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SUMMARY

In modern age, the increasing number of firms, involved in each
tor of activity, has been becoming the cause of a very strong competi-
tion, in order to receive a larger share of the market. The modern mar-
‘keting applications have been targeting to decrease the competitive
. pressures on the firms, through the principle of consumerism. The pur-
| pose is rendering maximum services to the consumer on time and on the
.right place and subsequently gaining profit, through the implementation
- of an infra-structure which contains all the technological innovations
 within the organization’s structure. The firms’, inereasing utilization rate
of the innovations, in both theoretical and practical senses, made the
" modern marketing implementations mandatory.

] In this study, the supportive aspects of modern advertising upon
. modern marketing were emphasized and its feature as decreasing com-
;;_‘,petitive pressures in modern competition, was the focus of concentration.

Modern pazarlama ile rekabet arasinda ¢ok yakm bir iligki vardir.
Modern pazarlama teknikleri, rekabetin giderek giic kazanmas dolayisiy-
. la igletmeler i¢in hem saldir1 hem de savunma silih1 goriiniimiine biirtin-
mligtlir Bir igletmenin rekabet miicadelesini bagaril bigimde siirdiirebil-
mes: icin pazarda rekabete neden olan etken faktdrleri biinyesinde ztim-
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le yebilmesi ve bu 6ziim]eme 5 v 1te e-
! ! onucunda orta i ni ikli hil il
i yva cikan veri n 1 g'

ri kendi yvaratic: g:ucu:nu de kulla.narak etkili bir rekabet g’irilgim'ne ola-
nak t,am_v_ acak sekilde tasarlmlayabilmesi gereklidir. Yar&tll}lhgl;l rek

a-

pazar kosullarmin optimizas 5

az : yonunu saglayan yaraticr bi if ]

:;i?;il bazara sunulabilmesidir, Yaraticilik insuruna %lie;spfgci;f IQ?-
bazarlama uygulamalarmnim etkinligini arttrmaktadir. Her glf:‘.l,

nun nedeni, pazarlama cali i
: i smalarmin etkin biei iri
oo - nm: ¢imde gerceklestirileme i
: ;-V B?;g%??; bazarlama potansiyelinin yeterince deg"ferlengirﬂeiizi?:;?l
el Olmalar:lruma meydan vermemek icin isletmeler pazara kars: l;
inin yaninda pazarlama uygulamalar: i¢in diger isletgo
me-

Belirli bir iste basar: sag

vives Say i gl&manm en ¢ikar volu iy i
;;r?i\;;st{_;gen?mde stirdiirebilmektir Islorin belir]} by :islf;r::lr :;Stem i
aqmm;a‘:es{flderl amag, yapilan igin etkinligini hem kalite he:'}n g:vesmde
g‘ulanacaky;i:iegﬂz::m Bu b[zk]mda.n, igletmelerde uygulanan ya zl?;n
R e N pazarlama calismalarmin o 3
nii > e ancak bir g
et illgizﬁmzl_nfe degerlendirildiginde beklenen yarar Sag“‘layabﬂi:iz%{n tf,uﬁu"
elema.n-la rllsn 1er.n kavzr_n;, bir sistemin isletilmesinde dikkate almai] ssi:gee—
ayr etkinlik diizeyleri agisindan degerlond; 2
egerlendirmek yerine sis-

mesi saglanmig olur,

rilmesi, igletmelerin halkla olan iliskilerini giiclendirebilecegi gibi, satig
potansiyelinin yeterince degerlendirilmesine ve satis alammin genisletil-
mesine de katkida bulunaeakfir.

Pazarlama sisteminin igletilmesinde modern pazarlama ilkelerine yer
verebilmek icin Sncelikle pazarlama sisteminin modernizasyonu kavrami
tizerinde durulmasi gerekir. Modern pazarlama kavrami genel nitelikli bir
kavramdir ve makro diizeyde ele almir. Oysa, pazarlama sisteminin mo-
dernizasyonu kavrami somut bir kavramdir ve isletme bazinda dikkate
alimir. Pazarlama sisteminin modernizasyonu kavrami ile modern pazar-
lama kavram bzdes iki kavram gériiniimiinde olmakla birlikte birisi di-
gerinin sonucu oldugundan ayri ayr dikkate alinmasinda yarar goriile-
bilir.

Rekabetci baskilarin giderek etkisini hissettirmesi oncelikle modern
pazarlama kavraminin ortaya atilmasmma neden olmus, modern pazarla-
ma kavramma uyum saglamak icin de pazarlama sisteminin modernizas-
yonu iizerinde durulmusgtur. Modern pazarlama kavramimn nemini an-
layabilmek icin, bu kavramin ortaya atilmasma neden olan faktdrlerin
gbzoniinde bulundurulmas: gerekir. Konuyla ilgili temel faktérler iki bag-
ik altinda gruplandirilabilir. Bunlar sirasiyla asagiya ¢ikarilmigtir:

1. Zaman icerisinde satiglarin tikanmasi ya da yavaglamasi sonu-
cunu veren dar bogazlarla karsilasilmasma neden olan faktorler.

2. Modern rekabet kosullarina uyum yoluyla firmanm siirekliligini
saglayabilecek bir rekabet sisteminin rayma oturtulmasi zorun-

lulugunu giindeme getiren etken faktorler.

Birinci grupta yer alan etken faktorlerin temel kaynagi, pazarda
aym dalda faaliyet gdsteren igletmelerin sayisindaki kayda deger artis-
tir. Belirli bir is kolunda faaliyet gosteren firmalarin sayisinin  artmasi
zorunlu olarak pazar sorununu giindeme getirmistir. Ciinkii, belirli bir
iilkede belirli bir is kolunun hedef aldig1 pazar kesimi, bu is kolunda iire-
tilen mallarin tiirleri bakimindan belirli simirlara sahiptir. S6z konusu
simirlar igletmeler ve tiiketiciler tarafindan belirlenebilmektedirler. Sini-
rin isletmeler tarafindan belirlenmesi durumu, o pazara hitabeden tiim
isletmelerin satiglarinin gercgeklestirildigi pazar kesimi biciminde ifade
edilebilir. Yine hir pazar kesimi vardir ki, bu pazar kesimine 86z konusu
isletmelerce el atilmamisgtir. Bagka bir ifadeyle, boyle bir pazar kesimin-

de heniiz degerlendirilememis bir potansiyel mevcuttur. Degerlendiril-
mekte olan pazar kesimiyle heniiz degerlendirilememis pazar kesiminin
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toplamu, iiretilen iirinlerde niteliksel veya nicelik ir degigikli

dikea ‘toplam pazar alam hakkinda bir -ffkir vereblTii. bérur?dga.ls -fc]:illitti(ﬂ'?m-
ce belirlenen simir, toplam pazar alanmi cevreleyen simir olmak£ d b
letmelerce belirlenen simir tiiketicilerce belirlenmis olan sinira nea 11: dt&
yaldf..snug‘ise mevcut pazar kesiminden yararlamilmak konusunda oakzr
da..r onemli adimlar atilmis demektir. Her iki pazar kesimi 6zdeg hale 1-
mis 'o.lsa bile yine bir potansiyel meveuttur. Bu potansiyel satislarin g{?‘-
reklilik kazanmasindan veya firmalarin bir kismmm meveut mallar sili:;

imaj yaratmig ol '
2"81,)]' y § olmasindan kaynaklanmaktadir (Holloway. v.d. 1971:

‘Isletmelerin rekabetei
caligmalarm siirdiirdiikleri veva siirdii
surd
zorunda olduklar: pazar durumlan iic sekilde ag:-klanabiliry: s

1. Isletmenin degerlendir 5
ey £ mekte oldugu pazar alanindaki rekabetei

2. Heniiz degerlendiri i yoneli
Py gerlen irilmemis pazar alanina yonelik rekabetei calig-

3. Isletmenin pazarin tamamma yonelik rekabetei calismalari.,

Modern ticari yagsamin ber: i i
: aberinde getirdigi yenilikleri
graYEEiailar-namyla t:xrma.lar arasimndaki rekabetin bo;:uﬂm ec;';n dtg g‘ulan
: abetin gecerli oldugu her ortamda stz konusu rekabetin sigﬁetiy

. Modern yéntemlerinin

naaktad{r. Rekabetin artmas: firmalan tiiketici

gugl;ndmmeye zorlamakta ve satic1 kesim ile
e G, = PR

artan diizeyde saglikli bir iletigim saglanabilmektedir. Modern pa-

zarlama iste bu agamada de i
. vreye girmekte i iiketici i
minden hareketle pazardaki yerlerini gﬁglenz? e

tiiketici kesim arasinda gi-

orantili olarak uzun veya kisa siireleri icerebilir. Onemli olan nokta, re-
kabetten en az diizeyde etkilenebilecek bir isletme ortamimmin yaratilmasi-
dir. Ciinkii, igletmeler yasamlari boyunca etkin bir caligma sistemini olus-

) turmak istiyorlarsa, gerektiginde pazarin tiimiinde ve degisik bicimlerde

rekabet caligmalarinda bulunabilecekleri isletme ortamim gerceklestir-
melidirler. Boyle bir igletme ortamimin gerceklestirilmek istenmesinin ne-
deni bir bakima, firmanin rekabetci degigmelere kargi hazirlikh olmasi
anlammn: tagimaktadir. Ulke ekonomisinde kaydedilen teknolojik gelis-
meler, rekabetci baskilarin diizeyini yiikseltmekte veya giddetinin artma-
sina neden olmaktadirlar. Ciinkii, rekabetei caligmalarda kullamlan tiim
araclarin teknolojiden almakta olduklar: pay artmaktadir. Diger bir de-
yigle, firmalarin teknolojik yapiya ayak uydurabilme kapasitesi bile bagh
basmma bir rekabet araci olabilmektedir. ‘

Modern pazarlama kavrami yukarida anlatilan kosullar dikkate ali-
narak ortaya atilmis bir kavramdir. Modern pazarlama uygulamalarmin
gerceklestirilmesinin diger bir nedeni de makro pazarlama kogullarma
en iyi uyumu saglayacak hatta o'na onderlik edebilecek bir mikro pazar-
lama sisteminin tasarimina ve isletilmesine katkida bulunmaktir (Mc
Carthy, 1981: 14). Mikro diizeyde etkin bir pazarlama sisteminin tasari-
m1 ve isletilmesi aym1 zamanda igletmenin rekabet giiciine destek olur.
Bu rekabet sisteminin tesis edilmis olmas: bazen tek basma bir anlam
tasiyamayabilir. Esas olan, sistemin etkin bicimde kullamlabilmesidir.
Bu etkin kullanim cogu kez firmalarda modern pazarlama uygulamalari
yardimiyla saglanabilmektedir. Rekabet giicii yiiksek bir modern pazar-
lama uygulamasinin esaslar asagiya cikarimistir : :

1. Tiiketicinin korunmas: konusunun 6n plinda tutulmas: ve islet-
menin uzun donemli cikarlarmim korumacilik ilkeleri cercevesin-

de gdzetilmeye caligilmasl
2. Tiiketiciye servisin maksimum diizeyde ele alinmasi

3. Teknolojik yeniliklerden isletmeye ve igletme pazarma en uygun
bicimde yararlamimasi.

4. Tiiketicilerle olan iletisim diizeyini iyi bir reklam stratejisi yar-
dimyla yiikseltmek.

5. Pazarlama programinimn yiiriitiilmesinde stratejik zamanlama il-
kesine onem vermek.
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6. Mamullerin .
A gerek kalite, gerckse kull B
tiiketici kesimin Yapisma uygun olmlflls?mm i

7. Reklimiarda tiiketicj
ketici veya kullaniei] i
] ar i
gercek digi beyanlardan kacinilmag Gt

pazarlama departmanines dikkate alinmas;

Rekabette pa :
sarih  olabilmek jci
nimi veya far 2 ; Icin ayni yontemleri
Bl Bt ;L Y(:z}:f:ﬂen; farkli kullanimlan S‘;: iif:ils ; kullla-
i a, Irmanin. ok _ ola-
rin Gziine uygun olm : »  mamuliin ve hitabedi
yontemlerin -kullanﬂagﬁlmneg:i?;ndg rakip firmalara da astﬁnlgﬁe:agﬂ?m"
madaki tiim fonksi - Burada kullanilan ygnt s
Bu yéntemleri av:iyggt '&i?'nlannda kullamlan Yiinf:e;ler‘i3 riasosiwgu, o
pazarlamada kullanil inlikte pazara tagiyacak olan cah e
betei yontemlerin a);{ yontemlerle rekabetci yonteml rgfna kbl
¢ gerekse pazarla 2 erdir. Gerek reka-
ranan etkinlikleri kon Zarlama, yontemlerinin zaman ieemics
g u i an i
;eskx diizeylerine kavug?uﬁagizl?rn e(él:gun politika ve taktikﬁaifn;iiiﬁlp-
anilan yéntemieri , ip, 1971: 120 : £
ity b ée;lg de rekabetei yonleri vardur., Anc;}; Pazarlamada kul.
yEmda lzlenen rekabetci yontemler dié’e,rggfm ?lr ooy
] ? Irmalarin reka-

R i va
i h;zkf:(tlg! :,ontemlerle Pazarlamada kyj
o kg.' ec.hrler. Pazarlamadg kulla .
¢a rekabetei Yontemlerin ge etkin] oy

alicllara. gitire
n, dagitim ;
Ancak, nitelik M1 yapan hizm t tiipi
ve k e tur-u ;

Zara uyum saglayahil @ rekabetgi baskilardan sarap gal o 08 Sis-
mesl, sistemin kendisinj 'k0§u11:: g0rmemesi ve pa-

4 uygun olarak
ye-

.].lan yontemler siirekli et-
L Ontemlerin etkinligi  art.
- Mamullerj tiiketici veya
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itibariyle

z bilgi verilmesi,

nileyebilmesine ve/veya modernlegtirebilmesine ve rekabetgi gizgiden ay-
rilmamasina baghdir. :

- Modern pazarlama caligmalari, pazarlama hizmetlerinin etkinligini
firmamn rekabet giiciine katkida bulunarak yiikseltmektedir. Pazarlama
hizmetlerinin modernizasyonu, gerek firma icinde gerek firma diginda
olsun, titketiciyi koruyucu, satigta ve satig sonrasmda kolayliklar geti-
rici bir cercevede ele almmalidir. Bdyle oldugu takdirde modern pazarla-
ma kavramnin gerekleri bir diizeye kadar yerine getirilmis olur. Ciinkii,
zaman icerisinde pazardaki rekabetci baskilarin firma ve mamulleri iize-
rindeki yipraticr ve ezici etkilerinin gozden uzak tutulmamasi gerekir.
Modern rekabet kosullarinda, firma ve mamullerinin titketici zihnindeki
satin almay: 6zendirici 6zdesligi siirekli tutulabildigi oranda modern pa-
zarlama hizmetlerinin beklenen yaran saglayabildiginden s0z edilebilir.
Modern pazarlama kavramnm gerekleri ayni zamanda rekabetin giderek
siddetlendigi bir pazar ortaminda pazarlama dinamiginden maksimum &l-
ciilerde yararlamlmasim amacladigindan firma-pazar uyumu en azindan
planlanan siire igin saglanmig olur. Ciinkii pazarlama dinamiginden gi-
derek artan diizeylerde yararlanilmasmmn siirekli kilnmasi, pazarlama ve
rekabet sistemlerinin yaratici ve yenilik getirici bicimde degigim gostere-

. bilmelerine baghdir.

Modern pazarlama. calismalar: icinde tutundurma faaliyetleri énemli
yer tutmaktadir. Satis geligtirme, kigisel satig, halkla iligkiler ve reklam
caligmalarim yapisinda bulunduran tutundurma uygulamalar, firmanmn
ve mamullerinin yapisina uygun bir iletisim sistemi cercevesinde yerine
getirilir. fletisim sistemi, tutundurma uygulamalarinin zaman icerisin-
deki gekil ve bicimini belirler. Burada dikkat edilmesi gereken konu;
firmanm, mamullerinin ve pazarlama hizmetlerinin tamtiminin yapildig:
tutundurma uygulamalarm, iletisim sisteminin kosullara uygun olarak
igletilmesine olanak tamiyacak karakterde gekillendirebilmektir. Animsa-
nabilecegi gibi, modern pazarlamanmn en onemli 6zelliklerinden biri tiike-
tici kesimiyle saglam iligkiler kurmaktir. Tutundurma uygulamalar: bu
gibi iligkilerin kurulmasina ve giiclendirilmesine katkida bulundugu igin
pazarlama caligmalar: iginde onemli yer tutar. Pazarlama karmasinin di-
ger elemanlar, tutundurma uygulamalar1 icin zemin olustururlar. Olus-
turulan zemin ise, pazar kogullarina gore gekillendirilir. Firmanin bu se-
killendirme iglemindeki bagarisi Gncelikle tutundurma caligmalarimin
sonra da pazarlama ¢aligmalarmin verimliliginin gostergesidir. Tutundur-

ma galigmalar: baz alinmak sureti ile ve pazarlama caligmalar1 araciigly-
la firmann ve mamullerinin tamtiom yapilmaktadir.
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Firma ile pazar

i arasindaki iletisimi meli
temi tarafindar olusturulmaktadsr il i
Paza.rlama bilgilerini uygun bir ge‘

» Pazarlama iletisi i
B £ : % 7 1S51m Sis-
reoveds oo gorevl, firmays, iligkin
Bllestai kr:f: fi ¢ bazara sunmak, bu bilgilerle
(;:ml pazarlama stratejisince cevrel " oave Intikal eden tiiketiet tep
mektir. Pazarlama hi ; enen smirlar igi ferlendir-
i aka‘]r:a hizmetleri, mamullerin pazara ginde  degerlendir-
makta ve mamullerin satin alinmag e

(Ungurait, v.d, 1979: 28).

mandir. Rekldm eleman

= min bu etkinlisi hijwiile 4
ve dogru zamanda ve  Sthinligl, biiyiik tiiketici ki 7
ri gelmekt edir (%t‘zl;stenen -blglmde uyarﬂabﬂmesini ::; _li;trlr(l%lermm k'_lga
araclarindan on, 1976: 518). Ozellikle elektro %k ?«Sln(.ian Ile-
yikseltmektedir, unmasi bu etkinligin diizeyini

i ¥ mklé.m

jive u a i gereklerine gg
ygun rekidm plénmin olusturulmas, reklﬁ,rioﬁﬁiﬁ;an S
zamanlamasi-

nin yapilarak reklim programlarina ulasiim
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sisteminin tiiketiciye yonelik kesimini temsil ederler (Rosenberg, 1977:
450). Tiiketici tepkilerinin algilanmas: ise; reklam etkinliginin dlciimlen-
mesi, tiiketici panellerinin diizenlenmesi, diizenlenmesi yaninda halkin di-
lek ve yakimnmalarmn satig noktalarinda ve Kkisisel satig isleminin
yerine getirilmesi girasinda, swrasinda  eldesiyle gerceklestirilmek-
tedir. Basgka bir ifadeyle, reklam uygulamalar1 pazarlama ileti-
mi bazmnda. tiiketiciye etkide bulunarak firmayl veya fir-
tnlendirecek bir tepkiye ne-
bu tepkilerin elde edilmesi

sim siste
manm reklam ve pazarlama uygulamalarin y
den olmaktadir. Veri nitelikli bilgileri iceren
ve analizi cogu zaman firmanin yogun gayretleriyle sonuclandiriimakia
birlikte, etkide bulunulan siirenin cok kisa olmasi, firmann ikinei bir
uyarida bulunmak igin yapacag1 hazirhiklarn daha genis bir zaman dili-
mine tagmasmna olanak tantmaktadir.

Reklim uygulamalarinin modern bir karakter tagiyabilmesi i¢in, bu
celikle modern pazarlama uygulamalarina paralel olma-
o ve drellikle firmay: dogrudan ilgilendirecek tiiketici sorunlarinin sap-
tanmasina zemin hazirlayacak mesajlar icermesi gereklidir. Modern rek-
|am uygulamalarm; yontemlerin belirlenmesi ve uygulanmasi olarak iki
asamada yorumlamak miimkiindir. Yéntemlerin belirlenmesi asamasin-
da tiiketiciye ne sekilde hitabedilecegi biiyitk énem taswr. Ciinkd, mamul-
lerin tiirlerine, dzgiin yapilarina ve o an izlenmesi diigiiniilen pazarlama
politikasina gore mesajin sunulus veya tiiketiciye hitabedis gekli degis-
mektedir. Sunulus bicimi karara baglandiktan sonra reklam aracmin se-
cimine, dzellikle elektronik kitle iletisim araclarinda siire satn alinmasi-
na, reklimlarin zamanlanmasina veya yontemin uygulanmasina sira gel-
mektedir. Modern reklamcihigmn esasi, tiiketicilerin reklim duyarhihigmm
en yiiksek oldugu anlardan maksimum diizeyde yararlamlmak suretiyle
pazar kesimine net bir etkide bulunmak ve bu sayede yipranma diizeyi
diigiik tiiketici bilgilerine sahip olabilmektedir. Bu yonden tiiketici sorun-
larma yaklasilabilmesi veya en azindan daha sonra saptanacak sorunlaria
arada paralellik bulunmasi halinde verilerin dogrulanmasi isi kolaylas-
maktadir. Yanhs ve yetersiz reklim uygulamalan; firmanm, mamulle-
rin ve pazarlama uygulamalarinin szelliklerini (rekabetin yiiksek oldugu
ortamlarda) tiiketiciye iyi bir gekilde aktaramaz. Bu takdirde, tiiketicile-

rin yanhs anlamasmdan dolay: telafisi zaman alacak sorunlar ortaya ¢i-

kar. Bbyle bir olusumun ortaya ckmast modern reklameilik ilkeleriyle

kesinlikle bagdasmamaktadir.

Modern reklamcilikta, tiiketicilerin mamul ve firmayla ilgili tered-
diitlerinin en aza indirginmesi esastir. Bu bakimdan mamuliin goriinen
ve goriinmeyen tiim dzelliklerinin simirh bir zaman dilimi igerisinde tani-
, ve tiiketicinin bilgilendirilmesi gerekmektedir. Iyi bir-reklamla ti-
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muloo f » - » - :
i hakkinda hllgl sahibi olabileceklerdir ({frhan 1974 13’?;“;& B
labi : 37). 1yi bir ta-

6nemli Gzelli i iri
nimlermizilile;nden biri yaraticihktir, Burada amag, tiiketicj i
e pomiia j‘zzntaalxtlt(;ak rakiplerin ve tiiketicilerin, al.klmacl egeh;e i
kler uygulayarak pazarlama ve reklé.mggahge .
alisma-

1 n

maktir. Yaraticilik uns 3
s uruna tiim fir
birlikte a ma departmanlar iliis
Konunuﬂrfi]zl? .m._kuy'g U'Iam&larmdaki Yaraticiik daha :f;llyer ye kle
8131k bir ifade sekli de, tiim reklim elemanlar; a.r;;lm;ktadlr‘
1nda optj_

mum uyum saglandiktan son
ye = T ' i Tetl
kili bicimde el 2, bu uyumun tiiketiciye degisik fakat et-

Modern
ke f{la;;;a:mmr:ﬂ .tutundlirma dismda kalan diger ii¢c elem
e Ay tutirnl:il arl, dagitimi ve fiyatla.ndmlma.s:yla. ilgili I?m
e s ufma calismalarm; kolaylastirie yonleri d, 43
: onusu u¢ calgma, tiiriiniin veva elemanmin :;tuzdbu-
ur-

Modern reklam u
ygulamalar: tutung i
p el urma stratejisinin 113
pazarlama iletisim sistemi cercevesinde paz.arlam; l?;lfartlgmlgal i
ani yamn-
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da tiim firma departmanlarin bilgilendirme gorevini yerine getiren bir
pozisyonda bulunmaktadir. Tiim firma departmanlarmn bilgilendirilmesi
asamasina gelinmeden Once, satis Oncesinde, siwrasinda ve sonrasinda
uzun siiren analizler yapilmakta, tiiketici analizleri ile tiiketici sorunlari
arasinda biitiinlitk saglanmaya calisilmaktadir. Sorunlar ¢oziime baglan-
diktan ve ham pilgiler gercel nitelik kazandiktan sonra bu bilgilerin * tu-
tundurma uygulamalarma ve diger departman uygulamalarima kanalize
edilmesi islemi gerceklegtirilmektedir. Yukarida sozii edilen ham bilgiler
degerlendirilirken, tutundurma, dolayisiyla reklim uygulamalariyla diger
pazarlama uygulamalar: arasinda etkin bir iletisim saglanmahdir. Ciin-
kii, reklam faaliyetleri bilgi aktaric ve bilgi toplanmasina yardimce: olucu
bir karakter tasimakta, bilgilerin analizi ise pazarlama departmani biin-
yesinde ve diZer tiim departmanlarla iliski kurularak gerceklestirilmek-

tedir.

Yukarida anlatilan cahsmalar yeterli diizeyde yerine getirildiginde,
firmanin pazaria iletigimi bir biitiinliik tasiyacak ve rekabetten etkilenme
diizeyi de en aza indirilebilecektir. Bu biitiinliigiin uzun siire korunmasi
etkin bir rekabet sisteminin tesisine ve igletilmesine yardimei olabilecek-
tir. Rekabet miicadelesinin bir sistem dahilinde yiiriitiilmesi diger firma

1 ' calismalan icin daha fazla zaman ayriimasina olanak taniyacak, bilgile-

rin degerlendiriimesi genig bir zaman diliminde sihhatli bigimde gercek-
lestirilecek ve uzun donemde rekabet sistemi daha etkili bilgilerle des-
teklenebileceginden; bu sistemin degisik rekabet kosullarma aninda uyum

saglayacak esnek ancak saglam bir yapiya kavusturulabilmesi séz konu-

su olabilecektir.
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