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Kuruluglari, 6zel ya da kamu miilkiyetli, ticari ya da ticari olma-
yan ve kér amaci giitmeyen diye ¢esitli bakimlardan zenginlestirme
ya da yoneticilerin ylkseltmek amaciyla faaliyette bulunur. Kér ama-
ci giitmeyen dzel ya da kamu kuruluslari ise béyle bir zenginlestit-
me yoluna izin vermezler. Baska bir deyisle bu tir kuruluslarda fi-
nansal kazang saglama temel amac¢ degildir. Ulasiimak istenen, ku-
rulugun glidiisii ya da amacidir. Genel olarak zirai, yasal, egitsel,
sosyal refah, saghk kuruluslari, kamu isleri dayanisma cemiyetleri,
dini orgltler, hobi, spor vb. birlikleri bu kategori iginde yer alir.

A.B.D.'de galisma glcinin yaklasik Ggte birini, gayri safi milli
hasilanin da hemen hemen % 25’ini dogrudan ya da dolayli olarak
kar amaci giitmeyen orgltler kullanmaktadir. Kar amagl isletmeler
gibi ayni pazarlama sorunlariyla karsi karsiya olan bu Grgitler de
hedef pazarlari belirlemek, analiz etmek ve daha sonra da karsilikli
tatminkar degisimi saglayacak pazarlama karmasini gelistirmek zo-
rundadirlar.

Bu makalede kar amaci gitmeyen kuruluslarda pazarlamanin.ro-
i ve pazarlama organizasyonunun nasil bir gelisim izledigi anlatil-

(*) Anadolu Oniversitesi LIB.F. Ogretim Uyesi.
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maya calisiimakta, gelisim slirecindeki asamalar ayri ayri ele alimip
tanitilmaktadir.

Kar amaci glitmeyen kurulusiarda pazariama kavraminin benim-
senmesi ve organizasyon yapisi iginde yerini almasi g asamah bir
gelisim gostermistir. Daha sonraki bélimlerde tek tek ele alip ay-
rintili olarak inceleyecegimiz bu asamalari «tanitma», «gelisim» ve
«olgunluk» bashklar altinda inceleyecegiz.

. TANITMA ASAMASI

Orgiit iginde tamtma asamasi pazarlamanin bir disiince bigi-.
minde ele alindigi ve kurulusun performansimi dizenleyici teknikler
olarak varsayildigi evredir. Bu asamada pazarlama iki yéntemle ku-
rulustaki yerini almaya calisir. ilk ydntem; pazarlama yeteneklerini
orglt disi seminer ya da akademik egitimle saglayan bir ya da daha
fazla elemanin organizasyona katilmasi, ikinci yontem de gevresel
faktorlerin ya da gliglerin organizasyona yaklastiriimasidir. Tanitma
asamasinda baslagi¢ olarak bigimse! bir pazarlam fonksiyonu olus-
turmak c¢ok sayida tepkiye ve karsi direnise neden olur. Bu direnisin
nedeni, kurulus yoneticilerinin hali hazirda pazarlama faaliyetlerini
yaptiklarin distinmelerinden ya da temel pazarlama ilkelerine karsi
olmalarindan kaynaklanir. Bigimse! olarak pazarlama diisiincesine yo-
nelik direnisin olusturdugu tartismalari asagidaki sekilde Gzetleyebi-
liriz:

1. Bazi kuruluslar bigimsel pazarlama fonksiyonunun kar amaci
gutmeyen kurulusun yapisina uygun olmadigim disinrler.
Ornegin bir tiniversite fakiltesinin egitim etkinliklerini pazar-
famasi, bu fikri benimseyenlerce pek uygun gorilimeyebilir.

2. Bazi kuruluslar pazarlamanin 6rgitte herkesin isi oldugunu
diistindrler. Bu nedenle, pazarlama fonksiyonunun 6rglitte her-
kesten ziyade bir pazarlama yoGneticisince yerine getirilmesi
gerekli bir gorev oldugunu disinerek bir pazarlama midiri-

~nii atamaya ¢ekinirler ve pazarlama sorunlarinin ya o&rglitte-
ki herhangi biri tarafindan veya micize kabilinden ¢6ziimlen-
mesi icin birsey yapmadan beklerler.

3. Baz orgiitler pazarlama ile ilgili tim gereksinimlerinin kuru-
lustaki halkla iliskiler, planlama ve gelistirme ydneticilerince
halledilebilecegini disiniirler. Bu kisiler, pazarlamayi; halkla
iliskiler, planlama ve gelistirme fonksiyonlariyla bir tutarlar.
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4. Bazi kuruluslar daimi bir pazarlama mudiri istihdam etmek
verine, ihtiya¢ duyduklari pazarlama vzmanhk konulariny; pa-
zarlama miisavirlikleri, reklam acenteleri ve pazarlama aras-
tirma firmalar, gibi dis kurumlari gegici olarak kullanmanin
daha iyi olacagint dusiniirler.

5. Bazi 6rgiitler, daimi statiide bir pazarlama mudiriine Gdene-
cek Ucreti hesaplar ve bunun cok anlamli clmayacagina, ayni
para ile daha Oonemli seylerin satin alingbilecedine inanirlar.

(o2

. Kimi kuruluslar ise daimi statiide bir‘pazarlama midiri istih-
dam edemiyecek kadar kiigiik ve finansal bakimdan giligsiizdiir.

Siphesiz bu tartismalarin bazilari, pazarlamanin ne oldugu ya
da nasil olmasi gerektigine inanan bireylere karsi kisisel egilimleri
yansitmaktadir. Goguniuk, organizasyonun gercek bir pazarlama ele-
manina, bir pazarlama departmanina ya da programa ihtiyag duyup
duymadiginin gergek bir degerlemesinin bulunmadigini gdstermekte-
dir. Kurulus bigimsel bir pazarlama fonksiyonunu bir yere yerlestirip
yerlestirmeyecegine, pazarlama konusuna yer verip vermeyecegine
daha baslangigta karar vermelidir. Biitlin kuruluglar uygulamay: du-
siindikleri pazarlama islevini bigimsel bir sekilde orgitleyip o6rgit-
lemeyeceklerini belirlerler. Ornegin, bir Gniversite; muhtemel miis-
terilerini (0grenciler) arastinir; dagitvmini (egditim zaman ve yerleri-
~ni belirleme) yapar; ve satis c¢abalarinda (liniversite tanitim - kata-
loglari, gazete reklamlari) bulunur. Benzer bigimde, hastaneler, sos-
yal yardim kuruluslar, mizeler ve diger ké&r amaci gltmeyen kuru-
luslar da pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda sirdUriirler.

Baz: kuruluslar pazarlamadan sorumlu bigimse! kurmay pozis-
yonlarina sahip olmakla birlikte bunlarin yalnizca pazarlama faaliyet-
lerini yerine getirmelerini disiinirler. Bu nedenle boyle distnen &r-
gutlerin «pazarlama» olarak adlandirilan ek bir kurmay pozisyona ih-
tiyaclart bulunmamaktadir. Ornegin bir niversite rektdrii, muhasebe
mudirind; halkla iliskiler midirind; planiama genel miidir yardim-
cisini; ve gelistirme genel midir yardimeisini kurumun profesyonel
pazarlamactlari olarak diistinebilir. Dogal olarak bu diislincenin dog-
ru ya da yanhis oldugu tartisilabilir. Bu sistemde Universite muhase-
be middarinian faallyeti pazarlama yanli olmaktan ¢ok satis yonli-
dir. Ornekteki {ic yéneticinin de daha ziyade umulan ogrencilerin
okula cekilmesi konusunda basarih olduklart ve bu tir satis isini
kolayca yapabildikleri, ancak pazarlama arastirmasi ve stratejisi ala-
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ninda pek fazla verimli olmadiklari goriliir. Cogu halkla iliskiler yb-
neticisi, yaymncilik ve iletisim konusunda beceri sahibi; pazar anali-
zi, arastirmada ve planlamada ise egitimsizdir. Ayni sekilde planla-
ma genel midir yardimcisinin yeterince pazarlama bilgi ve beceri-
sine sahip olmaksizin fiziksel yerlesim ve finansal sorunlar zerin-
de yodunlastigr gorilir. Gelistirme genel midir yardimcilar da da-
ha ¢ok satis yanhdirlar ve cagdas pazarlama yontemine iliskin fon
saglamada ise yetersizdirler. Bununla birlikte bu yéneticiler kendi
pazarlarindaki faaliyetleri agisindan profesyonel pazarlamaci olma-
lidirlar ancak bdyle olmadiklari da agiktir.

Genel midur, bicimsel bir pzarlama pozisyonu tesis etme gider-
lerine para sarfetmeksizin pazarlama kaynaklarini elde etmenin bir-
ka¢ yolunun oldugunu disiinerek yalnizca bu durumu onaylayabilir.
Gergekte, bir pazarlama bolimu olusturmaya biitgesi misait olmayan
ya da bu konuda se¢im yapma zorunlulugu olmayan kuruluslar pazar-
lama islevini yerine getirmek igin bazi pazarlama kaynaklarini asa-
gidaki yollarla ele gegirebilirler:

1. Yonetim kurullarina bir pazarlama Ust y6neticisi atama,.
ihtiyag duyuldugunda bu {ist pazarlama ydneticisinin danis-
manlik ya da yardimin bekleme.

2. Kurulusun karsilastigi bir pazarlama sorunu igin pazarlama
arastirma grubu olusturma ve kullanmada isletmecilik okul-
larinin pazarlama bolimlerinden yardim talep etme.

3. Ihtiyac duyuldugunda spesifik projeler hazirlamak igin pazar-
lama danismanhik firmasi, pazarlama arastirmasi firmasi ya
da bir reklam ajansi kiralama.

4. Kurulusun gereksinim duydugu pazarlama 6grenimi igin pa-
zarlama seminer ve uygulama alanlarina kilit noktadaki ele-
manlart gbnderme.

Siraladigimiz bu secgeneklerin tatminkar olmadigi disiinGliyorsa -
ya da kurulus bunlari zamanla terketmeyi disiiniiyorsa, bigimsel bir
pazarlama fonksiyonunu olusturmak igin faaliyete gegmelidir. ilk adim
olarak, asagidaki su U¢ amaci Ustlenecek bir pazarlama komitesi
olusturulabilir:

1. Kurulusun karsilastigt pazarlama sorunlarint ve firsatlarini
belirleme,
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2. Profesyonel pazariama yardimi igin farkh departman yOnetici-
lerinin distindGgl ihtiyaglari saptama,

3. Kurulusun bigimsel bir pazarlama pozisyonu kurmak zorunda
olup olmadigina iliskin oneride bulunma.

Pazarlama komitesi, pazarlama konusuyla sinirlanan kurulus de-
partmanlarinin bir kesitini olusturan temsilcileri icerir. Sdzgelimi
bir Gniversitenin pazarlama komitesini, {iniversite rektdr yardimciss;
birka¢ dekan ve bdlim baskani; muhasebe midiri; halkla iliskiler
midiird; gelistirme b6limi baskan yardimcisi; planlama bdlimi bas-
kan yardimcisi; yonetim kurulu Gyeleri; ve Ggrenci temsilcileri olus-
turabilir. Bu komite gesitli 6rglt igi gruplardan dekanlar, bolim bas-
kanlari, 6grenciler ve gevresel faktorlerden, organizasyonun glglii
ve zayif yonlerini, stratejilerini, pazarlama sorunlarni ve olast ¢6ziim
yollarin1 vb. nasil gordiklerine iliskin bilgiler toplamalidir. Komite,
topladigt bilgileri duzenlemeli, analiz etmeli ve baskanan rapor ha-
zirlamahdir. Pazarlama bulgu ve Onerilerini igeren bu rapor «pazar-
lama denetimi» olarak adlandirilir. Raporun, profesyone!l olmayan
bir komitece hazirlanmis olmasina ve dahili bir denetim niteligini
tasimasina karsin yarattigs fayda agisindan oldukca dnemlidir. Kuru-
lusun siirekli bir pazarlama denetimi yapabilmesi igin bir pazarlama
damismanhk firmasini kiralama segenedi herzaman mevcuttur ve bu
tiir bir yol izlenmesi ylksek bir maliyeti gerektirebilir; ancak, pa-
zarlama denetgisinin bagimsizlik, tarafsizlik ve ¢ok sayida sanayi
kurulusunda pazarlama denetimi yapmaktan elde ettigi deneyim ne-
deniyle muhtemelen onemli bir deder de saglayabilir.

Ill. GELISME ASAMASI

Bazi durumlarda kér amaci gitmeyen kuruluslar bicimsel bir pa-
zarlama fonksiyonunu orgiite yerlestirmeyi distnebilirler. Kurulus,
¢ok yiiksek maliyetli ya da glivenilmez oldugu igin dis pazarlama kay-
naklarini gecici bir dnlem olarak kullanma yolunu seger. Ancak hir
nokiadan sonra, pazarlama gereksinimleri siirekli persone! bulundur-
may| gerektirecek oOlclide yayginlasabilir. Bu durumda bir pazarlama
b6liminiin olusturulmasina hala direnenler varsa ya da yeni atanan
eleman/elemanlara sorumlulugunu yerine getirecek kadar yetki ve-
rilmemisse tesis edilen pazarlama fonksiyonunun Ustlendigi riskin ku-
rulusca kabul edilmesi zorunludur. Bunun yanisira kurulus, pazarla-
ma bolimi igin (1) istthdam dlizeyi, (2) is tamimlari ve (3) ise alma
stratejilerini belirlemelidir.
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Gelisme asamasinda, kurulacak pazarlama b8liminin komuta
ya da kurmay fonksiyonu olarak organizasyon igindeki yeri tartisma-
larin temel konusunu olusturur. Uygulamaya donlk karar ise, kisi-
ler ve programlar {izerinde dogrudan sorumlulugu bulunmayan ancak
onerilerde bulunabilen bir pazarlama hizmetleri midiri ya da komu-
ta sorumiuluguna sahip bir pazarlama gene!l midir yardimcis) ata-
yip atamama meselesidir. Pazarlama hizmetlerine gereksinim duyan
bir kurulusta mevcut elemanlardan birisi ara yonetim diizeyinde bir
pozisyona atanir ve kilit bir kaynak elemani gibi ya da c¢esitli bolim-
lerdeki yoneticilere i¢ pazarlama danismanm olarak gorev yapar. Ger-
gekte bu tir kuruluslarda, pazarlama yoneticiligi komuta degil bir
kurmay pozisyonudur. Pazarlama y6neticisi; pazarlama sorunlarinin
tamamlanmasina, pazarlama arstirmalarinin dizenlenmesine ve ihti-
yac duyulan reklam acentelerinin bulunmasia yardimei olur. Pazar-
lama yoneticisinin orgit igindeki yeri ise, planlama, halkla iliskiler
veya gelistirme genel midiur yardimcilarimin altinda bulunabilir. Bas-
ka bir deyisle bu g fonksiyon arasinda birinin altinda bir uzmanhk
alanm olarak kullamilmak Uzere yerlestirilebilir,

Alternatif olarak, kurulus, bir pazarlama genel midir yardimer-
g tesis edebilir. Bu da pazarlama igin daha fazla faaliyet alani, yet-
ki ve etkinlik saglayan bir Ust diizey y8netim pozisyonudur. Pazarla-
ma genel midir yardimcisi yalnizea kurumdaki diger bélimiere yo-
nelik hizmetleri koordine etme ve saglama isini yapmakla kalmaz
aymi zamanda kurulusun politika ve yonergelerinin olusturulmasina
da istirak eder. Bu konumdaki pazarlama yonreticisi, orgiitte bir pa-
zarlama oryantasyonu yaratilmasina yardim etme acisindan daha iyi
bir sansa sahiptir. Boylece pozisyonu gergek bir komuta olmaya da-
ha fazla yakinlasir. Pazarlama genel midir yardimcisinin birkag ku-
rumun halkla iliskilerini planlama ve ydnetme sorumlulugu da bulu-
nabilir. Gergekte verilen komuta yetkisi tam olarak devredilirse, mis-
teri iliskileri, bagista bulunanlarla iliskiler, halkla iliskiler ve dev-
let iliskilerini yonetir. Verilen pazarlama genel mudir yardimeisi Gn-
vanint gereksiz anlamsal catismalardan kurtarmak igin «kurumsal
iliskiler genel midir yardimcisi« ya da «harici isler gene! midir
yardimersi» sekillere déniistiiriilebilir. Ozetle bir pazarlama genel mii-
diir yardimersinin kuruma maliyeti fazla olabilir ancak eninde so-
nunda katkis1 daha fazla olacaktir.

Pazarlama ybdneticisi baslangigta hangi pozisyonda olmalidir? Ba-
z1 kurumlar maliyetleri daha az ve dederleri test edilebildigi varsa-
yimiyla pazarlamay: kurmay bir pozisyona yerlestirmeyi tercih eder-
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ler. Pazarlama yo6neticisi etkinligini kanitlar ve ig orglitsel gatismayi
giderebilirse bir komuta pozisyonuna terfi ettirebilir. Diger kurum-
lar, bir kurmay pazarlamacinin baskanin gozii-kulagi olamayacagini;
strateji olusturmaya istirak edemeyecegi; ve genel komuta yetkisi-
ne sahip bulunmayacag: igin ikinci derecede 6nemli isleri basarabi-
lecegini diistindrler. Bazi yazarlar, baslangicta pazariamanin yapilan
pazarlama eylemleri igindeki gbrevinin (st yonetimin disiincesini
aktarmak olmasi nedeniyle pazarlama genel midir yardimeisinin ko-
muta sorumluluguna sahip olmasi gerektigini savunuriar.

Bununla birlikte, organizasyonun pazariama hizmetleri yonetimi-
ne bir kurmay atamay: kararlastirdigin varsayalim. Bu durumda kur-
mayin, fonksiyonlarini, sorumluluklarini ve isle ilgili temel badgianti
iliskilerini agtkca belirten bir is tarimina ihtiyac duyulur. Pazarlama
hizmetlerinden sorumlu bir Universite yOneticisi igin drnek bir is ta-
nimi Tablo 1'de gOsterilmistir. Kurulus, isi icraya vyetenekli kisiyi
arastirmadan once kisinin bu is igin istenen yasini, pazarlama dene-
yim siresini ve tir(inli, maas sinirlarint ve planlanan bltgceyle ilgili
. ayrintih taniminy isteyecektir. Pek cok kurulus; alaninda -egitim, sag-
lik, sanat- deneyim sahibi ancak pazarlama egitimi zayif olan bir ki-
siden ziyade gercek pazarlama egitimi ve deneyimine sahip birisini
istihdam etmeyi tercih eder. Bir diger deyisle kurulus, pazarlamaci
olarak galistirdigi bir kisiyi egitmek yerine bu alanda egitim gérmis
bir elemani normal olarak daha fazia tercth edecektir.

Tablo 1
iS TANIMI: UNIVERSITE PAZARLAMA HIZMETLERI YONETICISI

Pozisyon linvani . Pazarlama hizmetleri midard
Rapor verdigi yonetici : Rektdr yardimcisi
Faaliyet alani: Universite

Pozisyon kapsami: Pazarlama hizmetleri midur( Gniversite ca-
lisanlarina, fakiilte dekanlarina, blim baskanlarina ve diger
iiniversite temsilcilerine pazarlama konusunda yol gosterme
ve pazarlama hizmetlerini saglamaktan sorumludur.

Fonksiyonlari : Pazarlama hizmetleri muidiri asagidaki faaliyet-
leri yerine getirir: ’
1. Universitenin gelecegini planlamada Ust yonetimin di-
slincelerine ve tartismalarina bir pazarlama goriis agis
katma,
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10.

. Pazarin blyokliga, bolumleri, eglimleri ve davramssal
dinamigi konularinda Gniversite yetkililerinin gerek duy-
duklari verileri hazirlama,

Belirli pazarlarin gereksinimleri, algitari, tercihleri ve tat-
minleri konusunda galismalar yiriitme,

. Yeni programlarin planlanmasina, harekete gecirilmesine
ve promosyonuna yardimci olma,

. iletisim ve promosyon kampanyalarinin ve malzemeleri-
nin gelistirilmesine yardimci olma,
. Fiyatlama sorunlarini analiz etme ve bu konularda 6ne-
rilerde bulunma,
. Pazarlama goriis agisindan yeni akademik onerilerin uy-
gulanabilirtigini degerlendirme,
. Yeni dgrenci kaydetme konusunda onerilerde bulunma,

. Mevcut 6grencilerin isteklerinin karsilanmast konusunda
Onerilerde bulunma,

Universitenin fon bulma konusunda onerilerde bulunma.

Sorumluluklari: Pazarlama hizmetleri midiriinn yerine getir-
mekle yikimli oldugu sorumluluklar asagida siralanmistir:

1

. Hizmetleri agiklamak ve problemleri azaltmak igin tek
tek gorevlilerle ve kiiglik gruplarla iliski kurmak,

. Uzun dénemli etkileri, maliyet-tasarruf potansiyeli, zaman

gereksinimi, basarim kolayhgi, maliyetleri ve acilliklerine
gbre hizmetlere yonelik gesitli istekleri dncelik sirasina
koyma, .

. Oncelikle hakki olan projeleri segme ve yil iginde basari

amaclarint olusturma,

Umulan isi desteklemek igin istenen bitgeyi hazirlama,

. Pazarlama bilrosunun temel basarilart konusunda yillik
rapor hazirlama. '

Baslica baglantilar : Pazarlama hizmetleri miGdirinin  baslica
baglantilari asagida siralanmistir:

1

2

112

. Baskanlik makami, muhasebe, gelistirme, planlama ve
halkla iligkiler departmanlariyla gok yakin iliskilerde bu-
lunma,

. Cesitli fakilte dekanlart ve farkli departmaniarin boliim
baskanlarryla ikinci derecede iliskide bulunma.



A. ONCELIKLI PAZARLAMA PROJELERININ GELISTIRILMESI

Pazarlama, organizasyonun gelisme asamasi boyunca yukariya
‘dogru dik bir egriyi basariyorsa, pazarlama ydneticisi kuruma katkisi
olabilecek pazarlama diigiincesini sergilemeye istek duyacaktir. Ku-
rulusun cok sayidaki ydneticisi; pazarlamanin uygun olmadigi, para-
nin bosa harcandi§r ya da fonlarin daha iyi bir alana aktarilabilece-
gini tartisarak olusturulmasi distintlen pazarlama bélumiine kars:
direng gosterirler. Bazi yoneticiler ise pazarlamanin ne oldugu ve ne
vaptigi konusunda tereddiit igindedirler. Pek az y6netici de pazarla-
manin kurulus igin gliclii bir firsat oldugunu disiinmektedir.

Pazarlamaya kuskuyla bakanlarin goriis agisindan kurumun yeni
pazarlama yoneticisi, pazarlamanin 6énemini ortaya koyan -sayet basa-
rili bir bicimde uygulanirsa- 6ncelikli projeleri dikkatli bir sekilde
secmelidir. Pazarlama yo6neticisi kurulusta kilit gruplari biraraya ge-
tirebilir ve 6nemli pazarlama gereksinimleri konusunda fikir olus-
turmak igin ihtiyag tahminlerine 6nderlik ederse odncelikli projeleri
daha iyi planlayabilir. Ornegin bir hastanenin pazarlama ydneticisi
tek tek ya da gruplar halinde departman ybneticileriyle toplantilar
yapmali, yapilabilecek olan isleri tanimlamali (pazarlama analizleri,
program degerlemeleri, iletisim programlart vb.) ve yapilabilir gibi
gbriinen projeler konusunda sorular sormalidir. Bu yaklasim, kurulus-
taki cesitli kisiler arasinda anlayis ve iyi niyeti saglayacak ve kiigiik
bir bitce ile pazarlama yodneticisinin tek basina ele aldijindan daha
fazla sayida proje fikrine 8nayak olacaktir. Yoneticilerin uygulanma-
st miimkiin projeleri gdzden gegirene ve aralarinda en iyilerini se-
gene dek herhangi bir proje Uzerinde galismasina onay vermemeleri
gerekir. En iyi ele ahnabilecek dncelikli projelerin dort temel karak-
teristigi bulunmaktadrr:

-

. Kurum icin para tedariki ve tasarrufu lzerinde yiksek bir etki,
2. Oldukga diisuk dizeyde maliyet ortaya koyma,

3, Kisa bir tamamlanma siresi,
4

. Eger basarth olabilirse goriintir yiksek bir potansiyel.
B. PAZAR FONKSIYONUNU GENISLETME

Pazarlama yoneticisi, kurulustaki diger yoneticilerin dikkatini ¢e-
kecek olgiide olumlu igler ortaya koyuyorsa daha fazla kaynak sagli-
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yabilir ve daha fazla sorumluluk elde edebilir. Pazarlama list yone-
timi, pazarlama arastirmasinda; reklamda; yeni hizmetlerin degerlen-
dirilmesinde; ve diger pazarlama fonksiyonlarinda uzmanlasmak igin
bir ya da daha fazla yardimci istihdam etmeyi isteyebilir. Kurum, si-
rekliligi bulunan bir temeli olusturmaya ihtiyag duydugu herhangi
bir uzmanlasmis pazarlama fonksiyonunda daimi statlide bir uzman
istihdam edilmesi igin ddenek ayirabilir. Pazarlama boluminin kad-
rosundaki bu zenginlesme dogal olarak kurumun pazar fonksiyonunu
genisletecektir.

IV. OLGUNLUK ASAMASI

Organizasyon olgunlastikga, pazarlama konusunda galisan kisiler
daha fazla kabul goriir hale gelir ve isletme genel planlama dénemi
icinde pazarlama planlamasi daha iyi biitlinlesme imkant bulur. Pa-
zarlama departmanindaki elemanlarin sayisi da onemli 6lgiide ¢oga-
hir. Organizasyon tasarimcilari, fon bulma, halkla iligkiler, misteri
egitimi gibi birbirinden ayrik fonksiyonlarin artik bir noktada koordi-
ne olmasi gerektigini farkederler. Bu tiir bir koordinasyon kér amaci
glitmeyen kurulus organizasyonlarinin birgok bélimiinde halihazirda
pazarlama etkinliklerini yerine getirdiklerini one siiren goriisle uyum-
lu olabilir ‘bu kuruluslar, farkli hedef musgterilerin (ister potansiyel
bagis yapanlar, ister politikacilar ve ister isgorenler olsun) davra-
nislarini etkilemeye ¢alisirlar. Oyleyse olgunluk asamasinda pazar-
lama departmanina (1) kurulus ve onun miisterileri arasinda yapilan
dedisim sayisini en yiksege ¢ikarma sorumlulugu ve (2) daha fazla
kisiye komuta yetkisi verilmese de hi¢ degilse en azindan isi yap-
mak i¢in organizasyonun ihtiyag duydugu araglarla ilgili komuta yet-
kisi verilebilir.

Bu durum, kendine has biitgesi dnemli bir personeli olan ayrik
bir pazarlama departmaminin kurulmasina onciiliik edebilir. Ornegin
ABD’de posta oOrgilitliniin olgunluk asamasi pazarlama bdlim yapisi
asagida agtklanmistir.

ABD posta hizmetleri drgitlinlin pazarlama etkinlikleri miisteri
departmanlarinda yogunlasmistir. Bu departman kendi iginde asag:-
da siralandigi gibi sekiz boliime ayriimistir: Ozel durumlar bélimi;
planlama ve yodnetim béliimii; pullar bdlGmi; uluslararasi posta is-
lemleri biirosu; reklam biirosu; Urlin yonetimi bolimil; misteri pa-
zarlama bo6limi; ve miisteri haklart bolim{. Her bolimiin kendi igin-
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de alt bslimleri bulunmaktadir. Ornegin lriin yonetimi boliiminin
alt boltimleri sunlardir: mektup, paket, perakende {riinler, dzel ulak
hizmetleri, elektronik mektup ve pazar arastirmasr.

A. ORGUTSEL TASARIM

Pazarlama departmaninin fiziksel olarak biylimesiyle onun nasil
organize edilecegi igte kritik bir sorun haline gelir. Bu durum 6rgit-
tiin yalnizca nasil faaliyette bulunacagini degil ayni zamanda ne tiir
. elemanlarin istihdam edilebilecegini de etkiler. Tasarim alternatifleri
olarak ozel sektorde bulunan secenekler kdr amaci glitmeyen pazar-
lamaya da uyarlanabilir. Bu alternatifler; (1) fonksiyonel temele da-
yali organizasyon, (2) Griin/hizmet temeline dayal organizasyon, (3)
miisteri temeline dayali organizasyon ve (4) karma organizasyondur.

1. Fonksiyonel Temele Dayali Organizasyon

Cogu biyimekte olan kar amaci glitmeyen pazarlama kurulus-
lari ilk 6nce Sekil 1'de gorildigi gibi bir fonksiyonel oOrgiit yapisi
gbriiniimiine biranirler. Halkla iliskiler, reklam ve pazarlama aras-
tirmasi gibi birbirinden ayrk fonksiyonlar pazarlama grubu altinda
toplandig icin bu islevleri pazarlama iginde ayrt fonksiyonel birim-
ler olarak gormek dogaldir. Her fonksiyon baslangigta tek bir gbrev-
linin sorumlulugunda olabilir. Orglit iginde pazarlama grubu buyiir-
ken dogal olarak fonksiyonel birimler de biyirler ve her fonksiyo-
nun kendine has ydneticisi olusur. Ornegin, ABD Posta Orgiitii, Geng
Hiristiyanlar Birligi ya da Kizil Hag gibi olgunluk asamasindaki bi-
yitk bir kurulusun ileride muhtemelen sahip olacagi fonksiyon tirleri
Tablo 2'de Ozetlenmistir.

Tablo 2
KAR AMACI GUTMEYEN BUYUK KUR*U‘LUSLAR‘DA AYRINTILI
PAZARLAMA POZISYONLARI
PAZARLAMA YONETICISI

1. Diger adlari: Pazarlama Genel Mudiir Yardimcisi, Pazarlama
Midirii, Pazarlama Tepe Yoneticisi

2. Pazarlama yoneticisi organizasyonun pazarlama etkinliklerine
onderlik eder. Gorevleri, Uist yonetime pazarlama gbriis agisi
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saglama; organizasyonun pazarlama planlamasini formiile et-
meye yardimci olma; pazarlama etkinliklerine uygun eleman-
lar1 bulma, onlar1 yénetme ve koordine etme; acil pazar ihti-
yaglarimi karsilayacak yeni tGrlin ve hizmetler 6énerme konula-
rin1 kapsar.

URUN YONETICISI
1. Diger adlari: Program Yoneticisi, Marka Ydneticisi

2. Uriin ydneticisi organizasyonun belirli bir Griintin ya da prog-
ramini yonetmekten sorumludur. Gérevleri, Griin amacg ve he-
deflerini saptama; {iriin strateji ve planlarini hazirlama; so-
nuglari izleme; ve dizeltici eylemlerde bulunmayi igerir.

PAZARLAMA ARASTIRMAS! YONETICISI

1. Diger adi: Pazarlama Arastirma MidirQ

2. Pazarlama arastirma yoOneticisinin Orgltiin pazar ve ve mis-
terileri ile gesitli pazarlama araglarinin etkinligini arastirma,
gelistirme ve gobzetim sorumlulugu bulunmaktadir.

iLETISIM YONETICISI

1. Diger adlari: Reklam Yéneticisi, Reklam ve Satiglart Tesvik
Miidiirii

2. iletisim yoneticisi, kitle ve segimlik iletisim ve promosyon

alanlarinda uzmanltk saglar. Bu ybnetici; mesajlar, meyda ve
tanitmanin gelistirilmesi konusunda ayrintth bilgisi bulunur.

SATIS  YONETICISI
1. Diger adi: Satislar Genel Midiir Yardimcisi

2. Satig yoneticisinin, kurulusa acente ve satis elemani bulma,
egitme, atama, yoneltme, giidileme, {icretleme ve degerleme
sorumluluklari vardir ve diger pazarlama islevieriyle satis
personelinin gorevlerini uyumlastirir.

YENI URUN YONETICISI
1. Diger adi: Yeni Uriinler Muduri

2. Yeni {irlin ydneticisinin, yeni Urlin ve hizmetleri tasarlama;
yeni Uriin fikirlerini eleme ve dederleme; yeni Griin ve hiz-
metlerin modellerini gelistirme ve test etme; ve pazara ye-
niligin girisine yardimeci olma sorumiuluklari bulunmaktadir.
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DAGITIM. YONETICISI

1. Digre adlari: Kanal Yoneticisi, Fiziksel Dagitim Y®neticisi,
Lojistik YOneticisi

2. Dagitim y6neticisinin, kurulusun driin ve hizmetlerini mevcut
tutma ve potansiyel kullanicilar igin kolay bulunur hale ge-

tirmeyi saglayacak dagitim sistemini planlama ve ytnetme
sorumlulugu bulunmaktadir.

FIYATLAMA YONETICIS}
1. Diger adi: Fiyatlama Ust Yoneticisi

2. Fiyatlama yoneticisi, kurulusun hizmet ve programlart igin
fiyat teklifinde bulunma ya da fiyatlarin olusturulmasindan
sorumludur. \

MUSTER! iLISKILERI YONETICISI

1. Diger adlari: Misteri Hizmetleri Yoneticisi, Kurum-Misteri
Iligkileri Madira

~

2. Mugteri iligkileri yoneticisinin miisteri hizmetlerini yonetme
ve misteri sikayetlerini ele alma sorumlulugu bulunmaktadir.

DEVLET iL‘iSKi‘LERI YONETICISI
1. Diger adi: Lobi Organizatdrii

2. Devlet iligkileri yoneticisi devletten kurulusu ilgilendiren de-
gisikliklerle ilgili bilgiyi saglar ve devlete kurulusun progra-
mini temsil ve sunma go6revini yiritir. '

HALKLA ILISKILER YONETICISI
1. Diger adi: Kamu lligkileri Yoéneticisi

2. Halkla iliskiler yoneticisinin gesitli musteri gruplarina kuru-
lug imajini iletme ve varsa olumsuzluklari diizeltme sorum-
fulugu bulunmaktadir.

BOLGE YONETICISI
1. Diger adi: Bolgesel Yoneticisi

2. Bolge ybneticisinin belirli bir bblgede kurulusun iiriinlerini
hizmetlerini ve programlarini yonetme sorumlulugu bulunur.
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Sekil - 1

ALTARNATIF ORGANIiZASYON TASARIMLAR!

A - Fonksiyonel Organizasyon

Pazarlama Yoneticisi

|

I

Reklam

Halkla
Higkiler

Pazarlama
Aragtirmas

B - Urtin/Hizmet Temeline Dayali Organizasyon

Pazarlama Yoneticisi

Uriin Uriin Urin
A B C
| |
Halkla Pazarlama
Rekiam Hiskiler Aragtirmasi
C - Miisteri Temeline Dayali Organizasyon
Pazarlama Yoneticisi
| 1
Miisteri Grubu Miigteri Grubu Miisteri Grubu
X Y z
{ |
Halkla Pazarlama
Reklam Htiskiler Arastirmasi
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D - Karma Organizasyon

Pazarlama Yoéneticisi

| |
Reklam Pazarlama
Arastirmasi
URUN URUN URUN
A B C

Organizasyon, fonksiyone! yapiyi uzun bir siire korumak ister.
Alt birimlerdeki gorevli sayisi hig bir zaman bir-iki kisiyi gegmiyorsa
bunun igin belirgin bir neden olusur. Ancak boyle bile yapilsa, 6zel
sektordeki gogu kisi pazarlama elemanlarini uzmanlikiarina gére ay-

ni ¢izgide tutmanin asaglda siralananlar gibi Gstiinliikleri olduguna
inanirlar:

1. Olgekten yararlanmalar. Tek basina bir halkla iliskiler ya da
reklam grubu ¢ok diisiik giderlerle kitle iletisim programlari
‘{iretebilirler veya karmasik bir kdr amaci gitmeyen kurulu-
sun gesitli alanlarda tek tek gérev yapan reklam ya da halkla
iliskiler elemanlarinin yapabildiginden daha fazla «etkinlik»
gelistirebilirler.

2. Fonksiyonel sinerji becerileri. Birkag reklam ya da halkla ilis-
kiler elemani fiziksel olarak yakinlasarak birarada cgalisirsa,
diger gorevlileri daha yiiksek kalitede is Gretmeleri igin uya-~
rip harekete gegirebilir.

3. Mesleki baghliklar. Fonksiyonel yapiya sahip bir organizas-
yon, biinyesinde galisanlarin birbirlerine bagliliklari oraninda
tutarhdirlar. Baska bir deyisle, diger biitlin ¢calisma kosullar
esit tutuldugunda, 6rgitte bir pazarlama elemam diger pazar-
lama elemaniyla ya da bir halkla iliskiler elemani diger hatk-
la iliskiler elemaniyla kendini kiyaslamayacak kadar rahat his-
sedebilir. Hatta bu elemanlar, baslangigta fiziksel olarak bir-
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birlerinden ayri yerlestirilmis bile olsalar her firsatta birara-
da olmaya gahgirlar. Oyleyse neden bu elemanlarin birlikte
calisabilecekleri bir atmosferi daha basta yaratmayalim?

Olgunluk asamasindaki orgltiin fonksiyonel yapisi iki kosulu
gerekli kilar: Bunlardan ilki, Oriin ve misteri karmasinin nispeten
homojen olmasi, ikincisi ise; hizmet verilen endlstrinin 6zellikle di-
namik olmamas gerektigidir. Bu kosullardan ilkinin gozard) edilmesi
hali, fonksiyonel temele dayali uzmanlarin kendileriyle ilgili olma-
yan {iriin ya da hizmet grupiariny dikkate almamalari demektir ki bu
da ciddi bir tehlike yaratir. Hizli degisen (dinamik) pazarda, {irlin ya
da musteriler Uizerinde degil de bireysel ayrintilar (zerinde yogun-
lagma, fonksiyonel temele dayali departmanlarda miisteri davramsi,
rekabetci strateji ya da her ikisindeki temel degiskenleri kagirmaya
yol agar.

Fonksiyonel temele dayali yaklagimin bazi sakincalarini da soy-
le siralayabiliriz:

1. Basarinin bigimsel kriterleri, kér amact gltmeyen girisim igin
neyin iyi oldugu konusunda degil de sahip olunan fonksiyon
degerinin ne oldugu konusunda merkezlesmis olabilir. Boyle-
ce, birlikte galisan reklam elemanlar «etkili» reklamlar igin
onurlandiritlmayi bekleyebilirler. Halkla iliskiler elemanlari ha-
zirladikiart brogirleri veya kamu egitim kampanyalarindan al-
diklart endistri  6dulleriyle ovinebilirler. Belirli konumdaki
kisilerin kurumdaki basarli ¢alismalariyla aldiklari oduller bir
siire sonra pazar basarisimin yerini almaya baslar. Baska bir
deyisle fonksiyonel basari kurumsal bagarinin 6niine gegebilir.

2. Koordinasyonu saglamak zorlagir. Kurulusun birden fazla Urin
ya da hizmeti bulunmaktaysa, kampanyalarin tamamlanmasi,
isin vaktinde ve birbirini izleyecek bir uyum iginde yapilmasi
ve benzeri iglerin basarilmasini saglamak igin fonksiyonel
uzmanlar arasinda kosusturma zorunlulugu genel pazarlama
ybneticisinin gok fazla zaman kaybina sebep olur.

3. Alt kademe komuta sorumlulugu dagitilir. Bir Griin ya da hiz-
met pazarda basarisizlia ugrarsa, ya da Onemli bir musteri
grubu rakip isletmelere kaptirilirsa fonksiyone! yetkiye sahip
uzmanlar bunun sorumlulugunu Gstlenmek zorunda kalirlar.
Ornegin, bir hastanede, yetiskinlere iliskin bir program ba-
sarisizlia ugramissa, reklam sorumlusu, yeterince serbest
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TV izleme azani birakmaig igin halkla iliskiler uzmanini sug-
layabilir. Halkla iliskiler grubu iginde ise g6revi yetiskinle-
rin egitimi olan uzmanini, ¢alismalarinda yeterince musteri
yanli olmamast ile sorumlu tutmustur. Sonugta hickimse bu
tirden basarisizlik igin nihai sorumlulugu Gstlenmemistir.

2. Uriin/Hizmet Temeline Dayals Organizasyon

Onde gelen 6zel sektdr pazarlamacilarinin gogu fonksiyonel de-
partmanlarint Uriin/hizmet temeline dayali organizasyona déniismiis-
tlr. Kurulugta bir kisi belirli bir rlin ya da hizmetten sorumludur
ve bu isi basariyla yonetmeli istlenir. Sorumluluk kaginilmazdir. Ku-
rulug yeterince buyiikse, her Uriinfhizmet yoneticisi kendi reklam,
halkla iliskiler ve pazarlama arastirmasi uzmanlarini yonetir.

Uriin/hizmet temeline dayah orgamzasyonun bazi 6nemli Gstiin-
liklerini de s6yle siralayabiliriz: :

1. Sorumluluklar daha agiktir. Urlin ya da hizmet basarisizliga
ugrarsa bunun sorumlulugunu yalnizca bir kisi tasir. Basarili
olursa, bu basanyr saglayan kisi muhtemelen odilin en bi-
yik bdlimin( almaya hak kazanir, :

2. Bu tek sorumluluk pazarin dinamik yapisina; misteri zevk
ve tercihlerindeki degismelere; ve rakiplerin halihazirda ve
gelecekteki strateji ve taktiklerine yakin bir ilgi gdsterilme-
sini gerektirir,

3. Genel yonetim becerileri gelistirilir. Pazarlama, gelecedin (st
ybneticilerine iyl bir egitim alam olmay: saglar. Uriin/hizmet
yoneticisinin yonetmekle ylkimli oldugu is sinirlari dnceden
belirlendiginden, bu ybdnetici (st diizey yOnetim pozisyonlari
icin slratle kazanmak zorunda olduklari; stratejik planlama,
biitceleme, koordinasyon ve personel yonetimi gibi tim ko-
nularda basarili olmalidir.

4. Kigik Grin ve hizmetler gbzardi edilmemektedir.
5. Orgit ici rekabet tesvik edilmektedir.

Butin bu dnemli Ustunliuklerine karsin Uriin/hizmet yonetim sis-
teminin ciddi simrlamalan da bulunabilir. Bu tiir sistemlerde genel
-~ yonetim becerileri gereklidir.,, ancak, daha sik godzlenen bir durum
Uriin/hizmet yoOneticilerinin gen¢ olmalari ve karmasik yoénetim igi-
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ni etkin bicimde ele almada heniiz yeterli deneyimlerinin bulunma-
masidir. Dahasi, Uriin/hizmet temelinde Gzerinde durulan nokta fonk-
siyonel alanda beceri gelistirmenin oransal olarak zayif kalabilecegi
kanisidir. Boylece, lriin/hizmet yoneticisi, 6zellikle reklam, pazarla-
ma arastirmasi ya da halkla iliskilerde yeterince gli¢lii olmayabilir
ve fonksiyonel uzmanliklar igin ¢ok sayida faaliyetsel sorumlulugu
ertelemeye egilim gosterebilirler. Sonug olarak, riin/hizmet teme-
line dayalt yapi, pazarlama becerisi ve misteri duyarligi konusunda
bilgi sahibi olan kisilerden ziyade ayrintili drtin/hizmet bilgisine sa-
hip olan kisilere bu rollin verilmesi igin st yonetimi tesvik edebilir.

Acikca, Uriin/hizmet yoneticisi yaklagiminin temel sakincasi yd-
neticiye fonksiyonel uzmanlar lizerinde dogrudan komuta yetkisi ve-
rilmemis olmasidir. Yetkinin sorumlulukia esit diizeyde olmadig: yer-
de, Urtin/hizmet yéneticileri tim olarak denetleyemeyecekleri olay-
lar igin sorumlulugu elde bulundurmanin bosa ugrasma oldugunu di-
stinlirler.

3. Miisteri Temeline Dayali Organizasyon

“ Bu tlr bolimlerde ayirmada, c¢alismalar, kurulusun ulasmak is-
tedigi misteri gruplarina gore bdliimlenir. Kar amagsiz kuruluslarda
pazarlama organizasyonunun miisteri temeline dayali olmasi gerek-
tigi tartismalarin 6nemli bir bdlimini olusturur. Bu temele dayali
organizasyona biylk bir sosyal yardim kurulusunu &érnek olarak ala-
lim. Bu kurulusun fiziksel zindelik, sanat ve el becerileri, egitim
programlari gibi Oriinleri bulunmaktadir. Uriin yénetim sistemi her
ana programin basina bir yonetici atama ydntemini benimsemekte-
dir. Buna gdre ornegin fiziksel zindelik programinin basina getirilen
fiziksel zindelik programi mudiri, programin fiyatlandiriimasi yani
sira fiziksel zindeligin saglanmasinda misterilerin ihtiyag, istek ve
ilgileri konusunda g¢alismalar yapar; oneriler gelistirir. ve planlar;
ve dahasi muhtemel musterileri bu programa gekmeye calisir. Ay-
rica orgiitiin varsa, yerel birimlerine de ayni konularda danismanlik
yapar. Bu temeli benimseyen kurulus, aym zamanda cinsiyet ve yas
(geng, yetiskin ve yash) gruplan olarak bdlinmis g¢esitli pazarlara
hizmet verir. Burada her ana pazar grubunun basina bir yonetici ata-
nir. S6zgelimi, gengler yas grubu pazar yoneticisi bu grubun ihtiyac-
fari konusunda calisir ve onlarin gereksinimlerini tatmin edecek
programlar gelistirir.

122



V. OZET

Kar amaci gutmeyen kuruluslarda pazarlamanin roll ¢ asamali
bir gelisim gdsterir. Bunlar tanitma, gelisim ve olgunluk asamalari-
dir. Tanitma asamasinda direnis vardir zira kurulug Gyeleri ¢ogu kez
pazarlama ilkelerine karsi gikarlar veya pazarlama faaliyetlerini hali
hazirda yerine getirdikierini diistinirler. Kurulug bigimse! bir pazar-
lama departmani olmaksizin ilerlemeye istekliyse dis kaynaklardan
yararlanabilir. Ancak bigimsel bir pazarilama fonksiyonunu eninde
sonunda ditsiinmek zorundadir. Bu nedenle pazarlama fikrini olustu-
racak bir komiteyle kurulusta hangi ydntemin segilecegi ve bunun
nasil ortaya konulacagiyla ilgili ¢alismalar yapilabilir.

Pazarlama daha agik bir bigimde gelisme evresinde ayri bir fonk-
siyon olarak ele alinir. Bu noktada temel konu pazarlamanin komu-
ta ya da kurmay bir fonksiyon olarak olusturulup olusturulmamasi-
dir. Aymi zamanda pazarlama pozisyonlari i¢in ne tir bir birikimin
uygun olacag) sorunu da gikabilir.

Olguntuk asamasma - ulasiidiginda, pazarlama fonksiyonu artik
bigimse! olarak tesis edilir. Bu asamadaki oOrglitsel sorun hangi ya-
pimin en uygun olacag konusudur. Baslica alternatifler; fonksiyonel,
firin/hizmet ve misteri temeline dayali organizasyon seklindeki bo-
limlere ayirma bigimleridir. Belirli bir bolimlere ayirma bigimi se-
gilirken deneyim, pazar kosullari ve kurulusun misyonuna bagh ka-
linir. :
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