YENI TUKETIM MALLARININ PAZARA SURULMESINE
ILISKIN KONTROL LiSTESI (*)

Ceviren :
Ass. Sinan ARTAN

Genellikle, pazara yeni tiiketim mali siirmek niyetinde olan
iireticiler iiretim (veya imalat) faktorlerini dikkatle incelerler. Han-
gi malzemeye ihtiyaclar1 oldugunu, nereden satin alinabilecegini ve
kaca mal olacagimi planlarlar. Yeterli is giiciiniin elde edilip edile-
meyecegini ve isletmelerinin bu malin iiretimi ile basa ¢ikacak &l-
¢iide donatilmis olup olmadigini bilirler.

Fakat mallarinin pazarda basarili olabilmesi icin, yenmek zo-
runda olduklari muhtemel zorluklarin —ki 6zellikle pazarin duru-
mu, dagitim ve siiriim ile ilgili bir¢ok sorunlar— ¢oziim yollar:
onlarca bilinmemektedir.

Yeni malini pazara siiren imalatgi —mali ne kadar iyi ve yarar-
It olursa olsun— eger malimi fabrikasindan son tiiketicinin eline gé-
tliriinceye kadar izlenmesi gereken yolu énceden iyice disiiniip be-
lirlememisse, kendini ciddi zorluklar icin de bulabilir. Durumu, ga-
rajinda gemi yapmaya kalkisan adamin, bu isi bitirince gemisini
garajin kapisindan c¢ikaramayacagim kesfetmesine benzer. Birgok
tiiketim mali imalatgisinin énceden malim1 kapidan nasil gikaraca-
gin1, bir baska deyisle imal ettigi gibi nasil basar: ile satacagini
hesaplamamis olmasi, mallarin fabrikada kalmasina yol acabilir.

Yeni titketim mallarinin pazara siiriilmesiyle ilgili olarak ha-
zirlanan bu Kontrol Listesi, siiriim sorunlar1 hakkinda bilgili ve
emin olmak isteyen imalatgiya yararli, kullanisl bir arac olabilecek-

(*) U.S. Bureau of Foreign and Domestic Commerce, Economic Series
No. 41, US. Government Printing Office, Washington, D.C., 1946.
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tir. Bu yaz1 bir ¢alisma yonergesi olup, tiim dikkatiyle okuyan bir
imalatc1 (iiretici) i¢in ¢ok yararli olabilecek niteliktedir.

Kontrol Listesi, isletmenin pazarlama ve siiriim sorunlarinin
tiimiinii ¢6ziimleyemez ancak onu dikkatle incelemekle, tiim pazar-
lama islemlerinin rontgen 1smlar1 altinda gézlenmesi miimkiin olur.
Bunu sonuna kadar yaptiktan sonra imalatgi olarak, yolunuzu ne 6l-
¢ii de dikkatle belirlediginizden ve yeni malinizin ne &l¢iide basa-
r1 ile rekabet alanina atilacagindan emin olabilmek i¢in, daha ne
kadar inceleme ve arastirma yapmaniz gerektigini agiklikla gore-
bilirsiniz.

S6z konusu Kontrol Listesi’'nin alti boliimii bulunmaktadir,
sOyleki :

1. Mali Kullananlar (Tiiketiciler)

Dagitim Kanallar:

Rekabet
Imalatginin (iireticinin) Fiyat Politikasi

ok wN

Satis ve Siirim
6. Yasalar ve Buna Iliskin Sorunlar

Alt1 boliimiin her biri bu galisma yonergesinin  baslangicim
meydana getirir ve bunu 6zel bir soru listesi izler. Imalatc1 veya
ireticinin Once, kendi isletmesinde uygulananlari birakip galisma
yonergesinin tamamini okumasi1 yararli olur.

Bundan sonra isletmenin sorumlu yoneticileri ile birlikte sorularin
tek tek cevaplanmas: gerekir.

Bazi sorular rakamlarla; bazilar1 «evet» veya «hayir» ile; di-
gerleri de bir veya iki ciimle ile cevaplandirilabilir. Diger baz1 so-
runlarda ise, soruyu tam olarak karsilamada verilecek cevaplar ye-
terli veya degerli bulunmayabilir. Ancak s6z konusu hususlarda bir
soru incelendikten. sonra, bunun cevabinin gergekten verilip verile-
meyecegi bilinmelidir.

Yonergenin anahattini meydana getiren sorular, ayrintili ola-
rak cevaplandiginda, bunlar arkadaki Kontrol Listesi Qzetine ak-
tarilacaktir. Kontrol Listesi Ozeti'nde ii¢ siitun bulunmaktadir :

Birinci siitun, kolaylikla cevap verilebilecek sorular hakkinda
bize bilgi vermecktedir. Digeri, cevap vermeden once bir takim so-
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rusturmalar1 gerektiren sorular; iigiinciisii ise, bu mamulii ilgilen-
dirmeyen sorularla ilgilidir.

Bu 6zetin tamamlanmasiyla ortaya cikacak «Kontrol Semasi»,
mamuliin pazardaki rekabet savasinda, en iyi sekilde nasil donati-
lacagin1 gosterebilecektir.

I. MAMULU KULLANANLAR (TUKETICILER)

Malin pazarda kolay yoldan tanitilmasi i¢in soyle s6ylenebilir :
«Milyonlarca kisi onu istiyor» veya «Her ev kadininin buna ihti-
yact vardir» veya «Tiim iilke halki bu mali beklemektedir».

Satilmak istenen mala simirsiz talep yaratabilecegini diisiin-
mek, iireticinin kendisini ikna etmesinin en kolay yoludur. Fakat
bu asla dogru degildir.

Her mamuliin umulan satislar tiirlii faktorlerle simirlidir. Ba-
z1lar1 sadece geng kadinlara, digerleri sadece otomobil sahiplerine
satilabilir. Bir kismu ise, soguk degil sadece sicak iklim iilkelerince
satinalinabilir.

Bundan baska, her mamuliin satis yetisi, fiyati, kullanilma ye-
ri ve imalat¢imin (iireticinin) cesitli faktorler iizerindeki kontrol
durumuyla simirlidir. Sézgelisi herkes tarafindan en ¢ok kullamilan
dis fircalar1 ve dis macunlarini cle alalim. Heniiz disi gitkmamis iki
milyon kiigiik ¢ocugun veya birka¢c milyon gibi 6nemli sayidaki
disini kaybetmis yash insanlarin bunlari kullanamayacaklar1 acik-
tir. Siiphesiz, disleri olan ve onlara 6zen gosterenler disinda kalan
toplulugun bu kismi, hi¢ bir zaman dis fircas1 veya macunu sati-
nalmazlar. Bu takdirde dagitim yOnteminin bir anlami kalmaz.
Topululuktaki baz1 gruplar, her yi1l bu mamulleri diger gruplardan
iki ii¢ misli daha fazla kullanirlar.

Mamullerin satisin1 etkileyen baska, cok ¢esitli faktorler var-
dir — bunlardan bir kismu agiktir, bir kismma karar vermek giic-
tiir — ancak herhangi bir mahn pazarlamasi, isletme icin son de-
rece bilyiik hayati 6nem tasir.

Genel olarak aym o6lciide basarili mamuller, eger pazarlama
problemleri belirli bir noktada toplaniyorsa, cok daha basarili ola-
bilirler.
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Ornek olarak, yiiksek kalite ayakkabi imalatgilarmi ele alalim.
Bunlarda bir ¢ift ayakkab: 12 Dolar iizerinden satilmaktadir. Bu
imalat¢ilarin ayakkabilarinin fiyat ortalamalar1 dikkate deger sekil-
de yiiksek olmasina ragmen pazari ellerinde tutmaktadirlar. Ciinkii
yitksek gelirli tiiketicileri (miisteriler) kendilerine ¢ekmeyi basar-
muslardir.

New York’taki 16.000 perakende saticinin incelenmesinde go-
rillmiistiir ki, isletmelerin kiiciik bir yiizdesi yiiksek kazang elde et-
mektedir. Diisiik gelirli tiiketicilerin oturduklar: semtlerdeki pera-
kendeci diikkanlarin toplam satis yiizdeleri ile sehir merkezinde
olan perakendecilerin toplam satis yiizdeleri arasinda hemen he-
men bir fark bulunmamaktadir.

Bu c¢alisma yo6nergesi genel olarak, olgiiler, kurulus yeri veya
her hangi bir mamul icin tehlikeli olabilecek pazar karakteri hak-
kinda elverisli bilgi vermektedir. Burada teste giren mamul igin,
elverisli pazara karar vermenin en akla uygun yolu faktorleri be-
lirleyip, mamulle ilgili olanlarin tiimiinii incelemektir. Ornegin, asa-
gidaki listede belirtilen diisiinceler gozden geg¢irildiginde «Mamuliin
pazar karakteri, kurulus yeri ve biiyiikliigii kesinlikle belli mi?» so-
rusunun ne gibi cevaplar oldugu kolayhkla bulunabilir,

KONTROL LISTESI 1. MAMULU KULLANANLAR (Tiiketiciler)

1. Mamulii ne tip tiiketiciler kullanacak? (Ev ka-
dinlari, okul gocuklar, ciftciler, saticilar, tek-
nikerler, hayvanlar veya baskalari).

2. Ne kadar umulan tiiketici vardir? .

3. Ne gibi faktorler toplam pazarin biiyiikliigiinii
sinirlar? (Birakilan bogluklara tahmini bulu-
man rakamlar yazilacaktir.)

a. Memlekette bu mali kullanmayacak kag kisi
vardir? ... e e e e s e e
b. Zit yas grubunda bu malt kullanan kag kisi
vardir? ..ol i e e e e e e e e
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c. Maliniz hangi gelir seviyesindeki miisteri-
lere (tiiketicilere) hitabeder ve bunlarin sayi-
s1 nedir? ... ... . . . oo eue

d. Baska flrmalarln ayn1 cins mamulunu alan
ancak sizin pazarmiz haricinde kalan tiiketi-
cilerin sayis1 nedir? ... ... ... -

e. Sizin maliniza kullanmaya gerek duymayan
kac kisi vardir? (Ornegin: Eger bir apart-
manda oturuyorsaniz, ¢imen bigme makinesi
igin iyi bir miisteri sayilmazsimiz.) ... ... ...

f. Sizin mamuliiniiziin pazarmni smnirlayan bas-
ka faktorler varmidir? (Varsa liste halinde
asaflya yaziniz.) ... ...

Toplam No. 3 ... ... ... ... ....

Pazarda mamuliiniiz i¢in ne kadar miisteri kal-
mistir? .,

Umulan miisteriler (tiiketiciler) nerede yasa-
maktadir?
a. Bunlar sehrin her yerine dagilmismidir? ...

b. Sehrin belli semtlerinde mi yoksa benliyo-
siinde mi oturmaktadirlar? ... e e
c. Hangi sosyal simif i¢inde ve ne gibi satinal-
ma aliskanhklar1 bulunmaktadir? ... ... ...
i. Sehirler ve baslica satinalma yerleri :
. Kenar Mahalle Diikkanlar: ... ... ... ...
Cars1 (Merkez) diikkanlar ... ... ... ... ...
ii. Kiigiik Kasabalar . . .
iii. Ciftlikler ve bashca satlnalma yerler1
Sehirden ... ... ... ... ..
Postayla .. e e e e e e e e
d. Kurulus yerlnde iklimle veya gahsan isci-
lerle (istthdam edilenlerle) ilgili incelene-
cek faktorler varmidir? (Ornegin; sizin ma-
muliiniizle ilgili projeleriniz, yalmz soguk ik-
limler i¢in mi yoksa yalniz gelik fabrikalar:
isgileri i¢in midir?) ... ... ... ... ...



10.

11.

12.

13.

Mamuliiniiziin fiat1 muhtemel miisterilerin ih-
tiyacim1 karsilayacakmidir? ... ... .

Mamuliiniiziin fiyatin1 bu tiirden mevcut ay-
n1 mamullerle mukayese etmeniz, kisa zamanda
mamuliiniizii tamitmamza yardimci olabilecek-
midir? ... .

Simdiki durumda ne tip mamuller tiiketilmek-
tedir? oo oo i e e e e e e
Gelecek 2,5 veya 10 y11 191nde bu marnul i¢in pa-
zar Olgiilerinde bir degisiklik olacakmidir?

a. Pazar genisleyecektir ... ... .

b. Aym kalacaklar ..

c. Bir degisiklik olmayacaktlr

Tiiketiciler bu mamulii sik sik satinalabilecek-
ler midir? (Bunlar birka¢ sene dayanabilecek
mallar midir yoksa bir kag giin veya haftada
degistirilmesine ihtiyag¢ duyulacak mallar mi-

dir?)

Mamuliin satis1 biitiin bir y1l aym1 m1 kalacak-
tir yoksa, mevsimlik mi olacaktir?

a. Ayni ... e e e e e
b. Mevsimlik ... ... ...

Bu maln, tiiketicileri ¢eken 6zelligi nedir?
(Onem sirasina gore)
. Isleyis Maliyeti ... ... ... ... ... ... ...
b. Dayamiklik ... ... ... ..o
c. Tamir Kolayligr ... ... ... ...... ... .o s ool oo
d. Fiyat1 ... ... ...

. Servisi ve Bak1rn1

oY

e
f. Tipi .. e e e
g. Ikame degerl

h. Diger ... ... ... ...

Bunlardan dogan tiiketici zararlar1 nelerdir?

a. Isleyis maliyeti ... ... ... ... ... ... .
b. Dayamiklibk ... ... ... ... ...
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c. Tamir kolayhgi ...
d. Fiyat: ...
e. Servisi ve bakimi ... ... ... ... ..o s ———————
f. Tipi ..o o vee e e
g. Tkame degeri ... ... ... ... ...l e e
h. Difler ... oo on v e e e e e e
14. Hangi tiir mamuller tiiketiciler tarafindan da-
ha cok satinalinmaktadir?
a. Pesin parah ... ..
b. Kredi acilan ... e e .
c. Bsit taksitlerle 6denim planli ... ... ... .
d. Herhangi bir taksit planina gére ... ... ... ...
15. Mamuliiniiz endiistride kullanilmaya elverisli
midir?
a. Elverisli ise nasil?

1. DAGITIM KANALLARI

Giivenilir tiiketici mamulleri ile birlikte, genis c¢apta yeterli
bir dagitim sistemine sahip olan iireticilerin ancak iiretimde bu-
lunabilecegini sGylemekte fazla bir abartma (miibalaga) yoktur.
Ciinkii hi¢ bir mamul en son tiiketiciye kadar cesitli dagitim kanal-
larindan karh bir gecis saglayamadan basarilhi olamaz.

Amerika’da dagitim sistemi ¢ok gelismistir. Her iiretici, malla-
rin tiiketicilere aktarilmasmi saglayan cok gesitli yontemler kulla-
nir. Tek yonteme oranla, bu sonsuz alternatifler arasindan segim
yapmak, biiyiik problem yaratir ve ayn1 zamanda ¢ok daha capra-
stk bir durum ortaya koyar. Eger mamuliin dagitiminda kullanila-
bilecek sadece bir veya iki yol bulunsaydi, hangisinin kullanilacagina
karar vermek basit bir is olacakt1. Fakat aslinda, hemen hemen her
alternatifin degisik yonleri ve bilestirme yollar1 bulunmaktadir.
Bunlar arasindan dogru olanlarin secimi ¢ok dikkatli bir ¢alisma
ile gerceklesebilecektir.

Sunu 6nemle hatirlatmak gerekir ki, dagitim sisteminden amag,
en son kullaniciya kadar mallar1 ulastirip, satist yapmaktir. Bunun
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icin, dagitim sistemi, en az giiglitkle ve umulan en biiylik karla ba-
sarilmas1 istenen son amaca ilreticiyi ulastiracak tek sistem veya
sistem bilegimidir.

Ureticiler bu sistemi kurabilmek icin ¢aligmalar yapmakta ve
cogu kez satis yapma yerine «bunun geregi iizerinde diisiinmeyi»
yeg tutmaktadirlar. Bazan 6nemli mamullerin mevcut kanallarina
ve tiiketicilerin satinalma aliskanliklarina uymamalk, iireticiler igin
olagandir ve (gogu kez de) yerindedir. Ancak genellikle, tiiketicile-
rin satinalma aliskanliklarinin bilinmesi, daha giiglii, cok daha et-
kili ve hizli gergeklesebilir uygun dagitim kanallarimi ortaya g¢ikar-
tabilir.

Gergekte, mamul i¢in yapilan g¢alismalar ve bunun sorunlari
disa kapalidir, isletmenin i¢ sorunudur. Bu nedenle, isletmenin ken-
di mamulii disinda, herkez icin gegerli olabilecek «ideal» dagitim
yontemi ortaya koymak miimkiin degildir. Fakat, eger tiretici ger-
¢cekten bu béliimdeki sorular1 cevaplayacaksa bu onemli sorunu,
sonuca gelmeden inceleyip; bilmesi gereken bir¢ok hussuta fikir
sahibi olabilir,

KONTROL LISTESI II. DAGITIM KANALLARI

1. Tiiketiciler bu tiir mamulleri hangi tip kanal
veya kanallardan satinalmaya aligiktirlar?

Perakendecilerden .

Postayla, katalogtan ..

Ev ev dolasan sat1c11ardan (satlsgllardan)
Servis, bakim, tamir atélyelerinden (Orne-
gin, boru tamircileri, otomobil veya radyo
radyo tamir atolyeleri gibi) . e
Digerlerinden (Ornegin, dogrudan dogruya
ilanlarla, kitap kuliipleri veya kooperatif-
lerden) ... ... .o il e e e e e

ac o

®

2. Bu soruyu kendi kendinize, arkadaslariniza ve
ortaklariniza uygulayimiz :
«Eger siz buna benzer bir mamulii satinalacak
olsaydiniz, alisverisinizi yapmak igin hangi satis
yerini tercih ederdiniz?»
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Eger bu yontem araciligi ile mamuliin tiiketici-
ler tarafindan alinmasi iimidi, asagidaki tercihler-
le aym degilse bu farkin sebebi ne olabilir?

a. Garanti verme zorlugu .

b. Diger mamuller igin kullanilan orneklerle
ayni paralelde olmamasi ... ... ... ... ... ...

c. Pazarda saglanan mebliga garantl vermek
icin cok fazla bir siirenin gerekmesi ... ...

Rekabetin cok fazla olusu ... ... ... ...
Digerleri ... .

Farzedelim ki mamuliiniizii perakendecilere da-
gitacaksiniz, ne tip perakende diikkanlari bunu
satabilir (Ornegin; bakkallar biiyiikk magazlar
hirdavatcilar, hediyelik esya diikkanlar1 veya
baskalari gibi).

Bu tip perakendecilerin calismalar1 hakkinda
neler biliyorsunuz?

a. Bu tip’te ne kadar diikkkan var? ... ...
b. Bunlar nereler de bulunurlar? ... ... ... ...

c. Bu sahada satis yapan diikkanlarin toplam
satis ylizdesi nedir?
i. Dogrudan dogruya (tekelden) diikkan-
ii. Zincirleme bagl kurumlarmn ... ... ...
iii. Yar1 bagimh olanlarin ... ... ... ... ...
iv. Ureticilerin kendi dukkanlarlnln ......
v. Tiiketici kooperatiflerinin ... ... ..
vi. Digerlerinin ... ... ... ... ..

d. Genellikle bu tip mamulleri perakendecile-
re satan rakiplerinizin niteligi nedir?

i. Imtiyazli... ... ... ... e e
ii. Secilmis (6zel) dagltlm
iii. Genel dagitim ...

e. Mamuliiniizii dogrudan dogruya ve bag1m11
diikkAnlar arasinda satabilir misiniz? ... ..



f. Yilin hangi mevsimlerinde perakendeciler
sizin mamuliiniizii satinalmay: isterler?

6. Bunlan perakendecilere satmanin en iyi ve ko-
lay yontemi nedir?
a. Toptancilar veya aracilar (komisyoncular)
b. Dogrudan dogruya dagiticilar ... ..
c. Kendi fabrikamizin kontrolii altindaki sat1$
yerleri .. e et et e e e e e
Daha iistiin bir blleslmde {kombinezonla)
e. Digerleri ... ... ...

7. Mamuliin satisini iyi yiiriitebilecek ne kadar
toptanci, arac1 (komisyoncu) veya diger orta de-
recede dagitim kurumlar vardir? ......

8. Onlara satisin en iyi ve kolay yolu nedir?

a. Fabrika disinda ¢alisan satici, teshirci veya
teknik personel vasitasiyle .. ..

b. Fabrikamin bu daldaki (branstakl) burosu
araciligiyla . e e e e

c. Komisyoncular, satis ajanlar1 veya dlgerle-
ri aracihigiyla ... e ter ene eee e

d. Karsilasacagimz toptan satls ahskanhgl ve-
ya indirimlerini, tenzilat, ucuzluk, kredi ve
depolama olanaklarin1 saglamay: biliyor
musunuz? ... ... ... ...

III. REKABET

Kuskusuz surasi agiktir ki, malimizin saglayacag basar1 veya
ugrayacagl basarisizhigin biiyitkk bir kisim  karsilasacagimiz reka-
betin durumuna, biiyiikliigiine, genisligine ve saglanan bilgilere
(istihbarata) baghdur.

Cok ender durumlarda, pazarda 6nce bulunan mallardan, acik-
ca istiinliigii goriilen malin rakibinin olmayacag ileri siiriilebilir.

Dondurmay1 ¢ikolata ile kaplama (eskimo frigolar: gibi); ya da
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naylon ipliginin gelistirilmesi, rekabete ugramamis olan malin ti-
pik ornekleri olarak gdsterilebilir.

Bir isletmenin halkin ihtiya¢ duydugu, istedigi ve baska mal-
lardan cok farkli olan yeni bir mal iiretme sans1 azdir. Bu yiizden
de yeni mamuliin girecegi rekabet pazarinda, sert ve akilli bir reka-
bete karsi bir savas kazanmak zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
Pazarda daha kazangh bi pay elde edebilmek i¢in malin daha yet-
kinlestirilmesi veya ucuza mal edilmesi, ya da daha cesarctle ve
akillica satilmasi gibi yollara basvurmak gerckir.

Bu durum karsisinda, rakibi tanimak ve onu yenmek ya da
onunla pazar yerinde hesaplagsmak zorunlugu ortaya ¢ikar. Kontrol
Listesi'nin buna iliskin sorular1 az ve yalin oldugu halde, bu soru-
larin cevabini bilmenin, ayni listedeki 6teki sorularda oldugu gibi,
yarar1 olacaktir.

KONTROL LISTESI III. REKABET

1. Mamuliiniiz ne gibi bir rekabetle karsilasacak-
tir? (Listeleyiniz)

2. Rakiplerin adlar1 nelerdir?
a. Rekabette 6nde olan firmalarn ..
b. Rekabette 6nde olan markalarin

............

3. Ureticilerin aym pazara soktuklar1 mamullerle
sizinki ayn1 midir? ... ... ...
4. Rekabette ciddi bir rakip ortaya ¢ikabiliyor
5. Mamuliiniiziin pazarina, ek olarak rakipleriniz
de giriyor mu veya mamuliiniiz iizerine ¢ok sid-
detli bir rekabet kuruluyor mu? . e .
6. Bu sahadaki rakipleriniz karsisinda yeni mamul

ile ilgili hizmetlerinizle isletmeniz nasil ayakta
durabilir?

a. Sizin adimiz ve sbhretiniz tamamen tiiketici-
ler ve perakendecilerin diisiincelerine ne gi-
bi bagintilarla yerlesmistir?
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i. Es mamuller ... ... ...

ii. Genel olarak sohretiniz mahn kahtesmc
mi dayanmaktadir? ... ... ... .

iii. Genel olarak sohretiniz malin guvemle—
bilir, kararli, dogru ve aranilir olma-
simna m1 dayanmaktadir? .

7. Ticari yonden isletmenizin adi, mamuliiniiziin
tanitiminda daha m1 etkili olmakta yoksa ma-
muliin kendisi i¢in ayr1 bir isim bulmak daha
kolay ve tatmin edici mi olacaktir?

8. Mamuliiniiz simdiden pazardaki es durumda
olan mamullerle rekabet edebilecek giigte mi-
dir?

a. Fiyat yoniinden ... .

b. Kalite yoniinden ... ...

¢. Bi¢im yoniinden ... ... ... ...
d. Servis (hizmet) yoniinden .

9. Sizin mamuliiniiz i¢in ne derece (mamul disi
hususlarda) rekabet s6z konusudur (6rnegin;
Camasir makinesi. Camasirhaneler icin, ticari
¢amasir yikama makinelerinde oldugu gibi)

IV. IMALATCININ (URETICININ) FIYAT POLITIKASI

Isletmenin mamulii i¢in saptayacag fiyat politikasimin saglam-
ligr pazarlama c¢abalarinin iizerinde donecegi bir eksen olacaktir.
Bu yiizden, kesin ve somut bir fiyat politikasinin saptanmasinda
atilacak her adim dikkatle gézden gecirilmelidir.

Tatmin edici bir fiyat politikasinin saptanmasinda, kac¢inilma-
yacak bazi asamalar vardir. Bir kere surasi aciktir ki, malimiza fi-
yat, nitelik ve yarar bakimindan benzer olan perakende mallarla
rekabet edebilecek ve de iskonto ve tenzilat (indirim) olciileri ala-
ninda yerlesmis uygulamalara ayak uydurabilecek bir diizeyde ol-
malidir. Onun i¢in mamuliin siiriildiigli alanda, ticari gelenek ve
tecriibeleri iyice Ogrenmek, ise yarar bir fiyatlama politikasinin
saptanmasinda ilk temel kuraldir.
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Yeni bir pazara atilma girisiminde, ya da eski bir alana yeni
bir mamulle girilirken toptancilara, perakendecilere ve ise ilgi du-
yarak katilacaklara, yapilacak indirimlerin (tenzilat ve iskontola-
rin) listesinin diizenlenmesi gerekli olabilecektir. Fakat su da unu-
tulmamalidir ki, bir ¢ok imalat¢i, ¢ok genis tutulmus indirim da-
gitimi sisteminin kendi amacma ters diismesi yiiziinden batmistr.

Yeni fiyat ayarlanmalar: diizenlenmedikce (simdi bir¢ok dev-
letin yasalarinda bu diizenin dikkatle incelenmesi miimkiindiir),
comertce indirim yapanlar, mallarindan kir saglayabilme olanak-
larin1 kaybederler. Bu durumda, mamul ticari bir «ayak topu» ni-
teligi gosterir ve isletmeyi yokolmaya gotiiriir.

Bunun igin fiyat politikasinin saptanmasinda, su ii¢ ogiitten
yararlanilabilir :

1. TIsletme; fiyat, indirim ve iskonto &lgiisiinii yerlesik tica-
ret tecriibelerinin paralelinde olmasina ozellikle dikkat etmelidir.

2. Indirim ve iskontolarin, fabrikadan perakendecinin eline
kadar olan dagitim sistemini, tatmin edici bir kar saglayabilecek
sekilde diizenlemeye dikkat etmelidir.

3. Dagtim diizeni igindeki bazi birim ve gruplarin Stekiler-
den ¢ok daha fazla kazangli ¢ikip, toptancilarin, ya da perakende-
cilerin rakipleri ile bagsa ¢ikamayacak duruma diismemeleri icin
dagitimin, iyi bir sekilde diizenlenmesine dikkat edilmelidir.

Ayrica isletme fiyat politikasini saptarken, tiirlii yasalarin, ali-
cilar arasinda ayrticalik bulunan fiyatlama politikasini1 yasakladi-
gin1 unutmamalidir. Biiyiik alicilar i¢in daha fazla indirim yapilip,
tasima tUcreti vb. hususlarda 6zel ayricaliklar taninabilir. An-
cak her defasinda 6zel indirim ve ayricaliklardan, 6ne siiriilen 6zel-
likleri tasiyan tiim alicilara esit yararlanma olanagimin saglanmasi
gerekir.

Su da unutulmamalidir ki, fiyat politikas1 indirim ve iskonto-
dan ibaret degildir. Dogru bir fiyat saptanmasinda gozoniinde tu-
tulmas1 gereken her seyi, 6zellikle kredi ve tasarruf politikas: gibi
hususlar1 da dikkate alma zorunlulugu ortaya cikmaktadir. Bu fi-
yat politikas1 malin fabrika f.o.b satis fiyati ile teslim satis fiyati,
iade edilmis mallarin fiyat politikasi, siparisin bozulmasi (iptali),
bozulmus veya begenilmemis mamul igin istenen iicret gibi husus-
lar1 da kapsar.
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Kontrol Listesi’'nin bu konu ile ilgili boliimiindeki sorular sa-
dece «evet» veya «hayir» olarak cevaplandirilmalidir. Eger dikkat-
le diizenlenmis, akillica bir fiyat politikas1 saptanmissa, her soru-
nun cevabi «evet» olacaktir. Eger bir veya daha fazla soruya «ha-
yir» demek zorunlulugu varsa, bu sorular1 daha dikkatle diisiin-
mek icin acikca bir uyarma sdz konusu olmaktadir.

KONTROL LISTESI IV. IMALATCININ (URETICININ)
FIYAT POLITIKASI

1. Genel olarak mamuliiniize uygulayacaginiz fiyat
politikasin1 biliyormusunuz? ... ... ... ... ...

2. Hangi tiir miisterilerin iskonto ve indirimler-
den yararlandirilacagina karar verdiniz mi? ...

3. Uygulayacagimz iskonto cetveli ve indirimler
hakkindaki karariniz nasildir?
a. Tekelden dagitim ...
b. Toptancilar ... ... ... ..
c. Perakendeciler ... ... ... ... ... .. ...
d. Diger dagiticilar ... ... ... ... ...
4, 1Is alaninizda mamuliiniiz icin miisteri hacmin

inceledikten sonra, su noktalardan hangisi ile
politikaniza karar verdiniz?

a. Fiyatlama noktasi (Ornegin; f.o.b faktorii,
bolgesel depo, teslim edilme gibi) ... ... ...

Kredi ... ... oo oo oo oo vn s L

Kredi kolayliklar: ... ... cer eee e
Tahsilat ... ... ... ... .o L

Iade edilen mallar ... ... ... ... ... ... ... ...
Satilmak tizere gonderilen mallar (Konsinye)
iptal karar: ... ... ...

Tt e po o

Ziyan edilen veya tatmin edici olmayan
mallar ... ...

ko

Fiyat anlagmalarimi ilgilendiren en diisiik
perakende fiyatlarinin kullanilmasi ...

5. Kararlastirilan imalat ve satis giderlerine si-
gorta ve nakliye giderleri alinmismidir? .
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V. SATIS PROGRAMI

Mamuliin pazarini, yararlamilacak dagitim kanallarim rekabe-
tin etkilerini ve calismay1 yonetecek fiyat politikasimi kararlagtir-
diktan sonra, rekldm ve satiglar1 arttirim programi hazirlamak
miimkiin olabilir. Bu program mamuliin 6zel gereksinmelerine us-
sal bir bicimde uyularak, dikkatlice hazirlanmahdir.

Belli satis sorunlar1 ve mevcut belli mal i¢in gosterilecek sa-
t1s, gelistirme ve reklam cabalarinin tam anlamyla yetkinlikle dii-
zenlenmesinde, icinde bulunulan ortam fazla zorlanamaz.

Simdiki satislar1 arttirim g¢abas1 hazirlign yeni mamule kolay-
likla uygulansa bile, yeni mamul igin ¢ok degisik ve yepyeni bir sa-
tis ve gelistirme programi hazirlamak da gerekli olabilir.

Bu konuda genelleme yapmak miimkiin degildir. Ancak tim
onemli etkenleri iyice inceleyip, degerledikten sonra, gerekli ¢o-
ziim yolu bulunabilir. Fakat en 6nemlisi, bununla ilgili sorunlarmn
acikca goriilebilmesidir. Satis programinda harcanacak her tiirlii
emek, mamuliin ihtiyacim1 karsilayacak nitelikte olmali, yapilan
planin etkisini azaltma pahasina, mevcut sisteme uyabilmelidir.

Satislar: arttirim sorunlan birbiri ile iliskili oldugundan ve bir-
birine uydugundan (benzediginden) bunlarin her birini ayr1 ayn
dikkate almak diisiinceye ag¢iklik kazandirabilir.

A. Satis Giicii

Bir ¢ok durumlarda iiretime, yeni bir tiiketim mali daha ekle-
mek, satis diizenlenmesi bakimindan ¢ok kolaydir. Ozellikle, eger
yeni mamul eskisi gibi aym insanlara, aymi yollardan dagitilarak
satiliyorsa bu sadece, saticinin her zamanki isine bir mal daha ek-
Iemekten ibaret olacaktir.

Fakat birgok durumda da satis sorununu bu kadar kolaylikla
¢oziimlemek miimkiin olmaz, ¢iinkii yeni mal ya baska alici grup-
larina ve alicitmin kendi kurulusu icinde baska insanlara satilacak,
ya da baska ¢esit bir satis1 ve bunun sonucu olarak da baska sa-
ticilar1 gereksindirecektir.

Bunun agik bir 6rnegi, asil isi bakkallarla olan bir ¢cok imalat-
cinin, ayni zamanda ild¢ da satan magazalarla calismaya gecisine
oldukca benzerse de, bakkal-mal iireten imalatgilarin, ilag da sa-
tan magazalar i¢in tamamen farkh saticilarla is gérmeyi tercih et-
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tikleri goriiliir. Ciinkii bu iki ¢esit malin perakende pazarlari bir-
birinden oldukga farklidir ve dagitim diizenleri farkh sekilde cali-
sir. Ticarct ve gelistirme isleri her alanin geregine gore 6zel olarak
hazirlanmalidir.

Aym sekilde, baza mamuller i¢in dagitimcilarla iliskilerde 6zel
egitim gormiis saticilara ihtiyac duyulur. Ote yandan bazi mallar
icin boyle bir gereksinme duyulmayabilir. Pazarlamas: yildan yr-
la degismeyen bazi taninmis piyasa mamulleri, fabrikayla az
iliskisi olan saticilar tarafindan satilirsa basarili olabilir. Bunun-
la beraber diger mamuller, saticilarin yeniden yetistirilmelerine ve
tekrar intibaklarina devarali ihtiyag gosterebilir. Bu tiir mallar
korumak igin, yeni kazangli gelismelerden, yeni mamullerden ve
buna benzer seylerden kendileri haberli kilinir. Bazi mamullerde,
kiiciik bir satis gliciiniin uygulanmasi ile ¢ok genis bir alami kap-
layan basarili satis cabalarina girisilebilir. Bununla beraber, diger
mamuller ¢cok daha biiyiik bir giice ihtiya¢ gosterebilirler. Baska
bir deyisle, s6z konusu mamullerle calisma nisbeten daha giictiir.
Bazi mamuller biitiin dagitim siireci sirasinda satigcilarin perso-
nel hizmetlerine (6zel satis ¢abalarmna) ihtiya¢ duyabilirler. Bazila-
rinda ise saticilar daha baslangicta, kendileri mamulii toptanci ve-
ya komisyonculara satarak bu isi tamamlayabilirler.

Ayni sckilde, isletmenin halen bir satis giicii varsa veya kuru-
luyorsa, satisci iicret sistemi dikkatlice giézden gegirilmelidir, c¢iin-
kii bir gesit malin satisinda tatmin edici olan iicret yontemi, degi-
sik gesit mallar i¢in tam olarak tatmin edici olmayabilir.

Genellikle, tekrar iizerinde durulmalidir ki, iiretici bir titketim
mamulii ¢ikarirken, bu alanda normal satis genyontemine ait ye-
terli bir bilgiye sahibolmalidir. Biylelikle rekabeti planlamadan ve
arastirma yapmadan bu ise girisemez. Eger isletme, dzel bir mamul
gelistiriyorsa bunun satis1 igin de, o isletmenin yeterli bir satis gii-
ciine sahibolmasi1 gerekecektir.

KONTROL LISTESI V. SATIS PROGRAMI

A. Satis Giicii

1. Eger baska mamulleriniz varsa, mecvcut satis
diizeninizi digerlerine zarar vermeden, yeni ma-
mul i¢in de kullanabilir misiniz? ... ... .
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Halen diger mamulleri satmak igin bir satis
boliimiiniiz varsa, herhangi bir degisiklige veya
ilave yapilmasina gerek var mu (yeni mamul
icin)? .. e e e
a. Su hususlardan hanglsl gerekll
i. Satis gliclini arttirmak . vee e
ii. Bolgenin 0Olglisiinii azaltmak (daralt-
mak) .
iii. Iklsml blrden yapmak

b. Ek olarak bir idare kurmaya veya satis bo-
liimiinii denetlemeye gerek var mi? ... ... ...

c. Saticilarin kullandiklar1 yontemleri degistir-
mek uygun olur mu veya buna gerek var
midir? ... e e e

d. Yeni mamuli satmak icin saticilarin &zel
bir egitim gérmelerine gerek var mudir? ...

e. Eger mamul mevsimlik satilacaksa, bunun
satis durumu Gteki mallarimizin satislarina
uyup, sorunlarinizi arttiracak mi, yoksa
farkl1 zamanda ¢ikip, bosluklar1 m1 doldu-
racak? ...

Eger ayrilmis satis giiciine ihtiyag varsa :

a. Bu tip bir satici sizin mevcut tipinizden de-
gisik bir tipe ihtiyac gosterecek mi? ... ...

b. Ozel olarak veya teknik yonden egitilmis
bir kimseye mi ihtiya¢ duyulmaktadir? ...

c. Biiro disinda tam bir satis giicii ¢alismasi
olacak m1? ... ... ... ... ... ...l

d. Kag tane saticiya ihtiya¢ duyuldugunu bili-

YOI MUSUNUZ? ... ... .oo er aer ven os

i. Bunlarin glderllmesme karar verdiniz

mi? ... ... . .

ii. Bolge tay1n1 uzermde gahstmlz mi ve

bu alan iizerinde yonerge verdiniz mi?

e. Ilk tamitma amaclar1 igin «misyoner» tipi
bir satisa 6zel 6nem verdiniz mi? ... ... ...



B. Reklamchk ve Satisi Gelistirme

Reklam ve satiglari arttirnm cabalarini incelemeden once, yo-
netici biitiin bu reklamcilik ve diger satislari arttirim kararlarinda
ve isletme icin gerekli olan makinelerin se¢iminde kesin bir ku-
ral ortaya koymalidir. Uretici yeni mamulii icin miimkiin olabi-
len her seyi istekle yapacaktir. Hi¢ bir zaman unutulmamalidir ki
biitiin bu satislar1 arttirnm islemleri, diger amaglar i¢in degil, ma-
muliin satisina yardim igin planlanmistir. Reklam ve satislar1 art-
tirnm c¢abalari, kredi veya satinalmaya benzer, bir uzmanlik isidir.
Egitilmis satis1 gelistirme yoneticisi karar degistirerek, sadece za-
rar agisindan veya diger yoneticilerin kisisel arzularina bagh ola-
rak plamimi degistirirse, ortaya tehlikeli durumlar c¢ikabilir.

Reklam ve satislar arttinnm ¢abalari ¢ogunlukla gayri maddi-
dir. Ancak bunlar giivenilir ana kural ¢alismalarina baglidir. Bun-
dan baska, biitiin pazarlama sorunlari ile ilgili olarak tiim calisma-
lar bu agidan incelenmelidir - reklam ve satislari arttirim birbirin-
den ayri seyler degildir, fakat satis mekanizmasinin biitiin bir par-
gasidir - ve isletmenin biitiin diger calismalariyla dikkatlice diizen-
lenmelidir.

Satis1 arttirim programui, biitiin iiretim, pazarlama ve satis ga-
balariyla miikemmel bir sekilde bagintili degil, rasgele yapilmis
sa bu da, satis Orgiitii gibi istenilen sekilde basarili olamaz.

Reklam ve satiglar1 arttirim g¢abalar1 ¢cogunlukla maddi nitelik
tasimadigindan, amagclarin agikca belirlenmemis olmasindan, poli-
tikalarin bu amaclara uygun olarak diizenlendiginden ve tiimiiyle
siiriimleme ¢alismalarinda ussal, verimli olup da yapilmayan hig
bir hususun agikta birakilmadigindan emin olmak gerekir.

Kuskusuz, satisi arttirim ve reklamcilik ¢abalarmmin mucizeler
yaratmayacagi bir gercektir. Cogu kez, az masrafla akillica dii-
siiniilerek hazirlanmis ilging bir program (Ornegin; bir radyo prog-
rami), bilyitk masraflarla «biiyiik isim» lere yer verilerek hazirlan-
mis gosterilere veya yine biilyiikk masraflarla magazinlerde renkli

sayfalar halinde diisiincesizce yapilan reklamlara oranla daha et-
kili olabilir.

Iyi bir anlayisla ve ussal bir sekilde yonetilen reklam ve sa-
tislar1 arttirnm programlar: hatir1 sayilir bir degerde, yiizlerce ma-
muliin satisin1 arttirabilir. Fakat, diger taraftan zayif bir sekilde
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kavranmis ve bu alandaki tedbirsiz calismalar, islctme iizerinde cn
kotii etkileri gosterir.

Reklam ve satiglar1 arttirim g¢abalar1 aymi kara birliklerinin,
hava ve topgu simflari tarafindan desteklenmesine benzctilebilir.
Bunlarin gorevleri, direnisi zayiflatip kara birliklerinin gorevini
daha kolaylastirmaktir ki, bu saticilarin islerini rahathkla basara-
bilmeleri anlamini tasir. Boylece reklam ve satiglar: arttirim gaba-
lar1 sadece ele alinip basarilmamali, fakat bunlar «satig ordusu»
ndaki biitiin diger faktorlerle birlikte miikemmelce diizenlenmeli-
dir. Bunun i¢in hepsi dogru bir amaca yoneltilip, kendilerine ve-
rilen Onemli gorevleri yeterlilikle yiiriitmeleri saglanarak, dogru
yer ve zamanlarda tam bir sekilde kullanilmalar: gergeklestirilme-
lidir.

Bu bagarili arttirim i¢in, onceden gerekli hususlarin her biri-
ni tek tek incelemek yerinde olacaktir. Reklamciligin amacim yal-
niz «isabetli hedef» olarak gormek yeterlidir. Ancak, bu amaca
ulagsmak ¢ogu kez biiyiik bir problemdir. S6z gelisi, bilinen ve «fev-
kalade basarili» sekilde yonetilen bir radyo programi, kadinlar
igin Onemli mamullerin ¢ikarilmasinda etkili olamamustir. Soyle
ki, bu program genis bir dinleyici kitlesine ulasmak ve eglendirici
olma niteligi ile bu kitleyi etkilemek yoniinden son derece basari
kazanmistir. Fakat ne yazik ki, amaca ulasamadif i¢in satislarin
¢ogu yapilamamistir. Nedeni arastirildiginda, bu mamul i¢in umu-
lan miisterilerin galisan geng kiz tipi oldugu anlasilmig, halbuki
radyodaki reklam programini dinleyenlerin biiyiik g¢ogunlugu bir
dereceye kadar yash ve evli kadinlar olmugtur. Bu kadinlar prog-
ramdan hoglanmislar ancak, mamulle hakli olarak ¢ok az ilgilen-
mislerdir.

Bunun igin satiglar: arttirim ¢abalarinin yeterli genislikte olma-
s1 ve bu arada siirenin de ona gore ayarlanmasi gereklidir. Bir kac
yil Once yine bir iiretici, aileler i¢in yeni bir mamul gelistirerek bu-
nu bir sehirde gabuk satip satamayacagim denemeyi kararlastirmis-
tir., Bu sehirde reklam ve satis kampanyasim gok iyi diizenledikten
sonra, basarili iyi bir dagitim ve gok ilging Oneriler yardimiyla bu
isi basardigini sanarken, ligiincii aymn sonunda satiglar durdugun-
da, reklam ve satis g¢abalarimi birakip, yeni mamulden vazgegmek
zorunda kalmustir.

Ancak, sonradan bu mamulii ilk satinalan ve beyenmeyip ye-
niden satinalmamay: kararlagtiran ev kadinlan arasinda anket yap-
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maya tesvik edilmistir. Bu anket sonucunda, mamulii ilk satinalan-
larin bunu cok begendikleri ancak tekrar satin almamalarinda tek
nedenin «kullanma siiresi» nde yapilan bir hesap yanlisligi oldu-
gu anlasilmistir. Sehirdeki evlerin ¢cogunda mamul arasira kullanil-
digindan, mamule yeniden talep olmamis, ¢iinkii daha 6nce satin
alinmis olanlar tiiketilememistir. Sonra planli bir sekilde hareket
edilerek gerekli siireler tanindiginda mala talebin arttigi ve islet-
menin basariya ulastign goriilmiistiir. Kuskusuz, iireticilerin her
hangi bir sekilde basarisizliga ugramasi miimkiin olabilecek dene-
meler karsisinda, hemen teslim olmamasi, yilmadan bilingli yon-
temlerle basarisizlik nedenlerini arastirip bunlar1 ortadan kaldir-
mayacalismasi gerekir.

Kolayca goriiliiyor ki, reklam ve satislar1 arttirim ¢abalar: igin
ussal bir plan uygulanmadig:1 taktirde gereksiz harcamalar nede-
niyle isletme kotii bir duruma diismektedir. Reklam ve satislari
arttirim programinda dikkatle izlenmesi gereken bir yol vardir, o
da bu ise ne kadar para baglanacagim dnceden kakararlastirabil-
mektir. Bunun i¢in 6nce amaca kesinlikle uyan, uygun satis yerle-
rinin baska bir deyisle, uygun dagitim kanallarinin saptanmasi ge-
rekmektedir. Eger bu Kontrol Listesi'nin tnceki boliimleri {izerin-
de dikkatlice ¢alisilmigsa, bu sekildeki perakendecilerin ne kadar
oldugu biliniyor demektir. Ayn1 zamanda satis i¢in ne kadar, pe-
rakendeci dagiticiya ihtiya¢ duyuldugu hakkinda da cok iyi bir fik-
re sahip olunmasi gereckmektedir. Kuskusuz, halen satis yapanla-
rin «esas giiclerinin» (kendi satis memurlariniz, toptancilarin sa-
tis memurlar1 ve kendi dagiticilarimiz) nitelikleri hakkinda da ye-
terli bilgileri olmalidir.

Simdi buna gére satisi, reklam ve satisi arttirim cabalarinin
dayandig1 daha ectkili, cabuk ve ekonomik isleri yapacak esas kuv-
vetlerin durumunu tahmin etmek, nisbeten daha kolay olacaktir.
Mamuliin perakendecilere tanitilmasi i¢in ne sekilde bir caba har-
canacagina —reklaminin yapildigi ticari gazete veya dergileri bun-
lara gondercrek, sergileyerek veya sair sekillerde— karar verilmeli-
dir. Su halde satiglar: arttirim ve reklamcilik kampanyasi tamamen
isletmenin kararlaria kalmis 6zel bir is niteligi tasimaktadir.

Isletmenin her satis subesi, reklam kampanyasi plani icin ge-
rekli olan tahmini biitceyi kendisi yapabilir. Ancak biitce kalemle-
ri herhangi bir temele dayanmadan rasgele degil, dnce kararlastiri-
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lan amaca, sonra bunun ayrintilarina gore, tahmini rakamlar sck-
linde saptanir. Kuskusuz, bulunan rakamlar gercekte harcanacak-
lardan farkli (daha fazla veya az) veya «ideal» kampanya rakamla-
rina uygun olabilir. Tahmini rakamlar bulunduktan sonra, liste-
deki kalemlerin her birinin yeniden incelenip, en az 6nemli olan-
larinin ¢ikartihp kisaltilarak, oyle bir sonuca varilmalidir ki, bu
hem amaca uygun, hem de verim ve mali olanaklar yoniinden ka-
bul edilebilmelidir.

Boylece isletmenin satis ve iiretim islerinde oldugu gibi, rek-
lam ve satis1 arttirim gabalarinda da kesin amag saptandiktan son-
ra, ulasilan sonuclarin bilimsel degerlemesi yapilabilmelidir.

Sunu da unutmamak gerekir ki, yeni mamuliin tamitimi sira-
sindaki baslangi¢ fiyatlarinin - satis, reklam ve gelistirme giderleri-
nin fazla olmasi nedeniyle-fevkalade yiiksek olmast miimkiindiir. De-
vir siirati fazla olan ve tekrar tekrar satinalinan bu mamullerin,
tanitimi sirasindaki reklam giderlerinin, toplam satis hacmina esit
veya ondan daha yiiksek olmasim olagan karsilamak gerekir. Aymi
sekilde tiiketicilere, dayanikli sermaye mallarinin umulan ¢ok yiik-
sek baslangig fiati, tiiketici pazarinda uygun goriilebilir.

Bu fiyatlar nasil yiiksek olabilecek ve bu olaganiistii yiiksek
fiyatlar ne kadar siireyle hakli goriilebilecektir? Bu durumun her-
bir mal i¢in ayr1 ayri diisiiniilmesi gerekir. Bu her yeni kullanici-
nin umulan (potansiyel) degeri ile tesbit edilebilir. Mamuliin tan-
tilma devresinde bazan bir tek yeni miisteri kazanmak igin 1 Dolar’-
lik mala 2 Dolar harcanabilecegi gibi bazan, 50 Sent’lik bir harca-
manin yapilmasi bile gereksiz olabilir.

Burada iizerinde durulacak baska bir nokta da, reklam ajan-
sinin se¢imi ve ondan yararlanabilme durumudur. Yeni mamuliin
tanitilmasi isinde isletmeye yardimda yetkili olan (veya olmayan)
isletmenin kendisinin hazir bir reklam ajansi bulunabilir. Ilk za-
manda boyle bir ajans kullanip, yeni mamulle bunun arasinda ilis-
ki kurmakla; disaridan baska bir reklam ajansi ile anlasip baglan-
t1 kurmak arasinda bir ayirim yapmak, dnemle iizerinde durulma-
s1 gereken bir husustur. Bu arada reklam ve satisi arttirim gaba-
lar1 konusunda da, daha &nce oldugu gibi, isletmenin saptayacagi
ozel amag igin, 6zel reklamcilara ihtiyag duyuldugunun hatirlanma-
s1 gerekir.
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C. Reklamcihk ve Satisi Gelistirme

Mevcut mamuliiniize herhangi bir zarar verme-
den yeni mamuliiniiziin reklam ve satig1 artti-
rim cabalarini yonetebilecek bir orgiitiiniiz var
mi1?
a. Eger varsa, ne kadar ek personele ihtiyag
olacaktir? ... ... ...
b. Eger yoksa, planlnlzda yen1 mamul 1g1n ay-
r1 reklam ve satisi arttirnm boliimleri veya
subeleri ongoriiliiyor mu? ... ... ... ... ...
Yeni mamulii yonetebilecek kapa51tede iliski
kurdugunuz (disaridan) reklam ajansi var mi-
Reklamcilik programimin ayrintilart  {izerinde
bir karara vardiniz m1?
a. Sayet reklam ve satislari arttirnm ¢abalari
bolgelere verilecekse bu, sunlardan hangisi-
ne dayanacaktir?

i. Dagiticilara

ii. Toptancilara

iii. Perakendecilere

b. Bu bdlgesel reklam ve satislar1 arttirnm
cabalar ile ilgili olarak fiyatlar1 kim yiik-
seltecek ve bunun orani ne olacaktir?

c. Boyle bir yardimin mamuliin gergekten ya-
rarma olacak derecede verimli oldugundan
emin bulunmak igin nasil bir denetleme
yapacaksiniz?

d. Mamuliin reklamindaki tutumunuz nedir?
(Bak. I-12)

Bu alandaki yeniden satislarda, dagiticilarin iz-
ledigi genel satiglar1 arttirim gabalarimi biliyor
MUSUNUZ? ot cer tih e vee e et e e ene e oo
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5. Bu alandaki diger iireticilerin satiglar1 arttirim
ve reklam gabalarimi biliyor musunuz ... .

6. Kendi satislar1 arttirnm memurunuza bu konu-
da, ne tip ve ne kadar yardimci vereceginizi ka-
rarlastirdimiz mua? ... ... ... .. o L e o ——

7. Yeni mamuliin halka tamitilmasini kolaylastir-
mak i¢in, tanitma kampanyasini  diizenleyip,
planladimiz m1? ... ... ... ... Ll ————————

8. Reklam ve satislar1 arttirim gabalar1 biitgeni-
zin su temellerden hangisine dayandiracagimizi
kararlastirdiniz mi?

a. Kesin amaca ulasma [liyatina ... ... | ——————
b. Kesin satislarin yiizdesini tahmin etmcyc

c. Keyfi olarak alinan toplam tutarlara ... ...

d. Diger baz sistemlere ... ...

VI. YASAL VE BUNA BAGLI DiGER SORUNLAR

Yeni tiiketici mamuliiniin tamtimi sirasinda (heniiz gelistiril-
meden once) iireticilerin 6nemle iizerinde durdugu ve tatmin edi-
ci cevaplar vermek zorunda oldugu g¢ok 6nemli hukuki sorunlar
vardir. Genellikle bu sorunlara ¢oziim ararken, isletmenin hukuk
damismani ile g¢alisilmalidir. Ciinkii onlar, markalar ve patentler
ile pazarlamanin diger etkili kanuni mevzuatin, vergiler vb. in esa-
s ¢ok iyi bilirler.

Kuskusuz isletmenin sorumlusu da patentler ve ticari marka-
lar mevzuatini (muhtemelen) bilebilir. Bu durum, onun patent ve ti-
cari markalar konusunda, 6teki imalatcilarin haklarina tecaviiz et-
memesini saglar. Ancak baskalarinin haklarina tecaviizii 6nlemede,
belki de en 6nemli hukuki giicliikler, pazarlama ile ilgili olanlar-
dir. Pazarlama’ya iliskin giicliiklerin de pek az1 tek basina coziim-
lenebilir. Ciinkii, pek ¢ok durumda bu kanuni mevzuat, eyaletten
eyalete ve hatta bir bolgeden digerine oldukga biiyiik degisiklikler
gostermektedir.

Pazarlamaci ulusal alanda, ana kurallar ve yonetmeliklerle,
eyaletler arasinda ise, anti-trést mevzuatina uymak zorunlulugun-
dadir. «Robinson-Patman And Miiller-Tydings Acts», «The Federal
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Food Act», «Drug And Cosmetic Act» ve «The Federal Trade Com-
mission Act» bunlara dahildir. Bu kurallarin 15181inda isletmeyle il-
gili 6demeler, mamuliin reklami ve markasi, satis anlasmalari, fi-
yat politikas1 vb. en iyi sekilde, ancak hukuk danigsmani tarafindan
denetlenebilir.

Eyaletlerde ve bolgesel alanda hareket olanagini kisitlayan ka-
nunlar (6zellikle, belediyelerce konmus olanlar), kurallar, yonet-
melikler, ayrintili ve sayica pek ¢oktur. Oyle ki, bunlardan birkaci-
nin bilinmesi bile, karsilagilmasi muhtemel giicliiklerde yoneticiye
bir fikir verebilir.

Ticari mallarin satisiyla ilgili kar etme ve belirli bir rekabet
miicadelesine girisme, eyaletlerin ¢ogunda kanuni iken, bazilarin-
da yasaklanmistir. Materiyal ticareti, her tiirlii kir ve rekabet mi-
cadelesi yasaklanmis eyaletler disinda tutulmali veya 6zel izinle ya-
pilmalidir. Ciinkii, kar veya rekabet miicadelesi her eyalette iyi kar-
silanmamaktadir.

Genisletilerek degistirilen eyalet kanunlari; tanitma araglar: ve
ilanlarla duyuruldugu ve gosterildigi takdirde, bir¢ok eyaletlerde,
belli tip mamullerin (ild¢ sanayii mamulleri gibi) sadece belli pe-
rakende satis yerlerinde satilmasi gibi, alkollii ickilerin ve bunun-
la ilgili diger mamullerin de denetimi kolayca yapilabilir.

Amerika’da, gercekten her hususta kisitlanmis kanunlari ka-
bul etmis olan eyaletlerde, evden eve satis yapan saticilarin bile
cogu kez satis izni almalar1 zorunlu kilinir. Diger eyaletlerde ise,
eyalet disindaki mamullerin de, hakim olan bolgesel endiistrilerle
rekabet edebilme olanaklarini ortadan kaldirmamak igin, simirlan-
dirilmis kanunlardan vazgegilmistir.

KONTROL LISTESI VI. YASAL VE BUNA ILISKIN SORUNLAR

Yeni mamul ihtira beratina layik midir? ...
2. Markaniz himaye altinda mudir? ... ... ...

Telif hakk: icin biitiin tazminat talepleri veya
diger garantiler kararlastirilmis madir? ... ... ———

4. Mamul i¢in pazarda telif hakk: limiti ne kadar-
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

142

Mamuliiniiziin tanitilmasinda veya reklaminda
(federal) devletin veya bolgesel kanun veya ku-
rallar1 ihlal edebilecek ve dava konusu olabi-
lecek herhangi bir husus varmadir? ... ... ... ...

Mamuliiniiziin belirli alanlardaki satislari, yo-
netmelikler, is anlasmalar1 vb. le kisitlanabilir
veya tamamen yasaklanabilir mi? ... ... e e

Fiyat politikanizda, is hayatimizda veya satis
orgiitiiniizde, (federal) devletin, veya bolgesel
kanun veya kurallar ihlal edebilecek herhangi
bir husus varmudir? ... ... ... .. oo el

Bolgesel ruhsat alma ve vergi sorunlarimi dik-
kate aldiniz mu (incelediniz mi?) ... ... ... ... ...

Mamuliin tasinmas1 i¢in ne sekilde hazirlana-
cagina karar verdiniz mi? ... ... ... ... ... ... ..

Mamuliinliziin pazarda yer degistirmesi icin
mevcut tasiyicilardan, digerlerine oranla farkh
tasima icreti uygulayanim arastirdiniz  mi?
(Ornegin : Taksitle, kolay bulunma olanag, yurt
¢apinda hizmet, kolayca ciiriiyen ve bozulan
mallarin tasinmasi, zamaninda ulasim vb.) ...

Pazarda tasinma sirasinda mamuliiniinziin si-
gorta ettirilmesi aradigimz (istediginiz) nitelik-
te olabilecek midir? ... ... ... ... ... L
Eger oluyorsa, sigortadan alinacak para (sigor-

ta sirketinin dogan zarari tazmini) i¢in gerekli
olan anlasmalar1 yaptimiz mua? ... ... ... ... ...

Mamuliiniizii  etkileyen 6zel durumlar - savas,

savas sonras1 seferberlik gibi-icin yonetmelik
var m1? ...

Mamuliiniiziin iiretimi veya dagitimina etkili
olan herhangi bir is veya sendika yonetmelik-
leri var midir? ... ... ... ... ..

Sizin mamuliiniizle ilgili, incelenmesi gerekli
diger sorunlarimz var madir?




KONTROL LISTESI OZETI

Kontrol Listesi'nde bundan onceki alti boliimiin herbirini kap-
sayan sorunlarin incelenmesi tamamlandigida, bulunan tatmin edi-
ci cevaplar1 asagidaki Kontrol Listesi Ozeti'nde kullanimz. lgili
sorunun cevabini bildiginiz veya tatmin edici ¢6ziim yolu buldu-
gunuz zaman, birinci siituna isaret koyunuz. Tatmin edici cevap
icin onceden bir takim sorusturma yapmak gerekiyorsa ikinci si-
tuna isaret koyunuz. Yok eger o soru sizin mamuliiniiz i¢in geger-
li degilse iiglincii siituna isaret koyunuz.

Bu liste, yeni tiiketici mamullerinin basarili olarak tanitilma-
sin1 saglayan faktorlerin denctlenmesinde sizi tatmin edebilecek
bir kilavuz niteliginde hazirlanmistir.

Bu mal ile ilgisi

sorusturmayl ge-
olmayanlar

Arastirma veya
rektirenler

Kolayca Cevap
verilebilenler

I. Mamulii Kullananlar (Tiiketiciler)

1. Mamulii ne tip tiiketiciler kullana-
cak? ... oo i e e e e e e

4. Pazarda mamuliiniiz i¢in ne kadar
miisteri bulunmustur?

5. Onlar nerede yasarlar? ... ...

Mamuliiniiziin fiyati umulan miiste-
rilerin ihtiyacim karsilayacakmidir?

7. Mamuliiniiziin fiyatima1 bu tiir mev-
cut aym1 mamullerle karsilastirma-
niz, mamuliiniizi tanitmaniza yar-
dima olabilecekmidir?

8. Simdiki durumda ne tip mamuller
tiketilmektedir? ... ... .

9. Bu mamuliin gelecek 2,5 veya 10 yil
icinde pazar 6lciilerinde bir degisik-
lik olacak mudir? ... ... ..

143



Kolayca Cevap
verilebilenler

Arastirma veya

sorusturmayi ge-

rektirenler

Bu mal ile ilgisi

olmayanlar

10.

11.

12.

14.

144

Tiiketiciler bu mamulii sik, sik satin
alabilecek midir? ...

Mamuliin satis1 bir yil boyunca ayni-
m1 kalacak yoksa, mevsimlik mi ola-
caktir? ... ... ... ...

Bu malin, tiiketicileri ¢eken o6zelligi
nedir? ...

Hangi tiir mamuller tiiketiciler tara-
findan daha ¢ok satin alinmaktadir?

II. Dagitim Kanallar:

Bu tiir mamiilleri nereden ve hangi
tip tiiketiciler satin almaya alisiktir?

Eger siz kullanilan bir ¢ok kanallar
arasmdan sectiginiz bu yolla malin
tiikketiciler  tarafindan alinacagim
diisiiniiyorsamz bu diisiincenizin ne-
deni? ... ...

Farzedelim ki mamuliiniizii peraken-
dicilere dagitacaksiniz, ne tip pera-
kende diikkanlar: bunu satabilir? ...

Bunlar1 perakendecilere satmanizin
en iyi ve kolay yontemi nedir? ... ...

Mamuliiniiziin satisini iyi yliriitebi-
lecek ne kadar toptanci, araci, vb.
dagitim kurumlan vardir? ... ... ...

Onlara satisin en iyi ve kolay yolu
nedir? ... ... ... ... ... ..




sorusturmay: ge-
Bu mal ile ilgisi
olmayanlar

Arastirma veya
rektirenler

Kolayca Cevap
verilebilenler

III. Rekabet

Mamuliiniiz ne gibi bir rekabet ile
karsilasabilecektir?

Rakip mamullerin adi (sohreti) ne-

Ureticilerin ayn1 pazara soktuklar
mamullerle sizinki aynimidir? ... ...
Rekabette ciddi bir rakip ortaya ¢i-
kabiliyor mu? ... ... ... ... ...
Mamuliiniiziin = bulundugu pazarda
mamuliiniize kars: siddetli bir reka-
bet bulunuyor mu? ... ... ... .

Bu alanda ki rakipleriniz karsisinda,
yeni mamiil ile ilgili hizmetlerinizle
isletmeniz nasil ayakta durabilmek-
tedir? ... ... ..

Ticari yonden mamuliiniiziin taniti-
minda igletmenizin adi m1, yoksa ma-
muliin adi m1 daha tatmin edici ola-
caktir? ...

Mamuliiniiz simdiden pazarda aym
tip mamullerle rekabet edebilecek
glicte midir? ... ... ... ... ... ... ... ...

IV. Imalatcmin Fiyat Politikas:

Mamuliiniize uygulayacagimmz fiyat
politikasim biliyor musunuz?

Yapacagimz iskonto ve indirimden
hangi tiir miisterinizi yararlandiraca-
gmiza karar verdiniz mi? ...




L

Bagiticilar, toptancilar, perakendeci-
ler ve digerlerine uygulayacaginiz is-
konto cetveli ve indirimler hakkinda
karar verdiniz mi? ...

Net f.0.b fivatlama noktalar: ve etkili
keedi politikalar, kredi, kredi kelay-
Iiklary, tahsilat, iade cdilen mallar,
satilmak iizere gonderilen mallar, ip-
at karari, ziyan edilen mallardan

iangisine karar verdiniz?

!
H

{
1.
i

Kararlagurilan  imalat ve satis gi-
derlerine sigorta ve nakliye giderleri
almms mudw? |,

V. Satis Program

A. Satis Glicl

Mevcut satis diizeninizi yeni mamul
iginde kullanabilit misiniz? ...

Eger varsa, degisildik veya ilive ya-
pilmasina gerck var mi?

Hfer aynlmis satis  giiciine ihtiyac
varsa kag kisiye ve ne ¢esit adama ih-
tiyacimiz olduguna, bunlara kac pa-
ra ddenceegine vs. karar verdiniz mi?

B. Reklameihk ve Saiisi Gelistirme

Yeni mamuliiniiziin - reklamecilik ve
satis1 gelistirme islerini  yonetebile-
cek bir drgiitiiniiz var m? .

ge-

1

veya

J

u mal ile ilgisi

Kolayca Cevap
verilebilenler
Arastirma
sorusturmay
rektirenler
olmayanlar

5]




W

6.

3.

Yeni mamulii yonetebilecek kapasi-
te de, iligki kurdugunuz reklam ajan-
SLVAr MI? ... ol cin e s e en e
Reklameihk programinin ayrintilar:
tizerinde bir karara vardmiz m:?
Bu alandaki, dagiwticilarin izledikleri
satis1 gelistirme  ¢abalarim biliyor
musunuz?

Satis1 gelistirme ve reklameihk ala-
nmdaki rakiplerinizin calismalarim
biliyormusunuz?

Kendi satisi gelistirme memurunaza
bu konuda ne tip ve ne kadar yar-
dimer vereceginizi kararlastirdiniz
mt?

Tanmitma kampanyasim  diizenleyip
planladimz mi? ... ... ... ...

Reklameilik ve Satisi Gelistirme biit-
cenizin temeli; kesin amaca ulasma
fiatma, kesin satislarin yiizdesini tah-
min etmeye, keyfi olarak alinan tu-
tarlara, diger baz sistemler’den han-
gisine dayanmaktadir?

VI. Yasal ve Buna iliskin Sorunlar

Yeni mamul ihtira  beratina layik
madir? oL

Pee ses

Markaniz himaye altinda mdir?

Telif Hakk: igin biitiin tazminat ta-
lepleri veya diger garantiler karar-
lastiedens mdir?

Kolayca Cevap
verilebilenler

Arastirma veya
sorusturmayi

ge-
S

J

rektirenler

Bu mal ile ilgisi
1
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Kolayca Cevap
verilebilenler

Arastirma veya

sorusturmayl ge-

rektirenler

Bu mal ile ilgisi
olmayanlar

13.

14,

15.
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Bu mamul icin pazarda telif hakk:
limiti ne kadardir? ... ... ... ... ... ...

Marnuliiniiziin etiketinde veya rekla-
minda, federal devletin, eyaletin ve-
ya bolgesel kanun veya kurallan ih-
lal eden dava konusu olabilecek her
hangi bir husus var midir? ...

Mamuliiniiziin belirli alanlardaki sa-
tiglar1, yonetmelikler, is anlasmalar:
vb. ile kisitlanabilir veya tamamen
yasaklanabilir mi? ... ... ... ... ... ...

Fiyat politikamzda, federal devletin
eyaletin veya bolgesel kanun veya ku-
rallar1 ihlal eden herhangi bir sey
var midir? ..o oL

Bolgesel vergi ve oteki sorunlan dik-
kate aldimz m? ... ...

Biitiin tasima sorunlarimi dikkate al-
diniz va? .. oL

Mamuliiniizii etkileyen 6zel haller yo-
netmeligi var midir? ... ... ... .. ..

Mamuliiniiziin {iretimi veya dagitimi-
na ectkili olan herhangi bir is veya
sendika yonetmelikleri var madur? ...

Sizin mamuliiniizle ilgili incelenmesi
gerekli diger problemler var mdir?
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