
YENi TUKETiM MALLARININ PAZARA SURULMESiNE 
iLi~KiN KONTROL LisTESi (*) 

<;eviren: 
Ass. Sinan ARTAN 

Genellikle, pazara yeni tiiketim mall siirmek niyetinde olan 
iireticiler iiretim (veya imalat) faktorlerini dikkatle incelerler. Han­
gi malzemeye ihtiyac;lan oldugunu, nereden satm almabilecegini ve 
kac;a mal olacagml plfmlarlar. Yeterli i~ giiciiniinelde edilip edile­
meyecegini ve i~letmelerinin bu maIm iiretimi ile ba~a C;lkacak 01-
c;iide donatIlml~ olup olmadlgml bilirler. 

Fakat mallarmm pazarda ba~anh olabilmesi ic;in, yenmek zo­
runda olduklan muhtemel zorluklann -ki ozellikle pazann duru­
mu, dagltIm ve siirtim ile ilgili birc;ok sorunlar- c;oziim yollan 
onlarca bilinmemektedir. 

Yeni mahm pazara siiren imalatC;1 -mah ne kadar iyi ve yarar­
h olursa olsun- eger mahm fabrikasmdan son tiiketicinin eline go­
tiiriinceye kadar izlenmesi gereken yolu onceden iyice dii~iiniip be­
lirlememi~se, kendini ciddi zorluklar ic;in de bulabilir. nurumu, ga­
rajmda gemi yapmaya kalkI~an adamm, bu i~i bitirince gemisini 
garajm kapIsmdan C;lkaramayacagml ke~fetmesine benzer. Birc;ok 
tiiketim mah imalatC;lsmm onceden mahm kapldan nasIl C;lkaraca­
gml, bir ba~ka deyi~le imal ettigi gibi nasIl ba~an ile satacagml 
hesaplamaml~ olmasl, mallarm fabrikada kalmasma yol ac;abilir. 

Yeni tiiketim mallarmm pazara stiriilmesiyle ilgili olarak ha­
zlrlanan bu Kontrol Listesi, siirtim sorunlan hakkmda bilgili ve 
em in olmak isteyen imaliHC;lya yararh, kullam~h bir arac; olabilecek-

(*) U.S. Bureau of Foreign and Domestic Commerce, Economic Series 
No. 41, U.S. Government Printing Office, Washington, D.C., 1946. 
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tiro Bu yazl bir <;ah~ma yonergesi olup, tiim dikkatiyle okuyan bir 
imalat<;t (iiretici) i<;in <;ok yararh olabilecek niteliktedir. 

Kontrol Listesi, i~letmenin pazarlama ve siiriim sorunlarmm 
tiimiinii <;oziimleyemez ancak onu dikkatle incelemekle, tiim pazar· 
lama i~lemlerinin rontgen l~mlan altmda gozlenmesi miimkiin olur. 
Bunu sonuna kadar yaphktan sonra imalat<;l olarak, yolunuzu ne 01· 
<;ii de dikkatle belirlediginizden ve yeni mahmzm ne ol<;iide ba~a­
n ile rekabet alanma atIlacagmdan em in olabilmek i<;in, daha ne 
kadar inceleme ve ara~tlrma yapmamz gerektigini a<;lkhkla gore­
bilirsiniz. 

Soz konusu Kontrol Listesi'nin alh boliimii bulunmaktadlr, 
~oyleki : 

1. Mah Kullananlar (Tiiketiciler) 

2. Dagltlm Kanallan 

3. Rekabet 

4. imalat<;mm (iireticinin) Fiyat Politikasl 

S. Sah~ ve Siiriim 

6. Yasalar ve Buna ili~kin Sorunlar 

Alh boliimiin her biri bu <;ah~ma yonergesinin ba~langlcml 
meydana getirir ve bunu ozel bir soru listesi izler. imalat<;l veya 
iireticinin once, kendi i$letmesinde uygulananlan blraktp <;ah~ma 
yonergesinin tamamml okumasl yararh olur. 

Bundan sonra i~letmenin sorumlu yoneticileri ile birlikte sorularm 
tek tek cevaplanmasl gerekir. 

BaZl sorular rakamlarla; bazIlan «evet» veya «haYlr» ile; die 
gerleri de bir veya iki ciimle ile cevaplandlrilabilir. Diger bazl . so­
runlarda ise, soruyu tam olarak kar~Ilamada verilecek cevaplar ye­
terli veya degerli bulunmayabilir. Ancak soz konusu hususlarda bir 
soru incelendikten sonra, bunun cevabmm ger<;ekten verilip verile­
meyecegi bilinmelidir. 

Yonergenin anahattlm meydana getiren sorular, ayrmtIll ola­
rak cevaplandlgmda, bunlar arkadaki Kontrol Listesi t{)zeti'ne ak­
tanlacakhr. Kontrol Listesi Ozeti'nde ii<; siitun bulunmaktadlr: 

Birinci siitun, kolayhkla cevap verilebilecek sorular hakkmda 
bize bilgi vermektedir. Digeri, cevap vermeden once bir taklm so-
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ru~turmalan gerektiren sorular; iie;iinciisii ise, bu mamulii ilgilen­
dirmeyen sorularla ilgilidir. 

Bu ozetin tamamlanmaslyla ortaya <;lkacak«Kontrol ~emasl», 
mamuliin pazardaki rekabet sava~mda, en iyi ~ekilde nastl donatI­
lacagml gosterebilecektir. 

I. MAMULU KULLANANLAR (TUKETtCtLER) 

MaIm pazarda kolay yoldan tamttlmasl ie;in ~oyle soylenebilir : 
«Milyonlarca ki~i onu istiyor» veya «Her ev kadmmm buna ihti­
yaci vardlr» veya «Tiim iilke halkl bu malI beklemektedin>. 

Sattlmak istenen mala smlrSlZ talep yaratabilecegini dli~iin­
mek, iireticinin kendisini ikna etmesinin en kolay yoludur. Fakat 
bu asIa dogru degildir. 

Her mamuliin umulan satl~lan tiirlii faktorlerle slmrhdlr. Ba· 
ztlan sadece gene; kadmlara, digerleri sadece otomobil sahiplerine 
sattlabilir. Bir klsml ise, soguk degil sadece sleak iklim iilkelerinee 
satmalmabilir. 

Bundan ba~ka, her mamuliin satl~ yetisi, fiyatl, kullamlma ye­
ri ve imalat<;mm (lireticinin) e;e~itli faktOrler lizerindeki kontrol 
durumuyla slmrhdlr. Sozgeli~i herkes tarafmdan en e;ok kullambn 
di~ hre;alan ve di~ maeunlanm ele alahm. Heniiz di~i <;lkmaml~ iki 
milyon kli<;iik <;oeugun veya birkae;: milyon gibi onemli saYldaki 
dh;;ini kaybetmi~ ya~h insanlann bunlan Imllanamayaeaklan ae;lk­
hr. ~liphesiz, di~leri olan ve onlara ozen gosterenler dl~mda kalan 
top lulu gun bu klsml, hie;: bir zaman di~ flr<;asl veya maeunu sah­
nalmaziar. Bu takdirde dagltlm yonteminin bir anIaml kalmaz. 
Topululuktaki bazl grupIar, her YII bu mamulleri diger gruplardan 
iki iie; misli daha fazla kullamrlar. 

Mamullerin sah~lm etkileyen ba~ka, e;ok <;e~itli faktorler var­
dlr - bunlardan bir klsml ae;lkhr, bir klsmma karar vermek giie;:­
tiir - aneak herhangi bir maIm pazarlamasl, i~Ietme ie;:in son de­
rece biiylik hayati onem ta~lr. 

Genel olarak aym oIe;iide ba~anh mamuller, eger pazarlama 
probiemieri belirli bir noktada toplamyorsa, e;ok daha ba~arIh ola­
bilirler. 
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'Ornek olarak, yiiksek kalite ayakkabl imalat<;-llanm elc alahm. 
Bunlarda bir <;-ift ayakkabl 12 Dolar iizerinden satIlmaktadir. Bu 
imalat<;-Ilarrn ayakkabIlarmm fiyat ortalamalan dikkate deger sekil· 
de yiiks'ek olmasma ragmen pazan ellerinde tutmaktadlrlar. <;:iinkii 
yiiksek gelirli tiiketicilcri (miisteriler) kendilerinc <;-ekmeyi basar­
m1slardlr. 

New York'taki 16.000 perakende satlcmm incelenmesinde go­
riilmiistiir ki, isletmelerin kii<;iik bir yiizdesi yiiksek kazan<; elde et­
mektedir. Diisiik gelirli tiiketicilerin oturduklan semtlerdeki pera­
kendeci diikkanlann toplam satls yiizdeleri ile sehir merkezinde 
oIan perakendecilerin top lam satls yiizdeleri arasmda hemen he­
men bir fark bulunmamaktadlr. 

Bu <;-ahsma yonergesi genel olarak, ol<;iiler, kurulus yeri veya 
her hangi bir mamul i<;in tehlikeli olabilecek pazar karakteri hak­
kmda elverisli bilgi vermektcdir. Burada teste giren mamul i<;in, 
elverisli pazara karar vermenin en akla uygun yolu faktorlcri be­
lirleyip, mamulle ilgili olanlarm tiimiinii incelemektir. Ornegin, asa­
gldaki listede belirtilen diisiinceler gozdcn ge<;irildiginde «Mamuliin 
pazar karakteri, kurulus yeri vc biiyiikliigii kesinlikle belli mi?» so­
rusunun nc gtbt cevaplan oldugu kolayhkla bulunabilir. 

KONTROL LiSTESi L MAMULU KULLANANLAR (Tiiketiciler) 

1. Mamulii nc tip tiiketicilcr kullanacak? (Ev ka­
dmlan, okul <;ocuklan, <;ift<;iler, satlCllar, tek­
nikcrlcr, hayvaniar veya baskalan). 

2. Ne kadar umulan tiiketici vardIr? ... ... ... '" 

3. Ne gibi faktOrler top lam pazarm biiyiikliigiinii 
smirlar? (BlrakIlan bosluklara tahmini buIu­
nan rakamlar yazilacaktlr.) 

a. Memlckcttc bu malI kullanmayacak ka<; kisi 
vardIr? ......... '" ..................... '" 

b. ZIt yas grubunda bu m~h kullanan ka<; kisi 
vardIr? '" ................................. '" 
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c. Mahmz hangi gelir seviyesindeki mii~teri­
lere (tiiketicilere) hitabeder ve bunlarm saYl-
SI nedir? ................ , ..... , ........... .. 

d. Ba~ka firmalarm aym cins mamuliinii alan, 
ancak sizin pazanmz haricinde kalan tiiketi-
cilerin saY1Sl nedir? ........... , ........... . 

e. Sizin malmlzl kullanmaya gerek duymayan 
ka<;: ki~i vardlr? (Ornegin: Eger bir apart­
manda oturuyorsamz, <;:imen bi<;:me makinesi 
i<;:in iyi bir mii~teri sayIlmazsmlz.) ... ... . .. 

f. Sizin mamuliiniiziin pazanm slmrlayan ba~­
ka faktOrler varmldlr? (Varsa liste halinde 
a~aglya yazmlz.) '" ...................... .. 

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

4. Pazarda mamuliiniiz i<;:in ne kadar mii~teri kale 
ml~tIr? .......................... , ........... . 

5. Umulan mii~teriler (tiiketiciler) nerede ya~a~ 

maktadlr? 
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a. Bunlar ~ehrin her yerine dagIlml~mldlr? ... 
b. $ehrin belli semtlerinde mi yoksa benliyo-

siinde mi oturmaktadlrlar? ................. . 
c. Hangi sosyal slmf i<;:inde ve ne gibi satmal­

rna ah~kanhklan bulunmaktadlr? .... , .... 
i. $ehirler ve ba~hca satmalma yerleri: 
_ Kenar Mahalle Diikkanlan. .. ... .,. 
<;:ar~l (Merkez) diikkanlar .............. . 

ii. Kii<;:iik Kasabalar ... '" ... ... ... ... ... . .. 
iii. <;:iftlikler ve ba~hca satmalma yerleri : 

$ehirden .. , ... '" .................... . 
Postayla ........... , .................... . 

d. KuruIu~ yerinde iklimle veya <;:ah~an i~9i­
lerle (istihdam edilenlerle) ilgili incelene­
cek faktorler varmldlr? (Ornegin; sizin ma­
muliiniizie ilgili projeleriniz, yaImz soguk ik­
limIer i<;:in mi yoksa yaImz <;:elik fabrikalan 
. '1 .,. 'd'?) 1~<;:1 en l<;:m ml Ir. ....................... . 



6. Mamuliiniiziin fiatI muhtemel mii~terilerin ih-
tiyacml kar~llayacakmldlr? ................. . 

7. Mamuliiniiziin fiyatIm bu tiirden mevcut ay­
m mamullerle mukayese etmeniz, klsa zamanda 
mamuliiniizii tamtmamza yardlmcl olabilecek-
midir? ......................................... . 

8. $imdiki durumda ne tip mamuller tiiketilmek-
tedir? ......................................... . 

9. Gelecek 2,5 veya 10 yll i<;:inde, bu mamul i<;:in pa­
zar ol<;:iilerinde bir degi~iklik olacakmldlr? 
a. Pazar geni~leyecektir ... ... ... ... ... ... ... .. . 
b. Aym kalacaklar ............................. . 
c. Bir degi~iklik olmayacaktIr ... ... ... ... ... . .. 

10. Tiiketiciler bu mamulii sIk sIk satmalabilecek­
ler midir? (Bunlar birka<;: sene dayanabilecek 
mallar mldlr yoksa bir ka<;: giin veya haftada 
degi~tirilmesine ihtiya<;: duyulacak mallar mI-
dlr?) ------------------

11. Mamuliin satI~1 biitiin bir YII aym ml kalacak­
tIr yoksa, mevsimlik mi olacaktIr? 

a. Aynl ....................................... . 

b. Mevsimlik ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... . .. 

12. Bu maIm, tiiketicileri <;:eken ozelligi nedir? 
(Onem Slrasma gore) 

a. t~leyi~ Maliyeti ... ... ... ... ... ... ... .. . 

b. Dayanlkhk ... ... ... ... ... ... ... ... ... .. . 
c. Tamir KolayhgI ... ... ... ... ... ... .. ......... . 

d. Fiyatl ................................... . 
e. Servisi ve BakImI ... ... '" ... ... ... ... . .. 
f. Tipi ...................................... . 
g. tka.me degeri ... ... ... ... ... ... ... ... . .. 
h. Diger ........................... '" ... , .. 

13. Bunlardan dogan tiiketici zararlan nelerdir? 
a. t~leyi~ maliyeti 
b. Dayamkhhk ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 
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c. Tamir kolayhgl ...................... -... . 
d. Fiyatl ................................ . 
c. Servisi ve baklml ... ... ... ... ... ... .., .. . 
f. Tipi .................................. , ..... ,. 

g. tkamc degeri ... ... ... ... ... '" ... ... ... ." 
h. Diger ......................... , ............ . 

l4. Hangi tiir mamuller tiiketiciler tarafmdan da­
ha <;ok satmalmmaktadlr? 
a. Pe~in parah ... ... ... ... ... ... .. . 
b. Kredi a<;l1an ... ... ... ... ... ... .. . 
c. E~it taksitlerle odenim planh ... .., ... . .. 
d. Herhangi bir taksit plamna gore ... ... . .. 

15. Mamuliiniiz endiistridc kullamlmaya elveri~li 
midir? 
a. Elveri~li ise nasll? 

n. DAGtTtM KANALLARI 

Giivenilir tiiketici mamulleri ile birliktc, geni~ <;apta yeterli 
bir dagltIm sistemine sahip olan iireticilerin ancak iiretimde bu­
Iunahilecegini soylemekte fazla bir abartma (miibalaga) yoktur. 
€;iinkii hi<; bir mamul en son tiiketiciye kadar c;:e~itli dagltIm kanal­
larmdan karh bir ge<;i~ saglayamadan ba~anh olamaz. 

Amerika'da dagltIm sistemi <;ok geli~mi~tir. Her iiretici, malIa­
rm tiiketicilere aktanlmasmI saglayan <;ok <;e~itli yontemler kulla­
mr. Tek yonteme oranla, bu sonsuz alternatifler arasmdan se<;im 
yapmak, biiyiik problem yaratIr ve aym zamanda c;:ok daha <;apra­
~lk bir durum ortaya koyar. Eger mamuliin dagltImmda kullamla­
bilecek sadece bir veya iki yol bulunsaydl, hangisinin kullamlacagma 
karar vermek basit bir i~ olacaktl. Fakat aslmda, hemen hem en her 
alternatifin degi~ik yonleri ve bile~tirme yol1an bulunmaktadlr. 
Bunlar arasmdan dogru olanlarm sec;:imi c;:ok dikkatli bir <;ah~ma 
ile ger<;ekle~ebilecektir. 

~unu an em Ie hatIrlatmak gerekir ki, dagltIm sisteminden ama<;, 
en son kullamclya kadar maHan ula~tInp, satI~l yapmaktlr. Bunun 
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ic;in, dagltIm sistemi, en az giic;1iikle ve umulan en biiyiik karla ba­
~anlmasl istenen son amaca iireticiyi ula~tlI~acak tek sistem veya 
sistem bile!1imidir. 

Ureticiler bu sistemi kurabilmek ic;in c;:ah~malar yapmakta ve 
c;:ogu kez satl~ yapma yerine «bunun geregi iizerinde dii~iinmeyi» 
yeg tutmaktadlrlar. Bazan onemli mamullerin mevcut kanallanna 
ve tiiketicilerin satmalma ah~kanhklanna uymamak, iireticiler ic;:in 
olagandlr ve (c;ogu kez de) yerindedir. Ancak genellikle, tiiketicile­
rin satmalma ah~kanhklarmm bilinmesi, daha giiC;lii, c;ok daha et· 
kili ve hlZh gerc;ekle~ebilir uygun dagltIm kanallanm ortaya C;lkar­
tabilir. 

Gerc;:ekte, mamul ic;in yapIlan c;ah~malar ve bunun sorunlan 
dl~a kapahdlr, i~letmenin iC; sorunudur. Bu nedenle, i~letmenin ken~ 
di mamulii dl!1mda, herkez ic;:in gec;erli olabilecek «ideal» dagltIm 
yontemi ortaya koymak miimkiin degildir. Fakat, eger iiretici ger· 
c;:ekten bu bOliimdeki sorulan cevaplayacaksa bu onemli sorunu, 
sonuca gelmeden inceleyip; bilmesi gereken birc;ok hussuta fikir 
sahibi olabilir. 

KONTROL LtSTESi II. DAGITIM KANALLARI 

1. Tiiketiciler bu tiir mamulleri hangi tip kanal 
veya kanallardan satmalmaya ah~lktIrlar? 

a. Perakendecilerden...................... .. 
b. Postayla, katalogtan ............... '" ..... . 
c. Ev ev dola~an satICllardan (satl~c;Ilardan) 
d. Servis, bakIm, tamir atOlyelerinden (Orne­

gin, boru tamircileri, otomobil veya radyo 
radyo tamir atolyeleri gibi) ... ... ... .. .... 

e. Digerlerinden (,Ornegin, dogrudan dogruya 
ilanlarla, kitap kuliipleri veya kooperatif-
lerden) ... '" ............... '" ... '" ... '" 

2. Bu soruyu kendi kendinize, arkada~lanmza ve 
ortaklanmza uygulaymlz : 
«Eger siz buna benzer bir mamulii satmalacak 
olsaydmlz, ah~veri~inizi yapmak ic;:in hangi satI~ 
yerini tercih ederdiniz?» 
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3. Eger bu yon tern araClhgl ile mamuliin tiiketici­
ler tarafmdan almmasl iimidi, a~agldaki tercihler­
Ie aym degilse bu farkm sebebi ne olabilir? 

a. Garanti verme zorlugu ... ... ... ... ... . .. 
b. Diger mamuller ic;in kullamlan orneklerle 

aym paralelde olmamasl ... .., ... ... ... ... 
c. Pazarda saglanan meblaga garanti vermek 

ic;in c;ok fazla bir siirenin gerekmesi 

d. Rekabetin c;ok fazla olu!?u ... ... ... ... .,. 

e. Digerleri ................................ . 

4. Farzedelim ki mamuliiniizii perakendecilere da­
gltacaksmlz, ne tip perakende diikkanlan bunu 
satabilir (Ornegin; bakkallar biiyiik magazlar 
hlrdavatC;llar, hediyelik e!?ya diikkanlan veya 
ba!?kalan gibi). ___________ _ 

5. Bu tip perakendecilerin c;ah!?malan hakkmda 
neler biliyorsunuz? 
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a. Butip'te ne kadar diikkan var? .. , ........ . 
b. Bunlar nereler de bulunurlar? ... ... ... .,. 
c. Bu sahada satI~ yapan diikkanlarm top lam 

satI~ yiizdesi nedir? 
i. Dogrudan dogruya (tekelden) diikkan-

rin .......................... . 
ii. Zincirleme bagh kurumlann .. . 
iii. Yan bagImh olanlarm .. , '" .. . 
iv. Ureticilerin kendi diikkanl'armm 
v. Tiiketici kooperatiflerinin ... . .. 
vi. Digerlerinin................... .. '" 

d. Genellikle bu tip mamulleri perakendecile-
re satan rakiplerinizin niteligi nedir? 
i. imtiyazh .......................... . 
ii. Se9ilmi!? (ozel) dagitIm .. , '" ..... . 
iii. Genel dagitIm '" ....... , ... , ..... . 

e. Mamuliiniizii dogrudan dogruya ve bagImh 
diikkanlar arasmda satabilir misiniz? .... ,. 



f. Ylhn hangi mevsimlerinde perakendeciler 
sizin mamuliiniizii satmalmaYI isterler? 

6. Bunlan perakendecilere satmamn en iyi ve ko­
lay yontemi nedir? 
a. Toptancllar veya aracIlar (komisyoncular) 

b. Dogrudan dogruya dagltIcIlar ........... . 
c. Kendi fabrikamzm kontrolii altmdaki satI~ 

yerleri ...................................... . 
d. Daha iistiin bir bile~imde (kombinezonla) 

e. Digerleri. .. ... . .. 

7. Mamuliin satl~ml iyi yiiriitebilecek ne kadar 
toptancl, araCl (komisyoncu) veya diger orta de-
recede dagltIm kurumlan vardlr? .............. . 

8. Onlam satI~m en iyi ve kolay yolu nedir? 
a. Fabrika dl~mda <;ah~an satIcI, te~hirci veya 

teknik personel vasltasiyle ... '" ........... . 
b. Fabrikanm bu daldaki (bran~taki) biirosu 

araclhglyla ............................. . 
c. Komisyoncubr, satI~ ajanlan veya digerle-

ri araClhglyla ............................ .. 
d. Kar~Ila~acagmlz toptan satI~ ah~kanhgl ve­

ya indirimlermi, tenzilc1t, ucuzluk, kredi ve 
depolama olanaklanm saglamaYI biliyor 
musunuz? ............................... .. 

III. REKABET 

Ku~kU:suz ~urasl a<;lktIr ki, mahmzm saglayacagl ba~an veya 
ugrayacagl ba~anslzhgm biiyiik bir klsml kar~lla~acagmlz reka­
betin durumuna, biiyiikliigiine, geni~ligine ve sagianan bilgilere 
(istihbarata) baghdlr. 

<;ok ender durumlarda, pazarda once bulunan mallardan, a<;lk­
ca iistiinliigii goriilen maIm rakibinin olmayacagl ileri siiriilebilir. 

DondurmaYI <;ikolata ile kaplama (eskimo frigolan gibi); ya da 
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naylon ipliginin geli$tirilmesi, rekabete ugramamI$ olan maIm ti· 
pik ornekleri olarnk gosterilebilir. 

Bir i~letmenin halkm ihtiyac,: duydugu, lstedigi ve ba$ka mal· 
lardan c,:ok farkh olan yeni bir mal iiretme ~anSI azdIr. Bu yiizden 
de yeni mamuliin girecegi rekabet pazarmda, sert ve akIlh bir reka­
bete kar~l bir sava~ kazanmak zorunlulugu ortaYil c,:lkmaktadIr. 
Pazarda daha kazanc;h bi pay elde edebilmek ic,:in maIm daha yet. 
kinle~tirilmesi veya ucuza mal edilmesi, ya da daha ccsaretlc ve 
akllllC .... a satIlmaSI gibi yollara ba~vurmak gcrckir. 

Bu durum kar$ISmda, rakibi tammak ve onu yenmek ya da 
onunla pazar yerinde hesapla~mak zorunlugu ortaya c,:lkar. Kontrol 
Listesi'nin bun a ili$kin sorulan az ve yahn oldugu halde, bu soru­
larm cevabmI bilmenin, aym listedcki oteki sorularda oldugu gibi, 
yaran olacaktlr. 

KONTROL LiSTESi III. REKABET 

1. Mamuliiniiz ne gibi bir rckabctle kan;illa~acak­
tlr? (Listeleyiniz) 

2. Rakiplerin adlan nelerdir? 
a. Rekabette onde olan firmalann ... ... ... . .. 
b. Rekabette onde olan markalann ........... . 

3. Ureticilerin aym pazara soktuklan mamullerle 
sizinki aym mIdIr? .......................... . 

4. Rekabette ciddi bir rakip ortaya c,:Ikabiliyor 
mu? ... '" ................................... . 

5. Mamuliiniiziin pazarma, ek olarak rakipleriniz 
de giriyor mu veya mamuliiniiz iizerine c,:ok ~id­
detli bir rekabet kuruluyor mu? ... . .. . . . . .. 

6. Bu sahadaki rakipleriniz kar~lSlnda yeni mamul 
ile ilgili hizmetlerinizle i~letmcniz nasIl ayakta 
durabilir? 
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a. Sizin admIZ vc ~ohretiniz tamamen tiiketici­
ler ve perakendecilerin dii~iincclerinc nc gi­
bi bagmtIlarla yerle~mi~tir? 



i. E~ mamuller ... ... ... ... ... ... ... ... 
ii. Genel olarak ~ohretiniz maIm kalitesine 

mi dayanmaktadlr? ................. . 
iii. Genel olarak ~ohretiniz maIm glivenile­

bilir, kararh, dogru ve aramhr olma-
sma ml dayanmaktadlr? ........... . 

7. Ticari yonden i~letmenizin adl, mamullinlizlin 
tamtImmda daha ml etkili olmakta yoksa ma­
mullin kendisi i<;in ayn bir isim bulmak daha 
kolay ve tatmin edici mi olaeaktIr? 

8. Mamuliinliz ~imdiden pazardaki e~ durumda 
olan mamullerle rckabet edebileeek glil;te mi­
dir? 
a. Fiyat yonlinden ... .., ... .., .. , ... ... '" 
b. Kalite yonlinden ...................... " 
c. Bi<;im yonlinden ... . . . .. . . .. ... .. . .. . 
d. Servis (hizmet) yonlinden ... ... ... ... . .. 

9. Sizin mamullinliz ic;in ne dereee (mamul dl~l 

hususlarda) rekabet soz konusudur (ornegin; 
<;ama~nr makinesi. <;ama~lrhaneler ic;:in, tieari 
c;:ama~lr Ylkama makinelerinde oldugu gibi) 

IV. iMALAT<;ININ CORETiciNtN) FiYAT POLtTiKASI 

i~letmenin mamulli i<;in saptayaeagl fiyat politikasmm s'aglam­
hgl pazarlama c;abalanmn lizerinde doneeegi bir eksen olaeaktIr. 
Bu ylizden, kcsin ve somut bir fiyat politikasmm saptanmasmda 
atllaeak her adlm dikkatle gozden gec;irilmelidir. 

Tatmin edici bir fiyat politikasmm saptanmasmda, kac;:mIlma­
yaeak bazl a~amalar vardlr. Bir kere ~uraSl aC;lktIr ki, mahmza fi­
yat, nitclik ve yarar baklmmdan benzer olan perakende mallarla 
rekabet edebileeek ve de iskonto ve tenzilftt (indirim) Olc;:iileri ala­
nmda yerle~mi~ uygulamalara ayak uydurabileeek bir dlizeyde 01-
mahdlr. Onun h;in mamullin sliriildligli alanda, ticari gelenek ve 
teerlibcleri iyice ogrenmek, i~e yarar bir fiyatlama pohtikasmm 
saptanmasmd'a ilk teme! kuraldlr. 
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Yeni bir pazara atIlma giri~iminde, ya da eski bir alana yeni 
bir mamulle girilirken toptanellara, perakendecilere ve i~e ilgi du­
yarak katlbeaklara, yapIlaeak indirimlerin (tenzilat ve iskontola­
rm) listesinin diizenlenmesi gerekli olabileeektir. Fakat ~u da UTIU­

tulmamahdlr ki, bir c;ok imahltC;l, c;ok geni~ tutulmu~ indirim da­
gltIml sisteminin kendi amaema ters dii~mesi yiiziinden batml~tlr. 

Yeni fiyat ayarlanmalan diizenlenmedikc;e (~imdi birc;ok dev­
let in yasalannda bu diizenin dikkatle ineelenmesi miimkiindiir), 
eomertee indirim yapanlar, mallanndan kar saglayabilme olanak­
lanm kaybederler. Bu durumda, mamul tiead bir «ayak topu» ni· 
teligi gosterir ve i~letmeyi yokolmaya gotiiriir. 

Bunun ic;in fiyat politikasmm saptanmasmda, ~u iiC; ogiitten 
yararlamlabilir : 

1. i~letme; fiyat, indirim ve iskonto olc;iisiinii yerlqik tiea­
ret teeriibelerinin paralelinde olmasma ozellikle dikkat etmelidir. 

2. indirim ve iskontolarm, fabrikadan perakendeeinin eline 
kadar olan dagltlm sistemini, tatmin edici bir kar saglayabilecek 
~ekilde diizenlemeye dikkat etmelidir. 

3. DagltIm diizeni ic;indeki bazl birim ve gruplarm otekiler­
den c;ok daha fazla kazanc;h C;lkIp, toptancIlann, ya da perakende­
cilerin rakipleri ile ba~a C;lkamayaeak duruma dii~memeleri ic;in 
dagltImm, iyi bir ~ekilde diizenlenmesine dikkat edilmelidir. 

Aynca i~letme fiyat politikasml saptarken, tiirlii yasalarm, ah­
ellar arasmda ayncahk bulunan fiyadama politikasml yasakladl­
gml unutmamahdlr. Biiyiik ahcIlar ic;in daha fazla indirim yaplhp, 
ta~lma iicreti vb. hususlarda ozel ayneahklar tanmabilir. An­
eak her defasmda ozel indirim ve ayneahklardan, one siiriilen ozel­
likleri ta~IYan tiim ahellara e~it yararlanma olanagmm saglanmasl 
gerekir. 

Su da unutulmamahdlr ki, fiyat politikasl indirim ve iskonto~ 
dan ibaret degildir. Dogru bir fiyat saptanmasmda gozoniinde tu­
tulmasl gereken her ~eyi, ozellikle kredi ve tasarruf politikasl gibi 
hususlan da dikkate alma zorunlulugu ortaya C;lkmaktadlr. Bu fi­
yat politikasl maIm fabrika f.o.b satl~ fiyatI ile teslim satl~ fiyatI, 
iade edilmi~ mallann fiyat politikasl, sipari~in bozulmasl (iptali), 
bozulmu~ veya begenilmemi~ mamul ic;in istenen iicret gibi husus­
Ian da kapsar. 
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Kontrol Listesi'nin bu konu ile ilgili boltimtindeki sorular sa· 
dece «evet» veya «haYlr» olarak cevaplandlnlmahdlr. Eger dikkat­
Ie dtizenlenmi~, akllhca bir fiyat politikasl saptanml~sa, her soru· 
nun cevabl «evet» olacaktlr. Eger bir veya daha fazla soruya «ha­
ylr» demek zorunlulugu varsa, bu sorulan daha dikkatle dti~tin­

mek i<;in a<;lkca bir uyarma soz konusu olmaktadlr. 

KONTROL LiSTESi IV. iMALAT<;:ININ (URETiCiNiN) 
FiYAT POLiTiKASI 

1. Genel olarak mamultintize uygulayacaglmz fiyat 
politikasml biliyormusunuz? ................. . 

2. Hangi ttir mti~terilerin iskonto ve indirimler­
den yararlandinlacaglll'a karar verdiniz mi? ... 

3. Uygulayacagmlz iskonto cetveli ve indirimler 
hakkmdaki karanmz nasIldlr? 
a. Tekelden dagltlm ... ... ... . .. 

b. ToptancIlar ..... . 
c. Perakendeciler. .. ... ... ... . .. 

d. Diger dagltlCllar ................. . 

4. i~ alammzda mamultintiz i<;in mti~teri hacmml 
inceledikten sonra, ~u noktalardan hangisi ile 
politikamza karar verdiniz? 
a. Fiyatlama noktasl (Ornegin; f.o.b faktOrti, 

bolgesel depo, teslim edilme gibi) 
b. Kredi .......................... . 
c. Kredi kolayhklan ..... . 

d. Tahsilat. .. ... ... ... ... ... ... . .. 
e. iade edilen mallar ... ... ... ... . .. 
f. Satllmak tizere gonderilen mallar (Konsinye) 

g. iptal karan .. , ... ... ... ... ... ... ... '" ... 
h. Ziyan edilen veya tatmin edici olmayan 

mallar ................................... . 
i. Fiyat anla~malanm ilgilendiren en dti~tik 

pernkende fiyatlarmm kullamlmasl ... '" 

5. Kararla~tlnlan imalat ve satl~ giderlerine st­
gorta ve nakliye giderleri almml~mldlr? ... 
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v. SATI$ PROGRAM I 

Mamuliin pazanm, yararlamlacak dagltIm kanallanm rekabe­
tin etkilerini ve ~ah~maYl yonetecek fiyat politikasml kararla~tIr­
dlktan sonra, reklam ve satI~lan arttInm programl hazlrlamak 
miimkiin olabilir. Bu program mamuli.in ozel gereksinmelerine us­
sal bir bi~imde uyularak, dikkatlice hazlrlanmahdlr. 

Belli satI~ sorunlan ve mevcut belli mal i~in gosterilecek sa­
tI~, gcli~tirme ve reklam ~abalanmn tam anbmlyla yetkinlikle dii­
zenlenmesinde, ic;inde bulunulan ortam fazla zorlanamaz. 

Simdiki satI~lan arttmm ~abasl hazlrhgl yeni mamule kolay­
hkla uyguhnsa bile, yeni mamul ic;in ~ok degi~ik ve yepyeni bir sa­
tl~ ve geli~tirme programl haZlrlamak da gerekli olabilir. 

Bu konuda genelleme yapmak niiimkiin degildir. Ancak tiim 
onemli etkenleri iyice inceleyip, degerledikten sonra, gerekli ~o­

ziim yolu bulunabilir. Fakat en onemlisi, bununla ilgili sorunlann 
a~lkca goriilebilmesidir. SatI~ programmda harcanacak her tiirli.i 
emck, mamuliin ihtiyacml kar~Ilayacak nitelikte olmah, yapllan 
plamn ctkisini azaltma pahasma, mevcut sisteme uyabilmelidir. 

Satl~lan arttmm sorunlan birbiri ile ili~kili oldugundan ve bir­
birine uydugundan (benzediginden) bunlann her birini ayn ayn 
dikkate almak dii~iinccye aC;lkhk kazandlrabilir. 

A. Sab~ Giicii 

Bir ~ok durumlarda iiretime, yeni bir tiiketim mall daha ekle­
mck, satI~ diizenlenmesi bakIml11dan ~ok kolaydlr. ,c)zellikle, eger 
yeni mamul eskisi gibi aym insanlara, aym yollardan dagltllarak 
satIhyorsa bu sadecc, salIcml11 her zamanki i~ine bir mal daha ck­
lcmekten ibarct olacaktIr. 

Fakat birc;ok durumda da satI$ sorununu bu kadar kolayhkla 
c;oziimlemek miimkiin olmaz, ~iinkii yeni mal ya ba~ka ahC! grup­
lanna ve ahcmm kendi kurulu~u ic;inde ba~ka insanlara satIlacak, 
ya da ba~ka c;e~it bir satl~l ve bunun sonucu olarak da ba$ka sa­
tlcIlan gereksindirecektir. 

Bunun aC;lk bir ornegi, asIl i~i bakkallarla olan bir ~ok imalat­
Cl11l11, aym zamanda ila~ da satan magazalarla ~ah~maya ge~i$ine 
olduk~a benzerse de, bakkal-mah i.ircten imalat~llarm, ila<; da sa­
tan magazalar i<;in tamamcn farkh satIcllarla i$ gormeyi tcrcih ct-
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tikleri goriiliir. <;iinkii bu iki <;e!;>it maIm perakende pazarlan bir­
birinpcn olduk<;a farkhdlr ve dagltIm diizenleri farkh !;>ekilde <;all­
!;>lr. Ticaret ve geli~tirme i~leri her alamn geregine gore ozel olamk 
hazlrlanmahdlr. 

Aym ~ekilde, baZl mamuller i<;in dagltImCllaria ili!;>kilerdc ozel 
egitim gormii!;> satIcIlam ihtiya<; duyulur. Gte yandan baZl mallar 
i<;in boyle bir gereksinme duyulmayabilir. Pazarlamasl Yildan yr­
la degi!;>meyen bazi tanmml~ piyasa mamulleri, fabrikayla az 
ili~kisi olan satIcIlar tarafmdan satIllrsa ba!;>anh olabilir. Bunun­
la beraber diger mamuller, satIcllann yeniden yeti!;>tirilmelerine ve 
tekrar intibaklarma devamh ihtiya<; gosterebilir. Bu tiir mallan 
korumak i<;in, yeni kazan<;h geli!;>melerdcn, yeni mamullerden vc 
buna benzer !;>eylerden kcndileri haberli klhmr. BaZI mamullcrde, 
kii<;iik bir satI!;> giiciiniin uygulanmasl ile <;ok geni!;> bir alam kap­
layan ba~anh satl!;> <;abalanna giri!;>ilebilir. Bununla beraber, diger 
mamuller <;ok daha biiyiik bir giice ihtiya<; gosterebilirler. Ba!;>ka 
bir deyi!;>le, soz konusu mamullcrle <;ah:;;ma nisbeten daha gii<;tiir. 
BaZl mamuller biitiin dagltIm siireci slrasmda satI:;;cllarm pcrso­
nel hizmetlerine (ozel satI:;; <;abalanna) ihtiya<; duyabilirler. BazIla­
nnda ise satIeIlar daha ba~langl<;ta, kendileri mamulii toptanci ve­
ya komisyonculara S'atarak bu i!;>i tamamlayabilirler. 

Aym ~ekilde, i:;;letmenin hal en bir satI!;> giicii varsa veya kuru­
luyorsa, satI!;>cl iicret sistemi dikkatlice gozden ge<;irilmelidir, <;iin­
kii bir <;e~it maIm satI!;>mda tatmin edici olan iicret yontemi, degi­
:;;ik <;e:;;it manar i<;in tam olamk tatmin edici olmayabilir. 

Genellikle, tekrar iizcrinde durulmahdlr ki, iiretici bir tiiketim 
mamulii <;lkanrken, bu alanda normal satI:;; genyontemine ait ye­
terli bir bilgiye sahibolmahdlr. Boylelikle rekabeti planlamadan ve 
ara:;;tIrma yapmadan bu i:;;e giri!;>emez. Eger i!;>letme, ozel bir mamul 
geli!;>tiriyorsa bunun satl!;>l i<;in de, 0 i!;>letmenin yeterli bir satI:;; gii­
ciine sahibolmasl gerekecektir. 

KONTROL LiSTESi V. SATIS PROGRAMI 

A. SatI~ Giicii 

LEger ba!;>ka mamulleriniz varsa, mevcut sab!;> 
diizeninizi digerlerine zarar vermeden, yeni ma-
mul i<;in de kullanabilir misiniz? ......... '" 

133 



2. Halen diger mamulleri satmak ic;in bir E:atI~ 
boliimiiniiz varsa, herhangi bir degi~iklige veya 
ilave yapIlmasma gerek var ml (yeni mamul 
.. )? lC;ln ............. '" ..... , ....... , ............ . 

a. ~u hususlardan hangisi gerekli : 

i. Satl~ giiciinii arttlrmak .. , ... 
ii. Bolgenin olc;iisiinii azaltmak 

mak) ................... , ... . 
iii. ikisini birden yapmak .. , .. . 

(daralt-

b. Ek olarak bir idare kurmaya veya satl~ bo­
liimiinii denetlemeye gerek var ml? ... ... . .. 

c. Satlcllann kullandlklan yontemleri degi~tir­
mek uygun olur mu veya buna gerek var 
mldlr? ....................... , ........... . 

d. Yeni mamulii satmak ic;in satIcllann ozel 
bir egitim gormelerine gerek var mldlr? ... 

e. Eger mamul mevsimlik satIlacaksa, bunun 
satI~ durumu oteki mallanmzm satl~lanna 
uyup, sorunlanmzl arttIracak ml, yoksa 
farkh zamanda c;lklP, bo~luklan ml doldu-
racak? ....................... , ........ . 

3. Eger aynlml~ satl~ giiciine ihtiyac; varsa: 
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a. Bu tip bir satici sizin mevcut tipinizden de­
gi~ik bir tipe ihtiyac; gosterecek mi? ... . .. 

b. ,(hel olarak veya teknik yonden egitilmi~ 
bir kimseye mi ihtiyac; duyulmaktadlr? ... 

c. Biiro dl~mda tam bir satI~ giicii c;ah~masl 
olacak ml? ................... , ............ . 

d. Kac; tane satIClya ihtiyac; duyuldugunu bili-
yor musunuz? ............ '" .............. . 

i. Bunlann giderilmesine karar verdiniz 
.? mI ..................... , ........... . 

iL Bolge tayini iizerinde c;ah~tImz ml ve 
bu alan iizerinde yonerge verdiniz mi? 

e. ilk tamtma amac;lan ic;in «misyoner» tipi 
bir satl~a ozel onem verdiniz mi? ........ . 



B. Rekliimclhk ve SatIljI Geliljtirme 

RekH'tm ve satl~lan arttmm e;abalanm incelemeden once, yo­
netici biitiin bu reklamClhk ve diger satI~lan arttInm kararlarrnda 
ve i~letme ie;in gerekli olan makinelerin see;iminde kesin bir ku­
ral ortaya koymahdlr. Uretici yeni mamulii ie;in miimkiin olabi­
len her ~eyi istekle yapacaktIr. Hie; bir zaman unutulmamahdlr ki 
biitiin bu satl~lan arttmm i~lemleri, diger amae;lar ie;in degil, ma­
muliin satI~ma yardIm ie;in planlanml~tIr. Reklam ve satI~lan art­
tInm e;abalan, kredi veya satmalmaya benzer, bir uzmanhk i~idir. 
Egitilmi~ satI~1 geli~tirme yoneticisi karar degi~tirerek, sadece za­
rar ae;lsmdan veya diger yoneticilerin ki~isel arzulanna bagh ola­
rak plamm degi~tirirse, ortaya tehlikeli durumlar e;lkabilir. 

Reklam ve satI~lan arttmm e;abalan e;ogunlukla gayn maddi­
dir. Ancak bunlar giivenilir ana kural e;ah~malarma baghdIr. Bun­
dan ba~ka, biitiin pazarlama sorunlan ile ilgili olarak tiim e;ah~ma­
lar bu ae;ldan incelenmelidir - reklam ve satI~lan arttInm birbirin­
den ayn ~eyler degildir, fakat satI~ mekanizmasmm biitiin bir par­
e;asIdIr - ve i~letmenin biitiin diger e;ah~malanyla dikkatlice diizen­
lenmelidir. 

Satl~1 arttInm programl, biitiin iiretim, pazarlama ve satI~ e;a­
balanyla miikemmel bir ~ekilde bagmtIh degil, rasgele yapIlml~ 
sa bu da, satI~ orgiitii gibi istenilen ~ekilde ba~anh olamaz. 

Reklam ve satl~lan arttInm e;abalan e;ogunlukla maddi nitelik 
ta~lmadlgmdan, amae;lann ae;lkca belirlenmemi~ olmasmdan, poli­
tikalann bu amae;lara uygun olarak diizenlendiginden ve tiimiiyle 
siiriimleme e;ah~malarmda ussal, verimli olup da yapIlmayan hie; 
bir hususun ae;lkta bIrakIlmadlgmdan emin olmak gerekir. 

Ku~kusuz, satI~1 arttInm ve reklamcIhk e;abalanmn mucizeler 
yaratmayacagl bir gere;ektir. C;ogu kez, az masrafla akIlhca dii­
~iintilerek haZlrlanml~ ilgine; bir program (Ornegin; bir radyo prog­
ramI), biiyiik masraflarla «biiyiik isim» lere yer verilerek hazIrlan­
ml~ gosterilere veya yine biiyiik masraflarla magazinlerde renkli 
sayfalar halinde dii~iincesizce yapIlan reklamlara oranla daha et­
kili olabilir. 

iyi bir anlaYI~la ve us sal bir ~ekilde yonetilen reklam ve sa­
tl~lan arttInm programlan hahn saYIhr bir degerde, yiizlerce ma­
muliin satI~lm arttIrabilir. Fakat, diger taraftan zaYIf bir ~ekilde 
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kavranml:;; ve bu alandaki tedbirsiz <;ah:;;malar, i~letme iizerinde en 
kotii etkileri gosterir. 

Reklam ve satt:;;lan arttlnm <;abalan aym kara birliklerinin, 
hava ve top<;u slmflan tarafmdan desteklenmesine benzetilebilir. 
Bunlann gorevleri, direni:;;i zaYlflahp kara birliklerinin gorevini 
daha kolayla:;;tlrmakttr ki, bu sattctlarm i:;;lerini rahathkla ba~ara­
bilmeleri anlamml ta~lr. Boylece reklam ve satt:;;lan artttnm <;aba­
Ian sadece ele ahmp ba:;;anlmamah, fakat bunlar «satt:;; ordusu» 
ndaki biitiin diger faktorlerle birlikte miikcmmelce diizcnlenmeli­
dir. Bunun i<;in hepsi dogru bir amaca yoneltilip, kendilerine ve­
rilen onemli gorevleri yeterlilikle yiirtitmeleri saglanarak,. dogru 
yer ve zamanlarda tam bir :;;ekilde kullamlmalan ger~ekle:;;tirilme. 
lidir. 

Bu ba:;;anh arthnm i<;in, onceden gerekli hususlann her biri­
ni tek tek incelemek yerinde olacakttr. Reklamclhgm amacml yal­
mz «isabetli hedef» olarak gormek yeterlidir. Ancak, bu amaca 
ula:;;mak <;ogu kez biiyiik bir problemdir. Soz geli:;;i, bilinen ve «fev­
kalade ba:;;anh» :;;ekilde yonetilen bir radyo programl, kadmlar 
i<;in onemli mamullerin <;lkanlmasmda etkili olamaml:;;ttr. $oylc 
ki, bu program geni:;; bir dinleyici kitlesine ula:;;mak ve eglendirici 
olma niteligi ile bu kitleyi etkilemek yontinden son derece ba:;;an 
kazanml:;;tlr. Fakat ne yazlk ki, amaca ula~amadlgl i<;in sah~larm 
<;ogu yaptlamaml:;;ttr. Nedeni ara~ttnldlgmda, bu mamul i<;in umu­
Ian mti:;;terilerin <;ah:;;an gen<; ktz tipi oldugu anla:;;tlml~, halbuki 
radyodaki reklam programml dinleyenlerin biiyiik <;ogunlugu bir 
dereceye kadar ya:;;h ve evli kadmlar olmu:;;tur. Bu kadmlar prog­
ramdan ho~lanml:;;lar ancak, mamulle hakh olarak c;:ok az ilgilen­
mi:;;lerdir. 

Bunun i<;in satu;lan aritlnm e;:abalarmm yeterli geni~likte oIma­
Sl ve bu arada stirenin de ona gore ayarlanmasl gereklidir. Bir kae;: 
ytl once yine bir iiretici, aileler ie;:in yeni bir mamul geli~tirerek bu­
nu bir :;;ehirde e;:abuk sahp satamayacagml denemeyi kararla:;;tlrml~­
tIr. Bu :;;ehirde reklam ve sah:;; kampanyasml e;:ok iyi dtizenledikten 
soma, ba:;;anh iyi bir daglhm ve <;ok ilgine;: oneriler yardlmlyla bu 
i~i ba:;;ardlgml sanarken, tie;:tincti aym sonunda satI:;;lar durdugun­
da, reklam ve sah:;; e;:abalanm blraklp, yeni mamulden vazgee;:mek 
zorunda kalml:;;tIr. 

Ancak, somadan bu mamulii ilk satmalan ve beyenmeyip ye­
niden satmalmamaYI kararla:;;tIran ev kadmlan arasmda anket yap-
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maya te$vik edilmi$tir. Bu anket sonucunda, rnamulti ilk satmalan­
larm bunu c;ok begendikleri ancak tekrar satm almamalarmda tek 
nedenin «kullanma stiresi» nde yapIlan bir hesap yanh$hgl oldu­
gu anla$llml$tlr. ~ehirdeki evlerin c;ogunda mamul araSlra kullaml­
dlgmdan, mamule yeniden talep Olmaml$, c;tinkti daha once satm 
almml$ obnlar ttiketilememi$tir. Sonra planh bir ~ekilde hareket 
edilerek gerekli stireler tanmdlgmda mala talebin arttlgl ve i$let­
menin ba$anya Ula$tlgl gortilmti$ttir. KU$kusuz, tireticilerin her 
hangi bir $ekilde ba~arlSlzhga ugramasl mtimktin olabilecek dene­
meIer kar$lSmda, hemen teslim olmamasl, yllmadan bilinc;li yon­
temierle ba$anSlZhk nedenierini ara~tlnp bunlan ortadan kaldlr­
mayac,:ah~masl gerekir. 

Kolayca gortiltiyor ki, reklam ve satl~lan arttlnm c;abalan ic,:in 
ussal bir plan uygulanmadlgl taktirde gereksiz harcamalar nede­
niyle i~letme kotti bir duruma dti~mektedir. Reklam ve satl~lan 
arttmm programmda dikkatle izlenmesi gereken bir yol vardlr, 0 

da bu i~e ne kadar para baglanacagml once den kakararla~tlrabi1-
mektir. Bunun ic;in once amaca kesinlikle uyan, uygun satl~ yerle­
rinin ha~ka bir deyi~le, uygun dagltlm kanallanmn saptanmasl ge­
rekmektedir. Eger bu Kontrol Listesi'nin onceki boltimleri tizerin­
de dikkatlice c;ah~Ilml~sa, bu ~ekildeki perakendecilerin ne kadar 
oldugu biliniyor demektir. Aym zamanda satl~ ic;in ne kadar, pe­
rakendeci dagltlClya ihtiyac; duyuldugu hakkmda da c;ok iyi bir fik­
re sahip olunmaSI gerekmektedir. Ku~kusuz, halen satl~ yapanla­
rm «esas gtic;lerinin» (kendi satl~ memurlanmz, toptanCllarm sa­
tl~ memurlan ve kendi dagltlCllanmz) nitelikleri hakkmda da ye­
terli bilgileri olmahdlr. 

~imdi buna gore satl~l, reklam ve satJ~l arttInm c;abalannm 
dayandlgl daha etkili, c,:abuk ve ekonomik i~leri yapacak esas kuv­
vetlerin durumunu tahmin etmek, nisbeten daha kolay olacaktlr. 
Mamultin perakendecilere tamtllmasl ic,:in ne ~ekilde bir c,:aba har­
canacagma -reklammm yapIldlgl ticari gazetc veya dergilcri bun­
lara gondererek, sergileycrek veya sair ~ckillerde- karar verilmeli­
dir. ~u halde satl~lan arttlnm ve reklamClhk kampanyasl tamamen 
i~letmenin kararlanna kalml~ ozcl bir i~ niteligi ta~lmaktadlr. 

i~letmenin her satl~ ~ubesi, reklam kampanyasl plam ic,:in ge­
rekli olan tahmini btitc,:eyi kendisi yapabilir. Ancak btitc;e kalemle­
ri herhangi bir tcmele dayanmadan rasgele degil, once kararla~tlrI-
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Ian amaca, sonra bunun ayrmtIlanna gore, tahmini rakamlar ~ek­
linde saptamr. Ku~kusuz, bulunan rakamlar gen;:ekte harcanacak­
lardan farkh (daha fazla veya az) veya «ideal» kampanya rakamla­
rma uygun olabilir. Tahmini rakamlar bulunduktan sonra, liste­
deki kalemlerin her birinin yeniden incelenip, en az onemli olan­
lannm C;:lkartIhp kIsaltIlarak, oyle bir sonuca vanlmahdlr ki, bu 
hem amaca uygun, hem de verim ve mali olanaklar yoniinden ka­
bul edilebilmelidir. 

Boylece i~letmenin satI~ ve iiretim i~lerinde oldugu gibi, rek­
lam ve satI~l arttlnm c;:abalarmda da kesin amac;: saptandlktan son­
ra, ula~Ilan sonuc;:lann bilimsel degerlemesi yapIlabilmelidir. 

~unu da unutmamak gerekir ki, yeni mamuliin tamtlml Slra­
smdaki ba~langlC;: fiyatlarmm - satI~ reklam ve geli~tirme giderleri­
nin fazla olmasl nedeniyle-fevkalade yiiksek olmasI miimkiindiir. De­
vir siirati fazla alan ve tekrar tekrar satmalman bu mamullerin, 
tamtlml slrasmdaki reklam giderlerinin, toplam sa11~ hacmma e~it 
veya on dan daha yiiksek olmasml olagan kar~Ilamak gerekir. Aym 
~ekilde tiiketicilere, dayamkh sermaye mallarmm umulan c;:ok yiik­
sek ba~langlC;: fiatI, tiiketici pazannda uygun goriilebilir. 

Bu fiyatlar nasIl yiiksek olabilecek ve bu olaganiistii yiiksek 
fiyatlar ne kadar siireyle hakh goriilebilecektir? Bu durumun her­
bir mal ic;:in ayn ayn dii~iiniilmesi gerekir. Bu her yeni kullamcl­
nm umulan (potansiyel) degeri ile tesbit edilebilir. Mamuliin tam­
tIlma devresinde bazan bir tek yeni mii~teri kazanmak ic;:in 1 Dolar'­
hk mala 2 Dolar harcanabilecegi gibi bazan, 50 Sent'lik bir harca­
manm yapIlmasl bile gereksiz olabilir. 

Burada iizerinde durulacak ba~ka bir nokta da, reklam ajan­
smm sec;:imi ve ondan yararlanabilme durumudur. Yeni mamuliin 
tamtIlmasl i~inde i~letmeye yardlmda yetkili olan (veya olmayan) 
i~letmenin kendisinin hazlr bir reklam ajansl bulunabilir. ilk za­
manda boyle bir ajans kullamp, yeni mamulle bunun arasmda ili~­
ki kurmakla; dl~andan ba~ka bir reklam ajansl ile anla~lp baglan-
11 kurmak arasmda bir aylnm yapmak, onemle iizerinde durulma­
Sl gereken bir husustur. Bu arada reklam ve satI~l arttInm c;:aba­
Ian konusunda da, daha once oldugu gibi, i~letmenin saptayacagl 
ozel amac;: ic;:in, ozel reklamCllara ihtiyac;: duyuldugunun hatIrlanma­
SI gerekir. 
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C. ReklamcIllk ve SatIl?l Gelil?tirme 

1. Mevcut mamultintize herhangi bir zarar verme­
den yeni mamultintiztin reklam ve sah~1 arth­
nm c;abalanm yonetebilecek bir orgtittintiz var 
ml? 
a. Eger varsa, ne kadar ek personele ihtiyac; 

olacakhr? ................................ . 
b. Eger yoksa, phmmzda yeni mamul ic;in ay­

n reklam ve sah~1 arttlnm boltimleri veya 
~ubeleri ongortiltiyor mu? ... ... ... ... ... . .. 

2. Yeni mamulti yonetebilecek kapasitede, ili~ki 
kurdugunuz (dl~andan) reklam ajansl var ml-
dIr? ......................................... . 

3. ReklamClhk programmm aynntIlan tizerinde 
bir karara vardmIz ml? 
a. Sayet reklam ve sah~lan arthnm c;abalan 

bOlgelere verilecekse bu, ~unlardan hangisi­
ne dayanacakhr? 
i. DagIhCllara 

ii. ToptancIlara ---------

iii. Perakendecilere 

b. Bu bolgesel reklam ve sah~lan arthnm 
c;abalan ile ilgili olarak fiyatlan kim ytike 

.seltecek ve bunun or am ne olacakhr? 

c. Boyle bir yardImm mamultin gerc;ekten ya­
ranna olacak derecede verimli oldugundan 
em in bulunmak ic;in nasll bir denetleme 
yapacaksImz? 

d. Mamultin reklammdaki tutumunuz nedir? 
(Bak. 1-12) 

4. Bu alandaki yeniden sah~larda, dagItlcIlarm iz­
ledigi genel sah~lan arttmm c;abalanm biliyor 
musunuz? ................................... . 
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5. Bu alandaki diger tireticilcrin satI!jilan arttInm 
ve reklam ~ahalanl11 biliyor musunuz ... ... . .. 

6. Kendi satI!jilan arttInm memurunuza bu konu­
da, ne tip ve ne kadar yardimci vereceginizi ka­
rarla!jitIrdmlz ml? ... ... ... ... ... ... ... ... ... 

7. Yeni mamultin halka tal1ltIlmaSll1l kolayla!jitIr­
mak i~in, tal11tma kampanyas1111 dtizenleyip, 
planladmlz ml? ............................. . 

8. Reklam ve satI!jilan arttInm <;abalan btit~eni­
zin !jiU temellerden hangisine dayandlracagmlzl 
kararla!jitIrdmlz ml? 

a. Kesill amaca ula~rna fiyatlna ... ... ... ... -------
b. Kesin satI!jilar111 ytizdesini tahmin etmeye 
c. Keyfi olarak al111an top lam tutarlara 
d. Diger bazl sistemlere ... ... ... ... ... .., ... 

VI. YASAL VE BUNA BAGLI DtGER SORUNLAR 

Yeni ttiketici mamultintin tal11tIml ~lrasmda (hentiz geli!jitiril­
meden once) tireticilerin onemle tizerinde durdugu ve tatmin edi­
ci cevaplar vermek zorunda oldugu <;ok onemli hukuki sorunlar 
vardlr. Genellikle bu sorunlara <;oztim ararken, i!jiletmenin hukuk 
dal11!jimal1l ile <;ah!jiIlmahdlr. c;tinkti onlar, markalar ve patentlet 
ile pazarlamanm diger etkili kanuni mevzuatIm, vergiler vb. in esa­
sm1 <;ok iyi bilirler. 

KU!jikusuz i!jiletmenin sorumlusu da patcntler ve ticari marka­
lar mevzuatml (muhtemelen) bilebilir. Bu durum, onun patent ve ti­
cad markalar konusunda, oteki imalat<;Ilarm hakbnna tecavtiz et­
memesini saglar. Ancak bd!jikalanl1ln haklarma tecavtizti onlemede, 
belki de en onemli hukuki gti<;ltikler, pazarlama ile ilgili olanlar­
dlr. Pazarlama'ya ili!jikin gti<;ltiklerin de pek aZl tek ba!jima <;oztim­
lenebilir. c;tinkti, pek <;ok durumda bu kanuni mevzuat, eyaletten 
eyalete ve hatta bir bolgeden digerinc olduk<;a btiytik degi!jiiklikler 
gostermektedir. 

Pazarlamaci ulusal alanda, ana kurallar ve yonetmeliklerle, 
eyaletler arasmda ise, anti-trost mevzuatma uymak zorunlulugun­
dadlr. «Robinson-Patman And Mtiller-Tydings Acts», «The Federal 
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Food Act», «Drug And Cosmetic Act» ve «The Federal Trade Com­
mission Act» bunlara dahildir. Bu kurallann l$lgmda i~letmeyle il­
gili odemeler, mamuliin reklaml ve markasl, satl$ anla$malan, fi­
yat politikasl vb. en iyi ~ekildc, ancak hukuk dam$mam tarafmdan 
denetlenebilir. 

Eyaletlerde ve bolgesel alanda hareket olanagml klSltlayan ka­
nunlar (ozellikle, belediyelerce konmu$ olanlar), kurallar, yonet­
melikler, ayrmtlh ve saylC'a pek c;:oktur. (lyle ki, bunlardan birkaC;:l­
mn bilinmesi bile, kan;nla$Ilmasl muhtemel giic;:liiklerde yoneticiye 
bir fikir verebilir. 

Ticari mallann satl~;ayla ilgili kar etme ve belirli bir rekabet 
miicadelesine giri$me, eyaletlerin c;:ogunda kanuni iken, bazIlarm­
da yasaklanml~tlr. Materiyal ticareti, her tiirlii kar ve rekabet mii­
cadelesi yasaklanml$ eyaletler dl~mda tutulmah veya ozel izinle ya­
pIlmahdlr. <;iinkii, kar veya rekabet miicadelesi her eyalette iyi kar­
$Ilanmamaktadlr. 

Geni$letilerek degi$tirilen eyalet kanunlan; tamtma arac;:lan ve 
ilanlarla duyuruldugu ve gosterildigi takdirde, birc;:ok eyaletlerde, 
belli tip mamullerin (ilac; sanayii mamulleri gibi) sadece belli pc­
rakende satl$ yerlerindc satIlmasl gibi, alkollii ic;:kilerin ve bunun­
la ilgili diger mamullerin de dcnetimi kolayca yapIlabilir. 

Amerika'da, gerc;ekten her hususta klsltlanml$ kanunlan ka­
bul etmi~ olan eyaletlerde, evden eve satI~ yap an satlcllann bile 
c;:ogu kez satl$ izni almalan zorunlu kIhmr. Diger cyaletlerde ise, 
eyalet dl~mdaki mamullerin de, hakim olan bolgesel endiistrilerlc 
rekabet edebilme olanaklanm ortadan kaldlrmamak ic;:in, slmrlan­
dlnlml$ kanunlardan vazgec;:ilmi~tir. 

KONTROL LtSTESi VI. YASAL VE BUNA iLtSKiN SORUNLAR 

1. Yeni mamul ihtira beratma laYlk mldlr? .. . 

2. Markamz himaye altmda mldlr? ........... . 

3. Telif hakkl ic;:in biitiin tazminat talepleri veya 
digcr garantiler kararla$tmlml$ mldlr? ... . .. 

4. Mamul ic;:in pazarda telif hakkl limiti ne kadar-
dlr? ......................................... . 
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5. Mamuliiniiziin tamtIlmasmda veya reklammda 
(federal) devletin veya bolgesel kanun veya ku­
rallan ihlal edebilecek ve dava konusu olabi-
lecek herhangi bir husus varmldlr? .......... .. 

6. Mamuliiniiziin belirli abnlardaki satv;;ian, yo­
netmelikler, i~ anla~malan vb. Ie klSltlanabilir 
vey.a tamamen yasaklanabilir mi? ........... . 

7. Fiyat politikamzda, i~ hayatlmzda veya satl~ 
orgiitiiniizde, (federal) devletin, veya bolgesel 
kanun veya kurallan ihlal edebilecek herhangi 
bir husus varmldlr? ........................... . 

8. Bolgesel ruhsat alma ve vergi sorunlanm dik· 
kate aldmrz ml (incelediniz mi?) .............. . 

9. Mamuliin ta~mmasl i<;in ne ~ekilde hazlrlana­
cagma karar verdiniz mi? '" ... ... ... ... ... . .. 

10. Mamuliiniiziin pazarda yer degi~tirmesi l<;m 
mevcut ta~lYlcIlardan, digerlerine oranla farkh 
ta~lma iicreti uygulayamm ara~tlrdmlZ ml? 
(Ornegin : Taksitle, kolay bulunma olanagl, yurt 
<;apmda hizmet, kolayca <;iiriiyen ve bozulan 
mallann ta~mmasl, zamanmda ula~lm vb.) ... 

11. Pazarda ta~mma slrasmda mamuliiniinziin si­
gorta ettirilmesi aradlgmlz (istediginiz) nitelik-
te olabilecek midir? ....................... . 

12. Eger oluyorsa, sigortadan almacak para (sigor­
ta ~irketinin dogan zaran tazmini) i<;in gerekli 
olan anla~malan yaptmlz ml? .............. . 

13. Mamuliiniizii etkileyen ozel durumlar - sava~, 
sava~ sonraSl seferberlik gibi - i<;in yonetmelik 
var ml? ...................................... . 

14. Mamuliiniiziin iiretimi veya dagltlmma etkili 
olan herhangi bir i~ veya sendika yonetmelikc 

leri var mldlr? ... ... ... ... ... .,. ... ... ... . .. 

15. Sizin mamuliiniizle ilgili, incelenmesi gerekli 
diger sorunlanmz var mldlr? 
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KONTROL LiSTESi 'QZETi 

Kontrol Listesi'nde bundan onceki alh bollimtin herbirini kap­
sayan sorunlarm incelenmesi tamamlandlgIda, bulunan tatmin edi­
ci cevaplan oa~agIdaki Kontrol ListesiOzeti'nde kullammz. ilgili 
sorunun cevabml bildiginiz veya tatmin edici <;oztim yolu buldu­
gunuz zaman, birinci stituna i~aret koyunuz. Tatmin edici cevap 
i<;in onceden bir tabm soru~turma yapmak gerekiyorsa ikinci sti· 
tuna i~aret koyunuz. Yok eger 0 soru sizin mamultintiz i<;in ge~er­
li degilse ti<;tincti stituna i~aret koyunuz. 

Bu liste, yeni ttiketici mamullerinin ba~anh olarak tamhlma­
sml saglayan faktorlerin denetlenmesinde sizi tatmin edebilecek 
bir kIlavuz niteliginde hazIrlanml~hr. 

'0-< 

'" :§ ..... 

I. Mamulii Kullananlar (Tiiketiciler) 

1. Mamulti ne tip ttiketiciler kullana-
cak? .............. , .............. . ---1---- -----

4. Pazarda mamultiniiz i<;in ne kadar 
mti~teri bulunmu~tur? ........... . 

-·---1--- ----
5. Onlar nerede ya~arlar? ........... . 

I---~ 

6. Mamultintiztin fiyah umulan mti~te-
rilerin ihtiyacml kar~IlayacakmIdIr? 

7. Mamultintiztin fiyatml bu ttir mev- I---~ ---- ----I 

cut aym mamullerle kar~Ila~hrma-
mz, mamultintizti tamtmamza yar-
dImcI olabilecekmidir? ........... . 

8. ~imdiki durumda ne tip mamuller 
ttiketilmektedir? ... ... ... ... ... ... 

9. Bu mamultin gelecek 2,5 veya 10 yll 
i<;inde pazar olc;tilerinde bir degi~ik-
lik olacak mIdIr? ................. . 
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10. Tiiketiciler bu mamulii 51k, 51k satm 
alabilecek midir? ... ... ... ... ... . .. 

II. DagltIm Kanallarl 

1. Bu tiir mamiilleri nereden ve hangi 

-----1----1----1 

----1------ ------

--- -----1---

tip tiiketiciler satm aimaya ah!?lkhr? 1 ____ 1 ________ _ 

3. Eger siz kullamian bir ,<ok kanallar 
arasmdan se,<tiginiz bu yoHa maIm 
tiiketiciler tarafmdan ahnacagml 
dii~iiniiyorsamz bu dii~iincenizin ne-
deni? ......... '" ................. . 

4. Farzedelim ki mamuliiniizii peraken-
dicilere dagltacakslmz, ne tip pera. 
ken de diikkanlan bunu satabilir? ... 

6. Bunlan perakendecilere satmamzm 
en iyi ve kolay yontemi nedir? ...... 

7. Mamuliiniiziin sah~ml iyi yiiriiteb'i­
lecek ne kadar toptancl, araCl, vb. 
daglhm kurumlan vardlr? ........ . 

8_ Onlara sah~m en iyi ve kolay yolu 
nedir? '" ...... '" ................. . 
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III. Rekabet 

1. Mamuliinliz ne gibi bir rekabet ile 
kan;ala~abilecektir? '" ... ... ... ... 

2. Rakip mamullerin adl (~ahreti) ne-
dir? .............................. 1----1-..... --.--1----1 

3. Dreticilerin aym pazara soktuklan 
mamullerle sizinkl aymmldlr? ...... 1 ____ 1 ____ 1_. ___ .. _ .. 

4. Rekabette ciddi bir rakip ortaya C;l­
kabiliyor mu? ... ... ... ... ... ... ... 

5. Mamullinlizlin bulundugu pazarda 
mamullinlize kar~l !,'iddetli bir reka-
bet bulunuyor mu? .............. . 

6. Bu alanda ki rakipleriniz kar!,'lsmda, 
yeni mamiil ile ilgili hlzmetlerinizle 
i~letmeniz nasIl aya kta durabilmek-
tedir? ............... '" ........... . 

7. Ticari yanden mamuliinlizlin tamtl-
mmda i~lelmenizin adl ml, yoksa rna­
mullin adl ml daha tahuin edici ola-
caktlr? '" 

S. Mal11uliinliz ~imdiden pazarda aym 
tip l11amullerle rekabet edebilecek 
gUc;te midir? ....................... . 

IV. tmalatcmm Fiyat Politikasl 

1. Mamuliinlize uygulayacagmlz fiyat 
politikaSlm biliyor musunuz? ..... . 

2. YapacagllllZ iskonto ve indirimden 
hangi tiir l11li!,'terlnizi yararlandlraca­
glmza karar verdiniz mi? ... ... . .. 

1---- ----- --..... - ....... 

1----

---1----1-----·-

1_----_ •. _----_._----
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<U 
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1tl'~ o 'h 
~ ~ ----------------- ---1------ --'--

3. DagltlcIlar, toptancilar, pcrakendeci­
ler ve digcrIcrine uygulayacagmlz is­
konto cetveli ve indirimlcr hakkl11da 

4. 

karar verdiniz mi? ............ '" ' .. 

Net Lo.b fiyatlama noktalan ve etkili 
kccdi polltikalan, krcdi, kredi kolay­
hklan, tahsiJftt, iade cdilen maHar, 
t;o.tllmak iizcre g()nderllen mallar, ip­
lal karan, ziyan edilen rnallardan 
.hallgisine karar verdiniz? ... '" 

,"j, l(ararl-:l:;;LInlan in1al&t ve satl) gi­
dcrlcrine sigorta ve nakliye giderleri 
almm.l~ m1l'hr? ............. ,' ... , .. 

V. Satl~ Programl 

A. Sab!,> Glicu 

I. Mevcut satl;; diizeninizi ycni mamu] 
i<;inde kuHanabilir misiniz? ... ' ..... 

2. I~ger val'S,), dcgi~il(lik vcya ila ve ya­
pdrnaSl11Cl gerck val' ml? .. , ... '" ... 

3. Er1e:r aynhm~ satl;> giiciine ihtiya<; 
varsa ka<; Id~iyc ve nc <;e~it adama ib­
tiyaC1111Z oldu~tuna, bunlara ka~; pa­
ra odenccegine vs. karar verdiniz mi? 

B. n,cklamcdlk ve Sah~l Geli~tirme 

L Yeni mamuliiniiziin reklamclhk ve 
satl~1 geli;;tirme i~;;lerini yonetebile-

"" , .... 

___ .,,, _ ........ _ ...... 1. 

eek bii' ()rgii tiinijz val' 1m;> ... '" ... ._ .... _...'....... 
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2. Y cni mamulii yonetcbilecek kapasi­
te dc, ili~ld kurdugunuz rcklZlill ajan-
S1 var m1? '" ...... '" .... , ....... , .. 1----

3. Rcklamclhk programmlll aynntIlan 
iizerinde bir karara vardllllz rm? ... 

4. Bu alandaki, dagltlCllann izlediklcri 
satl;,1 geli~tirmc c,:~lbalanm biliyor 

5. 

rnusunuz? ...... 

Satl;>1 geli~lirmc vc rckIamclhk ala· 
nmdaki rakiplcrinizin Gah~malanl11 
biliyormusunuz? ................ .. 

6. Kendi sdtl~l geli~7lirl11e mcmurunu;:a 
bu konuda ne tip ve ne kadar ya1'­
dllTICl vcrcceginizi kararla~tlrdlIllZ 

.. ) 
nll, ............ '" ............ '" 

7 .. Tamtma kampanyasllli duzcnlcyip 
planiachmz ml? .................... . 

8. RckLlillclhk vc Satl:;;1 Gcli$tirme hiit­
c,:enizin temeli; kesin amaca ula:;;ma 
fiatma, kesin satl~~bnn yiizdcsini tah­
min ctmeye, kcyfi 01arak aiman tu. 
tarlaI'a, diger bem sistcmler'den han-
gisinc dayanmaktalhr? .......... .. 

VI. Yasa! ve Buna ili!}kin Sorunlar 

1. Yeni nramul ihtira bcratma IaYlk 

2. 

3. 

lll1chr? '" 

Markamz himaye altmda Hudlr? 

Tclif Hakkl ic;in biitlin tazminat ta­
lcplcri vcya digcr garantilc1' karar-
ID:;>tlnlrnl$ D11cbr? .............. . 

-.--------
----~-----
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4. Bu mamul i~in pazarda telif hakki 
limiti ne kadardIr? ................. . 

5. Mamuliiniiziin etiketinde veya rekla­
mmda, federal devletin, eyaletin ve­
ya bolgesel kanun veya kurallan ih­
lal eden dava konusu olabilecek her 
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hangi bir husus val' midIr? ......... 1 ____ 1 ________________ _ 

6. Mamuliiniiziin belirli alanlardaki sa· 
tI~lan, yonetmelikler, i~ anla~malan 
vb. He klSltlanabilir veya tamamen 
yasaklanabilir mi? ... '" ... ... ... . .. 

7. Fiyat politikamzda, federal devletin 
eyaletin veya bolgesel kanun veya ku­
rallan ihliH eden herhangi bir ~ey 
var mIdll'? ..................... '" 

8. Bolgesel vergi ve oteki sorunlan dik-
1----1------------ ----,-,---------

kate aldmlz ml? .................. 1 _____ 1 ____ ,1 ___ _ 

9. Biitiin tar;ama sorunianm dikkate aI-
dlnlz ml? ........................ ", 

13. Mamuliiniizii etkileyen ozel haIler yo-
nctmeligi var midIr? ............. . 

14. Mamuliiniiziin iiretimi veya dagltlml' 
n.1 etkili olan herhangi bir i~ veya 
sendika yonetmelikleri var mldll-? ... 

15; Sizin mamuliiniizie ilgili incelenmesi 
gerekli diger pl'oblemlel' val' mIdll'? 

148 

1------1------1------

-------1------11----


	118
	119
	120
	121
	122
	123
	124
	125
	126
	127
	128
	129
	130
	131
	132
	133
	134
	135
	136
	137
	138
	139
	140
	141
	142
	143
	144
	145
	146
	147
	148

