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A'dan Z'ye Pazarlama igin Ovgi

"Pazarlamanin ilahi yine kendini gdsteriyor. Bizi tikayip durduran ne varsa
birakin Phil Kotier onlari bir yoklasin, hem de tam zamaninda ... ve bltun
blyuk pazarlamacilarin bildigi gibi: ‘zamanlama her seydir."1
-Watts Wacker
Firstmatter, Kurucu ve CEO.
Yazar, The Deviant Advantage: How Fringe
Ideas Create Mass Markets

"Genis kapsamli, ilging, veciz, ve hedefe tam isabet eden bu algilar, sadpce,
pazarlama yoneticileri icin mukemmel bir hatirlatici degil; bunlar pazarla-
ma disindaki bitlin ydneticiler i¢in de zorunlu okuma olmali."
-Christopher Lovelock
Yale School of Management, Yardimci Profesor.
Yazar, Services Marketing

"Kotier, butlin bir pazarlama diinyasini tek bir kitapta anlatmak gibi basaril-
masi fevkalade zor bir isin altina giriyor, ve dikkate deger bir bigcimde, bu-
nun altindan basariyla kalkiyor. Bu kitap, alet cantasini didik didik etmeniz
icin bir sans; Kotier omzunuzun Uzerinden sizi izleyerek, her bir aletin nasil
kullanilacagini soyliyor. Hem profesyoneller, hem de yeni baslayanlar icin
yararl bir kitap."

-Sam Hill

Yazar, Sixty Trends in Sixty Minutes

"Pazarlamaya iliskin bu irfan deposu, isin temellerini gézden kacirmis olan-
lar i¢in etkili bir panzehir, bir pazarlama zihniyeti arayanlar i¢in de degerli
bir yol haritas!."
-George Day
Geoffrey T. Boisi Wharton School of Business
Pazarlama Profesori

“iste, pazarlamanin bugiin bulundugu nokta ile yarin nereye gidecegi konu-
sunda bilmeniz gereken her sey ama her sey... Bu Ustiin glc gosterisine,
A'dan Z'ye herhangi bir noktada dalabilir, daima dikkate deger bir kavrayis
ve yonlendirme bulabilirsiniz. Is dunyasindaki pozisyonunuz ne olursa ol-
sun, her sayfada paha bi¢ilmez bir irfan saklh."

-Stan Rapp

Yazar, MaxiMarketing and

Max-e-Maiketing in the Net Future

"Pazarlama irfaniyla dolu besleyici bir biife... Ilk okumadan sonra tekrar tek-
rar dénUp okuyacaginiz bir kitap bu..."
-Leonard Berry
Texas A& M Universitesi
Pazarlama Profesori
Yazar, Discovering the Soul of Service



Mdasteri gereksinimlerini tatmin etme ve
musteri ile toplumun refahini artirma sevkiyle
isletme ve pazarlama alaninda ¢alismis
ve calismakta olan herkese.



ONSOZ

40 yilhk pazarlama kariyerim biraz bilgi ve hatta biraz da ir-
fan sahibi yapti beni. S6z konusu disiplinin durumuna kafa
yorarken, pazarlamanin temel kavramlarim yeniden bir yok-
lamanin zamanidir diye dusuindim.

Once, bugiin pazarlamada ¢ok 6onemli olan 80 kavramin
bir listesini ¢ikardim,- ve guvenilir bir isletme uygulamasi
icin bu kavramlarin anlamlari ve imalari Gzerinde distnup
tasindim. Birincil amacim, etkili ve yenilik¢i pazarlamaya
yonelik en iyi ilkeleri ve uygulamalari ortaya ¢ikarmakti. Bu
yolculugun, yeni algilari ve perspektifleri de beraberinde ge-
tiren pek ¢ok surprizle dolu oldugunu gérdiim.

Pazarlama Uzerine 800 sayfalik bir ders kitabi yazmak is-
temedim. Daha 6nceki kitaplarimda yazdigim dustnceleri
ve pasajlari da tekrar etmek istemedim. Yeni ve tesvik edi-
ci fikir ve perspektifleri, istendiginde alinip, tadilip, sindiri-
lip yerine koyulabilecek bir format igcinde sunmak istedim.
Ortaya bu kitap ¢ikti ve bu kitap su okur kitleleri dastunu-
lerek yazildr:

»Pazarlama hakkinda bir seyler bilmeleri gerektigini he-
nuz 6grenmis olan ydneticiler; bir finans departmaninda bas-
kan yardimcisi, kar amaci giitmeyen bir organizasyonun ida-
ri ydnetmeni veya pazara yeni bir Grtin sirmek Gzere olan bir
girisimci olabilirsiniz. 300 sayfalik Marketing for Dummies’i
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bile okuyacak zamaniniz olmayabilir. Bunun yerine, yetkili
bir agizdan kolay anlasilir bir bicimde sunulan bazi kilit kav-
ramlari ve pazarlama ilkelerini anlamak isteyebilirsiniz.

< Yillar dnce bir pazarlama dersi almis olup da islerin de-
gismis oldugunu fark eden yoéneticiler. Pazarlamanin temel
kavramlarina iliskin anlayisinizi tazelemek isteyebilir ve
yluksek performansli pazarlama halikindaki son distnce
trendlerini 6grenme geredi duyabilirsiniz.

e Pazarlama olaylarinin gunlik kaosu icinde kendilerini
glcsuz hisseden, dolayisiyla bu kitabi okuyup tekrar net bir
goOruse sahip olmak ve pazarlama algilarini sarj etmek isteye-
bilecek olan profesyonel pazarlamacilar.

Yaklasimim Zen'den etkilenmistir. Zen, meditasyonun
yani sira dogrudan ve sezgisel algilamalar yoluyla 6grenmeyi
vurgulamaktadir. Bu kitaptaki dustnceler, benim bu temel
pazarlama kavramlari ve ilkeleri Gzerindeki meditasyonlari-
min bir sonucudur.

Bunlara ister meditasyon, ister dustncelere dalma, ister
diasinidp tasinma diyeyim, bu kitaptaki batin duastncelerin
kendi dusiincelerim oldugu iddiasinda bulunmuyorum. islet-
me ve pazarlama alanindaki kimi biytk dastndrlerden dog-
rudan almti yapilmistir, veya bu Kisiler buradaki diasincele-
ri dogrudan etkilemistir. Onlarin fikirlerini, okuyarak, soh-
bet ederek, 6greterek ve danismanlik yaparak sindirdim.
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SIRIS

Bugun is dunyasinin karsisina ¢ikan baslica sorun, mal kitli-
g1 degil, musteri kithgidir. Dinyadaki ¢cogu sanayi, dinyada-
ki tuketicilerin satin alabileceginden ¢cok daha fazla mal Ure-
tiyor. Fazla kapasite, mumkun olandan daha bluyuk bir pazar
pay! buyumesi tasarlayan bireysel rakipler nedeniyle ortaya
cikiyor. E@er her sirket satislarinda ytzde 10'luk bir biyime
hedeflerse ve toplam pazar sadece yuzde 3 blydurse, sonu¢ ka-
pasite fazlasi olur.

Bu da asiri rekabete yol agmaktadir. Musteri cekmek igin
cirpman sirketler fiyatlarini dasurar ve esantiyonlar verir. Bu
stratejiler nihayetinde daha distuk kar marjlari, daha dustik
karlar, bazi sirketlerin basarisiz olmasi ve daha fazla birlesme
ile edinim anlamina gelir.

Pazarlama, fiyattan baska esaslarda nasil rekabet edilece§i-
nin yanitidir. Fazla kapasite nedeniyle, pazarlama, her za-
mankinden daha 6énemli hale gelmistir. Pazarlama, sirketin
musteri Uretme departmanidir.

Ancak, is cevrelerinde ve halkin zihninde pazarlama hala
son derece yanlis anlasilan bir konudur. Sirketler, pazarlama-
nin, sirketin Grdtnlerinden kurtulma konusunda tGretime yar-
dimci olmak icin var oldugunu dustinmektedir. Gergek bu-
nun tam tersidir; Uretim, pazarlamaya destek vermek igin
vardir. Bir sirket, Uretimi i¢in her zaman disaridan hizmet
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Giris

alabilir. Bir sirketin basarmasini saglayan, pazarlama fikirle-
ri ve sunularidir. Uretim, satin alma, arastirma-gelistirme
(AR & GE), finans ve diger sirket fonksiyonlari, sirketin mus-
teri pazarindaki isine destek vermek icin vardir.

Pazarlama, ¢ogu zaman satisla karistirilir. Pazarlama ve
satis neredeyse birbirinin ziddidir. "Israrci satis pazarlamasi”
bir ¢eliskidir. Uzun zaman 6nce sOyle demistim: "Pazarla-
ma, Urettiginizi elden ¢cikarmanin zekice yollarini bulma sa-
nati degildir. Pazarlama, gercek musteri de§eri yaratma sa-
natidir. Musterilerinizin daha iyi duruma gelmelerine yar-
dimci olma sanatidir. Pazarlamacinin parolasi, kalite, hiz-
met ve degerdir."

Satis, ancak bir Grindndz oldugunda baslar. Pazarlama ise,
ortada hentiz Griin yokken baslar. Pazarlama, sirketinizin, in-
sanlarin neye gereksinimleri oldugunu ve onlara ne sunmasi
gerektigini anlamak igin yaptidi ev ddevidir. Pazarlama, pa-
zara nasil tran sdrtlecegini, Grindn nasil fiyatlandirilacagi-
ni, dagitimin nasil yapilacagini belirler ve sizin drin/hizmet
sunularinizi belirler. Daha sonra sonuglari denetler ve sunu-
yu zaman icerisinde gelistirir. Pazarlama, sununun sonlandi-
rilmasi gerekip gerekmedigine, ve eger sonlandirma gereki-
yorsa bunun zamanina da karar verir.

Demek oluyor ki, pazarlama kisa vadeli bir satis ¢abasi de-
gil, uzun vadeli bir yatirim cabasidir. Pazarlama, iyi yapildi-
dinda, sirketin herhangi bir tGrtnd tretmesinden veya her-
hangi bir pazara girmesinden 6nce meydana gelir, ve satistan
sonra da devam eder.

Dogrudan pazarlama alaninda tnli Lester Wunderman sa-
tis1 pazarlamayla sdéyle mukayese etmistir: "Sanayi Devri-
mi'nde Ureticinin nakarati, "Urettigim iste bu, litfen satin al-
saniza'ydi. Bilgi Cagi'nin nakaratiysa, 'istedigim iste bu, lut-
fen yapsaniza' diyen musterinin sesidir."1

Pazarlama, hedef musteriyi, satisa gerek kalmayacak kadar



Giris

iyi anlamay: ister. Peter Drucker "pazarlamanin amacinin,
satisi gereksiz kilmak oldlugu'na: inanir. Pazar-lama, pazar
hedefini vurma becerisidir.

Yine de soyle diyen isletme liderleri var: "Pazarlamaya va-
kit harcayamayiz. Daha drini tasarlamadik.” Ya da "Pazarla-
maya ihtiya¢c duymayacak kadar basariliyiz; basarisiz olsay-
dik, o zaman da pazarlamaya glicimuiz yetmezdi." Hatirliyo-
rum da, bir CEO bana telefon edip soyle demisti: "Gel de bi-
ze senin su pazarlama seyini biraz 6gret-satislarim tam yuz-
de 30 dastd."

Benim pazarlama tanimim sdyle: Pazarlama y6netimi, he-
def pazarlar secip, Ustin musteri degeri yaratmak, ifade et-
mek ve iletmek suretiyle musteriler kazanma, onlari elde
tutma ve gelistirme sanati ve ilmidir.

Ya da daha ayrintili bir tanim isterseniz: "Pazarlama, kar-
silanmamis gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin
buayuaklagunu ve olasi karlihgim tanimlayip dlcen; organizas-
yonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilece-
gini belirleyen,- secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun
artnlere, hizmetlere ve programlara karar veren,- ve organi-
zasyondaki herkesin musteriyi disinip ona hizmet etmesi-
ni isteyen isletme fonksiyonudur."

Kisacasi, pazarlamanin isi, insanlarin degisen gereksinim-
lerini karh firsatlara dénudstirmektir. Pazarlamanin amaci,
Ustlin dneriler sunarak, alicinin arastirma ve ticari islem za-
manindan ve c¢abasindan tasarruf etmesini saglayarak, ve
tim topluma daha yiksek bir yasam standardi sunarak deger
yaratmaktir.

GUnumiuzin pazarlama uygulamasi, genelde bugtn bir sa-
tisa ve yarin kaybedilmis bir musteriye yol a¢an ticari islem-
lere olan baglihgin 6tesine ge¢cmelidir. Pazarlamacinin ama-
cl, sadece bir Grin satmak degil, musterileriyle karsilikh
uzun vadeli ve kazanclh bir iliski kurmaktir. Bir isletme,
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musterilerinin degerinden daha degerli degildir. Bu, misteri-
lerinizi, onlara bireysel gereksinimlerini karsilayan uygun ve
vakitli dneriler, hizmetler ve mesajlar sunabilecek kadar iyi
tanimanizi gerektirir.

Pazarlama fonksiyonu, genelde, isletme igerisinde bir de-
partmanda duzenlenmektedir. Bu hem iyi hem de kétudur.
lyidir,- ciinkil misterileri anlamaya, memnun etmeye ve on-
lara hizmet etmeye uygun 6zel yeteneklere sahip birtakim
insanlari biraraya getirir. Kottudur; cink diger departmanlar
bitin pazarlamanin tek bir departmanda yapildigina inanir.
Hewlett-Packard'dan David Packard'm go6zlemledigi gibi:
"Pazarlama, pazarlama departmanina birakilamayacak kadar
Onemli... Gercek anlamda buyuk bir pazarlama organizasyo-
nunda, kimin pazarlama departmaninda oldugunu sodyleye-
mezsiniz. Organizasyondaki herkes, kararlarini verirken, bu
kararlarin musteri Gzerindeki etkisini g6z 6ntinde bulundur-
mak zorundadir."

Ayni distnce, Profesdr Philippe Naert tarafindan da guzel
ifade edilmistir: "Pazarlama isine son derece yetenekli Kisi-
leri getirseniz bile, aceleyle bir pazarlama departmani veya
ekibi yaratarak gercek pazarlama kaltirinia elde edemezse-
niz. Pazarlama Ust yonetimde baslar. Eger Ust yénetim, mus-
teri-yonelimli olma geredine ikna olmamissa, pazarlama du-
stncesi sirketin geri kalani tarafindan nasil kabul edilip uy-
gulanabilir ki?"

Pazarlama, reklamlar yaratan, mecralar secen, disariya
dogrudan posta gonderen ve musteri somlarini yanitlayan bir
departmanla sinirli degildir. Pazarlama, ne Uretilecegini, Gre-
tilenin musterinin dikkatine ve kolay erisimine nasil sunula-
cagim, ve musterinin sizden daha fazla satin almak istemeye
devam etmesinin nasil saglanacagini sistematik olarak anla-
maya yonelik daha genis bir strectir.

Ayrica, pazarlama stratejisi ve eylemleri sadece musteri
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pazarlarinda tiketilmez. Ornegdin, sirketiniz yatirimcilardan
da para kazanmak zorundadir. Sonug olarak, yatirimcilara pa-
zarlamanin nasil yapilacagini bilmeniz gerekir. Becerikli Ki-
sileri sirketinize cekmeyi de arzu edersiniz. Dolayisiyla, size
katilmalari icin en yetenekli kisileri sirketinize ¢cekecek olan
bir deger 6nermesi gelistirmelisiniz. Pazarlama, ister muste-
rilere, ister yatirimcilara, isterse yetenekli kisilere yapilsin,
onlarin gereksinimlerini ve isteklerini anlamali ve destekle-
rini kazanmak igin onlara rekabet acisindan Gstin bir deger
dnermesi sunmalisiniz.

Pazarlamayi 6grenmek zor mudur? iyi haber, pazarlama bir
glnde 6grenilir. Kota haber, pazarlamada uzmanlasmak bir
omur surer! Ancak kotl habere bile olumlu bakilabilir. Ben,
Warren Bennis'in yorumundan ilham aliyorum: "Hicbir sey
bana, yeni bir sey 6grenmekten daha c¢cok keyif vermiyor."
(Bay Bennis California Universitesi'nde seckin bir profesor-
dur ve liderlik konusunda Unli bir yazardir.)

lyi haber su ki, pazarlama sonsuza dek var olacak. Kéti ha-
ber: Sizin 6grendiginiz sekliyle olmayacak. Oniimiizdeki on
yilda, pazarlama A'dan Z'ye yeniden dizenlenecek. Ben, is
dinyasi insanlarinin, bu asiri rekabetci ve hizla dedisen pa-
zardaki mucadelelerini surdurtrken gereksinim duyduklari
en dnemli kavram ve fikirlerden 80 tanesini aydinlatmayi
tercih ettim.
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Agizdan Agiza Reklam

Hicbir reklam veya satisgi, sizi, bir Grintn faydalarina, bir
dost, bir yalcin, eski bir musteri veya bagimsiz bir uzman ka-
dar ikna edici bir sekilde inandiramaz. Bir PDA (kisisel diji-
tal yardimci) satin almayi planladiginizi ve butin Palm, HP
ve Sony reklamlarini gérmuis oldugunuzu varsayalim. Hatta
urtnleri incelemek i¢gin Circuit City'ye bile gidip oradaki sa-
tisciy1 dinlemissiniz. Yine de héla kararsizsiniz ve trini sa-
tin alamiyorsunuz. Sonra bir arkadasiniz size Palm'm hayati-
ni nasil degistirdigini anlatiyor. iste bu ise yarar. Ya da her
Urdnd test edip tanimlayan ve Palm'l tavsiye eden bir uzma-
nin kése yazisini okuyorsunuz.

Sirketler, yeni Grin lansmanlarim kusatan agizdan agiza
reklam kampanyalari baslatmaya bayilirlar. Yuksek teknoloji
firmalari, yeni Grianlerini, gicla bir editéryel onay almak i¢in
dualar ederek, saygin uzmanlara ve kani énderlerine génderir-
ler. Hollywood, iyi bir Roger Ebert degerlendirmesi arzu eder.

Pazarlamacilar, yeni trianlerinin yararlarinin reklamini ya-
parlar; bunu yaparken de, bu yararlara inanilacagi ve bunlarin
konusulacag!l umudunu tasirlar. Ancak pek azi, yeni muste-
riler kazanmak icin uzmanlarin ve onlarin musterilerinin na-
sil kullanilacagini bilir. Agizdan agiza pazarlama uzmani
Michael Cafferky'e gore: "Agizdan agiza reklam... Madison
Avenue'deki kuzenleri onun carpici sonuglarini bos yere
kopya etmeye calisirken, gururlu ama yavas adimlarla iler-

1
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ler... Agdizdan agiza reklam, beynin, tium ytksek teknoloji
arund reklamlari bastan asagi dizenlemek i¢in kullandigdi za-
yif teknolojili yontemdir."

Sirketler agizdan agiza reklama giderek daha fazla yénel-
mektedir. Sirketler, trlnleri erken benimseyenler kategori-
sinde yer alan, konuskan, merakli ve genis bir tanidik agina
sahip kisileri saptamaya calisiyorlar. Bir sirket, yeni Grindnu
bu tarz kisilerin dikkatine sundugunda, s6z konusu Kkisiler
isin geri kalanini "Ucret almayan satiscilar" olarak sturdurtyor.

Bazi sirketler, yeni Grtnlerini kamu alanlarinda teshir et-
meleri icin parayla insan tutuyor. Birisi yeni bir Ferrari'yi yo-
gun bir kavsakta park edebilir. Bir yabanci gelip sizden fotog-
rafini gekmenizi isteyebilir; size icinde yerlesik bir fotogtaf
makinesi olan yeni bir telefon uzatir, bu da hemen oracikta
bir sohbete olanak saglar. Bir baskasli, bir barda, yeni gérin-
talu telefonuna gelen aramaya yanit verir ve herkes o Urin
hakkinda daha fazla sey 6grenmek ister. Mart 1999'da, Blair
Witch filminin yapimcilari, filmi desteklemek amaciyla,
genclik kultir merkezlerinde kayip ilanlari dagitmalari igin
100 Universite dgrencisi tutmustu.

Buglin, "toplu séylenti"nin yukselisine tanik oluyoruz,- bu-
nun farkl sekillerine érnek olarak, disarida aksam yemegi yi-
yen Kisilerin (restoran elestirmenlerinin degil) New York res-
toranlari hakltmdaki degerlendirmelerini toplayan Zagat'i, ya
da insanlarin Gridnler halikindaki fikirlerini dile getirdikleri
Epinions'u gosterebiliriz. Yakinda, tuketiciler iyi adamlarla
koétd adamlari birbirinden ayirabilecek ve artik reklama bel
baglamak zorunda kalmayacaklar.



Amaclar ve Hedefler

Amaclar ve Hedefler

isletmelerin en genel amaci, maliyetlerden daha fazla para
kazanmaktir. Amag, bugtnkd yatirimin yarin daha fazla et-
mesini saglamaktir. Bu gercgeklestigi takdirde, sirket ekono-
mik katma degeri (EVA) elde etmis olur.

Sirketler buna baska amaclar da ekleyebilir, ama bunlari
saptarken dikkatlice dustinmek gerekir:

Kurumsal buytme. Sirketlerin bayimeye gereksinimi var-
dir, ama bunun karh bir bayime olmasi gerekir. Pek ¢ok sir-
ket, buyuk bir net kazang¢ kaybi pahasina burit hasilatlarini
blayutmek igin, misteri edinme alemlerine ya da cografi ya-
yilmalara devam ediyor. Buyumeyi kazanmaktan ziyade sa-
tin aliyorlar.

Pazar payl. Pek ¢ok sirket mimkun oldugunca ¢ok muste-
ri edinmeyi amachiyor. Ancak, daha fazla pazar payi, genel-
likle, daha fazla sayida glvenilmez musteri toplamak anla-
mina geliyor. Bu sirketler, sadik musterileri beslemeye, onla-
ri daha iyi tanimaya baslamaya ve onlarin gereksinim duya-
bilece§i veya isteyebilecedi daha fazla trtin ve hizmet bulma-
ya odaklanarak daha akillica davranmis olurlar.

Satis getirisi. Bazi sirketler belli bir kdr marji elde etmeye
veya onu muhafaza etmeye odaklaniyor. Ancak, varliklar do-
lar basina gerceklesen satis hacmiyle (varhliklar cirosu) kar
marji denklestirilmedigi strece, bu bir anlam ifade etmez.

Hisse basina kazancin biytmesi. Sirketler, hisse basma
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A’dan Z'ye Pazarlama

kazanclari (EPS) icin hedefler belirler. Ancak, bu, EPS'nin
mutlaka sermaye getirisini yansitacaglr anlamina gelmez,
cunku sirketler, hisseleri geri satin alarak, bazi masraflari ka-
lemlerini listeden duserek ve cesitli yaratici muhasebe yak-
lasimlari kullanarak EPS'yi artirabilir.

Un. Sirketler iyi bir ine sahip olmak igin cabalamalidir.
Bir sirketin Gnlne iliskin amacglari dort ayak tzerinde durur;
(1) musterilerin tercih ettigi tedarikci olmak, (2) ¢alisanlarin
tercih ettigi isveren olmak, (3) dagitimcilarin tercih ettigi
partner olmak ve (4) yatirimcilarin tercih ettigi sirket olmak.
Sirketin UnlUne dayanan sermayesi, onun birincil amacina,
yani sermaye maliyetinden daha yuksek bir getiri kazanma-
sina yardimci olacaktir.

Bir sirket amacini/amaclarini agikca belirledikten sonra,
kurumsal diizeyde, birimlerde ve cesitli departmanlar igin
spesifik hedefler gelistirmelidir. Bu hedefler, planlama sire-
cine yon verir; tesvikler ve dduller saglar. Bununla beraber,
hedeflere gore yonetim fikrinin babasi Peter Drucker soyle
dert yanar: "Hedeflere gore yénetim, hedefleri bilirseniz ise
yarar. Genelde ylzde doksan, hedefleri bilmezsiniz.”

New York Yankees’in renkli top tutucu Yogi Berra su uya-
rida bulunmustur: "Nereye gittiginizi bilmediginiz sidrece,
kendinizi baska bir yerde bulmaya mahkOmsunuz." Peki o
halde, bir hedefi nasil belirlersiniz? Yanitin pek bir faydasi ol-
maz:; "Yolda bir ayrima rastladiginizda, oraya sapin.”

Amaclariniz ve hedefleriniz Gzerinde dikkatlice distunun.
Ornegin, hiz, yalnizca dogru yonde ilerliyorsaniz ise yarar.
Bir pilot, kabin hoparldériinden soyle der: "Bir iyi, bir de koti
haberim var. Once kotiisii: Nereye gittigimizi bilmiyorum,
iyi haber: Oraya hizla yaklasiyoruz."



Baglhlik

"Baghlik," bir kisinin Ulkesine, ailesine veya arkadaslarina
derinden baglanmis oldugunu tanimlayan eski moda bir s6z-
cuktdr. Pazarlamaya, marka baglilig: terimiyle girmistir. An-
cak insanlar bir markaya bagl olabilir mi? H. J. Heinz'in es-
ki CEO'su Tony O'Reilly, su marka baghhgi testini 6nermis-
tir: "Benim kriterim sundan ibaret... Heinz domatesli ketcap
almaya niyetli bir ev kadini, gittigi dukkénda ketcabin kal-
mamis oldugunu 6grenince, o dukkandan cikip ketcabi al-
mak icin baska bir yere gidecek mi gitmeyecek mi."

Bazi insanlarin bazi markalara son derece bagl olacagi mu-
hakkaktir. Bir Harley Davidson motosiklet sahibi, baska bir
markanin daha iyi performans gosterdigine ikna olsa bile,
markasini degistirmeyecektir. Apple Macintosh kullanicila-
ri, birtakim avantajlar elde edebilecek bile olsalar, Micro-
soft'a gecmeyeceklerdir. BMW fanatikleri Mercedes'e geg-
mez. Musterilerinin buytkge bir b6lumi markasini degistir-
meme konusunda kararli oldugunda, o markaya sahip sirke-
tin yuksek bir marka bagliligina sahip oldugunu soéyleriz.

Sirketin musteriyi elde tutma orani, marka baghhlgini ka-
baca ifade eder. Ortalama bir firma, bes yildan daha kisa bir
stirede musterilerinin yarisini kaybeder. Yiksek marka bag-
hligina sahip firmalar ise, bes yilda, musterilerinin en fazla
yuzde 20'sini kaybeder. Ancak, musteriyi elde tutma konu-
sunda yuksek bir oran, baglhhktan baska seyleri ifade edebi-

5



A’dan Z’'ye Pazarlama

lir. Kimi musteriler, atalet nedeniyle veya ilgisizlik nedeniy-
le ya da uzun vadeli sézlesmelerle rehin tutulduklarindan ol-
duklari yerde kalirlar.

Bagli musteriler yaratmak icin bir sirketin ayirim yapma-
sini gerektirir. Irksal, dinsel ayirrmdan veya cinsiyet ayiri-
mindan s6z etmiyoruz. Faydali ve faydasiz musteriler arasin-
da ayirim yapmaktan s6z ediyoruz. Higbir sirketten, faydal
bir musteriye gosterdigi ilgiyi faydasiz bir misteriye goster-
mesi beklenemez. Akilli sirketler, firmanin sunularindan en
fazla yararlanabilecek olan ve dolayisiyla kazanmaya calis-
tiklari musteri tarlerini tanimlar: bu musteriler, firmaya sa-
dik kalma olasiligi en fazla olanlardir. Ve sadik musteriler,
uzun vadeli nakit akislarfyla ve firmaya yodnlendirdikleri in-
sanlarla, sirkete, ondan aldiklarinin karsiligini verirler.

Bazi sirketler, bir baglihgr édullendirme programi sunarak
musteri baghligini elde edeceklerine inanir. Bir musteri ilis-
kileri yonetimi programinin parcasi olarak baghlik programi
iyi bir 6zellik olabilir, ama bir ¢ok baglilik projesi baghlik ya-
ratmaz. Bunlar, misterinin bedava bir seyler toplamaya ilis-
kin rasyonel tarafina hitap eder, ancak ille de duygusal bir
bag yaratmaz. Sik ucan Kkisilere hediye edilen miller, nasil
olur da, iptal edilen seferlere, asiri kalabalik ugaklara, kaybo-
lan valizlere ve ilgisiz kabin murettebatina ragmen musteri
baglihgi saglayabilir? Bazilariysa hainlik programlaridir; tip-
ki bir havayolunun, misterisine iki ay icerisinde u¢cmadigi
takdirde puanlarinin silinecegini sdylediginde oldugu gibi.

Sirketler sadik musterilerini édullendirmelidir. Ne var ki,
cogu kez sirketler, yeni misterilerine eski musterilerine sun-
duklarindan daha iyi bir anlasma sunmaktadir. Nitekim, bir
telekomiinikasyon sirketi, eski musterileri eski moda tele-
fonlara takilip kalmis ve daha fazla 6derken, yeni musteriler
cekmek icin potansiyel misterilere yepyeni telefonlar ve in-
dirimli fiyattan bir arama plani sunabilmektedir. Neden mus-
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Basari ve Basarisizlk

terinin sirkette kalmaya devam etmesini saglamak icgin eski
ekipmani fiyat iarlci karsiliginda yenisiyle degistirmeye yéne-
lik bir plan ve her yil daha ucuza gelecek bir arama plani su-
nulmasin? State Farm Mutual Automobile Insurance bunu
gerceklestiriyor; oyle Ki, sigoitadan bir talebi olmadigi takdir-
de, sigortali arabanin sahibi he; > lindirimli fiyat aliyor.

Her sirketin sadik miusteriler yaratmayl amacglamasi ge-
rektir. Ancak yine de, sadakat, musterilere halihazirda sahip
olduklari her seyi ve daha fazlasini verebilecek ¢ok daha guc-
IU bir deger 6nermesiyle cikagelen bir rakibe karsi koyabile-
cek kadar guclu degildir asla.

Basari we Basarisizlik

Getty Oil'in fevkalade zengin kurucusu J. Paul Getty, basa-
risinin Ug¢ sirrint paylasmistir: "Erken kalk, ge¢ saate kadar
calis, petrol bul." Pek ¢ogumuz bunlardan sadece ilk ikisini
yapabiliyor.

Sarki yazari Irving Berlin sdyle dert yanar: "Basarinin en
zor yanl, basarili olmaya devam etmek zorunda olmanizdir.”
Winston Churchill'in gézlemledigi gibi, "Basari asla bir son
degildir."

Aslinda, basari, basarisizhigin baslica nedenidir. Bes yillik
bir basari herhangi bir isi bozar. Hewlett Packard'm eski
CEO'su Lew Platt sunu itiraf etmistir: "isletmede tek buyik
sorun, daha 6nceki basarili is modeliyle kalakalmaktir... Sa-
dece bir yil i¢cin bile bu uzun bir stredir."



A’dan Z'ye Pazarlama

Bir sirketin basarisi nihayetinde musterilerinin ve ortakla-
rinin basarisina dayanir. Ancak, sirket herkesi memnun etme-
ye calismamalidir. Bu, kesin basarisizliya giden bir yol olur.

Basarisizlik her zaman kot olarak goérilmemelidir. Henry
Ford soyle demistir: "Basarisizlik, daha akilli bir sekilde tek-
rar bastan baslamak i¢in tek firsattir." Hicbir zaman basarisiz
olmamis birini ise almayacagdini da eklemistir. ingiliz biyolog
Thomas Huxley de ayni fikirde: "Geng yasta birkag basarisiz-
lik yasamanin pratik anlamda ¢ok buyuk yarari vardir."

Bilgi ve Analitik

Unilever'in eski bir CEO'su, Unilever bildiklerinin farkina
varsa, kazancinin ikiye katlanacagini sdéylemisti. Bunun an-
lami acik: Pek ¢ok sirket zengin bir bilgi birikiminin Ustun-
de oturuyor ama bunun farkinda degil. Bu durum, bilgi yéne-
timine karsi bir ilgi patlamasini da beraberinde getirmistir:
adi gegen kavram, bir sirketin bilgisini, kolayca yeniden elde
edilebilecek ve ondan malumat saglanabilecek sekilde du-
zenlemeyi icerir.

Ozellikle birlesme veya kazanim sonucu ortaya ¢ikan fir-
malar basta olmak Uzere pek cok sirket, sonunda uyumsuz
veri sistemleriyle karsi karsiya kalmaktadir. Sirketler muste-
rileri, rakipleri ve dagitim hakkinda tam bir gorus sahibi ol-
madan ©once, verilerini dizenlemeli ve bunlari tek bir veri
sisteminde birlestirmelidir.

Pazarlama, gitgide, kaba satis glicinden ¢ok bilgiye dayali



Bilgi ve Analitik

hale geliyor. Bilgisayar ve internet sagd olsun artik hicbir sa-
tiscl, patronuna, olasi musterinin endustrisini, sirketini, so-
runlarim veya potansiyelini bilmedigini séyleyemez. Satis¢,
satis otomasyon yazilimi kullanarak, her bir olasi ve mevcut
musterinin gereksinimlerini, ilgi alanlarini, goéruslerini ve
hassas oldugu noktalari kaydedebilir. Satisci, sorulari, olasi
musterinin ofisinde, sirketin ana bilgisayarindaki veya diz
Ustl bilgisayarindaki diger kaynaklara baglanarak yanitlaya-
bilir. Gérismeden sonra, satis¢i, olasi musterinin imzalama-
si i¢cin, s6z konusu musteriye gore uyarlanmis bir s6zlesme
ciktisi alir. Ve daha sonra, satiscl, her musterinin ne satin al-
mis olduguna bakabilir ve ¢apraz veya surekli satis icin daha
baska firsatlar bulabilir.

Sirketlerin, satis otomasyon yaziliminin yani sira, pazar-
lamacilarinin verimlilik ve etkililik kazanmalarina yardim-
¢t olmak igin, pazarlama otomasyon yazilimina da gereksi-
nimi vardir.

Bunun bir sekli, gercek zamanli envanter yonetimidir,- bu
sistemde, pazarlamaci, sirketin ve rakiplerinin din ne satti-
gini, 6zellikleri ve fiyatlariyla birlikte sdyleyebilir. Bu sadece
daha eszamanh bir Gretim planlamasi yapilmasini kolaylas-
tirmakla kalmaz, gercek zamanh taktiksel yanitlarin da ge-
listirilebilmesine olanak tanir.

9 Kimileri, Wal-Mart'i, bir perakendeciden ¢ok bir bilgi sis-
temi sirketi olarak tanimlar. Wal-Mart, gintn sonunda, her bir
magazadaki her bir Grindn satisini bilir; bu da, bir sonraki guin
icin dogru ikame stokunu siparis etmesini kolaylastirir. Sonug:
Wal-Mart daha az envanter yuku tasir, bu nedenle de daha az
doner sermayeye gereksinim duyar. Onu siparis vermeye sevk
eden, tahmin edilen talep degil, gercek taleptir. Wal-Mart, sipa-
ris verisini, talep akisiyla eszamanli hale getirmistir.
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= Japonya'daki 7-Eleven, veri-yoneltimli kararlar alan bir
diger perakendecidir. Magaza muadurlerinin, dnlerindeki bir-
ka¢ saat icerisinde satmay! umduklari Grtnlere gére verdik-
leri siparislere cevaben, 7-Eleven stokunu ginde G¢ kez ik-
mal eder. 7-Eleven, magaza operatorlerini, sadece, musteri ve
satis bilgilerini ele gecirme konusunda egitmez, onlara bu
bilgilerin nasil kullanilacagini da dgretir.

Bir diger sekil de, gercek zamanli satis yapmaktir,- bu sis-
temde sirket, olasi veya mevcut musteriye hemen oracikta
s0z edilebilecek diger Grtnlerin ve hizmetlerin sunulmasini
ongoren yontemleri programina almistir.

= Kirkli yaslarin sonlarindaki bir ciftin ev onarim borcu
icin bir bankaya geldigini varsayin. Bu profildeki musterile-
rin, muhtemelen, Gniversite ¢caginda ¢cocuklari vardir; dolayi-
siyla, banka bir Gniversite borcundan da s6z edebilir.

®Is seyahatindeki biri, bir otele girisini yapar; otel, kayit-
larindan, bu kisinin sik seyahat ettigini bilmektedir. Resepsi-
yon gorevlisi, musteriye, tarihi belli, gelecek ziyaretleri icin
kardes otellerde kalmasini ayarlamayi teklif edebilir.

Bir diger bicim ise, pazarlama y6ntemi otomasyonudur,-
burada, sirket, marka ve segment yoneticilerinin daha etkili
faaliyet gosterebilmeleri icin bilmeleri gereken pazarlama
ydntemlerini bir sisteme baglamistir.

= Kavram testi yapmasi gereken bir marka yoéneticisi bilgi-
sayarini acar ve bir kavram testindeki alti kavrami arastirir;
konuyla ilgili tavsiyeler alir ve birinci sinif érnekler bulur.
Uygun bir satrs promosyonu se¢cmeye ¢alisan bir marka ydne-
ticisi, dinya capinda kabul gérmus tavsiyeler almak icin bil-
gisayarina yonelir.

Yine bir baska bi¢cim de, yeni trtin gelistirme, reklam kam-
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Buylme Stratejileri

panyalari, pazarlama projeleri ve s6zlesme yonetimi gibi si-
recleri idare etmeyi kolaylastiran bir yazilim paketleri buti-
naddr. Bunlar, Emmperative, E.piphany, Unica ve diger bir-
kac otomasyon firmasi tarafindan gelistirilmektedir.

Tam muharebelerde -asker? alanda, iste, evlilikte- zafer, da-
ha saglam bilgiye sahip olan tarafindir. Royal Dutch/Shell'in
eski strateji uzmani Arie De Geus su gozlemde bulunmustur:
"Rakiplerimizden daha hizli 6grenme yetenegi, bizim rekabet-
teki saglam tek silahimiz olabilir."

Bununla beraber, genelde, yoneticiler battn bilgilere sahip
olamadan kararlar vermek durumunda kalir. Cok fazla bek-
lerlerse, firsat kacabilir.

isitime Stratejileri

Karli olmak yetmez. Sirketlerin bUyimesi de gerekir. Aslinda,
bluylumezseniz, karlihiginiz uzun sirmez. Ayni musterilerle,
urtnlerle ve pazarlarla 6ylece kalmak, felaketin tarifidir.

Yatirimcilar gelirlerin artmasini ister,- calisanlar daha faz-
la terfi firsati ister,- ve dagitimcilar biuyuyen bir sirkete hiz-
met etmek ister. Blylmek enerji vericidir. Eski bir 6zdeyis
vardir: "Hareketsiz kalirsan, vurulursun."

Sirketler, genelde, buyimemelerine mazeret olarak, olgun
bir pazarda yer almalarini gésterirler. Aslinda ifade ettikleri,
kendi hayal guict eksiklikleridir. Honeywell'm CEO'su Larry
Bossidy su gozlemde bulunmustur: "Olgun pazar diye bir sey
yoktur. Buyimenin yollarini bulabilen olgun yoéneticilere ih-
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tiyacimiz var... Biyumek bir zihniyettir." E§er araba pazari
olgun bir pazar olsaydi, nasil oldu da minivan sayesinde
Chrysler hizh bir biyime kaydedebildi? Eger ¢elik sanayii
olgun bir sanayi ise, Nucor'u nasil agiklariz? Eger Sears pe-
rakendecilikte blylume olamayacagdini dusinseydi, Wal-
Mart't veya Home Depot'yu nasil agiklayabilirdik?

Sirketler, buyumek icin gesitli yollar denemistir: maliyet
ve fiyat kirma, agresif fiyat artislari, uluslararasi alana ya-
yilma, musteri edinme ve yeni Urdnler. Hicbiri sorunsuz de-
gildir. Fiyat kirmaya genelde ayni sekilde karsilik verilir ve
etkisizlestirilir. Fiyat artisina gitmek, ekonominin durgun
oldugu zamanlarda zordur. Cogu uluslararasi pazar artik ol-
dukca rekabetci veya korunmakta. Sirket edinimleri pahali-
dir ve ¢cok kéarh olmadiklari tespit edilmistir. Ve yeni Grin
alaninda basari éykdlerinin sayisi ¢ok degildir.

Sirketlerin farkina varamadiklari ger¢ek, pazarlarina na-
diren tamamen girilmis oldugudur. Butln pazarlar seg-
mentlerden ve gediklerden olusur. American Express bunu
gordiu ve Corporate Card'l, Gold Card't ve Platinum Card'i
yarattl. Bir sirket, buyUimek icin dort segment hareketi ger-
ceklestirebilir:

Komsu segmentiere gegin. Nike'm ilk basarisi, énemli ko-
sucular i¢cin kosu ayakkabilari Gretmekti. Daha sonra, bas-
ketbol, tenis ve futbol ayakkabilarina gecti. Daha da sonra,
ise aerobik ayakkabilariyla devam etti.

Daha ince bir segmentasyon yapin. Nike basket ayakka-
bisi pazarini daha ince segmentiere bdlebilecegini fark etti:
agresif oyunculara yonelik ayakkabilar, yiksege sicrayan
oyunculara yonelik ayakkabilar, vb.

Yeni segmentiere (kategorilere) atlayin. Nike, cesitli spor
dallariyla iliskili giyim esyalarinin satisina gecti.

Tum pazari yeniden segmentiere ayirin. Nike'm rakibi
Reebok pazari yeniden segmentiere ayirdi,- sporla ilgisi olma-
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yanlara yonelik, ginluk giyilebilecek sik ayakkabilar sundu.

Bir baska buyime yaklasimi da, sirketinizin faaliyet gos-
terdigi pazari yeniden tanimlamaktir. GE'den Jack Welch ¢a-
lisanlarina soyle demistir: "Pazarinizi, halihazirda ylzde
10'dan daha fazla payinizin olmadidi bir pazarda yeniden ta-
nimlayin." Sirketinizin yizde 50'lik bir pazar payina sahip
oldugunu dusinmek yerine/sirketi, ylizde 10'dan daha az
bir paya sahip oldugu, daha buytk bir pazarda faaliyet goste-
riyormus gibi goriin. iste birkac drnek:

Nike simdi kendisini, ayakkabi ve giyim esyasl pazarin-
dan ziyade, spor pazari icinde tanimhiyor. Spor malzemeleri
satmay! ve hatta sporcularin kariyerlerini yonetmek gibi
hizmetler sunmayi dustniyor.

Merhum Roberto Goizueta, sirketi Coca-Cola'ya, sirket,
alkolstiz icecek pazarinda yiizde 35 paya sahipken, toplam
icecek pazarmin'sadece ytzde 3'Gnu elinde bulundurdugunu
ve payini artirmasi gerektigini séylemistir.

Armstrong World Industries, Inc., taban désemesinden ta-
vanalara, oradan da tim i¢ mekan ylzeyi dekorasyonuna geg-
mistir.

CitiCorp, bankacilik pazarinda muazzam bir paya sahip
oldugunu distntyordu, ama bankaciliktan ¢cok daha fazlasi-
ni kapsayan toplam finans pazarinda sadece kiclk bir pay
sahibi oldugunu fark etti.

AT&T, kendisini sehirlerarasi/uluslararasi goérismelerin
telefon sirketi olarak gormeyi birakip, telefon hatlari, kablo,
cep telefonlari ve Internet Gizerinden ses, gérintl, metin ve
data iletisimine egilmeye basladi.

Taco-Bell, bir magaza-i¢i fast-food restoran olmaktan ¢i-
kip, kiosklar, uygun magazalar, hava alanlari ve liseler de da-
hil olmak tzere "insanlari her yerde besleme"ye ydneldi.

Yodnetim, asagidaki sistemi kullanarak buyime firsatlari-
ni arastirabilir:
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Mevcut musterilere mevcut drdnlerden daha fazla satin.
M usterileri, her bir durumda daha fazla tuketime veya daha
fazla durumda tiketime tesvik edin.

Mevcut musterilere ek Grlnler satin. Mevcut musterileri-
nizin gereksinim duyabilecedi baska dGrtnler belirleyin.

Yeni musterilere mevcut Urinlerden daha fazla satm.
Mevcut Grinlerinizi yeni cografi alanlara veya yeni pazar seg-
mentlerine sunun.

Yeni musterilere yeni Urdnler satin. Yeni pazarlara hitap
eden yeni isler edinin veya tesis edin.

1. Buyumeyi basarabilmek, sirket personelinde ve ortakla-
rinda bir biydme zihniyeti gelistirmeyi gerektirir. Haliha-
zirda tatmin edilmemis olan gereksinimleri kollayin. Sirke-
tin mevcut Urunlerinden ve guglerinden baslamak yerine (ic-
ten-disa dustince tarzi), mevcut ve yeni misterilerin islen-
memis gereksinimlerini sezerek (distan-ice dustnce tarzi)
buyimeye calisin. Nihai kullanicilarin gereksinimlerine,
sonra da en yakin musterilerinizin gereksinimlerine bakin
ve en sonunda hangi gereksinimleri karli bir sekilde karsila-
yabileceg@inize karar verin.

2. Adrian Slywotzky ile Richard Wise, her sirketin, kendi
pazarindaki "daha yuksek degere sahip" gereksinimlerin tat-
mininde basvurabilecegi "gizli varliklar"a sahip oldugunu
ileri sirmuslerdir. "Cogu yonetici, Grunleri, fabrikalari, te-
sisleri ve doner sermayeyi kullanarak biylime yaratmay1 6g-
renmeye yillarini harcamistir. Musteriler icin deger ve yati-
rimcilar i¢in baytme yaratmak amaciyla, bir iliskiler birlesi-
mini, pazar konumunu, sebekeleri ve bilgiyi -gizli varliklari-
ni- nasil kullanacaklarini disinmeye ise ¢cok daha az zaman
harcamislardir."3
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Calisanlar

Calisanlar sizin isinizdir! Pazarlama planlarinizi yapan da bo-
zan da onlardir. Bayuk bir seyahat acentesinin sahibi Hal Ro-
senbluth, pazarlama dinyasini kitabinin adiyla saskina cevir-
mistir: Musteri Ikinci Sirada Gelir.“Oyleyse, birinci siradaki
kim? "Calisanlar," demistir. Vurguladigi nokta, 6zellikle hiz-
met sektérindeki kurumlar icin uygundur. Hizmet isleri, in-
sanlarla yogun t-emas gerektirir. Eger resepsiyon gorevlisi so-
murtkansa, garsonun cani sikkinsa, muhasebeci telefonlara
cevap vermiyorsa, o zaman mdusteriler islerini baska yerde
halleder. Dolayisiyla, Rosenbluth Travel, Marriott ve British
Airways gibi sirketler su formule gore calisiyorlar: Once, ca-
lisanlari, samimi, bilgili ve givenilir olmalari yéninde egit;
bu, memnun musteriler yaratacak, memnun kalan musteri
de tekrar gelecektir; ve bu da hissedarlar i¢in biyuyen bir ka-
zan¢ akisi meydana getirecektir.

The Body Shop'un kurucusu Anita Roddick ayni fikri pay-
lasiyor: "Bizim insanlarimiz [calisanlarimiz] benim ilk mus-
terilerimdir." Calisanlarint musterileri gibi gorerek, onlari
anlamay! ve gereksinimlerini karsilamay! amaclamaktadir.
Walt Disney de ayni gorisd savunmustur: "Calisanlarinizla
iliskileriniz iyi degilse, musterilerinizle iligkileriniz asla iyi
olamaz." Calisanlariniz kendilerini nasil hissederse, nihaye-
tinde musterileriniz de kendilerini 6yle hissedecektir.

Bazi sirketler dogru calisanlari bulmak i¢in her careye
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basvurur. Yetenek kithgi kadar insan kitligi yok ortada. Bu-
gln ise aldiginiz insanlar, yarin sizin geleceginizi yaratiyor.
Southwest Airlines, ¢alisanlarinda aradigi kisilik ve karakter
Ozelliklerinin dar bir tanimini kullanarak, her yil basvuru-
da bulunan 90.000 kisinin yalnizca yiuzde 4'Uni ise ahyor.
Daha sonra da, onlara sadece bir is degil, bir kariyer verme-
ye de 6zen gosteriyor.

Calisanlarina az maas veren bir sirket, karsiligini da az ala-
caktir. Calisanlariniza yerfistigi verir gibi ufak tefek maaslar
verirseniz, karsinizda maymunlar bulursunuz. Giden ¢alisan-
larin yerini doldurmak Size ¢ok paraya mal olacaktir. Yete-
nekli ve motivasyonu yuksek c¢alisanlar bulmak ve onlari el-
den kagcirmamak is basarisinin bir anahtaridir.

AKkill sirketler bol maas verir. En iyi Kisileri kendilerine
cekerler; bu Kisiler, ortalama kisilerden, aldiklari yiksek ma-
asl katlayacak oranda daha iyi performans gosterir. Bu sirket-
ler, calisan dolasimiyla daha az karsilasir, ise alma maliyetle-
ri daha dasuktir (cinkd insanlar bu sirketlere akin eder), ay-
ni sekilde egitim maliyetleri de daha dusuktir (¢cinkd daha
yetenekli Kisileri ise alirlar).

Maas, calisan ydnetimine iliskin ¢dézimun yalnizca bir
parcasidir. Sirketler, salt ekonomik makineler degil, insani
ve sosyal organizasyonlardir. Calisanlarin, degerli bir is ya-
pan ve degerli bir katkida bulunan degerli bir organizasyonun
mensubu olduklarini hissetmeleri gerekir. Gary Hamel soyle
demistir: "Bir hedef yaratin, bir is degil."

Sirketler, sadece musterileri icin degil, calisanlari i¢in de
zorlayici bir cleger énermesi hazirlamahdir. Kurum ici pazar-
lamanin amaci, calisanlara bir musteri grubu gibi davran-
maktir. BiyuUk organizasyonlar en alt kademedeki is¢ilerinin
bile kendilerini iyi hissetmesini saglar. Asagidaki drnekleri
bir distnun:

ServiceMaster'm emekli baskani Bili Polard, sunu da ici-
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Calisanlar

ne alan bir inanci vardi:;"Herkese agir baslilikla ve deger ve-
rerek davranmaliyiz." Bir yonetim kurulu toplantisinda, ka-
zara haliya kahve doékulmus ve bir odaci iceri cagrilmisti.
Bill, temizlik malzemesini odacidan aldi, haliyi kendi temiz-
lemek icin dizlerinin Gzerine ¢OktlU; niyeti, odacinin, bunu
butin ydnetim kurulu tyelerinin 6niinde yapmak durumun-
da kalmasini dnlemekti. "Ancak saygi gOstererek saygi go-
rursindz," (Sara Lawrence-Lightfoot, Harvard Graduate
School of Education).

Bir guin, bir baskan yardimcisi, o zamanlar Southwest Air-
lines'm CEO'su olan Herb Kellelier’e sdyle demis: "Benim se-
ni gérebilmem, sirketimizdeki bir bilet¢cinin seni gdrebilme-
sinden daha zor." "Evet," demis Herb. "Bunun nedeni, onun
daha 6nemli olmasi..." Herb Kelleher, Personel Departma-
ni'mn adini Calisanlar Departmani olarak degistirdi. Pazarla-
ma Departmani‘ila da Musteri Departmani adim verdi.

Bir sirketin calisanlari, rekabet avantajinin en gutcli kay-
nagi olabilir. Heidrick D Struggles'dan John Thompson sunu
ogatluyor: "Musterilere daha fazla degeri daha hizl iletebil-
mek icin daha es sayida, daha, akilli kisiler alin." Amazon'dan
icff Bezos ise soyle diyor: "Musteriye yogun bicimde odaklan-
maya dogal egilimi olan kisileri atiyoruz-"

Sirketler marka degerlerini ¢alisanlarina iyice asilamalidir.
Intelin asilamak istedigi "risk-almak"tir, Disney'inki "yarati-
cithk"tir, SM’inki "yenilik¢ilik"tir. Bazi sirketler, ¢alisanin
maasina, sirket degerleri performansi icin belli bir ylizde ka-
tar. General Electric, tesvik bedelinin yizde 50'sini deger
performansina baglamistir. Cisco primlerin yizde 20'sini, ca-
lisanlarin musteri memnuniyet puanlarina dayandirir. Bir
sirket daha da ileri gitmeli ve 6ne cikan calisaninin perfor-
mansini, tanitma programlari, haber bultenleri, CEO 6dulle-
ri vb. yoluyla onutiandirmalidir. John Kotter ile Jim Heskett,
C.orporate Culture and Perfoimance*daSampirik olarak sunu
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ispatlamistir: paylasilan degerlere dayali gug¢lu kalturlere sa-
hip sirketler, kulturleri zayif sirketlere ¢cok biyuk bir fark
atarak onlardan ¢ok daha iyi performans géstermektedir.

Bir sirket, ¢calisanlarinin, sirket i¢cin ¢alismadiklarini anla-
diklarindan emin olmalidir. Onlar, musteriler icin ¢calismak-
tadir. GE'den Jack Welch calisanlarina sunu tekrar tekrar
sdylemistir: "Kimse size isinizi garanti edemez. Sadece mus-
teriler size isinizi garanti edebilir." Wal-Mart'tan Sam Wal-
ton ayni hissi yansitmistir: "Mdusteri, hepimizi kovabilecek
tek gagtur." Honeywell International, Inc.'in baskam Larry
Bossidy, ayni mesaji verir: "Maas bordrosunda kag¢ kisi olaca-
gina karar veren ydnetim degildir. Bu karari veren musteri-
lerdir." Kimi sirketler, calisanin maas ¢eki zarfina bir not ek-
liyor: "Size bu c¢eki sunan musteridir."

Wal-Mart'tan Sam Walton calisanlarindan su taahhidu is-
ter: "Kalpten ant icer ve beyan ederim ki, 3 metre yakinima
kadar gelen her musteriye gtlimseyecegim ve onu goézlerinin
icine bakarak selamlayacagini; lutfen bana yardim et Sani."
Lands End c¢alisanlarina talimat veriyor: "Sirket icin iyi olan
nedir diye disinmeyin - Musteri igin iyi olan nedir diye du-
sinun." (Blcz. Yenilik).
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Dagitim we Dagitim ICanaiian

Bircok sirket i¢in, GriniG imal etmek, onu pazara sokmak
kadar pahaliya mal olmuyor! Ciftciler bunu iyi bilir ¢inkd
mahsulleri karsiliginda son perakende fiyatinin ne kadar
kigUk bir bélimuna aldiklarinin farkindalar. Artik pazarla-
ma, pek ¢cok durumda, toplam sirket maliyetinin ortalama
yiizde 50'sini buluyor. Ureticiler, cok para istedigini diisun-
dukleri araciyi 'saf disi birakmak istiyor. Ancak araclyi saf
disi birakabilmenize ragmen, onun gordugu isleri saf disi bi-
rakamazsiniz. Siz ve/veya misteri ayni isleri yapmak zo-
runda kalacak ve muhtemelen bunlari onun kadar iyi de ya-
pamayacaksiniz.

Bir sirket yeni Urunlerini pazara nasil sokabilir? Her sir-
ket, bir pazara ¢ikma stratejisi kararlastirmak zorundadir.
islerin daha basit oldugju zamanlarda sirketler, dagitimcila-
ra, toptancilara, perakendecilere veya dogrudan son kullani-
cilara satis yapmalari i¢in satis¢ilar calistirirdi. Buglnse,
pazara ¢cikma alternatiflerinde patlama yasaniyor:

Saha satis temsilcileri Intranet

Stratejik muttefikler Extranet

is ortaklari Web siteleri

Ana veya yerel dagitimcilar E-posta

Entegre alicilar isletmelere yonelik pazarlamalar
Deger katan satici Acik artirmalar
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Uretici acenteleri Faks makineleri
Brokerler Posta
Temsilcilikler Gazeteler
Telepazarlamacilar Televizyon

Telesatis acenteleri

Peter Drucker'm soyle demesinde sasilacak bir sey yok:
"En buyuk degisiklik, yeni dretim veya tuketim ydntemle-
rinde degil, dagitim kanallarinda olacaktir." Dogru kanallari
secmek, onlari malinizi satisa sunmaya ikna etmek ve onla-
rin ortaklariniz gibi calismasini saglamak basli basina zorlu
bir istir. Cok fazla sayida sirket, kendisini, dagitimcilar vasi-
tasiyla satis yapiyor gibi degil de, dagitimcilara satis yapiyor
gibi goruyor.

Bir sirket Grinlerini ve hizmetlerini dagitirken kag pazar-
lama kanali kullanmalidir? Kanallarin sayisi ne kadar fazla
olursa, sirketin pazar kapsam1 ve satislarinin prtma orani o
kadar buyuk olur. Starbucks Coffee Company bu prensibe iyi
bir 6érnektir. Starbucks ise sadece bir kanalla basladi; N\u ka-
nal, kadrosu 6zenle segilmis, kazanch bir sekilde isletilen,
sirkete ait dukkanlardi. Daha sonra, Starbucks, diger bulus-
ma yerlerinde is yapilmasi icin temsilcilikler verdi: hava
alanlari, kitabevleri ve kampusler. Yakin zaman 6nce sirket,
Albertson's fast food zinciri ile, sipermarketlerinde kafeter-
yalar agmak Uzere bir lisans anlasmasi imzaladi. Bu yerlerde
sadece Starbucks kahve servisi yapilmiyor, kahvenin yani si-
ra diger Starbucks Grdnleri de satiliyor. Bir komedyen Star-
bucks hakkinda soyle bir espri yapmisti: "Ne kadar hizli bu-
yuduklerini bilmiyorum ama daha gec¢enlerde benim oturma
odama bir sube agtilar." Daha fazla sayida kanal eklenmesi,
hizli buylime getirir.

Ne var Ki, yeni pazar kanallari ekleme konusunda en azin-
dan iki sorun ortaya ¢ikabilir. Birincisi, Grin veya hizmet ka-
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litesi olumsuz etkilenebilir ¢ciink( sirket,, pazar kapsamina
pazar kontroliini kaybetme pahasina ulasmistir. Bir United
Air Lines ucgusunda servisi yapilan Starbucks kahvenin tadi,
bir Starbucks dukkaninda hazirlanip sunulan kahveninki ka-
dar iyd mi? Batun saticilar, iki saat zarfinda satilmayan Star-
bucks kahveyi dokmeleri gerektigini hatirhyor mu? ikincisi,
sirkett dagitim kanali cakismasi konusunda blytyen sorun-
larla karsilasabilir. Starbucks satan bazi yerler, sirketin, ya-
kin yerlere yine Starbucks kahve satmalari icin temsilcilikler
vererek kendi satislarini bozdugundan sikayet edebilir. Ya da
bazi satis yerlerinin Starbucks kahveyi diger yerlerden daha
Licuzar sattigindan yakinabilirler. Her iki durumda da, Star-
bucks, buyimus bir pazar kapsamina ulasmis, ama pazar
kontrolunun bir kismini kaybetmis olacaktir.

Burnun alternatifi, bir kanala siki sikiya baglanip, ¢ok siki
kontrollerle onu gelistirmektir. Ornegin, Rolex Watch Com-
pany, o uUnli saatlerini, ¢ok daha fazla satis noktasina kolay-
ca yerlestirebilir. Bunun yerine sirket, kapsamini, yalnizca,
birbirlerinden uzak ve belli seviyede bir mal stoku tutmayi,
birtakim sergi modelleri kullanmayi, 6zel dizeylerde yillik
yerel reklam vermeyi kabul eden yiksek profilli micevherat-
¢ilarla sinirlamistir. Boylece, Rolex, yuksek pazar kontroli
gerceklestirebilmistir; koti hizmet sorunlariyla veya dagitim
kanali cakismasi sorunlariyla karsilasmamaktadir. Ancak,
pazar buylumesi daha yavastir.

Bir sirketin kullandigi pazar kanallarinin sayisi ne olursa
olsun,, verimli bir tedarik sistemi elde edebilmek i¢in sirket
bu kanallari bir bttin haline getirmelidir. Cogu sirket, kanal
ortaklarindan gelen is sonuclarinin yuksek bir ytizdesine gu-
venir. Ortaklarla iliskilerYdnetimi (PRM) yazilimini benim-
semek suretiyle, PRM'yi sistemlestirmeleri gerekir. Yazilim,
bilgi akisim gelistirebilir, iletisim, siparis, ticari islemler ve
0deme maliyetini azaltabilir.
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Perakendecilere ulasmak icin dagitimcilari kullanan Greti-
ciler, perakendecilere ve nihai musterilere iliskin kontrolin
bir kismindan feragat eder. Yine de, Uretici, perakendecilere
veya nihai musterilere dogrudan satis yaparsa, satis, finans,
bilgi toplama, hizmet verme, risk alma, tasimacilik ve depo-
lama gibi kanal isleri yapmak durumunda kalacaktir. Dagi-
timcilar bu isi daha iyi yapabilir ve ise bir deger katabilirler-
se, bu, dagitim kanalini hakl gosterir. Kilit nokta, tim kanal
islerinin, kanal ortaklari arasinda verimli bicimde paylastiril-
masi ve yapilmasidir.

Birden fazla kanalla calisan bir sirket, o kanallarin hepsi-
ni benzer politikalar”™ isletmelidir. Borders gibi bir kitabev-
leri zincirinin, kirmizi tugla dukkéanlarini, Borders'dan inter-
net Uzerinden satin alinmis kitaplarin da iadesini kabul ede-
bilecek hale getirmesi gerekir. Borders, dikkan satislarina
zarar vermeden, internet satislarinda daha dusuk fiyatlar da
uygulayamaz.

iste Entegre alici kanallarina iki mikemmel 6rnek:

ister internet, ister telefonla, isterse buyiik subeler yoluy-
la ulasilmis olsun, Finans santrali Charles Schwab, her du-
rumda, misterilerine miukemmel bir marka deneyimi yasat-
maktadir.

Hwelett-Packard (HP), musterilerinin her HP Urdnl veya
hizmeti hakkinda bilgi alabilece§i mikemmel bir web sitesi-
ne sahip. Musteriler, internetten ya da Hewlett-Packard'a te-
lefon ederek siparis verebiliyor. EIP ile temasa gecip kendile-
rine en yalcin yerel is ortagina ydnlendirilerek satis sonrasi
destek alabiliyorlar.

Bir baska secenek, ayricalikli musteriler icin 6zel kanallar
olusturmaktir. Cogu banka, buyik mevduat sahibi musteri-
lerine 6zel bankacilik kanallari saglamaktadir. Dell, degeri
yuksek kurumsal musterilerinin her birine ayri bir extranet
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Danismanlar

ledarik etmektedir. Schwab'm en iyi musterileri, Gcretsiz bir
ielefon numarasiyla her dakika ulasabildikleri ve bu ise tah-
sis edilmis olan bir ¢calisma grubuna verilmistir.

Sirketiniz sadece verimli pazarlama kanallari gelistirip on-
lari isletmekle kalmamali, bunlara yenilerini eklemeye, ise
yaramayanlari da birakmaya hazir olmalidir. Dagitim kanal-
lari dinamiktir. Dogru kullanildiklarinda bir rekabet avanta-
il yaratabilirler; kotu kullanildiklarinda ise bir rekabet yi-
kimlulaga haline gelebilirler.

Danismanlar

lNamsmanlar, sirketlerin, pazar firsatlarini, stratejilerini ve
laktiklerini yeniden degerlendirmelerine yardimci olma konu-
sunda olumlu bir rol oynayabilir. Danismanlar, musterileri ko-
numundaki sirkete, iceriden-disariya bakma egilimini denge-
lemek amaciyla disaridan-igeriye dogru bir bakis agisi saglar.

Ancak, kimi yoneticiler séyle diyor: "Basariliysak, danis-
mana ihtiyacimiz yok. Basarili degilsek, zaten danismana ve-
recek paramiz da yok"

Daha az danigsmana ve daha fazla sonuca ihtiyacimiz var.
Kil cok danisman size tavsiyelerde bulunur ama isin zor kis-
mi olan tavsiyeleri uygulama meselesiyle cebellesemez. Da-
nismani elinizde tutun ve ona sonuclara gére 6deme yapin.

iste size iyi bir danisman bulmaniz icin bir test. Her da-
nismana sorun: "Saat kag?"

Birinci danisman sdyle der: "Tam olarak sabah 9:32'yi 10
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saniye geciyor." Kesin ve gerceklerle dolu bir calisma istiyor-
saniz, onu tutun.

ikinci danisman séyle yanit verir: "Siz saatin kag olmasini
istersiniz?" Tavsiyeden ¢ok onaylama istiyorsaniz, onu tutun.

Uclincti danisman su yaniti verir: "Saati neden bilmek is-
tiyorsun?" Sorunu daha dikkatlice tanimlamak gibi biraz 6z-
gun bir fikir istiyorsaniz, onu tutun. Peter Drucker, bir danis-
man olarak en blydk gtcuntn, bilgisiz olmak ve bir kag te-
mci soru sormak oldugunu sdyler.

Danismanlar hakkinda yodun bir alay s6z konusudur. Da-
ha M.O. birinci yiizyilda, Latin yazar Publilius Syrus sunu
ifade etmistir: "Pek cok kisi tavsiye alir, pek azi bundan ya-
rarlanir.” Avis Rent-A-Car'm eski CEO'su Robert Townsend,
danismanlar: "saatinizi 6ding alip size saatin kac¢ oldugunu
sOyleyen ve sonra saatle birlikte ¢ekip giden Kisiler" olarak
tanimlamistir. Burson-Maisteller halkla iliskilerden William
Marsteller sunu eklemistir: "Danisman, sizin isiniz hakkinda
hicbir sey bilmeyen biridir, ve siz ona, isinizi onun size séy-
ledigi sekilde degil de dogru sekilde cekip ¢evirmeniz duru-
munda kazanacaginiz paradan daha fazlasini édersiniz,"

istihza, sadece, iyi ve kot danismanlar bulundugunu ve
sizin gorevinizin ikisinin arasindaki farki gérmek oldugunu
sOylemek istiyor.
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Deger

Pazarlama isi, musteri degeri yaratmak, iletmek ve yakala-
mak demektir.

Deger nedir? Deger, 6ncelikle, hedef kitle i¢in kalite, hizmet
ve fiyatin dogru birlesimini bir araya getirmektir. De Rose and
Associates'in baskam Louis J. De Rose soyle diyor: "Deger,
musteri gereksinmelerinin, mimkudn olan eti dusuk edinim,
iyelik ve kullanim maliyeti karsihdinda karsilanmasidir,"

Michael Lanning, basari kazanan sirketlerin, rekabet aci-
sindan Ustlin bir deder dnermesi ile tGstin bir deger iletene
sistemi gelistirebilen sirketler olduguna inaniyor. Bir deger
Onermesi, sirketin tek bir nitelikle ilgili konumlandirmasin-
dan daha fazlasidir. Deger 6nermesi, rintn iletmeyi vaat et-
tigi deneyim ile bu deneyimin guvenilir bir sekilde iletilme-
sinin toplam sonucadur.

Jack Welch GE'ye sdyle meydan okur: Deger ¢ag! yaklasi-
yor, En st kalitede bir Griint diinyanin en disuk fiyatina sa-
tamazsaniz, oyun disgi kalirsiniz."

McDonald's, fast food isinde oldugunu soylerdi. Daha son-
ra hizli hizmet isinde, oldugunu soyledi. Bugtin, de@er isinde
oldugunu soéylayor.

Bir sirketin musterilerine deger iletme yetenegi, ¢alisanla-
ri ve difer paydaslari icin memnuniyet yaratma yetenegi ile
siki sikiya baghdir.

Deger, nihayetinde, algilayana baghdir. Bir ¢ocuk U¢ du-
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varclyla karsilasir ve "Ne yapiyorsunuz?" diye sorar. Birinci
duvarci, "Harg karityorum™ der. ikincisi, "Bu duvari érmeye
yardim ediyorum" diye yanitlar. Uglinciisiiniin yaniti soyle-
dir; "Bir katedral insa ediyoruz."

Akill sirketler sadece satin alma de§eri sunmakla kalmaz,
kullanim degeri de sunarlar. Bir arabayi 30.000 dolara satin
alirsiniz ve bayinin, bakim, onarim ve bir yi§in soruyu ya-
nitlama hususunda yardimci olmasini beklersiniz. Kamyon
kiralama sirketi Ryder, kamyon kiralamakla kalmaz, malla-
rin nasil istif edilip tasinacadi hakkinda bir de kitap verir.
Nestlé sadece bebek mamasi satmaz, bebek mamasi hakkin-
da ebeveynlerin sorularini 7 giin 24 saat yanitlayacak bir hiz-
met de sunar.

Sirketler, musterilerini memnun etmek i¢in daha fazla pa-
ra harcamak konusunda endiseleniyorlar. Sirketlerin, deger
katan maliyet ve deder katmayan maliyeti birbirlerinden
ayirmalari gerekir. Bir otel, hizmetlerine, oda basina maliye-
ti 2 dolar artiracak bir 6gleden sonra yatak hazirlama hizme-
ti eklemeyi distnebilir. Bunu yapmadan 6nce, musterileri-
nin bu hizmet i¢in 2 dolar 6demeye razi olup olmayacaklari-
ni arastirmalidir. Eger yanit hayir ise, yatak hazirlama hiz-
meti deger katmayan bir maliyettir. Ancak, eger otel 2 dolar
maliyet karsiliinda her odaya bir Gt masasi ve Utl koyarsa
ve konuklar bunun 3 dolara degecegini disitndrse, bu, deger
katan bir maliyet olur.
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Degisim

Degismeyen tek sey degisimdir. Bugtn, sirketler bulundukla-
ri yerde kalabilmek i¢in daha hizli kosmak zorunda. Kimile-
ri, ayni iste kalirsaniz, isten ¢ekilmek zorunda kalacaginizi
sOyliyor. Nokia vc Hewlett-Paclcard gibi sirketlerin asil isle-
rini biraktigini unutmayin. Hayatta kalmak, kendi kendini-
zin yamyami olmaniz demektir.

Intel”den Andy Grove'un "isin, temellerinin degismek Gze-
re oldugu bir dénem” olarak tanimladigi Stratejik Kivrilma
Donemleri'ni sirketiniz fark edebilmelidir. Bankamatiklerin
(ATM’ler) gelmesiyle, bankalar degisiklikler yapmak duru-
munda kaldi; ucuza bilet satan havayolu sirketlerinin yarat-
tig1 yeni rekabet ortami, baslica havayolu sirketlerini degi-
siklikler yapmaya zorladi.

GE'den Jack Welch calisanlarini séyle uyarmistir: "i1E: isi-
nizi imha edin... Degdisin ya da 6lun. Sirket icindeki degisim
hizi, sirketin disindaki degisim hizinin gerisinde kaldiginda,
son yakin demektir."

Tom Peters'in 6gudu de soyle: "Hizla degisen rekabet orta-
minin taleplerini karsilamak icin, ge¢miste degisimden ne
kadar nefret ettiysek, bugin onu o kadar sevmeyi 6grenme-
miz gerekiyor."

Amerikali ve Avrupali is ¢cevrelerinin degisime farkl tepki
verdigi dikkatimden kagmadi. Avrupalilar, degisimi bir teh-
dit olusturuyormus gibi gortyor. Pek cok Amerikali ise degi-
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simi, firsatlar sunuyormus gibi algiliyor.

Buginin lider sirketlerinin ¢ogu, degisimden en ¢ok kor-
kan sirketler. Lider sirketler mecburen, mevcut somut var-
liklarina o kadar ¢ok yatirim yapmislardir ki, baskaldiranla-
ri ya gérmezlikten gelme ya da onlarla savasma egiliminde-
dirler. Buyuk olduklari i¢in, varhiklarini hep surdurebilecek-
lerini ddstunuyorlar. Ancak, Kmart, AStP ve Western Uni-
onUn da farkina vardigi gibi, biyuk olmak konu disi kalma-
ya karsi bir garanti degildir. Sirketler geride birakilmak iste-
miyorlarsa, degisimi sezmedi ve degisimin basinda olmali-
dirlar. Rakiplerinizden daha hizli degisme becerisi, rekabet
avantaji demektir.

Hypercompetilive Rivalhes'm" yazari Richard D'Aveni su

gbzlemde bulunmustur: "Sonunda, sadece iki tur firma ola-
cak; pazarlarim bozanlar ve hiicuma dayanamayanlar."
Fakat bir sirketi nasil degistirirsiniz? Calisanlarinizin yeni
bir zihniyeti benimsemesini, rahat ugraslarindan vazgegip
yenilerini 6grenmelerini nasil saglarsiniz? Acikga gorialayor
ki, Ost yonetim, bircok kurumsal paydas icin, yararlari, degi-
sim riskinden ve maliyetinden ¢ok daha bluytk goérinen ilgi
uyandirici yeni bir vizyon ve misyon gelistirmelidir. Ust yo-
netim destek toplamali ve organizasyon iginde degisim mey-
dana getirmek icin kurum i¢i pazarlama uygulamahdir.

Degisim karsisinda yapilacak en iyi savunma, degisimle
buyuyup gelisen bir sirket yaratmaktir. Sirket, degisimi, nor-
nal gidisatin kesintiye u
tin ta kendisi olarak gorecektir, t/p degisime karsi olumlu
tavra sahip kisileri kendine ¢ekecektir Boyle bir sirket, poli-
tikasi, stratejisi, taktikleri ve organizasyonu hakkinda acgik
tartismalara ortam saglayacaktir. En kotlu sey, degisimden
hoslanmayan bir sirket olmaktir. Boyle bir sirket, dedisimden
hoslanmayan kisileri, kendine ¢eker ve son kaginilmazdir.

Reinhold Niebuhr'un ifade ettigi gibi: "Tanrim, bize, degis-
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litilemeyecek seyleri sukGnetle kabul etme inceligini, degis-
1silmesi gereken seyleri degistirme cesaretini ve bunlari bir-
liirinden ayirt edebilme irfani ver."

Deneyim Pazarlamasi

biz mimlen ve hizmetleri pazarlamaktan s6z ediyoruz; oysa
Joe Pine ve James Gilmore, deneyimlerimizi® pazarlamaktan
ya da Urtnlerimiz ve hizmetlerimiz etrafinda deneyimler ta-
sarlamaktan- s6z etmemiz gerektigini dustntyor. Fikrin pek
cok kayna@i var. lyi lokantalar yemekleriyle oldudu kadar,
deneyimleriyle de taninir. En aldsindan kahve deneyimi ya-
samak igin, Starbucks'a 2$ veya daha fazla 6diyoruz. Planet
iiollywood ve Hard Rock Café gibi bir restoran 6zel bir dene-
yim olarak kurulmustur. Kendilerini farklilastirmaya heves-
li Las Vegas otelleri, eski Roma veya New York City karak-
terini Gstlenmistir. Ancak asil usta, Walt Disney'dir; kovboy-
larin Bati'smi, periler tlkesi satolarini, korsan gemilerini ve
bunlara benzer sevleri yasama firsatim yaratmistir. Deneyim
pazarlamacisinin amacl, aslinda bayatlamis deyip gecilecek
seylere heyecan ve eglence katmaktir.

iste bu nedenle, basketbol ayakkabisi satm almak i¢in Ni-
ketown'a girince Michael Jordan'in 4.5 metrelik bir fotogra-
fiyla karsilasiyoruz. Sonra, ayakkabilarin daha iyi say! yap-
mamiza bir faydasi olup olmadigim gérmek icin basket saha-
sina dogru ilerliyoruz. Ya da doga sporlari ekipmanlari satan
magazalar zinciri RElle giriyoruz ve magazanin tirmanma
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duvarinda tirmanma aletlerimizi deniyoruz veya sahte bir sa-
ganak altina girerek yagmur gecirmez bir paltoyu test ediyo-
ruz. Yahut, bir olta kamisi satin almak i¢in Bass Pro'ya girip,
magazanin balik havuzuna oltamizi atip deniyoruz.

Tam saticilar hizmet sunar,- zorlayici olan, musterinize,
hafizasindan silinmeyecek bir deneyimde eslik etmektir.

Disaridan Hizmet Alma

Sirketiniz sadece birka¢ konuda mukemmel olabilir. Diger
konularda, bunlari daha iyi yapabilenleri ¢alistirin. Disaridan
hizmet alma, baslangic¢ta, yalnizca, ofis temizligi ve bahce
dizenlemesi gibi sirketin asil olmayan ugraslari igin gecerliy-
di. Ancak bugtnun formald, bir sirketin, diger taraflarin da-
ha iyi veya daha ucuza yapabilecegi her sey i¢in disaridan hiz-
met almasi yonindedir. Disaridan hizmet verenler, kapsam
ve uzmanliklari nedeniyle daha dustk fiyata daha iyi sonug-
lar sunabilmektedir. Bunun icindir ki, Nike kendi ayakkabi-
larim dretmemeyi secmistir; Nike, daha ucuza ve daha iyi
ayakkabi Gretebilen Asya firmalarini calistirmaktadir.
Sirketler hangi ugraslarini kurum icinde tutup, hangilerini
disariya vermeleri gerektigini bilmelidir. Genelde, reklam hiz-
metlerini ve pazarlama arastirmasini disariya verirler. Simdi-
lerde, bazilari, dogrudan posta hizmetlerini ve telepazarlama-
y1 disaritya vermektedir. Birkaci, yeni trtin gelistirme ve satis
gucu i¢in de disaridan hizmet almaktadir. Tum pazarlama de-
partmanlari i¢in disaridan hizmet alan sirketler biliyorum.

30



Durgunluk Déneminde Pazarlama

Bir sirket, hangi hizmetin disaridan alinmasi gerektigi ko-
nusunda yonetime yardimci olmam ic¢in beni tutmustu. Sir-
ketin tim ugraslarini inceledikten sonra ydnetim kuruluna
bir rapor sundum. "Beyler, her sey icin disaridan hizmet al-
malisiniz. Hicbir konuda iyi degilsiniz." Afallamislardi. "isi
birakmamiz gerektigini mi soyliyorsunuz?" "Hayir," dedim.
"Size, nasil daha fazla para kazanacaginizi séyliyorum. Mas-
raflariniz bir hayli azalacak. iyi olmaniz gereken tek nokta,
disaridan hizmet verenleri ydonetmek." Esasen, onlara gergek
bir organizasyon haline gelmelerini 6neriyordum.

Ancak, bir sirket, disaridan hizmet alma konusunda gere-
ginden fazla ileri gidebilir. Bir sirketi buyuk bir sirket yapan,
kendisine birbirine zekice baglanmis ve butinde taklit edil-
mesi zor olan bir dizi temel yeterlilik alani yaratmis olmasi-
dir. IKEA, Wal-Mart ve Southwestern Airlines gibi sirketlerin
yapmis oldugu budur. Bazi ugraslar icin disaridan hizmet al-
mislardir; ama bu sirketleri buytk sirket yapan, taklide mey-
dan okuyan ve birbirleriyle iliskili bir dizi yeterlik ile yetene-
gi kendilerine saklamis olmalaridir.

Durgunluk Doneminde
Pazarlama

Bir ekonomik durgunluk dénemi gelip cattiginda, ¢ogu sirket
harcamalarini kisma telasina duser; bunlarin icinde en goéze
carpani dareklamdir. Ust yonetimdekiler (cojunlukla finans-
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cilar) zaten reklama inanmaz; reklami bir kar getirici olarak
degdil, koruyucu bir emniyet kemeri olarak gorip kabullenir-
ler. Pazarlama butgesinin tamamini, beklenen gelirin bir ylz-
desi olarak belirlemislerdir,- beklenen gelir dustiginde de,
pazarlama harcamalarini kismak i¢in hicbir nedeni kagir-
mazlar. Ancak bu, pazarlama harcamalarini beklenen gelire
dayandirarak belirlemenin mantiksizligini géstermektedir.
Bu, isi yokusa sinmektir. Pazarlama butcesini belirlemeden
beklenen geliri bilemezsiniz. Pazarlama bitcesi sonu¢ degil,
sebeptir. Daha yuksek bir pazarlama bitgesi belirlerseniz, da-
ha yuksek bir beklenen gelir elde edersiniz.

Durgunluk déneminde, Kmart'm CEO'su, Kmart'in pazar-
lama butgesini kismaya karar verdi. Sonug bir feldketti; mus-
teriler islerini Target ve Wal-Mart'a kaydirdiklari icin Kmart
pazarlama maliyetinden sagladigi tasarruftan ¢ok daha fazla-
sini satista kaybetti.

Ekonomik durgunlugun eli kulagindaysa, CEO, maliyetle-
ri azaltmak icin sirketin ne yapmasi gerektigi hakkinda dne-
ride bulunacak ¢ok fonksiyonlu bir heyet gérevlendirmelidir.
Heyet, givenli bir sekilde azaltilabilecek aktiviteler ve harca-
malar icgin, sirketin promosyon karmasini, kanal karmasini,
pazar segmenti karmasini, musteri karmasini ve cografi kar-
masini incelemelidir. Her sirketin zarara yol agan veya zayif
olan bazi promosyonlari, kanallari, pazar segmentleri, mste-
rileri ve cografi bolgeleri vardir. Durgunluk dénemi bir ayik-
lama gerektirir.

Temel sorun, iyi dénemlerde sirketlerin ¢ok fazla érgitsel
yag baglamasidir. Asiri pahali mobilyalar satin alirlar, ytk-
sek fiyath sehir kulibd Gyeliklerine para dderler, sirket uca-
g1 edinirler, cok sayida danisman tutarlar ve tasarrufa veda
ederler. Sonra, durgunluk gelip cattiginda, sikintiyla pek ¢cok
saylda isciyi isten cikarirlar.

Sirketler, satis¢ilarmi ekonomi sinifi ucus tarifelerine ve
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(ilcilere gecirerek tasarruf edebilirler. Satin alma anlasmalari-
ni yeniden gorismeyi deneyebilirler. Uzun vadeli 6zel
ARAGE projelerini sonraya birakabilir ve sermayeyle ilgili
projelerini erteleyebilirler. Tahsilatlari hizlandirip 6demeleri
yavaslatmayi deneyebilirler.

Durgunluk suresince pek ¢cok sirket maliyet kisma tedbir-
lerini uygulama telasina diser. Ancak hangi tedbiri alirlarsa
alsinlar, iki kurala dikkat etmeleri gerekir. Birincisi, musteri
ileger 6nermenizden taviz vermeyin. Musteriler sizden, trln
kalitesine ve hizmete iliskin birtakim beklentilerle alisveris
eder. Sizden beklemeye aliskin olduklari deneyimi azaltma-
yin. ikincisi, maliyet yukint, danisip gérismeden, keyfi ola-
rak tedarikcilerinize ve bayilerinize yikmayin. Ortak deger
dnermenize zarar verirseniz, ortaklar, gug birliklerini rakiple-
rinize kaydirmaya baslar.

Sirketler, her ne kadar kar marjlari zarar gorecek olsa da,
gecici bir sure icin fiyatlarini indirmeyi disinmelidir. MUs-
terilerinizi elinizde tutmaniz, onlarin markalarini degistirip
rakiplerinizi denemelerine izin vermenizden daha iyidir. Bir
durgunluk dénemi stresince musteriler fiyat konusunda ol-
dukca hassas olduklarindan, fiyatlardan taviz vermek mazur
goralebilir.

Bazi akilli sirketler, maliyet kismaya basvurmak yerine,
butgelerini azaltan rakiplerden pazar payi kapmak igin butge-
lerini muhafaza edebilir veya artirabilir. EGer bir sirketin bazi
kaynaklari varsa, ekonomik durgunlugu, isini rakiplerinin
aleyhine buyitmek icin bir firsat olarak gorebilir. Bir arastir-
manin bulgularina goére, durgunluk déneminde pazarlama har-
camalarini strdiren sirketler, durgunluk déneminden, bu har-
camalari sirddrmeyenlere gore daha gucli olarak ¢cikmistir.8

Daha da akilli sirketler, maliyet bilincine sahip bir kaltur,
sadece ekonomik durgunluk bas gosterdiginde degil, her za-
man korur. A.B.D.'nin lider eglence araglari treticisi Winne-
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bago Industries'in sadeligi kultirinin 6zdne islemistir. Her
hafta, maliyet tasarrufuna yodnelik odneriler igin Maliyetten
Tasarruf Oduli cekleri dagitir. Winnebago her zaman yalin is-
letme uygulamasi gercgeklestirdiginden, durgunluk s6z konu-
su oldugunda sadece ufak bir muidahale yeterli olmaktadir.
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Farklilastirma

Borsa, farklilastirilmamis pazarin mikemmel bir 6rnegidir. 100
tane IBM hissesi satin almak isterseniz, bunu en dustk fiyattan
alirsiniz. Kendi IBM hisse senetlerini satmaya hazir 1000 Kisi
olabilir. Sizin i¢in 6nemli olan tek sey, en az paray! kimin iste-
yecegidir. Saticinin dzellikleri -senetlere ne kadar suredir sahip
oldugu, vergi memurlarini veya esini aldatip aldatmadigi, han-
gi dine mensup oldugu - sizin icin hig 6nemli degildir.

Aldigimiz seyin kimin Grtnt ya da markasi olduguna al-
dirmadigimiz ("Aman, hepsi ayni iste...") veya satici hakkin-
da higbir sey bilmemiz gerekmedigi zamanlarda, bir trin pa-
zarinin markasiz pazara benzedigini soyleriz. Dolayisiyla, bir
stiper marketteki portakallarin hepsi birbirinin ayni gérindi-
gu, yetistiriciyi veya meyve bahcesini merak etmedigimiz su-
rece, portakallarin bir ticari mal ile ayni anlama geldigini
sOyleyebiliriz.

Ne var ki, farkhlastiritilmamis bir pazar kanisini bozabile-
cek G¢ nokta vardir;

Birincisi, artnler farkl gorunebilir. Yukaridaki ornekte,
portakallarin boylari, sekilleri, renkleri, tatlari ve fiyatlari
farkli olabilir. Buna fiziksel farklilastirma diyebiliriz.

ikincisi, urtinler farkli marka adlari tasiyabilir. Buna maz-
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ka farklilastirmasi diyoruz. Portakallar, Sunkist veya Flori-
da's Best gibi marka adlari tasir.

Uciinciisii, musteri tedarikcilerden biriyle memnun edi-
ci bir iliski gelistirmis olabilir. Buna iliski farklilastirmasi
diyoruz. Ornegin, butiin markalar bilinen markalar olsa da,
bir sirket musterinin sorularina daha iyi ve daha hizl yanit
vermis olabilir.

Harvard'dan Theodore Levitt, su sdzleriyle meydan oku-
mustur: "Ticari mal diye bir sey yoktur. Butiin trdnler ve
hizmetler farklilastinlabilir."” Ticari mallari, sadece, yeni-
den tanimlanmay1 bekleyen Grinler olarak gérmektedir. En
populer tavuk markalarindan birini Greten Frank Perdue
sOyle évunur: "Eger 61U bir tavugu farkhlastirabiliyorsamz,
her seyi farklilastirabilirsiniz." Bir 6gretmenin MBA sinifi-
na, 6rnek olay calismasi sirasinda "ticari mal" deyisini kul-
lanan &grenci olursa, o d6grenciyi 1$ para cezasina g¢arptira-
cagini séylemesine sasmamak gerek.

Yine de, bazi sirketler saf irade guciyle kazanabilecekle-
rini dustnuyor. Birkac yil 6nce, Brezilya'da ikinci sirada
yer alan tiras bicagdi Ureticisi, pazar lideri konumundaki
Gillette'e meydan okudu. Meydan okuyana, sirketi tiketi-
ciye daha iyi bir tiras bicagi mi sunuyor diye sorduk. Cevap
"Hayir'di. "Daha dusuk bir fiyat?" "Hayir." "Daha iyi bir
ambalaj?" "Hayir." "Zeki bir reklam kampanyasi?" "Ha-
yir."Esnafa daha iyi indirim mi?" "Hayir." "O halde, Gillet-
te'ten nasil pay kapmay! distnidyorsunuz?" Cevap suydu:
"Tamamen azimle." Soéylemeye gerek yok, hiicum basaril
olamadi.

Tom Peters sihirli formult soyle degerlendiriyor: "Ya
farkli ol ya da yok ol." Ancak her fark farklilik degildir.
"Daha iyi bir aynilik degil, anlamh farkliliklar" olusturun.
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Nasil Farklilastirmali?

Farkhlastirma pek ¢ok yolla gerceklestirilebilir (bkz. Icutu;.

lack Trout'un kitabi Differentiate or Die, sirketlerin,
musterilerin zihninde, farkhlastirilmis bir Grin, hizmet,
deneyim veya imaj yaratmak i¢cin kullandiklari duzinelerce
yol gbéstermektedir.D

Nasil Farklilastirmali?

Uriin (6zellikler, performans, uygunluk, dayaniklilik, giive-
nilirlik, onarilabilirlik, stil, tasarim).

Hizmet (teslim etme, montaj, musteri egitimi, danis-
manhk, onarim).

Personel (yeterlik, nezaket, inanilir olma, guvenilirlik,
hevesli olma, iletisim becerisi).

imaj (semboller, yazili ve gorsel/isitsel iletisim araglari,
atmosfer, etkinlikler).

Greg Carpenter, Rashi Glazer ve Kent Nakamoto, farkli-
lastirmanin anlamli olmasi gerektigine bile inanmiyorlar.1l
Deterjan gibi bazi Grtnler icin, degerli batin 6zellikler kesfe-
dilmis ve kullanilmis olabilir. Onlar, "anlamsiz farklilastir-
ma'nm ise yarayabilecegini iddia ediyor. Ornegin, Alberto
Culver, icine gercekten ipek ekledigi ve Natural Silk adini
verdigi bir sampuan yapiyor,- 6te yandan, bir réportajda, ipe-
gin sac icin 6zel hichir yarari olmadigim kabul ediyor. Ne var
ki, bu tir bir 6zellik dikkat ¢ekiyor, bir farklilik yaratiyor ve
daha ise yarayan bir formul oldugu hissini veriyor.
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Finansal Pazarlama

Pazarlamacilari, finansal disincede gug¢li olmalari yoniinde
daima tesvik etmisimdir. Bu, pazarlamacilarin dogal bir egi-
limi degildir. Onlar pazarlamacidir, ¢ciinki rakamlardan ¢ok
kisilerle ilgilenirler.

Yine de, birka¢ pazarlamaci, finansal disinme tarzini iyi-
ce idrak etmeden bir organizasyonun en tepesine yukselebi-
lir. Gelir tablolarim, nakit girisi tablolarini, bilancolari ve
butceleri anlamalari gerekir. Varhiklar cirosu, yatirim getiri-
si(ROI), aktiflerin getirisi (ROA), serbest nakit akisi, ekono-
mik katma deger (EVA), menkul kiymetlerinin degeri ve ser-
maye maliyeti gibi kavramlarin, onlara, satis, pazar pay! ve
brat karlar kadar asina gelmesi gerekir.

GunUmuzde sirketler hisse degerine odaklaniyor. Pazarla-
ma ikinci baskani, yakin zamandaki pazarlama girisimleri-
nin muasteri farkmdalhigmda, bilgisinde, memnuniyetinde ve-
ya musteriyi elde tutma oraninda artis getirdigini gosterdi-
ginde, CEO tatmin olmuyor. CEO, pazarlamanin ROl ve his-
se senedi fiyatlari tGzerindeki etkisini bilmek istiyor. Acikca,
pazarlamacilar, pazarlama 6lg¢ilerini finans dlgileriyle iliski-
lendirmeye baslamalidir.

Sirketin maliyetleri azaltmaktan sorumlu olan birimleri,
artik baytk bir dikkatle pazarlamayla iliskili harcamalari in-
celiyor. Artik, pazarlamacilar, pazarlama butgelerindeki her
kalemin gerekliligini dogrulamali ve her birinin hisse degeri-
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e nasil bir katkisi oldugunu gosterebilmelidir.

Sirketler icin, pazarlama denetgileri gorevlendirmek ya-
rarh bir adim olabilir. Bu Kisiler, pazarlama strecini ve ka-
zanmanin neler gerektirdigini anlayan becerikli finans insan-
laridir. Bu kisiler reklam, satis promosyonu ve diger pazarla-
ma girisimlerinin gerekli oldugunu bilirler. Gorevleri, para-
nin isabetli harcanmasini garanti altina almaktir.

Pazarlamanin finansal getirilerini iki temel yolla gelistire-
bilirsiniz:

Pazarlama verimliliginizi artirin. Pazarlama verimliligi,
sirketin gerceklestirmesi gereken aktivitelerin maliyetini
azaltmayi gerektirir. Sirketin satis noktasi sergilerine ihtiya-
ci oldugunu ve sadece bir sergi firmasina gidip siparis verdi-
gini varsayalim. Sirket, rakip firmalardan fiyat teklifi istesey-
di, ayni veya daha iyi kalite icin daha dusuk bir fiyat bulabi-
lirdi. Yahut, bir sirket X dolara kendi pazarlama arastirmasi-
ni yapabilir ve bunun sonucunda sadece, esit veya hatta daha
iyi kalitede bir arastirmanin, daha az maliyetle, bir pazarla-
ma arastirmasi firmasina verilebilecegini 6grenebilir. iste di-
ger drnekler: iletisim ve ulasim icin yapilan asiri harcamala-
rin pesine dismek, verimsiz olan satis ofislerini kapatmak,
karliligr kanitlanmamis promosyon programlarini ve taktik-
lerini kismak, ve reklam ajanslarini performansa-gdre-6deme
temeline dayandirmak.

Pazarlama etkililiginizi artirin. Pazarlama etkililigi, sirketin
daha verimli bir pazarlama kombinasyonu arayisini temsil
eder. Bir sirket, pazarlama etkililigini su yollarla artirabilir: da-
ha yiksek maliyetli kanallarin yerine daha distk maliyetli ka-
nallari kullanmak, reklam parasini halkla iliskilere kaydirmak,
aran dzellikleri eklemek veya eksiltmek, ya da sirketin bilgi ve
iletisim etkililigini gelistirecek teknolojiyi benimsemek.
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Pazarlamanin amaci, sadece satislarinizi degil, uzun vade-
li karlarinizi da en Gst dizeye ¢ikarmaktir. Satisgilarm satisa
yogunlasmasina karsilik, pazarlamacilar karlara yogunlasma-
hidir. Bana zirvede yer alan bir pazarlamaci gosterin,- eminim,
finansal agidan ¢ok usta bir Kisidir.

Firsat

Dunya irili ufakl firsatlarla dolu. Biz yine de kansere bir ca-
re, sismanlatmayan lezzetli gidalar, ise yarayan kilo verme
yontemleri ve tiklim tiklim yollardan kurtulmak icin ucan
arabalar bekliyoruz. Beklerken, mevcut trinlerimizi ve hiz-
metlerimizi, onlarca farkli sekilde, daha iyi hale getirmeye
calismaya odaklanabiliriz.

Sorunlara bakin. insanlar, geceleri deliksiz uyumanin, ev-
lerindeki daginikliktan kurtulmanin, keselerine uygun bir ta-
til bulmanin, ailelerinin kdékenini kesfetmenin, bahcelerin-
deki yabani otlardan kurtulmanin vb. zorlugundan yakin-
makta. Her bir sorun birka¢ ¢ozimu atesler. Common Ca-
use'un kurucusu merhum John Gardner'm goézlemledigi gibi:
"Her sorun akillica gizlenmis bir firsattir.”

Trendlere bakin. Siphesiz Faith Popcorn'un cocooning,
down-aging ve cashing oui'ini da iceren 16 trendlilc listesin-
den bazi fikirler edinebilirsiniz. Koza 6rmek, dis dinya git-
gide hoyrat bir hal aldigindan evlerinde daha fazla zaman ge-
giren insanlara isaret eder,- dolayisiyla, aksesuarlarla, elekt-
ronik esyalarla ve eglenceyle evi daha hos bir hale getirme-
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nin yollarini dasintn. Genglesme, yaslanan insanlarin ken-
dilerini geng hissetmek istedikleri gergegini yakalar; kirisik-
lilc kremlerindeki, estetik cerrahideki ve Jaguar satislarmda-
ki patlamanin nedeni budur. Ve cashing out, insanlarin daha
az kosusturmali bir yasam strmek istedikleri ve daha basit
yasam tarzlari ile daha kugik sehirlerin pesinde olduklari
anlamina gelir.

. Sadece firsatlardan soz etmeyin. Basari, hazirlikla firsat
luilustugunda ortaya ¢ikar. Bir sirket ya tarih yazmahdir ya
da tarih olmahlidir. Birileri pazar talebini hizla akan bir nehre
benzetmistir: Eger oltanizi i¢ine yeterince hizli atmazsaniz,
balik tutamazsiniz. Mark Twain bunu acli bir deneyimden 6§-
renmistir: "Firsatlari nadiren gorebiliyordum, ta ki ortada tek
bir firsat kalmayincaya dek..."

Bugin en buyuk firsatlardan biri, rakiplere goére bariz bi-
cimde daha dusuk fiyatlara ragmen yine de kazancgli olabile-
cek isler icat etmektir. Wal-Mart'm, Southwest Airlines'm,
IICEA'mn ve Dollar General'm sirri budur. Kendi sanayileri-
ni, rakiplerine gore ¢cok daha dustk fiyatlar sunabilecek se-
kilde yeniden icat etmislerdir. Dustk gelirli aile sayisinin
buyukligi ve bu sayinin buyimeye devam etmesiyle, adi
gecen perakendeciler milyonlarca sadik musteriyi kendileri-
ne baglamistir.

Rosabeth Moss Kanter, When Giants Learn to Dance adli
yapitinda sunu gézlemlemistir: "ilerideki yillar, en ¢ok, ha-
yallerle disiplini dengelemeyi 6grenenler icin iyi olacak. Ge-
lecek, daha genis firsatlar potansiyelini kucaklayan, ama da-
ha kisith kaynaklarin gerceklerini de kabul edip, daha az ile
daha fazlasini yapmaya olanak saglayan yeni ¢éztmleri bu-
lanlarin olacak."2

Ralph Waldo Emerson demistir ki: "Bu zaman, biutin za-
manlar gibi, harika bir zamandir, yeter ki biz onunla ne yapa-
cagimizi bilelim.”
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Fiyat

Oscar Wilde fiyatla deger arasinda esasli bir fark gérmustur:
"Bir mustehzi her seyin fiyatim bilen ama higbir seyin dege-
rini bilmeyen Kisidir." Bir isadami bana, amacinin, Grina
icin uygun goérulenden daha yuksek bir fiyat elde etmek oldu-
gunu soylemisti.

Uriintiiniiz icin ne fiyat istemelisiniz? Eski bir Rus atasozi
sOyle der: "Her pazarda iki ahmak vardir —biri ¢ok az ister,
digeriyse ¢ok fazla."

Cok az para istemek satisi saglar ama az kazanc getirir. Us-
telik, yanlis musterileri, bir baska deyisle, G¢ kurus tasarruf
etmek icin marka degistirenleri ¢eker. Ayni zamanda, indi-
rimli fiyatla boy Olglisecek ya da bu fiyati alt edecek rakiple-
ri de ceker. Ve misterinin trtne bakisini ucuzlatir. Aslinda,
daha azma satanlar, mallarinin neye layik oldugunu muhte-
melen biliyordur.

Cok fazla para istemek ise hem satisi, hem de musteriyi el-
den kacirtabilir. Peter Drucker buna baska bir endise daha
ekliyor: "Yuksek fiyatlara tapinmak daima rakip icin bir pa-
zar yaratir."

Bir fiyat belirlemenin standart yaklasimi, maliyeti belirle-
yip Uzerine bir kar marji eklemektir. Ancak maliyetinizin,
musterinin deger gorustyle hicbir ilgisi yoktur. Maliyetiniz,
yalnizca, basinda trinid yapip yapmamaniz gerektigini anla-
manizda size yardimci olur.
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Fiyati saptadiktan sonra, satisi ger¢eklestirmek icin fiyati
kullanmayin. Satisi gergceklestirmek igin degeri kullanmaniz
gerekir. Lee lacocca'nm gozlemledigi gibi: "Uriin dogru olun-
ca, buyuk bir pazarlamaci olmaniza gerek kalmaz." Ama-
zon'dan Jeff Bezos soyle demistir: "Beni endiselendiren, yiz-
de 5 daha az fiyat veren kisi degil. Beni endiselendiren, daha
iyi bir deneyim sunabilecek biri."

Peki, fiyat ne kadar 6nemli? Juran Institute'den Christop-
her Fay soyle soylemistir: "Uzerinde calisilan isletmelerin
yuzde 70'inden fazlasinda, fiyat, musterilerin en az memnun
oldugu 6zellik olarak birinci veya ikinci sirada yer almistir.
Ancak marka degistirenler arasinda, fiyatin harekete gegir-
diklerinin orani hicbir zaman yizde 10'dan fazla olmamistir.”

Globallesme, asiri rekabet ve internet, pazarlari ve islet-
meleri yeniden sekillendiriyor. Her Ug¢ gic de, fiyatlar tizerin-
deki asagiya ¢ekilmesine yodnelik baskiy artirma vazifesi go-
ruyor. Globallesme, sirketleri, Gretimlerini daha ucuz alanla-
ra kaydirmaya, ve bir tlkeye Grilnlerini yerli saticilarin ver-
dikleri fiyatlardan daha dusik fiyatlarda getirmeye sevk edi-
yor. Asiri rekabet, ayni musteri icin rekabet eden sirketler
anlamina geliyor, ki bu da fiyat indirimlerini getiriyor. Ve in-
ternet, insanlarin fiyatlari daha kolay karsilastirip en distk
fiyat teklifine yonelmelerine olanak sagliyor. Bu durumda,
pazarlamada zorlayici olan, bu makro trendler karsisinda fi-
yatlar ile karlihigr muhafaza etmenin yollarini bulmaktir.

Asil yanitlarin, daha iyi segmentasyon, daha gicli mar-
kalama ve Gstin musteri iliskileri yonetimi oldugu gorul-
mektedir. Bu konulara, kitabin diger bélumlerinde yer ve-
rilmistir.
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Garantiler

Garantiler gitgide modernlesiyor. Garantiler, kurumsal dege-
ri ve inandiricihigi saglam sekilde tesis edebilir. Para iadesini,
tazminati veya drunu degistirmeyi taahht edebilirler. An-
cak, uygun, kosulsuz, inanihir ve kolay anlasilir olmalidirlar.
Size, haftada 30 Sterlin harcamaniza, bir glinde Fransizca ko-
nusmaniza yardimci olacagini ya da kelligi tedavi edecegini
vaat edenlere aldirmayin.

iste saglam garantileriyle gicli taraftarlar yaratmis olan
sirketler:

< Hampton hm, odalarinin "tam bir memnuniyet saglaya-
cagini, aksi takdirde gece konaklamanizin lcretsiz olacagini”
garanti eder.

®Loblaws (Kanada), musterileri Loblaws'a daha iyi deme-
dikleri takdirde, kendi 6zel markasini tasiyan gida maddele-
rini, Ulke capindaki markalarla degistirmeyi vaat eder.

° Xerox, herhangi bir Xerox trtunund, tg¢ yil zarfinda, mus-
teri, Grtinden tam anlamiyla memnun kalincaya kadar yeniler.

< A.T. Cross, tukenmez ve kursun kalemlerini 6mur boyu
yeniler. Musteri, bozulmus tikenmez veya kursun kalemi
sirkete postalar,- kalem Ucretsiz olarak ya tamir edilir ya da
yenisiyle degistirilir ve musteriye geri postalanir.

° Sirthim, musteri memnun kalmadigi takdirde, yeni araba-
sin1 30 gun i¢inde geri alir.
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Girisimcilik

= Aflied Van Lines, musterilerine, esyalarinin nakliyesin-
il bir gecikme olmasi durumunda, giin basina 100 $ oder.

* BBBK Pest Control, tim boceklerin kokini kurutmayi
basaramamasi durumunda, musteriye parasini iade eder ve
gelecek olan bécek olduricintn parasini 6der.

L. L. Beari, o inli garantisini sOyie ifade eder: "Tum arin-
lerimizden, her bakimdan, %100 memnun kalacaginizin ga-
rantisini veriyoruz. Bunun aksi sdz konusu olursa, bizden
herhangi bir zamanda almis oldugunuz herhangi bir seyi iade
edin, iade ettiginiz Grunu istersenis degistiririz, isterseniz sa-
tis bedelini size geri 6deriz veya tutari kredi karti hesabiniza
gegiririz, L. L. Bean'den tam anlamiyla memnun kalmayaca-
giniz hicbir seye sahip olmanizi istemiyoruz.”

Ne var ki, garantilere saygi gostermekten ¢ok, onlari ifsa
clmeye hevesli bazi sirketler her zaman olacaktir. Bu sirket-
lerin avukatlari, garantileri, onlari garanti olmaktan ¢ikaran
ustd ortalt kosullar ve 6zel gereklerle ifade eder. Ancak za-
manla, sirket, gittik¢ce biytyen ve dnlerine gelene sirketi ko-
tuleyen ofkeli bir insan kalabaligi yaratmis olur.

Girisirticidl

is, girisimcinin kafasindaki bir fikirle baslar. Girisimci, ye-
ni bir sey yaratma ihtirasi ve enerjisiyle doludur. Girisimci,
yeni cepheler arayan dnci birliklerin ¢cagdas karsihgidir. Gi-
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risimciler, basari sansinin dustk oldugu durumlarda bile
risk alanlardir. Amaglari, para kazanmaktan ¢ok yeni bir sey
yaratmaktir. Ve basarili olduklarinda, insanlara isler ve ge-
lirler yaratirlar.

Ancak bir Cin 6zdeyisine gore: "Bir is agmak ¢ok kolaydir;
isi acik tutmak cok zordur." Ve saatler uzundur. "Kendi isiniz-
de olmak, bir baskasi icin haftada 40 saat calismaktan kacgin-
mak icin haftada 80 saat calismaktir." (Ramona E.F. Arnett)

Eger girisimci basarili olursa, is blyur. Rahatlik ve dizen
olur. is, calismaya ve verimlilige odaklanir, iyi yaglanmis bir
makine halini alir. Kaybolan, girisimci ihtirasidir. Buyuk teh-
like sudur: firmanin Grinleri ve hizmetleri degisen bir pazar
sistemi icerisinde gittikce daha gereksiz kalabilir. Girisimci-
lik ruhunu canli tutmak buayuk bir ihtiyactir.

Sirketiniz, kurum ici girisimci ruhu pek cok sekilde besle-
yebilir. Fikirleri tesvik edin. lyi fikirleri 6dullendirin. Yeni fi-
kirleri toplamak icin bir sistem olusturun. Bir serbest calis-
ma birimi olusturun. Her 3 ayda bir, tium c¢alisanlari "fikrin-
le 6vin oturumu”nda bir araya getirin; bu oturumda, calisan-
lar yeni fikirlerini nasil bulduklarini anlatsin.
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Halkla Iliskiler

Sirketlerden, daha fazla parayi reklamdan halkla iliskilere
kaydirmaya baslamalarini bekliyorum. Reklam eski etkilili-
gini yavas yavas kaybediyor. izleyici kitlesindeki giderek ar-
lan boélinme nedeniyle kitlesel bir izleyiciye ulasmak zor.
TV reklamlar kisaliyor; biraraya toplaniyorlar; giderek daha
ila fark edilmez bir hale geliyorlar; ve tuketiciler reklamlari
zaphyor. En buytk sorun da reklamin inandiriciliktan yok-
sun olmasi. Halk, reklamin abartili ve tarafli oldugunu bili-
yor. En iyi olasilikla, reklam neseli ve eglendirici olur; en ko-
10 durumda ise, minasebetsiz ve aldaticidir.

Sirketler reklama gereginden fazla, halkla iliskilere ise ge-
reginden az para harciyor. Nedeni: On PR ajansindan dokuzu,
reklam firmalarina ait. Reklam ajanslari, PR'a kiyasla rek-
lamdan daha fazla para kazaniyor. Dolayisiyla, PR'm 6ne geg-
mesini istemiyorlar.

Reklam kampanyalarinin, PR'a gore, daha biyuk denetim
altinda olma avantajlari vardir. Reklamlarin belirli zamanlar-
da yayimlanmalari i¢cin mecralar satm alinir; reklamlar mus-
teri tarafindan onaylanir ve aynen planlandiklari gibi yayim-
lanirlar. Ote yandan PR, karsilijinda para 6dediginiz bir sey
olmaktan ¢ok, olmasi i¢in dua ettiginiz bir seydir. Oprah
YVinfrey'in, kitap kulubtnd isletirken, sizin kitabinizi aym
en iyi eserine aday gostermesini imit edersiniz; Morley Sa-
ler'in 60 Dakika'nm bir bélumunde, kirmizi sarabin peynir
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ve zeytinyagl daskini Avrupalilar nasil saghkl tuttugunu
anlatmasini imit edersiniz.

Yeni bir markayi PR yoluyla tesis etmek daha fazla zaman
ve yaraticilik gerektirir, ama sonunda, "yeri yerinden oyna-
tan" reklamdan daha iyi is gorebilir. Halkla iliskiler, dikkat
cekmeye ve "s6z edilme degeri" yaratmaya yonelik bir dolu
aractan olusur. Ben bu araclara halkla iliskilerin KALEM-
LER'i* diyorum.:

®Yayinlar.

= Olaylar.

®Haberler.

e Toplum meseleleri.

= Kurumsal kimlik araglari.
®Lobicilik.

®Sosyal yatirimlar.

Cogumuz, Palm, Amazon, eBay, The Body Shop, Black-
berry, Beanie Babies, Viagra ve Nokia'yl, reklam araciligiyla
degil, yazil basin ile radyo ve televizyondaki haber duyuru-
lari araciligiyla 6grendik. Bu Grinleri arkadaslarimizdan duy-
maya basladik ve baska arkadaslarimiza sodyledik. Bir Grint
baskalarindan duymak, bir reklamdan okuyup 6grenmekten
cok daha etkilidir.

Yeni bir marka olusturmay1 planlayan bir sirketin bir soy-
lenti yaratmasi gerekir ve bu soylenti de PR araclariyla yara-
tilir. PR kampanyasi ¢ok daha az paraya mal olacak, ve imit
edilen odur ki, daha uzun soluklu bir 6ykt yaratacaktir. Al ve
Laura Ries, The Fall of Advertising and the Rise of PR adli ki-
taplarinda, ikna edici bir bicimde, yeni bir Grinin lansma-
ninda, ise reklamla degil, halkla iliskilerle baslamanin daha

*Yazar burada bir kelime oyunu yapmaktadir, kaynak metinde, sézcuklerin bas harfleri PENCILS
(Kalemler) s6zcugunu olusturmaktadir: Publications, Events, News, Community affairs, Identity
media, Lobbying, Social investments—y.h.n.



Hedef Pazarlar

iyi oldugunu ileri strerler.B Bu, ¢cogu sirketin, pazara yeni
urunler sunarken sahip oldugu disiince tarzinin tam aksidir.

Hedef Pazarlar

Kitlesel pazari hedefleyen sirketlerin cagi artik sona yaklasi-
yor. Birileri soyle demisti: "Kitlesel pazarlama, Grinu pazara
koyuyor, sonra Pazar ginid ayine gidip birilerinin Grintna al-
Inasi icin dua ediyor."

Kitlesel pazarlama, ortalama musterinin bir resminin orta-
ya c¢ikarilmasini gerektirir. Ancak, ortalamalar aldaticidir.
Eger bir ayaginiz kaynar suyun, diger ayaginiz da buzlu suyun
icindeyse, ortalama olarak rahatiniz yerindedir. Ortalamayi
hedeflerseniz, kaybedersiniz.

Bugin, pek cok sirket, "kuclk isletmeler pazari"na trunler
ve hizmetler satmaya calismaktadir. Bu suretle, kiictk islet-
melere yonelik bir kitlesel pazar kampanyasi olusturmasi
icin bir reklam ajansiyla calisiyorlar,- ama sadece kucuk bir
basari elde edilebiliyor. Spesifik bir sanayi veya meslek Gze-
rinde yogunlasip, uygun olan kiclk isletmelere, o sanayide
veya meslekte mevki sahibi olan birinin aracilhigiyla ulasmak
ilaha iyi olabilir. Intuit Inc. kiicik isletmelere ydnelik yazi-
Im programlarinin satisini dogrudan degil, s6éz konusu yazi-
limi kicuk isletmelere tavsiye edecek olan muhasebecilere
bir satis komisyon Ucreti vererek gerceklestirmektedir.

Sirketiniz, en iyi olamayacagi hicbir pazara ait degildir.
Vanguard karsilikli fon sirketinin kurucusu John Bogle soyle
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demistir: "Hicbir zaman en blyuk olmay! istemedik; hep en
iyi olmay1 istedik."

Pazar secerken sunu unutmayin: Parasi olanlara satis yap-
mak, parasi olmayanlara satis yapmaktan daha kolaydir. Ve
alicilara degil, kullanicilara satis yapmaya ¢alisin.

Hizmet

Uriin metalastirilmasmin arttigi bir ¢cagda hizmet kalitesi,
farklilasma ve sivrilme icin en umut verici kaynaklardan bi-
ridir. iyi hizmet vermek, bir misteri yénelimi uygulamasinin
0zun0 teskil eder.

Yine de pek ¢ok sirket, hizmeti, bir sikinti, bir maliyet, en
aza indirilmesi gereken bir sey olarak goérar. Sirketler, mus-
terilerin sorgulamalarini, 6nerilerini veya sikayetlerini nadi-
ren kolaylastiriyor. Sirketler, hizmet saglamaya, bir firsat ve
pazarlama araci olarak degil, bir yakimlulik ve genel gider
olarak bakiyor.

Her is, bir hizmet isidir. Siz bir kimya sirketi degilsiniz.
Siz, bir kimya hizmetleri sirketisiniz. Theodore Levitt soyle
demistir: "Hizmet sanayiileri diye bir sey yoktur. Sadece, hiz-
met unsurlari, diger sanayilerinkinden daha ¢ok veya daha az
olan sanayiler vardir. "

Amerikali egitmen Nicholas Murray Butler sbdyle der:
"Hizmet icin planlanmis isletmeler basarmaya meyillidir;
kar i¢in planlanmis isletmeler basarisiz olmaya meyillidir."
Bir sirket hangi dizeyde hizmet sunmahdir? iyi hizmet ye-
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terli degildir. Hi¢ kimse iyi hizmetten s6z etmez. Wal-
Mart'm kurucusu Sam Walton daha yuksek bir hedef belirle-
mistir: "Bizim bir sirket olarak hedefimiz, musteri hizmetin-
de sadece en iyi degil, efsanevi olmaktir." Hizmet pazarlama-
sinin Gg¢ F'si* hizli, esnek ve samimi olmaktir.

Zayif hizmet nedir? Soyle dykuler vardir: Ispanya'da bir
otel, hizmetle ilgili sikdyetlerin, her giin, yalnizca sabah 9:00
- 11:00 saatleri arasinda resepsiyonda kabul edilecegini duyu-
rur. Ve ingiltere'de bir magdazanin tabelasinda soyle yazar:
"Kalite, hizmet ve diusuk fiyat sunuyoruz. Bunlardan herhan-
gi ikisini segin."

Hizmet alaninda Gn kazanmanin iki yolu vardir: Biri, hiz-
mette en iyisi olmak; digeri, hizmette en kétusu olmak.

Statler Otelleri'nin kurucusu Ellsworth Statler, calisanla-
rini su 0zlu sézle egitir: "Statler calisanlari ile Statler konuk-
lar1 arasindaki butin ufak tartismalarda, calisanlarin tama-
men haksiz olmasidir."

Bir gunluigine musteri olarak, organizasyonunuzun hiz-
met kalitesini denetleyebilirsiniz. Musteriymissiniz gibi sir-
ketinize telefon edin ve gorevliye bazi sorular sorun. Magaza-
larinizdan birine gidin ve Urinuntzd satin almayi deneyin.
Bir Urdnd iade etmek veya urin hakkinda sikayette bulun-
mak icin arayin ve calisanin buna nasil yaklastigina bir ba-
kin. Hayal kirikligina ugrayacaginiz kesin.

Calisanlarinizin gulimseme indeksini kontrol edin. Unut-
mayin, "Gulimseme, iki insan arasindaki en kisa mesafedir."
(Victor Borge)

‘ Kaynak metinde, t¢ sézcuk de F harfi ile baslamaktadir: fast, flexible, friendly—y.h.n

51



A’dan Z’'ye Pazarlama

©

fletigim we Promosyem

iletisim ve promosyon, pazarlama alanindaki en 6nemli bece-
riler arasinda yer alir. iletisim daha genis kapsamli bir terim-
dir ve planlansa da planlanmasa da gerceklesir. Bir satisgcimn
kihk kiyafeti, drintn katalog fiyati, sirketin ofisleri; hepsi,
iletiyi alan taraf Gizerinde bazi izlenimler yaratir. Bu da, bi-
tunsel pazarlama iletisimi'ne (IMC) artan ilgiyi acikliyor.
Sirketler, markalarinin anlamini ve vaadini cesitli Kitlelere
ileten personellerinin, tesislerinin ve eylemlerinin tutarh bir
izlenim verebilmesini saglamalidir.

Promosyon, iletisimin, sirket iletilerinden olusan bélumu-
dir,- bu iletiler, sirketin cesitli trtin ve hizmetleri igin farkin-
daligi, ilgiyi ve satin almayi tesvik etmek tzere tasarlanmis-
tir. Sirketler, dikkat ve ilgi cekmek amaciyla tasarlanmis ile-
tileri yaymak i¢in reklami, satis promosyonunu, satis¢ilari
ve halkla iliskileri kullanir.

insanlarin dikkatini cekemedigi stirece promosyon etkili
olamaz. Ancak bugin, yazili basin, radyo/televizyon yayini
ve elektronik bilgiye bogulmus durumdayiz. Her yil, 2 milyar
Web sayfasi, 18.000 dergi ve 60.000 yeni kitapla karsilasiyo-
ruz. Bu yizden, kendimizi asiri bilgi yuklemesinden koru-
mak*icin birtakim adetler gelistirmis durumdayiz. Cogu ka-
talog ve reklam postasini hi¢c agmadan ¢ope atiyoruz; isteme-
digimiz ve okunmamis e-posta iletilerini siliyoruz; telefonda-
ki 1srarci istekleri dinlemeyi reddediyoruz.
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The Attention Economy'de, Thomas Davenport ve John
Beck, bilgi fazlaisinm, dikkat daginikligi hastaligina (ADD), bi-
rinin dikkatini ¢cekmekte zorlanmaya yol ac¢tigini belirtmis-
tir. ¥4 Dikkat daginikhdir oylesine belirgindir ki, sirketlerin,
urin pazarlamasina, drin imalatindan daha ¢ok para harca-
masi gerekmektedir. Yeni parfum markalarinda ve pek c¢ok
yeni filmde yas,anan durum kesinlikle budur. The Blait Witch
Project'in yapimcilarinin, filmi yapmaya 350.000%, filmi pa-
zarlamaya ise 11 milyon $ harcadig! dikkatinizden kagmasin.

Sonug olarak, pazarlamacilarin, hedef pazarlarindaki kisi-
lerin dikkatlerini nasil ve ne kadar verdiklerini iyice incele-
meleri gerekiyor. Pazarlamacilar, tiuketicilerin dikkatinden
daha buyuk bir pay elde etmenin en iyi yolunu 6grenmek is-
tiyor. Ye cesitli dikkat cekme yaklasimlari uyguluyorlar:
yuksek profilli film yildizlari ve sporcular,- hedef izleyici kit-
lesine yakin saygin aracilar; sok edici dykuler, agiklamalar
veya sorular; armaganlar ve daha niceleri.

Yine de, ortada hala bir etkililik sorunu var. Farkmdalik
yaratmak baska bir seydir, surekli dikkat cekmek baska bir
seydir, karsinizdakini eyleme gecirebilmekse bambaska bir
seydir. Dikkat, birisinin, bir seye yogunlasmaya zaman har-
camasini saglamaktir. Ancak bunun kisiyi satin alma eyle-
mine ydnlendirip yonlendirmedigi ayri bir konudur.

iliskisel Pazarlama

Bir sirket icin en degerli seylerden biri iliskileridir. Msteri-
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lerle, calisanlarla, tedarikgcilerle, dagitimcilarla, bayilerle ve
perakendecilerle olan iliskileri. Bir sirketin iliski sermayesi,
sirketin musterilerine, calisanlarina, tedarikgilerine ve dagi-
tim ortaklarina iliskin bilgisinin, deneyiminin ve guveninin
toplamidir. Bu iliskiler, cogu kez, bir sirketin fiziksel varlik-
larindan daha degerlidir. iliskiler, firmanin gelecek degerini
belirler.

Bu iliskilerdeki herhangi bir aksilik sirketin performansi-
na zarar verecektir. Sirketler, iliskiye dair guclu yanlari, za-
yifliklari, firsatlari ve tehditleri tanimlayan bir iliski puanla-
ma tablosu tutmalidir. Sirketiniz hizla harekete gecmeli ve
zayiflayan onemli iliskileri onarmalidir.

Geleneksel satis 6ncelikli pazarlama (TM)*, iliskileri ve
iliski tesis etmeyi 6nemsememistir. Bu anlayista, sirket, en
iyi sartlar1 elde etmek i¢in her zaman manevralar yapan ba-
gimsiz bir organizma olarak goéralmuasttr. Sirket, hazirda bir
avantaj olmasi durumunda, bir tedarik¢iden veya dagitimci-
dan digerine gecmekte tereddit etmemis, halihazirdaki mus-
terilerini normal olarak elinde tutacagini varsayip, enerjisi-
nin ¢odunu yeni musteriler edinmeye harcamistir. Sirket,
paydaslari arasindaki karsilikli dayanismayi ve onlarin sirke-
tin basarisini etkileyen rollerini ihmal etmistir.

iliskisel pazarlama (RM)**, pazarlamada énemli bir érnek
gecis gosterir; sadece rekabet ve catisma cercevesinde disun-
mekten karsilikli dayanisma ve isbirligi cercevesinde disun-
meye dogru bir harekettir bu. iliskisel pazarlama, musterilere
en iyi degeri sunmak icin isbirligi yapan cesitli taraflarin -teda-
rikciler, calisanlar, dagitimcilar, bayiler, perakendeciler- dne-
mini kabul eder. iste iliskisel pazarlamanin ana 6zellikleri:

= Sirketin Grdnlerinden ziyade ortaklara ve musterilere
odaklanir.

* Transaction Marketing—y.h.n.
"Relationship Marketing—y.h.n.
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= Musteriyi elde tutmaya ve buyimeye yeni musteriler ka-
zanmaktan daha ¢ok vurgu yapar.

= Departman dizeyinde calismadan ziyade capraz-islevli
ekiplere dayanir.

= Konusmadan daha ¢ok dinlemeye ve 6grenmeye dayanir.

iliskisel pazarlama 4P icerisinde yeni uygulamalar gerekti-
rir (bkz. cerceveli bolim).

iliskisel Pazarlama ve 4P
Uriin
= Daha fazla drun musterilerin tercihlerine uyarlanir.

= Yeni urinler, tedarikciler ve dagitimcilarla isbirligi yapi- |
larak gelistirilir ve tasarlanir.

Fiyat

= Sirket, musteriyle olan iliskisine ve musterinin siparis
vermis oldugu ozellikler ile hizmetler paketine dayanarak
bir fiyat belirler.

= isletmelere yonelik pazarlamada daha fazla gériisme ger-
ceklesir, cunkl darunler genelde her muisteri icin 6zel ola-
rak tasarlanir.

Dagitim

< RM, daha ¢ok musteriye dogrudan pazarlamadan yanadir;
dolayisiyla, aracilarin rolina azaltir.

« RM, musterilere, siparis verme, 6édeme yapma, teslim al-
ma, kurulum hususlarinda ve hatta Grintin tamirinde bile
istedikleri yolu se¢meleri i¢in alternatifler sunmaktan ya-
nadir.
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iletisim

< RM, musterilerle daha bireysel iletisimden ve diyalogtan
yanadir.

< RM, musteriye ayni vaadi ve imaji iletmek icin daha
butlnsel pazarlama iletisimlerinden yanadir.

< RM, bilgi alisverisini, ortak planlamayi, siparis vermeyi
ve 6demeleri kolaylastirmak i¢in buyuk musterilerle sirket
arasinda extranetler kurar.

Iliskisel pazarlamaya dogru olan deg@isim, sirketlerin satis
oncelikli pazarlamay! basbatun terk ettikleri anlamina gel-
mez. Cogu sirket, satis oncelikli pazarlama yaklasimi ile
iliskisel pazarlama yaklasiminin bir karisimiyla faaliyet gos-
termek durumundadir. Buyuk tiketici pazarlarinda satis ya-
pan sirketler daha buyuk bir oranda TM uygularken, daha az
saylda musteriye sahip sirketler daha yiksek oranda RM uy-
gulamaktadir.

Imaj ve Duygusal Pazarlama

Sirketler, musterinin biling ve gonul payini kazanmak icin,
giderek artan bir bicimde, imaja ve duygusal pazarlamaya yo-
neliyor. Her ne kadar bu durum ezelden beri stiregelmis olsa
da, ginumuzde hiz kazanmaktadir. Eski pazarlama formu-
IO, sirketlere, sagladiklari yararlarin bazilarinda rakiplerini
gecmelerini ve bu noktalari vurgulamalarint salik verirdi:
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"Volvo en guvenli arabadir”; "Tide diger batun deterjanlardan
dahaiyi temizler"; "En dusuk fiyatla satis Wal-Mart'tadir." Bu
yaklasim, yalal pazarlamasi adi altinda, tiketicilerin, duy-
gusal cagrilardan ¢ok, rasyonel iddialardan etkilendigini var-
saymistir. Ne var ki, ginimuz ekonomisinde sirketler, her-
hangi bir rakibin sundugu avantaji, cabucak, ortada bir avan-
taj biralcmaymcaya dek taklit ediyor. Musteriler ¢cogu araba-
yi glvenli olarak gérmeye basladiginda, Volvo'nun en given-
li arabay! Gretme yarari daha az anlam ifade ediyor.

Artik, daha fazla sayida sirket, kafa yerine kalbi harekete
geciren imajlar gelistirmeyi deniyor. Kafaya hitap edenler, ay-
ni yararlari dile getirme egiliminde. Dolayisiyla sirketler, tip-
ki Nike'nin "fust do it" ile yaptigi gibi, bir tutum satmaya ca-
listyor. "Sttten biyiklar" olan Gnltler gosteriliyor. Prudenti-
al, herkesin "pastadan bir pay sahibi" olmasini istiyor. Bu
kampanyalar, akim idrakinden ziyade hisler Gzerine gidiyor.

Sirketler, duygulara daha derinden temas eden mesajlar
gelistirmek igir, antropologlara ve psikologlara yoneliyor. Bir
yaklasim, drdr.tn imajini, kolektif bilincaltina yerlesmis
olan birtakim gugcli prototipler etrafinda -kahraman, kahra-
man karsiti, deniz kizi, bilge yasli adam gibi-olusturmayi
ongoruyor.

Msterilerinizin ve musteriniz olmayanlarin sizin sirketi-
nizi ve rakiplerinizi nasil gérduklerini kolayca 6gdrenebilirsi-
niz. Bir pazarlama arastirmasi firmasi sunu sorabilir: "Bu sir-
ket kac yasinda biri olabilir?" (Yanit, Apple Computer igin
"ergenlik ¢caginda bir geng”, IBM icinse "blyilk baba" olabilir).
Ya da su sorulabilir: "Bu sirket size hangi hayvani animsati-
yor?" (Umit edin de, yanit fil veya dinozor degil de, aslan ve-
ya maymun olsun).
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internet W@ E-Tiearet

Internet, isleri daha randimanh yuritebilmek anlaminda ra-
dikal olanaklar sunar. Daha 6nceleri yapamamis (veya kolay-
ca yapamamis) olup da simdi yapabildiklerinize bir bakin:

e Haftanin 7 gund, gunde 24 saat calisan bir web sitesinde
sirketiniz ve dGrdnleriniz hakkinda ¢ok daha fazla bilgi sergi-
leyebilir ve tGrdnlerinizi satabilirsiniz.

= Daha etkin bir bicimde satin alim yapabilirsiniz, ¢inki
daha fazla tedarikci tespit etmek, talepleri cevrim i¢i yayim-
lamak, pazar fiyatlari Gzerinden satin alim yapmak ve ¢evrim
ici mlzayede pazarlari ile kullanilmis esya pazarlarindaki ke-
lepirleri arastirmak icin Internet'i kullanabilirsiniz.

= Partnerlerinizle extranetler kurarak, daha disik maliye-
te daha hizli sekilde, siparisler verebilir, islemler gergeklesti-
rebilir, tedarikcilere ve dagitimcilara 6demeler yapabilirsiniz.

e Cevrim ici is listeleme servislerini ve e-posta mulakatla-
rini kullanarak daha etkin bir ise alim gergeklestirebilirsiniz.

= internet yoluyla, ¢alisanlara ve bayilerinize daha iyi bil-
gi ve egitim saglayabilirsiniz.

< Hem calisanlariniz arasinda, hem de merkezdekiler ve si-
zin ana bilgisayariniz arasinda iletisimi kolaylastirmak icin
bir intranet kurabilirsiniz. Intranet, bultenleri, personel bilgi-
sini, Urdn bilgisini, e-6grenme modullerini, sirket takvimle-
rini vb. gosterebilir.
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° Uriinlerinize ¢cok daha genis bir cografi alanda destek ve-
rebilirsiniz.

® internet'teki bilgi zenginliginden faydalanabilir, inter-
net'te tiketici kimesi tartismalari ve arastirmalar gercekles-
tirerek, pazarlari, musterileri, potansiyel musterileri ve ra-
kipleri daha verimli sekilde inceleyebilirsiniz.

e Talepte bulunan veya hedeflediginiz musterilere reklam-
lar, kuponlar, numuneler ve bilgiler gonderebilirsiniz.

0 Sunulari, hizmetleri ve mesajlari bireysel misterilerin is-
teklerine uyarlayabilirsiniz.

® Tnternet'i kullanarak, lojistiginizi ve operasyonlarinizi
bir hayli gelistirebilirsiniz.

internet, iletisimde bulunmak, satin almak ve satmak icin
cok marifetli yeni bir platform saglamaktadir. internet'in ya-
rarlari zamanla daha da ¢ogalacaktir. is diinyasinin liderleri
internetin imkanlarini 6vmektedir:

° GE'den Jack Welch, calisanlarina, bir web sitesinden faz-
lasini Uretmelerini tembihlemistir: "internet'i kucaklayin.
Bana, bir internet sitesi eklemenin 6tesinde, isinizi nasil bas-
ka bir yapiya donustlreceginizi anlatan bir plan getirin.”

= Cisco'nun CEO'su John Chambers, Cisco'nun tum isini
Weblestirmeyi amaclamaktadir: "Bir Cisco ¢alisaninin ise de-
ger katmayan her musteri etkilesiminin yerine Web-tabanli
bir fonksiyon gerekir."

®Microsoft'un baskani Bill Gates, internet'i, sirketler aci-
sindan vazgecilmez olarak gorir: "internet, sadece bir diger
satis kanali degildir. Gelecegin sirketi, bir dijital sinir siste-
mi ile faaliyet gosterecektir.”

internet'i erken kucaklayan sirketler, onu ge¢ benimseyen
rakiplerine gore, masraflarini buyik olctide azaltmislardir:
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= Dell, dusuk maliyetli telekomtnikasyon ve Web kanal-
lari araciligiyla ismarlama bilgisayarlar satarak, HP/Compag,
IBM ve Apple'a gore cok daha dusuk bir maliyetle islerini yu-
ratmastar. Dell, icinde yer aldig1 endistrideki diger tim sir-
ketlerin iki misli oranda buyumaustir ve simdi ABD'de kisi-
sel bilgisayar saticilari arasinda lider konumundadir.

= GE, Trading Process Network'll kurarak ve drunleri in-
ternet Uzerinden pazarlayarak, satin alma butcesinde ylz
milyonlarca dolar tasarruf ettigini iddia etmektedir.

= Oracle, kendi isini yurutirken internet-tabanli sistemler
kullanarak bir milyar dolardan fazla tasarruf ettigini iddia
eden bir reklam yapmistir.

Her ne kadar internet'in asil faydalari cok sayida ve gesit-
liyse de, halkin en ¢ok dikkatini ¢ceken, diger uygulamalar de-
gil de e-ticaret olmustur. E-ticaret, intemet'i bir satis kanali-
na doénustirme firsati anlamina geliyordu. E-ticaret nok-
ta.com'lar, kitap, mizik, oyuncak, elektronik, hisse senedi
alimi, sigorta ve havayolu biletleri satisiyla basladi,- kisa stre
sonra, bunlara, mobilya, biyuk araclar, ev bankacihigi, eve
yemek teslimi, danismanlik ve neredeyse diger her sey eklen-
di. Yeni nokta.com'lar, magaza-tabanh her perakendeciye
korku saldi. Cevrim ici drtnlerin bulunmasi, magazalar i¢in
O6lim oOpuctugid anlamina mi geliyordu?

Barnes & Noble, Wal-Mart ve Levi's gibi magaza-tabanli
akilli perakendeciler isi sansa birakmayip ayri ¢evrim ici sa-
tis kanallari kurdular. Sadece "harctan-tugladan” kalmak ye-
rine, "tugla-tikla"ya gectiler.

Ancak, ¢cogu nokta.com, kazang¢ yerine "sadece bakan goz-
ler" toplama hatasina diastiga igin, 1990'larm sonlarinda
¢cOktu. Bir nokta.com isine baslayan biri, tesebbls sermayesi
tedarikgisine soyle demistir: "Kazang, benim dikkatimi dagi-
tan ve gicumin yetmeyecedi bir seydir." Bu nokta.com'lar
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sadece bir e-ticaret stratejisinden yoksun degillerdi; onlarin
bir ticaret stratejisi bile yoktu.

Bu I<adar cok nokta.com'un nokta.fiyaskoya dénismesine
sasmamak gerek. Nokta.com balonu patladiginda, magaza-ta-
banli pek ¢ok isletme derin bir oh ¢ekti. Yine de, zeki peraken-
deciler ve isletmeler internet'in sagladigi imkanlari gérmez-
likten gelmedi ve ¢evrim i¢i alanda da varliklarini korudu.

Bugin, her sirketin, kendi kalitesini yansitan bir web si-
tesine gereksinimi vardir. Bir uyari: Web sitenizin, teknik
maharetini géstermeye hevesli bir teknik cambaz tarafindan
tasarlanmasina izin vermeyin. Musteriler, butin o guzel re-
simlerin yuklenmesini bekleyemez. Musteriler gosteri degil,
bilgi ister. Onlar, hizli bir yikleme, tika basa dolu olmayan
temiz bir baslangi¢ ekrani, diger ekranlara kolay gegis, anla-
silir bilgi, kolay bir siparis verme ydntemi ve araya reklam
girmemesini ister.

Isletmelere Yonelik Pazarlama

Her ne kadar ders kitaplari ve is dinyasi dergileri daha cok
tuketiciye yonelik pazarlamayla (B2C) ilgilense de, ¢ogu pa-
zarlama isletmelere yoneliktir (B2B). B2C'ye karsi bu oransiz
ilgi su agiklamalarla hakli gésterilmekte: (1) gogu modern pa-
zarlama kavrami B2C'de dogmustur ve (2) B2B pazarlamaci-
lari B2C fikrini benimseyerek cok sey 6grenebilir. Bu iki ifa-
de de dogm oldugu halde, B2B kendi rénesansmi yasiyor ve
muhtemelen B2C pazarlamacilarinin B2B uygulamalarindan
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o6grenecegdi ¢ok sey var. B2B, 6zellikle daha ¢ok bireysel mus-
terilere yogunlasmis, B2C de gittik¢ce daha ¢cok birebir muste-
ri fikrine yaklasmistir.

B2B pazarlamada, itici gug satis gucudur. Ozellikle B-47'ler
veya elektrik santralleri gibi karmasik ve ismarlama ekip-
manlarin satisi, ya da buyuk ulusal ve global musterilere sa-
tis yapmak s6z konusu oldugunda, satis gucinidn 6nemi
abartilmis olmaz. GUnumuz sirketleri, en bluyuk musterileri-
ni yonetmeleri icin ulusal ve global musteri temsilcilerine
gittik¢e daha fazla yer vermektedir. Dinyada daha fazla is,
daha az sayida fakat daha buyuk sirketlerde yogunlastikca,
msteri yonetim sistemleri gelecekte gelisecektir.

Ancak bugin, B2B sirketleri de, yuksek maliyetli satis zi-
yaretlerinin yerine, uygun oldugunda, telekonferans, vide-
okonferans yapmak ve Web-tabanli iletisim gerceklestirmek
gibi daha az masrafli iletisim kanallarina yonelmektedir. Vi-
deokonferans gelistikce ve maliyeti dustikece, sirketler mus-
terilerine gergeklestirdikleri saha ziyaretlerinin sayisini azal-
tacak, ulasim, oteller, disarida yenilen aksam yemekleri ve
eglence icin yapilan yliksek masraflardan tasarruf edecektir.

Satis glcundn rolinG azaltabilecek baska bir glic de, Web-
tabanl ahigverislerin cogalmasidir. Fiyat farkliliklari -6zellik-
le emtia malzemeleri ve pargalari i¢cin- daha gérindr hale ge-
lecek, boylece satiscilarm, alicilari, piyasa fiyatinin tstinde
0deme yapmaya ikna etmesi zorlasacaktir (Bkz. Satis Giucu
ve Satis).
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Kalite

Nasil oldu da gecmiste onca Amerikali koti kaliteyi kabul
etti, hala sasarim. Yeni Buick'imi satm aldiktan bir hafta
sonra bayiye goturdugumde, bayi séyle demisti: "Sanslisiniz.
Tamir etmemiz gereken yalnizca tek bir parga var."

General Motors'un servet yaratma teorisi soyle isliyordu:
Fabrikada Uretebildigin kadar ¢ok araba Gret. Fakat tamirleri-
ni orada yapma. Arabalari bayiye gonder, birak onlari bayi ta-
mir etsin. Bunun, arabasini bayiye geri gdtirmek, onu orada
birakmak ve araba tamirdeyken alternatif bir ara¢ bulabil-
mek icin dua etmek zorunda kalan musteriye olan maliyeti
kimsenin umurunda degildi.

Kotu kaliteden kim sorumluydu? Ydénetim, iscileri sucla-
di. Ancak bunun sorumlusu isciler degildi. Buyuk kalite uz-
mani W. Edwards Deming su aciklamada bulunmustur: "Ka-
lite sorunlarinin % 85'inden ydnetim sorumludur.”

Japonlar yiksek kalite konusunda ¢ok titizdirler. Bir hata
bulduklarinda, derhal bes Neden'i sorarlar: "Neden deri kol-
tukta bir yirtik vardi?" "Neden deri bizim fabrikamiza geldi-
ginde kontrol edilmedi?" "Neden tedarikgi deriyi bize gdénder-
meden once yirtigi tespit etmedi?" "Neden tedarik¢inin ma-
kinesinde bir lazer okuyucu yok?” "Neden tedarikc¢i daha iyi
ekipman satm almiyor?" Bu sorularin amaci, bir daha meyda-
na gelmemesi icin hatanin kékindeki nedene ulasmaktir.

Kalite ne kadar yluksek olmalidir? Motorola, bilgisayar ¢ip-
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lerinin Gretiminde, bir milyon ¢ipte U¢ veya dortten fazla ha-
ta olmamasi icin six sigmalik bir kalite dizeyi hedefliyor.
S0z konusu ciplerin ucuz radyolarda kullanilmasi durumun-
da, bu duzey, gerekli olan dizeyden ¢ok daha yuksektir; ote
yandan, ayni diizey, Boeing 747'leri yoneten c¢iplerde olmasi
gereken Kkalite dizeyinin altindadir. Dogru kalite duzeyi
musteriye ve Urlne baghdir.

Motivasyon konusmacisi Brendan Power sdyle der: "Kali-
te standartlarimizi musterilerimiz belirler. Bizim isimiz, bu
standartlari yerine getirmektir." Peter Drucker da kalitenin
musteriden kaynaklandigini dastinenlerdendir: "Bir hizmet-
teki veya urundeki kalite, sizin onun i¢ine kattiginiz sey de-
gildir. Kalite, musterinin veya alicinin ondan sagladigi ¢i-
kardir." Elektronik devi Siemens'in kalite parolasi sudur:
"Kalite, musterilerimizin geri gelmesi, Grtnlerimizin geri
gelmemesidir. "

GE'den Jack Welch kalitenin dnemini ustalikla 6zetlemis-
tir: "Kalite, musteri baghhgi icin en iyi teminatimiz, yabanci
rekabete karsi en guclid savunmamiz, strekli buyume ve ka-
zanca giden tek yolumuzdur.”

Cikarilacak ders: Ucuz kalite pahalidir; iyi kalite ucuzdur.

Karlar

Bir sirket halihazirdaki karlarim en dst dizeye ¢ikarmayi
amaclamali midir? Hayir! Onceden, sirketler, tedarikgilerine,
calisanlarina, dagitimcilarina ve bayilerine en az miktari 6de-
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Karlar

yerele en fazla kéari elde edebileceklerini distntrlerdi. Bu si-
fir-toplam zihniyetidir-, baska bir deyisle, ortada sabit bir pas-
ta vardir, ve sirket, ortaklarina en az pay verip en fazla pay!
kendisine saklar. Bu bir yanilgidir; sirketin sonunda gelecegi
nokta, verimsiz tedarikgcileri, verimsiz calisanlari ve verimsiz
dagitimcilari kendisine baglamak olacaktir. Randimanlari
disecek, moralleri bozulacaktir, pek ¢ogu ayrilacaktir, yerle-
rine baskalarini getirmenin maliyeti yuksek olacaktir ve sir-
ket gucunt kaybedecektir.

Buguniin basari kazanan sirketleri, pazarlamanin pozitif-
toplam teorisi'ne. goére calismaktadir. Mikemmel tedarikgi-
lerle, calisanlarla, dagitimcilarla ve bayilerle anlasma yapar-
lar. Kazan-kazan-kazan sonucunun pesinde, hep birlikte bir
ekip olarak calisirlar. Ve sirket sonunda daha guclu bir kaza-
nan olur.

Kisa vadeli k&r yonelimli bir sirket uzun vadeli kar elde
edemez. Navajo Kizilderilileri daha akilhdir. Bir Navajo reisi,
gelecek yedi kusak Uzerindeki olasi etkilerini disinmeden
bir kararini vermez.

Bazi sirketler maliyeti kisarak karlarini artirmayi umar.
Ancak Gary Hamel'in gdzlemledigi gibi: "Fazla kuc¢ilmek
ve maliyeti kismak bir tur kurumsal anoreksidir . . . zayif-
lamasina zayiflar da, pek saglikli degil." Ufala ufala bayiye-
mezsiniz.

iste kar etmenin, maliyeti kismaktan gectigini dusiinen
bir sirketin oykusu:

f i
Hastane cihazlari ureticisi olan sirket satislarin
durgunlugundan ve kérlarin azhgindan sikayetciydi.
CEO, sirketin karlarini ve hisse fiyatini gelistirme ni-
yetindeydi. Bunun icin, herkesi ayni oranda etkileye-
cek bir maliyet kisma emri verdi. Kéarlar artti ve CEO
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hisse fiyatinin da ayni sekilde artmasini bekledi. Art-
mayinca, nedenini 6grenmek i¢cin Wall Street'e gitti.
Analistler, ona, net kazancinin artmis oldugunu ancak
ayni seyin brat hasilati icin gecgerli olmadigini soyledi-
ler - herhangi bir gelir blytumesi gérmemislerdi. Boyle-
ce CEO brit hasilati artirmak i¢in trtn fiyatlarini di-
sirmeye karar verdi. Bunu basardi, ancak bu sefer de
net kazang kotilesti. Alinacak ders: Yatirimcilar, hem
buyUumelerini (brat hasilat) hem de karhiliklarini (net
kazanc) artirabilen sirketleri tercih ediyor.

L. J

Ram Charan ve Noel M. Tichy, sirketlerin buytume ile kar-
Iih@d birlikte elde edebilecedine inaniyor ve bu goértst Every
Business Is a Growth Business: How Your Company Can
Prosper Year after Yearbadh eserlerinde sunuyorlar. Ust y6-
netimin her zaman 6dunlerle karsi karsiya kaldidi dustnu-
lurse, bu cesur bir iddiadir. Ancak Charan ve Tichy buyuk il-
gi uyandirdi.

Bazi sirketler, dusuk fiyatlarla da oldukga karl olabildikle-
rini kanitlamistir. Araba kiralama firmasi Enterprise en di-
stk fiyatlari vermekte ve sanayimdeki en fazla kari elde et-
mektedir. Ayni sey Southwest Airlines, Wal-Mart ve Dell
icin de soylenebilir.

Bu "disuk fiyat" sirketlerinin kéarlarinin kaynagini anla-
mak igin, getirinin (R) k&r marji x hiz'm sonucu oldugunu
unutmayin; soyle Ki:

_ Gelir - Satis
Satis Varhklar

R

Dusuk fiyat veren bir firma, satislarindan daha az gelir el-
de eder (cunku fiyati daha dusuktir), ama varlik basina do-
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lar bakimindan oldukca ¢ok satis gercgeklestirir (¢inkd daha
dusuk fiyati daha fazla musteri ceker). Bu mantik, firma
msterilerine iyi bir kalite ve dusuk fiyath hizmet sundu-
gunda is gorar.

Karlarin kaynagi, musterilere daha fazla deger saglamanin
yollarint bulmaktir. Peter Drucker su uyarida bulunmustur:
"Mdusteriler, Ureticilere bir kar temin etmeyi vazifeleri ola-
rak gormez." Sirketler, sadece satislari artirmanin degil,
musterilerin kendilerinden yeniden alisveris yapmalarini
hak etmenin de bir yolunu bulmalidir. En fazla kar yinele-
nen satislardan gelir.

Yonetim kurulu toplantilarinda, gérismeler dncelikle cari
kar performansi Uzerinde yogunlasir. Ancak sirketin gergek
performansi finansal rakamlarin otesine uzanir. NCR'nin
baskani ve CEO'su Jerre L. Stead bunu anlayanlardandir: "De-
rim ki, eger 15 dakikadir bir toplantidaysaniz -herhangi bir
toplanti olabilir bu- ve musteriler veya rakipler hakkinda ko-
nusmuyorsak, elinizi kaldirin ve bunun nedenini sorun."

iste olaganuisti karlihigr elde etmek icin Japon formili dort
hedef. Her biri, bir ders kitabini dolduracak kadar 6nemli:

1. Sifir masteri geribildirim stresi. Musteri tepkilerinden
mumkun oldugunca erken ders ¢cikarmak.

2. Sifir Grn gelistirme stresi. Urini ve hizmeti sirekli
olarak gelistirmek.

3. Sifir envanter. Mumkin oldugunca az envanter yiku ta-
simak

4. Sifir hata. Hatasiz Urtinler ve hizmetler Gretmek.

Pek cok sirket, Grdn karhihigini 6lcmeye musteri karhihgi-
ni 6lgmekten daha fazla vakit harciyor. Ancak musteri karli-
g1 daha 6nemlidir. "Tek ka&r merkezi, musteridir." (Peter
Drucker).
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Konumlandirma

"Konumlandirma", 1982 yilinda, Al Ries ve Jack Trout saye-
sinde, Positioning: The Bcittle for Your Mind®adl eser yazil-
diginda, pazarlama diline girmistir. Aslinda, sdézcuk, daha 6n-
ceden, drunlerin dukkénlara -mumkinse gbéz hizasi konu-
munda- yerlestirilmesiyle ilgili olarak kullaniimistir. Ne var
ki, Ries ve Trout, terime yeni bir yén verdiler: "Ancak ko-
numlandirma, bir Grtine yaptiginiz sey degildir. Konumlan-
dirma, olasi musterinin akima yaptiginiz bir seydir." Dolayi-
siyla, Volvo bize "en glvenli araba"yr yaptigini soyliyor;
BMW "arabalarda gelinen en son nokta"dir; ve Porsche "dun-
yanin en iyi kticuk spor arabasTdir.

Bir sirket, baska bir sirketten pek cok sekilde farkli ve da-
ha iyi oldugunu iddia edebilir: Biz daha hizliyiz, daha guven-
liyiz, daha ucuzuz, daha rahatiz, daha saglamiz, daha sami-
miyiz, bizim kalitemiz daha yuksek, dederimiz daha iyi . . .
ve liste devam eder. Ancak, Ries ve Trout, bunlardan birini
se¢cme gerekliligi Gzerinde durmustur; boylece, o tek nokta,
alicinin akimda kalabilecektir. Ries ve Trout, konumlandir-
mayi, 6ncelikle bir iletisim uygulamasi olarak goérmustir.
Bir ardin, bir grup musteri i¢in bir anlam ifade edecek bir
acidan en iyi olarak teshis edilmedigi sirece, yetersiz ko-
numlandirilacak ve yeterli derecede hatirlanmayacalctir.
Hatirladiklarimiz, bir sekilde birinci veya en iyi olarak siv-
rilen Grdanlerdir.
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Ancak konumlandirma keyfl olamaz. insanlari Hyun-
dai'nin "arabalarda gelinen en son nokta" olduguna inandira-
mazdik. Aslinda Urdn, zihinde, planlanmis bir Iconumlandir-
mayla tasarlanmalidir,- Grtin tasarlanmadan édnce konumlan-
dirmaya karar verilmelidil. General Motors'un araba serisin-
deki feci hatalardan biri, arabalari, ayirt edici konumlandir-
malari olmadan tasarlamasidir. Araba Uretildikten sonra,
GM, arabay! nasil konumlandiracagina karar vermek igin
ugrasip durur.

Kendi pazarlarinda bir numara olmayan markalarin jsirket
buyukligine veya bazi diger niteliklere goére) endiselenmesi-
ne gerek yok —yapmalari gereken tek sey, baska bir nitelik
se¢cmek ve o nitelikte birinci olmak. Yeni ilacint "en hizl
yardim" olarak konumlandirmis olan bir ila¢ sirketine danis-
manlik yaptim. Daha soma, yeni rakibi kendi markasini "en
guvenli" olarak konumlandirdi. Her rakip, kendi asil niteligi-
ni tercih eden musterileri ¢cekecektir.

Bazi sirketler, sadece tek bir konumlandirma yerine, ¢oklu
bir konumlandirma olusturmay: tercih etmektedir. i1a¢ sir-
keti, ilacini, "pazardaki en hizli ve en guvenli ilag" olarak ad-
landirabilirdi. Ancak o zaman, baska bir yeni rakip, "en ucuz"
konumunu segebilirdi. Acikca goérulUyor ki, eger bir sirket
¢ok fazla sayida Gstin nitelik iddiasinda olursa, hatirlanmaz
veya inandirici olmaz. Yine de, zaman zaman bu ise yaraya-
bilir; tipki, Aquafresh dis macunu ucli bir bir yarar sundugu-
nu iddia ettiginde oldugu gibi: ¢urtklerle savasir, disleri be-
yazlatir ve daha temiz bir nefes saglar.

Michael Treacy ile Fred Wiersema, konumlandirmayi (ki
bunlari "deger disiplinlerilolarak adlandirirlar) tG¢ ana basli-
ga ayirmislardir: Grin liderligi, islemsel Gstinlik ve misteri
samimiyetilZ Bazi musteriler, en ¢ok, kendi sinifindaki en iyi
arant sunan firmaya deger verir,- baskalari, en verimli calisan
firmay1 degerli bulur,- daha da baskalari, isteklerine en iyi se-
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kilde karsilik veren firmaya itibar eder. Treacy ile Wiersema,
firmalara, bu deger disiplinlerinin birinde muteber lider ko-
numuna gelmelerini ve diger iki tanesinde de en azindan ye-
terli olmalarini salik veriyor. Bir sirketin her ¢ deger disip-
lininde de en iyi olmasi fazlasiyla zor ve pahali olabilir. Fred
Crawford ve Ryan Mathews bes olasi konumlandirma éner-
mislerdir: Grdn, fiyat, erisim kolayhgi, katma-degerli hizmet
ve musteri deneyimi.BBasarili sirketler GUzerine yaptiklari ¢a-
lismaya dayanarak, iyi bir sirketin bunlarin birinde basta
cekmesi, bir ikincisinde ortalamanin (zerinde performans
gostermesi (farklilasma)ve geri kalan tglinde de digerleriyle
basa bas olmasi gerektigi sonucuna varmislardir. Ornegin,
Wal-Mart fiyatta basta gelir, muazzam urun cesitliligine ba-
kildiginda Grunde de farklilasmis oldugu soylenebilir, erisim
kolayliginda, katma-degerli hizmette ve musteri deneyimin-
deyse ortalamadir. Crawford ile Mathews, bir sirketin, ikisin-
den daha fazlasinda en iyi olmaya calismasi durumunda, op-
timum degerin altina disecegine inanirlar.

En basarili konumlandirma, nasil emsalsiz ve taklit edil-
mesi ¢ok zor olunacagini bilen sirketlerde goértlmektedir.
Hic¢ kimse IKEA'yl, Harley Davidson'u, Southwest Airlines'i
veya Neutrogena'yl basarili bir bicimde taklit edememistir.
Bu sirketler, islerini ylrutmek icin ytzlerce 6zel stire¢ gelis-
tirmistir. Dis goruntuleri taklit edilebilir ama i¢ isleyisleri
taklit edilemez.

Emsalsiz bir konumlandirmadan yoksun olan sirketler, Ki-
mi zaman, "iki numarali" stratejiye basvurarak isim yapabilir-
ler. Avis su sdziyle hatirlanir: "Biz iki numarayiz. Daha ¢ok
calisiyoruz." Ve 7-Up da "Cola degil" stratejisiyle animsanir.

Alternatif olarak, bir sirket, kendi sanayiinin zirvesindeki-
lerin segkin kuliibtine ait oldugunu iddia edebilir: U¢ Buyik
araba firmasi, Bes Bluyuk muhasabe firmasi. Disarida kalan-
lardan daha kaliteli Griinler ve hizmetler sunan liderlik cem-
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heri icinde olmanin yarattiyi1 havadan istifade ederler.

Hi¢cbir konumlandirma sonsuza dek is gormez. Tlketici-
lerde, rakiplerde, teknolojide ve ekonomide degisiklikler ol-
dukga, sirketler ana markalarinin konumlandirmasini yeni-
den degerlendirmelidir. Pazar payini kaybeden bazi markala-
rin yeniden konumlandirilmasi gerekebilir. Bu dikkatlice ya-
pilmalidir. Markanizi yeniden olusturmak yeni musteriler
kazandirabilir, ama markayi oldugu haliyle begenen mevcut
bazi misterilerin kaybina da yol acabilir. Ornegin, Volvo,
guvenligi daha az vurgulayip hos stili daha fazla éne ¢ikarsa,
bu durum pratik zekdya sahip Volvo hayranlarini olumsuz
etkileyebilir.

Kurumsal Markalama

Gucli bir kurumsal marka insa etmenin getirisi bayuktar.
Sony, herhangi bir elektronik aletin Ustiine adini yazabilir ve
musteriler onu rakiplerine tercih eder. Virgin, hemen hemen
her iste basarili olabilir, ciinkl adinin ¢cagrisimlari o ise taze
bir yaklasim getirir.

Kurumsal markalama i¢in ana gereksinme, sirketin bir se-
yi temsil etmesidir,- bu, kalite, yenilik, samimiyet veya bas-
ka bir sey olabilir. Agir insaat gerecleri treticisi Caterpillar'i
ele alalim. Caterpillar'm marka Kisiligi, caliskan, sartlara
kolay uyum saglayan, dayanikli, gézt pek ve azimli ¢agri-
simlarini harekete gegiriyor. Dolayisiyla Caterpillar, pazara,
hepsi hep ayni 6zellikler distnilerek tasarlanmis Cat mar-
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ka kot pantolonlar, sandaletler, giines gozlukleri, saatler ve
oyuncaklar strebilmistir.

Guclu bir kurumsal markanin, tema, son séz, grafik, logo,
tanitici renkler ve reklam paralari anlaminda iyi bir imaj ca-
lismasina ihtiyaci vardir. Ancak, sirket bir reklam yaklasimi-
na gereginden fazla bel baglamamahdir. Kurumsal imaji en
etkili sekilde tesis eden sirket performansidir. lyi bir sirket
performansina iyi de bir PR'nin eklenmesi, kurumsal rekla-
min getireceginden ¢cok daha fazlasini getirecektir.
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Liderlik

Batln yoneticilerin lider olmasi gerekir, ancak ¢coju sadece
idarecidir. Eger vaktinizin cogunu bitgelere, organizasyon
cizelgelerine, masraflara, itaate ve detaylara harciyorsaniz,
siz bir idarecisiniz demektir. Bir lider olabilmek icin insan-
larla daha fazla vakit gecirmeli, firsatlari arastirmaya, bir viz-
yon gelistirmeye ve amaclar belirlemeye daha fazla zaman
ayirmalisiniz.

CEO'nuz firmanin mimari olmalidir; operasyon direktori-
nuz (COO) ise, firmanin, firma yapisi icerisindeki kaynakla-
rini en iyi sekilde kullanan muhendisi olmalidir. Kendi isle-
rini iyi yapabilmeleri igin, her ikisi de satis becerilerine sahip
olmahdir. Fikirlerini, yatirimcilara, akranlarina ve personel
kadroya satabilmelidirler. Liderlerin 6gretmen olmalari ve
baskalarina lider olmay1 6gretmeleri gerekir.

Bunun aksine, kotu ydneticiler, fikirlerinin gerceklestiril-
mesi icin emir komutaya bel baglarlar.

is dunyasindaki bir liderin gérevi, "amag¢ yaratmaktir"
(John Seely Brown, Xerox Corporation'm bas uzmani). Lider-
ler vizyon sahibi olmahidir. Vizyon, "gdriinmez seyleri gor-
me sanatidir" (Jonathan Swift). Vizyon, calisanlara ve sirket
ortaklarina ilham vermek icin, Kisinin, buyutk firsatlardan
olusan bir tabloyu zihninde canlandirma yetenegidir. Vizyo-
nun, baska insanlarda bir ihtirasi tutusturabilmesi icin, 6n-
ce liderin goénlinde alev alev yanmasi gerekir. Bununla bera-
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ber, vizyon ile halGsinasyon arasinda biyuk fark oldugunu
da unutmayin.

Lider, hem vizyonuyla, hem de kisiligiyle karsismdakinde
saygl uyandirabilmelidir. Onu izleyenler, liderin kendilerine
hizmet ettigine, onun bir hizmetci-lider olduguna inanmali-
dir. Napoleon soyle demistir: "Lider, umutlu bir saticidir.”
Avis Rent-A-Car'm eski CEO'su Robert Townsend su g6z-
lemde bulunmustur: "Gergek liderlik, liderlerin zengislesme-
sine yonelik degil, liderleri izleyenlerin yararina olmalidir.”
Liderlik en iyi, kendilerini ise adamis yandaslar varken isler.

Kimileri, buyuUk liderlerin karizmaya gereksinimi oldugu-
nu dusundr ve Franklin Roosevelt veya Winston Churchill
gibi kisileri 6rnek gosterir. Boyle dustinenler, Harry Truman'i
unutuyor. Liderin etkili olmak igin karizmaya gereksinimi
yoktur. Karizmatik liderler ¢ogunlukla stiphe uyandirir. is
dinyasindaki en bayuk liderlerin bircodu, kadrolarindaki in-
sanlarin akillarina ve yureklerine ulasip, sessiz sedasiz kendi
islerine bakmislardir. Bu kisiler dost canlisi, samimi ve sef-
katlidir. Rollerinin modelleri olarak hareket ederler. Charles
R. Walgreen Ill, Walgreen Co.'yu, 1975'ten heri gelen kimu-
latif hisse senedi getirileriyle, genel borsayi 15 kez alt eden
bir sirkete déntstirmustir. Yine de bu basaridan kendine
pay cikarmaz; bunun yerine, mikemmel takimini kastede-
rek, basarisini "sansli" olmasina baglar. The Washington Post
gazetesinden Katherine Graham, buyuk bir gazeteyi daha da
blyuk bir gazete haline getiren diger bir sessiz liderdir. Cinli
filozof Lao-tzu soyle demistir: "En iyi lider, insanlarin, varli-
gini neredeyse hig fark etmedigi liderdir."®

En iyi liderler, kendilerini yetenekli ydneticilerle kusat-
mak ister. Kendilerinden daha zeki yo6neticiler bulmaktan
buyuk keyif alirlar. CEO Tom Siebel, organizasyonu igerisin-
deki yoneticilerin, kendi alanlarinda, kendisinden ¢ok daha
zeki olmalarini ister. Bas finans direktéri (CFO) para kay-
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naklarmi yénetme konusunda CEO'dan daha iyi olmaldir,-
pazarlamanin basindaki Kkisi de, pazarlama alaninda,
CEO'dan daha iyi olmalidir. CEO'nun asil gorevi, birbirleriy-
le ve sirketin birincil amaglariyla ayni ¢izgide olan bir uz-
manlar takim1 yaratmaktir.

Ve iyi liderler, evet efendimcileri istemez. Sizinle hemfikir
olanlari kovmaya hazir olun. lyi liderler, meslektaslarinin go-
raslerini durustce sdylemelerini ister. Yapici tartismalari ve
cizgidisi dusiinme tarzini tesvik ederler. lyi liderler resmin
batununin goérulmesine davetiye ¢ikarirlar. Durdst hatalari
hos gortrler. Ve son karari verirken, calisanlarina, ellerinden
gelenin en iyisini yapmalari icin ilham verirler.

Ve en iyi liderler, rakamlari incelemeye gereginden fazla
zaman harcamaz. Disari cikarlar ve kalabaliklarla bir araya
gelirler. Ve 6nemli musterilerine cok zaman ayirirlar. GE'den
Jack Welch yilin 100 gininG énemli masterilerle konusarak
gecirmistir. IBM'den Lou Gerstner de ayni seyi yapmistir.

Ayni zamanda, bir liderin isi, yildirmaktir. Her sey, is
dinyasinin diger liderleriyle golf oynamaktan ibaret degil-
dir. Bir CEO s0yle demistir: "Sadece, huzursuz oldugum za-
man huzurluyum.” United Air Lines’m eski CEO'su Dick
Ferris'e, sarsintili zamanlarda nasil uyudugu soruldugunda,
su yaniti vermistir: "Tipki bir bebek gibi - Her iki saatte bir
uyanip aghiyorum."

Yine de, lider, kétimserden c¢ok iyimser olmalidir. Barda-
g1, yarisi bos olarak degil, yarisi dolu olarak gérmelidir. Bir li-
der, cogunlukla, zor zamanlarda test edilir. Buyuk bir kaptan
yaratan, vahsi dalgali denizdir. Liderin risklerle yasadigi a¢ik-
tir. Ardindan gidenler sanshdir, ¢unkd onlarin tim yapmasi
gereken emirleri yerine getirmektir.

Basari liderleri perisan edebilir. Dikkatli olmazlarsa, ken-
dini begenmislik i¢lerine siziverir. Birisinin de gozlemledigi
gibi: "Kendini begenmislik, Kisinin, aslinda tek dizelige sap-
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lanip kalmisken, tam formunda oldugunu distnmesine ne-
den olan o6zelliktir."

Pazarlama konusuna gelince, ¢cok sayida CEO, pazarlama
giderlerini sadece bir harcama olarak gérmekte ve bunun bi-
yuk bir bolimuantn bir yatirrm oldugunu gérememektedir,
iki tir CEO vardir: pazarlamadan anlamadiklarim bilenler ve
pazarlamadan anlamadiklarini bilmeyenler.
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Her sey bir markadir: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York
City, Amerika Birlesik Devletleri, Madonna, ve siz - evet, siz!
Bir anlam ve cagrisim tasiyan her etiket bir markadir. Buyuk
bir marka bundan fazlasini yapar: Bir Urline veya hizmete
renk ve tini katar.

Sunkist Growers'm CEOQO'su Russell Hanlin sunu ileri str-
mustdr: "Bir portakal portakaldir . . . evet portakaldir; tabii,
o portakal Sunkist olmadigi sirece... Sunkist, tiketicilerin
yizde 80'inin bildigi ve givendigi bir isim..." Ayni seyi Star-
bucks icin de sdyleyebiliriz: "Kahve var, bir de Starbucks
kahve var."

Markalar 6nemli midir? Coca-Cola'nm eski CEO'su Ro-
berto Goizueta su yorumda bulunmustur: "Buttn fabrikalari-
miz ve tesislerimiz yarin yanip kul olabilir, ama sirketin de-
gerine el sirmeniz ¢ok gic; aslinda bunun sim marka temsil-
ciligimizin iyi niyetinde ve sirket icindeki kolektif bilgide
sakli..." Johnson & Johnson'a ait bir kitap¢ik da bunu dogru-
luyor: "Sirketimizin adi ve ticari markasi, bizim igin, acik
arayla en degerli varliklar..."

Sirketler marka insa etmek icin ¢ok caba g6stermelidir.
David Ogilvy sunu israrla vurgulamistir; "Herhangi bir buda-
la isi alabilir, ama bir marka yaratmak icin deha, inan¢ ve
azim gerekir."

Buyuk bir markanin gdéstergesi, kendisine ne kadar bagla-
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nildigi1 veya ne derece tercih edildigidir. Harley Davidson bu-
yuk bir markadir, cinkt Harley Davidson motosiklet sahip-
leri nadiren baska bir markaya gecer. Apple Macintosh kulla-
nicilari da Microsoft'a gegcmeyi istemez.

Unli bir marka fazladan para getirir. Alayci bir kisiye gore
markalamanin amaci "bir drinden, degerinin tzerinde para
kazanmaktir." Fakat, bu gavenilir bir markanin kullanicilari-
na sundugu yararlara iliskin dar bir gérustir. Kullanici, mar-
kanin adindan, urtnden bekleyebilecegi kaliteyi, 6zellikleri
ve verilecek hizmetleri bilebilmektedir; bu da fazladan birkag
kurusa deger.

Marka insanlara zaman kazandirir, ki bu da paraya deger.
Unilever'in baskani Niall Fitzgerald soyle sdylemistir: "Mar-
ka, secenekler cogaldikca 6nemi daha da artan bir glven de-
posudur. insanlar hayatlarim kolaylastirmak ister."

Marka, markanin nasil bir performans gosterecegi konu-
sunda musteriyle yapilan bir anlasma demektir. Marka anlas-
masi dirist olmak zorundadir. Ornegin, Motel 6 temiz oda,
diustk fiyat ve iyi hizmet sunar, ama mobilyalarin liks veya
banyonun genis oldugunu ima etmez.

Markalar nasil insa edilir? Markay! reklamin insa ettigini
dustinmek hata olur. Reklam, sadece, markaya dikkat geker,-
hatta reklam, markaya ilgi duyulmasini ve marka hakkinda
konusulmasini saglayabilir. Markalar, reklam, halkla iliski-
ler (PR), sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kultpler,
sozculer ve bunlar gibi ¢ok ¢esitli araglarin uyumlu bir sekil-
de bir araya getirilmesiyle insa edilir.

Asil zor olan, bir reklami yayinlamak degil, medyanin
marka hakkinda konusmasini saglamaktir. Medyada yazi
yazanlar, Palm, Viagra, Starbucks, eBay gibi ilgin¢ Grun veya
hizmetleri dort gozle bekler. Yeni bir marka,- yeni bir kate-
gori olusturmaya, ilging bir ada sahip olmaya ve cazip bir dy-
kt anlatmaya cabalamalidir. Eger yazili basin ve TV éykuyi
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tutarsa, insanlarin éykiaden haberi olur ve arkadaslarina an-
latirlar. Bir markay! baskalarindan 6grenmek inandiricilik
saglar. Reklamin tarafli dodasi nedeniyle, bir markayi, sade-
ce parasl 6ddenmis reklam vasitasiyla 6grenmeyi reddetmek
kolaydir.

Markanin reklamini yapmayin, onu yasayin. Nihayetinde,
marka, musterilere olumlu bir deneyim sunan ¢alisanlariniz
tarafindan insa edilir. Marka deneyimi, marka vaadinde ya-
siyor mu? iste bu nedenle, sirketler marka deneyimini marka
vaadiyle uyumlu hale getirmelidir.

lyi bir marka adi segmenin yarari olur. Bir tiiketici panelin-
de, iki guzel kadin resmi gosterilmis ve hangisinin daha gi-
zel oldugu sorulmustur. Oylar 50-50 bdlunmustir. Daha son-
ra, deneyi yapan Kisi, resimlerdeki kadinlardan birine Jenni-
fer, digerine ise Gertrude adini vermistir. Jennifer adi verilen
kadin oylarin yizde 80'ini almistir.

Buyuk markalar, sturekli ve ortalamanin tizerinde seyreden
karlhhga giden tek yoldur. Ve buyuk markalar yalnizca rasyo-
nel degil, duygusal yararlar da sunar. Pek ¢cok marka yéneti-
cisi, markanin 6zellikleri, fiyati ve satis promosyonu gibi
marka-musteri iliskisinin buyumesine az bir katkisi olan ras-
yonel 6zendiriciler Gizerine odaklanmaktadir. Buyuk marka-
lar daha ¢cok duygular Gzerinde calisir. Ve gelecekte, biyuk
markalar, insanlara ve dinyaya karsi sosyal bir sorumluluk
sergileyecektir.

Bir sirket, markasinin ne anlama gelmesini istedigi hakkin-
da kafa yormalidir. Sony, Burger King, Cadillac ne anlama gel-
meli? Markaya bir kisilik verilmelidir. Marka, birtakim ayirt
edici Ozelliklerin Gzerinde serpilip bayumelidir. Ve bu 0zel-
likler sirketin tum pazarlama aktivitelerine yansimahdir.

Richard Branson'in Virgin markasi, eglence ve yaraticilik
Uzerine kuruludur. Bu o6zellikler, Virgin'in tim pazarlama
aktivitelerine yansitilmaktadir. Virgin Atlantic's Airways'in
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bazi seferlerinde, masa] hizmeti, canli rock gruplari ve ku-
marhaneler bulunmaktadir. Ugus gorevlileri eglenceli tipler-
dir ve yolcularla sakalasmaktan hoslanirlar. Branson, cesare-
tini disa vurmak icin halkla iliskileri kullanir,- drnegin, ba-
lonla dunyanin etrafinda dolasmaya kalkismak gibi. Virgin
Bride'm (gelin kiyafetleri) ¢ikisinda Branson gelin kiligina bi-
le girmistir.

Markanizin 6zelligini/6zelliklerini tanimladiktan sonra
yapmaniz gereken, bunlari her pazarlama aktivitesinde ifade
etmektir. Calisanlariniz, hem kurumsal hem de is 6zelinde,
marka ruhunu sonuna kadar yasamalidir. Bundan 6turQ, eger
sirketiniz kendisini yenilik¢i olarak markaliyorsa, bu durum-
da, kisileri yenilik¢i olduklari icin ise almali, egitmeli ve
odullcndirmelisiniz. Ve yenilik¢i olmak, Gretim amirinden
servis sofériine, muhasebeciden satis¢iya kadar her pozisyon
icin tanimlanmahdir.

Markanin kisiligi sirketin ortaklar: tarafindan da uygulan-
malidir. Sirket, bayilerinin dider bayilere karsi fiyat kirmaya
kalkisarak markadan 6din vermesine razi gelemez. Bayiler
markay1 uygun sekilde temsil etmeli ve beklenen marka de-
neyimini sunmahdir.

Bir marka basarili oldugu zaman, sirket markanin adini
baska trunlere de koymak isteyecektir. Markanin adi, ayni
kategoride pazara sunulmus urtnlere (Urdn kimesini genis-
letme), yeni bir kategorideki trtinlere (marka genisletme) ve
hatta yeni bir sektordeki Urtnlere (marka kapsamini genis-
letme) verilebilir.

Sirket, belli bir kategoride insa etmis oldugu iyi niyete da-
yanarak yoluna kolayca devam edebilecedinden, ve yeni bir
ad ile sunus icin marka farkmdaligi yaratmaya harcayacagi
paradan tasarruf edebileceginden, trin kiimesini genisletme
bir anlam ifade ediyor. Bu nedenle, Campbell Soup'un, yay-
gin bir sekilde taninan kirmizi etiketi altinda yeni corbalar
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sundudunu géridyoruz. Ancak, bu, Grin cizgisine yeni corba-
lar eklerken, kérsiz corbalari da triin ¢izgisinden ¢ikarma di-
siplinini gerektirir. Yeni corbalar, ilave maliyetleri karsila-
mak icin pek fazla ek gelir saglayamadan, ana ¢orbalarin sa-
tisindan pay calabilir. Bunlar, islemsel verimliligi azaltabilir,
dagitim maliyetini artirabilir, tiketicilerin aklini karistirabi-
lir ve toplam karlhiligi azaltabilir. Bazi tGrtn kiimelerini genis-
letme calismalari ekleme yapmaya deger, ama Grin kimesi
genisletme isini fazlaca kullanmaktan kaginilmahdir.

Marka genisletme daha risklidir: Campbell'in corbasini
satin aliyorum, ama Campbell'in patlamis misiri ¢cok ilgimi
cekmeyebilir. Marka kapsamini genisletme daha da risklidir:
Bir Coca-Cola arabasi satin alir misiniz?

Taninmis sirketler, buyuk adlarinin kendilerini baska bir
kategoriye basariyla tasiyabilecegini saniyor. Ama Xerox bil-
gisayarlarina ya da Heinz salsa sosuna ne oldu? Hewlett Pac-
kard/Compaqg iPAC Pocket PC Palm el bilgisayarina yetisti
mi? Ya da Bayer agri kesici Tylenol'u yakaladi mi? Amazon
elektronik Amazon kitaplari kadar basarili mi? Cok siklikla,
sirket, Grintn bir taklit versiyonunu sunar ve bu da mevcut
kategorinin liderleri karsisinda yenik diser.

Yeni Urune sirketin adini ve onun tim yukunu tasimak-
tansa, s6z konusu drtn i¢in yeni bir ad olusturmak daha iyi
bir secimdir. Sirket adi, yeni bir sey hissinden ¢ok, "aynisin-
dan biraz daha" hissi uyandirir. Bazi sirketler bunu bilir. To-
yota Ust sinif arabasini Toyota Upscale degil de Lexus diye
adlandirmayi tercih etmistir; Apple Computer yeni bilgisaya-
rina Apple IV degdil de Macintosh adini vermistir; Levi's yeni
pantolonuna Levi's Cottons degil, Dockers demistir,- Sony ye-
ni video oyununa Sony Videogame degil PlayStation adini
vermistir; ve Black Si1 Decker gelistirilmis aletlerini Black &
Decker Plus degil, DeWalt olarak adlandirmistir. Yeni bir
marka adi yaratilmasi, medyanin dikkatini ¢cekecektir ve bu-
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da taze bir halkla iliskiler dykidstunin olusturulmasi ve etra-
fa yayilmasi icin daha fazla firsat yaratacaktir. Yeni bir mar-
kanin inandiricilia gereksinimi olacaktir ve inandiricilik
olusturma konusunda PR, reklamdan c¢ok daha iyidir.

Ancak her kuralin istisnalari vardir. Richard Branson bir-
kac¢ duzine isletmeye Virgin adini vermistir; Virgin Atlantic
Airways, Virgin Holidays, Virgin Hotels, Virgin Trains, Vir-
gin Limousines, Virgin Radio, Virgin Publishing ve Virgin
Cola bunlardan bazilaridir. Ralph Lauren adi pek ¢ok giyim
ve ev aksesuarinda gorulur. Yine de bir sirketin su soruyu
sormasi gerekir: Marka adi, anlamini kaybetmeden, nereye
kadar genisletilebilir?

iki sahane pazarlama dastntri Al Ries ve Jack Trout, ¢o-
gu Urun kimesi ve marka genigletme ¢alismalarina karsilar,-
onlar, bunu, markayi sulandirmak olarak goruyor. Onlara go-
re, Coca- Cola, Unli Coca-Cola sisesi icindeki 240 cl.'lik al-
kolstiz icecek anlamina gelmeli. Fakat buglin gidip bir Cola
isteyin, Coca-Cola Classic mi, Kafeinsiz Coca-Cola Classic
mi, Diyet Coca-Cola mi, Limonlu Diyet Coca-Cola mi, Va-
nilyali Coca-Cola mi yoksa Kirazli Coca-Cola mi istediginiz
sorusuna cevap vermek zorunda kalirsiniz - ayrica sectiginiz
Coca-Cola'yl kutuda mi yoksa sisede mi istiyorsunuz? Eski-
den Coca-Cola istediginizde saticilar ne istediginizi bilirdi.

Marka fiyatlandirma zorlu bir istir. Lexus, ABD'de Mer-
cedes'e karsi akin baslattiginda, Mercedes, Lexus'm daha
disuk fiyatiyla boy dlctismek icin fiyatini disirmedi. Ha-
yir, bazi Mercedes yoneticileri, alicinin bir Lexus'ta bula-
mayacagl prestiji Mercedes'in sattiyi fikrini yerlestirmek
icin Mercedes'in fiyatini artirmay! bile teklif etti.

Ancak bugin markalarin ytksek fiyatlari distyor. Eski-
den, lider bir marka, rahatlikla, ortalama markanin ytzde
15 ila 40" Gzerinde fiyatlandirilabilirdi; buglnse, yiuzde 5
ila 15 fazla alsa kendini sanshi saymali. Uriin kalitesi esit
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olmadigl zamanlarda, daha iyi olan marka icin daha fazla
para dderdik. Artik tum markalar oldukca iyi. Magazalarin
kendi markalari bile. Aslina bakarsaniz, muhtemelen bun-
lar, ulusal markalarca ayni standartlarda yapihyor. Oyleyse
baskalarini etkilemek icin neden daha fazla (Mercedes gibi
goOsteris markalari hari¢) ddeyelim?

Ekonomik durgunluk dénemlerinde, fiyat baglihg: marka
baglhligindan daha énemlidir. Misteri baghhgi, sadece ata-
leti veya daha iyi bir secenegin bulunmadigi gercegini yan-
sitiyor olabilir. Birisinin de ifade ettigi gibi, "Ytzde 2,0'lik
bir indirimin iyi edemeyecegi hi¢cbir sey yoktur."

Bir sirket, markalarini, marka yd&neticileri araciligiyla
idare eder. Ancak bir marka uzmani olan Larry Light, mar-
kalarin iyi yoénetildigini distinmuyor. Ve soyle sikayet edi-
yor: "Markalarin ecelleriyle 6lmeleri gerekmiyor. Markalar
oldurulebilirler. Ve pazarlama Draculalari markalarin ya-
sam kaynaginin ta kendisini yavas yavas tluketiyor. Marka-
lar pazarhik konusu yapihyor, kigultiluyor, takas ediliyor
ve yipratiliyor. Marka ydneticileri olmak yerine, fiyatlarin
ve pazarliklarin Gzerinde fazlasiyla durmanin yol actigi ya-
ralarla marka intiharlari gerceklestiriyoruz."

Bir baska nokta ise, marka ydnetim yapilarinin, etkili
masteri iliskileri yénetimi (CRM) uygulamalarinin éntni
tikayabilecegi gerceg@idir. Sirketler, Grtnleri ve markalari
Uzerinde asiri yogunlasip duzen olustururken, musterileri
yOnetimi konusuna yeterince yogunlasamiyorlar. Buna
marka y6netimi miyoplugu diyebiliriz.

Pazarlama yazarlari Heidi ve Don Schultz, marka insasi
icin ambalajli tiketim mallari (CPG) modelinin gittikce da-
ha uygunsuz hale geldigine, bu durumun o6zellikle hizmet
firmalari, teknoloji firmalari, finans organizasyonlari, islet-
melere yonelik markalar ve hatta daha kiiciik CPG sirketle-
ri i¢cin gecerli olduguna inaniyor.d Medya araglarinin ve ile-
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ti dagitim sistemlerinin ¢coalmasinin, Kitlesel reklamlarin
gucund tukettigini dusuntyorlar. Sirketlere, markalarini
Yeni Ekonomi'de insa etmeleri i¢cin baska bir yaklasim be-
nimsemeleri yontnde israrl tavsiyelerde bulunuyorlar.

Sirketler, kurumun temel degerlerini acik¢a belirtmeli ve
kurumsal markay! insa etmelidir. Starbucks, Sony, Cisco
Systems, Marriott, Hewlett-Packard, General Electric ve
American Express gibi sirketler gic¢li kurumsal markalar
insa etmistir; bir Grin veya hizmette onlarin adinin olmasi
bir kalite ve de@er imaji yaratmaktadir.

Sirketler, taktiksel yaklasimlar gelistirmesi icin marka
yoneticilerini kullanmalidir. Ancak markanin nihai basari-
sl, sirketteki herkesin, markanin deger dnermesini kabul
edip bunu yasamasina bagl olacaktir. Charles Schwab ya da
Jeff Bezos gibi 6ne ¢ikan CEO'lar, marka stratejileri olustur-
mada gittik¢e buytyen bir rol oynamaktadir.

Sirketler, her temas noktasinda -etkinlikler, seminerler,
haberler, telefon, e-posta, ylz ylze konusma gibi- olumlu
musteri deneyimleri yaratmak i¢in daha kapsamli bir mar-
ka insa plani gelistirmelidir.

Sirketler, markanin satildigi her yerde iletilmek Uzere
markanin Gzerinde temellendigi esasi tanimlamalidir. Yerel
uygulamalar, markanin duygusunu verebildikleri surece,
farkhhiklar gosterebilir.

Sirketler, markanin deder dnermesini, sirketin stratejisi-
nin, islemlerinin, hizmetlerinin ve Grdn gelistirmesinin lo-
komotifi olarak kullanmalidir.

Sirketler, marka-insa etkililiklerini, farkinda olma, tanima
ve animsama gibi eskiden kullanilan 6lgimlerle degil, mus-
terinin algiladigi deger, misteri memnuniyeti, ciizdan payi,
musteriyi elde tutma ve musteriyi savunmanin da dahil ol-
dugu daha kapsamli bir dizi dlcimle degerlendirmelidir.
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Mecralar

iSirketler mecralari kullanmak zorundadir. Eger sirketiniz
imecralari kullanmiyorsa, pratikte sirketiniz mevcut degildir.

Baslica mecralar, televizyonu, radyoyu, gazeteleri, dergile-
Iri, kataloglari, dogrudan postayi, telefonu ve interneti kapsar.
IHer mecranin maliyet, erisim, frekans ve etki acgisindan
javantajlari ve dezavantajlari vardir. Reklam ajanslari, biytk
ibir departmani, belirli bir biitge gercevesinde belirli bir eri-
ssim, frekans ve etki diizeyine ulasmak icin gerekli olan en iyi
rmecralari bulma isine tahsis eder. (Bkz. Reklam)

Onceleri, bir sirket, sadece ABC'de, NBC'de ve CBS'te relc-
llam yaparak A.B.D. izleyicisinin yizde 90'ina ulasabiliyordu.
IBuglin, bu ¢ televizyon kanali izleyicilerin ylzde 50'sine
lulasabilse, sirket kendisini sansli saymali. Sirketler, bitgele-
rrini, dizinelerce medya kanali ve araci arasinda paylastirmak
ddurumundadir. Bu nedenle de hedefiniz ¢ok 6nemlidir. Artik
kkitlesel pazara ucuz yoldan erismek mimkun degildir.

Medyacilar, stirekli olarak, daha getirimli veya dikkat c¢eki-
cci yeni medya araclari arayisi icindedir. Simdi, reklamlarinizi,
bbalonlara, yaris arabalarina, asansorlere, tuvaletlere ve benzin
ppompalarmm yanma koyuyorlar. Ancak reklamlar ¢ogaldik-
¢,ca, daha az fark edilme tehlikesiyle karsi karsiya kaliyorlar.

Veri tabanlh pazarlamaya dogru ilerledik¢ce mecra verimli-
liliginiz buyuk ol¢tde artirilabilir. Sadece musteri veri tabanl-
iImizdan secilmis olan Gyelere sunular géndermekle kalmaz,
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liste acentelerinden baska isimler de satin alabilirsiniz. Bu
acenteler, "100.000 dolardan fazla kazanan kadin yd&netici-
ler," "pazarlama dersi veren isletme 6gretmenleri,” ve "moto-
siklet sahipleri” gibi binlerce liste sunar. Umut vaat eden bir
listeden bir grup ismi test edebilirsiniz. Eger yanit orani yuk-
sekse, o listeden daha fazla isim satin alin; eger oran dusuk-
se, o listeyi kullanmayin. Segilen olasi musterilere telefonla,
postayla, faksla veya e-postayla ulasabilirsiniz. Iyi haber: bu-
nun reklam yatiriminiza getirisini 6lcebilirsiniz. Mecralarin
gelecegi kitlesel yayinda degdil, daha ¢cok kesimsel* yayinda
yatmaktadir.

MiSyOll

Sirketler, bir misyon gerceklestirmek tzere kurulur. Misyon-
larini gesitli sekillerde ifade ederler:

° Dell'in misyonu: "Hizmet verdigimiz pazarlarda en iyi
mUsteri deneyimini sunma konusunda dinyadaki en basarili
bilgisayar sirketi olmak."

o0 Mars Company'nin misyonu: "Tuketici patronumuzdur,
kalite isimizdir, ve deger amacimizdir."

0 McDonald's'm misyonu: "Vizyonumuz, dinyanin en iyi
'hizli servis restorani’ olmaktir. Bu, mikemmel restoranlar
acip isletmek ve mustesna kalite, servis, temizlik ve deger

* Kesimsel: Ulasiimis buyuk dinleyici/seyirci kitlesi icinden kuiguk bir gruba yéneltilmis radyo ya da
televizyon reklamlari—y.h.n.
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(KSTB) saglamak anlamina gelmektedir."

Virgin Atlantic Airvvays'in basarisi, kismen, isini salt ula-
simdan ziyade, eglence olarak dayeniden tanimlamasina bag-
hdir. Virgin, kisisel videolar, masajlar, dondurmalar ve baska
ikramlar sunarak, yolcularinin sikici bir ugustan kurtulmala-
rina yardimci olmaktadir; Virgin'in ikramlari, baslica rakip-
leri tarafindan ancak daha sonralari taklit edilebilmigtir.

Johnson 8t Johnson amaclarini 6éncelik sirasina koymayi
tercih etmektedir: ilk sorumlulugu musterilerine, Ikincisi
calisanlarina, G¢Unctsd icinde bulundugu topluluga, dérdiin-
cusu ise hissedarlarina karsidir. Bu oncelik siralamasi, J &
J'in yillar zarfinda kanitladigi gibi, hissedarlar acisindan ka-
zanclari temin etmenin en iyi yoludur.

Cogu misyon aciklamasi dogru cimleleri icerir: "insanlar
bizim en degerli varhigimizdir." "Yaptigimiz iste en iyi biz
olacagiz." "Beklentileri asmayi amachyoruz." "Hissedarlari-
miz icin ortalamanin Gzerinde getiriler elde etmeyi amacli-
yoruz." Misyon acgiklamasini hazirlamanin temel yolu, bun-
lar1 herhangi bir sirada bir araya getirmektir.

Calisanlariniza, olasi ve mevcut musterilerinize sirketini-
zin neyi temsil ettigini hatirlatmak igin, misyon agiklamani-
z1 kartvizitinizin arkasina bastirin.
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Musteri lliskileri Yonetimi
(CRM)

Herkes, musteri iliskileri yonetiminden (CRM) her derde de-
va olarak s6z ediyor. Ancak, tanimlanmadigi siirece bu da ici
bos bir terimdir. Kimileri, bunu, her bir misteri hakkinda da-
ha fazla sey 6grenmek icin teknolojinin uygulanmasi ve mus-
terilere birebir karsilik verilebilmesi olarak tanimlamakta-
dir. Digerleri, bunu bir teknoloji meselesinden ¢ok insani bir
mesele olarak gérmektedir: her bir musteriye empati ve du-
yarhlikla davranmak. Alayci biriyse, CRM'nin, aslinda mus-
terilerle bes dakika sohbet edilerek dgrenebilecek seyleri 6g-
renmenin pahali bir yolu oldugunu séylemistir.

Masteri iliskileri yonetimi, uygulamada, bir sirketin, bi-
reysel musteriler hakkinda, daha iyi bir hedefsel pazarlama
icin kullanilabilecek olan ayrintili bilgiyi ele gegirmesini sag-
layacak donanimin ve yazilimin satin alinmasini kapsar. Sir-
ket, bir musterinin ge¢mis satin alimlarmi, demografik ve
psilcografilc degiskenlerini inceleyerek, musterinin neye ilgi
duyabilecedi hakkinda daha ¢ok bilgi edinecektir. Sirket, spe-
sifik dnerilerini, yalnizca, muhtemelen en ¢ok ilgiyi gostere-
cek ve satin almaya gonalli olacak kisilere génderecek ve
boylece genelde kitlesel pazarlamada kaybolup giden postala-
ma ve irtibat masraflarindan tasarruf edecektir. Sirket, bilgi-
yi dikkatlice kullanarak, musteri edinmeyi, capraz ve surelc-
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li satisi gelistirebilir.

Yine de CRM uygulamada o kadar da iyi islememektedir.
Buyuk sirketler bazen CRM sistemlerine 5 ild 10 milyon do-
lar harciyor ve sadece hayal kirikli§i yaratan sonuclara ulasi-
yor. CRM'yi benimseyen sirketlerin yuzde 30'undan daha
azi, CRM yatirimlarindan bekledikleri karsihg: aldiklarini
beyan ediyor. Ve sorun yazilimin basarisiz olmasi degil (ya-
zillm sorunlari, vakalarin sadece ytzde 2'si i¢in gecerli).
CRM-Forum, basarisizlik icin su nedenleri gostermistir: or-
ganizasyon degisikligi (yUzde 29), sirket politikasi/atalet
(yuzde 22), CRM anlayisinin olmamasi (yuzde 20), kdtt plan-
lama (yuzde 12), CRM becerilerinin olmamasi (yizde 6), but-
ce sorunlari (yizde 4), yazilim sorunlari (ytzde 2), kéti tav-
siye (yuzde 1), diger (yuzde 4).2

Cok sayida sirket, teknolojiyi, eski aliskanhklarinin dste-
sinden gelmelerine yardimci olacak bir sihirli degnek gibi g6-
rayor. Ancak, eski bir sirkete yeni bir teknoloji eklemek, yal-
nizca, o sirketi daha pahali bir eski sirket haline getirir. Sir-
ketler, musteri-merkezli sirketler haline gelecek bicimde ye-
niden diizenlenmedikge, CRM'ye yatirim yapmamalidir. An-
cak o zaman, onlar ve galisanlari CRM'yi nasil uygun sekil-
de kullanacaklarini bileceklerdir.

Frederick Newell daha da ileri gidip CRM'yi, musterilere
iyi hizmet etme konusunun ¢dézimunde cok yetersiz kal-
makla sug¢luyor.2 CRM, siritct koltuguna elinde bir av tufe-
giyle musteriyi oturtmaktansa, sirketi oturtuyor. Newell, sir-
ketlerin, musterileri hedef almasini degil, onlari gu¢ld kil-
masini istiyor. Sirketlerin, yalnizca arunlerini satmak igin
posta gdndermek yerine (Urtn-merkezli bir yaklasim), mste-
rilerine, neye ilgi duyduklarini (ve ilgi duymadiklarini), ne
tur bilgiler istediklerini, ne gibi hizmetler beklediklerini ve
sirketten nasil, ne zaman ve ne siklikta iletisim kabul edebi-
leceklerini sormalari gerekir. Sirketler, musteriler hakkmda-
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ki bilgilere giivenmek yerine, musterilerin kendilerinden ge-
lecek bilgilere giivenebilir. Bu bilgiyle, bir sirket, cok daha az
sirket parasi ve musteri zamani israf ederek, bireysel muste-
rilere anlamli 6neriler getirebilmek icin ¢ok daha iyi bir ko-
numda olacaktir. Newell, musteri iliskileri ydnetiminin
(CRM), yerini, musteri tabanli iliskiler yonetimine (CMRJ
birakmasi gerektigini savunmaktadir.

Benim inancim, dogru tir CRM'nin veya CMR'nin, sirket-
ler ve genel olarak bitin toplum i¢in olumlu bir gelisme ol-
dugudur. iliskileri insanilestirecektir. Pazarin daha iyi isle-
mesini saglayacaktir. Musterilere daha iyi ¢6ztmler sunacak-
tir. (Ayrica bkz. Veri Tabanli Pazarlama).

Mulsteri Memnuniyeti

Cogdu sirket, pazar paylarina, misterilerinin memnuniyetin-
den daha fazla 6nem veriyor. Bu bir hatadir. Pazar pay! geriye
dondk bir dlctdir; musteri memnuniyeti ise ileriye dénuk
bir élciddr. Eger musteri memnuniyeti azalmaya baslarsa,
ardindan pazar payi erozyonu gelecek demektir.

Sirketler, musteri memnuniyeti seviyesini izlemeli ve ge-
listirmelidir. Musteri memnuniyeti ne kadar c¢ok olursa,
misteriyi elde tutma oram o kadar yiksek olur. iste size
dort gercek:

Yeni musteriler elde etmek, mevcut musterileri memnun
etmek ve elde tutmak igin gereken maliyetin 5 il& 10 katma
mal olabilir.
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Ortalama bir sirket, her yil, musterilerinin yizde 10 ila
30'unu kaybeder.

Musteri kaybetme oraninda yuzde 5'lik bir azalma, sanayi
turtine bagh olarak, karlarda ylizde 25 ila 85 artis saglayabilir.

Musteri kar orani, eldeki musterinin yasam siresince art-
ma egilimi gosterir.3

Bir sirket, musterilerinin yzde 80'inin memnun veya ¢ok
memnun oldugunu séyleyerek évinmusti. Bu kulaga olduk-
¢a hos geliyordu,- ta ki, en bastaki rakibinin ytuzde 90'lik bir
muisteri memnuniyetine ulastiyini égreninceye kadar. Bu ra-
kibinin yuzde 95'lik bir memnuniyet puani hedefledigini 63-
renmesi, sirketi daha da yildirdi.

Yuksek bir memnuniyet puani elde eden sirketler, bunun
reklamini yapmalidir. J. D. Powers, Honda Accord'a, birkag
yil, misteri memnuniyetinde birinci sirada yer verdi ve bu
daha fazla Accord satilmasina yardimci oldu. Dell, bilgisayar
hizmeti icin en yuksek memnuniyet derecelerini aldi ve bu-
nu reklamlarinda duyurdu,- bu da, olasi musterilere, Dell'den,
gbrmeden, givenle bir bilgisayar siparis edebilecekleri giive-
nini verdi.

Yiksek misteri memnuniyeti icin gayret gostermenin
onemi, sirket reklamlarinda vurgulanir. Honda soyle diyor:
"Musterilerimizin bu kadar memnun olmalarinin bir nedeni,
bizim o kadar memnun olmamamizdir." Cigna'nm reklami
da s6yle der: "Siz %100 memnun olmadan, biz de olmayaca-
g1z." Ancak biyuk bir iddiada bulunmayin. Birkag yil dnce,
Holiday Inns, "Surprizlere Yer Yok" vaadinde bulunan bir
kampanya baslatti. Otel musterilerinin sikdyetleri o kadar
fazlaydi ki, "Strprizlere Yer Yok" slogani alay konusu oldu ve
Holiday Inn bu slogani hemen iptal etti.

Musteri memnuniyeti gerekli bir amagctir ama yeterli de-
gildir. Rekabetin fazla oldugu pazarlarda, musteri memnuni-
yeti, musterinin elde tutulmasini sadece bir dereceye kadar
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saglayabilir. Sirketler, memnun olan musterilerinin belli bir
ylUzdesini dizenli olarak kaybeder. Sirketlerin, musteriyi el-
de tutmaya odaklanmasi gerekir. Ancak, elde tutma bile
yanlis yodnlendirici olabilir; 6rnegin, musteri aliskanliktan
veya alternatif tedarikcilerin bulunmamasi nedeniyle size
bagliysa, yanhs yonlendirmeden s6z edilebilir. Bir sirket,
yiiksek diizeyde bir misteri baghhigini hedeflemelidir. Orne-
gin, ambalajli tuketim Gridnlerinin sadik musterileri, genel-
likle, sadik olmayan musterilere oranla yizde 7 ila 10 daha
fazla harcama yapar.

Bu nedenle sirket, musterileri sadece memnun etmekle
kalmayip, onlari sevindirmeyi amacg edinmelidir. Zirvedeki
sirketler, musterilerin beklentilerini asmayi amaclar ve mus-
terilerinin yuzlerinde bir tebessim birakir. Ancak bunu ba-
sardiklarinda, bu, norm haline gelir. Beklentiler ¢cok yuksel-
dikten sonra, bir sirket beklentileri asmaya nasil devam ede-
bilir? Bir sirket daha kag strpriz ve seving kaynagi yaratabi-
lir? Enteresan bir soru!

MuUsteri Yonelimi

Butln sirketinizin misteriyle dusunup tasinmasini nasil sag-
larsiniz? Scandinavian Airlines System'in (SAS) eski CEO'su
Jan Carlzon Moments of Truth adli eserinde, tim is gicindn
musteriye odaklanmasini nasil basardigini anlatmistir.2Top-
lantilarda, SAS'in yilda 5 milyon musteriyle ilgilendigini ve
ortalama musterinin tek bir seyahat munasebetiyle yaklasik
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5 SAS calisaniyla karsilastigini vurgular. Bu da 25 milyon ka-
rar ani eder; bu anlar, ister yiiiz ylze, ister telefon veya posta
yoluyla olsun, musterilere oliumlu bir marka deneyimi yasat-
ma anlaridir. Carlzon daha dia ileri gitmistir. is gticiiniin he-
def musteri kitlesini memnum etmek icin gereken her tarld
adimi atmasina izin vermek amaciyla, sirketin yapisini, sis-
temlerini ve teknolojisini degistirme isine girismistir.

Bugtnun CEQ'lari, tim c¢alisanlarin misterilere blyuk de-
geri iletmeye odaklanmasi dlurumunda, kendilerinin ve fir-
manin finansal anlamda ne kadar daha varlikli olabilecegini
gostermelidir. Boylece musteffiler daha fazla harcar ve hizmet
etmek firmaya daha aza mal olur. Bdyle bir durumdan herkes
yararlanir ve dstiin muasteri hizmeti sunan calisanlar 6zel
olarak odullendirilir.

Is, dogru insanlari ise almakla baslyor. Adaylarin yalniz-
ca dogru becerilere degil, dogru tutumlara da sahip olup ol-
madiklarini degerlendirmeniz gerekir. Cogu kisinin, Chica-
go'dan Florida'ya gitmek icin,, ayni ucus tarifesini sunan Eas-
tern Airlines yerine Delta Aiir Lines ile ugmay!i tercih etme-
si hep dikkatimi cekmistir. Fark surada: Delta, ugus muret-
tebatini, samimiyetin davramis kurali oldugu, uzak glney
eyaletlerinden seg¢mistir; Easitern'in ugus murettebati New
York City'dendir.

ise aldiklarinizin iyi bir egitime gereksinimi vardir. Dis-
ney, sirketin, misterilerinin Disneyland'de nasil bir deneyim
yasamasini istedigini anlatan bir haftalik bir egitim programi
yurutmektedir. Musteri odaklli zihniyet dyle birdenbire olus-
maz. Planlanmasi, uygulanmaasi ve édullendirilmesi gerekir.

Yine de sirketler, calisanlaarma c¢eliskili iki mesaj verme
egilimindedir. L. Bean ve diger sirketler, calisanlarini, her
mUsteriye deger vermeleri gerektigi yoninde egitiyor: M tste-
ri dnce gelir. Ayni zamanda, rmusterilerin sirket icin degerle-
ri bakimindan (baska bir deyissle, gelire ne kattiklari bakimm-
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dan) birbirlerinden farkh olduklarini ve bu nedenle farkl
muamele dizeyleri gérmeleri gerektigini de onayhyorlar.

American Airlines, musterilerine, farkl koltuk boylari ve
farkli mutfak tahsis etmenin dtesinde farkli muamele ediyor.
Milyonlarca mil biriktirmis olan yolcular cesitli avantajlar-
dan yararlaniyorlar: bilet kontrold i¢in daha kisa bir siraya gi-
riyorlar, ucaga daha 6nce almiyorlar, ucus siniflari sik sik
yukseltiliyor, ilging kitaplar ve Tiffany kristal esya gibi strp-
riz hediyeler aliyorlar.

Sonug: Her musteriye 6zenli davranin ama ille de esit se-
kilde davranmaniz gerekmez.

Gercekten mausteri-yonelimli olabilmek i¢in, firmanin
marka yoneticileri degil, musteri yoneticileri (veya musteri
grubu ydéneticileri) tarafindan idare edilmesi gerekir. Musteri
yoneticileri, musterilerinin deger verecegi bir dizi sirket Gru-
ndni veya hizmetini ortaya ¢ikaracak ve daha sonra bunlari
iletmeleri icin Urin ve marka yoOneticileriyle ¢alisacaktir.

Cok fazla sayida sirket, musteri merkezli olmaktan gok
ariin merkezli bir konumdadir. Distnme tarzlari séyledir:

Varliklar -» Girdiler —Urunler —Kanallar -» Musteriler

Urun merkezli olduklarindan ve varliklara gokga yatirim
yaptiklari igin, Grunlerini akli basinda her misteriye kahul et-
tirebilmek igin ugrasirlar, bu ytzden mausteri farkhiliklarinin
ve degerlerinin ayrimina varamazlar. Bireysel musteriler hak-
kinda pek fazla bir bilgiye sahip olmadiklarindan, verimli se-
kilde capraz satis veya surdurulebilir satis yapamazlar. Her
iki stire¢ de, bireysel musteriler hakkmdaki ticari islemler ile
diger bilgileri ele gecirmeyi ve s6z konusu musterilerin ilgile-
nebilecekleri baska ne varsa, bunlara iliskin sonuclar ¢ikar-
may1 gerektirir. Musteri-merlcezli bir sirket, sez-ve-yanitla
pazarlamasi denilen farkli bir yaklasimi géziinde canlandirir:
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Misteriler -» Kanallar —Uriinler —» Girdiler —Varliklar

Sirket ise musteriyi anlamakla basladigindan, uygun ka-
nallar, Granler, girdiler ve varliklari gelistirmek acgisindan
¢ok daha avantajli bir konumda bulunur.

Musteriler

Artik, misterinin kral oldugu bir misteri ekonomisinde ya-
styoruz. Bu, fazla Gretim kapasitesinin bir sonucudur. Yeter-
siz olan drunler degil, musterilerdir.

Sirketlerin, Grin-imal etme odagindan musteri-elde etme
odagina gegmeleri gerekiyor. Sirketler, yeni bir patronlari ol-
dugu gercedinin farkina varmalidir - o patron, musteridir.
Eger calisanlariniz musteri gibi dusunmuyorsa, hi¢ dusin-
muiyorlar demektir. Dogrudan musteriye hizmet etmiyorlar-
sa, musteri olan birine hizmet etseler iyi olur. MUsterilerini-
zi dikkate almiyorlarsa, bir baskasi onlari mutlaka dikkate
alacaktir.

Sirketler, musteriyi, herhangi bir varlik gibi, yénetilmesi
ve en yuksek seviyeye cikarilmasi gereken mali bir varlik
olarak gérmelidir. Tom Peters, musterileri "de@er artirici var-
hik" olarak gérmektedir. Onlar, sirketin en dnemli varhigidir,
buna ragmen degerleri sirket defterlerinde bile gegcmez.

Umit edilen odur ki, bu varligin degerinin bilinmesi, sir-
ketleri, Grin/hizmet portfdyleri ve markalama stratejileri va-
sitastyla, tim pazarlama sistemlerini, musteri payini ve

95



A'tl.ur Z'yc I'azarlam.

musteriye yasam boyu gergek itibari verecek sekilde yeniden
dizenlemeye yoneltecektir.

30 yili askin bir stire dnce, Peter Drucker, bir firmanin ba-
sarisinda musteri fikrinin ne denli 6nemli oldugunu vurgula-
mistir. Ona gore, bir sirketin amaci "musteri yaratmaktir. Bu
nedenle, isletmenin iki -yalnizca iki- temel islevi vardir: pa-
zarlama ve yenilik. Pazarlama ve yenilik sonug getirir; geri
kalanin hepsi maliyettir."5

Sokaklarda calisan posta siparis firmasi L. L. Bean, tim sa-
mimiyetiyle, muisteri-ydnelimli bir inancin izinde: "Sirketi-
mizin en 6nemli ziyaretgisi musteridir. O bize bagimh degil
- biz ona bagimhyiz. Sirketimizde bir yabanci degildir muste-
ri - isimizin bir parcasidir. Biz ona hizmet etmekle ona bir
iyilik yapmis olmuyoruz ... bize, kendisine hizmet etme fir-
satini taniyarak, o bize iyilik yapiyor."

Urunler gelir ve gider. Bir sirket icin zorlu olan, musterileri-
ne, Urdnlerinden daha uzun sire tutunabilmesidir. Sirketin,
drindn yasam doéngusinden ¢ok pazarin yasam ddngisiine ve
musterinin yasam déngisiine dikkat etmesi gerekir. Fordldan
biri sunu fark etmistir: "Eger bize yon veren musteriler olmaz-
sa, arabalarimiza yon verecek kimseyi de bulamayiz."

Sirketlerin, cabalarinin bayuk bolimani yeni musteriler
elde etmeye harcamasi ve mevcut misterilerini ellerinde tu-
tup onlardan gelen isi buyttmeye yeterince ¢caba harcamama-
lar1 Gzucudur. Gelirlerinin yuzde 90t mevcut musterilerin-
den gelirken, sirketler, pazarlama butcelerinin yuzde 70 gibi
buydk bir kismini yeni musteriler cekmek i¢in harciyor. Pek
¢ok sirket, ilk birkag¢ yil yeni musterilerine para harcar. Sir-
ketler, yeni musteriler cekmeye fazlasiyla odaklanip mevcut
mUsterileri ihmal ederek, yilda ytuzde 10 il& 30 oraninda mus-
teri asinmasina ugrar. Sonra da, kaybettiklerinin yerini dol-
duracak yeni musteriler cekmeye veya eski musterilerini ge-
ri kazanmaya yonelik sonu gelmez bir cabaya para harcarlar.
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Sirketler, ellerindeki musteriyi kaybetme pahasina yeni
musteri elde etmeyi cesitli sekillerde yapiyor. Yeni musteri-
ler elde etmeyi 6dullendiren Gcret sistemleri olusturuyorlar,
ama satiscilarmi mevcut musterileri elde tuttuklari ve sayiyi
arttirdiklari i¢cin ayni gérintr sekilde odullendirmiyorlar.
Dolayisiyla, satiscilar, yeni bir musteri kazanmaktan heye-
can duyuyor. Ayrica, sirketler, mevcut musterilere, 6zel bir
dikkat ve hizmet olmaksizin hep kendileriyle kalacaklarmis
gibi davraniyor.

Musterilere iliskin hedefimiz ne olmali? Birincisi, Pazarla-
manin Altin Kurali'na uyun: Musterilerinizin size nasil pa-
zarlama yapmasini istiyorsaniz masterilerinize de o sekilde
pazarlama yapin. ikincisi, basarinizin, misterilerinizi basa-
rili kilma yeteneginize bagh oldugunun farkina varin. Miste-
rilerinizi daha varhikl yapmayi amag edinin. Gereksinimleri-
ni bilin ve beklentilerini asin. GE'nin emekli olmus CEO'su
Jack Welch bunu soyle ifade etmistir: "MuUsterilerinizi elde
tutmanin en iyi yolu, onlara daha az karsiliginda daha ¢cogu
nasil vereceginizi surekli olarak arastirmaktir." Ve unutma-
yin, musteriler, artik, yalniz iliskiye bakarak degil, degere de
bakarak trtni satin aliyor.

Musterileri sadece memnun etmek yetmiyor. Tatmin ol-
mak artik tatminkar degil. Sirketler her zaman memnun
musterilerinden bazilarini kaybeder. Bu musteriler, kendile-
rini daha ¢cok memnun edebilecek sirketlere gecer. Bir sirket,
rakiplerinden daha fazla memnuniyet verebilmeli.

Sira disi sirketler keyifli musteriler, fanatikler yaratir.
Harley Davidson'dan ve Harley'siz kalmaktansa sigaray! ve
diger kotu aliskanliklari birakmayi tercih edecedini sdyleyen
bir Harley Davidson musterisinden ders ¢ikarin.

Domino's Pizza'nm milyarder kurucusu Tom Monaghan,
musterilerinden fanatikler yaratmak istiyor: "Ne zaman ka-
pidan iceri yeni bir musterinin girdigini gérsem, alinlarina

97



A’dan Z'ye Pazarlama

kazinmis 10.000 $ gérayorum.”

Masteri icin iyi bir is yapip yapmadiginizi nasil bileceksi-
niz? Bu, bu yilin karlarindan degil, misterinizin génlint ve
bilincini paylasmanizdan belli olur. Gonul ve bilin¢ payinda
istikrarli kazang¢ saglayan sirketler, sonunda mutlaka pazar
payinda ve karlilikta da kazang saglar.

Bir Alman bankasi Almanya'nin her tarafinda pek ¢ok su-
be acti. Her bir sube kasitli olarak kiicuk tutuldu. Subelerde-
ki maduran tek bir gorevi vardi: misterilerin servetlerini ar-
tirmaya yardimci olmak. Mudur sadece yatirilan paralari
alip borg para vermekle kalmadi, musterilere, nasil daha iyi
tasarruf edilecegini, daha iyi yatirim yapilacagini, daha iyi
borg alinacagini ve daha iyi alim yapilacagini da égretti. Her
subede bu konularla ilgili dergiler bulunduruldu. Misterile-
re Ucretsiz yatirim seminerleri verildi; hepsinin amaci, daha
fazla servet biriktirmeleri icin musterilere gereken becerile-
ri kazandirmakti.

Pazarlama fikri, sirketin her bir ticari islemden elde ettigi
kari en st seviyeye ¢cikarmaktan, her bir iliskiden elde etti-
gi kari en Ust seviyeye ¢ikarmaya dogru degdisiyor. Pazarlama-
nin gelecedi veri tabanli pazarlamadadir-, bu tir pazarlama-
da, her bir musteri hakkinda, o musteriye gore uyarlanmis ve
kisisellestirilmis, uygun ve zamanlamasi dogru dneriler geti-
recek kadar bilgi sahibiyizdir. Her bireyde bir musteri gor-
mek yerine, her misterideki bireyi gérmemiz gerekir.

Ancak batin musterilere iyi hizmet vermek 6énemli olsa
da, bu hepsine esit hizmet verilmesi gerektigi anlamina gel-
mez. Butun masteriler énemlidir, ama bazilari digerlerinden
daha 6nemlidir. Musteriler, sevdiklerimiz, katlandiklarimiz
ve nefret ettiklerimiz olarak siniflandirilabilir. Ancak onlari
mali kategorilere goére ayirmak daha iyi olacaktir: platin, al-
tin, giimas, demir ve kursun musteriler. Daha iyi musterile-
re daha fazla yarar saglanmalidir; buradaki ama¢ hem onlari
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daha uzun sire elde tutmak, hem de diger musterileri yuka-
ri dogru ilerlemeye tesvik etmektir.

Bir banka, sadece yuksek-varlhikli mevduat sahiplerini da-
vet ettigi bir kullip isletmektedir. U¢ ayda bir, yari sosyal, ya-
ri egitimsel toplantilar dizenlenmektedir. Bu toplantilarda
uyeler finans gurularmdan, ev sahiplerinden ve 6nemli kisi-
lerden haberler alirlar. Bankanin musterileri, asla bankalarini
degdistirerek tyeliklerini kaybetmek istemezler.

Bir sirket, musterilerini baska sekilde smiflandirmalidir.
ilk grup, hali hazirdaki ilgiyi hak eden En Faydali Musteriler-
den (EFM) olusur. ikinci grup, En Gelistirilebilir Msteriler-
dir (EGM); bu kisiler, en uzun vadeli ilgiyi hak eder. Ugtinci
grup ise, ayrilmalarinin énlenmesi icin erken mudahale ge-
rektiren En incinebilir Msterilerdir (EiM).

Ne var ki, batin mausterilerin de elde tutulmasi gerek-
mez. En Sorunlu Musteriler (ESM) denilen dérdiinct bir ka-
tegori daha vardir. Bu gruptakiler ya kar saglamazlar ya da
sagladiklar: kar verdikleri sikintiy1 karsilamaya yetmeyecek
kadar azdir. Bazilarinin "yolinmasi" gerekir. Ancak yolla-
madan 6nce, onlara dizelmeleri igin bir sans taniyin. Aidat-
larini yukseltin ve/veya hizmetlerini azaltin. Kalirlarsa, ar-
tik onlardan kar edilebilir. Giderlerse, rakiplerinize kan ag-
latacaklardir.

Bazi musteriler karli fakat zordur. Onlar bir lGtuf olabilir-
ler. En zor musterilerinizi nasil memnun edeceginizi bulabi-
lirseniz, geri kalanlari memnun etmek kolay olacaktir.

Miisteri sikayetlerine dikkat edin. Ofkeli bir misterinin
tintintize zarar verme giictinii asla hafife almayin. Un, yaratil-
masi zor, kaybedilmesi kolay bir seydir. IBM, sikayetleri bir
seving kaynagi olarak kabul ediyor. Sikayette bulunan tuke-
ticiler sirketin en iyi dostlaridir. Bir sikayet, sirketi, muhte-
melen musteri kaybina yol agan ve duzeltilebilecegi umut
edilen bir sorun oldugu konusunda uyarir.
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MUsteri Gereksinimleri

Pazarlamanin 6zgin formuld sudur:"gereksinimleri bul ve
onlari karsila." Sirket, gereksinimleri, musterileri dinleye-
rek veya onlarla gérismeler yaparak bulur ve sonra her ge-
reksinime uygun bir ¢6zim hazirlar. Ancak, ginimuzde,
sirketlerin bilmedigi veya yénelmedigi pek az gereksinim
var. italyan bir pazarlama danismani olan Pietro Guido, bu
konuyu vurgulamak icin The No-Need Society *adli bir ki-
tap yazmistir.

Ne var ki, "ihtiya¢-yok toplumu'na verilecek baska bir
karsilik daha var - o da, yeni gereksinimler yaratilmasidir.
Sony'den Akio Morita, Made in Japan adl eserinde sdyle de-
mistir: "Biz pazarlara hizmet etmiyoruz. Pazarlar yaratiyo-
ruz." Video kaset kaydediciler, video kameralar, faks makine-
leri, avug ici bilgisayarlar ve benzerleri ortaya ¢ikarilincaya
dek, tuketiciler bunlari hi¢c dustinmemisti bile.

Elbette, eski gereksinimler karsilanmis olsa bile yenileri
belirecektir. Olaylar yeni gereksinimler yaratabilir. 11 Eylil
2001 trajedisi, havada, gida rezervinde ve ulasimda ihtiyac
duyulan guvenlik derecesini artirdl ve Ulke yeni guvenlik
tedbirleriyle buna hizla karsilik verdi. Trendler yeni gereksi-
nimler yaratabilir; tipki, "Down-Aging"e olan ilginin drnek-
ledigi gibi. insanlar yaslandikca, kendilerini daha geng hisset-
mek ve daha gen¢ goriinmek istiyorlar,- bu da, spor arabalar

* Ihtiya¢-yok toplumu—y.h.n.

100



Musteri Gereksinimleri

alinmasi, estetik ameliyatlar gecirilmesi ve egzersiz aletleri
kullanilmasi sonucuna variyor. Dolayisiyla, mevcut gereksi-
nimlerle gizli kalmis gereksinimleri birbirinden ayirabiliriz.
Akilli pazarlamacilar dikkatlerini yalnizca bugtnin gereksi-
nimiyle sinirlamayacak, bir sonraki gereksinimi de tahmin
etmeye calisacaktir.

Kimi zaman, sirket, musterilerine ¢ok sinirl bir bakis agi-
siyla yaklastiindan, bazi gereksinimler gizli kalir. Birtakim
dogmalar adeta betonlastirilmistir,- kozmetik sanayiinin, ka-
dinlarin kozmetik drdnlerini aslinda erkeklere daha cekici
goérinmek igin kullandiklarini sdyleyen dogmasi buna bir 6r-
nektir. Derken, The Body Shop'un kurucusu Anita Roddick,
pek cok kadimin, ciltlerine iyi bir bakim saglayacak Grtnler
istedigi varsayimiyla cikageldi. Baska bir deder daha ekledi:
pek ¢ok kadinin sosyal meselelerle ilgilendigini ve ayni ilgi-
yi gosteren bir sirkete sahip ¢ikacaklarini...®

Greg Carpenter ve Kent Nakamoto, pazarlamacilarin, ali-
citlarin basta ne istediklerini bildikleri yontindeki temel var-
sayimlarina meydan okumuslardir.ZZ Bunun yerine, alicilar
ne istediklerini 6greniyorlar. Ve sirketler alicilara ne istene-
cegini 6gretmede dnemli bir rol oynuyor. Farkli marka rakip-
leri, bilgisayarlarina, kameralarina ve cep telefonlarina, alici-
larin belki de hi¢ bilmedigi veya talep etmemis oldugu yeni
ozellikleri ekliyor, ve zamanla, alicilar, ne istediklerine dair
daha iyi bir fikir olusturuyor. Boyle sirketler yalnizca pazar
tarafindan y6énelimi belirlenen (musteri gereksinimleri yo-
luyla) sirketler olmakla kalmiyor, pazari yénlendirici (yeni-
lik yoluyla) bir konumda da bulunuyorlar. Bu anlamda reka-
bet, musteri gereksinimlerini karsilama yarisi olmaktan ¢ok,
bu gereksinimleri belirleme yarisidir.

Pazara dnce girenlerin (Xerox veya Palm gibi) surekli pazar
liderligini elde etmelerinin bir nedeni, tUrtnlerine baslangig-
ta dahil ettikleri 6zellikleriyle, o zamana kadar yanlis belir-
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lenmis olan istekleri dogru sekilde tespit etmis olmalaridir.
Tuketiciler, dzelliklerin kategorileri belirledigini distuniyor.
Pazara sonradan giren rakipler, bir yandan digerlerinin sun-
dugu ozelliklerin aynisini sunmak, diger yandan yeni 6zellik-
ler gelistirmek zorunda kaliyor.
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Odaklanma we Gedik Doldurma

AKkill sirketler odaklanir. Eski bir 6zdeyis vardir; iki maymu-
nun birden pesine duserseniz, hi¢ birini yakalayamazsiniz.

Kitlesel pazar pek ¢ok gedikten olusur. Kitlesel pazarlama-
ci olmanin sorunu, 8zel musteri gruplarina daha iyi nisan ala-
bilecek ve onlarin gereksinimlerini daha iyi karsilayacak ge-
dik doldurucularin dikkatini cekecek olmanizdir. Bu gruplar
kaybedildikce, kitlesel pazarlamacinin pazari daralir.

Bu nedenle, sizin seciminiz bir "goril" veya bir "gerilla" ol-
maktir -gedigi doldurulan veya gedigi dolduran olmak. Ge-
diklerde bir servet yattigini soyleyebilirim. Bir gedikteki
musteriler, birilerinin kendi gereksinimlerine ilgi gosteril-
mesinden mutluluk duyar. Ve eger sizin sirketiniz onlara iyi
hizmet ederse, gedigin sahibi siz olursunuz. Her ne kadar bir
gedigin hacmi dustkse de, kar marji yuksektir. Bir gedik iki
oyuncuya yetmeyecek kadar kiicik oldugundan, rakipler on-
dan uzak duracaktir.

Basarili bir gedik doldurucu ikinci eylem olarak ne yapar?
Gedigi dolduranin yapmamasi gereken, genellemeci biri hali-
ne gelip kitlesel pazari elde etmeye calismaktir. Ug saglam
strateji vardir:

Ayni gedige daha fazla Grin ve hizmet satin. Dev sigorta
sirketi USAA, baslangicta sadece ordudaki subaylara otomo-
bil sigortasi satiyordu. Daha sonra buna, yine subaylara sat-
mak icin, hayat sigortasini, kredi kartlarini, yatirim fonlari
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ve diger finans Gridnlerini ekledi.

Gedikteki gizli kalmis veya birbirine yakin 6geleri arayin.
USAA, sonunda orduda satis yapabilecegi yeterli sayida subay
kalmayacagini fark etti. Ve boylece, hedef pazarini, tim ordu
mensuplarint kapsayacak sekilde genisletmeye karar verdi.

Ek gedikler arayin. Her gedik, saldiriya veya c¢okise agik-
tir. Tek bir gedigin savunmasizhigina karsi en iyi savunma,
iki veya daha fazla gedigi elde bulundurmaktir. Bu sekilde,
sirket, sadece, gedige sundugu iyi hizmetin sagladigi yuksek
kar marjindan degil, gediklerden olusan bir portféye sahip ol-
manin getirdigi yuksek hacimden de yararlanir. Johnson &
Johnson buna iyi bir érnektir,- s6z konusu sirket, birkag kit-
lesel tiketici pazarinda saglam bir gtic olmanin yani sira, sa-
dece isletmelere yonelik pazarlarin yuzlercesinde teknik li-
der veya pazar lideri konumundadir.

Gedikleri dolduranlarin mutlaka kiguk sirketler olmasi
gerekmez. Profesdr Hermann Simon, Hidden Champions3
adh eserinde, iyi tanimlanmis ktresel gediklerdeki pazar pay-
larinin yizde 50'sinden fazlasina sahip olan orta 6l¢ekli sayi-
siz Alman sirketini listeler. Ornekler arasinda sunlar yer alir:
dinyanin c¢ift gozli askeri durbin pazarinin yizde 80'ini
elinde tutan Steiner Optical; tropik baliklari beslemekte kul-
lanilan yemin ytzde 80'ini yapan Tetra Food,- ve dinyadaki
battal boy semsiyelerin yltizde 50'sini treten Becher. Bunlar
ve diger sirketler, global pazarda iyi tanimlanmis nislerin izi-
ni sirmektedir ve her ne kadar kamu acgisindan daha az goru-
nur olsalar da, k&rhliklari oldukc¢a yuksektir.
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Organizasyon

Merkez ofisler kimin icin calismali? Elbette sahadaldler icin.
Merkez ofislerin gorevi, sahada calisanlarin olabildikleri kadar
iyi olmalarina yardim etmektir. Monsanto Chemical Com-
pany'nin eski baskani Robert Potter sdyle demistir: "Birim
muddarleri, merkez ofis hizmetlerinin parasim kendi butgele-
rinden 6der. Destek kadrosu icin ¢ok fazla para harcadiklarini
duasundukleri takdirde, [merkez ofisin] islerini birakiriz."

Satis departmani sirketin tamami demek degildir, ama sir-
ketin tamami1 satis departmani olsa iyi olur. Bir sirkette her-
kes pazarlama ydneticisi degildir, ama herkes pazarlama yo-
netiminde yer almalidir. Bu husus, Hiroyulci Takeuchi tara-
findan, Japon sirketlere iliskin olarak soyle dile getirilmistir:
"Japon sirketlerinin ytzde ellisinin bir pazarlama departmani
yoktur ve yuzde doksaninda da pazarlama arastirmasi igin
6zel bir b6lim bulunmaz. Bunun nedeni, herkesin bir pazar-
lama uzmani olarak gorulmesidir.”

Sirketler dikey olarak, suirecler ise yatay olarak duzenlen-
mistir. Yeniden yapilanma ile dizeltilmeye ¢alisilan uygun-
suzluk da budur. Yeniden yapilanma, kilit streclerin yéneti-
mi icin karsi disiplinlerden gelen takimlari gdrevlendirir.
(Bkz. Pazarlama Departmani Arayuzleri.)

Cok birimli sirketler, sanayi-ydnelimli veya musteri-y6ne-
Iimh olmaktan ziyade, trin-yénelimli olma egilimindedir.
Yine de, birimler, ayni endustriye veya musteriye gidecek
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urunler yapabilir. Gegenlerde, Siemens, dort endustri alanini
bir merkezde toplamistir: hastaneler, hava alanlari, stadyum-
lar ve Universite kampusleri. Siemens, her bir endustriye, o
endustri alaninda birimlerarasi isbirligini uyumlu hale getir-
me yetki ve sorumluluguna sahip tek bir Ust dizey yonetici
atamistir.
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Eskiden, pazarlama arastirmasinin amaci, musterileri anla-
maya yoOnelik teknikleri bulmaktan ¢ok satislari artirmaya
yonelik teknikleri bulmakti. Arastirmacilar, magaza dene-
timlerinin gelismesini, drunlerin depoya geri ¢ekilmesini ve
ardan hareketine iliskin gerekli bilgiyi saglamaya yonelik ta-
ketici panellerini takdir etmislerdir.

Zamanla, pazarlamacilar, gittikce artan bir sekilde, muste-
rileri anlamanin dnemini kabul ettiler. Tuketici kimesi tar-
tismalari, anketler ve arastirmalar moda oldu. Bugun pazarla-
macinin sihirli formald, musterileri, segment dizeyinde ve-
ya bireysel diizeyde anlamanin 6nemi Gzerine kuruludur. Es-
ki bir ispanyol 6zdeyisi soyle der, "Bir boga giirescisi olabil-
mek ic¢in, 6nce boga olmayi 6grenmen gerekir."

Gunumuz pazarlamacilari, musterileri, pazarlari ve kendi
pazarlama etkililiklerini anlamak ic¢in bir ¢ok pazarlama
arastirmasi teknigi kullanmaktadir. iste kullanimdaki belli
basl arastirma tekniklerinden bazilari:

- Magaza i¢i gbzlem. Why We Buy'm yazari Paco Under-
hill, magaza icindeki musteri davranisini arastirmalari icin
Environsell'i isletmektedir.® Arastirmacilari alisveris yapan-
larin hareketlerini kaydetmek icin klipsli kiicik yazi tahta-
lari, takip formlari ve video ekipmanlari kullanir. Bu arastir-
macilar, bir senede, alisveris yapan 70.000'den fazla Kisiyi
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kendi "dogal ortamlarinda” inceleyen "perakende antropolog-
laradir. Bulgulari sunlari kapsar:

- Alisveris yapanlar, hemen hemen her zaman, sag tarafa
yuruyor.

- Kadinlar, erkeklere gore, dar koridorlardan daha ¢ok ka-
¢cinma egiliminde oluyor.

- Magaza koridorlarinda erkekler kadinlardan daha hizli
hareket ediyor.

- Alisveris yapanlar yansitici yuzeyler goérduklerinde ya-
vashyor, bos yer gérdiuklerinde hizlaniyor.

- Alisveris yapanlar giristen itibaren ilk 10 metredeki gos-
terisli isaretleri fark etmiyor.

e Evici gozlem. Sirketler, ev halkinin Grinlere karsi tutu-
munu incelemek icin evlere arastirmacilar génderir. Whirl-
pool, aile Gyelerinin buyuk aletleri nasil kullandiklarini ince-
lemek Uzere birkag evi ziyaret etmesi icin bir antropolog ile
anlasmistir. Ogilvy & Mather, farkli Grinlere karsi ev iginde-
ki davraniglari iceren 30 dakikalik bir "¢arpici film" hazirla-
malari igin, evlere el kamerali arastirmacilar géndermistir.

- Diger gézlemler. Gozlem her yerde gergeklestirilebilir.
Japon araba Ureticileri siper market otoparklarinda durup,
Amerikali kadinlarin aldiklari Grdnleri arabalarinin bagajlari-
na bosaltmak i¢in nasil ¢aba harcadiklarini izlemis ve daha
iyi bir bagaj tasarimi bulmuslardir. McDonald's yo6neticileri,
msterileri dogrudan goérmek ic¢in, yilda bir kez "tezgahta ca-
hsirlar.” Pazarlamacilar, "kendilerini bir musteriye zimbala-
salar" ¢cok sey dgrenebilirler.

e Tartisma grubu arastirmasi. Sirketler, sik sik, usta bir
moderatérin yénetiminde, bir Grin veya hizmet hakkinda
konusmalari icin bir veya daha fazla sayida tuketici kiimesi
tartisma grubu toplar. Kime tartisma grubu 6 ila 10 kisiden
olusabilir; bu Kisiler, birka¢ saati moderatériin sorularina ve
birbirlerinin yorumlarina yanit vererek gecirir. Toplanti ge-
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nelde videoya kaydedilir ve daha sonra bir yonetim ekibi tar-
tismalar tzerine tartisir. Tuketici kimesi tartismalari bir ko-
nuyu incelemeye yonelik atilan énemli bir ilk adim olsa da,
sonuglarin daha genis kitleye yansitilmasi s6z konusu degil-
dir ve ihtiyatla ele alinmasi gerekir.

= Anketler ve arastirmalar. Sirketler, daha genis bir hedef
kitle 6rnegi ile gériisme yapmak suretiyle daha temsili bilgi-
ler toplar. Ornek, istatistiksel teknikler kullanilarak secilir
ve Kisilere ya sahsen, ya da telefon, faks, posta veya e-posta
aracithgiyla ulasilir. Anketlerde, tipik olarak, musteri goris-
lerinin, tutumlarinin ve davranislarinin nicel bir resmini ve-
rebilecek, kodlanabilir ve sayilabilir sorular sorulur. Arastir-
maci kisisel sorulari da dahil ederek, yanitlarla, ankete kati-
lanlarm farkl demografik ve psikografik 6zellikleri arasinda
bir baginti kurabilir. Sirket, bulgulari kullanirken, dusuk ya-
nit oranindan, koéta ifade edilmis sorulardan veya gorisme
strecindeki ve ortamindaki kusurlardan kaynaklanabilecek
olasi yanhiliklarin farkinda olmahdir.

e Derinlemesine gérusme teknikleri. Kimileri, anketleri
sadece bir "sayim" isi olarak gorur; boyle dustnenlerin terci-
hi, tiketicilerin zihniyetlerinin ve motivasyonlarinin derini-
ne inmektir (buna genelde "kafa psikiyatrisi" denir). Yillar
once, Freudgu olan Ernest Dichter bir "motivasyon arastir-
masi” modeli olusturmustur. Dichter bu modelle, bilingalt
guduleri veya bastirilmis motivasyonlari ayirt edebilmek igin
katilimcilarla derin tartismalara girebiliyordu. Bulgulari, il-
ging olmalarina ragmen, kimi zaman tuhafti. Ornegin, tike-
ticilerin kuru erigi satin almaya direng gosterdigini, ¢cunki
kuru eriklerin burusuk olduklari igin insanlara ihtiyarhigi ha-
tirlattiyi sonucuna varmistir; bu nedenle de, reklamcilar
"mutlu, geng kuru erikler" gostermeliydi. Ve kadinlar, igine
bir yumurta eklemeleri gerekmedigi sturece kek karisimlari-
na gidvenemiyordu,- eklenen yumurtayla, ev kadinlari "bir
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Icek"e "hayat" verdiklerini hissedebiliyordu. Dicker'm bulgu-
lari "bilimsel kanit"tan ve "yansitilabilirlik"ten yoksundu,
ancak pazarlamacilarin ve reklamcilarin her zaman ilgisini
cekmistir.3

Profesor Gerald Zaltman tarafindan gelistirilmis ve daha
yeni bir teknik olan Zaltman Metaphor Elicitation Techni-
que* (ZMET), sozle ilgili olan sol beyni atlayip, sag beyne ve
bilincaltina dalmaya calisir. ZMET, kicuk tuketici grupla-
rindan, resimler toplamalarini, kolajlar yaratmalarini ve bun-
lari bir gérismede tartismalarini ister. ZMET, s6zlU arastir-
mayla su ylUzine ¢ikmayan trin temalari ve endiseler hak-
kinda icgdru saglamayi vaat eder.d

e Pazarlama deneylen. Mdusterileri arastirmanin en bilim-
sel yolu, eslenmis musteri kimelerine farkh sunular takdim
edip yanitlarindaki farkliliklari analiz etmektir. Sirketler,
kablolu televizyon veya posta kullanarak, hangisinin/hangi-
lerinin daha ¢ok ilgi ¢ektigini gérmek icin farkl reklam bas-
hiklari, fiyatlar ya da promosyonlar gosterebilmektedir. Dis
degiskenler kontrol altinda tutuldugu o6lctde, sirket, yanit-
lardaki farklihiklari sunu farkliliklarina baglayabilir.

- Sahte alici arastirmasi. Satis gorevlilerinin musteriler-
den gelen zor sorulari nasil ele aldigini, telefon operatorleri-
nin telefonlari ne kadar iyi yanitladigini, bir dukkénda mal
yerlestirmenin ne derece kolay oldugunu denetlemek ve di-
ger pek ¢ok kullanim icin, sirketler sahte alicilar gérevlendi-
rir. Ortila ahsgveris, musterilerin gereksinimlerini veya is-
teklerini anlamaya calismaktan ziyade, bir sirketin veya ra-
kibin pazarlama etkililigini degerlendirmek icin kullanilr.

° Veri kazisi. Buyuk musteri veri tabanlarina sahip sirket-
ler, veri yigini icinde sirketin yararlanabilecedi yeni seg-
mentier veya yeni trendler kesfetmek icin istatistikcileri
kullanabilir.

* Zaltman Benzetme Olusturma Teknigi—y.h.n.
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Unutmayin, etkili pazarlama karari almada pazarlama
arastirmasi ilk adimi ve temeli olusturur. Hasbro Inc.'in
CEO'su Herbert Baum soyle demistir: "Pazarlama arastirma-
s1, bir sirketin pazarlama sureci agisindan ¢ok buyuk 6nem
tasir. Hi¢ kimsenin, bir sekilde arastirma yapmadan pazarla-
ma kararlari almamasi gerektigini diasintuyorum, ¢iinkd boy-
le bir durumda zaman ve para bosa gidecektir.”

Pazarlama Departmani
Arayulzleri

Her sirkette departmanlarin, diger departmanlara iliskin
g6zlem ve izlenimleri vardir. Ve bunlar cogunlukla gurur ok-
sayicl degildir. Ayrica, departmanlar mevcut kaynaklar igin
surekli bir rekabet i¢cindedirler; her biri paray! kendilerinin
daha iyi harcayabilecedine dair kanitlar ileri strer. Tim
bunlar, departmanlar arasinda uyumlu calisma iliskilerine
engel olur.

Her departmanda, pazarlama departmani hakkinda birta-
kim Kkliselere sahip Gyeler bulunur: yénetimden buayuk bir
butce koparan ve bunu bodyle bir butgenin etkisi hakkinda
herhangi bir kanit géstermeden yapan, hizli konusan satisci-
lar; musterilere durtst olmayan ve onlari énceden hazirlan-
mis sdzlerle tuzada dustren dolandiricilar; veya ARStGE'yi
gercek Grin gelistirme ¢alismalarindan ziyade yeni aksesuar-
lar ve goz boyayici dzellikler icin sikistiran isportacilar.
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Bir muhendis, satis¢ilarm "daima musteriyi koruduklarin-
dan ve sirketin menfaatini disinmediklerinden" yakmmis-
tir. Misterileri de "cok fazla sey istedikleri" icin paylamistir.

Buna karsilik pazarlamacilar da diger departmanlari elestirir:

® Pazarlamacilar, muhendislerle zorluk yasar. Muhendis-
ler, diisinme tarzlarinda kesin olma egilimindedir; siyah-be-
yaz gorirler ve grinin tonlarini yakalayamazlar. Uriinti, ¢ogu
musterinin anlayabilecedi bir dilden ziyade, ¢ok teknik te-
rimlerle tanimlama egilimi gosterirler.

Yuksek teknoloji sirketlerinde, muhendisler kraldir. M-
hendisler, satisi meslek olarak secen her muhendise kiigiim-
seyerek bakar ve onlarin zayif bir egitim almis olduklari so-
nucuna varir. Musteri hizmetlerini meslek edinmis muhen-
dislerse, onlarin géziinde, gergek basarisizlardir.

= Pazarlamacilar, finansgilari en dncelikli diasmanlari ola-
rak gorir,- pazarlamacilardan her bir harcama kalemini haleli
gOstermelerini isteyen ve pazarlamadan mimkuidn oldugunca
fazla fonu uzak tutan hep finanscilardir. Finansgilar ¢cogun-
lukla simdiki-dénem performansini disindr ve pazarlama gi-
derlerinin bayuk bir kisminin, harcamalar degil, uzun vadeli
marka gucund yaratan yatirimlar oldugunu anlayamazlar.
Sirket bir krizle karsi karsiya kaldiginda, finanscilarm ilk
adimi, fonlarin gerekli olmadigini ima ederek, pazarlama bt-
cesini kismak olur. Panzehir, pazarlama yatirimlarinin gelir-
leri, maliyeti ve karlari nasil etkiledigine iliskin finansal mo-
deller gelistirmek Uzere finansla yakin calismaktir.

e Pazarlamacilar, satin almadan sorumlu Kkisilerden, daha
ucuz girdiler satin alarak deger 6nermesinde vaat edilen kali-
teye sahip olmayan bir Uriintn ortaya ¢ikmasina yol agtikla-
rinda yakinirlar. Dogrudur, satin almadan sorumlu olanlar
girdi maliyetini distk tutmak zorundadir; ama yeterli kalite-
nin saglama alinmasi i¢in de denetimler yapilmalidir.
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Pazarlamacilara, satin almadan sorumlu kisilerle daha ya-
kin calismalarini tavsiye ederim; bu, sadece iyi kaliteyi te-
min etmeleri icin dedil, satin almadan sorumlu olanlardan
satis konusunda bilgi almalari icin de gereklidir. Satin alma-
dan sorumlu Kisiler, iyi saticiligin gerekleri konusunda uz-
mandir. Neden? Cunku satin almadan sorumlu olanlara gin
boyunca satisgilar temas halindedir; dolayisiyla, satin alma-
dan sorumlu olanlar, etkili ve zayif satis stilleri arasindaki
fark hakkinda kitap bile yazabilirler. Pazarlamacilarin, satis-
ctlarla nasil ugrasilacagini 6grenmeleri icin, bir streligine sa-
tin almada calismalari, onlar i¢in iyi bir egitim olabilir.

Bir keresinde, General Electric, kimin daha etkili olacagi-
ni gérmek icin, kendi satin alma personeli ile satis personeli
arasinda oynanacak bir oyun gelistirmisti. Satin alma perso-
neli oyunu parmagini bile kipirdatmadan kolayca kazandi. O
zaman GE yoénetimi soyle dedi: "Eger bizim kendi satisgilari-
miz kendi satin alma personelimize etkili bir bicimde satis
yapamiyorsa, musterilerimize nasil etkili bir bicimde satis
yapabilir ki?"

= Pazarlamacilarin Uretimdekilerle sadece birka¢ meselesi
vardir. Musterilerin hayal kirikligina ugramamasi igin, Gre-
timdekilerden, Granleri belirtilen kalite seviyesinde tretme-
lerini beklerler. Ayrica onlardan, 6zel kisa imalat streleri ve-
ya Urine ismarlama 6zellikler eklemelerini isterler; ama bu
noktada, biraz direncle karsilasirlar. Uretimde sik degisiklik-
ler yapilmasi gerektiginde, Gretim maliyeti artar.

® Pazarlamacilar icin, bilgi teknolojisi (IT) calisanlariyla
iletisim kurmak zordur. Pazarlamacilar satis, pazar pay! ve
kar marji konusurken, IT ¢alisanlari COBOL, Java, Linus ve
tetrabayt'tan bahsederler. Pazarlamanin, IT'den veri tabanl
bir pazarlama sistemi gelistirmesini istemesi buyuk hatadir,-
zira is bittiginde, pazarlama, bu siparisi vermis olduguna pis-
man olur. Yine de, musterilere iyi hizmet verilmesi isteni-
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yorsa, pazarlamanin veri tabanli yazilima ve tedarik zinciri
yazilimina gereksinimi vardir. Agik¢a goruliyor ki, pazarla-
ma departmanlarinin, bilgi teknolojisinden anlayan ve iki
grubun arasinda aracilik edebilecek teknik bir pazarlamaciyi
aralarina katmalari gerekmektedir.

= Kredi departmaninin, olasi muasterinin yakamlalagunt
yerine getiremeyecedini 6ne sirerek bir islemi onaylamay!
reddetmesi, pazarlamacilarin keyfini kacgirir. Satisgilarm, sa-
tisi saglamak icin gosterdikleri onca cabanin ardindan tek
gordukleri, satisi sonlandiramayacaklari ve satis igin onay
alamayacaklaridir.

e Faturalar hakkindaki musteri sorularini yanitlamakta
yavas kalan muhasebeciler, pazarlamacilarin canini sikar. Pa-
zarlamacilar, muhasebecilerin, kendilerine, farkli cografi
alanlarin, pazar segmentlerinin, kanallarin ve bireysel muste-
rilerin karlihgina iliskin daha iyi dlctiler vermelerini de ister.
Bu bilgiler, pazarlamacilarin ¢abalarini daha yodun olarak,
daha karli olan bolgelere tahsis etmelerine yardimci olur.

= Daha buyuk bir pazarlama grubu icerisinde dahi, pazarla-
ma, satis glcli ve musteri hizmetleri arasinda surtismeler ya-
sanir. Pazarlama, satis guctiniin daha iyi satis yapmasina yar-
dimci olacak bir fonksiyon olarak baslamistir. Reklam, bro-
surler ve diger iletisim araclari vasitasiyla ipuglari toplayarak
satis gucine yardimci olmustur. Daha sonra, pazarlama, pazar
potansiyeli hakkinda tahminde bulunmak, satis kotalarini
saptamak ve satis tahmini gelistirmek Gzere bilgiler toplamis-
tir. Satisgilar sikhikla, pazarlama departmaninin, satis kotala-
rini veya sirket fiyatlarini ¢cok yuksek tutmasindan sikayet
eder; Ucretlerini yukseltmek veya daha fazla sayida satisciy!
ise almak icin, satis glicine daha fazla paranin (ve reklama da-
ha az paranin) gitmesi gerektigini sdylerler. Pazarlama ile sa-
tis ihtilafa diustugunde, ¢ogunlukla satisgilar galip gelir, ¢iin-
ki kisa vadeli sonuglardan sorumlu olanlar satiscilardir.
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Musteri hizmetleri ise genelde satisin gerceklestirilmesin-
den daha az 6nemsenmistir. Her ne kadafiyi musteri hizme-
ti nihayetinde satisgilarm yararina olsa da, musteriler miste-
ri hizmetlerine sikdyette bulunduklarinda, satisgilar, muste-
ri hizmetlerinin oynadigi denet¢i roliine icerleyebilir.

Bu departmanlarin her birinin, paray! daha iyi harcayabile-
cegine dair kanitlar ileri strerek, sinirli bir butce i¢in birbir-
leriyle aktif bir rekabet icinde olduklari bir gergektir. Ayrica,
her departman 6énemli oldugunu hissetmeyi ve diger gruplar
tarafindan sayilmay: ister.

Zorlu olan, departmanlar arasindaki duvarlarin nasil yiki-
lacag! ve farkli departmanlarin ¢abalarinin bir takim olarak
calismak izere nasil uyumlu hale getirilecegidir. iste bunun
icin iki yaklasim:

1. Sirketler, iki departmala ayni anda toplanti yapilmasini
saglayabilir,- boylece, iki taraf da birbirlerinin gigli ve zayif
noktalari hakkinda kendi goéruslerini ifade edebilir ve iliski-
lerini nasil gelistirebilecekleri hakkinda kendi dnerilerini su-
nabilir,

2. Sirketler, fonksiyonlardan ¢ok surecleri ydnetir, ve bu
suregleri yonetmek icin de karsi disiplinlerden gelen takim-
lari bir araya getirir oldular. Artik, farkli elemanlar birbirleri-
nin bakis acisini takdir etmeye baslamistir; imit edilen odur
ki, bu, daha iyi bir anlasma zeminini ortaya ¢ikarsin.
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Pazarlama Etigi

Sirketler, genelde, zor yolu secip adil karan vermek ile basit
yolu se¢ip musterilerinin glvenini sarsmak arasinda bir se-
¢im yapmak zorunda kalir. Tylenol, birileri haplarini tahrif
ettiginde, zor yolu se¢mistir. Derhal, haplarini geri ¢ekip sto-
kunu imha etmistir. Intel orta yolu secmistir, ¢inkt ufak bir
hatasi olan ¢ipini degistirmek konusunda tereddit etmistir.
Ford, bazi arabalarindaki hatalari reddederek zaman zaman
basit yolu se¢mistir.

is hayatindaki uygulamalar sik sik elestirilir, ¢iinki is ha-
yatindaki kosullar rutin olarak etik anlamda cetin ikilemler
ortaya koyar. Bir is insaninin sorumluluklarina iliskin ola-
rak, Howard Bowen'in klasik sorularina geri dénulebilir:

Satist, insanlarin mahremiyetine tecaviiz eden yollarla
m1 érnegin kapidan kapiya satis gibi yartatmelidir. Abartili
reklami, piyangolari, édilleri, ¢igirtkanhgi iceren yéntem-
lere ve zevkleri en azindan tartisilir olan diger taktiklere mi
basvurmalidir! insanlari satin almaya ikna etmek igin
"yiuksek basing' taktikleri mi kullanmalidir! Ardi arkasi
kesilmeyen yeni modelleri ve yeni stilleri piyasaya surerek
drunlerin eskimesini hizlandirmaya mi1 calismahidir! Ma-
teryalizm, kiskandirici tuketim ve ‘sidik yarisi yapma’dar-
tilerine mi hitap etmeli ve bu durtuleri gtclendirmeye mi
cabalamalidir!3d
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En ¢ok begenilen sirketler, sadece kendi menfaatlerine de-
gil, diger insanlarin menfaatlerine de hizmet etme kuralini
benimsemistir. The Reputation Institute ile Harris Interacti-
ve, halktan, en ¢ok begendikleri sirketler hakkmdaki deger-
lendirmeleri toplar. 2001 yilinin ilk 15'i (sirasiyla) soyledir:
Johnson & Johnson, Microsoft, Coca-Cola, Intel, 3M, Sony,
Hewlett-Packard, FedEx, Maytag, IBM, Disney, General
Electric, Dell, Procter & Gamble, ve United Parcel Service
(UPS). Bu sirketler, dartnleriyle, hizmet duzeyleriyle ve ku-
rumsal hayirseverlikleriyle dikkat cekmektedir. Unleri ve
guvenilirlikleri, cizdanlarina katkida bulunur.

Pazarlama Fikrindeki] we
Uygulamasindaki Trendler

iste benim gérdigim baslica pazarlama trendleri:

® Yap-sat pazarlamasindan duy-yanitla pazarlamasina.
Eger pazarlama micadelesini, sadece Urlinlerinizi pazara daha
iyi sirmekten ¢cok musteri gereksinimleri icin Gstiin bir kav-
rayis gelistirme mucadelesi olarak gorurseniz, sirketiniz daha
iyi performans goOsterecektir.

e Musteri cekmeye odaklanmaktan musteriyi elde tutma-
ya odaklanmaya. Sirketler, bitmez tiikenmez bir yeni mus-
teri bulma yarisma girismeden 6nce, mevcut musterilerine
hizmet etmeye ve onlari memnun etmeye daha fazla dikkat
etmelidir. Sirketler, satis 6ncelikli pazarlamadan iliskisel pa-
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zarlamaya ilerlemelidir.

= Pazar payini kollamaktan musteri payini kollamaya. Pa-
zar payinizi bayidtmenin en iyi yolu, misteri payinizi buyut-
mektir; bir baska deyisle, ayni musterilere satilabilecek daha
fazla trtn ve hizmet bulmaktir.

° Pazarlama monologundan musteri diyaloguna. Tek yon-
10 mesajlar gdbndermektense, musterileri dinleyerek ve karsi-
likli konusarak, onlarla daha gugla iliskiler kurabilirsiniz.

- Kitlesel pazarlamadan aliciya uyarlayarak pazarlamaya.
Kitlesel pazar mini-pazarlara béluntyor, ve artik sirketiniz bir
seferde bir musteriye pazarlama yapma yetenegine sahip.

= Varliklara sahip olmaktan markalara sahip olmaya. Pek
cok sirket, markalara sahip olmay: fabrikalara sahip olmaya
tercih etmeye basliyor. Bu sirketler, daha az fizik? varhiga sa-
hip olarak ve tretim i¢cin disaridan hizmet alarak daha biyutk
bir gelir elde edebileceklerine inaniyor.

- Pazarda faaliyet géstermekten siberuzayda faaliyet gds-
termeye. Akilli sirketler, hem cevrim disi hem de ¢evrim igci
varliklarini gelistiriyorlar. Satin alma, satis yapma, ise alma,
egitim, takas ve iletisim igin internet'i kullaniyorlar.

®Tek kanalli pazarlamadan ¢ok kanalli pazarlamaya. Ar-
tik sirketler butin musterilerine ulasmak ve hizmet vermek
icin tek bir kanala bel baglamiyor. Musterilerinin, sirketin
arunlerine ve hizmetlerine erismek icin tercih ettikleri farkl
kanallar bulunuyor.

= Uriin-merkezli pazarlamadan musteri-merkezli pazarla-
maya. Bir sirketin Urtinlerine yogunlasmayi birakip musteri-
lerine yogunlasmaya baslamasi, pazarlama olgunlugunun isa-
retidir.

Bu trendler, farkli sanayileri ve sirketleri, farkli oranlarda
ve zamanlarda etkileyecektir. Sirketiniz, bu pazarlama trend-
lerinin neresinde durduguna karar vermelidir.
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Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, yonetimin, satislari etkilemek i¢in kul-
lanabilecegi araclar toplulugunu tanimlar. Geleneksel formu-
i 4P* diye ifade edilir: Urlin, fiyat, yer ve promosyon.

Baslangictan beri, pazarlama karmasinin 4P formuld hak-
kinda sorular yoneltilmistir:

= Parfum sirketleri, besinci P olarak ambalajin (packaging)
eklenmesini istemislerdir. 4P muhafizlari, ambalajin zaten
planin i¢inde oldudunu, Urin kategorisi altinda yer aldigini
sOylemislerdir.

= Satis muddrleri, satis gucunun (sales force), S harfi ile
basladigL icin mi disarida birakildigini sormuslardir. Hayir,
diyen muhafizlar, reklamin, satis promosyonunun, halkla
iliskilerin ve dogrudan pazarlamanin yani sira satis gicunin
de bir promosyon araci oldugunu dile getirirler.

e Hizmet muaddurleri, pazarlama karmasinda hizmetlerin
(services) nerede oldugunu sormuslardir,- onlar da, bunun, ilk
harfi S oldugu icin mi karmaya dahil edilmedigini merak et-
mislerdir. Bu noktada muhafizlar, hizmetlerin, Griin katego-
risinin bir parcasi oldugunu soylemistir. Hizmetler daha
onemli hale geldikce, hizmet pazarlamacilari, orijinal 4P'ye

* Kaynak metinde, sézu edilen dort kavram da P harfi ile baslamaktadir: product, price, place, pro-
motion. Bu kavramlarin ve bu béliumde yine bas harfleri nedeniyle 6nem tasiyan diger kavramlarin
kaynak dildeki karsiliklari, ceviri icerisinde, bir kereye mahsus olmak lizere parantez iginde veril-
mistir—y.h.r,.
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U¢ P daha eklemeyi dnermistir: personel (personnel), prose-
durler (procedures) ve fiziksel kanit (physical evidence). Ni-
tekim, bir restoranin performansi, kadrosuna, yemegi servis
etme usultine (bife, fast food, masa ortuleri, vb.) ve bir resto-
ran olarak fiziksel gérunumu ile 6zelliklerine bagli olacaktir.

= Baskalari, pazarlama karmasina kisisellestirmeyi (perso-
nalization) eklemeyi teklif etmistir. Pazarlamaci, arund, fi-
yati, yeri ve promosyonu ne kadar kisisellestirecegine karar
vermek durumundadir.

«Bana gelince, 4P'ye politikay1 (politics) ve halkla iliskile-
ri (public relations) eklemeyi 6nerdim, ¢iinkd bunlar da bir
sirketin satis yapma becerisini etkileyebilir.

« Bir keresinde, Her bir P'nin esas fonksiyonunu yeniden
tanimlamak suretiyle P harfinin getirdigi kisitlamalardan
kagcmayi da teklif etmistim:

Uriin = Konfiglrasyon
Fiyat = Deger bicme
Yer = Kolaylastirma

Promosyon = Simgelestirme

Daha temel bir elestiri, 4P'nin satin alanin degil, saticinin
akil yapisini yansittigi yoninde olmustur. Robert Lauterborn,
saticilarin 4P'yi olusturmadan, dnce 4C Uzerinde ¢alismalari
gerektigini ileri strmustir.3 4C sunlardan olusmaktadir:
(customer value) musteri degeri (Urtn degil), (customer costs)
musteri maliyeti (tek basina fiyat degil), (convenience) uygun-
luk (yer degil), ve (communication) iletisim (promosyon de-
gil). Pazarlamaci, hedef musteri icin 4C'yi degerlendirdikten
sonra, 4P'yi olusturmak ¢ok daha kolay hale gelmektedir.

P'ler satisi yonlendirirken birbirlerinin yerine gecebilir. Bir
araba saticisi, arabalarini, 10 satis¢i ve normal k&r marjlariy-
la satar. Satislari zayiftir. Sonra, kadrosunu bes satis¢iya du-
sUrlr ve araba fiyatlarini epeyce indirir. Ve arabalari peynir-
ekmek gibi satmaya baslar. Ayni sekilde, Amazon'un CEO'su
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Jeff Bezos, reklam giderlerini azaltir, kitap fiyatlarini disd-
rur, ve Amazon'un satislari firlar.

Birbirleriyle etkilesimleri nedeniyle, 4P'yi yerine oturt-
mak zordur. Ornegin uriin ile yeri ele alalim:

«Urunin 0 ve yerin 1 oldugunu varsayalim. 0x 1 kag eder? Yanit =0.

«Uriniin 1 ve yerin 0 oldugunu varsayalim. 1x0 kag eder? Yanit =0.

«Urunan 1ve yerin 1 oldugunu varsayalim. 1x1 kag eder? Yanit =3.

Pazarlama araglari secilirken, Griiniin yasam egrisi asama-
larina uygunluguna dikkat edilmeli. Ornegin, bir Grinin tak-
dim safhasinda en buyuk getiriyi saglayacak olan, reklam ve
tanitimdir; bu araclarin isi, taketici farkmdalig: ve ilgisi ya-
ratmaktir. Bir irintn olgunluk safhasinda, satis promosyon-
lari ve kisisel satis daha énemli hale gelir. Kisisel satis, mus-
terilerin, Grindn avantajlarint anlamasina ve sununun fayda-
Il olduguna inanmasina destek olur. Bugin satislari baslat-
mada en etkili olan, satis promosyonlaridir. Gerileme safha-
sinda, sirket, satis promosyonlarini itelemeye devam etmeli,
ama reklami, tanitimi ve kisisel satisi azaltmahdir.

Blyuk bir Avrupa havayolunun pazarlama baskan yardim-
cisi, sirketin trafik payini artirmay! istemistir. Stratejisi, da-
ha iyi yemek, daha temiz kabinler, daha iyi egitimli kabin
murettebatl ve daha dusuk bilet UGcretleri sunarak musteri
memnuniyetini artirmak idi. Ancak, bu konularda yetki sa-
hibi degildi. Yemek hizmetleri departmani yemek maliyeti-
ni distk tutacak yemekler secti; bakim departmani temiz-
lik maliyetini distk tutan temizleme hizmetlerinden yarar-
landi; insan kaynaklari departmani ugus murettebatini, ca-
na yakin tabiath olup olmadiklarina bakmaksizin ise aldi,-
finans departmani bilet Ucretlerini belirledi. Bu departman-
lar ise genelde masraf veya Uretim acisindan yaklastiklarin-
dan, pazarlama baskan yardimcisinin butinsel bir pazarla-
ma karmasi yaratmasi engellenmis oldu.
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Sirketin bayukligu de arag¢ secimini etkiler. Pazar liderle-
rinin daha fazla reklama gtct yetebilir; satis promosyonunu
ise daha az kullanirlar. Bunun aksine daha kucuk rakipler,
daha cok, satis promosyonuna yuklenir.

Tuketici pazarlamacilari reklami kisisel satistan daha
Onemli goriurken, ticari pazarlamacilar bunun tersini disi-
nir. itme stratejilerini 6nemseyen tiiketici pazarlamacilari-
nin, perakendecileri veya bayileri, sirket Grintnt nihai kul-
lanicilara iletmeye, tesvik etmeye ve satmaya ikna etmeleri
icin kendi satis gugclerine gereksinimleri vardir. Bunun aksi-
ne, cekme stratejilerini 6nemseyen tiketici pazarlamacilari,
musterileri magazalara cekmek icin agirlikh olarak reklama
ve tuketici promosyonlarina bel baglarlar.

Pazarlamanin islemesi icin, pazarlama karmasini butinsel
bir bicimde yonetmelisiniz. Yine de pek cok sirkette, pazar-
lama karmasinin farkli 6gelerinin sorumlulugu, farkh birey-
lerin veya departmanlarin denetimindedir.

Pazarlama Planlari

Sirketinizin bir vizyona gereksinimi vardir, vizyon bir strate-
ji ister, strateji bir plan gerektirir ve plan icin eylem gerekir.
Bir Japon atastzi soyle der: "Eylemsiz vizyon bir dustir. Viz-
yonsuz eylem bir kdbustur."

Ayrintili bir pazarlama plani hazirlamalisiniz. Ancak buna
bir savas plani demek daha anlamli olur. Planiniz, size, daha
siz ilk muharebeye girmeden, savasi kazanacaginiz guvenini
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vermelidir. Eger pazara daha iyi, daha yeni, daha hizli veya
daha ucuz bir sey siirmuyorsaniz, pazara girmemelisiniz.

Bir pazarlama plani alti adimdan olusur: durum analizi, he-
defler, strateji, taktikler, bitce ve denetimler.

1. Durum analizi. Burada sirket, ortamindaki makro guc-
leri (ekonomik, siyasi-hukuki, sosyal-Itultirel, teknolojik) ve
oyunculari (sirket, rakipler, dagitimcilar ve tedarikgiler) ince-
ler. Sirket bir SWOT™* analizi (guc¢ll yanlar, zayifliklar, firsat-
lar ve tehditler) gerceklestirir. Oysa aslinda buna TOW S**
analizi (tehditler, firsatlar, zayifliklar ve guclid yanlar) demek
gerekir, ciinkd siralama, iceriden disariya degil, disaridan ice-
riye dogru olmalidir. SWOT, i¢ faktdrlere asiri bir 6nem yuk-
leyebilir, tehditlerin ve firsatlarin teshisini sadece sirketin
gucla yanlarina uyanlarla sinirlayabilir.

2. Hedefler. Durum analizinden en iyi firsatlari teshis
eden sirket bunlari siraya koyar ve bunlara ulasmak igin
amaclar ve bir program belirler. Sirket ayrica, paydaslar, sir-
ket Und, teknoloji ve diger 6nemli konularla ilgili olarak da
hedefler belirler.

3. Strateji. Herhangi bir amacin pesinden gitmenin pek
cok yolu vardir. Hedeflere ulasmak icin en etkili hareket tar-
zini segmek stratejinin isidir.

4. Taktikler. Stratejinin, 4P ve plani yurutecek belirli kisi-
lerin zaman icinde gergeklestirecekleri eylemlerin takvimde
zamanlamasinin ¢ok ayrintili bicimde belirlenmesi gerekir.

5. Butge. Sirketin planlanan eylemleri ve aktiviteleri mali-
yet gerektirir,- bu da, sirketin hedeflerine ulasmak icin gerek-
sinimi olan butceyi olusturur.

6. Denetimler. Sirket, hedefe dogru yol alip almadigini gos-

* SWOT kisaltmasi, su sézciiklerin bas harfleri alinarak olusturulmustur: Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats—y.h.n.

'* TOWS kisaltmasi, su s6zcuklerin bas harfleri alinarak olusturulmustur: Threats, Opportunities,
Weaknesses, Strengths—y.h.n.
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terecek gozden gecirme ddnemleri ve olgileri belirlemelidir.
Performans geri kaldiginda, durumu dizeltmek igin sirket, he-
deflerini, stratejilerini veya eylemlerini gézden gegirmelidir.
Planlama surecini kolaylastirmak icin, sirketiniz, tim bo-
lGmler ve trun gruplari tarafindan kullaniimak Gzere standart
bir plan formati bulmalidir. Bu, planlarin, planlama veya stra-
teji ofisi tarafindan gbézden gecirilmesine, karsilastiriimasina
ve degerlendirilmesine olanak saglayacaktir. Cok uluslu bi-
yuk bir kurumun, gesitli planlari, onaylanmalarindan énce pu-
anlayan bir planlama ofisi vardir. Ofis soyle dl¢ttler uygular:

« Durum analizi tam anlamiyla tamamlanmis mi?

«Durum analizi isiginda, amaclar makul ve ulasilabilir mi?

= Strateji, belirlenen amaclari saglamaya elverisli gérinu-
yor mu?

= Taktikler belirtilen stratejiyle ayni ¢izgide mi?

= Beklenen yatirim getirisi yeterli ve guvenilir mi?

Noksan pléanlar, dnerilen sekilde duzeltilmek tzere bolu-
me veya Urdn gruplarina geri verilir. Standart bir yazilim
planlama programinin kullaniimasi, planlamacilarin, elestiri
ya da beklenmedik kosullar karsisinda, planlarini ¢abucak
duzeltmelerini saglar. ileri diizeyde, bir sirket, reklam butge-
sindeki, satis giict bayuklugindeki veya fiyatlarindaki varsa-
yimsal dizeltmelerin satisi ve karlari nasil etkileyecegini he-
saplamak uzere bir model olusturur. Ornegin, The Hudson
River Group, farkl sirketlere, pazarlama kaynaklarini en faz-
la yarar saglayacak sekilde tahsis etmelerine yardimci olmak
Uzere pazarlama stratejisi simulatorleri gelistirmistir.

Planlamanin yarari, plandan ¢ok planlama strecinde yata-
bilir. Dwight Eisenhower su goézlemde bulunmustur: "Muha-
rebeye hazirlanirken, daima, planlarin gereksiz, ama planla-
manin elzem oldugunu gérmdasiimdiir."
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Hicbir savas plani ilk muharebeye gbégls geremez. Savas
ilerledikce planinizi strekli olarak duizeltmeniz gerekir. Uca-
ginizi havadayken yeniden tasarlamaniz gerekebilir.

Planlari hazirlamaya sonuglara ulasmaktan daha fazla za-
man harcamadiginiza emin olun. Profesér James Brian Quinn
suna dikkat cekmistir: "Kurumsal planlamanin buyuk bir
kismi . . bir yagmur duasi ayini gibidir. Gelecek olan hava
Uzerinde bir etkisi yoktur." isleme konulmadigi stirece savas
planinin hicbir anlami yoktur. isinizi planlayin ve planinizi
isletin. E§er pazarlama planlarinizi uygulamaya gecirmezse-
niz, bir dolar bile kar saglamazlar. Ancak, hareket ile eylemi
de birbirine karistirmayin.

Galip gelen sirketler, dogru seyleri (etkililik) daha ¢ok ve
daha iyi (verimlilik) yapanlardir.

Pazarlama Rolleri m
becerileri

Bir ¢cok sirkette pazarlama departmaninin roll, pazarlama ileti-
simini yaratmekle sinirli kalmistir. AR&GE Grunt bulur, pa-
zarlama da basin biltenlerini yazip reklami yapar. Pek ¢ok CEO,
uridn ortaya ¢ikarildiktan sonra, is satisa geldigi zaman pazarla-
manin sahneye c¢iktigini dastniyor. Pazarlama uzun soluklu bir
iliski olarak degil de, bir gecelik kagamak olarak goérultyor.

Bu durumda, biri stratejiden, digeri ise taktiklerden sorumlu
olmak tzere iki pazarlama grubu calistirmak daha iyi olabilir.
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Pazarlama kurumsal strateji Gzerinde bir etkiye sahip olacak
sekilde olusturulmadikc¢a, vaat ettiklerini gergeklestirilmez.
Aslinda, pazarlamanin sirketteki asil rolintn kurumsal strate-
jinin lokomotifi olmak ve musterilerine vaat ettiklerini sirket-
lerinin yerine getirmesini saglamak oldugunu soéyleyebilirim.
Bunun gercgeklesebilmesi igin, sirketlerin, taktiksel pazar-
lamadan butinsel pazarlamaya gecmesi gerekmektedir.

®Sirket, musterilerinin gereksinimlerine ve yasam tarzla-
rina iliskin gorts acisini genisletmelidir. Sirket, musteriyi,
sadece hali hazirdaki Grtnlerinin bir tiketicisi olarak gérme-
yi birakip, misterilerine hizmet etmenin daima daha farkl
yollarim géziinde canlandirmaya calismalidir.

® Sirket, butun departmanlarinin masteri memnuniyetini
nasil etkiledigini degerlendirmelidir. Uriinleri ge¢ geldiginde
veya zarar gormus oldugunda, faturalar hatali oldugunda, mus-
teri hizmeti zayif oldugunda veya baska karisikliklar s6z konu-
su oldugunda, musteriler olumsuz ydnde etkilenmektedir.

= Sirket, kendi sektériine, oyuncularina ve gelisimine daha
genis bir acidan bakabilmelidir. Bugln pek ¢ok sektdr birbi-
rine yaklasmakta (6rnegin, telekomunikasyon, eglence, kab-
lolu yayin, medya, yazilim) ve her sektdér kendi oyuncularina
yeni firsatlar ve yeni tehditler sunmaktadir.

= Sirket kendi eylemlerinin, yalnizca hissedarlari Gzerin-
deki degil, sirketin batin paydaslari -musteriler, ¢alisanlar,
dagitimcilar, bayiler ve tedarikciler- Gzerindeki etkisini de-
gerlendirmelidir. Sirkete yabancilasan herhangi bir paydas
grubu, sirketin planlarina ve ilerlemesine engel olabilir.

Dolayisiyla, musteriler konusunda pazarlamacilarin esas
rolleri ne olmalidir? En azindan su asagidakiler olmalidir:

®Yeni firsatlari kesfetmek ve degerlendirmek.

< Musterilerin algilarini, tercihlerini ve gereksinimlerini
hesaba katmak.
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= Musteri talep ve beklentilerini tGrtn tasarimcilarina an-
lattmak.

® Musteri siparislerinin dogru sekilde karsilanmasini ve
zamaninda teslim edilmesini temin etmek.

° Musterilerin, Grindn kullanimiyla ilgili uygun talimat-
lari, egitim ve teknik yardim alip almadigini denetlemek.

8 Musterilerin memnuniyetini temin etmek amaciyla, sa-
tisstan sonra da musteriyle irtibati sirdirmek.

8 Uriin ve hizmetleri gelistirmeye iliskin musteri fikirleri-
ni toplamak ve bunlari ilgili departmanlara iletmek.

Pazarlamacilarin rollerini gergeklestirmek icin hangi pa-
zarlama becerilerine gereksinimleri vardir? Pennsylvania
Umiversitesi Wharton School'da egitim veren profesor J. S.
Armstrong, su becerileri sayiyor: tahmin, planlama, analiz
etime, yaratma, karar verme, motive etme, iletisimde bulun-
mta ve uygulama. Bu beceriler aslinda, pazarlama yetenegi
deldigimiz seydir, ki sirketlerin bir pazarlama birimi ydnetici-
sinde aradigi da pazarlama yetenegidir.

Pazarlama Wairlnkllari we
iCaymaklar»

Sirketler, bilan¢olarinda varliklarinin tam listesinin bulun-
dugunu dasunar; fiziksel varliklar, alacakli hesaplari, déner
sermaye ve benzeri. Ne var ki, gergek varliklari bilanco ka-
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lemlerinin dismdakilerdir; markalan, calisanlari, dagitim
ortaklari, tedarikcileri ve patentler, ticari markalar ile telif
haklari da dahil olmak tzere entelektiel bilgileri.

Daha da ileri gitmeli ve ana yetenekleriniz ile ana surecle-
rinizi de varlik olarak listelemelisiniz. Her turlu 6zel beceri
ve size ait sire¢ varhiktir. Esasen strateji, bir sirketin, pazar
muharebelerini kazanmak icin, yeteneklerini, ana surecleri-
ni ve diger varliklarini birlestirmeyi sectigi yoldur.

Bununla birlikte, ise varliklarinizdan ve kaynaklarinizdan
baslayarak firsat arayislariniza kisitlama getirmeyin. Firsat-
lariniz icin dnce firma disina bakin,- gerekli kaynaklara ve ye-
teneklere sahip olup olmadiginizi veya bunlari kendinize ce-
kip cekemeyeceginizi daha sonra degerlendirin. 3M'nin, ge-
rekli kaynaklardan yoksun olsa dahi, gelecek vaat eden bir
firsatin pesinden gitmeye istekli olmasi beni her zaman etki-
lemistir. Kaynaklan her zaman satin alabilirsiniz veya bunlar
icin disaridan hizmet alabilirsiniz.

Pazarlar

Pazarlar cesitli sekillerde tanimlanabilir. Baslangicta pazar,
bizzat alicilarla saticilarin toplandigi bir yerdi. Ekonomistler,
pazari, belli bir Grin veya Urin sinifi Gzerinde ticari islem
gerceklestiren (sahsen, telefonla, postayla, benzeri baska bir
yolla) saticilar ve alicilar toplulugu olarak tanimlamaktadir.
Dolayisiyla, ekonomistler araba pazarindan veya konut paza-
rindan s6z eder. Ancak, pazarlamacilar saticilari "sanayi" ola-
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Pazarlar

rak, alicilari da "pazar" olarak gérmektedir. Dolayisiyla, pa-
zarlamacilar "35 -50 yas arasi disuk gelirli ev kadmlari"ndan
ya da "arabasirketinin, sirketleri icin boya satin alan satin al-
ma gorevlikri"nden soz eder.

Acikga goralayor ki, pazarlar genis veya dar olarak tanim-
lanabilir. "Kitlesel pazar" en genis tanimdir ve temel trinle-
ri (6rnegin, sabun, alkolsiz icecekler) satin alip tiketen mil-
yarlarca insmi tanimlar. Birlesik Devletler ekonomisindeki
baylimenin 6nemli bir bélimu, Kitlesel Gretimde, kitlesel
dagitimda ve kitlesel pazarlamada uzmanlasan Amerikan sir-
ketleri sayesindedir.

Diger ugta, bir pazarlamacinin ilgilendigi 6zel bir bireyi ve-
ya sirketi tanimlamak icin "kisiye 6zel pazar* "dan s6z edebili-
riz. Tum vakitlerini, hizmetlerini sadece IBM'e satan danis-
manlar agisindan IBM, kisiye 6zel pazar olarak adlandirilabilir.

Kilit nokta, pazarlamacinin hedef pazari mimkin oldu-
gunca dikkatli bicimde tanimlamasi gerektigidir. "Kitlesel
pazar" fazlasiyla belirsizdir. Herkesin isteyecegi bir tGriin yap-
mak zordur. Bazilarinin sevecegi bir Griin yapmak daha ko-
laydir. Bu durum, isletmeleri bosluklarin ve mini pazarlarin
pesine dismeye sevk etmistir. Ancak, isin kotu tarafi sudur:
pazarlar daha ince segmentlere bélundukge, her birinde orta-
ya ¢ikan dusuk hacim, o pazarda sadece bir veya birkag sirke-
tin ayakta kalmasina izin verecektir.

Pazarlar, cogunlukla, islerin yapilma sekli agisindan hiye-
rarsilerle karsilastirilir. Pazarlar, her iki tarafi da daha iyi du-
ruma getirecek olan génullt anlasmalara istirak eden kisile-
ri kapsar. Ole yandan, hiyerarsiler, eylemlerin gerceklestiril-
mesi i¢in kendilerinden daha disuk mertebedekilere emirler
veren yuksele mertebedeki kisilerden olusur. Pek c¢ok Kisi,
kendi kendini ayarlayabilen saglam bir ekonomi insa etmek
icin en iyi yilun, hiyerarsilerden ziyade pazarlara giivenmek

* “Market of one” —y.h.n.
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oldugu goérusundedir. Komut-ve-denetim ekonomileri yuri-
memistir.

Pazarlama demokratiklestirici bir guctir. istediginiz bir
seyi elde etmenin yalnizca dért yolu vardir: ¢calma, bor¢ al-
ma, rica etme, veya alisveris. Alisverisi kullanmak (bir sey
almak icin bir sey vermek) en ahlaki ve uygun yoldur ve pa-
zarlamanin kalbidir.

Kesin olan bir sey var: Pazarlar pazarlamadan daha hizli de-
gismektedir. Ekonomideki, teknolojideki ve kaltirdeki degi-
siklikler karsisinda alicilarin sayisi, istekleri ve satin alma
gucleri degismektedir. Sirketler genelde bu degdisimleri fark
etmeyip dstinlaguna yitirmis pazarlama uygulamalarini
sturdurdrler. Bugin pek ¢ok sirketin pazarlama uygulamalari-
nin modasi gegmistir.

Perakendeciler ve Saticilar

Perakendecilerin kiicik oldugu dénemde, gtg¢ Ureticilerdeydi.
En gucla Greticiler, tGrtnleri icin istedikleri sartlari ve raf ala-
nini belirleyebiliyordu. Dev perakendecilerin bas gdstermesi -
hipermarketler, biylik magazalar, kategorileri disi perakende-
ciler - s6z konusu gict sonsuza dek degistirdi. Artik peraken-
deciler, Ureticilerin Grdnlerini déktukleri ¢coplukler degil; ak-
sine, perakendeciler, musterilerin temsilcileri konumuna gel-
di. Perakendeciler, musterilerini en cok memnun edecek mal-
lar1 satisa sunmay! tercih ettiler. Ve dev perakendeciler dyle
buytk miktarlarda siparis verdiler ki, en iyi sartlari sunmala-
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riicin Greticileri birbirleriyle yaristirdilar. Toys 'R' Us gibi bir
sirket, oyuncak pazarinin o kadar dnemli bir kismina hik-
metti ki, satisa sunabilecegini dusundugu yeni oyuncaklarin
tasarimina ve ambalajina bile istirak etmekte diretti.

Guclun areticilerden perakendecilere ge¢cmesi, Bowling
Green'in satis mudird Kevin Price'm yorumuna canli bir bi-
¢cimde yansimistir: "On yil 6nce, perakendeci, Ureticinin to-
puklarim isiran bir finoydu -evet, rahatsiz ediciydi, ama sa-
dece sinir edici ufak bir seydi; besliyordunuz, uzaklasiyordu.
Bugin, perakendeci, kolunuzu bacaginizi koparmak isteyen
bir Pitbul'dur. Onu o yandan bu yana yuvarlanirken gérmek
istersiniz, ama kendinizi savunmakla o kadar mesgulstniiz-
dur ki bunu deneyemezsiniz bile..."3

Dev perakendecileri evcillestirecek tek gug, diger dev pera-
kendeciler nedeniyle ylzyize geldikleri rekabettir: Home
Depot'ya karsi Lowe's; Sam's'e karsl Costco,- Barnes St Nob-
le'a karsi Borders,- Office Max'e karsi Office Depot, Staples;
Circuit City'e kars! Best Buy.

Perakende ayrintidir. Zor istir. Amerikall ticcar Cyril
Magnin sunu tavsiye eder: "40 yasin Ustindeyseniz, peraken-
decilikte isiniz yok demektir." Eski bir Cin atasézi de su
ogudu ekler: "Gulumseyemiyorsaniz, diukkan agmayin."

Perakendecilikteki Gi¢ basari faktéri "konum, konum, ko-
num" idi. internet'in gelmesiyle, fizik? konum daha az 6nem-
li hale geldi. Milyonlarca insan, sirketin fiziki konumunu
bilmeden Amazon.com'dan kitap satin aliyor. Gereken tek
sey bir internet adresi.

Sirketler saticilariyla olan iliskilerini saglamlastirmalidir.
Sirket, yilda birka¢ kez toplanacak bir satici heyeti kurmali-
dir. Saticilar, sirketin performansini elestirmeye ve Oneriler
getirmeye tesvik edilmelidir. Sirket, saticilara, onlari ziyaret
edip is uygulamalarini gelistirmelerine yardimci olmalari
icin uzmanlarini géndermelidir. Sirket, en iyi saticilarindan
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bilgiler edinmeli ve diger saticilari en iyi uygulamalar hak-
kinda bilgilendirmelidir. En iyi performansa sahip saticilar,
taninmay1 ve daha iyi sartlari hak eder.

Buginin perakendecileri, sert pazar ortaminda ayakta ka-
labilmek icin yeni uygulamalar benimsemelidir. Birincisi,
perakendeciler, musterilerinin kimler oldugunu 6drenmeye
daha fazla zaman ayirmalidir. Masterilerine bir kulip karti
vermeli ve mausteri veri tabanlarinda bilgi saklamalidirlar.
Masterilerin satin alimlarim analiz ederek, kimlerin cok
miktarda sarap veya balik veya dondurma aldigini bilebilecek
ve sonra bu musteri segmentlerine yonelik 6zel etkinlikleri-
ni duyurup gergeklestirebileceklerdir.

ikincisi, perakendeciler, perakendeciligi, agir ve sikici bir is
olmaktan ziyade bir deneyim haline getirmeye yatirim yapma-
lidir. Marka deneyimi, marka imajindan ¢ok daha fazla degere
sahiptir. Dukkan sahipleri, 6zglin bir marka deneyimi tasarla-
yarak, insanlari, dikkéanlarina daha sik geri gelmeye tesvik
ederler,- Barnes & Noble, sipermarket Stew Leonard's ve Ust si-
rada yer alan diger perakendeciler bu durumu kanitlamaktadir.

Ucuinciisti, perakendeciler, 6zel markalara daha atik hii-
cum etmelidir. Ozel markalar, perakendecilere, tilke ¢apinda-
ki markalardan daha fazla para kazandirir. Onceleri, magaza
markalari, Glke capindaki markalardan daha dusuk kaliteli
goralayordu. Sonra, Kanada'mn Loblaws sipermarketlerinin
pazara sundugu President's Choice ¢ikageldi; bu magaza mar-
kasi, tUlke capindaki bazi markalarin kalitesini geride birakti.
Perakendeciler i¢in bir sonraki adim, farkli kalite ve fiyata
iki veya U¢ magaza markasini satisa sunmak oldu. Temel ge-
reklilik, perakendeciye karsi bir giiven yaratmak ve musteri-
ye iyi bir deder sunmakti.

Dorduncist, perakendeciler bir web sitesi agmali ve mus-
terilerine irtibat ve diyalog icin daha fazla bilgi ve firsat sun-
malidir.
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Performans Olcumiu

Bilindigi gibi pazarlamacilar, bir sirketin hedeflerini belirle-
mek ve performansini degerlendirmek igin, sirketin satisi,
pazar pay! ve kdr marji tzerinde yogunlasir. Ancak, pazar pa-
yindaki kazanclar, her ne kadar hos olsalar da, daha fazla in-
celeme gerektirir. Dogru tir musteri mi kazandiniz, yoksa
yoksa yanlis tir mi? Bu musteriler kalici mi, yoksa marka
degistirmeye merakli mi? Pazar payini "satin" mi aliyorsu-
nuz, yoksa onu "kazaniyor" musunuz? Ufalan bir pazardan
daha buyuk bir pay mi1 kazaniyorsunuz? Su asagidaki 6érnek-
leri bir distunun:

= Yillar dnce, General Electric, bir birim ydneticisini isten
attl,- nedeni, s6z konusu yoéneticinin, transistor pazarinin pe-
sine dismesi gerekirken, radyo lambasi pazarindaki payini
bayutmis olmasi idi.

«Jack Welch, GE'den emekli oldugu zaman, her iste birin-
ci veya ikinci sirada yer alma gereksinimi konusunda yanil-
digini, ¢cinkd bunun "ydnetim takimlarini, pazarlarini dar ta-
nimlamaya sevk ettigini ... ve GE'nin firsatlari ve biyime-
yi kacirmasina neden oldugunu" sdylemistir.

Kéar marjlarina odaklanmak da yaniltici olabilir. Amerika-
Il araba Ureticileri, k&r marjlari az oldugu icin kaliteli ku¢uk
araba Uretimine karsi ¢cikmislardir. Japonlarsa, ileride daha
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buyuk Japon arabalari satin alabilecek yeni gen¢g misterilerin
gonullerini fethedebileceklerini gorerek, kaliteli ktigik araba
pazarinin pesine dusmuslerdir.

Sirketinizin, amaclarini belirlemesi ve performansini tart-
masi i¢in, tam bir ilave olculer kitine gereksinimi vardir
(bkz. gerceveli bolim).

Sirketiniz, farkli pazarlama alanlari icin daha 6zel perfor-
mans hedefleri ve o6lculeri belirlemelidir. Hizmet destegi
icin, hizmet veren kisinin zamaninda gelme ve Urtnd kusur-
suz tamir etme ylzdesini gérmek amaciyla "zamaninda, ilk
seferde tamir" olgctstind kullanabilirsiniz. Siparislerin yerine
getirilmesi i¢in, "tam ve yanlissiz karsilanan siparisler"in
ylizdesini 6lcebilirsiniz.

Hedefler ve Performans Olguleri

«Yeni musterilerin ortalama musteri sayisina yizde olarak orani. |
= Kaybedilmis musterilerin ortalama musteri sayisina yizde ola-
rak orani.

= Geri kazanilmis musterilerin ortalama musteri sayisina ylzde
olarak orani.

= Hi¢c memnun degil, memnun degil, nétr, memnun ve ¢ok mem-
nun kategorilerindeki musterilerin yizde olarak orani.

= Firmadan tekrar satin alim yapabilecegini sdyleyen musterilerin
ylzde olarak orani.

° Firmay! baskalarina tavsiye edebilecegini sdyleyen musterilerin
ylizde olarak orani.

e Sirketin Grtnlerinin kendi kategorisinde en ¢ok tercih edilen
drdanler oldugunu séyleyen musterilerin ytzde olarak orani.

= Sirketin amaclamis oldugu konumlandirmay: ve farklilastirma-
yI dogru saptayan musterilerin ylzde olarak orani.

®En dnemli rakibe kiyasla sirketin Grdn kalitesinin ortalama al-
gilanmasi.

= En 6nemli rakibe kiyasla sirketin hizmet kalitesinin ortalama
algilanmasi.

134



Posta

Her sirket, farkli hedeflere erisim icin uygun tesvikler be-
lirlemelidir. Sirketler, kisa vadede kar getiren ancak uzun va-
dede musteri kaybina yol agacak tesviklerden kacinmalidir.
Araba satiscilarina komisyon édemek, onlari, satisi gercekles-
tirmek i¢cin masteriyi manipule etmeye sevk eder. Komisyon
alan borsa temsilcilerinde, musterinin hisse senetlerini ¢alka-
lama dirttst goralur. Sigorta talep temsilcileri, mimkan ol-
dugunca az 6deme yapmaya calisirlar. Telepazarlamacilar hiz-
metten ziyade hizlari i¢in para alirlar, bu da uzun vadeli ilis-
ki olusumuna zarar verebilir. Suistimalin édnlenmesi i¢in, tes-
vik sistemlerinin dikkatle belirlenmesi gerekmektedir.

Posta

En kotd haliyle posta, yizde 1 ila 2 karsilik alinmasi umu-
duyla, bir listede yer alan ad ve adreslere gonderilen soguk bir
postadan ibarettir. Karsilik alma orani dastktar, ¢cinkd me-
saj o Urdne ihtiyaci olan kisilere gitmez veya insanlarin o
urtne ihtiyaci oldugu zamanda gitmez. "Reklam mektuplari”
terimi buradan gelmektedir.

Posta gelistirildiginde, sirket listeyi bélumlere ayirir, en
iyi olasi musterileri bulur ve postalari onlarla sinirl tutar.
Boylece, daha az miktarda posta sayesinde sirket tasarruf et-
mis olur ve daha yuksek bir karsilik alma orani elde eder.

Cogu posta, tek bir satis gerceklestirmeye odaklanmakta-
dir. Bir musteri iliskisi ve duygusal bag kurmaya iliskin hig-
bir sey barindirmazlar.
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En iyi durum sudur: sirketin sunulari musterileri memnun
eder, sirket ne ¢cok sik ne de ¢cok nadiren posta gonderir, ve
bdylece belli bir dizi memnun edici Griin ve hizmet saglayan
saygin bir tedarik¢i konumuna gelir.

Benim anlayamadigim seyse, asla hicbir sey satin almadi-
dim halde, ayni kataloglarin bana neden tekrar tekrar geldigi.
Hig bir sey almadigimi fark etmiyorlar mi? Neden, katalogla-
rini almaya devam etmek isteyip istemedigimi soran bir e-
posta gondermiyorlar? izinli pazarlamanin 6z budur, ve bu
katalog sirketlerine ¢cok para tasarruf ettirebilir.
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Rakipler

Her firmanin rakipleri vardir. Tek bir havayolu sirketi olsay-
di bile, sirket, trenlerden, otobuslerden, arabalardan, bisik-
letlerden ve hatta gitmek istedikleri yere ylrimeyi tercih
eden insanlardan bile rahatsiz olurdu.

Coca Cola'nm eski CEO'su Roberto Goizueta, Cola'nm
rakiplerini 6nemsemistir. Calisanlar, Cola'nm pazar payi-
nin maksimum dizeyde oldugunu soylediklerinde, dinya-
daki 4.4 milyar insanin her birinin her gin ictigi 2 litre si-
vinin 0.05 litresinden daha azini Coca-Cola'nm olusturdu-
gu karsithdini vermistir. "Kahve, sit, cay, su... bunlar dus-
mandir" demistir. Simdi Coca-Cola, énemli bir siselenmis
su saticisidir,

Bir sirket ne kadar basariliysa, rakipleri o kadar fazla olur.
Cogdu pazar, balinalarla, baraktidalarla, képek baliklariyla ve
kucuk baliklarla tika basa dolu. Bu sularda secenekler ye-
mek veya yenmektir. Ya da, bilgisayar uzmani Gregory Raw-
lins'in benzetmesini kullanacak olursak: "Buharli silindirin
bir parcasi degilseniz, yolun bir parcasi olursunuz."

Umit edin de, sirketiniz yalnizca iyi rakiplerin dikkatini
ceksin. lyi rakipler bir lutuftur. Ufkumuzu genisletip beceri-
lerimizi bileyen iyi 6gretmenlere benzerler. Ortalama rakip-
ler sikinti verir. Kotd rakipler, her saygin rakip icin acidan
baska bir sey degildir.

Bir sirket, rakiplerini asla gérmezlikten gelmemelidir. Te-
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tikte olun. Sun Tzu, M.O. dérdiinct yiizyilda séyle demistir:
"Arastirip yoklamaya harcanan zaman nadiren bosa gider."
Ve muttefikleriniz de tetikte olmali. Etkili bir rakip olmak
icin, ayni zamanda etkili bir is arkadas! da olmalisiniz. Siz
tek basiniza bir firma degil, bir ortaklik, bir sebeke, biyuk
bir yatirimsiniz. Ginumuzde rekabet, artik, sirketler arasin-
da degil, sebekeler arasinda yasanmaktadir. Ve bir sebeke
olarak daha hizli gérme, daha hizli 6§renme ve daha hizh ¢a-
lisma beceriniz Kilit bir rekabet avantaji olusturur.

Kisa vadede, en tehlikeli rakipler, sizin sirketinize en ¢ok
benzeyenlerdir. Musteriler aranizdaki farki géremez. Onlara
gore, sirketiniz, benzerleriyle ayni sansa sahiptir. Yani, fark-
lilasin, farkhlasin, farklilasin.

Pazarlama gurusu Theodore Levitt'e gore: "Yeni rekabet,
sirketlerin fabrikalarinda Urettikleri arasinda degil; ambalaj,
hizmet, reklam, masteri tavsiyesi, finansman, teslimat du-
zenlemeleri, depolama ve insanlarin itibar ettigi diger seyler
gibi, fabrikadan ¢cikan mala sonradan eklenenler arasinda..."®

Rakiplerinizi alt etmenin yolu, 6nce kendinize saldirma-
nizdir. Rakiplerinizden 6nce Urln ¢izginizi demode hale ge-
tirmek icin var gtctndzle calisin.

Yalcin rakiplerinize dikkat ettiginiz gibi uzak rakiplerini-
ze de dikkat edin. Oyle tahmin ediyorum ki, sirketinizin,
benzer gérinimla sert ralciplerdense, yeni bir yikici tekno-
loji tarafindan yok edilmesi daha olasi. En éldurict rekabet,
oyunun kurallarini degistirme ihtirasiyla yanip tutusan ku-
cuk bir rakipten gelecektir. IBM, garajinda yazilim Uzerine
calisan Bili Gates adinda 6nemsiz birinden ¢ok Fujitsuldan
rahatsiz olma hatasina dusmustar.

Rakiplerinize dikkat etmeniz ne kadar dnemliyse, mus te-
nlerinizi hi¢ aklinizdan c¢ikarmamaniz da en az o kadar
Onemlidir. Savasl kimin kazanacagini rakipler degil, miste-
riler belirler. Cogu pazar, az sayida balifin pesinden giden
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cok fazla balikgidan rahatsiz. En iyi balikcilar, baligi, rakip-
lerinden daha iyi anlayanlardir.

Rekabet Avantaji

Michael Porter, bir sirketin, uygun ve dayanikl bir rekabet
avantaji olusturarak yarisi kazandigi kanisini herkese be-
nimsetmistir.® Rekabet avantajiniz olmasi, bicakl bir kav-
gada silahinizin olmasina benzer.

Bu dogru, ancak bugliin coju avantaj uygun kalmayi basa-
ramiyor ve pek az avantaj dayanikliligini koruyor. Artik,
avantajlar gecici. Bir sirketin sadece tek bir avantajla degil,
zaman igerisinde bir avantajin tzerine bir digerini koyarak
yarisi kazanmasi giderek daha sik yasaniyor. Japonlar bu isin
ustasi haline geldiler; ise dusuk fiyatlarla basliyor, derken
daha iyi ozellikleri, daha iyi kaliteyi ve daha hizli perfor-
mansi ekliyorlar. Japonlar, pazarlamanin bitis ¢izgisi olma-
yan bir yaris oldugunun farkindalar.

Sirketler pek ¢ok kaynaktan bir rekabet avantaji olustura-
bilir,- daha dustk maliyetin, daha dusuk fiyatin vb. yani sira
kalite, hiz, guvenlik, hizmet, tasarim ve guvenilirlikte Us-
tunlik bu kaynaklar arasindadir. Avantaj bir sihirli degnegin
dokunusuyla degil, daha ¢ok bu kaynaklarin emsalsiz bir
birlesimi sonucunda gelir.

BuUyuk bir sirket, temel bir fikrin cevresinde toplanmis ve
hepsi birbirini pekistiren bir dizi avantaji bir araya getirir.
Wal-Mart, IKEA ve SouthVVest Airlines sirketlerinin hepsi-
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nin, kendi sanayilerinde en dusuk fiyatlari sunmalarini sag-
layan emsalsiz bir dizi uygulamasi vardir. Bu uygulamalarin
yalnizca ktcguk bir béliumint taklit eden bir rakip, bir avan-
taj elde etmeyi basaramayacaktir.

Avantajlarin mutlak degil, goreceli oldugunu unutmayin.
Rakipleriniz ytzde 30 oraninda gelisirken sizin gelismeniz
ylUzde 20 ise, rekabet avantajini kaybediyorsunuz demektir.
Singapore Airlines kalitesini ylukseltmeye devam etti, ancak
Cathay Pacific kalitesini daha hizli yukseltti ve bdylece Sin-
gapore Airlines ile arasindaki farki gitgide kapatti.

Reklam

Benim (ve ¢cogu insanin) reklamla kurdugu iliski bir aslc/nef-
ret iliskisidir. Evet, her yeni Absolut votka ilani hosuma gi-
diyor: Su unlu siseyi nereye saklayacaklar acaba? ingiliz rek-
lamlarindaki mizah anlayisi ve Fransiz reklamlarinin riskli
tarzi hosuma gidiyor. Hatta bazi reklam cingillari ve melodi-
leri hafizamda yer ediyor. Fakat cogu reklamdan hoslanmiyo-
rum. Aslinda, onlari bilingli olarak gérmezden geliyorum. Bu
reklamlar benim dusince akisimi boltyor. Bazilari daha da
kdtusunl yapiyor: Beni sinirlendiriyor.

En iyi reklamlar sadece yaratici olmakla kalmaz, satis da
yapar. Tek basina yaraticilik yeterli degildir. Reklam, bir sa-
nat bicimi olmaktan 6teye gitmelidir. Fakat sanatin elbette
yardimi dokunur. Doyle, Dane & Bernbach'm eski baskani
William Bernbach sdyle bir gozlemde bulunmustu: "Tek ba-
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sina gercekler yeterli degildir. . . . Shakespeare'in kullandigi
bazi temalar oldukca siradan olmasina karsin mesajin sergi-
lenen mukemmel performanstan stzUlip bize ulastigini
unutmayin.”

Mukemmel bir reklam performansinin bile yenilenmesi
gerekir; aksi takdirde gtncelligini yitir. Coca-Cola, "The Re-
al Thing," "Coke Is It,” veya "I'd like to Teach the World to
Sing"* gibi populer deyimlerle sonsuza dek idare edemez.
Reklamin yiprandigi da bir gergektir.

Reklam sektorundn liderleri, etkili bir reklam kampanya-
sinin nasil olmasi gerektigi konusunda birbirlerinden farkli
dustntyorlar. Ted Bates & Company reklam ajansindan Ros-
ser Reeves, markay! dogrudan Grinun tek bir yararina bagla-
maktan yana, tipki su 6rnekte oldugu gibi: "R-O-L-A-I-D-S
demek FERAHLIK demek**" Leo Burnett, Grindn yararlarini
veya Kkisiligini ifade eden bir karakter yaratmay1 tercih etmis-
tir: Yesil Dev, Pillsbury Hamur Cocuk, Marlboro Kovboyu ve
benzeri hayali kisilikler. Doyle, Dane Si Bernbach ajansi, bir
problematik ve onun ¢6zimu Uzerine odaklanan kisa anlati-
lardan yanadir. Dolayisiyla, bir Federal Express reklami, bek-
ledigi seyi s6z verilen zamanda alamayacagindan endise
eden, ancak daha sonra FedEx'in takip sistemini kullandigi
icin guveni yerine gelen bir kisiyi gosterir.

Reklamin amaci bir trin halikindaki gercekleri beyan et-
mek dedil, bir ¢6zim veya hayal satmaktir. Reklaminizi
mUsterilerinizin arzularina yéneltin. Ferrari'nin, Tiffany'nin,
Gucci'nin ve Ferragamo'nun yaptigl budur. Bir Ferrari oto-
mobil su G¢ hayali ifade eder: sosyal anlamda taninma, 6zgur-
ik ve kahramanlk. Revlon'un kurucusu Charles Revson'un
su yorumunu bir hatirlayin: "Biz fabrikamizda ruj Uretiyoruz.
Reklamimizda umut satiyoruz."'¥
* Bu sloganlarin Turkgesi sirastyla su sekildedir: "Gergek Sey", "Coca Cola Bu" ve "Diinyaya Sarki

Séylemeyi Ogretmek istiyorum"—y.h.n.
** "R-O-L-A-1-D-S spells RELIEF"—y.h.n.
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Fakat hayaller vaat etmek, yalnizca insanlarin reklamdan
siiphelenmesine yol agiyor. insanlar, belli bir arabay! veya
parfumi se¢melerinin, kendilerini daha cekici veya ilging
yapacagina inanmiyor. Mizah yazari ve egitmen Stephen Le-
acock, reklama alayci bir tavirla yaklasir: "Reklamcihik, para
koparana kadar insan zekasini hapsetme bilimi olarak ta-
nimlanabilir.”

Reklamlar, 6ncelikle Grinin fark edilmesini, bazen Urin
hakkinda bilgi edinilmesini, nadiren Grtntn tercih edilmesi-
ni ve daha da nadir olarak Grintn satin alinmasini saglar. Bu
nedenle, bitln isi tek basina reklam yapamaz. Satin almayi
tetiklemek icin satis promosyonu gerekebilir. Uriiniin yarar-
larint ayrintilariyla agiklamasi ve satisi yapmasi igin bir sa-
tisgiya ihtiya¢ duyulabilir.

Daha da kotisl, pek ¢cok reklamin yaratici olmamasi. Co-
gu reklam hatirlanmiyor bile. Araba reklamlarini ele alalim.
Tipik bir araba reklami ornegi, daglk virajlarda saatte 100
mil hizla giden yeni bir arabayi gosterir. Ama Chicago'da dag
yoktur. Ve hiz siniri da saatte 60 mildir. Dahasi, reklamin
hangi arabay! gosterdigini de hatirlamiyorum. Sonug¢: Cogu
reklam, sirketlerin parasinin ve benim zamanimin bosa har-
canmasi demek.

Cogu reklam ajansi, yaraticiliktan yoksun olmanin sucgu-
nu musteriye yukluyor. Musteriler, akillica davranip, ajans-
larindan, makulden ¢ilgina tc¢ reklam fikri bulmalarini ister.
Ancak, daha sonra musteri, her zamanki gibi, makul ve teh-
likesiz olani kabul eder. Bu sekilde, musteri iyi reklami 6l-
dirme konusunda bir rol oynamis oluyor.

Sirketler reklam yapmaya baslamadan dnce su soruyu sor-
malidir: Daha iyi bir Grtin, verilen hizmetlerin gelistirilmesi
veya daha gugli marka deneyimleri yaratmak mi, yoksa bun-
lara yatirilabilecek parayla reklam yapmak mi musteriyi da-
ha ¢cok tatmin eder? Keske sirketler, sira disi bir Griin tasarla-
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maya daha fazla, pahali reklam kampanyalariyla insanlarin
algilarini psikolojik olarak yonetmeye calismaya daha az pa-
ra ve zaman harcasalar. Uriin ne kadar iyiyse, reklamina har-
canmasi gereken miktar o kadar az olur. En iyi reklam, mem-
nun kalmis masterileriniz tarafindan yapilir.

Msterinizin size olan baglihgi ne kadar gigliyse, reklama
harcamaniz gereken para o kadar az olur. Birincisi, siz hicbir
reklam yapmadan musterilerinizin ¢cogu size geri gelecektir.
ikincisi, cogu misteriniz, duyduklari bilyilk memnuniyet ne-
deniyle, sizin yerinize reklaminizi yapacaktir. Ustelik, rek-
lam genelde, bir pazarlik arayisi icinde magazalara girip ¢i-
kan, alisverise meyilli masterileri ceker.

ise yarasa da yaramasa da reklami seven bir dolu insan var.
Ve burada kastettiklerim, pembe dizi seyrederken bir ihtiyac
molasi vermek i¢in reklama ihtiya¢ duyanlar degil. Merhum
arkadasim ve akil hocam Dr. Steuart Henderson Britt rekla-
ma tutkuyla inanmistir: "Reklamsiz is yapmak, bir kiza ka-
ranlikta g6z kirpmaya benzer. Sen ne yaptigini bilirsin ama
baska kimse bilmez."

Reklam ajansinin sihirli formula sudur; "Erken yat, erken
kalk, deli gibi calis, reklam yap."

Ancak ben yine de sunu tavsiye ediyorum: Koti degil, iyi
reklam yapin. David Ogilvy sbéyle tembihlemistir: "Asla ken-
di ailenizin okumasini istemeyeceginiz bir reklam yazma-
yin. Kendi kariniza yalan sdylemezsiniz. Benimkine de sdy-
lemeyin."3

Ogilvy satis degil de 6dul pesindeki reklam yaraticilarina ¢i-
kismistir: "Reklamcilik isi. . . yaraticilari tarafindan asagi ¢e-
Kiliyor; hayatlari boyunca tek bir sey satmamis, hicbir sey sat-
may!1 bilmeyen ... satis yapmay! kiigimseyen, hayattaki mis-
yonu zeki sov meraklisi olmak olan, orijinalliklerini ve deha-
larini géstermek amaciyla muasterileri kendilerine para verme-
leri icin kandiranlar tarafindan reklamcilik asagi ¢ekiliyor ..."3
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Reklami sevenler, reklamin fevkalade ise yaradigi bircok
ornek gosterebilir: Marlboro sigaralari, Absolut votka, Volvo
otomobilleri gibi. Su asagidaki durumlarda da reklam ise ya-
ramistir:

Bir sirket, guvenlik gorevlisi i¢cin ilan vermisti. Ertesi gln
sirket soyuldu.

Reklamin bir ise yaramadigim dusunidyorsaniz - Colora-
do'da Pikes Peak'ten daha yiksek 25 dag oldugunu 6greniyo-
ruz. Birinin adini sdyleyebilir misiniz?

Reklama cok fazla glivenmeye karsi olanlar, magazalar ala-
nindaki Gnld isim John Wanamaker'm sézinid yinelemeye
bayilir: "Reklama harcadigim paranin yarisinin bosa gittigini
biliyorum; ama bunun hangi yarisi .oldujunu hi¢cbir zaman
bilemedim."”

Reklaminizi nasil gelistirmelisiniz? Reklamin bes M'si*
hakkinda kararlar almaniz gerekir: misyon, mesaj, mecra,
para ve él¢cim.

Reklamin misyonu su dérdinden biri olabilir: bilgilendir-
mek, ikna etmek, animsatmak veya bir satin alma kararini
pekistirmek. Yeni bir drin s6z konusu oldugunda, insanlari
bilgilendirmek ve/veya ikna etmek istersiniz. S6z konusu
olan Coca-Cola gibi eski bir drinse, yapmak istediginiz
animsatmaktir. Yeni satin alinmis kimi trtnlerde ise, satin
alan kisiyi temin etmek ve kararini pekistirmek istersiniz.

Mesaj, markanin 6zgin degerini sozcukler ve resimlerle
ifade etmelidir. Her mesaj, alti soruluk bir seriyle (bkz. cerge-
veli bolim) hedef kitle Gizerinde test edilmelidir.

Mecra, hedef pazara ulasabilme gtctne gore secilmelidir.
Gazete, dergi, radyo, televizyon ve acik hava reklam panola-

* Kaynak metinde, sozu edilen bes kavram da M harfi ile baslamaktadir: mission, message, mcdia,
money, measurement—y.h.n.
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ri gibi klasik mecra araclarinin yani sira, e-postalar, fakslar,
tele-pazarlamacilar, dijital dergiler, magaza i¢i reklamciligi
ve simdi de gdkdelenlerdeki asansorlerde ve tuvaletlerde or-
taya cikiveren reklamlar gibi bir dolu yeni mecra var. Mecra
secimi basli basina zorlu bir alan haline geliyor.

Reklam Mesaji Testi

- Bu reklamdan edindiginiz ana mesaj nedir?

- Sizce reklamci, sizin neyi 6grenmenizi, neye
inanmanizi veya ne yapmanizi istiyor?

- Bu reklamin, reklamda bahsedilen eyleme girismenize
yonelik bir etkisi olmasi ne derece olasidir?

- Reklamda iyi is goren ve ise yaramayan 6geler nelerdir?

- Reklam size kendinizi nasil hissettiriyor?

- Bu mesajla size ulasilabilecek en iyi yer neresidir - bunu
fark etme ve buna dikkat etme olasiliginizin en yiuksek
oldugu yer neresidir?

Bir sirket, reklam kampanyasinin elde etmesi gereken et-
kiyi, erisimi ve sikligi belirlemek icin reklam ajansinin med-
ya departmaniyla calisir. Reklam kampanyanizin,1.000.000
kisiden olusan hedef pazarin ylizde 60'ma reklami en az bir
kez iletmesini istediginizi varsayalim. Bu 600.000 go&sterim
anlamina gelir. Ancak, kampanya stresince ortalama bir ki-
sinin reklaminizi U¢ kez gdrmesini istiyorsunuz. Bu da
1.800.000 gosterim eder. Ne var ki, ortalama bir kisinin rek-
laminizi G¢ kez fark etmesi icin alti gdsterim gerekebilir. Bu
nedenle, 3.600.000 gdsterime ihtiyaciniz olacaktir. Bir de,
1.000 gosterim basina 20$ isteyen etkisi yuksek bir mecra
kullanmak istediginizi varsayin. Bu durumda kampanyanin
72.000$% (20$ x 3.600.000 / 1.000) tutmasi gerekir. Sirketini-
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zin ayni bitceyi, daha az siklikla daha fazla kisiye ulasmak
veya daha dusuk etkili medya araglariyla daha fazla kisiye
ulasmak icin kullanabilecegini gbzden kagirmayin. Erisim,
siklik ve etki arasinda hassas dengeler s6z konusudur.

Sira parada... Reklam bitgesi, erisime, siklia ve etkiye
iliskin kararlarin fiyatlandirilmasiyla elde edilir. Bu butge,
sirketin, reklam produksiyonu ve diger masraflari i¢cin 6deme
yapacagini da hesaba katmahdir.

Reklam verenlerin reklam ajanslarina performansa gére
0deme yapmasi hos olurdu. Ajanslar, yaratici reklam kam-
panyalarinin sirketlerin satislarini artiracagini iddia ettikle-
ri igin, boyle bir degerlendirme makul olacaktir. Bu neden-
le ajansa, satislar artarsa yuzde 18'lilc bir komisyon, satis-
larda bir degisiklik olmazsa ylizde 15'lik normal bir komis-
yon, satislarin dismesi durumunda ise -bir uyariyla bera-
ber- yizde 13'luk bir komisyon 6deyin. Elbette, ajans, satis-
lardaki distse diger guclerin yol ac¢tigini ve hatta reklam
kampanyasi olmasaydi disistn daha da siddetli yasanacagi-
ni soyleyecektir.

Gelelim 6l¢ime... Reklam kampanyalar ilk olgim ve
son dlgim gerektirir. Reklam taslaklari, animsanma, tanin-
ma veya ikna dlculeri kullanilarak iletisim etkililigi acisin-
dan test edilebilir. Son dlcimler, reklam kampanyasinin ile-
tisim veya satislari etkileme gucund hesaplamaya calisir.
Ancak, 6zellikle imaj reklamlari s6z konusu oldugunda, bu-
nu yapmak zordur.

Ornedin, Coca-Cola, satislari etkilemesi icin bir derginin
arka sayfasinda yer alan, 70.000$ harcadigi bir Cola sisesi
resminin etkisini nasil dlgebilir? Sisesi 70 sentten ve sise
basina 10 sentlik karla, reklamin maliyetini karsilamasi
icin Coca-Cola'nm fazladan 700.000 sise satmasi gereke-
cektir. Ben, reklamin fazladan 700.000 sise Cola satacagina
inanmiyorum.
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Sirketler, elbette, her reklam ortaminin ve aracinin sonug-
larini 6lgmeye ¢alismalidir. Eger ¢evrim i¢ci promosyonlar TV
reklamlarindan daha fazla musteri cekiyorsa, bltcenizi pro-
mosyonlara gore ayarlayin. Reklam bltcenizde sabit bir pay
ayrimi yapmayin. Reklam paranizi, karsilhigini en iyi veren
medyaya kaydirin.

Kesin olan bir sey var: Reklam paralari, diusuk kaliteli ve-
ya birbirinin ayni Grinlerin reklamini yapmaya harcandigin-
da bosa gidiyor. Pepsi-Cola, Pepsi One i¢in 100 milyon dolar
harcad! ve basarisiz oldu. Aslinda, vasat bir Grtnd éldirme-
nin en hizli yolu, reklamini yapmaktir. Reklamdan sonra
Uurtnd daha ¢ok kisi deneyecektir ve ne kadar kétl ve basari-
siz oldugunu baskalarina da hemen sdyleyecektir.

Reklama ne kadar para harcamaksiniz? Eder ¢ok az harcar-
saniz, bu, ¢cok fazla harcadiginiz anlamina gelir, ¢inki kim-
se reklaminizin farkina varmaz. Bir milyon dolarlik bir TV
reklami pek az fark edilecektir. Ote yandan, milyonlarca do-
lar harcadiginizda, kazanciniz bundan olumsuz etkilenecek-
tir. Cogu reklam ajansi soyle "yeri gégu sarsacak " bir butge
elde etmeye c¢alisir ve bu dikkat ¢ekse bile, satislari yerinden
pek az oynatir.

Olguilemeyen bir seyi 6lgmek zordur. Stan Rapp ve Tho-
mas Collins, Beyond MaxiMaiketing adh kitapta bu soruna
parmak basiyor; "Biz sadece, arastirmanin genelde alakasiz
seyleri 8lgmek icin her careye basvurdugunu vurguluyoruz;
buna, reklamin sonucu olarak insanlarin eylemlerinden ¢ok,
onlarin reklam hakkmdaki géruslerinin veya reklami anim-
samalarinin 6lgtlmesi dahil..."4

Kitlesel reklamlarin etkisi ve kullanim1 azalacak mi? Ben-
ce azalacak. insanlar, reklama kars! gittikce daha alayci ve
daha aldirmaz bir tavir iginde. Reklama buyuk para harca-
mis Kisilerden biri olan Coca-Cola'nm eski baskan yardim-
cist Sergio Zyman, yalcin bir zamanda soyle sodylemistir:
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"Bildiginiz gibi, reklam 6ldi." Ve ondan sonra reklami yeni-
den tanimlamistir: "Reklam, televizyon reklamlarindan gok
daha fazlasidir - markalamayi, ambalajlamayi, tnlG s6zcule-
ri, sponsorluklari, tanitimi, musteri hizmetini, ¢calisanlarini-
za davranis bi¢ciminizi ve hatta sekreterinizin telefonlara na-
sil cevap verdigini kapsar."4 Aslinda yaptidi, pazarlamayi ta-
nimlamaktir.

Reklamin en énemli dezavantaji, bir monolog olusturma-
sidir. Buna kanit, cogu reklamin, musterinin karsilik verme-
sini saglayacak bir telefon numarasi veya e-posta adresi icer-
memesidir. Sirketin musteriden bir seyler d6§renebilmesi
icin kacirilmis ne bayuk bir firsattir bu! Pazarlama danisma-
ni Regis McKenna su gozlemde bulunmustur: "Reklamin
modasinin gegtigine tanik oluyoruz. Yeni pazarlama bir ge-
ribildirim c¢evirimi gerektiriyor,- reklamin monologunda ek-
sik olan iste bu 6gedir."2

148



Satis Gucu

istihdam edilmis tum insanlarin yaklasik yuzde 11'i, veya
18 milyon Kisi, satis birimlerinde calismaktadir. Internet'in
ve diger pazarlama tekniklerinin ortaya ¢ikmasi ve kisisel
pazarlamanin ylksek maliyeti, lider sirketleri, satis gucleri-
nin bayukligand ve rolund tekrar gozden gecirmeye sevk
etmektedir.

Satisgilar gerekli mi? Peter Drucker'm fikri soyle: "insan-
lar, satista kullanilmak icin fazlasiyla pahali. Bir batun ola-
rak dastunalduginde, artik satamiyoruz -pazarlamak zorun-
dayiz, bir baska deyisle, sonrasinda satma isiyle ¢cok fazla
ugrasmadan tatmin edebilecegimiz satin alma arzusunu ya-
ratmaliyiz.”

Sirketler her zaman kendi satis guclerine gereksinim duy-
maz. Sirketlerin yaklasik ylzde 50'si s6zlesmeli satis gucle-
rini kullanir: Ureticilerin temsilcileri, satis acenteleri, vb.
Pek c¢ok sirket, daha marjinal cografi alanlar ve pazar seg-
mentlerine yonelik disaridan satiscilar gorevilendirir.

Satiscilan ise alirken, yalnizca, sirkete ve sirketin tridnle-
rine inanip guvenenleri gdrevlendirmelisiniz. Yalandan ina-
niyormus gibi yapmak zordur. Ve isi hi¢ denememis Kisiler-
den ziyade, deneyip basarisiz olmus olanlari tercih edebilirsi-
niz. Ve evinize aksam yemegine davet etmek istemeyecegi-
niz kimseyi satisci olarak ise almayin.

Satisgilara ne kadar para 6deyeceginize karar verirken, su-
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nu unutmayin: distk tGcret 6denen satiscilar pahahdir, yuk-
sek Ucret 6denen satis¢ilar ucuzdur. Bir sirketteki en iyi sa-
tiscilar genelde ortalama satisgmm bes kati satis yapar, ama
ondan bes kat fazla tcret almaz.

Satisgilarm, tipki soyunma odasina tikistirilmis futbolcular
gibi, motive edilmeleri gerekir. Gergek yetenek, sadece yildiz
oyunculari degil, ortalama satis¢lyr da motive edebilmektir.

Karhhligr ne olursa olsun her satisin iyi oldugunu disiinen
satisciya dikkat edin. Ucretleri gelire degil, satistaki kéra
baglayin. Her satis¢i, kendisini, bir satis merkezi degil, bir
kar merkezi yonetir gibi dastinmelidir ve buna uygun olarak
odullendirilmelidir.

Bir satiscmm performansi hakkinda yargiya varirken dik-
kat edilmesi gereken diger élctiler sunlardir: ginlik ortala-
ma satis ziyareti sayisi, gérisme basina dusen ortalama sa-
tis ziyareti sUresi, satis ziyareti basina disen ortalama ma-
liyet ve gelir, ylz satis ziyareti basina disen siparis ylzdesi,
ve satis donemi basina dusen yeni ve kaybedilmis musteri
saylisl. Sonra, zayif veya istisnai derecede iyi performansi an-
lamak icin, bu satisgmm performansini ortalama satisgmm
performansiyla karsilastirin.

Zayif performans, genelde, pazarin olgun oldugu soylene-
rek mazur gosterilmeye calisilir. Ancak, bir pazara "olgun”
demek, yetersizligin bir kanitidir. Olgun bir sanayide para
kazanmak, -u¢ bir durumu ele alirsak- yiksek teknoloji sana-
yiinde para kazanmaktan muhtemelen daha kolaydir.

Bir satisgmm karsisina ¢ikan en zor is, misteriye, bir raki-
bin daha iyi Uridne sahip oldugunu sdylemektir. IBM, satis
temsicilerinden -bu, bir rakibin donanimini tavsiye etmek
anlamina gelse bile- bir uygulama igin en iyi ekipmani tavsi-
ye etmelerini bekler. Ancak, satis temsilcisi musterinin say-
gisint kazanacak ve nihayetinde kendisinden alisveris yap-
masini saglayacaktir.
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Pazarlamanin rolu, satis gucunt su yollarla desteklemektir:

= Pazarlama reklamlari yerlestirir ve yeni olasi musteriler
saptamak icin listeler satin alir.

®Pazarlama en iyi olasi musterilerin bir profilini hazirlar,
boylece satiscilar kimi ziyaret edip kimi ziyaret etmeyecek-
lerini bilir.

®Pazarlama, musteri kararinda Kilit rol oynayan son soz sa-
hiplerinin kullandigi satin alma giglerini ve gerekgelerini ta-
nimlar.

° Pazarlama, rakiplerin giclu ve zayif yanlari ile sirket
arunlerinin rakiplerin sunulari karsisindaki degerini vurgular.

° Pazarlama satistaki basari dykulerini belgeler, dagitir ve
onlari egitim programlarinda kullanir.

° Pazarlama, sirket drtnlerine ilgiyi duyulmasini ve satis-
ctlarm daha hos karsilanmasini saglamak icin iletiler (rek-
lam, brosurler, vb.) hazirlar ve bunlari misterilere dagitir.

o Pazarlama, satis glicine devredilebilecek ipuclarini bul-
mak ve tanimlamak i¢cin reklam1 ve telepazarlamayi kullanir.

AKkilli sirketler, satis¢ilarmi, satis otomasyon donanimi
(bilgisayarlar, cep telefonlari, faks ve fotokopi makineleri) ve
yazilimiyla donatir. Satisgilar, ziyaretten 6nce musteri hak-
kinda arastirma yapabilir, ziyaret esnasinda sorulari yanitla-
yabilir ve ziyaret sonrasinda 6nemli olgulari kaydedebilir. Sa-
tisgilar, teknik biltenler, fiyatlandirma bilgisi, misterinin sa-
tin alma gecmisi, tercih edilen 6deme sartlan ve islerini ko-
laylastiracak diger veriler gibi Grine iliskin bilgilere erisebilir.

Satis¢l nihayet satisi gerceklestirdiginde, "Satis¢inin kay-
gisi biter, misterinin kaygisi baslar." (Theodore Levitt)
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Satis Promosyonu

Satis promosyonu, musterilerin, Grunleri, daha sonra degil de
simdi satin almalarini saglayan tesvikleri ve dédulleri tanim-
lar. Reklam, bir markaya karsi pazarin tutumunu bigimlendi-
ren uzun vadeli bir arag iken, satis promosyonu, alici hareke-
tini baslatmakta kullanilan kisa vadeli bir aractir. Marka y6-
neticilerinin, giderek artan bir bicimde, 6zellikle de satis ko-
talarini tutturmakta geri kaldiklarinda, satis promosyonuna
bel baglamalarina sasmamak gerek. Satis promosyonlari ise
yariyor! Satis promosyonlari, satista, reklama gére daha hizl
ve daha oOl¢ulebilir etkiler saglar. Bugtn, reklam ile satis pro-
mosyonu arasindaki paylasim 30-70 olabilir; bu, dnceki pay-
lasimin tam tersidir.

Satis promosyonunun gelismesi, daha éncelikli sirketlerin,
uzun vadeli marka insasindan ¢ok gunlik satislara bagl ol-
duklarint yansitmaktadir. Bu, iliskisel pazarlamadan (RM) sa-
tis dncelikli pazarlama anlayisina (TM) bir donustdr.

Satis promosyonu, perakendecilere, tiketicilere ve satis gi-
ctine yoneltilebilir. Perakendeciler, kendilerine, fiyat indirim-
leri, reklam, sergileme indirimleri ve bedava mallar sunuldu-
gunda dalia siki ¢alisirlar. Tuketiciler, kuponlar, para iadesi
seklindeki indirimler, indirimli ambalajlar, armaganlar, mis-
teri 6zendirme odulleri, yarismalar, uygulamali tGrtn acikla-
malari ve garantiler karsisinda satin almaya daha egilimli
olurlar. Satis gicd, tstin performansa mukéafatlar veren yaris-
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malar s6z konusu oldugunda daha gayretle faaliyet gosterir.

Satis promosyonu araclari ¢ok cesitlidir,- dolayisiyla, pazar-
lamacilarin, hangi aracin kullanilmasi gerektigini bilmeleri
icin deneyime gereksinimleri vardir. Mutlaka bazi bayuk sir-
ketlerin, marka yoneticilerine akil verebilecek bir satis pro-
mosyonu uzmani vardir. Ya da sirket uzman bir satis pro-
mosyonu acentesinin hizmetlerini kullanabilir. Temel gerek-
sinim, promosyonlari sadece kullanmak degil, ayni zamanda
sonuglari gézden gegirip kaydetmektir; bdylece, sirket, satis
promosyonu verimliligini zamanla gelistirebilir.

Her ne kadar ¢cogu satis promosyonu satisi artirsa da, ¢ogu
para kaybeder. Bir analist, belli bir dizi satis promosyonu
kampanyasinin sadece ytzde 17'sinin karli oldugunu dile ge-
tirmistir. Bunlar, Urind denemeleri icin satis promosyonu-
nun yeni musterileri ¢ektigi ve bu musterilerin yeni Grint
kendi markalarindan daha c¢ok begendidi durumlardir. An-
cak, pek ¢ok satis promosyonu, yalnizca, daha dusuk bir fi-
yat pesinde olan ve dogal olarak baska bir marka indirime
girdiginde, satis promosyonu yapilan markayi da terk edecek
olan marka degdistirme meraklilarini ¢eker. Satis promosyon-
larinin, diger markalarin sadik kullanicilarinin aklini ¢elme-
si daha az olasidir.

Dolayisiyla, satis promosyonlarinin en az ise yaradigi alan-
lar, yiksek marka benzerligine sahip trtn pazarlaridir. Bu
pazarlarda satis promosyonlari, dustuk fiyat veya armagan
arayisinda olan ve bir markaya bagl kalmayacak olan marka
degistirme meraklilarini cekme egilimi go6sterir. Satis pro-
mosyonlarini, yeni musterilerin, Urintnuzd ve drindn 6zel-
liklerini kendi dnceki se¢cimlerinden daha ¢ok begendiklerini
anlayabilecekleri yuksek farklilia sahip trin pazarlarinda
kullanmak daha iyi olur.

Satis promosyonlari, daha ¢ok, daha guc¢li markalardan zi-
yade daha zayif ve kiicik markalar tarafindan kullaniimakta-
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dir. Daha kuguk markalarin reklama harcayacak daha az pa-
rasal kaynaklari vardir ve kigiuk bir maliyet karsiliginda,
drdnlerini insanlarin en azindan denemelerini saglayabil-
mektedirler.

Satis promosyonlari, genelde, idareli kullanilmalidir. Ardi
arkasi kesilmeyen fiyat indirimleri, kuponlar, kelepirler ve
armaganlar, tlketicilerin géziinde markanin degerini dustre-
bilir. Musterileri, simdi satin almak yerine, bir sonraki pro-
mosyonu beklemeye sevk edebilirler.

Sirketler, isin geregi, arzu ettiklerinden daha fazla satis
promosyonu kullanmak zorunda kalmaktadir. Ticaret, GrinQ
rafa koyabilmenin sarti olarak indirimleri ve iskontolari ge-
rektirmektedir. Ticaret, tiketici promosyonlarini da gerekti-
rebilir. Pek ¢cok sayida sirketin boyun egmekten baska pek bir
caresi yok.

Sizin marka imajinizla uyusan veya onu yikselten ve de-
ger katan satis promosyonlarini tercih edin. Satis promos-
yonlarini reklamla birlikte kullanmaya calisin. Reklam,
musterinin Urint neden almasi gerektigini anlatir, satis pro-
mosyonu da Urintn satin alinmasi icin tesvik saglar. Birlik-
te kullanildiklarinda, reklamlar ve satis promosyonlari gugla
bir birlesim meydana getirir.

Satis Yapmak

"Herkes bir seyler satarak yasiyor" diyor romanci Robert Lo-
uis Stevenson. insanlar, ya bir driin, ya bir hizmet, ya bir yer,
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ya bir fikir, ya bir bilgi ya da kendilerini satiyor.

Mustehzi kisiler, satis yapmayi, s6zcuklerle, fikirlerle ve
terbiye edilmis bir zihniyetle gergeklestirilen medenilestiril-
mis bir harp sekli olarak gorur. Ve pazarlamaya da, aksi tak-
dirde yersiz bir karisiklik olarak nitelenecek olgulara bir iti-
bar 6gesi ekleme cabasi olarak bakiyorlar.

Satis yapmanin pek ¢ok sekli vardir. YTS* ekold, satis yap-
manin "bagir, cagdir, sat" demek oldugunu soyliyor. S&P**
ekolline goreyse satis yapmak, "puskurt ve dua et" anlamina
geliyor. LGD*** ekoll icin satis yapmak, "6gle yemedgi, golf
ve aksam yemegi"nden ibaret. Ve satis¢i da "konusan brosur"
olarak tanimlaniyor.

Stanley Worlcs'in tnlG bir 6yktsia vardir; buna goére, bir
danisman arag-gere¢ satan bir sirkete soyle demistir: "Siz,
matkap satma isinde degilsiniz. Siz, delik satma isindesiniz."
Ozellikler satmayin. Yararlar, sonuglar ve deger satin.

Kimi insanlar dogustan satis¢cidir. Onlar, Eskimolar'a buz-
dolabi, Hawaiililer'e kiirk manto, Araplar'a kum satabilirler,
hem de Gstline kar koyarak! Sonra da, sattiklarini onlardan
indirimli fiyata geri alirlar!

lyi satisgilar, diinyaya iki kulak ve bir agizla gelmis olduk-
larini unutmazlar. Bu, onlara, konustuklarinin iki kati kadar
dinlemeleri gerektigini hatirlatir. Satis yapmak istemiyorsa-
niz, musteriye ikna olmasi icin baski yapin.

Bazi satisgilar can sikici bas belalari olabilir. Woody Ailen
sOyle dert yanmistir: "Hayatta 6lumden kotl seyler de var.
Hic bir sigorta satiscisiyla bir aksam gecirdiniz mi?"

Satis¢ilar reddedilmeye alismalidir. Northwestern Mutual
Life Insurance'dan Dennis Tamesin su gézlemde bulunmus-

* Kaynak metinde “Yeli, Teli, Seli” kelimelerinin bas harflerinden olusturulmus bir kisaltmadir—
y.h.n.

** Kaynak metinde “Spray and Pray” kelimelerinin bas harflerinden olusturulmus bir kisaltmadir—
y.h.n.

*** Kaynak metinde “Lunch, Golf, and Dinner” kelimelerinin bas harflerinden olusturulmus bir
kisaltmadir—y.h.n.
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tur: "Bizim bu sanayide 10-3-1 oram dedigimiz bir sey var. Bu
su anlama geliyor: Bir satis¢i, gercgeklestirdigi her 10 arama-
dan yalnizca tg¢line bir sunum yapabilecektir, ve eger iyi bir
basari oram varsa, bir satis yapabilecektir. Bu tarz reddedil-
melerden ¢cekinmeyecek insanlara ihtiyacimiz var."

IBM, satiscilarina, sanki hep, her bir musteriyi kaybetme-
nin esigindelermis gibi davranmayi 6gretir.

Nasrl basanl bir satrs¢i olunur? Basarmak icin, satisgmm,
satis yapmak zorunda oldugu ilk kisinin kendisi oldugunu
anlamasi gerekir. Gorevi, icindeki aliciyla temasa gegcmektir.
Ve parolasi su olmalidir: "Satislar degil, musteriler meydana
getiriyorum.”

Komedyen George Burns'in nasil basaril bir satis¢i oluna-
cagina dair fikri soyle: "iliskisel pazarlamada en énemli sey
durustliak ve guvenilirliktir. Bunlari yalandan yapabilirseniz,
isi olmus bilin."

iste, iyi satisgiyla ortalama satisgi arasindaki farki géste-
ren bir oyku.

Hong Konglu bir ayakkabi dreticisi, Gluney Pasifik'te-
ki Gcra bir adada ayakkabilari igin bir pazar olup olma-
digim merak etmis. Adaya bir siparis alma sorumlusu
géndermis; siparis sorumlisu, Ustunkoérd bir inceleme-
den sonra, su telgrafi cekmis: "Buradaki insanlar ayak-
kabi giymiyor. Pazar yok." ikna olmayan Hong Konglu
Uretici, adaya bir satis¢gl gondermis. Satis¢l su telgrafi
cekmis: "Buradaki insanlar ayakkabi giymiyor. Muaz-
zam bir pazar var." Satis temsilcisinin o kadar ¢ok ayak-
kabisiz ayak gorip cosmus olmasindan korkan dretici,
adaya Uguncu bir Kkisi, bir pazarlamaci géndermis. Bu
pazarlama profesyoneli, kabile reisi ve birkag yerliyle
gorusmus ve su telgrafi cekmis:
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r

"Buradaki insanlar ayakkabi giymiyor. Bunun sonucu
olarak ayaklari yara bere i¢ginde... Sefe, ayakkabilarin,
bu insanlarin ayakla ilgili sorunlarinin énlenmesine na-
sil yardimci olabilecegdini gdsterdim. Heyecanlandi. in-
sanlarinin %70'inin, ¢ifti 10 dolara, ayakkabilardan ala-
bilecegini soyluyor. Muhtemelen, ilk yilda 5000 cift
ayakkabi satabiliriz. Ayakkabilari adaya getirmenin ve
dagitimi olusturmamizin bir ¢ift ayakkabi basina mali-
yeti 6 dolar olacaktir. ilk yilda 20.000 dolar kazaniriz,
ki bu da, yatirrmimiza bakildiginda, bize ytzde 20'lik
bir yatirim getirisi (ROI) orani saglayacaktir; bu oran da
bizim ylzde 15'lik normal ROI'mizden fazladir. Bu pa-
zara girerek gelecekte elde edecegimiz kazancglarin yuk-
sek degerinden bahsetmiyorum hile... Ben bu pazarda
ilerlemeyi 6neriyorum.

Burada da goérualuyor ki, etkili pazarlama, pazar firsatlari-
nin dikkatle incelenmesini ve 6nerilen stratejiye dayanan fi-
nansal tahminlerin hazirlanmasini gerektirir,- s6z konusu fi-
nansal hazirlik, gelirlerin, sirketin finansal hedeflerine sade-
ce ulasacagini mi yoksa bu hedefleri asacagini mi gosterir.

Eskiden, dogustan satis¢i diye "deger iletebilen" kisiye de-
nilirdi. Ancak, Urunler birbirine daha ¢cok benzemeye basladi-
g1 icin, her rakip satis¢l esasen ayni mesajl vermektedir. Do-
layisiyla, artik, musterinin daha fazla para kazanmasina ya
da para tasarruf etmesine yardimci olarak "deger yaratabilen”
satisclya gereksinim duyulmaktadir. Satiscilar ikna etmek-
ten danismanlik yapmaya ydnelmelidir. Bu, teknik yardim
saglamak, musteri i¢in zor bir sorunu ¢6zmek veya musteri-
nin is yapma seklini timuayle degistirmesine yardimci olmak
seklinde bile olabilir.
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Segmentasyon

Gecmiste, Sears ve Coca-Cola gibi sirketlere musterilerinin
kim oldugu soruldugunda, yanitlari "Herkes" olurdu. Ancak,
bir pazarlamaci, bir pazardaki herkesi nadiren memnun ede-
bilir. Herkes ayni fotograf makinesini, arabayi, lokantayi ve-
ya konseri begenmez. Bu nedenle, pazarlamacilar, ise, pazari
boélmekle baslamalidir.

Kitlesel pazar zihniyetinden uzaklasmis olan sirketler, ise,
buylk pazar segmentlermi saptamakla basladilar. Procter Si
Gamble, Duncan Hines kek karisiminin satisinda, hedef pa-
zar1 "35-50 yas arasl, aileleri olan evli kadinlar" olarak tanim-
lar. Daha sonra, sirketler, buyik segmentlerden daha dar nis-
lere ilerlemistir. Estee Lauder, "25-35 yas arasindaki siyah
Amerikali profesyonel kadinlar" i¢in bir trtin tasarlayabilir.
Son olarak, bazi sirketler, bireysel musterileri iceren en ug
segmentasyon planina gegmistir: kisiye 6zel segmentasyon*.

Bugun, daha fazla sayida sirketin kabahati, asiri segmen-
tasyondan ziyade, yetersiz segmentasyondur. Sirketler Griin-
leri icin, gercekte var olandan daha yuksek potansiyele sahip
olasi musteriler hayal etmektedirler. Bunun c¢aresi, pazari
birka¢ potansiyel diizeyine ayirmaktir. Birinci dizey, Grine
en fazla karsilik verebilecek musterilerden olusur. Bu gru-
bun, demografik ve psikografik 6zelliklerine gore profili ¢i-
karilmalidir. Daha sonra, ikincil ve tGc¢tncal gruplar tanim-

* "Segmecnts of one” —y.h.n.
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lanmahdir. Ardindan, sirket ilk satisini birincil olasi muste-
rilerine odaklamalidir; yanit vermezlerse, ya sirket segment-
lere ayirma isini yanlis yapmistir ya da Grind pek bir yarar
saglamamaktadir.

Segmentler Ug¢ yolla saptanabilir. Geleneksel yaklasim, pa-
zari, "35-50 yas arasindaki kadinlar" gibi demografik grupla-
ra ayirmaktir. Bu yolun avantaji, bu gruba erisim kolayhligidir.
Dezavantaji ise, bu gruptaki kadinlarin benzer gereksinimle-
re veya satin alma génulliligine sahip olduklarina inanmak
icin bir neden olmamasidir. Demografik segmentasyon, bir
nufus segmenimden ¢ok bir nifus kesimi saptamay! igerir.

ikinci yaklagim, pazari, "gida ahisverisinde zaman kazan-
mak isteyen kadinlar" gibi, gereksinim gruplarina ayrrmak-
tir. Bu, telefonla veya Web yoluyla aldidi siparisleri eve tes-
lim eden bir siipermarket 6rneginde oldugu gibi, pek ¢ok ¢6-
zum yoluyla karsilanabilecek agik bir gereksinimdir. Arzu
edilen, bu tarz kadinlarin demografik veya psikografik 6zel-
liklerinin -daha yuksek egitimli ya da daha yuksek gelirli ol-
malari gibi- saptanmasidir.

Uciinci yaklasim, pazari, "yemeklerini Peapod'dan ve di-
ger eve teslim eden sirket gruplarindan siparis eden kadinlar"
gibi davranis gruplarina ayirmaktir. Bu grup, sadece gereksi-
nimlerine gore degil, gercek davranislarina gore tanimlanir,-
daha sonra, analist, grup Gyelerinin sahip olabilecekleri ortak
Ozellikleri arastirabilir.

Farkli bir segment saptadiginizda, mesele, bu segmentin
mevcut organizasyon igcinde mi ydnetilmesi gerektigi, yoksa
ayri bir is olarak ele alinmayi1 m1 hak ettigidir. ikinci duruma,
Nirmalya Kumar stratejik segment diyor. Ornegin, Kraft ve
Unilever gibi gida sirketleri, dncelikle perakende satislarina
odaklanip, yemek hizmeti sistemlerine sadece ikinci sirada
yer vermektedir. Ancak yemek hizmeti, farkli miktarlar, am-
balajlar ve satis sistemleri gerektirir. Stratejik bir segmenttir,-
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gida perakendeciligi grubundan bagimsiz olarak ele alinmali-
dir ve kendi stratejisi ile gerekliliklerini yonetmelidir.

Sirketler

Dort tur sirket oldugu goézlemlenmistir:

< Bir seylerin meydana gelmesini saglayanlar.

< Bir seylerin meydana gelmesini seyredip tepki verenler.
«Bir seylerin meydana gelmesini seyredip tepki vermeyenler,
o Bir seylerin oldugundan haberi olmayanlar.

Ortalama bir sirketin 20 yil icinde yok olmasina sasmamak
gerek. 1917'nin Forbes 100 en iyiler listesindeki sirketlerden
sadece 18'i 1987'ye kadar gelebildi. Ve bunlardan sadece ilcisi,
General Electric ile Eastman Kodak iyi para kazaniyordu.

Ve varhigini surdiren sirketlerin hepsinin de gergekten
canli oldugu sdylenemez. Giinden gine daha zor nefes alan
bu sirketler bizi kandiriyor. General Motors ve Sears, kalple-
ri atmaya devam etse de, yillardir pay kaybediyor. Bazi sir-
ketlere girer ve sadece ¢alisanlarinin ytzlerine bakarak o sir-
ketlerin canli mi1 yoksa 6l miU oldugunu 15 dakika i¢inde
soyleyebilirsiniz.

Ben artik buyuk bir sirketin ne oldugunu bilmiyorum. Sir-
ket buyukliga gorecelidir. Boeing, Caterpillar, Ford, General
Motors, Kellogg, Eastman Kodak, J. P. Morgan ve Sears dev
sirketlerdir. Ancak 2000 baslarinda, Microsoft Corporation
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tum bu sekiz sirketin toplam pazar degerini gecen bir pazar
degeri elde etti.

Bazi sirketleri buyuk yapan nedir? Bize bunun cevabini
vermeye hazir raflarca kitap var. Tom Peters ile Bob Water-
man, 1982'de, In Search of Excellence ile tahmin oyununu
baslatti.8ismini verdikleri 70 sirketten pek ¢ogu bugiin can
cekisiyor. Daha sonra bunun devami geldi: Jim Collins ve
Jerry Porras'tan Built to Last (1994),4Michael Treacy ve Fred
Wiersema'dan The Discipline of Market Leaders (1995),%6
Arie De Geus'tan The Living Company (1997)4%ve en son yi-
ne Jim Collins'ten Good to Great: Why Some Companies
Make the Leap ...and Others Don't (2001).4

Bu kitaplar basarili sirketlerin pek ¢ok basarili iliskisine
isaret etmektedir. Ama benim basit bir savim var: Sirketler
Ustiin masteri degeri saglamaya devam ettikleri stirece kalici
olurlar. Sirketler pazar ve musteri tarafindan yoénlendirilme-
lidir. En iyi durumdaysa, pazari ydnlendiren konumunda
olurlar. insanlarin talep etmemis olabilecekleri yeni Grunler
yaratirlar ve sonrasinda bu tranler i¢cin kendilerine mitesek-
kir olunur. Walkman'iniz i¢in, daha kiiciik boydaki saklama
diskleriniz icin, inanilmaz video kameralariniz icin ve yeni-
likgi bilgisayarlariniz i¢cin Sony'ye tesekkir edin.

Musteri tarafindan yonlendirilen sirketler, biling payinda
ve gonul payinda istikrarli kazanglar elde etmekte, bu da da-
ha yiksek pazar paylari ve sonucta daha ytksek kar paylari
saglamaktadir.

Siebel Systems'in CEO'su Torn Siebel, buyuk sirketleri
yaratan seyin ne olduguna dair basit fakat kapsamli bir goru-
se sahip: "Musterilerinizi memnun etmeye, bir pazar lideri
olmaya, iyi bir kuramsal kimlik sunun ve calisilacak iyi bir
yer olarak taninmaya odaklanin. Gerisi gelir..." (Bkz. Muste-
ri Yonelimi).
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SeNut Varliklar

Gunumuiz bilango hesaplari koca bir yalandir! Bu hesaplarda
sirketlerin en énemli varliklari ihmal ediliyor. Muhtemelen
bir sirketin degerinin yizde 80'i soyut varliklarinda yatmak-
tadir, ama bunlar defterlerde yer almaz. Bir sirketin fabrikasi,
ekipmani, envanteri ve doner sermayesi, o sirketin gercek de-
gerini pek yansitmaz.

Ornegin, sirketin bilangosunda, Coca-Cola'nm marka de-
geri nerededir? Coca-Cola'nm marka degeri 70 milyar dolar
civarinda degerlendirilmektedir. Musteri tabaninin degeri
nerededir? Bir varlik olusturanlar, firmadan tekrar tekrar mal
satin alan memnun musterilerdir. Calisan degeri nerede? Ra-
kiplerin sahip oldugundan daha iyi ¢alisanlara sahip olmak,
Ustin kazanca sahip olmakla ortalama kazanca sahip olmak
arasindaki farki agiklar. Ortaklarin kattigr deger nerede? Te-
darikgciler ve dagitimcilar sadiklarsa bir sirket yaratabilirler;
sadik degillerse bir sirketi parcalayabilirler. Bilgi ve entelek-
tiel sermaye degeri nerede? Patentler, telif haklari, ticari
markalar ve lisanslar sirketin asil varliklarindan biri olabilir.

Genelde bir sirketin pazar sermayelendirmesi ile defter de-
geri arasinda ucurum olmasina sasmamak gerek. Ugurum,
soyutlarin degerini yansitir. Ornegin, AmericaOnline'm
1999'daki defter deg@eri, pazar sermayelendirmesinin yalnizca
yluzde 3.3'0 idi. Dolayisiyla, AOL'Un deg@erinin yUzde 97'si bi-
lancoda mevcut degildi.
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Sirketler, markalari, masteri iliskileri, ¢alisan iliskileri, ka-
nal iliskileri, tedarikgi iliskileri ve entelektliel sermayeleri gi-
bi tim pazarlama varliklarini tespit etmeye ve degerlendir-
meye baslasalar, akillilik ederler. Sirket, pazar tabanh varlik-
larinin de@erini tesis eden pazarlama aktiviteleri se¢cmelidir.

Sirketiniz fiziksel varliklara sahip olup olmamayi disiun-
meli midir? Fiziksel mulkiyet bir yuktmluliuk olabilir. Bir
sirketin tek ihtiyaci fiziksel varliklara erisimdir. Boyle bir
sirket olarak faaliyet gostermek, -aktiviteler igin disaridan
hizmet alinmasi ve doner sermayenin kicultilmesi sonu-
cunda- sermayede azalmayi beraberinde getirebilir. Ornegin,
The Sara Lee Corporation, markalara sahip olmanin (Cham-
pion, Coach, Hanes, Playtex, Hillshire Farm ve digerleri) fab-
rikalara sahip olmaktan daha iyi oldugunu distnmektedir.

Spsnsorlluk

Sirketler, cesitli gruplar tarafindan stirekli olarak, etkinlikle-
re, aktivitelere ve faydali amaglar icin sponsorluk yapmaya
davet edilir. Sirketler, aktif olarak, adlarini halkin giindemi-
ne tasiyabilecek yerler ararlar. Ornegin, Coca-Cola, Olimpi-
yat Oyunlari'nm, Dinya Kupalari'nm, Amerikan Futbolu
Kupalari'nm ve Oscar Odilleri’nin uzun vadeli katilimci
sponsoru olmustur. Coca-Cola buyudk paralar harcayarak,
halkin olumlu sekilde dikkatini cekmeyi ve ayni zamanda da
ortaklarina énemli olaylar yaratmaya bakar.

Sirketler, adlarini halkin giindeminde tutabilmek igin, bi-

163



A’dan Z'ye Pazarlama

nalar, Gniversiteler ve stadyumlar gibi tesislere adlarini koy-
mak icin buyuk paralar harcarlar. Bazen bu geri teper,- Hous-
ton, Enron Stadi i¢in yeni bir ad bulmak zorunda kalmistir.

"Hayir isleriyle baglantili pazarlama" denilen bu pazarlama
seklinde sirketler, 6nemli bir meselenin (daha iyi yeme alis-
kanhgi, daha ¢ok egzersiz, dizenli doktor kontrolleri, uyus-
turucuya hayir demek gibi) sponsorlugunu yapabilir. Sirket,
pek ¢ok insanin inandidl bir davaya ortak olarak kurumsal
Unint bayatebilir, marka farkindaligim yukseltebilir, mus-
teri baghhgini ve satislarini artirabilir, basindaki olumlu yan-
simalarini ¢ogaltabilir.8

Sirketler, kendi adlarini parlatmak icin, gitgide, Gnlilerin
havalarini daha ¢ok 6diing almaya basladilar. Unluler, dik-
katleri fazlasiyla markaya ¢ekiyor, markanin inandiricihdina
katkida bulunuyor ve guven telkin ediyor. Sarkicilarin, ak-
torlerin ve spor dinyasindaki yizlerin havalarini satmak igin
hazir beklemeleri sasirtici degil. Reebok Venis Williams'm
havasina sahip olmustur (40 milyon dolarlik bir s6zlesmey-
le), Nike ise Tiger VVoods'un havasini tercih etmistir (100
milyon dolarlik bir sézlesmeyle).

Ancak dikkatli olun. PepsiCo, Michael Jackson, Milce
Tyson ve Madonna'nm havalarini 6ding almis, hepsi de geri
tepmistir. Hertz ise O. J. Simpson'un havasini édung alip,
pisman olduguyla kalmistir.

Sponsorluk, nihayetinde bir harcamaya veya bir yatirima
donusebilir. Eger harcanan para artan satislar veya kurumsal
hakkaniyet getirmezse, o zaman bir harcamadir. Bu tip har-
camalari bir yatirrma doénustirmek isteyen sirketlerin, neyin
sponsorlugunu yapacaklari konusunda ¢cok daha dikkatli ol-
malari gerekir.

Soru sudur: Bir sirket, adini, bir stadyuma, bir Formula 1
yaris arabasina, bir golf turnuvasina veya bir sanat gdsterisi-
ne koyarak ne kazanir? Bunun, sirketin daha fazla sey satma-
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sina bir faydasi olur mu? Cogu sirket sponsorluklari hakkin-
da gercekten kafa yormaz. Aslinda ¢cogunlukla, bir sponsorlu-
ga baslayip, sonra bunu, ya atalet ya da sponsorlugu birakma-
lari durumunda elestirilme korkusu ytzinden belirsiz olarak
devam ettirirler.

Eger sirketiniz bir seyin sponsorlugunu yapacaksa, bunun
hedef pazariniz ve Grin/hizmet tarindz igin uygun ve ger-
¢cekci oldugundan emin olun. Buna iyi bir 6rnek, Timexin,
saatlerinin "darbe alsa da calismaya devam ettigi" mesajini
vermesi i¢cin Ironman Triatlonu'nun sponsorlugunu yapmasi-
dir. Ote yandan, Nestle'nin bebek mamasi biriminin bir hu-
zurevi etkinliginin sponsoru olmasi pek de anlamli olmaz.

Sponsorlukla basarmaya calistiginiz hedefler Gzerinde bir
karara vardiginizdan emin olun. Harcanacak paranin farlcmda-
lik, imaj veya musteri baghhgi Gzerinde olumlu bir etkisi ol-
mali, ve bu da bir sekilde daha fazla satisa dontsebilmelidir.
Maliyetin hakkini vermek icin satislarinizin ne kadar artma-
si gerektigini sorun. Her sponsorlugun ardindan, sponsorlu-
gun hedeflere ulasip ulasmadigina dair bir hesap kontroll ya-
pin. Siphesiz, bir sirketin sponsorluk paralarinin cogundan el-
de ettigi degeri 6lcmek zordur. Eger pek bir deger katmamis
oldugunu gorirseniz, hayirseverlik olarak listeden dusun.®

Strateji

Strateji, tutarli ve 6zgun bir deger dnermesi insa edip bunu
hedef pazariniza sunmayi amaclayan bagdir. Boston Consul-
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ting Group'un kurucusu Bruce Henderson soyle tembihle-
mistir: "Bir isletme rakiplerine gore emsalsiz bir avantaja sa-
hip olmadikga, var olmasi i¢in bir neden yoktur."

Rakiplerinizle ayni stratejiye sahipseniz, bir stratejiniz
yok demektir. Eger stratejiniz farkliysa ama kolayca taklit
edilebiliyorsa, zayif bir stratejidir. EJer strateji emsalsiz bir
bicimde farkliysa ve taklit edilmesi zor ise, guc¢li ve saglam
bir stratejiniz var demektir.

Harvard'dan Michael Porter, islemsel mukemmellik ile
stratejik konumlandirmayi net bir ¢izgiyle birbirinden ayir-
mistir. D Cok fazla sayida sirket, islemsel mikemmelligin pe-
sinden gitmekle bir stratejiye sahip oldugunu disundr. Ra-
kiplerinin 6ninde olmayi sirdirmek ve "6rnek olusturmak"
icin "sinifinin en iyi performansini gosterenler" olarak ¢ok
calisirlar. Ne var ki, rakipleriyle ayni parkurda kosuyorlarsa,
rakipleri onlara yetisebilir. Gercekten gereksinim duydukla-
ri, farkh bir parkurda kosmaktir. Ozel bir grup musteriyi ve
gereksinimi hedefleyen, ve farkh bir yararlar demeti sunan
sirketlerin bir stratejiye sahip olduklari s6ylenebilir.

Ozgin stratejilere sahip birkag sirketten séz edilebilir:

< A.B.D.'nin en karh havayolu sirketi Southwest Airlines,
diger havayollarindan dizinelerce farkl sekilde isletilmekte-
dir: Fiyat konusunda hassas, kisa mesafe yolcularini hedefler,-
merkezler arasinda u¢maktan ziyade noktalar arasinda ugar,-
sadece 737'leri kullanir, boylece yedek par¢a envanterini ve
pilot egitim maliyetini disurir,- yalnizca ekonomi sinifi ugus
satar ve koltuk secimi sunmaz; yemek vermez; ucaktan uca-
ga bagaj transferi yapmaz vb. Bunun net sonuglari sunlardir:
Southwest, alana indikten sonra 20 dakika i¢cinde havalanabi-
lir; rakiplerinde bu stre ortalama 60 dakikadir. Ayrica, So-
uthwest'in ugaklari havada daha uzun sure kalir ve daha faz-
la yatirim getirisi saglar.
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< Dinyanin en buyuk mobilya perakendecisi IKEA, 6énem-
li bir sehirde disik maliyetli bir arsa bulur; oraya, icinde res-
torani ve ¢gocuk bakim merkezi olan dev bir magaza insa eder;
musterilerin kendi arabalariyla evlerine goturiip monte ede-
bilecegi iyi kalitede mobilyalari daha dusik fiyata satar; da-
ha da dusuk fiyatlar saglayan Gyelik ayricaliklari sunar ve di-
zinelerce yol sayesinde, butin s6zimona taklitciler icin tak-
lit edilmesi zor bir isletme olmaya devam eder.

= Harley Davidson sadece motosiklet satmaz; birlikte ge-
zen, yarislar yapan, deri HD ceketleri ve giysileriyle, saatle-
riyle, kalemleriyle ve restoranlariyla Harley Davidson yasam
tarzini paylasan sosyal bir topluluga girisi de saglar.

Sirketler, (1) belirgin bir hedef pazar ve gereksinim tanim-
ladiklarinda, (2) o pazara 6zgln cazip bir deger 6nermesi ge-
listirdiklerinde ve (3) hedef pazara deder 6nermesini iletecek
6zgln bir tedarik agi duzenlediklerinde emsalsiz bir strateji-
ye sahip olurlar. Nirmalya Kumar buna 3V* diyor: deger he-
defi, deger 6nermesi, ve deger agl. isletme sureclerinin ve ak-
tivitelerinin birbirlerine emsalsiz uyumu nedeniyle bu tarz
sirketleri taklit etmek kolay degildir.

is yapmanin emsalsiz bir yolunu yaratan sirketler daha di-
stk maliyetler, daha yuksek fiyatlar veya her ikisini birden
elde eder. Rakipleri gittikce daha cok birbirlerine benzerken
ve fiyat Gzerinden rekabet etmeye mecbur kalirken, stratejik
olarak konumlandirilmis sirketler farkl telden calan bir yol
izleyerek bozgundan uzak durur.

Stratejiye bu sekilde bakmak, sirketlerin, intemet'te var
olduklari, veya disaridan hizmet aldiklari, yeniden yapilan-
diklari, veya diger firmalarla birlestikleri, veya musteri iliski-
leri yénetimini benimsedikleri icin bir stratejiye sahip olduk-

* Kaynak metinde, tg¢ sozcuk de V harfi ile baslamaktadir: value target, value proposition, value net-
work—y.h.n.
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larmi dustnmelerini engeller. Bu isletme girisimleri kolayca
taklit edilebilir. Bunlar, bir isletmenin saglam bir strateji insa
etmeye nasil girisecegini tanimlamaz.

Strateji gelistirmenin en iyi kurallarindan biri, hedef muste-
rilerin nelerden hoslandigini anlamaya calisip o hoslanilan sey-
lerden daha fazla yapmaktir; ve nelerden hoslanmadiklarini an-
layip o hoslanilmayanlardan daha az yapmaktir. Bu da, pazarda
vakit gegirmek ve 6nemli olanin ne oldugunu goérmek anlami-
na gelir. Al Ries ve Jack Trout'un ifade ettigi gibi, "Strateji, bir
fildisi kulenin antiseptik ortamindan degil, pazar yerinin camu-
rundan dogmalidir."

Stratejiniz, 6zelliklerin, tasarimin, kalitenin, hizmetin ve
maliyetin bir sekilde emsalsiz sentezi olmalidir. Stratejiniz,
rakiplerinizin, ancak uzun bir zaman sonra ve fahis bir mali-
yete karsihigini verebilecegi kadar avantajli bir pazar konumu
yarattiginda, gipta edilecek bir strateji olusturmayi basarmis-
siniz demektir.

Kotd strateji nedir? Onu gérdigimiiz zaman taniriz.

= Dunun stratejisi. Ornegin, Sears ve GM, diiniin pazarina
cevap verme egilimindedir. "Hep dunu dusunudrseniz, daha
iyi bir yarina sahip olamazsiniz." (Charles F. Kettering, Ame-
rikali yatirimci) Cok fazla sirkette, eski strateji "pisirilir." Vi-
sa'nm emekli CEO'su Dee Hoclc sdyle demistir: "Sorun, asla,
yenilik¢i dusuncelerin akla nasil sokulacagi degildir; sorun,
eski dusuncelerin akildan nasil ¢ikarilacagidir."”

e Korumacilik. Amerikan celik sirketleri stratejiden yok-
sundur, ¢cunku vakitlerini korumacihgi tesvik etmekle ge-
cirmektedirler. Korumacilik, isinizi kaybetmenin kesin yo-
ludur.

« Pazarlama duellolari. Fiyat savaslari ve karsilikli imha,
stratejinin varhigindan ziyade yokluguna isarettir.

« Sorunlara asiri odaklanmak. Peter Druclcer sirketleri,
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"firsatlari acliktan éldiridrken sorunlari beslemek™ yanlisina
karsi uyarir.

= Belirgin hedeflerin olmamasi. Sirketler, genelde, hedefle-
rini belirgin hicimde agiklamayi veya 6ncelik sirasina koy-
may1 basaramaz. "EJer nereye gittiginizi bilmezseniz, oraya
varmaniz gercekten c¢ok zordur." (Viri Mullins, baskan,
Armstron's Lock Si Supply). Bir sirkete, aninda kar getirecek
olandan ziyade stratejik olarak dogru olani yapmasini tavsiye
etme konusunda pesin hukumlayim.

eEdinimlere bel baglamak. Bluytume planlarini yenilikten
¢ok edinimler Gzerine kuran sirketler siphe uyandirir. Bir
sirketin edinimlerinin yarisi, yarin hissedarlara dagitilan par-
¢alar olacaktir.

= Orta yol stratejisi. Orta yol stratejisine sahip olanlara ne
olur? Uzerlerine basihip gegcilir.

< "Kirik degilse, tamir etme" ilkesine baglilik. Bu, en kétu
yOnetim kurallarindan biridir. "Bugtntin ekonomisinde, eli-
nizdeki eger kirik degilse, kendiniz bile kirabilirsiniz, cinki
yakinda zaten kirilacaktir.” (Wayne Calloway, PepsiCo'nun
CEO'su)

Uzuici olan, ¢ogu sirketin taktik zengini olup, strateji faki-
ri olmasidir. M.O. dérdiuinci yuzyilda Sun Tzu su gozlemde
bulunmustur: "Muzaffer olmama yardimci olan bu taktikleri
batin insanlar gorebilir; ama hi¢ kimsenin géremedigi sey
stratejidir, ki zafer de ondan dogar."5l
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©

Tahminde Buiunma ve Gelecek

Sikintiy1 6ngéremeyen sirket, gercek sikintiya dogru suruk-
leniyor demektir. Ekonomistler bu ylzden, danismanlar ve
faturistlerle cahisir.

Yine de, tahmininde bulunurken tedbirli olunmalidir. Ben
Franklin'in dedigi gibi, "G6rmek kolay, ileriyi gdormek zor-
dur." Eski bir deyis vardir: gecimini kristal kiireyle saglayan
sonunda buzlu cam yer.

Bir cok seckin gozlemci dyle ¢ok yanlis tahminde bulun-
mustur Ki...

Thomas Edison, "gramofonun bir ticari degeri yoktur" diye
fikir yarutmastar.

Yale'in taninmis ekonomi profeséri Irving Fisher, Eylil
1929'da, Wall Street'in ¢cokmeden hemen 6nce sbyle demis-
tir: "Hisse senedi fiyatlari, uzun stre bu seviyede sabitlene-
cektir.”

IBM'den Thomas J. Watson, 1947'de sunu soOylemistir:
"Dunyada yaklasik bes bilgisayarlik bir pazar oldugunu dusi-
nuyorum."

Digital Equipment Corporation'm eski CEO'su Ken Olson,
1977 yilinda sdyle demistir: "siradan insanlarin evinde bilgi-
sayar olmasi i¢in hicbir neden yok."

GE'nin emekli baskani Jack Welch, kariyeri boyunca g
tahmin hatasi oldugunu itiraf etmistir. A.B.D.'de enflasyon
ylUzde 20'de seyrederken, enflasyonun iki haneli rakamlarda
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kalacag! tahminini yurtatmastar. Petrol, varil basma 35 dola-
ri buldugunda, petrol fiyatlarinin 100 dolara yukselecegini
tahmin etmistir. Japonya altin ¢agini yasarken, Japonlarin,
daha fazla Amerikan endustrisini yerinden etmeye devam
edecegi tahminini ileri sirmustar.

Tum bunlar, yarini tahmin etmek i¢in buginkd durumu
kullanmanin zayifligini gostermektedir. Bir araba sirketi
hakkinda bir hikaye anlatilir: s6z konusu sirket, yesil araba-
larinin satisinda ani bir artis oldugunu gérince, bu arabala-
rin Gretimini artirmistir. Sirket, bayilerin, yesil arabalardan
kurtulmak igin fiyatlarinda esasli bir indirim yaptiklarini
fark etmemistir.

Bell Labs'den John R. Pierce, neden bu kadar ¢cok tahminin
basarisiz oldugunu cok guzel aciklamistir: "Gelecekle ilgili
sorun, olasiliklarin ¢cok fazla olmasidir.”

Essiz Yogi Berra soyle demistir: "Tahmin ¢ok zordur, 6zel-
likle de gelecedi tahmin etmek." Ve umutsuzluga dismustar:
"Gelecek, artik bildigimiz o eski gelecek degil."

En dogru tahmin, isletmelerin ya daha iyi yada daha kotu
olacagidir. Ayni sey ekonomi i¢in de sdylenebilir.

Woody Ailen, kéti donemlerle nasil basa ¢ikilacagr hak-
kinda su yorumda bulunmustur: "insanoglu, tarihte hic kar-
stlasmadigi bir kavsakla karsi karsiya. Bir yol caresizlige ve
mutlak umutsuzluga cikiyor, digeri tam bir yok olusa. Dog-
ru se¢cimi yapabilme erdemine sahip olmak i¢in dua edelim.”

isletmeler, gelecedi tahmin etme konusunda ekonomistle-
re giivenmektedir. iki tiir ekonomist vardir. Gelecegdi tahmin
edemeyen ve bunun farkinda olanlar ile gelecegi tahmin ede-
meyen ve bunun da farkinda olmayanlar. Harry Truman,
farkli ekonomistlere bir konudaki goruslerini sorduktan son-
ra pes etmis ve tek-yonli bir ekonomist istemistir. "Ote yan-
dan" deyisini duymak istemez artik. Aslinda, ekonomistlerin
varlik nedeni, astrologlarin prim yapmalarini saglamaktir.
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Buna ragmen, isletmenizin, énde olabilmek i¢in, musteri-
lerin ve ekonominin nereye dogru ilerledigini tahmin ede-
bilmesi gerekir. Buz hokeyinin parlak yildizi Wayne
Gretzky'e, nasil her zaman dogru pozisyonda oldugu sorul-
dugunda, su yaniti vermistir: "Mesele, diskin nerede oldugu
degil, nerede olacagi."

Yine de, bir rakam veya bir tarih formunda -ama ikisi bir ara-
da olacak sekilde degil- tahmin yurtten uzmanlara dikkat edin.

Gergek, gelecedin zaten burada oldugudur,- gelecek ¢oktan
gelmistir. Yapilmasi gereken, gelecedi tanimlayan ve kigik
bir ytzdeyi olusturan musterilerin ne istediklerini bulmak
ve bunun uzerinde calismaktir. Gelecek zaten buradadir,
ama farkli sirketlere, sanayilere ve Glkelere esit olmayan bir
sekilde dagitilmistir.

isletme stratejisi uzmani Dennis Gabor, gelecedi tahmin
etmekle daha az ilgilenir. Onun inanci su yonde: "Gelecegi
tahmin etmenin en iyi yolu, onu icat etmektir." Sirketiniz
sonsuz saylida gelecekle karsi karsiya kalir; bunlardan hangi-
sini sececegine karar vermek zorundadir.

Tasarim

Tasarim, Grun tasarimini, hizmet tasarimini, grafik tasarimi
ve gevresel tasarimi kapsayan buyuk bir dustince sistemidir.
Tasarim, basarili Grinler ve hizmetler hazirlamak i¢in bir di-
zi ara¢ ve kavram saglar. Yine de, az sayida yodnetici tasari-
min ne oldugunu bilir ya da ona deger verir. En iyi olasilikla
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tasarimi stille bir tutarlar. Stil elbette 6énemlidir: Jaguar oto-
mobillerinin ge¢misteki basarisinin stile dayandigini kabul
etmemiz gerekir. Cogu Jaguar sik sik tamir gerektirmis oldu-
guna gore, bu basari kesinlikle guvenilebilirlige dayanmiyor-
du. Bir tanidigimin hep iki Jaguari vardi, ¢inkd biri genelde
tamirhanede oluyordu.

Stil, veya gorinum, pek cok drinde dnemli bir rol oynar:
Apple'm yeni bilgisayarlari, Bang Si1 Olufsen'in stereo cihaz-
lari, Montblanc'm yazi aletleri, Coca Cola'nm Unlu sisesi, vb.
Urianiniza diger Grinlerden farkhlastirmada stil esash bir
rol oynayabilir.

Ancak, tasarim, bir Grtntn nasil gérindddunidn 6tesinde
bir distince sistemidir. lyi tasarlanmis bir uriin, ¢ekici olma-
sinin yani sira, su 6lcttlere de uymalidir:

®Ambalajinin kolay agiimasi.

° Kolay monte edilebilmesi.

o Nasil kullanilacaginin kolay égrenilebilmesi.
e Kullaniminin kolay olmasi.

®Tamirinin kolay olmasi.

= Elden ¢ikarilmasinin kolay olmasi.

Sadece "Nasil kullanilacaginin kolay 6grenilmesi"ni bir
durup distntn. Daha yeni, HP/Compag'm dijital yardimci el
bilgisayari olan iPAQ'm1 satin aldim. Ne jelatin kaplamay!
¢ikarabildim (kitap¢ikta bundan s6z edilmiyordu), ne cihazin
koruyucu kapagim acabildim, ne de kapagin diger tarafa na-
sil gecirilecegini ¢dzebildim. Palm el bilgisayarimdan yeni
iPAQ'Ima verileri nasil gecirecegimi anlayamadim; oysa bu,
ardnd yeni satin alan ¢ogu kisinin yapmak isteyecegi bir sey.
Nihayet bir arkadasimin yardimiyla verileri gecirdikten son-
ra, anlasilmasi veya uzerinde islemler yapilmasi zor olan bir
siru ekranla karsi karsiya kaldim. Yazilari ancak mikroskop-
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la okunabilecek kitapcigin da bir faydasi olmadi. Uriin tii-
muyle bir tasarim fiyaskosuydu,- Griind muhendislere sattik-
larint duasunen muhendisler tarafindan mahkom edilmisti.
Sessiz sedasiz sevgili Palm'ima geri dondim ve iPAQ"I ¢lri-
meye terk ettim.

Bu da demek oluyor ki, iyi tasarim, Grintd edinme, kullan-
ma ve elden ¢ikarma asamalarindaki tim musteri eylemleri-
ni bastan sona dusinmeyi gerektiriyor. Bilinmesi gereken en
temel sey, hedef musterinin kim oldugudur. Bir sirket hatir-
liyorum; ¢alisma saatlerinden sonra ofisleri temizlemek i¢in
kullanilmak Gzere bir yer temizleme makinesi tasarlamisti.
Makine mukemmel goérinidyordu ve gtzel dzellikleri vardi.
Ama satmadi. Makine, ortalama bir erkek tarafindan kolayca
itilebiliyordu ama c¢ogu kadinin itemeyecegi kadar agirdi.
Kullanicilarin pek cogunun kadin oldugu ve bunun tasanm-
cilarm goézinden kactigi anlasildi.

Toyota, musteriyi tanimlama ve musteri gibi disinme ko-
nusunda daha zeki. Toyota muhendisleri, biyuk 6lclide ka-
dinlari hedefleyen yeni bir arabanin kapilarini tasarlarken,
kapilarin acilip kapanmasindan nasil etkilenecegini gormek
icin uzun tirnaklar takmislardi.

Bazi sirketler -Gillette, Apple, Sony, Bang & Olufsen- ya-
rattiklari her triine deger katmasi icin yuksek kademe bir ta-
sarim baskan yardimcisi gorevlendirmistir. Bu pozisyonu
olusturarak, herkese, Grtnlerinin basarisinda tasarimin éne-
mini duyuruyorlar.

Tasarim, urunler i¢in oldugu gibi hizmet sunan isletmeler
icin de gecerlidir. Bir kahve igin Starbucks'tan igeri girin,-
cevresel tasarimin oynadigi rolu takdir hemen taktir edersi-
niz. Koyu ahsap tezgahlar, parlak renkler, hos kumaslar. Bir
Ritz-Carlton otelinden iceri girin ve lobinin gorkemli kalite-
sini takdir edin.



Tedarikgiler

Tedarikgiler

Sirketin pazarlamacilari, sadece dagitimcilari ve bayileriyle
degil, sirketin tedarikcileriyle de ilgilenmelidir. Bunun bir
nedeni, sirketin, hedef musterilerine vaat ettigi kalite duze-
yini sunabilmesi i¢in, satin alma sorumlularinin kaliteli mal-
zemeler satin almasini temin etmektir. Bir baska neden, gu-
venilmez tedarikg¢ilerin, Grdnd geciktirmelerine ve dolayisiy-
la da musterilere verilen teslim sézlerinin tutulamamasina
yol acabilmeleridir. Uclincii bir neden de, iyi tedarikgilerin,
sadece Urun tedarik etmenin 6tesinde, sirkete, deger katan fi-
kirler saglayacak olmalaridir.

Her ne kadar sirketin satin alma sorumlulari en iyi teda-
rikgilerin pesinde olmaliysa da, s6z konusu sorumlular, sir-
ketin satin alma maliyetini dusuk tutma yetenekleriyle de
degerlendirilmektedir. Bu baski, tedarikc¢i seciminde tavizle-
re yol agabilir. Ignatio Lopez, General Motors'un satin alma
islerini yonetirken tedarikgilere sert davranmis, istedigi ra-
kamlar bazi tedarikgileri bitimin esigine getirmis olsa da hep
en disuk fiyati istemistir. Bu, Icisa goruaslaluktir. Yogun bas-
ki altindaki bu tedarikgilerin, bir tGridn acigi durumunda veya
aciklanmamis yenilikler s6z konusu oldugunda, diger araba
sirketlerinin lehine davranacaklari tahmin edilebilir.

Buglin, ¢ogu sirket, tedarikcilerinin sayisini azaltiyor. Bu-
radaki disunce, tek bir iyi tedarikc¢inin, G¢ ortalama tedarik-
ciden daha iyi oldugudur. Bazi sirketler, ayricaliklar kazan-
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ma umuduyla tedarikgileri birbirleriyle karsi karsiya getir-
mektense, esasli bir tedarikciyle calismayi se¢cmistir. Oto-
mobil sanayii, oturma birimleri icin esasli bir tedarik¢i, mo-
torlar icin esash baska bir tedarikci, fren sistemleri icin bir
digerini, vb. kullanmaya baslamistir. Bu esasl tedarikgiler,
msterinin basarisina birlikte yatirim yapan ortaklar olarak
gorilmektedir.

Ve eger siz bir tedarik¢iyseniz, beklentisi ¢ok olan bir mus-
teriniz oldugunda, buna mutesekkir olun. Rolls-Royce, Bo-
eing i¢in "sahip oldugumuz en zor musteri" der ve buna min-
nettardir. Beklentisi ¢ok olan bir musterinin standartlarini
karsiladiktan sonra, beklentisi daha az olan musterileri
memnun etmek sirket i¢cin ¢cok daha kolay hale gelir.

Teknoloji

Her yeni teknoloji, "yaratici imha" icin bir gugtar. Sirketini-
zi gomecek olanin, simdiki rakiplerinizden ziyade yeni bir
teknoloji olmasi daha olasidir. At arabasi Ureticilerini bozgu-
na ugratan, daha iyi bir at arabasi degil, atsiz araba olmustur.
Transistérler radyo lambalarina, elektrostatik kopyalama
karbon kagidi isine, dijital fotograf makinesi ise fotograf fil-
mi isine zarar vermistir.

Yeni teknoloji sosyal iliskileri ve yasam tarzlarini da degis-
tirebilir. Ornegin, gebeligi 6nleyici haplar, daha kiiciik ailele-
ri, daha fazla sayida ¢alisan hanimi ve daha ¢cok keyfi geliri
beraberinde getirmistir; daha ¢cok keyfT gelir de, tatil gezileri-
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ne, dayanikli tiketim mallarina ve liks kalemlere daha fazla
harcama yapilmasi sonucunu dogurmustur.

Yeni teknolojilerin, verimliligi, o teknolojilerin sirketlere
maliyetlerinden daha biyik oranda artirmasi umulmaktadir.
Ancak, eski bir organizasyona yeni bir teknoloji eklemekten
kacinin. Bu sadece, pahali bir eski organizasyon anlamina gelir.

TeSepazarlama  Cagr
Merkezleri

Dogru yapildiginda, musterilerden haber almak ve musteriler-
le konusmak icin telefonu kullanmak ¢ok degerli bir vasif ola-
bilir. Tek tek her musteri hakkinda daha fazla sey 6grenmek-
le kalmazsiniz, gerceklestirilen konusma musteriye iyi hiz-
met aldigi hissini de verebilir. Dogru yapildiginda, telepazar-
lamacilar musterilerden yeni fikirler alabilir, pazar hakkinda
daha fazla bilgiye sahip olmak icin arastirmalar yapabilir ve
hatta diger kalemler i¢in capraz satis gerceklestirebilirler.
Lands End bu isi dogru yapanlardandir. Lands End siparisleri-
nin yaklasik ytzde 85'ini telefonla almaktadir. Yeni operatorler
ise baslamadan 6nce 75 saat egitim gorur. Musteriler ginde 24
saat telefon edebilir ve Lands End aramalarin yizde 90'ma 10
saniye iginde yanit verir. Kapasite asimi1 durumunda aramalar,
evlerinden g¢alisan yardimci operatorlere yonlendirilir. Ve Lands
End'in web sitesini kullanan musteriler de, sadece bilgisayar ek-
ranlarindaki bir simgeye tiklayarak, operatore ulasabilir.
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Maalesef, cogu sirket, telefon hizmetini boyle bilgili sekil-
de kullanmiyor. Sirketler telefon hizmetlerini otomatiklesti-
rip insan araylzunu ortadan kaldiriverdiler. Aradiginizda size
dokuz farkli se¢enek sunan dijital bir ses duyuyorsunuz,- bu
dokuz secenegi dort baska se¢enek izliyor, o dort secenegin ar-
dindan da U¢ segenek geliyor. Ve ¢codu kez ya telefon hatti
mesgul oluyor (¢cinki sirket yeterli sayida u¢ birim veya ope-
ratdor almayi reddediyor) ya da bir insan sesi duymadan dnce
uzun bir bekleme sireci yasiyorsunuz. Ve ¢ogu zaman, duy-
dugunuz insan sesi ya yorgun, ya kaba, ya da sikkin oluyor.

Bir havayolu o kadar ileri gidiyor ki, sadece, ydneticinin
Ucreti musteri telefonlariyla ilgilenmenin gerektirdigi ortala-
ma sudreye dayandigi icin, bekleyen musterilerin baglantisini
59 dakika sonunda kesiyor. 59 dakika boyunca bekledikten
sonra baglantinizin kesildigini ve bu deneyimin, musterinin
sirkete karsi olan duygulari Gizerinde yarattigi etkiyi disune-
biliyor musunuz?

Gevezelik etmeye meyilli bir musteriyle telefonda ne ka-
dar zaman harcanacagi nazik bir konudur. Pek ¢ok sirket, te-
lepazarlamacilarim, konuskan birisini nasil nazikce idare
edecekleri konusunda egitmistir. Telefon sdrati icin degil,
musteri memnuniyeti icin gayret gosterin.

Yonetim, telepazarlamacilarm, gorismelerinin izlenece-
gini bilmelerine izin vermelidir. Burada amag, musterilere
saygili davranilmasmi temin etmek ve daha iyi olan telepa-
zarlamacilardan en iyi uygulamalari 6grenmektir. Bunun
Otesinde, bazi sirketler yoneticilerinden, telepazarlamanm
gucund ve sorunlarinit hissetmeleri i¢gin biraz telepazarlama
yapmalarini isterler.

Telepazarlama, gelecekte, tek-ydnli satis konusmasindan
iki-yonlt gorismeye, soguk aramalardan iliski tesis etme ca-
balarina, ve olasi musteri hakkinda hicbir sey bilmemekten
hedefe yoneltilmis anlamli dneriler sunmaya dogru gidecektir.
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Yalnizca yurtigi pazarinda uzmanlasan bir sirket, eninde so-
nunda o pazari kaybedecektir. Kaginilmaz olarak, gug¢li ya-
banci rakipler gelecek ve sirketinize kafa tutacaktir. Artik, is
dinyasinda sinirlar yok.

Bir isletmenin bdyumesine ydnelik en iyi yollardan biri,
bolgesel veya global hareket etmektir. Ancak, ¢ogu sirket
yurtdisma agilmakta tereddut etmektedir. Onlar1 disundid-
ren, gumruk tarifelerinden, dil farkhliklarindan, kalturel
farklardan, devaliiasyon ve kambiyo denetim riskinden, ve
rasvetcilikten kaynaklanan engeller ve risklerdir.

Ancak kazanglar da yok degil. Aslinda sirketler yurt disina
actlarak, sadece tek bir Glkenin pazarina bagh kalmayip risk-
lerini gesitlendirmis olurlar. Hatta, Grtnlerinin ve hizmetle-
rinin hitap ettigi pazar, yurticinde olgun, yurtdismda buyi-
yen bir pazar olabilir. Dahasl, bu sirketler, yeni rakiplere kar-
s yeni kosullarda rekabet ettiklerinden, Grtnlerini gelistir-
meye tesvik edilmis olurlar.

Ancak sirketler, yurt disina acildiklarinda, drunlerini ve
pazarlama karmalarini bu duruma uyarlamak zorundadir.
Asea Brown Boveri (ABB) su slogani kullanir; "Biz her yerde
yerel oian global bir firmayiz." Hollandali dev gida peraken-
decisi Royal Ahold, su marka felsefesine inanir: "Musterinin
gordugu her seyi yerellestiriyoruz. Gérmedikleri her seyi ise
globallestiriyoruz."
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Bir sirket, yeni drtnlerini adlandirirken, bu adin uluslara-
rasi arenaya uygun oldugundan emin olmalidir. Chevrolet
yeni arabasina Nova adini vermis, Latin Amerika'da no va
s6zunun "gitmez" anlamina geldigini fark etmemistir.

Sirketler, genellikle bes asamada global olarak gelisirler:
(1) pasif ihracat yapma, (2) dagitimcilari kullanarak aktif ih-
racat yapma, (3) yurtdismda satis ofisleri agma, (3) yurtdism-
da fabrikalar kurma ve (5) yurtdismda boélgesel merkez bina-
lar kurma.

Sirketler yurtdisma acilirken, baslangicta, Glkeden sorum-
lu girisimci yoneticilerine givenmeyi tercih edip, gevsek bir
idari kontrol uygulama egiliminde oluyorlar. Daha sonra, glo-
bal planlamay! ve karar streglerini standartlastirmaya yone-
lik birtakim stratejik kontroller uygulamaya basliyorlar.

Sirketler, yabanci dagitimcilari segcerken dikkatli olmali-
dir. Dagitimci performansini ¢ok agik¢a tanimlamali ve ev
sahibi Glkenin dagitimcilik konusundaki kanunlarindan ha-
berdar olmalidir. Pazarin mimkuin oldugunca hizli buytye-
bilmesi icin, dagitimcilara yeterli tesvik saglanmahdir.

Sirketler en buyuk basariyi, gereksinimleri mevcut satici-
lar tarafindan karsilanmayan genis bir hedef pazar gérdikle-
rinde elde ederler. Sirket, bu hedef pazara yonelik taklit edil-
mesi zor yeni degerler icat ederek ve bu pazara hizmet edecek
gucli bir sirket kultlrd olusturarak, basari yolunda iyi bir
sans elde etmis olur.

Gelismekte olan Ulkelere giren sirketler, kendi tlkelerin-
deki sunduklarindan farkl, yeni yararlar sunmali ya da Griin-
lerini daha dusuk fiyata piyasaya surmelidir. Taklit olasihigi-
nin yani sira, dusuk okur-yazarlik ve araci kanallarin kéti
kalitesi nedeniyle Grtunlerinin yanhis kullanilma olasiligina
dair sorumluluklarinin bilincinde olmalidirlar.

Bir sirket, bolgesel yoneticiler atadigi zaman ortaya iki ko-
nu c¢ikar. Birinci konu, bdélgesel yénetimi, merkez binalarda
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mi1, yoksa boélgenin baskentinde mi konuslandirmak gerekti-
gidir. ikinci konu ise, bélgesel yéneticilerin merkezdekilerin
menfaatlerini mi, yoksa bélgenin tlkeden sorumlu yénetici-
lerinin menfaatlerini mi temsil etmeleri gerektigidir. Bolge-
sel merkez binalarin konumu, ydnelimini etkileyecektir.

Her ne kadar bir sirket, tGlkeden sorumlu yoéneticilerine
yuksek diizeyde 6zerklik tamsa da, kurumsal bilgi alisverisi
sistemleri, sirket tizagu ve yonetmeligi, bdlgesel Grin grubu
yoOneticileri ve merkezdeki Grin direktorleri vasitasiyla, yine
de makul 6l¢ciide bir koordinasyon saglayabilir.

Ulkeden sorumlu ydneticilerin hepsi esit degildir. Genel-
de, daha buyuUk pazarlardaki Glkeden sorumlu ydneticiler, da-
ha fazla 6zerklige ve nufuza sahiptir. Cogunlukla, daha bu-
yUk pazarlar, arastirma-gelistirme (RStD) ve pazara yeni trun
strtlmesi strecinde Ustin merkezler olarak segilir. S6z ko-
nusu yoneticiler, daha kicuk c¢evre ulkelerdeki tlkeden so-
rumlu yoneticiler Gzerinde de daha genis nifuza sahiptir.

Cok uluslu kurumlar, hangi tlkelerde hangi tGrtnlerin Gize-
rinde durmalari gerektigi konusunda zor kararlarla karsi kar-
siya kalmaktadir. Uriinlerin ve reklam parasinin farklh tlke-
lere bolastarilmesine yon veren, her Ulkedeki tiketici ter-
cihleri ve satin alim gicd, dagitim gicd, rakiplerin durumla-
ri ve gelecekteki ekonomik sartlar olmalidir.

ihracata yonelik yiiksek verimli sirketlerin diger Glkelerde
pazar pay! kazanmalari muhtemeldir. Bu duruma kemikles-
mis ¢ikarlarin tepkisi,, yuksek gumrik tarifeleri ve damping
vergileri seklinde direng gostermek olacaktir. Nihayetinde
bu ihracatcilar, Gretimlerini, bu ithalatlara karsi koyan tlke-
lere kaydirmakla akillilik edebilirler.

Sorunlu ulkelerden cekilen ¢ok uluslu bir sirket, sonunda
butin dlkelerden cekilecektir. Sirket, daha ¢ok, sorunlu bir
Ulkeden cekilmek yerine, boyle bir Glkedeki varhigini ktgult-
meyi dastanmelidir.
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Global ulkelerin, karsilikli alim satim yéntemini kullan-
may1 6grenmesi gerekir. Pek ¢ok ulke fakirdir ama takasa ha-
zirdir. Takas usult bazi mallar almayi 6grenseniz iyi olur,- ak-
si takdirde, o Ulkeye satis yapmay! unutmaniz gerekeblilir.
Pepsi-Cola, Rusya'da satis yapabilmek icin, yurt disinda Rus
votkasinin satilmasina yardimci olacagina dair Rusya'ya soz
vermek zorunda kalmistir.

Sirketlerin yurt disinda basarisiz olmalarindaki en bilinen
faktorler sunlardir:

= Yeni pazari gozlemlemeye, anlamaya ve 6grenmeye yete-
rince zaman harcamamak,

= Yeni pazar hakkinda givenilir istatistiksel bilgi edine-
memek,

« Hedef kullaniciy1 tanimlayamamak,

®Urunu ve/veya pazarlama karmasini uyarlayamamak,

= Yeterli hizmet sunamamak,

= lyi stratejik partnerler bulamamak.

Uygulama ve Denetim

Stratejinin mi yoksa uygulamanin mi daha énemli oldugu
konusunda surekli bir tartisma vardir. Peter Drucker su g6z-
lemde bulunmustur: "Bir plan ¢alismaya doénistp bozulma-
dan hichir anlam ifade etmez." Yine de, mikemmel uygula-
nan kot bir plan, kot uygulanan iyi bir plandan daha iyi de-
gildir. Gergek su ki, basari icin her ikisine de ihtiyac¢ vardir.
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Uygulamalarda yasanan karisikliklar saymakla bitmez.
Kodak'm yeni fotograf makinesi reklamlarinin magazalara
cektigi insanlarin gérdugu, makinenin hentiz gelmemis oldu-
dudur. Bayuk bir banka, gazetelerde yeni bir tasarruf plani ol-
dugunu duyurmus, ama sube madurlerine plani anlatmamis-
tir. Bir mhendislik firmasi, hizmetlerini Ortadogu'da da sat-
ma karari almis, fakat Arap¢a konusabilen ve oraya transfer
olmaya razi yetenekli birini bulamamistir. Bir otel, hizmeti
ana deger dnermesi yapmaya karar vermis, ancak bunu, ki-
¢Uk bir butceyle yetersiz bir kadroya sahip zayif bir madurin
ellerine birakmistir.

iyi uygulama, plani yuritecek olanlarin onayini gerektirir.
Onlarin onayini almanin en iyi yolu, planin gelisim strecine
katilmalarini saglamaktir. Dolayisiyla, satisgilarm, gelisim
sirecine bir musteri temsilcisinin istirak ettigi ve hedef ha-
cimleri ile fiyatlari makul olan bir pazarlama planini kabul
etmesi daha olasidir. Bu nedenle, planlamacinin ilk gereksi-
nimi, plani disariya degil, iceriye satmaktir.

Uygulamadaki veya stratejideki eksiklikleri yakalamanin
yolu denetimden geger. Sirket, uygulamada zayif kalmis ola-
bilir, yanlis bir pazarlama karmasi belirlemis olabilir, yanhs
hedef pazara yénelmis olabilir veya ilk arastirmasi yetersiz
olabilir. Denetim, tekil bir kavram degildir; aksine, sirketin
dogru yolda olup olmadidina bakan bir araclar ordusudur. S6z
konusu araclar, burada gosterildigi gibi, dort tir denetim al-
tinda toplanir.®2

Planlama, uygulama ve denetim surecleri, saglam bir 6n
bildirim /geri bildirim sistemi olusturur. Sirketiniz amacla-
rina ulasamiyorsa, ya planinizi iyi uygulamiyorsunuzdur, ya
da planiniz uygunsuz hale gelmistir ve duzeltilmesi gerek-
mektedir.



A’dan Z'ye Pazarlama

Denetim Turd

I. Yilhik plan
denetimi

1. Karhhk
denetimi

1. Verimlilik
denetimi

IV. Stratejik
denetim
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yOnetim

Pazarlama
denetimcisi

Uriin grubu ve
kadro ydnetimi;
Pazarlama
denetimcisi

Ust yonetim;
pazarlama
denetcisi

Denetimin
Amaci

Planlanan
sonuclarin
elde edilip
edilmedigini
incelemek

Sirketin
nerede para
kazanip
nerede para
kaybettigini
incelemek

Harcama
verimliligini ve
pazarlama
harcamalarinin
etkisini
degerlendirmek
ve gelistirmek

Pazarlar,
ardnler ve
kanallar
konusunda
sirketin en iyi
firsatlari
kovalayip
kovalamadigim
incelemek

Y aklasim

= Satis analizi

° Pazar pay! analizi

= Gelir-gider
oranlari

= Finansal analiz

< Pazar-tabanli puan
tablosu analizi

Su unsurlara gére
karhhk:

«Uriin

= Bolge

= Musteri

« Segment
®Ticaret kanali

° Siparis buyuaklugu

Su unsurlarin
verimliligi:

= Satis glct

* Reklam

« Satls promosyonu
= Dagitim

« Pazarlama
etkililigini
degerlendirme
aracl

» Pazarlama
denetimi

» Pazarlama
ustinlagunin
degerlendirilmesi

» Sirketin ahlaki
ve sosyal
sorumlulugunun
tetkiki



B)
Urlnler

Pek cok sirket kendisini bir drtnle tanrmlamaktadir. Biz

"araba Ureticisiyiz," "alkolstuz icecek Ureticisiyiz," vb. Har-
vard Business School'un eski fakilte Gyesi Theodore Levitt,
yrllar 6nce, Uridne yogunlasip, temeldeki gereksinimi gore-
meme tehlikesine isaret etmistir. Demiryollarini, kendileri-
ni tasimacihik isinde diye tanimlayip kamyon ve ucaklarin
olusturdugu tehdidi gézden kacirma hatasina dustukleri igin
"pazarlama miyobu" olmakla suc¢lamistir. Celik sirketleri,
plastigin ve aluminyumun etkisine yeterince dikkat etme-
mistir, ¢cinkU kendilerini, malzeme sirketleri olarak degil ce-
lik sirketleri olarak tanimlamislardir. Coca-Cola, alkolsiz
icecek kategorisine fazlasiyla yogunlastigindan, meyve-ta-
dmda iceceklerin, saghk ve enerji iceceklerinin, hatta sise-
lenmis suyun bile gelisimini gézden kacirmistir.

Sirketler ne satacaklarina nasil karar verir? Bunun dort
yolu var:

1. Halihazirda mevcut olan bir seyi satmak.

2. Birilerinin talep ettigi bir seyi satmak.

3. Birilerinin talep edecegini sezdiginiz bir seyi dnceden
yapmak.

4. Hi¢ kimsenin talep etmemis oldugu ama alicilara buyuk
keyif verecek olan bir sey yapmak.
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Sonuncu yol ¢ok daha yuksek risk igerir, ancak ¢cok daha
yuksek kazang getirme sansi vardir.

Sadece bir Uriin satmayin. Bir deneyim satin. Harley Da-
vidson bir motosikletten fazlasini satar. Harley Davidson, bir
mulkiyet deneyimi satar. Bir toplulugun, dyesi olmayi sunar.
Macera gezileri dizenler. Bir yasam tarzi satar. Toplam Uuriin
motosikletin ¢cok dtesindedir.

Ve alicinin drind kullanmasina yardimcer olun. Uriiniin
nasil ¢ahistigini, nasil gtvenli kullanilabilecedini, émrinun
nasil uzatilabilecegini anlatin. Eger bir arabaya 30.000 dolar
dduyorsam, onu, bana arabanin kullanimindan alabilecegim
en yiksek degeri almama yardimci olacak bir sirketten sa-
tin almak isterim. Carl Sewell, bu mesaji (Paul Brown ile
birlikte yazdigi) Customers for Life38 adli kitabinda asilar.
Sadece araba satmakla kalmamis, onlarin tamiri, temizligi,
tamir stresince yedek araba temini gibi hususlarda da so-
rumluluk almistir.

Koth drinler Gretip satmak, iyi Grinler Gretip satmaktan
daha pahaliya mal olur. Boston Consulting Group'un basi
olan merhum Bruce Henderson suna dikkat etmistir: "Pek
cok sirketteki Grdnlerin ¢odu para tuzagidir ... Bu drdnler
sadece degersiz degil, ayni zamanda kuramsal kaynaklar
icin de sonu gelmez bir israftir." Ozellikle durgun ekonomi-
lerde sirketler yatirimlarini, yuksek fiyata, yuksek bagliliga
ve lider pazar payina sahip, ilgili kategorilere genisletilebil-
meye uygun daha kucuk bir grup giclid markaya yogunlas-
tirmalidir. Unilever 1.600 markasini budayip, muazzam
reklam ve promosyon bitcesini, 400 gtcli markaya odakla-
maya karar vermistir.

Cok sayida sirket yetersiz olusturulmus bir rin portfo-
ylne sahiptir. Benim tavsiyem, sirketinizin, egemen olmak
istedigi her pazarin ¢esitli boélumlerine istirak etmesidir.
Marriott'un otel pazarindaki asil roll, Fairmont'tan Court-
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Uriinler

yard'a Marriott'tan Ritz-Carlton'a kadar farkli fiyattaki mar-
kalari kullanmasina dayanmaktadir. Kraft da yarattigi dort
markayla donmus pizza pazarini fethetmistir: Jack's en di-
stk fiyati hedefler,- Original Tombstone orta fiyatlh donmus
markalarla rekabet eder; DiGiorno's, kalitesiyle, sicak sicak
servis edilen pizzalarla yarisir,- ve California Pizza Kitchen,
fiyati daha disik olanlardan kilo basina ¢ kat fazla fiyatiy-
la, en yuksek fiyati hedefler.

Bununla birlikte, pazari ele geciren her zaman en iyi Urin
degildir. Pek ¢ok kullanici Apple'in Macintosh yaziliminin
Microsoft'un yazilimindan daha iyi oldugunu soyler, ama pa-
zari ele geciren Microsoft'tur. Ve Sony'nin Betamax'lt Mat-
sushita'nm VHS'inden daha iyi bir kayit kalitesi sunmustur,
ama kazanan VHS olmustur. Bazen kazanan daha iyi trun de-
gil, daha iyi pazarlanan tGrindiur. Harvard'dan Profesor The-
odore Levitt sunu gdzlemlemistir: "Bir Grin, satmadigi sure-
ce Urun degil, muzelik bir parcadir.”

187



A’'dan Z'ye Pazarlama

Veri Tabanli Pazarlama

CRM'nin can damari veri tabanh pazarlamadir. Sirketinizin
musteriler, ¢alisanlar, Grtnler, hizmetler, tedarikciler, dagi-
timcilar, bayiler ve perakendeciler Gizerine ayri veri tabanlari
olmalidir. Veri tabanlari, pazarlamacilarin, bireysel musteri-
ler igin uygun sunular gelistirmelerini kolaylastirir.

M asteri veri tabanini olustururken, hangi bilgileri toplaya-
caginiza karar vermeniz gerekir.

Ele gecirilmesi gereken en dnemli bilgi, her bir alicinin ti-
cari islem ge¢cmisidir. Bir musterinin gegmiste ne satin almis
oldugunu bilmek, bir sonraki sefere ne satin almak isteyebi-
lecegi konusunda pek cok ipucu verir.

Her bir alici hakkinda demografik bilgi toplamak size ya-
rar saglayabilir. Tuketiciler icin bu, yas, egitim, gelir, aile bu-
yuklagu ve diger dzellikler anlamina gelir. Kurumsal alicilar
icinse, is konumu, is sorumluluklari, is iliskileri ve irtibat
adresleri demektir.

Bireysel musteriler s6z konusu oldugunda, onlarin ugrasla-
rini, ilgilerini, goraslerini (AlO), nasil dusundiklerini, karar-
larini nasil aldiklarini ve baskalarini nasil etkilediklerini ta-
nimlayan psikografik bilgileri de ekleyebilirsiniz.

ikinci zorluk, bu bilgiyi elde etmektir. Satisgilarmizi, her
satis ziyaretinde yararh bilgileri toplamalari ve ardindan bu
bilgileri musteri dosyasina girmeleri icin egitirsiniz. Telepa-
zarlamacilarmiz, musterileri veya kredi degerlendirme
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ajanslarim telefonla arayarak ek bilgiler de toplayabilir.

Uciincti zorluk, bilgileri muhafaza etmek ve giincellestir-
mektir. Her yil, misteri veri tabaninizdaki bilgilerin yaklasik
yuzde 20'si eski bilgi haline gelebilir. Bilgilerin gtncellestiril-
mesi ic¢in, her is gind bir grup musteriyi telefonla arayacak
telepazarlamacilara gereksinim vardir.

Dordinct zorluk, bilgiyi kullanmaktir. Pek ¢ok sirket sa-
hip oldugu bilgiyi kullanmayi basaramiyor. Stper market
zincirlerinde bireysel musterilerin satin almalarina iliskin
dinya kadar tarayici veri bulunur; ancak, bu verileri birebir
pazarlama icin kullanmayi basaramiyorlar. Bankalar ticari
hesaplara iliskin zengin bilgiler topluyor, ama bunlarin ¢cogu
analiz edilmeksizin dylece duruyor. Bu sirketlerin, en azin-
dan, usta bir veri madencisi tutmasi gerekir. Veri madencisi,
ileri istatistik teknikleri uygulayarak, ilgin¢ trendleri, seg-
mentleri ve firsatlari gtin 1sigina ¢ikarabilir.

Tdm bu yararlar varken, neden daha fazla sayida sirket ve-
ri tabanli pazarlamayi1 benimsemiyor? Bunlarin hepsinin bir
maliyeti var. Peppers & Rogers Group'tan Danisman Martha
Rogers maliyetleri inkar etmiyor: "Zengin bir veri deposu
kurmak, teknolojiye bagh uygulama ve islem degisiklikleri-
ne yonelik olarak, milyonlarca dolar tutabilir. Stratejik plan-
lama i¢in birkac yuz binligi, ¢esitli veri entegrasyonu ve de-
gisim yonetimi i¢in de bundan biraz daha fazlasini ekleyin,
voila, gucla kuvvetli bir yatirrminiz var artik."5

Aslinda, birebir pazarlama herkese uygun degildir. Orne-
gin bayuk bir piyano gibi hayat boyunca bir kez satin alman
urtnlerden satan sirketlere gore degildir. Ciklet cigneyen
milyonlarca musteri hakkinda bireysel bilgi toplamak, Wrig-
ley gibi kitlesel pazarlamacilik yapan sirketlere gore de degil-
dir. Her ne kadar yatirim maliyeti bir dereceye kadar azalti-
labilse de, birebir pazarlama kucuk butceli sirketler i¢in de
uygun degildir.
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Ne var ki, bankalar, telefon sirketleri, is ekipmanlari tre-
ten firmalar ve diger pek ¢cogu, normal olarak, bireysel muste-
riler ve bayiler hakkinda pek ¢ok bilgi toplamaktadir. Bu sa-
nayilerin ayri ayri her birinde, veri tabanli pazarlamadan ya-
rarlanan ilk sirket, rekabette saglam bir liderlik elde edebilir.

Musteri ve sirket menfaatleri arasinda yapilari geregdi var
olan catisma, etkili veri tabani pazarlamasina karsi baydyen
bir tehdit olusturmaktadir (bkz. kutu).

Misterilerin istedikleri

- Sii'ketlerin bizim hakkimizda genis kisisel bilgiye
sahip olmamalarini istiyoruz.

- Bazi sirketlere, neler hakkinda bilgilendirilmek
isteyebilece§imizi memnuniyetle séyleyebiliriz.

- Sirketlerin bize, yalnizca, uygun zamanlarda
uygun mesajlarla ve uygun iletisim kanallarindan
ulasmasini istiyoruz.

- Sirketlere telefon veya e-posta araciligiyla kolayca
ulasabilmeyi ve hizli bir yanit alabilmeyi istiyoruz.

Sirketlerin istedikleri

- Her bir musteri ve olasi musteri hakkinda pek cok sey
Dilmek istiyoruz.

- Farkinda olmayabilecekleri veya ilk basta ilgi

duymayabilecekleri seyler de dahil olmak tzere cesitli

Onerilerle onlarda istek uyandirmayi arzu ediyoruz.

- MUsterinin medya tercihlerine bakmaksizin,

en disuk maliyetle onlara ulasmayi arzu ediyoruz.

- Onlarla telefonda konusmanin maliyetini

azaltmak istiyoruz.

ironiyi yaratan, sirketler daha uygun oneriler getirebilmek
icin her bir musteri hakkinda daha fazla sey 6grenirken, muis-
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terilerin bunu kendi mahremiyetlerine bir saldiri olarak gor-
mesidir. Habersizce gelen 6nemsiz postalar, telefonlar ve e-
postalar meseleyi daha da kotulestirmekte. Gizlilige iliskin
artan endiseler, sirketlerin bireysel musteriler hakkinda 6gre-
nebileceklerini ve musterilere ulasabilecekleri yollarin yasa-
larla engellenmesine yol agtik¢a, sirketler daha az verimli
kitlesel pazarlamaya ve islem-ydnelimli’ pazarlamaya ydnel-
mek zorunda kalacaktir.

Sirketler icin bir ¢6ziim, Seth Godin tarafindan gelistirildi-
gi Uzere, izinli pazarlama uygulamaktir.* Mdusterilerinize,
hangi bilgileri almaya goénulli olduklarini, hangi mesajlari
kabul edebileceklerini ve hangi iletisim araclarini tercih et-
tiklerini sormalisiniz.
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©

Yaraticihk

Daha onceleri, sirketler, pazarlama savaslarini tstlin verim-
lilik veya kalite yoluyla kazanirdi. Buglin ise, bu savaslari
Ustun yaraticilikla kazanmak zorundalar. Kimse en iyi ayni-
lik yoluyla kazanmaz; emsalsizlik ile kazanir. IKEA, Harley
Davidson ve Southwest Airlines gibi galip gelen sirketler
emsalsizdir.

Emsalsizlik, yaraticilig takdir eden bir kaltar gelistirmeyi
gerektirir. Sirketinizin yaraticithgini artirmanin G¢ yolu vardir:;

Daha ¢ok dogustan yaratici kisileri ise alin ve onlara tam
bir hareket serbestligi taniyin.

lyi test edilmis sayisiz teknige basvurarak organizasyonu-
nuzdaki yaraticihigi kamgilayin.

Yaraticilik konusunda yardim almak icin girisimlerde bu-
lunun. Ornegin, Atlanta'da Brighthouse'a, New York'ta Faith
Popcorn'a, veya Chicago'da Leo Burnett'e gidin ve ortaligi ka-
sip kavuracak bir fildir bulmak icin onlardan yardim alin.

Kurum i¢inde kullanilabilecek énde gelen yaratici tek-
niklerden bazilarinin tanimlarini gérmek icin asagidaki ku-
tuya bakiniz.
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Yaraticilik Teknikleri

Degisiklik analizi. Kimi Grtin veya servisler séz konusu oldu-
gunda, uyarlama, degistirme, bUyutme, kuctltme, yerine
baska sey koyma, yeniden diizenleme, tersine gevirme veya
birlestirmenin yollarini diasidnin.

Ozellik listesi. Urtintin 6zelliklerini tanimlayin ve degisti-
rin. Ornegin, daha iyi bir fare kapani yapmaya calisirken, tu-
zagl, uygulama yéntemini, uygulamanin duyulus yéntemini,
ortadan kaldirma yontemini, seklini, malzemesini, fiyatini
iyilestirmenin yollarini distndn.

Zorlama iliskiler. Yeni kombinasyonlar deneyin. Ornegin,
yeni bir tir ofis mobilyasi gelistirmeye calisirken, bir masa
ile kitaphg1 veya bir kitaplik ile bir dosya dolabini birlestir-
meyi dasunun.

Morfolojik analiz. Sorunun temel boyutlariyla oynayin.
Ornegin, bir seyi bir noktadan digerine nakletmeye calisir-
ken, ara¢ tarant (el arabasi, sedye, tasima askisi, yatak), ara-
cin neyle calistigini (hava, su, petrol, makara, raylar) ve gug¢
kaynagini (basing¢h hava, motor, buhar, manyetik alan, kab-
lo) dusunun.

Uriin sorunu analizi. Spesifik bir Girinde bulunan bitin
sorunlari distiiniin. Ornegin, ciklet tadini ¢ok cabuk kaybe-
der, dis crimesine yol acabilir ve ¢ikletten kurtulmasi zor-
dur. Bu sorunlara ¢ézimler distuntn.

Karar agaclari. Alinacak kararlar dizisini tanimlayin. Or-
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negin, yeni bir bakim Gruna gelistirmek icin, kullaniciya (er-
kekler veya kadinlar), Grin tdrine (deodorant, tiras urind,
hafif parfim), ambalaj tira (cubuk, sise, sprey), pazar (ticari,
esantiyon) ve kanali [satici makineler, perakendeciler, otel
odalar) dasunun.

Beyin firtinasi. Kagik bir grup toplayin ve bir sorun ileri
sUrdn; drnegin, "Evlerde ihtiya¢c duyulabilecek yeni Grtnler
ve hizmetler bulun" gibi. Serbest disinmeyi destekleyin,
mumkun oldugunca ¢ok sayida fikri tesvik edin, yeni kombi-
nasyonlar deneyin ve baslangicta elestiriden kacginin.

Cagrisimla fikir Gretimi. DUsUnme tarzini genisletmesi
umuduyla, gercek sorunu ortaya koymadan dnce, genel bir
sorun ileri strin; drnedin, bir seyin nasil agilacagi gibi.

Alvin Toffler, John Naisbet ve Faith Popcorn gibi flttrist-
ler ile onlarin yerlestirdigi trendler esash bir fikir kaynagi
olabilir. Faith Popcorn, trendlere taktigi adlarla Gnli olmus-
tur: anchoring (din, yoga), being alive (vejeteryanlik, medi-
tasyon), cashing out, clanning, cocooning, down-aging, fan-
tasy adventure, 99 lives (¢oklu goérevlendirme), pleasure re-
venge, small indulgences ve vigilant consumers. Faith Pop-
corn, bir sirketin stratejisinin bu baslica trendlerle ne kadar
uyumlu oldugu konusunda danismanlik yapar ve genellikle
sirkete bazi bakimlardan trend disi oldugunu soyler.

Akill sirketler, fikir pazarlari kurar. Calisanlarini, teda-
rikgilerini, dagitimcilarini ve bayilerini, maliyetten tasarruf
ettirecek veya yeni Urlnler, 6zellikler ve hizmetler saglaya-
cak oOneriler getirmeleri icin tesvik ederler. En iyi fikirleri
toplayan, degerlendiren ve secen yuksek duzeyli komiteler
olustururlar. Ve'en iyi fikirleri 6nerenleri édullendirirler. Be-
yin firtinasini gelistiren isim, Alex Osborn soyle demistir:
"Yaraticilik 6yle narin bir cicektir ki, 6vgu ona ¢icek agtira-
bilirker, hevesin kirilmasi onun dal budak salmasini 6énler."
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Yaraticihigin, muhtemelen 5 yasinda en yuksek noktasina
ulasmasi ve sonra ¢ocuklarin okula gidip bunu kaybetmeleri
ne Uzucudur. Egitimde bilissel 6grenimden sorumlu sol bey-
ne verilen 6nem, yaratici sag beyni yetersiz besleme egili-
mindedir.

Yeni Urtn Gelistirme

Intel'in eski Strateji ikinci Baskani William H. Davidow bir
noktayi agikliga kavusturmustur: "Muikemmel cihazlarin la-
boratuarda icat edilmesine karsin, milkemmel Grinler Pazar-
lama Departmam’'nda icat edilir." Bir Grintn fizik? bir cihaz-
dan fazlasi olmasi gerekir: Bir trun, birilerinin sorunlarini
¢6zen bir kavram olmalidir.

Ve Urin sonunda laboratuari terk edip pazara girmelidir.
Bundan otird "kanatlara oldugu kadar inis takimlarina da"
gereksinimi vardir.

Yeni bir trindn muhtemel basarisinin yuksek bir ylzdesi,
gelistirme baslamadan 6nce, su Ug¢ soru yanitlanarak belirle-
nebilir: "insanlarin bu trine gereksinimi var mi? Urin, ra-
kiplerin sunularindan daha farkli ve iyi mi? insanlar bedelini
ddemeye razi olur mu?" Bu sorulardan herhangi birinin yani-
t1 hayir ise, gelistirme projesine baslamayin. Asla kazanabi-
leceginize emin olmadan bil savasa girmeyin.

Yeni Gardntn bir hit olma olasihgi, Grinidn Palm, Razor
Scooter veya Viagra gibi yeni bir kategori tanimlamasiyla bi-
yuk 6lciide artirilabilir. Adi gecen uriinler, medyanin hakkm-
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da konusacag! hazir bir hikdyeyi de beraberlerinde getirir. Bu
artnler, "buyuk patlama yaratacak" pahali reklamlarla degil,
PR ile piyasaya cikarilmalidir. Uriinler hakkinda medyada
konusulmasi, parasi 6denmis herhangi bir reklamdan daha
fazla given vericidir.

IKEA'nm kurucusu Ingvard Kamprad baska bir distnce
eklemistir: "Odenebilir bir fiyat etiketi olmayan yeni bir fikir
asla kabul edilemez." Space Adventures, sizi bir astronot ola-
rak uzaya gondermeyi teklif ediyor. Harika! Fiyati ne? 20
milyon dolar! Bugtine dek, sadece iki alicisi oldu.

Dogru fiyat etiketiyle bile, para getiren, birinciyi takip eden
urtn olabilir. Kdse yazari Earl Wilson su gozlemde bulunmus-
tun "Benjamin Franklin elektrigi bulmus olabilir, ama parayi
kazanci elektrik sayacini icat eden adamdi." Benzer sekilde,
Palo Alto Arastirma Merlcezi'nde (PARC) grafik kullanici ara-
yluzi Etheinet'i ve lazel yaziciyl bulan Xerox idi; ancak para-
y1 kazanan Netscape, Apple ve Hewlett-Packard olmustur.

Yeni bir Grtin gelistirmek G¢ yildan daha uzun zaman ali-
yorsa, Uzerinde calisilan, dogru Urin olmayabilir. Maalesef,
cogu sirket, zararli bir ise devam etme konusunda israrci dav-
ranmaktan vazgecemiyor.

Nihayetinde Grint kim tasarlamak? AR & GE mi? M-
hendisler mi? Uretim mi? Pazarlama mi1? Hayir! Miisterinin
de yardimiyla, hepsi birlikte tasarlamak.

Msteriler, yeni Grlnlerin yani sira gelistirilmis Grtnler de
bekler. Yine de sirketler sorar: "Bir Uridn bozulmadan neden
iyilestirilsin ki?" Benim yanitim, her rakibin Grindntzin za-
yif taraflarini bulmak icin tGrinintzi kesfetmeye calisiyor
oldugudur. Uriintnizu, rakiplerinizden 6nce iyilestirmeniz
onemlidir. Her sirket, Granlerini, rakiplerinden 6nce, demo-
de hale getirmelidir. Sirketler, hicbir sey yapmamanin mali-
yetine 6nem vermeleri gerekirken, bir seyler yapmanin mali-
yetine fazlasiyla 6nem verme egilimindedir.
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Yenilik

Yeni bir Grintn sonuglarindan kim sorumlu tutulmahdir?
Muhtemelen arastirma ve gelistirme departmani ile pazarla-
ma departmani -ama kesinlikle satis departmani degil.

Yenilik

Firmalar bir ikilemle karsi karsiya. Eger yenilik yapmazlar-
sa olurler. Ve yenilik yaparlarsa -ve yenilikleri basarili ol-
mazsa- yine dlebilirler. Ambalajli tiketim mallarinda piya-
saya yeni giren drtnlerin yalnizca ylzde 20'sinin basarili ol-
dugu ve isletmelere yonelik yeni Gridnlerin muhtemelen
yuzde 40'inin basarih oldugu duasunulirse, basari olasiligi
pek cesaret verici degildir.

Yine de, yenilik, 6ylece durmaktan daha saglam bir bahis-
tir. isin Kkilit noktasi, yeniligi rakiplerden daha iyi idare et-
mektir. 3M, Sony, Casio, Lexus, Braun ve Honda 6rneklerin-
de oldugu gibi, yenilik ve hayal gtctU bir yetenege donusti-
rilmelidir. Adi gecen sirketlere "trtn tanrilar1" denilmekte-
dir. Bunun nedeni, onlarin, trtn gelistirmeyi, Ureticiyle, sa-
tis glciyle ve musteriyle birlikte calisarak strekli ve inte-
raktif bir stire¢ haline getirmis olmalaridir,- dyle ki, hepsi bir-
likte, Grunler ortaya ¢ikarmaya, onlari daha iyi hale getirme-
ye, uyarlamaya ve gelistirmeye ¢alismaktadir.%

Yenilik slreci, bir strecler dizisi olarak dikkatle yonetil-
melidir,- bu diziye, fikir gelistirme, fikir eleme, kavram gelis-
tirme ve test etme, is analizi, prototip gelistirme ve test et-
me, test pazarlamasi ve ticarilestirme dahildir. Sirket, stre-
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cin her asamasinda, gerekli olan yetenekleri icermeli veya
edinmelidir. Ve yenilik strecinde zengin deneyime sahip bir
lideri goreve getirmelidir.

Gary Hamel, tipki bazi sirketlerde kalitenin bir disiplin ol-
masl gibi, yeniligin stratejik bir kabiliyet olabilecegine ina-
niyor.5Yenilik, iki gunlik bir beyin firtinasiyla yapiimaz. Bu
iste basari, firma icerisinde U¢ pazar olusturmay! gerektirir:
bir fikir pazari, bir sermaye pazari, ve bir yetenek pazari. Sir-
ket yeni fikirleri tesvik etmeli ve 6dillendirmelidir; gelecek
vaat eden yeni fikirlere yapilacak yatirimlari finanse etmek
icin bir kenara bir fon ayirmahdir; ve bu fikirleri hayata ge-
cirmek icin gerekli olan yetenegi de kendisine cekmelidir. Ve
fikirleriyle, sermayeleriyle, yetenekleriyle katkida bulunmus
olanlar dédullendirilmelidir.

Yenilik, yeni Grunlerle veya hizmetlerle sinirhi degildir.
Yeni isler ve is strecleri yaratmay! da igerir. Nestlé bakkal-
larda kahve satar, ama kahveyi perakende satmanin yeni bir
yolunu bulan Starbucks olmustur. Barnes Si1 Noble harctan-
tugladan bir kitabevi i¢in yeni bir kavram yaratmistir,- Ama-
zon da kitaplari internetten satmaya yénelik parlak bir sis-
tem bulmustur. Su sayacaklarimin hepsi is dunyasindaki
onemli yenilikler olmustur: Club Med, CNN, Dell Compu-
ter, Disney, Domino's Pizza, Federal Express, IKEA, McDo-
nald's, saat Ureticisi Swatch, Wal-Mart.

Bir sirket, hem sirekli bir gelisimin, hem de kesintili bir
yeniligin pesinde olmalidir. Strekli gelisim esastir, ama ke-
sintili yenilik daha da iyi olabilir. Cok daha buyuk bir mali-
yet ve risk pahasina da olsa, kesintili yenilik, daha buytk bir
rekabet avantaji saglayabilir. Riski yaratan ¢esitli olgular var-
dir: Teknoloji gelismektedir, birbirleriyle rekabet eden tek-
nolojiler s6z konusudur, pazar yanlis tanimlanmistir, dagi-
tim altyapisi yoktur, ve isi bitirmeyi zamanlamak zordur.
Dahasi, pazarlama arastirmasinin degeri pek azdir. Kesintili
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yenilik kisa v.nlcde net kazanca zarar verir, ve uzun vadede
de net kazanca fayda saglamayabilir. Alisilagelmis yeni Gridn
sureci surekli gelisimlerde iyi is gorurken, kesintili yenilik-
lerde ise yaramaz.

Yeni dardn fikirleri bulmak icin sirketler nereye gitmeli?
Bir pazarlamacinin buna normal yaniti, misterilere neye ge-
reksinimleri oldugunu sormak olacaktir. Dogru yapildiginda,
bu secenek de faydali fikirler verebilir; ancak muhtemelen
bunlar, ¢igir acacak fikirlerden ¢cok sadece mevcut fikir sayi-
sini artiran fikirler olacaktir. Tuketiciler bir PC, Palm, Walk-
man, kablosuz telefon ya da video kamera istedikleri yaniti-
ni vermezlerdi.

Sony'nin merhum CEO'su Akio Morita sdyle demistir:
"Pazar arastirmasina gerek yoktu. Halk, neyin mumkun ol-
dugunu bilmiyor. Biz biliyoruz."3

Gercgek su ki, fikirler sadece miusterilerden veya laboratuar-
dan degil, her yerden gelebilir. Fikirleri tesvik etmeyi basara-
mamasi veya onlari yakalayacak bir agdan yoksun olmasi s6z
konusu olmadigi surece, her firma potansiyel bir fikir yuvasi-
dir. Neden satiscilarm, dagitimcilarin, tedarikgilerin ve cali-
sanlarin, fikirlerini iletebilecegi bir fikir yéneticisi isbasina
getirilmesin? Fikir yoneticisinin daha iyi olan fikirleri bulan
bir heyeti olur; bu heyet, sirketin hayata gegirdigi fikirlerin
sahiplerini 6dillendirir. Ornedin, The Dana Corporation, her
calisaninin, her ay, sirketin dneri kutusuna iki fikir birakma-
sini ister; bu oneriler ister satis, ister satm alma, ister enerji
kullanimi, isterse seyahat veya diger alanlarda olsun, calisa-
nin sirketini gelistirecegine inandi1d1 her konuda olabilir.

Vasat gelismeler bekleyen sirketler, genellikle bunlari elde
edebilir. isin sirri, dev bir gelisme istemektir. Maliyette yuz-
de 10'luk bir azalma yerine, ytzde 50'lik bir azalma isteyin.
Bunun etkisi, sadece mevcut islemden biraz daha fazlasini el-
de etmek yerine, herkesi mevcut islemi yeniden incelemeye
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A’dan Z'ye Pazarlama

ve daha iyi bir islem tasarlamaya zorlayacak olmasidir.

Her isletme, kendi yenilik indeksini gézden gecirmelidir.
Bu indeks, U¢ yasindan gencg Urunlerden elde edilmis satisla-
rin oranmi tanimlar. Hicbir sirket sifir yenilik indeksiyle
ayakta kalamaz. Geleneksel bir isletme, yenilik indeksi en
azindan yuzde 20 olmadigl takdirde, zor zamanlar gegirecek
demektir.Son moda giyim isletmelerinin basarili olabilmele-
ri icin en azindan yuzde 100'luk bir yenilik indeksine gerek-
sinimleri vardir. Mesaj su: Ya yenilenin ya da buharlasin.
(Ayrica bkz. Yaraticilik, Yeni Uriin Gelistirme.)

YOnetim

Yonetim, dengeleme ve celiskileri dengede tutma isidir. Har-
vard'dan Rosabeth Moss Kanter su gdzlemde bulunmustur:
"Nihai kurumsal dengeleme eylemi: Kes ve buyu. Kirp ve in-
sa et. Daha fazla basari elde et ve bunu daha az kaynakla ye-
ni alanlarda gergeklestir."

Bir sirkette herkesin farkl bir gindemi vardir. Reklam
muduard, sirketin kurtulusunun daha fazla reklamdan gectigi-
ni dustnur; satis mudurt daha fazla satisci ister,- satis pro-
mosyon mudurd, tesvikler icin daha fazla para ister,- AR&GE
departmani, Urin gelistirme ve yeni Urun gelistirme i¢in da-

Sorun su ki, eger her departman sadece kendi isini iyi ya-
parsa, sirket basarisiz olur. Departmanlarin sirket giindemle-
ri degil, kendilerine 6zgl gindemleri vardir. Yeniden yapilan-
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Yoénetim

ma zihniyetinin bize verdigi armagan, odak noktasini depart-
manlardan uzaklastirip ana streclerin yénetimine dogru ce-
virmektir. Her bir ana sure¢ -trin gelistirme, musteri cekme
ve elde tutma, siparisi karsilama —farkli departmanlarin ta-
kim g¢alismasi yapmasini gerektirir. Giderek artan bir bicim-
de, buyik sirket girisimleri departman projeleri olarak degil,
disiplinler arasi takim projeleri olarak lanse edilmektedir.

Yénetim asla tedbiri elden birakmamalidir. is dunyasi, bi-
tis ¢izgisi olmayan bir yaristadir. Intel'in eski CEO'su And-
rew Grove, Grove Yasasi'm sart kosmustur: "Sadece parano-
yaklar hayatta kalir." Ancak Japonlar, yénetim isini daha
olumlu gériyor ve ona kaizen diyorlar: "Her seyi her zaman
herkesle gelistirmek.” Arada sirada gerceklesecek dev bir
hamle i¢cin niyaz etmektense, islerini her gin gelistirmeyi
tercih ediyorlar. Daha iyiye dogru gitmeyen sirket, daha ko-
tiye dogru gider.

Ote yandan, hali hazirdaki operasyonlarin verimliligini ge-
listirmek yeterli degildir. iyi yénetimin bu sekilde tanimlan-
masi, pek ¢cok isletmeyi ¢okiise suruklemistir. Yonetim ice-
ride kalip disarida gezinmeyerek sirketi riske atar. Yonetim,
ise, disaridan igeriye dogru degil de iceriden disariya dogru
baktiginda, musterilerdeki, rakiplerdeki ve kanallardaki degi-
simleri yakalayamaz. Tehditleri ve firsatlari kagirir. John Le
Carre'nin gozlemi soyledir: "Bir masa, diinyaya bakmak igin
tehlikeli bir yerdir."

Cogu sirket yonetim kurullari tarafindan yonetilir. Bir ga-
zeteci olan Richard Harkness, kurulu soyle tanimlar: "Ge-
reksiz seyler yapmak icin uygunsuz Kisiler arasindan segil-
mis bir grup gonulstuz." Baskalari, kurullarin, herhangi bir
sey basarmak istemediginiz zamanlara yénelik hos bir tertip
oldugunu sdyler. Peter Drucker'm goézlemi de su ydndedir:
"Yonetim' dedigimiz seyin yuzde doksani, islerin yapilmasi-
ni zorlastirmaktir."
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A thin L y* iMZariana

Kurul toplantilari 45 dakika i¢inde bitmelidir, ya da en
azindan, katilimcilar toplantiya devam edilip edilmeyecegdini
oylamalidir. Kimileri, bir kurulun optimum Kkisi sayisinin si-
fir oldugunu soyler. Eski A.B.D. Senatéri Harry Chapmait,
bir yonetim kurulunda olmakla ilgili su égutleri verir:

1. Asla zamaninda gelmeyin,- bu [dakiklik] size acemi dam-
gasini vurur.

2. Toplantinin yarisi bitmeden agzinizi agmayin,- bu size
arif sifatini kazandirir.

3. Olabildigince belirsiz olun,- bu, digerlerini kizdirmanizi
engeller.

4. Supheye dustigunizde, bir alt komitenin tayin edilme-
sini 6nerin.

5. Ara verilmesini ilk siz teklif edin,- bu sizi popiler yapar,
cunkd herkesin bekledigi sey bir ara verilmesidir.



Zevk

Zevki bu pazarlama sézlugine dahil etmemin iki nedeni var.
Birincisi, ve daha 6énemli olani, kitabin adinin hakkini ver-
mek i¢in Z harfinin gerekli olmasidir.

ikincisi, zevk olmadan bir pazarlamacinin etkili olamaya-
cagidir. Zevk, yurekten hoslanma, haz, hayat sevki olarak ta-
nimlanir. Bazi CEO'larin pazarlamay! uygulama bicimi, bu
tutumun en iyi 6érnegini olusturmaktadir. Bu Kisilerden biri
Virginin sahibi Richard Branson,- onun igin pazarlama, insan-
lar gunltuk dGranlerle ve hizmetlerle etkilesimde bulunurlar-
ken, onlar icin yeni, daha iyi ve daha tatmin edici ¢co6ztmler
yaratma eglencesidir. Bir diger kisi de, Southwest Airlines'm
eski CEO'su Herb Kelleher; Kelleher, kendi havayolunda ¢a-
lismaktan blyuk zevk almis ve sadece, musterileri mutlu et-
mekten ayni sekilde zevk alacak kisileri istihdam etmistir.
Yalnizca, hayat zevki olan Kisileri ise alin. Aksi takdirde, on-
lari muhasebeye gonderin.
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Markalar, reklamlar, tiketiciler, iletisim araclari,
dagitim kanallari, perakendeciler kisacasi pazar ve
bu arada toplum topyek(n bir degisim yasiyor.
Pazarlama profesyonelleri artik yalnizca satisla degil,
Urin veya hizmetin tiketiciyle temasa gegctigi her
noktayla ilgilenmek zorunda. Bunu yapmak icin de
oncelikle kurulmakta olan yeni pazarlama diinyasina
yon veren temel kavramlari bilmek gerekiyor.

Pazarlama literatirinin bir numarali ismi, modern
pazarlamanin babasi Philip Kotler bu rehber kitabinda
'Agizdan agiza reklam’'dan ‘Zevk'e kadar pazarlamayla
ilgilenen herkesin mutlaka bilmesi gereken

80 kavrami taze bir bakis agisiyla yeniden tanimliyor.

‘Yol gdsteren bir pazarlama s6zIigi’ olarak
nitelenebilecek bu kitapta herkesin dilinde dolasan
ama ¢ogu kisinin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmadii
bircok kavram hakkinda kolayca anlasilabilen
‘hap’ aciklamalar sunuluyor.

Pazarlamanin sadece pazarlama departmaninin

isi olmadi§i, bitin sirket calisanlari tarafindan yerine
1~ 4 getirimesi gereken bir fonksiyon oldugu iddiasiyla

yola c¢ikan kitap, glinimiziin ¢cok mesgul ydneticileri

ve diger profesyonelleri igin vazgegilmez bir kaynak.
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