olagan durumun geri gelmesi kosullarina ve yeni
yasam bicimlerine gore de kendilerini hazirlamalidirlar. Kithk doé-
nemlerinde uygulanacak pazarlama stratejileri, s6zu edilen ¢ g6-
ris de goz 6nidne alinarak saptanmali ve etkin bir pazarlama plani
yaptlmalidir. Plan, pazarlama yonetimi islevlerinin timund kapsa-
yacak bicimde dizenlenmelidir.

Bu go6rus acisindan, kithik kosullarinda su pazarlama strateji-
leri 6nerilebilir (7):

1. Mal stratejileri. Hammadde kithigi, maliyetlerin ylkselmesi
ve tiketicilerin satin alma davranislarinin degismesi, isletmelerin
mal dizilerinin karlihginda degisiklikler ortaya cikarir. isletmeler,
kit hammaddeyi karliligr yuksek olan mallarda kullanmak isterler.
Boylece, karliligr az olan mallarin Gretiminden vazgecilir, mal dizi-
si daraltilir. Tuketicilerin talebi, maliyetler ve rekabet g6z 6niinde
tutularak fiyatlar yukseltilir. isletmelerin cabalari Gretiminde dar
bogazlarla karsilasilmayacak mallara yonelir.

Bu durumda, isletmeler, her yil mal dizisinin karhihigini géz-
den gecirmelidirler. Her malin satisina, maliyetine ve Kkarhligina
iliskin ayrintili kestirmeler yapmalidirlar. Bu inceleme sonucuna
gbre sermaye kaynaklan bélustaralmelidir. «Zayif mallarin)) be-
lirlenmesi yanisira, Oretimi sudrdurilecek mallara kit mallarin ve
pazarlama kaynaklarinin nasil yonlendirilecegi de belirlenmelidir.

@ P. Kotler, op. cit, s. 22-29; Hanna-Kizilbash-Smart, op. cit, s. 64-66.



Kithik dénemi isletmeler icin yeni olanaklar da yaratabilir. Kit-
lik, «tuketicilerin gereksinmelerinin karsilanmamasi durumu» diye
tanimlanirsa, becerikli isletme icgin, bu, tuketicilerin gereksinmele-
rini karsilayacak yeni yollar bulmak anlamina gelir. Ornegin, fuel-
oil sikintisi, yunlu giysiler, elektrikli battaniye vb. mallarin Ureti-
mi ve satisi icin bir olanak yaratir. Benzin sikintisi, bisiklet satis-
larini arttirabilir. Bir isletmenin yeterli mal sunamamasi, baska bir
isletme icin yeni olanaklar dogurur.

Kitlik sorununa su ¢6zum yollarida énerilebilir:

a. Var olan kit mali iyilestirme. Ornegin, daha az enerji har-
cayacak mallarin yapimi icin ¢alistlir.

b. Kit malin yerini alacak mallari bulmak. Ornegin, dogal pet-
rolin yerini alacak yapay petrol yapmak, gtines isisindan yararlan-
mak; et kithginda, balik tretim ve tiketimini arttirma cabalarina
girismek, vb.

Tdm bu calismalar, pazarlama arastirmasini, planlamayi, sa-
tislari arttiricit ¢abalari zorunlu kilar. Becerikli isletme icin kithik
donemlerinde pazarlama etkin bir guctur.

2. Fiyatlama stratejileri. Kitlik doneminde fiyatlama etkeni
isletme kararlarini gok karmasiklastirir. isletme iki secenek ara-
sinda kalir: Ya zayif malin fiyatini yikseltir ya da Uretimine son
verir. Ayrica, guclid mallar igin fiyat politikasini agik ve secik bi-
¢imde belirleme durumunda kalir. Fiyatlari yikseltmeli mi? Ne 6l-
¢ude? Tum mallarin mi? Yoksa, bazi mallarin mi fiyatlari yukselti-
meli? Bu sorularin cevaplanmasi gerekir.

Ayrica, isletmenin fiyat yukseltmesi sinirlanabilir. Ya devlet
fiyat denetimine basvurur, ya rakiplerin fiyatlarini izlemek zo-
runda kalinir, ya da tuketiciler cesitli yollardan fiyat artisina kar-
sI cikarlar.

Bu nedenle, isletmeler dolayl yollardan fiyati yiikseltirler. Or-
negin, indirime son verirler, tasima giderlerini tstlenmezler, yuk-
sek fiyatli mallara yonelirler. Bu uygulamalardan hangisine bas-
vurulursa vurulsun, isletmeler, dogrudan fiyat yuUkseltici yola bas-
vurmayip, fiyat yukseltme nedenlerini tiketicilere agciklamaya ca-
lismalidirlar.
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3. Dagitim stratejileri. isletmeler, genellikle, birden cok dagi-
tim kanali kullanirlar. Kithik kosullarinda bu kanallarin karlihgi
incelenmelidir. inceleme sonucunda karlhihigi ¢cok diisiik olan kanal-
larin kullanimindan vazge¢cmek gerekir. Dagitim kanalini degistir-
me, dikey butinlesme, ya da dikey ayirim olanagi saglar. Kitlik
doneminde dikey butinlesme karari verirken ¢ok titiz davranmali-
dir. Uzun sirede karhiligin blayik olglide belirsiz oldugu bir siste-
me isletmenin kaynaklari yatiriliyor demektir.

isletme dagitim kanalini degistirmeme karari alsa bile, kanal-
da yer alan kurumlarin karhihgini incelemelidir. Sirekli olarak
«zayIf» olan kurumlar kanaldan cikarilmalidir.

Pazarlama kanali degistirildiginde, dagitim maliyeti azalabilir,
ya da dagitim kanalinin denetimi saglanabilir.
Kanalla ilgili su politikalar da secilebilir:
Kanal Oyelerini etkin bicimde denetleme,
Mal deg@is-tokusu diizenlemelerine girisme,
Ureticinin durumunu guclendirme,
Marjinal toptancilari, ya da perakendecileri yok etme,
. Fiziksel dagitim maliyetini denetleme,

Daha ekonomik tasima araclari kullanma,

"o o0 0 T2

Kanalin yapisini daha stk gézden gecirme.

4. Satiglar1 arttirici ¢aba stratejileri. Kithk kosullart birgok
isletmenin satislari arttirici ¢abalarini dogrudan ya da dolayh yol-
dan etkiler. Reklamlar1 ve Kisisel satis eylemlerini ortaya c¢ikan
yeni durumla uyumlu kilmak gerekir. Tum cabalar, tiketicile-
rin egitimine ve halkla iliskilere yonelir.

Kithk déneminde reklamlarla ilgili olarak yapilacak ilk is, rek-
IAm harcamalarini azaltmaktir. Bununla birlikte, reklami azaltma
yaninda su secenekler de s6z konusudur:

a. Reklam bitcgesini, isletmenin arz ¢coklugu olan mallarin ta-
lebini arttirmak tzere kullanmak.

b. Reklam olanaklarini isletmenin pazara sundugu yeni mal-
lara yoneltmek.
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c. Rekldm cabalarini, kit malin daha ekonomik bigimde nasil
kullanilacagini gostermek lizere yonlendirmek.

¢. Isletmeye yoneltilen elestirileri olumsuz kilacak reklam ca-
balarina girismek.

Kithik dénemlerinde isletmenin Kisisel satis glicine de gorev-
ler duser. Satiscilarin baslica dort gorevi vardir: Satma, tuketici-
lere danismanlik yapma, mala bagh hizmetleri saglama ve bilgi
toplama. Bu gorevler hem kithik donemlerinde, hem de arzin ta-
lepten cok oldugu dénemlerde gecerlidir.

Kithik donemlerinde, satiscilar, isletmenin arzi bol mallarini
satma cabasina girisirler. Bu mallar igin, eskisine gore, daha ¢ok
zaman harcarlar.

Satiscilarin danismanlik gorevi buyuk 6nem kazanir. Tuke-
ticiler kithk déneminde yardim beklerler. Satiscilar, tuketicilerin
sorunlarini inceleyip, ¢é6zum yollari bulmaya calisirlar. Ornegin,
kit malin yerini alabilecek mallari salikverirler, gecgici arz kaynak-
lari bulmalari i¢in yardimci olurlar.

Ayrica kitlik dénemlerinde satiscilar, su hizmetleri saglarlar:
Siparis alma, fiyat belirleme, teslim zamanina iliskin bilgiler ver-
me ve arzin gelecekteki durumuna iliskin surekli bilgi verme, vb.
Satisa, tuketiciyi isletmeye baglayan en gicli bagdir. Kithik dé-
neminde tuketiciye hizmet etmesi isletme icin en yararl bir yati-
rimdir, gelecekte isletmenin pazardaki durumunu 6nemli 6lgude
etkiler.

Satiscilarin bilgi toplama goérevi de kitlik doneminde daha ¢ok
onem kazanir. Tuketiciler ve rakiplerle ilgili en son bilgileri ele
gegirirler.

Kithk doneminde bazi yeteneksiz satiscilardan kurtulmanin
yararli olacag:r da unutulmamalidir. Tuketiciler yeterli olmadigi
zaman Yyeteneksiz satiscilarin isletmede gorevli kilinmasi zorunlu
olabilir. Kithik déneminde, satis gictnin niteligini gelistirme ola-
nagi ele gecer. Yalniz, bu islem yapilirken, yetenekli satiscilar trki-
tilmemelidir, bunlara uzun sureli givence saglanmalidir.
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SONUC

Kithik kosullarinda isletmenin cevre etkenleri degisir. Devlet
ekonomiye daha etkin bi¢cimde karisir ve tuketiciler de davranisla-
rint degistirirler. Bu yeni c¢evre kosullarinda isletmeler yasamla-
rint sirddrmeleri icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmelidirler.
Mal, dagitim, fiyat ve satislari arttirici ¢gabalara iliskin yeni karar-
lar almali, politikalar belirlemelidirler. Bu yolda basari i¢in pazar-
lama arastirmasina buyik gérev duser. isletmelerin gelecekteki
gelismeleri 6nceden gorup, pazarlama eylemlerini bu gelismelere
uygun bi¢cimde yiariutmeleri hem ekonomiye, hemde topluma cesitli
yararlar saglar.

S6z konusu ekonomik kosullarda kararlar alirken, stratejileri
belirlerken pazarlamacilarin geleneksel bilgileri ve deneyleri pek
yeterli olmayabilir. Yeni bilgiler, yeni gorusler ve ¢ok daha titiz
calisma kitlik kosullarinin geregidir.
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