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Gozden gegirilmis ikinci baskinin 6nsiiziinde kitabin yayinlan-
masinin amacindan soz edilirken yazarin ticari hayattaki tecriibele-
rinin ve aym zamanda Minnesota, Oregon, Notre Dame ve North-
western Universitelerindeki calismalarimin bir sonucu oldugu be-
lirtilmistir.

Onsozde aciklandigr gibi kitap, pazarlama okutulan isletmeci-
lik okullarn icin kaleme alinmistir. Tiim pazarlama ile ilgili mese-
lelere bir pazarlama yoneticisinin gozii ile bakilmistir. Ancak, pa-
zarlamaya yeni baslayanlar icin dgrenimde kolaylik olmasi baki-
mindan pazarlama hakkinda 6rnegin, ¢esitli agilardan pazarlama
konusu ele alinarak, pazarlamanin niteligine ve amacina genis 0l-
clide temas edilmistir. ‘

Pazarlamaya iliskin sorulari idari yonden ele alarak inceleyen
yazar bu kitabi, pazarlama yonetimi sahasinda calisacak olanlara
tavsiye edebilecegini ayrica dnsotziinde belirtmistir.

Kitap sekiz kesime ayrilmis ve sonuna da 6grencinin pazarla-
ma ile ilgili problemlerin ¢6ziimiinde aliskanlik kazanabilmesi icin
ornek olaylar konmus ve bu olaylara iliskin sorular tertiplenmistir.

Baslangi¢ kesimi olan A kesiminden 6nce pazarlama yonetimi
ile ilgili bir giris yapilmis ve burada «Neden pazarlama ¢alismasi
yapiliyor?» sorusuna cevaplar aranmis, ayrica tiiketiciyi hedef tu-
tan ekonomilerin gelistirilmesi ile ilgili konulara deginilmistir.

Kitabin giris kismu diyebilecegimiz bu béliimde kitabin yazil-
masindaki amaglari, pazarlama ¢alismalarina gesitli agilardan yak-
lasim, pazarlamamn tiiketici kavramindan dogdugu ve tiiketiciye
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yoneldigi, kar ve toplum sorunlar ile pazarlama nedir sualine ait
konular halinde siralanmistir.

Kitaptaki konular asagida belirtildigi gibi sekiz ana kesimle in-
celenmekte, ayrica bu kesimler de ¢ok sayida ikincil bashklara ay-
rilmis bulunmaktadir.

Ana boliimler

Pazarlama yonetimine ve analizine giris.
Pazarlama tiiketiciye yonelmistir.
Mamdl.

Yer (Mekéan).

Satis tahriki (One siirme).

Fiyat, )

Pazarlama alasiminmin tamamlanmasi.

TOoTmoO oW

Ekonomimizde pazarlama.

Birinci A kesiminin ara boliimleri, pazarlama yOnetimi ve tii-
ketici, pazarlama y6netimini etkileyen ve konrol edilemeyen etken-
ler, pazarlama arastirmasi, satis tahmini, maliyet ve satis analizi
konularina ayrilmistir.

A kesiminin «pazarlama yonetimi ve tiiketici» bashif altinda-
ki birinci boliimde, yonetim isinin niteligine, pazarlamada yonetim
isine, pazarlama stratejisinin gelistirilmesine, pazarlama alasimi
adim verdigimiz ve dort P olarak deyimlendirilen, Mamal (Pro-
duct), Yer (Place), satig tahriki (Promotion) ve fiyat (Price)’a
yer verilmistir.

Tkinci boliimde, pazarlama ydneticisinin kontrol edebildigi ba-
z1 degisir onemli noktalara deginilmis ve metin iginde gegen tiim
cylemler bastan asagl pazarlama yoneticilerinin gosterecegi ilgiden
daha fazla bir dikkatle tetkik edilmistir.

Uctincii boliimde ise Amerika Birlesik Devletlerinde gesitli yil-
larda cikarilan kanunlarla hukuki gelisme ve bunun ekonomi iize-
rindeki etkileri s6z konusu edilmistir.

Dort, bes ve altinc1 béliimler, pazarlama yoneticisinin idare et-
mek zorunda oldugu degiskenlerin tahlilinde konular1 daha fazla
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bilimsel yonden ele alabilmesini kolaylastiran arastirma, tahlil
araglari ve teknik hususlarla ilgilidir. Bu arag ve teknik ¢6ziim yol-
larinin istatistik, muhasebe ve iktisat gibi gesitli disiplinlerden
alinmis oldugunu belirten yazar, «Sosyal ve politik baskilar gibi
kontrol edilemeyen hususlarin analizi yapilirken, pazarlama yone-
ticisinin psikoloji, sosyoloji, politik bilimler, hukuk ve is idaresi
olmak {izere gesitli sosyal bilimlerin bulgularimi ve araglarimi kul-
lanacagini» sdylemektedir. Bu anlamda, pazarlama tamamen bir-
lestirilmis bir disiplindir. Pazarlama yoneticisi, isletmesinin piya-
saya arzettigi mal ve hizmetlerin stiriimii isleminden bir ¢cok saha-
larda sarfetmis oldugu galigmalarimdan da bir sonug ¢ikararak bu
neticelerden faydalanma yoluna gitmelidir.

Bu béliimler pazarlama yoneticisinin yapmis oldugu isin nite-
ligini ve tizerinde galistigr vasitalarin bazilarini bize gosterdigi gibi
bunlarin kolayca ogrenilmesinde de yardimeci olmaktadir.

«Pazarlama tiiketiciye yonelmistir» bashg altinda ele aliman
ikinci kesim dort béliimden ibarettir.

Tiiketiciler boliimii incelenirken, pazarlama alasimlar: ve pa-
zarlama stratejisinin planlanmasi ile ilgili veriler ve aym1 zamanda
bunlarin miimkiin olan kullanilma sahalarma deginilmistir. Oteki
béliimler su basliklar altinda siralanmigtir:

a) Milletlerarasi pazarlar.
b) Davranis ilmi yoniinden tiiketiciler.
c) Ara yerde bulunan tiiketicilerin satinalma davramslar:.

Yazar, tiiketici pazarlama ve ticari eylemlerin temel noktasini
olusturur dedikten sonra «Pazarlama alasimlarini» gelistirmeden 6n-
ce tiiketiciler ve davranislar1 hakkinda miimkiin oldugu kadar bilgi
sahibi olmanmn akillica bir hareket oldugunu belirtmektedir. Ya-
zar, ayrica pazarin tanimini yaptiktan sonra pazar hakkinda su bil-
gileri vermektedir :

Pazar adini verdigimiz piyasa; tiiketicilerin tiimiiniin meydana
getirdigi sahadir. Herhangi bir pazar ele aliursa {ic 6nemli soru
cevaplandirilmis’ olmalidir :

1. Pazarin biiytikliigii nedir ?
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2. Pazar nerededir ?
3. Pazarin ozellikleri nelerdir ?

«Pazarin biiyiikliigii nedir ?» sualinin cevabi pazarlama stra-
tejilerinin planlanmasi igin bir temel olarak hizmet eder. «Pazar
nerededir ?» suali, siiriimleme c¢abalarina nerede miiraacat etme-
lidir ve bir mamil nerede satilabilir ? Bunlarin tespitinde mesgul
olunan eylemler sualin cevabim olustururlar. »Pazarin &zellikleri
nelerdir ?» sualinin cevabi ise pazarlama alasiminin her bir ciizii-
niin tespitine ve hedef ittihaz edilecek pazarin segimine yardim
eder. Baska bir deyimle bu sorularin cevaplar: tiim pazarlama stra-
tejilerinin planlanmasina yardim ederler. Bu kesimin miiteakip iic
bolimiinde tiiketicilerin oteki tipleri icin gerekli veriler incelen-
mistir. Dérdiincii boliimiinde ise imalatgilarin, ciftgilerin, toptan-
cilarin ve bunlarin satislar1 ve giderleri, istihdam olunan is¢i sa-
yis1, kullamilan hammadde miktarlarina deginilmistir.

Kitabin {iglincii kesiminde her zaman yeri ve miktar: degisen
titketiciyi memnun etmek icin mamillerin ve mamul dizisinin ge-
listirilmesi isi ele alinmastir. Bu kesimin birinci boliimiine mami-
liin tanima ile baslanms, tiiketici talebi, talep elastikiyeti ve ma-
ml planlanmasimin gelistirilmesine iliskin konularma yer verilmis-
tir. Mamuliin tertiplenmis veya uydurulmus bir sey olmadigimi be-
lirten yazar mamiliin miisterilerin (veya miisteri gruplarmin) ar-
zu ettikleri ve satin alacaklar1 bir sey oldugunu séylemis ve mami-
lin ozellikle yalmz bir pazar icin planlanabilecegine deginmistir.
Aym bolim (1), Bir mamil nasil belirlenir ? (2) Mamillerin ve
bunlarin satildig1 pazarlarin genel 6zellikleri, (3) Mamil planlama-
sinin ele alinmasini kapsamaktadir. Sonraki boliimler mamile ait
ozellikler ve politikalarin gelistirilmesiyle ilgilidir. Bunlarin yanin-
da mamdllerin markalanmasi ve paketlenmesi, yeni bir mamil
gelistirilmesi ve aymi ozellikleri tasiyan pazarlarda mamillerin ge-
sitli tiplerinin simiflandirilmasi ve tamimlanmasi hususlarini kap-
sar. Bu smiflandirmalar 6zellkle yer (Mekan) ve siiriimleme konu-
larinda sonraki béliimlerde temel yap1 icin taslak meydana getir-
mektedir. Ugiincii kesimin besinci béliimiinde endiistriyel mallara
deginilmis ve bunlarin genel 6zellikleri ile simiflandirilmalar1 an-
latilmistir.

Dordiincii kesimde yer kavrami ele alimmistir. Yer konusu ile
ilgili hususlar altr béliim altinda incelenmistir. Bu kesimin ilk bé-
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liimii tamamen yer’e ayrilmistir. Bu konuda yazar «Her ne kadar
iyi bir sekilde tertiplenmis bir mamil eger tiiketicinin istedigi za-
man ve yerde hazir degilse, bu miisteri nazarnda az kullanilan bir
mamfl hiiviyeti kazanir» demektedir. Yazar ayrica, pazarlama yo-
neticisi yerin seciminde miimkiin olan diizenlemeleri ve degisik-
likleri diisiinmek zorundadir dedikten sonra, pazarlama yonetici-
sinin bu hususlar1 ayn1 zamanda pazarlama alasiminda kullanmak
zorunda oldugunu belirtmektedir.

Yer, pazarlama uzmanlar tarafindan kullamlir, buna nakliyat
ve depolama acentalari, toptancilar ve perakendeciler dahildir, bu
arada her zaman degisen kararlar1 gerekli kilar. Almman kararlar-
dan bazilar1 teorik ve tasviri goriinebilir fakat mevcut dagitim
kanallarimn nedenini ve nicinini pazarlama yoneticilerinin anlama-
lar1 bakimindan son derece onemlidir. Bir pazarlama yoneticisi ha-
zir durumu gosterdigi gibi gelecegi de gosteren bir plan yapmak
zorundadir. Bu demektir ki pazarlama yoneticisi ne olacagini ve
fikir itibariyle de olsa ileride ne olabilir suallerinin cevaplarini 6n-
ceden kestirmeye muktedir olabilecektir. Her bir yeni pazar icin
yeni metotlar gelistirmek zorunlugu olmakla beraber hedef it-
tihaz edilen pazarlar icin de yer faydasi saglama yollarn cok iyi
bir sekilde tespit edilmis olabilir. Ayrica baz1 6zel durumlar o&r-
negin, bir imalatginin elde ettigi pazarda memnuniyet verici olma-
yan diizenlemelere zorlanmasi gibi haller vuku bulabilir.

Bir pazdrlama yoneticisi herhalde dagitim kolayliklar1 hu-
susunda gercekte kullanish ve faydali olanlar ile 6tekileri karsi-
lastirarak bunlardan hangisini tercih edecegini arastirmalidir. Bu-
nun yapimindaki yontem, pazarlama y&neticisinin evvelce tedarik
edilerek hazirlanmis bulunan yer kolayhklarinin muhtelif tiirleri
icin esas1 teskil eden nedenleri grenmesidir. Dinamik bir ekono-
mide ve istikrarli bir piyasada pazarlama imkanlarini mal ve para
akisini pazarlama yoneticisi devamli olarak (Rekabet durumunu
da gbzoniinde bulundurarak) cari ve miimkiin olan yer imkanla-
rin1 yeniden kiymetlendirmelidir. Bu kesimdeki 6teki bolitmler
isabetli yer kararlarimin alinmasi icin gerekli temel bilgi ve tec-
riibenin elde edilmesiyle ilgilidir.

Besinci kesimde\ satig tahriki (Promotion) konusu ele alin-
mustir. Bu kesim; satis tahriki, yiizyiize satis (Personel Selling) ve
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kitle halinde (Mass selling) satis olmak iizere ii¢ boliim halinde
incelenmistir.

Satis tahriki, pazarlama yoneticisinin mesgul oldugu islerden
yani dort esas degiskenden biridir. Pek ¢ok kimse pazarlamay: sa-
tis tahriki yoniinden siiriimleme olarak diisiindiigiinden satis tah-
riki iizerinde onemle durulmasi gereken bir konudur.

Satis tahriki, yiizyiize satistan ve reklamciliktan da Gte anla-
mi1 genis bir kavramdir. Pazarlama yoneticisi ilan veya para ile
rcklam yaptirmak gibi usullere basvurmak suretiyle kamuya tesir
etme metotlarini ve satis tahrikinin oteki sekillerini kullanabil-
mekte, fakat en onemlisi pazarlama yoOneticisinin amacina ulasa-
bilmesi i¢in bir mamaliin siiriimii ile ilgili ve miimkiin olan hu-
suslardan bir terkibi gelistirme zorunda olmasidir.

Eserin yiizylize satis boliimiinde, yiizyiize satisin Onemine ve
niteligine deginilmis ve satis isinin tanimi yapilmistir. Bu arada
yazar «Satis tahriki noktal nazarindan yiizyiize satista bir mamiil
oldukca ayrintili ve onemli agiklamalar1 gerektirir» dedikten son-
ra ¢ok az veya hi¢ bir satis c¢abasi gerektirmeyen mamillerinde
bulundugunu belirtmis ve buna ornek olarak ta sigarayr goster-
mistir. Genel olarak soylersek, satig tahrikinin degisir olmasi pek
¢ok kimsenin diisiindiigiinden daha fazla karisiktir.

Besinci kesimin {iglincli boliimiinde kitle halinde yapilan sa-
tislara temas edilmistir. Bu boliimde o6zellikle, reklamcilik ve rek-
lJamcih@gin Onemine deginilmistir. Gayelere iligkin reklamcilik ve
hedef ittihaz olunan tiiketiciler ile baglant1 kurma konularina da
bu arada yer verilmistir. Biitiin bu tetkiklerin gayesi, satis tah-
riki karigimini gelistirmek igin bir taslak meydana getirmek ve
hedef ittihaz edilen tiiketicilere uygun yerde ve uygun bir fiyatta
gecerli olarak yapilan mamilleri anlatmaktir.

Altinci kesim fiyat basligi altinda bes béliime ayrilmistir.  Bi-
rinci boliimde fiyat ve para meselelerine ait kavramlar yer almak-
tadir.

Fiyat, pazarlama yoneticisinin genellikle kontrol ettigi dort
esas defiskenden biridir. Yoneticinin fiyat hakkindaki kararlan is-
letmenin satislarina ve dolayisiyla kirina tesir eder. Suras1 da bir
gergektir ki bir isletme her ikisini yani satig1 ve satistan dogan ka-
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r1 elde etmek zorundadir. Aksi halde varligini devam ettiremez. Bu
itibarla etkili bir fiyat tdyini bir igletmenin basarili olmasinda
hayati bir konudur.

Altinc1 kesimin ikinci ve tgiincii boliimleri fiyat tayini konu-
larina ayrilmustir. Ikinci béliimde arz olunan mallara maliyetin
etkisi, arz ve talebin karsilikli etkileri, toptancilar ve perakende-
ciler yoniinden fiyatlama islemlerine ve satin alicilar igin fiyatla-
ma konularina temas edilmistir. Uciincii béliimde arz ve talep ile
kara gegis noktasinin analizi yapilmistir. Bu kesimin 6teki bolim-
lerinde fiyatlama objelerine ve politikalarina ayrica fiyat hakkin-
daki kanunlara deginilmistir. Bu bdliimlerle ilgili olarak yazar ay-
rica sunlar1 sbylemektedir : «Bazi1 hallerde mamiliin emsalsiz ol-
mas1 yaratici bir satis tahrikinden veya sadece mamfliin faydali
bulunmasi fiyat faktoriinden daha fazla onemli olabilir. Fakat fi-
yat bir pazarlama alasimi gelistirilirken asla ihmal edilemez. Ger-
¢i bazan tiiketiciler sanki fiyata onem vermiyorlarmis gibi hare-
ket ederler. Bu daha ziyade alisilmis mamillerde goze garpar.
Tahrik edici maddelerde oldugu gibi fiyat daima 6nemli bir saik-
tir. 25 Cent’lik bir patates tiiketiciler tarafindan tahrik edici bir
mal olarak muamele gorebilir. Fakat ayni patatese § 1 veya § 2 ik
bir fiyat konursa siiphesiz pek gok kimse bu mala daha az 6nem
verecektir. Bu gibi mallarin satin alinmalan i¢in fiyat tayin edi-
ci bir faktor olmayabilir. Ancak tahdit edici bir faktor yerine ge-
cer. Bununla beraber fiyat her seyden evvel akla yakin, mantik
hudutlar icinde kalmalidir.

Kitabin son iki kesiminde pazarlama alasiminin tamamlan-
mas1 ve kendi ekonomilerindeki pazarlama konularina yer veril-
mistir.

Pazarlama alasiminin tamamlanmasi adi altindaki kesim bir
boliim olarak ele alinmistir. Bu béliimde, pazarlama yonetimi ve
pazarlama stratejisi bashigr altinda su konulara yer verilmistir.
Pazarlama stratejisinin planlanmasi, pazarlama kavraminin énemi,
pazarlama i¢in organizasyon meseleleridir.

Kitabin sonuna pazarlama ile ilgili «Case» ler konmus ve bu
olaylara iliskin sorular tertip edilmistir. Bunlarin amaci pazarla-
ma calisanlarin bu konuda karsilasacaklari sorunlara kolaylikla
¢Oziim yollar1 bulabilmelerini temin etmektir.

Ass. Birol TENEKECIOGLU



	258
	259
	260
	261
	262
	263
	264

