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Yenilik hizla degigsen giinimiiz diinyasinda yasayan bizleri her yonden saran bir
olgudur. Gunimiizin degisen cevresel, teknolojik, toplumsal ve ekonomik kosullari
bireylerin tiikketim aliskanliklarinda degisikliklere neden olmaktadir. Misteri odakli,
modern pazarlama anlayisimi benimseyen isletmelerde bu degisime ayak uydurmak
zorundadirlar. Eger isletme bu degisen kosullara ayak uydurmazsa yok olup gitmeye
mahkumdur. Bu nedenle yeni {iriin gelistirme faaliyetleri bir isletme i¢in hayati dnem
tasimaktadir.

Ancak, yeni iriinler bir isletmeyi yasatan ve onun gelecegini sekillendiren en
dnemli 6ge olmasina ragmen, basarili yeni triinler gelistirebilmek rastlantilarla olusan
bir durum degildir. Aksine isletmeler planli yeni iiriin gelistirme faaliyetleri ve diizenli
yeni {iriin gelistirme stireci ile basarili olabilmektedir. Clinkii yeni iiriin gelistirme
oldukg¢a masrafli bir istir ve bu yiiksek maliyetin yaninda oldukc¢a yiiksek basarisizlik
oranlart s6z konusudur. Bu nedenlerden 6&tiirli yeni tiriin gelistirme; tizerinde dikkatle
durulmasi gereken 6nemli bir isletme faaliyetidir.

Calismada yeni {irin gelistirme konusu ve yeni Uriin gelistirme siireci
incelenmistir. Ayrica Pinar Entegre Et ve Un Sanayi A.$.’de yapilan bir uygulamaya

yer verilmigtir.
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ABSTRACT

NEW PRODUCT DEVELOPMENT AND AN APPLICATION IN
PINAR ENTEGRE ET VE UN SANAYI A.S.

flkay UZMAN
Department of Business Administration
Anadolu University, The Institute of Social Sciences, September 2002
Supervisor: Prof.Dr.Birol TENEKECIOGLU

The innovation is the fact which widely surrounds us who live in today’s rapidly
changing world. The changing enviromentals technological, social and economical
conditions of today lead to some cahanges in consumption habits of individuals. The
companies considering modern customer-focused marketing understanding also have to
keep in step with this change. If this does not occur, the company will face to the
process of disappearing. For this reason, the activities of devoloping the new products
are of vital importance for a company.

Altough the new products are the most important elements which keep a
company standing and form it’s future, developing the new and succesful products is
not a situation formed by coincidences. On the contrary the companies may become
succesful only with the planned activities and systematic processes of developing the
new products. So developing the new produts is a very expensive study and there are
more failure rates besides it’s heavy cost. Because of these reasons, developing the new
products is an important company activity wihich should be taken into account
seriously.

In this study the subject matter and the process of developing the new products
have been considered and an application on this subject matter which was made in Pinar

Entegre Et ve Un Sanayii A.S. has been given.
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GIRIS

Yeni iriinler isletmeler ve tiiketiciler agisindan olduk¢a onemlidir. Konunun
isletmeler agisindan 6nemi yiiksek maliyet ve basarisizlik durumunun s6z konusu
olmasi dolayisiyla isletmelerin varligini siirdiirebilmelerinde ve rakipleriyle miicadele
edebilmelerinde en Onemli etken olmasidir. Tiiketiciler agisindan 6nemi ise yeni
trtinlerin sagladigi; ekonomiklik, zamandan tasarruf ve kullamim kolaylign gibi
unsurlarla yasamin daha kolay ve zevkli hale gelmesidir.

Bu derecede onemli olan yeni iiriinlerin ortaya c¢ikmasinda, hayal giici,
yaraticilik gibi yeteneklerin yam sira bilimsel bir yeni {riin gelistirme siireci
gerekmektedir. Glinlimiizde yeni uriin gelistirme makinesi olarak adlandirilan Gillette
ve 3M gibi diinya c¢apinda sirketlerin bu giinkii durumlarina gelmelerinin ana nedeni
yeni {irlin gelistirmeye verdikleri nemdir. Ulkemizde de yeni {iriin gelistirme konusuna
gereken 6nemi veren sayisi az da olsa isletmeler mevcuttur.

Bu calismada yeni iirlin gelistirme konusu ve yeni trlin gelistirme slireci ele
alinip incelenmeye calisilmistir.

Birici boélimde, yeni uriin gelistirmeyle ilgili kavramsal boyut anlatilmus;
yenilik, iirin ve yeni irin kavramlar incelenmistir. Yeni iirtin kavrami konusunda ki
belirsizlik ortadan kaldirilmaya caligilarak, isletme ve pazar yoniinden ¢esitli yeni Uiriin
tanimlan ortaya konmustur. Ayrica igletmeleri yeni tirlin gelistirmeye iten zorunluluklar
ve bu zorunluluklarin yol ac¢tigi yeni iirlin gelistirme nedenleri de bu bolimde
belirtilmigtir.

Ikinci boliimde ise yeni iiriin gelistirme siireci ve stratejileri incelenerek yeni
irtin gelistirme konusu anlatilmaya g¢aligilmigtir. Bu boliimde ilk olarak yeni iriin
gelistirilmesinin organizasyonel yapist anlatilmis, ¢esitli yeni {irlin gelistirme stratejileri
incelenmistir. Daha sonra bu béliimde yeni {iriin gelistirme siireci; fikir liretme, fikir
elenmesi, tirtin kavrami gelistirme ve test etme, pazarlama stratejisinin gelistirilmesi,
yeni iirliniin isletme agisindan analizi, Uriiniin gelistirilmesi, pazar testi ve ticarilestirme
asamalar1 olarak asama asama ele alinarak siire¢ igerisinde yapilan caligmalar

anlatilmistir.



Yeni iirlin gelistirme siirecinin sonrasinda yeni iiriiniin pazarlama karmasinin
olusturulmasi ayrica ele almarak. Yeni Uriiniin hangi fiyat, dagitim ve tutundurmé
stratejilerinin ne sekilde belirlendigi anlatilmaya calisilmistir. Yeni tirtiniin pazarlama
karmasinin belirlenmesinden sonra iiriine ydnelik benimseme siireci ortaya konmustur.
Yeni Uriin gelistirmede yiiksek diizeyde basarisizhk oranlar1 oldugundan, yeni iriin
basarisizlik nedenleri ve yeni iiriin basarisizigim 6nlemeye yonelik yapilabilecek
¢alismalar, bu ¢alismanin teorik kisminin sonunda anlatilmustir.

Bu tez ¢aligmasimin sonunda teorik kisimdaki bilgilerin 15131 altinda yeni iiriin
gelistirme ve yeni liriin gelistirme siirecinin, Pinar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.’de bir

uygulamasi yapilarak, konunun uygulamadaki durumu ortaya konulmaya calisilmstir.



BIRINCI BOLUM

YENI URUN KAVRAMI

1. YENILIK ve URUN KAVRAMI

1.1.Yenilik Kavrami

“Yeni” kelimesi bugiin bir ¢ok tirlinde yaygin olarak kullanilan bir sifattir.
Ornegin; kokusu veya rengi degistirilen bir iiriin igin rahathkla “yeni” sifati
kullanilmaktadir. Kokusu degistirilen bir sabun yeni tiriin olarak kabul edilmektedir. Bu
durumdan fakli olarak yeni kelimesi tiiketicinin daha Once hi¢ giderilmemis bir
ihtiyacin1 karsilayan triinler iginde kullanilmaktadir. Bu tiirde 6rnek olarak, giinliik
hayatimiza giren cep telefonu, faks, bilgisayar gibi pek ¢ok teknolojik yenilik
bulunmaktadir. Bu iki farkli yenilik yaklasimi arasinda, olduk¢a genis yeni iiriin
¢esitleri bulunmaktadir. Giiniimiizde varolan iirtiniin 6zelliklerinin gelistirilmesiyle
olusturulan yeni flrlinler ve {irliniin ambalajinin degistirilmesiyle olusturulan yeni
tiriinler, gelistirilen yeni tirtinlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturmaktadir.

Isletmenin bu yenilik yaklasimlardan hangisini sectigi 6nemli degildir, nemli
olan tiiketiciye sunulan yeniligin tiiketicinin belirli bir ihtiyacina cevap verebilmesidir.
Tiiketici iiriin degil, belirli bir sorununa ¢6ziim aramaktadir.'

Ornegin, tiiketicinin almak istedigi bir matkap degil, bir santimlik bir deliktir.
Matkap onun delik agma sorununu ¢ézen bir aractir. Deligi toz yaratmadan lazer 1siniyla
acacak ve matkap fiyatina satilabilecek bir 1sin tabancasi gelistirilirse tiiketici matkap

yerine onu tercih edecektir.

' Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama flkeler ve Uygulamalar (7. basim, Istanbul: Kiiltiir Yaymnlari Is-
Tirk Ltd. $ti., Eylil 200), s.125-129.



Cozimi tiiketiciye ilk gotiiren isletme Onemli bir Gstiinlik elde etmekte ve
genellikle uzun bir siire bu Ustiinliigii koruyabilmektedir. Pazara ilk giren yeni marka bir

stire en biiyiik pazar payin degerlendirme firsatina sahip olmaktadir.

1.2.Uriin Kavrami

Uriin farkli kimselere, farkli anlamlar ifade eder. Zira iizerinde durulan yonleri
farklilik gosterir. Ornegin sanayici tiriinii, tirettigi ve bdylece sayesinde kar sagladig,
cesitli eleman veya parcalardan olusan fiziksel madde olarak goriir. Bir ticaret isletmesi
i¢in ise iriin, tekrar satarak bu yoldan kar saglama ama¢ ve umuduyla satin aldigi
maddedir.

Nihai tiiketici de, Uirtine daha farkli agidan bakar ve gordigii isle ilgilenir. Onun
icin {riin, kisisel ihtiyacini tatmin eden, bu yonden fayda saglayan bir madde, bir
nesnedir. Ornegin elektrik sobasi tliketiciye 1sitma hizmeti saglayan, kisisel olarak
1sinma ihtiyacini karsilayan bir iirindiir.

Uriin en genel anlamda; bir istek ya da gereksinmeyi karsilamak tizere; tiiketim
kullanim, ele gecirme veya dikkate alinmasi i¢in bir piyasaya (pazara) sunulan herhangi
bir seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, 6rgiit ve fikirleri icerir.” Bir
bagka deyigle lriin, bir kisinin degisim siireci i¢inde kabul ettigi istenen ya da
istenmeyen her seydir. Dar anlamda {iriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin
kolaylikla goriilebilecek sekilde bir araya toplandigi bir nesnedir. Giiniimiizde {irliniin
sadece Ggelerinden soz etmek pazarlama anlayisi cercevesinde yeterli olmamaktadir.
Ciinkd tiketiciler triinleri satin alirken yalnizca fiiriinlerin fiziksel 6zellikleri ile
ilgilenmemekte, ayn1 zamanda iretici firmanin prestij ve marka imajini, 6rnegin bir
buzdolab: satin alirken, buzdolabinin renk, bi¢im, garanti ve bu lirlinle sunulan bakim,

onarim yedek parca, tasuma, vb. gibi hizmetleri de dikkate almaktadirlar. Bunun nedeni,

% {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri (10. basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, Eylil 1998), s.129.

3> Omer Baybars Tek, Pazarlama Tkeleri (8. basim, Istanbul: Beta Bastm A.S., Ocak 1999), s.340-341



tiiketicilerin mallardan sadece fiziksel doyum saglamakla yetinmeyip, psikolojik olarak
da doyum saglamak istemeleridir.*

Normal olarak herhangi bir tiriin {i¢ ana diizeyde ele alinmaktadir;

1. Oz Uriin: Alicinin bir iiriinii satin alirken neyi satmn aldigim ifade eder. Uriiniin
jenerik ozelliklerine agirlik verir. Sorun ¢6zmeye doniik hizmetler demetinin 6ziinii
olusturur. Bir fotograf makinesi, maddi (fiziksel, kimyasal vb.) 6zellikler yaninda,
nostaljiyi doyuran, oliimsiizliik istegine, statii arzusuna, baska insanlarla iletisim kurma
cabalarina cevap veren nitelikler tasir. Oz iiriiniin ana tema’s:, iinli Revlon firmasi
yoneticisinin “Biz fabrikada kozmetik yapar, pazarda umut satariz” sloganinda en iyi
ifadesini bulmaktadir.

2. Somut Uriin: Oz iiriinlerin biiriindiiriildigii maddi yap: ve goriintimdiir. Ornegin,
bilgisayar, ruj, egitim hizmeti, daktilo, ¢elik vb. Somut triinlerin karakteristikleri bes
tanedir: kalite diizeyi, ayirici 6zellikler (tasarim, renk, vb.), stil, marka ismi, ambalaj.

3. Zenginlestirilmis Uriin: Maddi iiriinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler
buitiiniidir. “Komple”, “sistem” veya “biitiinlesik iirin” de denilir. Biitiinlesik iirtin
ozellikleri icinde teslimat, montaj, 6zel ilgi, garanti, reklam, begenilmediginde iade
kabulii vb. gibi konular da vardir. Ornegin, IBM firmasinin sundugu bilgisayar yaninda,
kullanma talimati, yazilimlar, paket programlar, servis kalitesi, garanti vb.’dir.

Bu agiklamalar dogrultusunda, mal dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin
olusturdugu bir biitiindiir ve tiiketici, ihtiya¢ ve istek doygunlugu satin alir. Bagka bir
deyigle fayda satin alir. Misteriler istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin yararlari satin
alir. Bu yiizden iriin, isletmenin devamliligi ve pazarlama stratejileri ig¢in bir temel
niteligindedir.

Alicinin satin alma ve kullanim amacina gére mallar:

1- Tiketim mallarn
2- Endiistriyel mallar
seklinde ikiye ayrilir.

Tiiketim mallari, bagka bir isleme tabi tutulmaksmh kullanilabilecek sekilde
tilketiciye (nihai) ulasan ve tiiketicinin kisisel veya ailevi ihtiyaclarimi karsilayan

mallardir.

* Birol Tenekecioglu ve N. Figen Ersoy, Pazarlama Yonetimi (Eskisehir: Birlik Ofset Yayincilik, 2000),
s.136-138.



Endiistriyel mallar, dogrudan dogruya nthai tiikketiciye satilmayan, iiretimde
kullanilan veya alinip, tizerinde bazi islemler yapildiktan sonra satilan mallardir.
Endtistriyel mal, tilketim tiriinlerinden farkli olarak nihai malin tiretiminde kullanilan ya
da nihai malm icinde yer alan mallardir.’

Yine pazarlama bakimindan mallar, dayaniklilik kriterine gére, dayanikli mallar
ve dayaniksiz mallar seklinde siniflandirilabilecegi gibi, genis anlamda mal i¢inde yer
alan soyut mallar1 da ayr ele almak suretiyle;

1- Dayanikli mallar

2- Dayaniksiz mallar

3- Hizmetler (fiziksel olmayan-soyut-mallar)

seklinde {i¢ grupta toplanabilir. Ayrica, mevsimlik ve siirekli kullanilan mallar ayrimida
vardir.®

Dayanikli mallar; normal olarak uzun siire kullanilabilen iiriinlerdir. Ornegin;
sogutucular, otomobiller, video, TV, camasir makinesi, miizik seti vb.

Dayaniksiz mallar; normal olarak bir veya birka¢ kez kullanimla tiiketilip
bitirilen triinlerdir. Ornegin, bira, ekmek, sabun, tuz, gazete, ¢iklet, vb. ¢ok sik satin
aliip hemen tiiketilirler.

Hizmet ya da servisler satisa sunulan faaliyetler, yararlar veya tatminlerdir.

Ornegin, sag trasi, avukatlik, danismanlik, onarimlar vb.’

2. YENI URUN KAVRAMI ve YENI URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

2.1.Yeni Uriin Kavram
Teknoloji ve sosyo-ekonomik yapinin siiratle degistigi bu ¢agda, tiriiniin yasam
stireci daha da kisalmakta ve kendini devamli yenileme mecburiyetinde kalmaktadir.

Dolayisiyla isletmelerin yasamlarini  serbest piyasa diizeni icersinde devam

> Mucuk, On.ver., s.131-133.

® Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi (Bursa: Ekin Kitabevi, May1s 1998), 5.66.

7 Tek, On.ver., s.242.



ettirebilmeler: igin Uriinlerini daima gdzlemlerine ve piyasa kosullarina goére
yenileyebilmeleri veya mevcutlarina yenilerini ilave edebilmeleri gerekmektedir.

Geleneksel anlamda yeni fiiriin, pazar yerinde daha Once satilmamis ticari
mallardir. Yeni {irlin kavraminin geleneksel anlamda kullaniimasi terk edilmistir. Ciinkii
degisen pazar ve rekabet sartlarn isletmeleri devaml yenilikler yapan ve miisterilerinin
degisen arzularma cevap veren dinamik kuruluslar haline getirmistir.®

Amerika’da yeni sayilan bir iirlin federal ticaret komisyonu tarafindan belirtilen
kanuni gereksinimleri karsilamak zorundadir. Bu komisyon bir triiniin yeni olarak
reklaminin yapilabilmesi i¢in piyasada varolan lriinlerden hangi derecede degistirilmesi
gerektigini de belirtmektedir. Amerika kanunlari alti aydan daha uzun siiredir varolan
bir Uirtin i¢cin yeni kavraminin bir girket tarafindan kullanilmasin yasaklarnaktadlr.9

Yeni iiriinlerin kapsamli bir tanimimi yapabilmek i¢cin 6nce konuya hangi acidan
bakilacaginin belirlenmesi gerekir. Bunun nedeni, yeni Uriin kavraminin tiiketiciler ve
isletmeler i¢in ayr seyleri ifade etmesidir.

Tiiketici ag¢isindan yeni {irlin, énceden karsilanmamis bir gereksinimine cevap
veren varolmayan gereksinimler yaratan iiriindiir. Bu anlamda yeni Uriin, herhangi bir
isletme tarafindan pazara ilk kez siirlilen bir iirtin olmakta ve bir teknolojik gelismeyi
veya bir bulusu ifade etmektedir. Ornegin, naylon ilk kez du Pont sirketi tarafindan
gelistirildiginde yepyeni bir gereksinim yaratarak gerek isletme, gerekse pazar i¢in
yepyeni bir iirin niteligini kazanmstir. Ozellikle teknolojik gelismenin biiyiik bir hiz
kazandig1 giiniimiizde pazar agisindan yeni olan iiriinlere sayisiz 6rnekler verilebilir.

Belirli bir isletme s6z konusu oldugunda yeni iriinler daha genis bir anlam
kazanmaktadirlar. Bu durumda yeni tirtin tliketici i¢in yeni olan iiriin degil, isletme i¢in
yeni olan {irlindiir. Yani daha once bir igletme tarafindan gelistirilmis bir iiriin de séz
konusu isletme icin yeni iirlin olabilmektedir. Ornegin buzdolabi iiretmekte olan bir
isletme c¢amagsir makinesi de Uretmeye karar verirse, ¢amasir makinesi tiiketiciler
tarafindan tanman bir iiriin oldugu halde s6z konusu isletme igin yeni bir iriin

niteligindedir.

¥ Aysun Kutlay “Uriin Gelistirme Faaliyetlerinin Y dnetiminde Proje Planlama ve Kontrol Tekniklerinin
Kullamm ETI Gida A.S.’de Bir Uygulama” (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1998), s.19.

 Warren Keegan, Sandra Moriarty ve Tom Duncan, Marketing (Prentice-Hall, 1992), s.416.



Hangi {irlinlerin igletme i¢in yeni iiriin sayilacagi konusunda halen baz
karigikliklar vardir. Isletmenin mevcut {iriinlerinde yaptig1 bazi degisiklikler bazen yeni
lirtin gelistirilmesi olarak nitelenmekte, bu da igletmenin gelismesini ve bilylimesini bir
ol¢ide sinirlandirmaktadir. Bu nedenle, “yeni {riin” kavramiyla hangi iriinlerin
kastedildiginin acik olarak belirlenmesinde yarar vardir.

Yeni lirlin kavraminda ortaya ¢ikan bu karigiklik iirtiniin veya pazarin tek basina
ele alinmasindan ileri gelmektedir. Bu nedenle yeni iiriin kavramimin kapsamini

belirleyebilmek icin diriinleri, iiriin-pazar iligkisi i¢erisinde ele almak gerekmektedir.

2.2.Yeni Uriinlerin Simiflandirilmas:
2.2.1. Pazar Yoniinden Yeni Uriin

Pazar yoniinden ele aliminca, genel olarak yeni {irlin, tiiketicilerin alisilmig
yasam bi¢imini kolaylastiran ya da daha zevkli kilan urtinlerdir. Bu degisikligi
saglayacak yenilik nitelikleri, tirlindeki ayrintili fiziksel ve teknik 6zelliklerden ¢ok,
irtin ile birlikte gelen hizmetlerin, tiiketici tarafindan algilanabilir cinsten olma temeline
dayamir. Ancak, yenilik 6zelliklerinin bir kismu {iriiniin pazarda kisa siirede taninmasina
ve benimsenmesine yardimci olur. Bazi 6zellikler ise, iirliniin pazarda tutunma siiresini
uzatici niteliktedir. Bu noktalarda dikkate alinarak pazar yoniinden bir lriiniin yeni
olarak kabul edilebilme 6zellikleri, gruplandirilarak séyle siralanabilir.

Birinci grupta, su alt1 yenilik 6zelligi sayilabilir, bunlar iiriiniin pazarda kolayca
taninmasim saglamaktadir:

1. Rakip mallardan daha diisiik maliyetinin ya da fiyatinin olmast,

2. Kullaniminda biiytik kolaylik olmasi,

3. Performansinin daha ¢ok giivenilir olmasi,

4. Mevsimsel dalgalanmalara bagli olmamasi, yere ya da zamana, ya da her ikisine

gore gecerli olmas,

W

Gosteris icin tiiketim olanaklari saglamas,

6. Inamlir faydalar saglamasi.



Ikinci gruptaki su dort ozellige sahip yeni triiniin, pazarda tamtilmasi ve
tutunmasi oldukga yavastir:
1. Basit olmayan, yeni kullanma metodlari gerektirmest,
2. Yeni iirtin ile yapilacak igin geregi olarak karmagik kullanma yontemleriyle ilgili
yeni bilgilerin 6grenilmesine ihtiya¢ gostermesi,
3. Uriin ile saglanan faydanimn alisilmamus cinsten olmast,
4. Yeni iriniin kullanilmasinda yapilabilecek yanlislardan dogan masraflarin s6z
konusu olmasi.
Ukglincii gruptaki ti¢ 6zellik ise, sunlardir:
1. Yeni bir gériiniim ya da diger algilanabilen szellikleri olmasi,

2. Tiiketiciye yeni hizmetler getirmesi,

L

Yeni bir pazara girmesi (farkh satis kanallari ile)

Bu o6zellikler birbirlerine ve diger bazi faktorlere bagli olarak bir iiriine yenilik
niteligini kazandirabilir. Ornegin, pazarin gelismesine etki, yalmzca bu zelliklere bagh
olmayip o andaki kiltiirel kosullara da baglidir. Ayrica, bu 6zelliklerden koklii
ahskanliklar1 6nemli 6l¢tide degistirmeyi gerektirenler olumsuz sonuglar verebilirler.

Dérdiincti grupta da yalnizea bir 6zellikten s6z edilebilir. Ancak bu 6zellik, daha
once sayilan 6zelliklerin bir kismiyla diisliniilmedik¢e veya onlarla birlestirilmedikce
tiikketiciye hicbir sey ifade etmemektedir. S6z konusu 6zellik, liriinlin yeni bir yapiya ya

da yeni bir bilesime sahip olmasidir.

2.2.2. Isletme Yéniinden Yeni Uriin

Pazara gore yenilik 6zellikleri bir Uiriiniin pazarda yeni olarak kabul gdrmesinin
olciitleridir. Isletme yoniinden bunlar1 karsilamak hedeftir. Ancak bu hedef igerisinde,
sadece pazarin yenilik isteklerini yerine gefirmek amag olmayip, bu yolla isletmeye kar
saglamak da yatmaktadir. Ayrica igletme yoniinden yeni iirlin 6zellikleri yalniz kendi
degerlendirmelerine gére yapilamaz. Isletme yoniinden yeni riin anlayisi, hem pazar
ozelliklerini karsilayabilen hem de isletmenin ¢esitli fonksiyonlarinda aligilmisin
disinda degisiklikler yapan nitelikte olmalidir.

Bu anlayiga gore yeni tirtinlerin siiflamasi su sekildedir;
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2.2.2.1.Gercek Yeni Uriin

Bu &zellikler, hi¢ kimsenin daha énce yapmadigi, bityiik l¢tide yeni ve farkli bir
rtint  olusturan yenilik 6zellikleridir. Otomobil, sentetik iplik, televizyon ve
bilgisayarlar, ilk (iretildiklerinde bu tiir iiriinlerdir. Bu tip iriinlere “icat” da
denilmektedir. Bunlar yiiksek risk tirtinleridir. Ciinkii hem isletme igin, hem de pazar
i¢in yeni olan irlinlerdir. Isletme icin yeni olan bu iiriinlerin iiretilmesi teknoloji,
aragtirma ve gelistirme i¢in gerekli olan bir yatirimin sonucudur.'®

Bu tip driinler icin, genis ar-ge faaliyetleri ve yogun dizayn faaliyetleri
gerekmektedir. Yeni pazarlar, pazarlama metotlar1 ve dagitim kanali kullanmak sorunu
dogabilmektedir. Bu degisik, yogun ¢abalara ve ek finansmana karsin, gercek yeni
trtinler uzun stire pazarda rakipsiz kalir ve isletmeye bilyiik karlar getirir. Ancak bu tip

triinlerin iiretim, pazarlama ve finans bakimindan risk olasilig: yiiksektir.

2.2.2.2.Taklit Yeni Uriin

Bu tiir triinler, ayni tilkede ya da 6teki iilkelerdeki isletmeler tarafindan daha
once yapilmigslardir. Bunlara taklit iiriin denilmektedir. Ulkemizde iiretilen pek ¢ok yeni
iriin bu 6zellige uyan niteliktedir.

Onceki gruptaki kadar yogun olmamakla birlikte, {iriiniin ve isletmenin 6zeligine
gére bu tir yeni firiinler, isletmenin pazarlama, mihendislik ve iiretim gibi
fonksiyonlarinda bu yeni iiriine 6zel yenilikler gerektirir. Ancak bu ¢alismalarda ortaya
cikan problemlerin ¢oziimii, daha 6nce baska isletmelerde yapilmis dldugundan daha
kolaydir. Ayrica bu tiir yeni {riinler igin lisans ya da patent anlasmasi yapilmissa,
arastirma ve dizayn faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaz ve karsilasilacak problem sayisi ¢ok
az olur. Gene bu tiir tirlinlerden dolay1 igletmenin yiiklenecegi riskler, teknik olmaktan

cok pazarlama ve finans konularin igerir.

' William G. Zikmund ve Michael d’ Amico, Marketing (7. basim, ABD: Southwestern College
Publishing, 2001), s.280.
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2.2.2.3.Mevcut Uriinlerin Gelistirilmesi ve Diizeltilmesi

Isletmenin varolan driinlerinin gériniimiing, boyutlarini, rengini ya da
kullanimin1 daha kolay ve ekonomik yapacak 6teki bazi degisikliklerle bir yeni iiriin
meydana getirilmesidir. Ancak, bu frlinlerin yeni iriin sayilabilmeleri i¢in eski
durumlarina gére performanslarinin gelistirilmis olmasi ve algilanan degerlerinin daha
fazla olmasi, tiiketicide arti bir deger yaratmasi gerekmektedir. Urlin cinsine ve model
degisikliginin olglisiine gore, isletmenin fonksiyonlarinda bazi degisiklikler gerekir.
Isletmenin kullanmakta oldugu denenmis metot ve iiretim olanaklarindan genis capta

yararlanilir. Risk daha ¢ok pazarlama fonksiyonundadir.

2.2.2.4.Farklh Ambalajlama

Ambalajlama yeni triin anlayisinda ve uygulamasinda olduk¢a 6nemli bir yer
almaktadir. Biiylik boy mesrubat, sprey losyon ve kolonyalar, sprey boyalar yalmzca
ambalaj farkindan dolay: yeni Uriin olarak benimsenen orneklerdir. Bu tiir yeni
ozellikleri olan yeni iriinler icin isletme, ar-ge ve tretim faaliyetlerinde cok az

degisiklik yapmaktadir.

2.2.2.5.Uriiniin Yeni Bir Pazara Sunulmas:

Isletme yoniinden en zayif yenilik 6zelligidir. Yeni bir pazara girmek ya da
farkli dagitim kanallarn kullanmak yoluyla varolan iiriinler, yeni iiriin 6zelliklerine sahip
olabilirler. Bunu saglamak i¢in, isletmenin yalnizca pazarlama departmaninin, varolan
tirlinlerin yeni pazarlara veya pazar boliimlerine hedeflemesi gerekmektedi1r.H

Biitiin yeni iiriinlerin sadece yiize 10’u gercek yeni {iriinlerdir. Bu iiriinler hem
isletme, hem de pazar i¢in yeni olduklarindan en biiyiik maliyet ve riski gerektirirler.

Cogu isletmenin yeni {riin faaliyeti mevcut triinlerin gelistirilmesi ve diizeltilmesidir.

"' Erdogan Firatli, Yeni Mamul Kalite Kontrolii (Eskisehir: A. U. Yay. No.7, 1983), 5.13-14.



Ornegin; Sony’de yeni iiriin faaliyetlerinin yizde 80’inden fazlasi mevcut Sony

tirlinlerinin gelistirilmesi ve degistirilmesidir.'?

3. YENI URUN GELISTIRMENIN NEDENLERI

Yeni lriin gelistirmek bir isletmenin yagsami ve uzun dénemli biiyiimesi icin
gereklidir. Uriin gelistirmenin bir isletme icin neden bu kadar &nemli oldugunun

nedenleri asagida belirtilmistir.

3.1.Degisen Miisteri Ihtiyaclar

Buglinlin miigterisi talep etmesini bilen, siirekli yenilikler arayan ve kolayca
veniliklere adapte olabilen bir yapidadir ve ge¢miste oldugu gibi sadece marka
bagimlilig: ile tek bir firmada 1srarci degildir. Miisteri degeri yaratilabilmesi icin kaliteli
ve misterinin beklentilerini karsilayan, ayn: zamanda daha ucuz iriinler gelistirmek
zorunlulugu dogmaktadir. Eger isletme yeni iiriinler gelistirmezse, sahip oldugu
misteriler yeni Uriinler gelistiren rakiplere kayacaktir. Tiketicinin segiciligine

isletmeler ayak uydurmak igin tiriin gelistirmek zorundadur.

3.2.Isletmenin Biiyiime Amaci

Yeni iritin gelistirmenin en 6nemli sebeplerinden biri de isletmedeki biiyiimeyi
harekete gecirmektir. Biiylime yatinmcilar ve yonetim i¢in bir basar1 imaj tasir. Bir ¢ok
isletme biliylimeye 6nem vermektedir. Bilylime daha yiiksek karlilik ve nakit akisi

saglayacagindan isletmenin nihai amaci, pazar payinda artis yapmak olmaktadir. Uzun

2 Kotler, On.ver., s.328.

"* Birol Konak “Miisteri Odakli Isletme Yonetimi Acisindan Urlin Gelistirme Siireci ve“Arc;elik
Buzdolabi [sletmesinde Arastirtimast” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 1999), s.33.
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doénemde biiylime yeni iirlinler pazara sunulmaksizin basarilamaz. Aym zamanda yeni

trlinler, isletmelerin borsa degerlerini de arttirir.

3.3.Rekabet Edebilme Amaci

Higbir isgletme yeni bir Urlinii piyasaya siirme konusunda tek olamaz. Diger
isletmelerde piyasa ortaminda yenilik¢ilere cevap vermek zorundadir. Boylece
isletmenin rekabet pozisyonunu korumak i¢in tiriin hattin1 genisletmesi gerekir. Rakibin
tiriiniindeki gelismeler bazen baskin bir pazar pozisyonuna yol agabilir. Isletme gelisme
saglamadiginda rakipler bu boslugu dolduracaktir. Rakiplerde gelisim i¢cinde degilse bu

boslugu dolduracak bir baska isletme devreye girecektir.'*

3.4.Teknolojik Gelismeler

Teknolojik gelismeler cogu kez yeni {irlinlerin gelistirilmesinde itici gii¢
olusturur. Teknolojik gelismelerin ve bunun iirlinlere yansitilmasinin ¢ok hizli olusmasi
isletmeleri minimum bu hizda gelismeye zorlamaktadir. Bunun gerisinde kalmak
Uriinlerin demode olmasina sebep olmaktadir. Bilgisayarlardaki gelisim teknolojideki
gelisme hizinin iyi bir 6érnegidir. En fazla iki yil i¢inde bugiin kullanilan bilgisayarlar
demode olmaktadir. Bu teknolojik hizda {irlin gelistirilmezse miisteri degeri
varatilamadigindan miistert daha hizli gelisim i¢inde olan rakip isletmenin iiriiniine

kayar.'>

3.5.Uriin Yasam Egrisinin Getirdigi Zorunluluk

Uriinlerde canlilar gibi dogar, bl’iyijrlve Oliirler. Yeni bir iirlin pazara girdiginde

baslangicta satislar artar fakat, gelecek démemlerde giderek azalan bir eZim gdsterir.

|
" Bjorn Andersen, Business Process Improvement Toolbox (Wisconsin: ASQ Quality Press, 1999), s.7.

'* Konak, On.ver., s.33.
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Bunun sonucunda, ana faaliyet amaci olan kar elde etme nedenlerinden dolayi,

isletmeler yeni iiriin gelistirmeye yonelirler.'®

3.6.As1 Kapasiteyi Kullanma

Yeni triinlerin gelistirilmesi ayrica isletmedeki asin kapasiteyle de uyarilabilir.
Makineler, fabrika alam ve isgiicti, tamamuyla kullanilmasa da belirgin sabit harcamalar
gerektirmektedir. Maliyet ve kaynak etkinligini kuvvetlendirmek igin bircok isletme,
varolan tretim kapasitelerini kullanmak amaciyla alternatif tirinler bulmaya calisir. Bu
alternatif yeni Uriinler riski minimize etmek ve bilinen pazarlarda faaliyet gostermek

icin tirtin hatt1 agilimlar1 veya yan triinler olmaktadir.

3.7.Degisen Cevreye Uyum Saglama

Tiiketici tercihleri degistikge veya cevresel sartlar varolan iiriin igin kot bir
gelecegi ifade ettiginde bir isletme alternatif tirtinler aramalidir. Ornegin; icki tireticileri
tiikketici ag1z tadinda bir degisiklik elde etmek i¢in hafif alkollii igkileri iiretmistir. Artan
enerji maliyetleri isletmeleri alternatif enerji kaynaklari arama konusunda motive
etmigtir. Bu faktor enerji maliyetini etkileyebilen bir¢ok yeni lriiniin gelisim ve
arastinlmasmi desteklemistir. Yeni yasalar da, igletmeleri yeni iriin gelistirme veya
varolanlar1 yeni diizenlemelere uygun hale getirmek i¢in zorlayabilmektedir. Buna

otomobil endistrisinin ¢evre kirliligi kontrolleriyle ilgili gelismelerini 6rnek verilebilir.

'® Giilfidan Baris, “Yeni Mamiil Kararlar: ve Turkiye §ige ve Cam Fabrikalan A.§.de Bir Uygulama™
(Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1992 ), s.19-20.
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3.8.Maliyet Azaltma

Bir¢ok yenilik, varolan bir triiniin maliyetini azaltmak icin yapilabilir. Ornegin;
ayakkabilarda ve giysilerde sentetiklerin kullanilmas1 dayamikliligi arttirmasi yaminda

bu tiriinlerin maliyetlerini azaltmaktadir.'’

3.9.Yonetimin Yaraticihgi

Ust yonetimin yenilik olusturmas: veya yaraticiligi yeni bir tiriin gelisimiyle
ilgili olarak onemli bir uyarici olarak gdzardi edilemez. Yeni iirtinlerin 6neminin
bilincinde olan bir isletmeye iyi bir Ornek, rekabetini daha etkin kilmak icin son
donemde 18 yeni {irlin sunumu yapan Nabisco firmasidir. Ritz Bits, Fudge Covered
Oreos, Striped Chips Ahoy, Grape Newtons, Quakers gibi yeni iiriinler ve rakip
Peperidge Farm’it hedef alan triinlerle Nabisco siipermarketlerde 6nemli satislar
kazanmistir.

Nabisco’nun iiriinlerinin bir ¢ogu aym tiirdeki tiriinlerdir. Fakat dikkatlice
planlanmig pazarlama stratejisiyle sirket 6nemli sonuglar elde etmistir. Siipermarketlerin
bu tiir liriinlere yer vermemesine ragmen ve ikame edici iiriinleri kullanmalarina ragmen
yeni bakkaliye Uriinlerinin sayisinda yiizde 15°lik bir artis saglanmustir. Nabisco’nun
stratejisi; miisteri afiz tadi gibi degisen bir ¢evrenin avantajm kullanmak, satis
hasilatin1 arttirmak, iirtin hattindaki diger iriinlerin satislarini tesvik etmek, rekabete
cevap vermek ve sirketin biiylimesini tegvik etmek i¢in dizayn edilmistir.

Boylece isletmelerin neden kendi iirtin hatlarina ekleme yapmak veya tiriinlerini
farkhlastirmalarinin bir ¢ok sebebi ortaya ¢ikmustir. Yeni iiriinler ve eski tirtinlerle iiriin
hattindaki bir denge, gelecekteki iiriin gelisimi i¢in fonlar olusturmanin yanisira diizenli
bir nakit akigi saglamak i¢in de gereklidir. Uriinler kendilerine 6zgii bir yasam siiresine,
yasam egrisine sahiptir. Bazi endiistrilerde bu yasam siiresi, 6rnegin giysilerde oldugu

gibi bir yildan daha azdir, digerlerinde 6rnegin; deterjan gibi bircok yil olabilir. Bu

17 Robert D. Hisrich ve Michael Peters, Marketing Decisions for New and Mature Products (2.basim,
Singapur: Macmillan Publishing. Co., 1991), s.7-8.
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degisken omiir stiresinden dolay isletme, tiriin yasam siirecinin farkli béliimlerinde olan
iirtinlerden olusan bir tirtinler dengesi siirdiirmeye ihtiya¢c duymaktadir.'®

Tez ¢alismasinda sonraki béliimde, yeni iiriin gelistirme siireci ve stratejileri ele

alinmigtir.

'® Aym, $.8-9.
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IKINCi BOLUM

YENI URUN GELiSTIRME SURECIH ve STRATEJILERI
1. YENI URUN GELIiSTIRILMESININ ORGANIZASYONU

Normal olarak yeni bir iiriin gelistirme ¢aligmasi isletmelerdeki pazarlama,
tretim, ar-ge ve mithendislik gibi birka¢ departman tarafindan yiirttiiliir. Ureticiler,
reklam ajanslart ve arastirma laboratuarlari gibi diger kuruluslardan da yeni iiriin
gelistirme siirecinde faydalanilabilir.

Bagarili yeni iirlinler genellikle cesitli fonksiyonlar arasindaki planlama,
organizasyon ve isbirligine 6nem veren isletmelerde ortaya ¢ikmaktadir. Isletme icinde
organizasyonu gerceklestirmenin bir yolu da ¢apraz fonksiyonlu takimlarin (cross-
functional teams) kullamlmasidir. Xerox’da basarili 3500 yeni kopya makinesinin
gelistirilmesi sirket planlamacilari, dizayn ve iiretim mithendisleri, lojistik bsliimler ve
pazarlama, satig ve servis personelinin ortak ¢alismalariyla meydana gelmistir.'

Yeni Uriin gelistirilmesi i¢in alternatif organizasyonel yapllar genellikle
asagidaki bes boliimden birine uymaktadir;

1. Yeni iiriin gelistirme departmani
Yeni liriin komisyonu
Yeni iiriin gelistirme takimlart (New Product Venture Teams)

Danismanlar

bR W

Uriin miidiiri
Secilen organizasyon sekli isletmenin boyutunun, {iriin ve pazar yapisinn,

kaynaklari ve hedeflerinin bir sonucudur.

" Gillbert A. Churchill ve Jr. J. Paul Peter, Marketing Creating Value for Customers (2. basim, ABD:
Irwin McGraw-Hill, 1998), s.277-278.
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1.1.Yeni Uriin Gelistirme Departmani

Biiyiik isletmeler, yeni iiriin gelistirme faaliyetinin organizasyon sekli olarak,
{irlin planlama departmani olarak da adlandirilan yeni iiriin departman organizasyonunu
segebilirler. Bu organize yap1; yeni triin gelistirme, planlama ve yonetim gorevlerini,
organizasyondaki mevcut boliimlerden alarak, yeni iiriine karar verme siirecini
merkezilestirmek ve boltimler aras1 gorev fazlahiklarini ortadan kaldirmak igin yeni iiriin
gelistirme departmaninda toplar. Ozerk boliimlerdeki yeni iriin gelistirme siirecinin
koordinasyonu ve kontrolii; ortak yonetimde iki kat gayret sarfetme, gelistirme
fonlarimin ve diger kaynaklarin verimsiz kullanilmasi gibi belli basgli problemler
yaratmaktadir. Bu problemler, ortak hedeflere daha cabuk varmak i¢in bélimleri
yoneten ve destekleyen merkezi bir otoritenin varlifiyla iyilestirilebilir. Bu merkezi
otoritenin idaresi genellikle gerekli isleri koordine ve kontrol eden sorumlu bir kisiye
verilir. Bu yeni lirtin gelistirme departmani miidiirii veya yoneticisi yiiksek seviyedeki
bir personel islevini Ustlenir ve baskan yardimcisina rapor vermekle yiikiimladiir. Yeni
riin geligtirme departmaninin organizasyonunun igersindeki diger departmanlarla nasil
ilgisi oldugu Sekil 1’de yer almaktadir. Bu 6rnekteki yeni {irlin departmaninin miidiir
veya yoneticisi, sirketin bagkanina rapor veren bagkan yardimcisina baghdur.

Yeni {irlin gelistirmenin departman fonksiyonu olmasi bazi sorunlar
yaratmaktadir. Departman fonksiyonu oldugu zaman, otorite problemleri ortaya
cikmaktadir. Ciinkli; finans, mihendislik, {iretim ve pazarlama gibi diger
departmanlarin miidirleri, yeni iUrtin mudiriinden teknik olarak daha yliksek
derecelidirler. Yeni {riin gelistirme departmaninin miidiiriine otorite destegi
saglanmadiginda, yeni iriin gelistirme departmaninin, departman miidiirleri tizerinde bir
otoritesi olamaz ve gerekli yenilikler yapilamaz.

Bu fonksiyonunun organizasyon seklinden daha oOnemli olarak, yeni iirlin
planlama ve gelistirilmesinin en az i¢ anlagmazlikla yiiriitiilebilmesi icin iletisim ve
otoritenin kesin ¢izgileri olmas:1 gerekmektedir. Ust diizey yonetimin siirekli destegi bu

departmanin bagarili yeni triin programlarini ylirtirliige koymasi igin gereklidir.*

2 Hisrich, Peters, On.ver., 5.88-90.
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BASKAN
BASKAN
YARDIMCISI
AR-GE HUKUK PERSONEL YENI URUN
GELISTIRME
FINANS MUHENDISLIK URETIM PAZARLAMA

Sekil 1. Yeni Uriin Gelistirme Departmaninin Diger Departmanlarla iliskisi

Robert D. Hisrich ve Michael Peters, Marketing Decisions For New and Mature Products (Singapur:

Macmillan 1991)den uyarlanda.

Yeni Uriin gelistirme departmaninin islevleri agagidaki gibidir;

1. Yeni iirlin hedefleri ortaya koymak,

2. Yeni iiriin fikirlerinin incelenmesini planlamak,

o

A U

Yeni iirtin fikirlerini kontrol etmek,

Test pazarlamasini gergeklestirmek,

Yeni iiriin niteliklerinin gelistirilmesine yardime1 olmak,

Degerlendirme asamasindaki departman ici ¢aligmay1 koordine etmek.

Yeni iirlin gelistirme departmaninin yeni irin fonksiyonunu tek bir béliimde

merkezilestirme avantaji vardir. Sorumlbuluk belirlidir, gereksiz isler engellenir. Bu

boliimiin sadece yeni iiriinler iizerinde yogunlagmasi gercegi, bu {irtinlerin sistematik

gelisimi igin gereken ilgiyi vermeye yardimci olur.
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Yeni Uriin gelistirme departmani ¢ogunlukla karar vermek i¢in ihtiyag duydugu
otoriteden yoksundur. Iletisim ve otoritenin kesin ¢izgilerle belirlendigi organizasyon

sekli isletme i¢in zorunluluktur.

1.2.Yeni Uriin Komisyonu

Bu organizasyon yapisinda, yeni Uriin gelistirme kararlar1 diger boliimlerin
liyeleri veya mevcut organizasyon ic¢indeki bolimler tarafindan verilir. Bu nedenle
komisyon dyeleri, yoneticiler olsun veya diger bolim personeli olsun kendi rutin
sorumluluklarinin yaninda iirtin gelistirmenin belirli asamalarinda yer alirlar.

Yeni iiriin komisyonu; yeni iirlin fikirleri olusturacak beyin firtinasi, test
pazarlamasi siirecini kontrol etme veya yeni irlin sunumunun ydnetimine yardimci
olma gibi 6zel islevleri yerine getirebilir. Bu komisyon organizasyonda gayri resmi
olarak bulundugundan ve iiyeligi gecici olabileceginden sorumluluklar ve cesitli
tiyelerin rolleri agik¢a tanimlanmamaigtir. Bu tip organizasyon yapisinin zayif taraflari
olsa da gayri resmi olmasi ve ihtiya¢ halinde kullanilabildigi i¢in yeni {iriin planlamasi
ve gelistirmesi i¢in en yaygin olarak kullanilan yapidir. Ancak, daha kiiciikk veya daha
teknik sirketler i¢in 6zellikle 6nemli olan bu yapi, her sirketin {irlin gelistirme siirecine
uygun olamamaktadir. Sekil 2 yeni iirlin komisyonunun mevcut organizasyonda nasil
yer aldigini gostermektedir.

Yeni iiriin komisyonunun avantajlar1 agsagidaki gibidir;

1. Kilit idarecilerin fikirleri ve uzmanliklar: biraraya getirilebilir.
Kararlar iist diizey y6netimce verildiginden bunlar isgletme tarafindan kabul edilirler.

Komisyon tiyeleri ihtiya¢ halinde organize edilirler ve bilgilerinden istifade edilir.

el

Uyeler yeni iiriin fikirleri icin beyin firtinasi veya yeni iriin gelistirme siirecinin
tiimii icin gorevlendirilebilirler.
5. Herhangi bir personel ve seviye ihtilafi yoktur. Ciinkii komisyon iiyelerinin hepsi
yiiksek diizey yonetimden gelmisledir.

Avantajlar belirli ve 6nemli olsa da, bu komisyonun fonksiyonel verimini

kisitlayan bazi 6nemli zayif taraflari vardir.
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Komisyon faaliyeti degerli olan zaman1 harcamaktadir. Uyeler katkilarini smirlayip
rutin iglerine, sorumluluklarina dénebilirler.

. Bu tip komisyon belirli konularda otorite ve sorumluluktan yoksundur.

Yeni tirlin planlamasi ve gelistirmesi bazi1 durumlarda sadece ihtiya¢ duyuldugunda
ortaya ¢cikmaz ve siirekli bir is olabilir.

Komisyon iiyeleri, komisyonun dar bakis agisindan kaynaklanan isletme
hedeflerinden ¢ok kendi departmanlarinin hedefleri ile ilgilenme egiliminde
olabilirler.

Komisyonun siirekli olmayisindan dolay1 iiyeler yeni (irlin karar verme siiresi

hakkinda tam olarak bilgili degildirler.

BASKAN

YENI URUN KOMISYONU

FINANS

MUHENDISLIK

URETIM

AR-GE

PAZARLAMA

Sekil 2. Yeni Uriin Komisyonunun Organizasyondaki Yeri

Robert D. Hisrich ve Michael Peters, Marketing Decisions For New and Mature Products (Singapur:

Macmillan 1991)den uyarlandi.

Daha biiyiik bir igletmenin Uriin planlama ve gelistirme siirecinde, farkli

komisyon faaliyetleri i¢in, farkli idarecilerden faydalanabilmektedirler. Bir komisyon

yeni Uriin gelistirme amacina hizmet ederken, digeri is analizinde kullanilabilir. Her bir

komisyon bu yiizden gelistirme siirecinin farkli bir safhasinda uzmandir. Bu

yaklasimdaki en biiylik problem bir kiginin komisyon kararlarinin listiinde kendini
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sorumlu ve otoriter hissetmesi durumunda koordinasyonun giiclesmesidir. Uriin miidiirii

veya yeni tiriin degerlendirme siirecinin koordinatorii bu gereksinimi karsilayabilir.”!

1.3.Yeni Uriin Gelistirme Takimi

Isletmede degisik boliimlerden biraraya getirilecek bir gruba belli bir iiriini
ortaya koyma gorevi verilir, boyle bir gruba yeni iirtin gelistirme takimui denir (new
product venture teams).?* Bu takim isletme biinyesinde olabildigi gibi, isletmeden ayri
bir birim olarak, hatta baska bir sehirde de olabilir. Bir yeni trilin gelistirme takimi
olusturup calisanlarin zamanini yeni Urline adamalari maliyetli olabilir. Ancak bu,
calisanlarin tiim gayretlerini yeni Uriiniin bagarisi icin odaklamasini saglar.

Isletmeler giiniimiizde yeni iiriin gelistirmek igin, yeni iiriin gelistirme takimlar
kullanmay1 tercih etmektedir. Bir yeni Urliin gelistirme takimi yeni iiriin
geligtirilmesindeki biitiin goérevlerden sorumludur. Takim tirlin satildiktan sonraki
kisimda da sorumluluk istlenebildigi gibi, ayr bir is olarak yonetimini de Ustlenebilir.
Yeni urliin gelistirme takimlarimi kullanan sirketlere &rnekler; IBM, Motorola ve
Xerox’dur.

Yeni Urlin gelistirme takimlari, organizasyonun islevsel bélimlerinden bagimsiz
olarak faaliyet go6sterirler. Tipik bir yeni irtin gelistirme takimi {irlin tasarimi ve bir
prototip gelistirmek i¢in bilinyesinde miihendisleri barindinir, pazarlamacilar {iriin
konseptinin testlerini gelistirir, test pazarlamasiin sonuclarin iletir, satislari tahmin
eder ve pazarlama karmasini planlarlar, muhasebeciler maliyetleri analiz ederler ve kar
oranini degerlendirirler. 3M Sirketinde optik kablolar icin mekanik baglanti yerleri
gelistirmeleri i¢in bir yeni liriin gelistirme takimi gérevlendirilmistir. Takimda kidemli
bir tasarim mithendisi (detayl tiriin tasarimlari ¢izen), kidemli bir mithendis (kaliplari,
boyalar1 ve prototipleri ireten) ve konusunda uzman bir fizik¢i (Urlin testleri ve
degerlendirmelerini siirdiiren) ve bir pazarlama miidiirti (baglant: yerinin nasil satilmasi

gerektigini tespit eden ve uriin fuarindaki demonstrasyonu saglayan) bulunmaktadir.

! Ayni, 5.90-92.

2 Mehmet Olug, “Uriin Politikalar1”, Pazarlama Diinyasi, Say19: 1-16, (Mayis Haziran 1988), s.12.
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Bu tip organizasyon sekli, isletmenin devam eden fakat isine uygun olmayan ya
da 6zel ilgi gerektiren iiriinlerin tasarim ve gelistirmesine daha ¢ok uygunluk gosterir.
Yeni iriin gelistirme takiminin en bilyiik avantaji; isletmeye ileri teknolojiler gibi
yeniliklerle, mevcut organizasyon icerisinde disiiniilmesi giic yeni riinlerin
gelistirilmesini miimkiin kilmasidir. Ikinci bir avantaji da, yeni iiriin gelistirme
takimlarinin gdrev tamamlanana kadar siirekli bu ekipte calisacaklarindan giinliik
alinmas: gereken Kkararlarla dikkatlerinin dagilmamasidir. Bu yogun ve odaklanmis
caligma sekli, basar i¢in iyi bir motivasyon olabilmektedir. Uciincii bir avantaj; cok iyi
biitiinlesmis ve birbirinin etkisini artiran, disiplin i¢indeki ¢alisma iliskisini olusturan bir
insan grubunu biraraya getirebilmesidir. Son olarak, yeni iirtin gelistirme takiminin
istegi ve kesin kararlilig1 olusturan ve basari igin yeni bir organize yaklagim sunmasidir.

Pazarlama ve satis personelinden genellikle Uriinlerin gelistirilmesi i¢in diger
isletme fonksiyonlarindaki uzmanlarla birlikte ¢aligmalari istenir. Bu tiir bir ¢apraz
fonksiyonel organizasyon, merkezi bir otoriteden, tek bir otoriteden idare edilmeyen
paylagim mekanizmalarina kadar cesitli yontemlerle olusturulabilir. Bu tip yapilar {iriin
gelistirme zamanin kisaltmak ve biitlin projelerde basar1 oranini arttirmak i¢in bir fayda
saglar. Islevleri es zamanli gergeklestirmek ve ortak karar alma becerisi, capraz
fonksiyonel (cross-functional) takimlarin baslica yararidir. Takim iiyelerini farkli
bolimlerden se¢ip, yeni {lriinler tizerinde birlikte calismalarini saglamak, onlarin
kesfetme ve problemleri ¢ozmede daha istekli olmalarinin sonucunu dogurur. Uriin
kavraminin yeniligi ve koordinasyon mekanizmasinin paylasimi arasindaki uyum,
gelisim siirecinin; (1) Urlin ve takim performansinin objektif 6l¢iimiinde, (2) takim
tiyelerinin siire¢ icerisindeki davraniglarinda ve (3) yeni iiriin geligtirme siirecinin
etkinligi ve zamanlamasi acisindan yarar saglar.”>

Chrysler firmasi gelistirme prosesini kisaltmak i¢in takimlar kullanmaktadir ve
lirlin gelistirmede caligan biitiin ¢alisanlarin tek bir yerde bulunabilmesi igin, Chrysler
Teknoloji Merkezi (CTC)’yi kurmustur. Bu merkezin iki kanadi vardir, birincisi
arastirma boliimii digeri pazarlama boliimiidiir. Kanatlarin birlestigi yerde her 1ki bolim

arasinda toplantilara olanak veren biiyiik konferans odalart mevcuttur.*!

* Eric M. Olson, Orville C. Walker Jr. ve Robert W. Ruekert, “Organizing for Effective New Product
Development: The Moderating Role of Product Innovativeness” Journal of Marketing Vol. 59: 48-62,
(Ocak 1995), 5.48.

* Churchill, Peter, On.ver., s.279.
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1.4.Damismanlar

Son zamanlarda yeni iirlin gelistirmedeki biiytik degisimlerden biri profesyonel
(dis kaynaklt) yeni tiriin hizmetleridir. Bu dig hizmet servisleri, yeni iriin gelistirme
slirecinin hepsinde ya da bir kisminda destek verebilir. Dig kaynakli hizmet kullanmak
sdz konusu oldufu zaman bu, varolan arastirmacilarin ge¢misteki basarilari oldugu
kadar varolan isletmenin gii¢siizltigii yada kuvvetliligi tarafindan belirlenecektir.

Yeni iriin gelistirmenin degisik asamalariyla ilgili olarak, dis profesyonel
hizmetlerin kullanimi, kavram testinde ve test pazarlamasinda yaygindir. Cogu
isletmede arastirma boliimii ve yeni triin gelistirme igin gerekli uzmanlar yoktur. Ozel
danismanlar ayn: zamanda, markalama, ambalajlama ve reklam kararlarinda da destek
vermektedir. Bu tlir firmalarin tiimii, yeni {iriin gelistirme siirecinin bir béliimiinde
uzmanlagir.

Tam hizmet veren yeni {irlin gelistirme danigmanlari, bir c¢ok konuda
uzmandirlar. Planlama ve strateji, rekabet analizi, isletmenin kuvvetli ve zayif yonlerini
tanimlama ve en yiiksek pazar béliimlerini belirlemek suretiyle ydnetime yardimci
olurlar. Tam hizmet veren danigmanlar ayn1 zamanda liriin yasam egrisinin ilk asamalar1
boyunca iiriinii performans kriterleriyle denetleyerek yonetime yardimer olur.

Tam hizmet veren danigmanlari kullanmanin en O&nemli avantaji, bu
danismanlarin Urtin gelistirme siirecinin bir kismindan ziyade biitiin gelisme siireci
hakkinda egitimli ve bilgili olmalaridir. Dogru fikirler icin dogru arastirmacilarin
kullanilmast yeni tirtin kararlarinin potansiyel basarisini arttirir.

Dis hizmetlerin kullanim zamaninin belirlenmesi zor ve zaman alic1 olabilir.
Neye ihtiva¢ duyuldugu, maliyetin Kkargilanabilirligi ve dis hizmet firmasinin
oynayacagl role bakmak yoénetim i¢in 6nemlidir. Ayni zamanda yonetim, disaridan
birini istihdam ettiginde, kendiside sanki o sirketin bir pargasiymis gibi bu hizmet
saglayanlar1 yonetmesi gerekebilir. Diger yandan dig kaynakli hizmetin, isletme
yararina ¢aligmayabilecegine de dikkat edilmelidir.

Uzmanlhk gerektiren sorunlar ortaya ¢iktiginda, danmigmanhik hizmetlerinden
faydalanmak, yeni iiriin gelistirme zamamm kisaltmaktadir. Teknolojinin uzmanlik
gerektiren bilgileri, hedef pazar ve iriinlin glicli ve zayif yonleri dogrultusunda bir

calisma, basarili yeni {iriin gelistirme ¢abalarina odaklanabilir.
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Bazi durumlarda bir yeni iiriin gelistirme takimi bile yeni iiriinii basarili bir
sekilde sunmak i¢in gerekli olan teknik bilgi veya deneyimden yoksun olabilir. Bunu
karsilamak i¢in bir sirket bagka bir gsirketle isbirligi yapabilir. 400’tin {izerinde hizl
bilyiiyen sirketlerin tetkikinde, yeni Uriinler veya hizmetler gelistirmek icin yarisinn
danismanlarla isbirligi yaptign gériilmiistiir. Bu sirketler danismanlara basvurmaksizin
calisan diger sirketlerle kiyaslandiginda yiizde 20°den daha fazla, fazla iiriin ortaya
cikarttiklar gorilmistiir.

Damigman kullanma yaklagimi, kendisi gibi tekerlekli sandalye kullanan
insanlarin ucak yolculuklarinda kolaylik yaratan bir iiriin gelistiren Joseph Jarke icin
yararll olmustur. Jarke katlandiginda bir el ¢antasi biiyiikliigiinde olan tekerlekli
sandalye konseptini yerlestirme ve kullanim problemleri i¢in United Airlines’a,
malzeme se¢iminde uzmanhk icin GE (General Elektrik) Plastics’e gotiirmiistiir. Her iki
sirkette Jarke’in, SeatCase Travel Chairs adli triiniinden etkilenmistir ve ona yardim
etmislerdir. Seat Case’ler su anda bir diizine havayolunda ve Japonlarin hizli trenlerinde

bulunmaktadir.®

1.5.Uriin Yoneticisi

Uriin yoneticisi kavrami, 60 yil 6nce, Procter and Gamble firmasi tarafindan
gelistirilmistir. Uriin yoneticisinin sorumlulugunun agiklanmasi, her bir kurulusun kendi
sorumluluk ve yetki tanimi gibi zamanla gelismistir. Uriin yoneticisinin roliiniin
tanimina 6nem vermeksizin, glinimizde {riin yoneticileri, bir Urlinii yada iriin
gruplarini yonetmekten sorumludur.

Procter and Gamble, General Foods gibi sirketler {irlin yoneticilerini marka
yoneticileri olarak goriirler. Her marka yoneticisi, marka grubu veya iriin hattinin
parcasi olan bir markadan sorumludur. Cesitli ve yaygin iirlin gruplariyla, baslica
tiiketim tirtinleri firmalar1 marka yonetimini basariyla kullanmistir. Uriin yoneticileri ve
marka y6netimi; bankalar, sigorta firmalari, saglik kurumlari ve bilgisayar sirketleri gibi

pek ¢ok sirket tarafindan kullanilmaktadir 26

2 Aym, $.280.

% Hisrich, Peters, On.ver., $.92-95.
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Biiylik firmalarda karar verme yetkisi yénetiminv daha diisiik seviyelerine
verildiginde, yeni Urlin gelistirmede daha hizli hareket edilebilmektedir. Johnson &
Johnson’daki orta seviyedeki yoneticiler bazi yeni iirlin kararlar1 vermeye yetkilidirler.
Ust diizey yoneticiler bu yeni iiriin fikrini parlak bulmasalar bile, orta diizey yéneticiler
genellikle bunu stirdiirebilirler. Eger fikir tutmazsa yoneticiler cezalandirilmazlar. Bu
tir yetki gorevlendiriimesi yapildiktan sonra sirket, atilan kontak lensler ve Retin-A cilt
kreminin de dahil oldugu pek ¢ok iiriinle basariya ulasmastir.

Modern teknoloji iletisimi hizlandirmak ve tiriintin tasariminy, {iriin testlerini, is
analizlerini ve pazar testi verilerinin analizini yapmada kullanilabilir ve iriinii pazara
daha hizli sunmay1 saglayabilir. Groupware olarak adlandirilan bilgisayar programi gibi
programlar, insanlarin iizerinde calistiklart projeler hakkindaki bilgileri kolaylikla
paylasmalarini miimkiin kilmaktadur.

¥Teknolojik gelismelerin  sayesinde, prototip Uriinlerin dretilmesi siireci
hizlandirilabilir. Hizh iirlin gelistirme, The Flintstone (Cakmaktas Ailesi) ve Star Trek
(Uzay Yolculugu) gibi sovlardaki lisansh karakterlerin dahil oldugu bilgisayar oyun
aksesuarlar1 satan bir sirket olan Brain Works i¢in esas olusturmaktadir. Prototip
asamasinda zamandan kazanmak igin sirket, Griinlin ti¢ boyutlu modellerini yaratmak
icin bilgisayar kullanmaktadir. U¢ boyutlu goriintiiler miihendisin birkac saat i¢inde
plastik modeller yaratmasini miimkiin kilmaktadir. Sirketin Taiwan’daki iscileri tirlini
tiretmek i¢cin bilgisayar modellerini kullanmaktadir. Boylece sirketin hizli ve stirekli

yeniligi rakiplerini pazardan uzak tutmustur.”’

2. YENI URUN GELISTIRME STRATEJILERI
2.1.Strateji Tercihleri

Yeni bir {riin sunumu yapmaya niyetli olan isletmeler, taklit tirtinler gibi
rakiplerinin basariyla yaptiklari seylerin benzerlerinin tekrarlanmasi, pazar paylarin
arttirabilmek icin kazamim yani bagka bir isletmeyi satin alma yoluyla yeni lirline sahip

olma, rekabet avantaji elde etme c¢abalar1 dogrultusunda icat anlaminda yeni {iriin

" Churchill, Peter, On.ver., s.280.
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gelistirmek i¢in lisans ve patent almak gibi stratejilerden birisini genellikle tercih
etmektedirler. Isletmenin kullanmak icin tercih ettigi yaklasim yenilik, risk ve
gereksinim duyulan yatinma baglidir. Yeni iirlinler, genellikle yiksek riskleri ve
yatinmlar: gerektirmesine ragmen taklit iirtinler daha disiik riskleri ve yatirimlarn

gerektirmektedir.

2.1.1. Taklit Uriinler

Piyasaya yeni girmis ve bagarili olmus iiriinlerin benzerleri taklit {iriinler olarak
adlandirilirlar.  Taklit, irtinler belirli kosullarda yasalarca giivence altina alinmis
olmasina ragmen, degisik yollarla hala yapilabilmektedir. Ancak, pek c¢ok iiriinde taklit
edici igletme, baz1 tiiketiciler tarafindan fark edilmektedir. Eger yeni tiriin i¢in teknoloji
ayirt edici bir 6zellik tasiyorsa, taklidin farkinda olan tiiketicilerin taklit markalara karsi
olumsuz tepki gosterme ihtimalleri yliksektir. Kaynaklari, yeni iriin gelistirmeye
elverisli olmayan isletmelerin yoneticileri ile iliml1 rekabet anlayisina sahip isletmelerin
yoneticileri; pazar anlaminda yeni olan iiriinleri taklit ederek 6ncii isletmeleri izlemeye
calisirlar.”® Ornegin 40 yil 6nce cogu bisiklet kalin balon lastikler, camurluklar ve tek
vitese sahipti, daha sonra yine camurlugu olan fakat daha hafif bisiklet ti¢ vitesli ve ince
lastiklere sahip olarak ortaya ¢ikmugtir, daha sonra ise ¢amurluklar olmayan 10 vitesli
olanlar gelmistir, ondan sonra 18 ve 21 vitesliler ve nihayet kros ve dag bisikletleri
ortaya ¢cikmistir. Bu evrim esnasinda hemen hemen her bisiklet imalat¢ist o anda moda
olan bisiklet tiiriinii imal etmistir.

Pazara yeni iriinle ilk giren isletmeler, marka bagimlilig1 yaratmada olduk¢a
avantajlidir. Coca Cola bu konuda biiytik bir 6rnektir, Coca Cola ilk kola markasidir ve
yillardir Pepsi’den gelen siirekli bir rekabet tehdidine ragmen liderlik pozisyonunu
muhafaza etmistir.

Eger bir ilk isletme diger isletmeleri piyasa disinda tutacak bir patenti bir tirtinii
pazarlamak icin elde ediyorsa, taklit yaklagiminin dezavantaji daha da biiyiiktiir. Piyasa
icinde ikinci marka genellikle ilk markanin aldig: payin sadece yarisin alir, {iclincii bir

isletme ise ikincinin sadece yarisimi alir ve bu paylasim bu sekilde devam eder. Bir

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi (1. Basim, Istanbul: Beta Basim A.S., 1999) 5.353.
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bagka deyisle bir isletme bir taklit iirinle pazara girmek i¢in ne kadar uzun beklerse o
kadar daha az satis potansiyeline sahip olacaktr.

Bununla birlikte taklit tiriinler bazi durumlarda yiiksek oranda karli olabilirler,
eger yenilik¢i isletme, liderlik pozisyonunu muhafaza etmede basarisiz olursa ve
pazarlamayla ilgili bir hata yaparsa, bagka bir isletme ayn: {iriin konseptini alabilir ve
kategori lideri olabilir. Ornegin bilgisayar1 Sperry Rand icat etmesine ragmen, IBM

Sperry’1 piyasa dis1 birakmigtir ve pazarda baskin bilgisayar sirketi olarak yer almustir.

2.1.2. Rekabet Avantajh Uriin Stratejileri

Taklit irlin stratejisi gibi stratejiler gegerli ve tutarli iiriin konseptlerini
tanimlamak i¢in rekabetin gozlenmesine gereksinim duymaktadir. Fakat rekabetci bir
avantaj stratejisine sahip olan igletmeler, sadece piyasada olanin aymsimi ¢ikarmazlar
bununla ilgili anlamli gelismeler veya ilerlemeler de gosteririler. Bazi gelismeler bir
rakibin irliniiniin test edilmesi sirasinda, gdzden kagirilmis bir firsat veya 6nemli bir
zayifigin bulunmasi sayesinde olmustur. Ornegin; Nintendo, Atari oyunlarindan iist

diizey grafikler ve daha rekabetci oyunlar ortaya koymustur.

2.1.3. Kazanim (Baska Bir Isletmeyi Satin Alma Yoluyla Yeni Uriin
Yapma)

Yeni {irlin kazanmanin en ¢ekici yollarindan biri, yeni mal tiplerini gelistirmis
olan diger isletmeleri satin almaktir. Bu; prosediir, arastirma, kontrol, test ve
ticarilestirmenin tiim maliyetlerinden kurtulma avantajina sahiptir ve ayrica satin alinan
isletme, miisteriler ve saticilarla ilgili tatmin edici bir grup olusturma cabasini daha énce
gostermis oldugundan daha az risk tagimaktadir. Oregin: Johnson and Johnson, tampon

isinde kendi pozisyonunu giiclendirmek igin Playtex’i satin almustir.”” Bu kazanimdan

*® Douglas J Dalrymple ve Leonard J. Parsans, Marketing Mangament Text and Cases (6. basim, ABD:
R. R. Donelley, 1995), s.337-339.



Once sirket Amerika pazarinda kendi iiriinii olan O.B. ile yiizde 9,5 paya sahiptir.
Onemli gabasina ragmen Johnson and Johnson, O.B. markasimm piyasadaki payin
arttirmakta basarisiz olmustur. Johnson and Johnson Playtex markasim satin almakla
pazar payma ylizde 30 daha ilave etmistir ve boylece pazarin ikincisi durumuna
gelmistir.

Uriin gelistirmeyle ilgili bu yaklasimdaki asil problemler; gereksinim duyulacak
asil markalarin bulunmasi ve bazen yiiksek fiyat taleplerinin karsilanmasidir. Johnson
and Johnson Playtex tamponlari i¢in 726 milyon dolar harcamistir ve ayrica Playtex
bah¢e malzemelerini ve eldivenleri ile “Tek” marka dis fircalarin1 da almak zorunda
kalmistir. Bazi analizciler bugiin bir bagka isletmenim satin alinmasi ile yenilik

yapmanin kendi yeni markanizi yaratmak i¢in ¢abalamaktan daha kolay oldugunu

belirtmektedir.

2.1.4. Lisans Alma Yoluyla Yeni Uriin Uretme

Lisans alma yoluyla yeni iiriin liretme; pazar pay: beklentisinden endise duyulan
baska bir isletmeyi satin alma yoluyla yeni iirtin lretmeden ve yeni triin gelistirme
fikrini olumsuzlastiran ylksek iiriin gelistirme maliyetinden kaginmak arzusundaki
isletmeler i¢in birka¢ avantaj sunmaktadir. En 6nemli avantaj unsuru, kendi yenilik¢i
tikirleri dogrultusunda basarili yeni iiriinleri gelistirip satmak yerine, kendi fikirlerinin
lisansini ¢ikarip satmayr tercih eden ¢ok sayida firma olmasidir. Bir¢ok lisans
antlagsmasi1 satiga dayali bir birim veya yiizde ile ilgili isletme payr 6demelerini
icermektedir. Oyle ki, ilk maliyetler diisiiktiir ve son 6demeler ancak {irlin gercekten
satildiginda yapilmaktadir. Lisanslarla elde edilen irtinlerle ilgili olarak, lisansi veren
isletmeye yapilan pay o6demeleri, lisans alma yoluyla yeni iirlin iiretme sonucunda
arastirma gelistirme c¢aligmalarindan saglanan tasarruflardan daha diistikttir. Bir Uriiniin
lisansini satin almak ayrica, isletmenin kendi laboratuarlarinda o iiriinti gelistirmek i¢in

gereksinim duyulan aylar ve yillar siirecek gelistirme zamanini kisaltir.
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2.1.5. Yeni Uriin Kesifleri

Uriin kesifleri; kasif olarak nitelenen asil isleri kendi sponsor sirketleri icin ticari
potansiyel sunan fikirleri bulmak olan c¢alisanlar veya danismanlarin ortaya koyduklar:
yeniliklerdir. Bu tiir kisilerin yaptiklar kesiflerin asil avantaji sistematik arastirmayla
isletme diginda gelistirilmis bir Uriiniin konumlandirma maliyetinin, genellikle isletme
i¢i gelistirme maliyetinden daha az olmasidir. Uriin kasifleri satis veya kiralama icin
tanidik olmayan diger Urlinlere sahip olabilen, imalatgilarin yam sira  bagimsiz
arastirma laboratuarlar1 ile baglanttyi muhafaza etmektedir. Yeni kesiflerin veya
teknolojinin satin alicilarini ve saticilarini karsilastirma islemi genelde 6zel ticari gosteri

ve konferanslarin sponsorluguyla gerceklesmektedir.’ 0

2.1.6. Yeni Uriin Risk Stratejileri

Bir isletme yeni bir iiriine veya bir liriin kategorisine yatirim yapacagi zaman kar
elde etme amaci tagir. Ancak bu tiir yeni iiriine yonelik yatirimin tasidigr riskler isletme
icindeki gii¢lii arastirma ve gelistirme calismalarni sonucunda etkisiz hale
getirilebilmektedir.

Arastirma-geligtirme maliyetleri ¢ok yiiksek oldugunda sirketler arastirma-
gelistirme maliyetlerini azaltmak ve riski yaymak i¢in bir araya gelebilmektedirler.
Japon bilgisayar c¢iplerine karsi tek Amerikali rakip Motorola 750 milyon dolarlik bir
aragtirma gelistirme biitgesini yetersiz bulmugtur. Motorola diger isletmelerin arastirma
gelistirme kadrolarinin birkagiyla bir konsorsiyum olusturmustur. Sirket bu arada
arastirma-gelistirme ¢abalarindan daha fazla faydalanmak i¢in en 6nemli rakibi olan
Toshiba ile de bir takim olusturmustur. Benzer gekilde Sears ve IBM, evden bir bilgi
agina girmeyi saglayan ve yeni bir tirlin olan Prodigy’ yi gelistirmek i¢in bir araya gelip
caligmalarini yﬁrﬁtmi‘lslerdir.3 :

Isletmeler kendi istekleri ve pazarin 6zelliklerine uygun olarak, bu stratejilerden

uygun olanini tercih etmektedirler.

30 Aym, 5.339-340.

*! Keegan, Moriarty, Duncan, On.ver., s.419-423.
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3. YENI URUN GELISTiRME SURECI

Miigteri zevkleri, teknoloji ve rekabetteki hizli degisimlerden dolay1 isletmeler,
yeni liriin ve hizmetler gelistirmelidir. Bu yonde iki temel yol vardir. Bir tanesi kazamim
digeri ise isletmenin kendi arastirma ve gelistirme departmanindaki yeni {riin
geligtirmesidir.

Yenilikler cok riskli olabilir. Ford Edsel modeli icin 350 milyon dolar, RCA
firmas: Selecta Vision video diskleri yliziinden 580 milyon dolar ve Texas Instruments
ev bilgisayari isinden ¢ekilmeden 6nce 660 milyon dolar kaybetmistir. Yiiksek maliyetli
iirlin basarisizligina ugrayan biiyiik isletmelerin bazilar1 gunlardir: New Coke (Coca-
Cola Company), Zap Mail elektronik posta (Federal Express), Polarvision aninda
filmler (Polaroid), Premier dumansiz sigaralar1 (R. J. Reynolds), Clorox deterjanlari
(Clorox Company) ve Arch Deluxe sandvigleri (M(:Donald’s).32

Basarihi bir yeni liriin yaratmak i¢in en 6nemli faktor; isletmenin tiiketicilerini,
pazarlarin1 ve rakiplerini anlamasi ve tiiketicilerine en yiiksek kaliteyi sunan triinleri
gelistirmesidir. Cozlm, glicli yeni {irlin planlamasi ve yeni triinleri bulmak ve
biiylitmek icin sistematik yeni tirtin gelistirme siireci olugturmakta yatmaktadir.

Yeni Uriin gelistirme siirecinin yonetilmesinde kullanilan en modern yéntem, 3M
ve bir ¢ok isletme tarafindan kullanilan satha-kontrol sistemidir. Bu yéntemde yeni lriin
gelistirme siireci cesitleri safhalara boliinmiigtiir. Her sathanin sonunda bir kontrol
noktasi vardir. Yeni {riiniin isletme agisindan analizi safhasindan iirlin gelistirilmesi
agamasina gegebilmek, miisteri ihtiya¢ ve ilgilerinin, rekabetsel analizinin ve teknik
degerlendirmesinin bir pazar arastirmasi ile ele alinmasini gerektirir. Ust ydnetim
projenin bir sonraki safhaya gecip ge¢meyecegi hakkinda karar verebilmek i¢in her
kontrol bolimiindeki olgtitleri gozden gegirmektedir. Her kontrol noktasinin
sorumlulari, dort karardan birini verebilirler; geg, 6ldiir, elinde tut veya geri dondiir.

Safha-kontrol sistemi, yeni iirlin gelistirme siirecine, giiclli bir disiplin getirerek,
atilan adimlarin, yapilan islemle ilgili herkes tarafindan goriilmesini saglar ve her
noktada proje liderinin ve takimin sorumluluklarimi agiklar. Safha-kontrol yontemini
kullanan igletmelerden bazilari; Mobil, 3M, Hewlett-Packard ve Lego’dur. Danimarkal

oyuncak {ireticisi Lego, her sene siirekli olarak triinlerinin {igte birini degistirmektedir.

* Armstrong, Kotler, On.ver., s.261.
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Gary Armstrong ve Philip Kotler, Marketing An Introduction (Prentice-Hall, 2000)den uyarland:.



1. Fikir Uretimi
Fikir tizerinde durulmaya deger

EVET

mi?

2. Fikrin Elenmesi

Uriin fikri sirketin hedefleri,
stratejileri ve kaynaklariyla
bagdasiyor mu?

EVET

'

3. Uriin Kavram
Gelistirme ve Test Etme
Miisterilerin denemeye
deger bulduklari iyi bir Uriin
kavrami bulabilir miyiz?

EVET

!

4. Pazarlama Stratejisinin
Gelistirilmesi

Maliyetini
karsilayabilecegimiz etkili
bir pazarlama stratejisi
bulabilir miyiz?

!

EVET

5. Yeni Uriiniin Isletme
Acisindan Analizi

Uriin bizim kar hedeflerimizi
karsilavacak mu?

!

EVET

6. Uriiniin Gelistirilmesi
Teknik ve ticari bakimdan
bir iiriin geligtirebildik mi?

'

EVET

7. Pazar Testi
Uriin satiglart tahminlere
uyuyor mu?

EVET

!

8. Ticarilestirme
Uriin satislar bekledigimiz
gibi mi?

VAZGEC

Sekil 4. Satha Kontrol Sistemi

HAYIR
g
HAYIR
>
HAYIR
P
HAYIR
>
HAYIR
g
HAYIR
P
¢
EVET
HAYIR - .. . . HAYIR
Uriin  gelistirmesi  igin  geri
» gonderelim mi? »
HAYIR
—————p] Uriinii veya pazarlama HAYIR
programint gelistirmek —Pp
—— faydal: olur mu?
EVET

Philip Kotler, Marketing Management (Milenyum Baskisi, Prentice-Hall, 2000)den uyarland:.




Lego, 1980’lerin sonlarindan beri, her seyin hizli iiriin sunumunda birlikte

gézden gecirilmesi icin, safha-kontrol yeni iiriin gelistirme ydntemini kullanmaktadir.”

3.1.Fikir Uretme

Yeni Uriin gelistirme fikir tiretmeyle baslar. Bu yeni tiriin fikirleri i¢in sistematik
aragtirmadir. Bir isletme birkag iyi fikir elde etmek i¢in pek ¢ok fikir iiretmelidir.
Gilette’de, 45 tane dikkatle gelistirilmis yeni triin fikrinin, 3 tanesi ancak gelistirme
asamasina gelebilmis ve sadece bir tanesi pazara sunulabilmistir. DuPont her 3.000
islenmemis fikrin ancak iki tanesinin bagarili olarak ticari pazara girebilecegini
bulmustur. Ilag ve kimya isletmeleri her bir basarili yeni firiin i¢in 6.000’den 8.000’e
kadar baglangi¢ fikrine ihtiya¢ duyuldugunu saptamislardir.

Yeni Uriin fikri i¢in aragtirma sistematik olmalidir. Yoksa, isletme pek ¢ok fikir
buldugu halde cogu uygun olmayacaktir. Ust yénetim yeni iiriin gelistirme stratejisini
tamimlayarak bu hatayr onleyecektir. Yeni uriin fikirlerinin bashica kaynaklari; dahili
kaynaklar, musteriler, rakipler, distribiitorler, tedarikcilerdir.

Pek ¢ok yeni iiriin fikirleri isletme igcindeki dahili kaynaklardan gelmektedir.
Isletme arastirma ve gelistirmeler yoluyla da yeni fikirler bulabilir. Yoneticilerin,
arastirmacilarin, miihendislerin ve iiretim elemanlarmn fikirlerini alabilir. Isletmenin
satis elemanlar1 da yeni {irlin konusunda iyi bir kaynaktirlar. Ciinkii onlar miisterilerle
her giin iliskidedirler. Bazi igletmeler c¢alisanlar1 disiinmeye ve yeni {rlinleri
gelistirmeye tesvik eden basarili programlar gelistirmislerdir. Ornegin; 3M’in iyi bilinen
“yiizde 157 kurali, c¢alisanlarin zamanlarinin yiizde 15’ini sirkete bir fayda getirmese
bile kendi sahsi ilgileri izerindeki projelerde ¢alismalarina izin vermektedir. Olaganiistii
basaril1 olan Post-it notlar1 bu program sayesinde ortaya ¢ikmistir.

Benzer olarak Texas Instruments’in IDEA (Identify, Develop, Expose, Action),
(belirle, gelistir, goster, harekete gec)* programi kendi fikirlerini gelistiren iscilere fon

ayirmistir. IDEA programindan ¢ikan basarili triinlerden biri, bir mikrogip igeren ilk

* Philip Kotler, Marketing Management (Milenyum Baskis, Prentice-Hall, 2000), s.333-334.

3 Tek, On.ver., s.405.
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cocuk oyuncagl olan TI's Speak “n” Spell”dir. Bunu Texas Instruments’a birkag yiiz
milyon dolar kazandiran pek ¢cok konusan oyuncak izlemistir.

Iyi yeni iriin fikirleri miisterileri izlemek ve dinlemekle de ortaya ¢ikmaktadr.
Isletme tiiketici problemlerini daha iyi ¢ézebilecek yeni iriinleri bulabilmek icin
miisterinin sorularin1 ve sikayetlerini analiz edebilir. Isletme miihendisleri veya satis
elemanlar1 Onerilerini almak i¢in miisterilerle biraraya gelebilirler veya isletme,
aragtirmalarint ve odak gruplarini miisteri ihtiyac ve isteklerini G6grenmek igin
degerlendirebilir. Ornegin 3M biiyiik rakipleri, SOS ve Brillo karsisinda bulasik teli
pazarinda bir basamak 6ne ¢ikmak icin odak gruplarindan yararlanmistir. Tiiketiciler
standart bulagik tellerinin pahali mutfak gereclerini ¢izdiginden sikayet etmislerdir.
Buna karsihk 3M daha yumusak minerallerden yapilan ve gereclere zarar vermeyen
oldukga basarili Scoth-Brite Never Scratch bulasik telini gelistirmistir.

[sletmeler miisterilerini gézlemleyerek ve dinleyerek bilyilkk faydalar
kazanabilirler. United States Surgical Corporation (Birlesik Devletler Cerrahi A.S.)
(USSC) cerrahi gereclerin cogunu cerrahlarla birlikte calisarak gelistirmistir. Isletme,
laporoscopy’deki deneylerinde, ince, uzun sapli bir aletle viicuda kiiglik bir kamera
yerlestirerek gerceklestirdigi cerrahiyi, gelistirmede hizli davranmistir. USSC su anda
laparoscopy pazarinin ytizde 58’ini elinde bulundurmaktadir.

Tiiketiciler, genellikle kendileri icin yeni iiriin fikirleri yaratirlar ve igletmeler
bunlart pazara sunarak bu fikirlerden faydalanabilirler. Miisteriler ayrica pazari
genisletecek ve mevcut Uriinlerin 6mriini uzatacak yeni {riinler icin de iyi bir fikir
kaynag1 olabilirler. Ornegin, Avon, Skin-So-Soft banyo yag1 ve nemlendiricisi igin
tiiketiciler tarafindan bulunmus yeni kullanim alanlarindan yararlanmistir. Yillarca,
miisteriler Skin-So-Soft banyo yaginin miithis bir bocek kovucu oldugunu
belirtmiglerdir. Baz: tiiketiciler hos kokulu yagi nemlendirici olarak banyodan sonra
kullanmuslardir, digerleri bu yag1 sivrisinek akimina ugrayan kamp yerlerinde sirt
cantalarinda tasimislar ya da sahildeki evlerinde bir sise saklamislardir. Simdi Avon
nemlendiriciler gibi, su ge¢irmez, 15 giines koruma faktorli, sinek kovar gibi 3 islevi
olan Skin-Son-Soft Moisturizing Suncare Plus’1 sunmaktadir.

Rakiplerde yeni iiriin fikirleri i¢in baska bir kaynak olusturur. Isletmeler yeni
iiriinterle ilgili ipuglart elde etmek i¢in rakiplerinin reklamlarini ve diger

haberlesmelerini izlerler. Satiglarini analiz ederler, nasil ¢alistiklarim izlemekle
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kalmayp iirtinlerini satin alirlar. Ornegin Ford, Taurus modelini gelistirmek icin elliden
fazla rakip modeli satin almig, bu modelleri pargalayarak bazi &zelliklerini aynen
kopyalamus veya gelistirerek uygulamistir. Ford, bu modellerden Audi’nin “feel” gaz
pedalini, Toyota Supra’nin yakit ayarini, BMW 528e’nin kriko ve dis lastik saklama
sistemini ve diger 400 ¢arpici dzelligi kopya etmistir.

Sonug olarak, distribiitérler ve tageron firmalar da bircok iyi yeni iiriin fikrine
katkida bulunmaktadir. Tedarikgiler igletmeye yeni konseptler, teknikler ve iiriin
gelistirmede kullanilabilen malzemeler hakkinda bilgi verebilmektedir. Ticaret dergileri,
gosteriler ve seminerler, hiikiimet temsilcilikleri, yeni iirtin damismanlari, reklam
ajanslari, pazar aragtirma firmalari, iniversite ve ticari laboratuarlar ve mucitler diger

iirin kaynaklarin1 olusturmaktadir.*

3.1.1. Fikir Uretme Yéntemleri
3.1.1.1.Beyin Firtinasi

Alex Osborn tarafindan’® yaratilmis bu yoéntemde fikir liretme toplantisina
katilan kisiler tarafindan, hicbir degerlendirme yapilmadan siirekli olarak fikir
yaratilmaktadir. Bu yo6ntemin uygulanmasi sirasinda, fikirlerin serbestce ortaya
¢ikmasini saglamak i¢in, toplantida fikirlerle ilgili hicbir elestiri yapilmamasina, akla
gelen her fikrin, yadirganabilir nitelikte de olsa, kaydedilmesine, ¢ok sayida fikir
yaratilmasina ve ¢esitli fikirler arasinda baglanti kurulmasinin saglanmasina &zen
gosterilmesi gerekmektedir. Boylece isletme ¢ok cesitli alanlardan, ¢ok sayida yeni iiriin

fikri elde etmis olmaktadir.

3 Armstrong, Kotler, On.ver., s.262-265.

36 Kutlay, On.ver., s.94.
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3.1.1.2.0zellikler Listesi Yontemi

Robert P. Crawford tarafindan gelistirilen bu yéntemde, arastirma-gelistirme,
tretim, pazarlama ve satis gibi sirketin gesitli boliimlerinden gelen temsilcilerden olusan
bir toplantida, dnce gesitli yeni tiriin segenekleri belirtilmektedir. Daha sonra, bu iiriin
seceneklerinin her birinin ¢esitli 6zellikleri siralanmakta ve bu 6zelliklerin gelistirilmesi
suretiyle degisik bir yeni triin fikrinin yaratilmasina ¢alisiimaktadir.’’ Ornegin, bir
radyonun, elektrik tiiketimi, ¢ikis giici, dalga sayis: gibi cesitli 6zellikleri iizerinde

oynanarak gelistirilip yenilestirilmesi miimkiindiir.

3.1.1.3.Zorlanmus iliskiler Yontemi

Charles S. Whitling tarafindan gelistirilen bu teknikte fikirler listelenmekte ve
birbirleriyle iliskileri gozlenmektedir. Ornegin radyo hesap makinesi ve saat iireten bir
isletme bu mamullerini ikili bir sekilde veya her ticii bir arada tek bir iriin haline
getirmeyi distinebilir. Son yillarda yayginlasan kredi kartlar1 da bu konuya &rnektir.
Bankalarin sundugu giiniin her saati para ¢ekmeyi miimkiin kilan ATM kartlarimin yan
sira, hizmete sunulan kredi kartlar1 ile hem para cekmek hem de kredili aligveris

yapmak miimkiindiir.*®

3.1.1.4.Delphi Karar Teknigi

Sorular ve ozet cevaplar yoluyla, uzmanlar arasindaki fikir iletisimlerinin
esglidiimlendirilmesidir. Merkezi bir koordinatér bunlarla iletisime gecer. Sorular sorar,
cevaplart inceler, geri bildirim yapar. Kars1 kargiya yapilan komite etkinliklerini gozde
olan tarafin genel diistincedeki etkisini ve bir karar degistirmedeki isteksizligin yok

edilmesi icin dzellikle olusturulmustur.

37 Hiildan Giirsel, Firma A¢isindan Yeni Uriinlerin Planlanmasi ve Degerlendirilmesi (Ankara:
Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayin No: 431, 1979) s.44-47.

*¥ Kutlay, On.ver., 5.93-94.
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Yéntemin Ui¢ yiizii vardir: Anonimlik, kontrol edilen geri déniisiim ve grup
tepkisidir. Anonimlik iletisim kanallarindan etkilenir. Baskin bireyin etkisini azaltma
yontemidir. Kontrolld geri doniisimde bolim béliim ilerleyerek kars: cikmanin

azaltilmasi, grup tepkisinde ise son cevabin paneldeki ekibin her iiyesince dikkate

alinmasi saglanir.
Sistemin belirli sinirlamalar1 sunlardir;
1. Metot sikici olabilir. Tekrarlamanin gerektigi durumlarda zaman harcanmasi ve
katilanlarin birbirinden uzakta olmas: kétiidiir.

2. Girdiye gerek duyuldugunda yeterli eleman bulunamamasi ve panel

harcamalarinin ¢ok olmasi.

(V]

Bazi 6ngoriilerin anlagilmaz olusu ve muallakta kalig.*

3.1.1.5.Nominal Grup Teknigi

Beyin firtinasi ile Delphi yénteminin avantajlarini birlestirmeye calisir. Nominal
grup tekniginde, grup biraraya gelir, fakat iiyeler ele alinan sorunun ¢6ziimii icin, kendi
kendilerine fikirler yaratip, sessizce kaleme alirlar. Sonra grup iiyeleri fikirlerini tek tek
ortaya koyarlar ve koordinatér de bunlan kayit eder. Daha sonra bunlar grupca teker
teker tartisilarak avantaj ve sakincalar ortaya cikarilir. Sonunda alternatiflerden biri

oylamayla segilir. Bu yontemde bir koordinatér yiiz yiize etkilesimi saglamaktadir.

3.1.1.6.Gereksinme / Sorun Analizi

Miisterilere gereksinmeleri, sorunlar1 ve fikirleri sorulur. Oregin, bir mal ve
hizmeti kullanirken karsilagtiklar1 sorunlar vb. anketlerle ve diger yontemlerle sorulur.
Anket tekniginde de tiiketicinin belirli bir iiriinden “tamamen tatmin oldugu, hi¢ tatmin
olmadigi, ¢ok tatmin oldugu, soyle bdyle tatmin oldugu” gibi dereceleme sorular

sorulur. Herhangi bir tatminsizlikleri varsa, derecesi ne olursa olsun, sorunlarini kendi

* Marvin A. Jolson, “Pazarlama Y énetimi” Cev. Seval Yakisan, (1. basim, Istanbul: Diinya Yaymeilik
A.S., Agustos 1988), s.170.



sozleriyle aciklamalar istenir, ayni yontem tersine de uygulanabilir. Anket yapilanlara
bir sorunlar listesi verilir ve her sorunla ilgili olarak, hangi iiriiniin akla geldigi sorulur.
Ornegin, “X’in ambalaj: raflara iyi oturmamaktadir” gibi. Ornegin, klasik musluklarin
yaratt1i, musluk bozulmast, su israfi, agin stkmaktan kaynaklanan lastik conta ezilmesi,
kirli ellerle musluklarin tutulmasi gibi bircok sorunlar vardir. Bu tiir sorunlarin cOzimi
icin fotoselli-zaman ayarli musluk bataryalan iretilmistir. Simdilik daha cok 1is
merkezlerinde kullanilmaktadir. Elektrikli el kurutma makineleri de hem kagit ve bez

israfim 6nlemekte, hem de temizlik islevini arttirmaktadir.

3.1.1.7.Sinektiks (Operasyonel Yaraticihik)

William J. Gordon “beyin firtinas1” ydnteminin, yeterli sayida perspektif gézden
gecirilmeden, fazla c¢abuk ¢oziimler buldugunu, bunun yerine uzmanlar
kosullandirmamak igin, 6nce spesifik sorunun agiga vurulmamasina, genel bir sorundan
yola ¢ikilarak, genel olarak ¢esitli fikirler alip, daha sonra spesifik sorunla ilgili goriisler
olusturulmasina dayanir. Bu teknik, problemi kesin sekilde tarif etmek yerine, grup
Gyelerine esas problemi ima etmeden, meseleyi en genis sekliyle tarif etmeyi
ongdrmektedir. En az li¢ saat siirer ve yorgunlukla birlikte fikirlerin daha cok aciga

o 40
cikacagini varsayar.

3.2.Yeni Uriin Fikirlerinin Elenmesi

Diizenli sekilde organize olmus her isletme iyi fikirleri kendisine cekebilir.
Isletme, calisanlart ad1 ve telefon numaras: bilinen fikir yOneticilerine, diisiincelerini
bildirmeyi tegvik etmelidir. Bu fikirler yazilmali ve fikir komisyonunun gozetiminden
geciriimelidir. Fikir komisyonu fikirleri ii¢ grupta toplar. Vaadedici fikirler, marjinal
fikirler ve reddedilenler.

Isletme fikirleri elerken iki tiir hatadan sakinmahdir. Bir Atis-hatasi, iyi bir fikir

atilirken yapilan hatadir. Digerlerinin fikirlerinde hata bulmak son derece kolaydir. Bazi

0 Tek, On.ver., s.408.
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sirketlerin firlatip attiklari fikirler, bu sirketler igin biiyiik kayiplara yol agmustir. Xerox,
Chestor Carlson’un kopya makinesinin gelecekteki basarisini gérebilmistir, fakat IBM
ve Eastman Kodak gérememiglerdir. Marshal Field taksitle aligverisin pazarda emsalsiz
gelisme imkanlari saglayacagimi gormiistiir, Endicott Johnson gérememistir. Sears
indirimli satisa sirtim1 donmiistiir, Wall-Mart ve Kmart dénmemistir. Eger bir isletme
cok fazla fikir eleme hatas: yaparsa onun standartlar: ¢ok muhafazakardir.

Uriin basarisizligini iice ayirabiliriz. Mutlak bir iiriin basarisizigy; zarar ettirir, o
lirlinin  satislar1 degisken masraflarii karsilamaz. Kismi {riin basarisizligi; para
kaybettirir, fakat onun satiglari, degisken masraflarin hepsini ve sabit masraflarinda bir
kismim karsilar. Nispi iirlin basarisizligs; sirketin hedefledigi gelir miktarinin altinda bir
kar getirir.

Fikirlerin elenmesindeki maksat, zayif fikirleri, mumkiin olan Oncelikle
birakmaktir. Bunun amaci, birbiri ardina gelen {irlin gelistirme sathalarinin her birinde
masrafin kabararak artmasidir. Bir ¢ok isletme yeni firiin fikirlerinin yeni tiriin
komisyonu tarafindan goézden gegirilecek standart bir formda belirtilmesini
istemektedir. Boylece formda; iriin fikri, hedef pazar ve rekabet belirtilir, pazarin
boyutu, liriiniin fiyat, gelistirme zamani V‘e maliyet, imalat masraflar1 ve gelirin miktar
kabaca tahmin edilebilir.

Yeni iiriin komisyonu, her yeni tirlin fikrini bir dizi dlglite gore gdzden gegirir.
Uriin bir ihtiyaci karsiliyor mu? Ustiin bir deger sunacak mi? Belirli sekilde reklami
yapilabilir mi? Isletmenin gerekli bilgisi ve sermayesi var midir? Uriin beklenen satis
hacmini, satis biiylimesini ve karini saglayacak midir? Yasantilarini siirdiiren fikirler
Tablo 1’de gosterilen indeks metodu ile degerlendirilir. Birinci siitun bagarili bir iiriin
gelistirilmesi i¢in gerekli faktorleri siralamaktadir ve ikinci siitunda énem derecelerini
belirtmektedir. Uciincii siitun en yiiksek puan 1.0 olmak iizere, iiriin fikrini 0’dan 1.0’a
kadar degerlendirmektedir. Son adimda, her faktériin Onem derecesi, iirliniin deger
puani ile carpilarak nihai degerlendirme elde edilir. Bu &rnekte {irlin fikrinin puani
.69°dur ve bu da onu “iyi bir fikir” seviyesine ¢ikartir. Bu temel degerlendirmenin

maksadi, sistematik liriin fikir degerlendirilmesi ve lizerinde tartismasinin yapilmasidir.
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Yeni {iirtin fikrinin, yeni {irlin gelistirme siireci boyunca, isletmenin asagidaki

formiilii kullanarak, {iriiniin toplam basari ihtimalindeki tahmininin tamamen gézden

gecirip diizeltilmesi gerekecektir.*!

Toplam Teknik Teknik

basar1 = tamamlanma X tamamlanma

thtimali thtimali sonunda
ticarilestirme

Ticarilestirmeden
X sonraki ekonomik

basari ihtimali

Tablo 1. Uriin Fikrinin Degerlendirilmesi

Uriiniin basarih olmas) Nisbi agirlik (a) Uriin puam (b) Uriiniin

icin gerekli faktorler (Onem Derecesi) Degerlendirilmesi
(c=axb)

Essiz veya listiin tirtin 40 8 32

Yapilan masrafa gére .30 6 .18

icraatin yuikseklik oram

Yiiksek pazarlama dolar 20 7 .14

destegi

Kuyvetli rakiplerin 10 5 .05

bulunmamasi

Toplam 1,00 69%

Reyting o6lgiisit: 00-.30 zayif; .31-.60 orta; .61-.80 iyi. Kabul edilebilecek minimum oran: .61

Philip Kotler, Marketing Management (Milenyum Baskisi, Prentice-Hall, 2000), s.338.

3.3.Uriin Kavram Gelistirme ve Test Etme

Yeni tirin gelistirme hakkinda yazilan bir ¢ok kitap ve tezde; yeni iriin

gelistirme siirecinde, tirtin kavrami gelistirme ve test etme asamasi bulunmamasina

ragmen son yillarda yazilmis Pazarlama Yonetimi kitaplarinda bu asamaya yer

verilmistir. Yeni tirlin gelistirme siireci igerisinde bu asamaya yer verilmesinin nedent;

* Kotler, On.ver., s.336-337.
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yenl Urlin gelistirmenin maliyetli bir i olmasi ve yeni lirlin basarisizlik oraninin yiiksek
diizeyde olmasina bagli olarak yeni {irlin gelistirme siireci igerisinde fikir iiretme
asamastyla ortaya cikan ve fikir elenmesi sonucunda kesinlesen yeni iiriin fikrini bir
trlin kavramina doniistlirerek test etmek ve eger fikir tiriin kavrami olarak basarisiz
sonu¢ veriyorsa, yeni iriin gelistirme siirecindeki diger asamalarin maliyetine
katlanmadan yeni iirtin fikirleri arayisina geri dénmektir.

Cekici bir fikir bir tirlin kavrami olarak gelistirilmelidir. Bir trtin fikri, bir tiriin
kavrami ve bir {irin imaj1 arasindaki ayirim énemlidir. Bir tirtin fikri isletmenin pazara
kendisinin sunabilecegi miimkiin bir {iriintin fikridir. Bir tiriin kavrami, tiiketici ve iiriin
iliskilerinin anlamli olarak ifade edilen, fikrin detaylandirilmis seklidir. Tiiketicinin
goziinde lirliniin degeri; ona saglayacag: kullanim faydasi, kazandiracagi prestij tiriin
kavraminin Ozellikleridir. Bir {riin imaji ise ger¢ek ya da potansiyel bir iiriinii

titketicilere anlatmanin bir yoludur.

3.3.1. Uriin Kavrammm Gelistirilmesi

Gectigimiz aylarda Japonya’da Honda Civic’in Hybrid motorlu versiyonu
tamtilmistir. Bu araba Hybrid motor dedigimiz benzinle ¢alisan motorun yaninda birde
elektrikli motora sahiptir. Elektrikli motor benzinli motorun trettigi kinetik enerjiyle
sarj olmaktadir. Elektrikli motor hiz sabitlesmeye basladiginda devreye girmekte ve bu
arac1 diinyanin en ¢evreci ve ekonomik 5 kisilik otomobili yapmaktadir. Honda Civic
Hybrid 1 litre benzinle minimum 30 km yol kat etmektedir.**

Bu gergek 6rnekten hareketle konuyu bir 6rnekle agiklayacak olursak;

Toyota’nin yakitla ¢alisan bir elektrikli otomobil i¢in hazirlandigini varsayarsak;
bu araba metanol yakittan, hidrojen yaratmakta ve bunu arabanin motorunu ¢aligtirmak
icin elektrige doniistiirmektedir. Cevreyi ¢ok az kirleten yakit-pil sistemi yakiti yiiksek
oranda etkili kullanir ve yeni arabaya, motordaki standart i¢ yanmadan fazla bir yanma
saglayarak, cevresel bir avantaj saglar. Oncelikle metanol yaygin oranda

kullamlabilmekte ve buda otomobile, akiiyle calisan elektrikli otomobillere gore

42 “Honda Civic Hybrid goriciiye ¢iktr.”, http://www.otomax.com/Haber,Bilgi-haber/Honda-
civic:hvbrid (02.02.2002)
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[GM’nin (General Motors) son zamanlarda tamittign EV1 gibl] siirsiz bir siiriis
mesafesi saglamaktadir.

Toyota’nin amact, tiiketicilerin gekici iiriin konseptini nasil algilayacagini ve en
lyisini nasil segecegini gdsteren alternatif iiriin kavramlar icinde bu yeni {iriini

gelistirmektir. Bu elektrikli otomobil igin asagidaki iiriin kavramlari yaratilabilir.

Kavram 1: Ikinci bir aile arabasi olarak tasarlanan diisiik fiyath bir otomobil. Sehir

icinde kullanilabilir. Araba market aligverisine ¢ikmak ve arkadag ziyaretleri i¢in
idealdir.

Kavram 2: Orta maliyetli, sportif ve az yer kaplayan cekici bir arac.

Kavram 3: Pratik tasimacilik ve cevreyi kirletmemeyi amaclayan, cevre bilingli

insanlar i¢in pahali olmayan bir “yesil otomobil”.*

3.3.2. Uriin Kavram Testi

Uriin kavram testi hedef tiiketici gruplariyla birlikte yeni iiriin kavramlarini test
etmeyi ifade etmektedir. Uriin kavramlar tiiketiciye sembolik olarak ya da fiziksel
olarak sunulur. Ornegin Kavram 3;

Verimli ve hizh, siiriis zevkli, dort kisilik yakitla calisan bir elektrikli
otomobildir. Bu yiiksek teknolojili arag hemen hemen higbir kirlilik yaratmadan pratik
ve giivenli tagima saglayarak metanol yakitindan ortaya ¢ikan hidrojen ile calisir. Saatte
80 mil siirate kadar ¢ikabilir, bir galon yakitla 66 mil gidebilir ve akii ile calisan
elektrikli arabalarin aksine higbir zaman sarj etmeye gereksinim duymaz. Fiyati, tam
donanimiyla 18.000 dolardir.

Bazi lrtin kavrami testleri i¢in bir kelime veya resim aciklamasi yeterli
olabilmektedir. Ancak daha somut ve fiziksel bir sunum {iirtin kavrami testinin
glivenilirligini arttiracaktir. Giiniimiizde bazi isletmeler {iriin kavramlarinin tiiketici

hedeflerini daha gergek¢i kilmasi i¢in yeni yollar bulmaktadir. Ornegin; bazilar iiriin

3 Armstrong, Kotler, On.ver., s.265-266.



44

kavramlarim test etmede gercege yakin yollar kullanmaktadir. Bu programlar gergegi
taklit etmede bilgisayarlar ve duyumsal aletler kullanirlar (eldiven, gozliik gibi).
Mesela, bir mutfak tasarimcisi, miisterinin sirketin tiriinleriyle yeniden tasarim yapilan
mutfaginin nasil goriindigiinii veya calistigini gérmesinde yardimer olmak igin bu
programlart kullanabilmektedir. Bu kullanim daha pek yaygin olmasa da gilinden giine
artmaktadir.

Uritin kavramina tabi tutulan miisterilere asagidaki gibi sorular sorularak, onlarin
tepkileri 6l¢iilebilir. Cevaplar en ¢ok, sirketin albenisi olan konsepte karar vermesinde
yardimer olacaktir. Ornegin son soru miisterinin bu tirlinii alma istegini sormaktadir.
Tiketicilerin yiizde 10’unun “kesinlikle”, yilizde 5’ininde “muhtemelen” satin
alacaklarini soyledigini varsayarsak. Isletme, hedef kitledeki tiim niifusa dayandirarak
satis oranlarini tahmin etme yoluna gidebilir.

Pek ¢ok isletme miisterilerinin yeni iriinlere yoneltmeden dnce rutin olarak yeni
iiriin konseptlerini musterilerle test eder. Kamuoyu arastirmasi katilimcilarin sunulan
yeni iiriinil satin alma egilimlerini, iiriin fikirlerinin ne kadar yeni ve degisik oldugu
hakkindaki diistincelerini ve fiyatiyla karsilastirildiginda trtiniin degeri hakkindaki
yargilarini degerlendirir.

Yakitla ¢alisan elektrikli araba uiriin kavramui testi i¢in sorular sunlardir;

1. Yakitla calisan elektrikli araba kavramini anladiniz m1?

2. Arabanin performansi hakkindaki iddialara inaniyor musunuz?

3. Geleneksel arabalarla karsilastirdigimizda yakitla c¢alisan elektrikli arabanin asil
faydalar1 nelerdir?

4. Aki sarjiyla cahisan elektrikli arabayla kiyasladiginizda bu arabanmin avantajlar
nelerdir?

5. Arabann 6zellikleri i¢in ne tiir gelisimler Gnerirsiniz?

6. Hangi kullanmim ozellikleri i¢in yakitla calisan elektrikli arabay1 geleneksel arabalara
tercih edersiniz?

7. Buaraba i¢in uygun fiyat ne olmalidir?

8. Sizce bu tiir bir arabay1 kim kullanabilir?

9. Béyle bir arabay: alir misiniz?*

“ Aymi, 5.267-268.
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3.4.Pazarlama Stratejisi Gelistirilmesi

Toyota’nin yakitla galisan elektrikli araba i¢in olan ticiincii {iriin kavraminin en
iyl sonucu verdigini varsayarsak; bir sonraki asama bu arabayl pazara sunacak
baslangigtaki pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir.

Pazarlama stratejisi ii¢ kisimdan meydana gelir. Birinci kisim hedef pazari,
planlanan {irin konumunu ve satiglar, pazar payim ve ilk birka¢ yil i¢in olan kar

hedeflerini agiklamalidir. Bu yiizden;

* Hedef pazar; geng, iyi egitimli, gelir diizeyi yiiksek bireyler, ciftler ya da
kullamghlig: arayan kiiciik aileler ve tasimaciliktan cevresel olarak sorumluluk
duyan kisilerdir. Otomobil daha ¢ok ekonomik olarak calisacak, stirtisti daha
eglenceli olacak, giiniimiizdeki i¢ten yanmali motorlu araglardan daha az cevreyi
kirletecek ve diizenli olarak sarj edilmesi gereken elektrikli arabalardan daha genis
bir kulanim alanina sahip olacaktir. Isletme 15 milyon dolardan daha az bir zararla
yilda 100.000 otomobil satmay1 hedefleyecek, ikinci yilda, isletme 120.000’lik bir
satig ve 25 milyon dolarlik bir kar1 hedefleyecektir.

Pazarlama stratejisinin ikinci kismi ilk yil i¢in irlintin planlanan fiyat, dagitim

ve pazarlama biitgesinin hazirlanmasidir.

» Yakitla ¢alisan elektrikli araba ii¢ renkte sunulacak ve opsiyonel olarak klima ve
glicli stirtig 6zelliklerine sahip olacaktir. Arag saticilarin liste fiyatinin yiizde 15
asagisinda, perakende olarak 18.000 dolardan satilacaktir. Aylik 10 arabadan fazla
satmak isteyen saticilar o ay satilan her bir araba iizerinden yiizde 5°lik bir ek
indirim yapacaktir. 20 milyon dolarlik bir reklam biitgesi ulusal ve bolgesel reklam
arasinda esit miktarda ayrilacaktir. Reklam arabamin siiriis keyfini ve digiik
emisyonunu vurgulayacaktir. Ik yil boyunca, arabay: satin alan kisileri ve
memnuniyet derecelerini 6grenmek i¢in pazar arastirmalarina 100.000 dolar

harcanacaktir.
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Pazarlama stratejisinin tgiincii kismi planlanmis uzun dénem satiglari, kar

amagclarini ve pazarlama karmasini tanimlamaktadir.

* Toyota toplam otomobil pazar payimin uzun dénemde yiizde tclik bir oranim
yakalamay1 ve vergi iadelerinden sonra yiizde 15°lik bir yatirimi gerceklestirmeyi
diiginmektedir. Bunu basarmak i¢in, {iriin kalitesini yiiksek tutacaktir. Eger rekabet
izin verirse fiyat ikinci ve tiglincii y1l arttirilacaktir. Toplam reklam biitcesi her yil
yaklagik yiizde 10 arttirilacaktir. Pazar arastirmasi ilk yildan sonra yillik 60.000

dolar azaltilacaktir.®

3.5.Yeni Uriiniin Isletme Acisindan Analizi

Yonetim Urlin kavramini ve pazarlama stratejisini gelistirdikten sonra, {iriiniin is
cazibesini degerlendirir. Yonetim, yeni {iriiniin isletme hedef tahminlerine uyup
uymadigim 6grenmek igin satig, masraf ve kar tahminleri yapmalidir. Uriin kavrami
eger isletmenin amaglarimi tatmin ediyorsa, iiriin gelistirme safhasina gecilebilir. Yeni

bilgiler geldikge isletme analizi yenilenir ve genisletilir.

3.5.1. Toplam Satislarin Tahmini

Yonetim, satiglarin yeterli bir kar saglayip saglamayacagini tahmin etme ihtiyaci
duymaktadir. Tahmini toplam satislar, ilk kez yapilan tahmini satislarin, tekrarlanan
satislarin ve yeni yapilan satislarin toplamidir. Satis tahmini iiriiniin bir defa satin alinan
bir tirlin mi (nisan yiiziigi veya emeklilik evi) olduguna, iriiniin, ara sira satin alinan
bir tiriin mii olduguna, veya sik sik satin alinan bir iiriin mii olduguna gére yapilir.

Ilk defa satilan tiriinlerde satislar baslangigta artar, zirveye ¢ikar ve potansiyel
alicilarin sayisi1 azaldikea sifira yaklagir. Eger pazara yeni satin alicilar girmekte devam

ederse, satislar sifira kadar inmeyecektir.

* Ayni, 5.268-269.
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Otomobiller, ekmek kizarticilart ve sanayi cihazlari gibi sik sik satin alinmayan
triinlerin yenilenme donemleri, fiziki eskimeye veya stillerin 6zelliklerin ve icraatin
degismesine baglidir.

Dayaniksiz, sik satin alinan, tilketim ve sanayi tiriinlerinde, tiriinii ilk defa satin
alanlarin sayis1 baslangigta artar ve satin alicilarin sayisi azaldik¢a satislar da azalir.
Uriin, baz1 satin alicilar tatmin etti ise, tekrar satin alanlar goriilir. Satis egrisi, sonunda
devamli tekrarlanan satis hacmi seviyesinde kalir, artik iiriin, yeni bir tiriin olmaktan
cikmugtir.

Yeni Urlin satiglarini tahmininde yoneticinin ilk gorevi, yeni iriiniin her
donemde, ilk defa ne kadar satilacagini tahmin etmektir. Bunun icinde cesitli teknikler
vardir. Satilanlarin yerine konan iirlinlerin satilis tahmini i¢in y®netimin, trtiniin
yasantisini stirdiigli stire icerisindeki dagitiminmi aragtirmasi gerekir. Dagitimin sonu,
yerine konan iiriiniin ilk satihslarinin ne zaman yapilacagin: belirler. Uriiniin ne zaman
degistirilecegi, gesitli faktorlerin etkisine bagldir. Uriin satisa sunulmadan énce, yerine
konacak birimlerin satisinin tahmini zor oldugundan, bazi ireticiler pazara yeni bir
lirlin stirme kararlarini sadece ilk defa satis tahminleri tizerine yaparlar.

Fakat sik sik satin alian bir iiriin i¢in satici, ilk defa yapilan satislarla birlikte
tekrarlanan satiglari da tahmin etmelidir. Yiiksek oranda tekrarlanan bir satis,
mugsterilerin tatmin olduklarini, ilk satislardan sonra da satislarin yiiksek olacagini

gosterir.

3.5.2. Masraflarin ve Karlarin Tahmin Edilmesi

YoOnetim, satis tahminini hazirladiktan sonra, beklenen masraflan ve karlar
tahmin etmelidir. Masraflar; aragtirma ve gelistirme, iiretim, pazarlama ve mali
bolimler tarafindan tahmin edilir. Iletmeler yeni iiriin fikirlerinin degerini cesitli mali
Olgtilerle degerlendirebilirler. Bunlarin en basiti basabas analizidir. Bu analizde isletme,
tirtintin fiyat: ve yapilmasi igin gereken masraf disiiniildiigiinde, masrafi kurtarmak icin

Urtinden ka¢ birim satilmasi gerektigini tahmin etmektedir. Eger yonetim masrafi
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kurtaracagina kolaylikla inaniyorsa, projeyi muhtemelen iiriin gelistirme safhasina

sokacaktir.*

3.5.2.1.Basabas Analizi Modeli

Yeni triinlerle ilgili kararlarda kullanilabilecek, belki de en cok kullamilan bir
model, Bagabas Analizi Modelidir. Modelin yeni bir triiniin gelecegini degerlendirmek
amaciyla kullanilmasinda, basabag1 diger bir ifade ile kara gegis noktasini saglayacak
hacmi tayin edilip, yeni itiriiniin satislarinin bu seviyeyi gecip gecmeyecedi tahmin
edilmeye calisihr. Oz sermayenin alternatif maliyeti de dahil olmak {izere, iiriiniin
gelistirilmesi, tiretimi ve pazarlamasi ile ilgili maliyetlerin karsilandig1 satislar seviyesi
birim olarak basabas satis hacmini verir.

Basabas analizi modeli, bir igletmenin biitiinii, bir bélimii, belirli bir tirtini veya
rlin grubu veya igletmenin, bu analizin faydali olabilecegi herhangi bir kismu icin de
kullanilabilir.

Birim olarak basabas satis hacmini tespite yarayacak formiil asagidaki sekilde
bulunabilir. Basabas satis hacminde (Qb), toplam gelir (R) toplam maliyete (C) esittir.
Bu noktada toplam gelir ayn1 zamanda fiyatin (P) basabas hacmi ile carpimina esittir.
Toplam maliyet ise, sabit masraflara (F) birim degisir maliyetin (c) basabas satis hacmi

ile carpimi eklenerek bulunacaktir.

R=C; P.Qb=F+c.Qb; P.Qb-c.Qb=F;
(P-c) (Qb) = buradan da Qb =F / (P-c)

Yukarida bulunan nihai formiiliin verdigi basabas hacmi maliyetlere dayanilarak
tespit edilmis bir tahmini 6l¢ii olup, esas zor olan, gergek talebin (Q) ne olacaginin
tahmin edilmesidir. Sorun, isletmenin tasarlanan yeni {irliniiniin, basabag1 kurtaracak
satis miktarina varip varmayacagim belirlemektir. Bagabas satig miktar1 ile gercek satis

miktar1 arasindaki beklenen farkin (Q-Qb), tabii pozitif olarak, biiyiik olmas: ihtimali ne

* Kotler, On.ver., 5.342.
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derece yliksekse, kar potansiyeli agisindan firmanin, yeni iiriiniine giiveni o derece fazla

olacaktir.”’

3.5.3. Yeni Uriin Gelistirilmesinin Biit¢elenmesi

Ust yonetim, yeni {iriin gelistirilmesi ile ilgili olarak biitcesinin ne kadar
olacagina karar vermek zorundadir. Arastirma ve gelistirme bulgulari o kadar kesin
degildir, burada normal yatirim kriterlerini kullanmak zordur. Bazi isletmeler, hig
olmazsa birka¢ tanesinin basarili olacagim imit ederek, miimkiin olan sayida projeyi
finanse ederek bu sorunu ¢6zmektedir. Digerleri, geleneksel satis rakamlar1 yiizdelerini
uygulayarak veya rakipleri kadar para harcayarak biit¢elerini hazirlamaktadirlar. Ve
bazilar1 da, kac tane basarili tiriine ihtiyaci olacagimi belirledikten sonra yatirimin ne
kadar olmasi gerektigini, eldeki verilere gore hesaplarlar.

Yeni lirlin arastirma ve gelistirmesine kendisini adamis Amerikan sirketleri
arasinda en 1yi bilineni 3M sirketidir. 3M, Minesota Mining and Manufacturing
(Minesota Madencilik ve Imalat), kurulusundan beri, yenilik ve bulus yapmay: sirket
kiiltiirii olarak benimsemigstir. Sirketin yoneticileri 1906’da, basarisiz bir maden ocagi
isi ile karsi karsiya kalmiglardir, fakat sonunda kumlu taslar ve atik maddelerden
zimpara kagidini tretmislerdir. 3M gliniimiizde, zimpara kagidi, etiket, bilgisayar
disketleri kontak mercekler dahil 60.000°den fazla iiriin iiretmektedir. 3M her sene
pazara diizinelerle yeni Uriin sunmaktadir. Bu 15 milyar dolarlik sirketin hedefi, her
b6liimiin satiglarinin en azindan yiizde 30’unu, pazarda dort yildan az bir zamandir
bulunan tiriinlerin satisindan elde etmeleri gerektigidir.

e 3M sadece miihendislerinin degil, sirkette calisan herkesin “iirlin gelistirme
sampiyonu” olmasini tesvik etmektedir. Sirketin ylizde 15 kurali, biitiin ¢aliganlarin,
kendi zamanlarimin yizde 15’inde, kendilerini ilgilendiren projeler iizerinde
calismalarim saglar. Post-it not kagitlari, maske seloteypleri gibi {irlinler bu ylizde

15 kurali sayesinde gergeklesmistir.

*7 Engin Okyay, Yeni Mamul Kararlari ve Tiirkiye’deki Uygulama (Istanbul: Istanbul Universitesi
Yay. No: 2037 Islt. Fak. Yay. No: 41 Pazarlama Enstitiisii Yay. No: 5, 1975), 5.122-123.
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¢ Basar vaat eden her yeni fikir, bir yoneticinin liderligindeki bir yeni {iriin gelistirme
takiminin eline birakilmaktadir.

e 3M, baz projelerin basarili olamayacagini bilmesine ragmen onlardan da ¢ok sey
timit etmektedir. Sirketin slogam sudur; “Aralarindaki prensi bulmak igin pek ¢ok
kurbagay1 6pmeniz gerekir.”

* 3M, her sene, pazara sunuldugundan itibaren ii¢ yil icinde Amerika’daki satislari 2
milyon dolardan veya diinyadaki satiglar1 4 milyon dolardan fazla olan yeni tiriinleri
¢ikaran yeni Uriin gelistirme takimlarina Altin Adim (Golden Step) &diillerini
dagitmaktadir.

Tablo 2 bir isletmenin yeni {iriin gelistirme masrafim1 nasil hesaplayabilecegini
gostermektedir. Bilylik bir tiiketim riinleri isletmesinin yeni tirlin miidiir{i, 64 yeni {iriin
fikrinin sonuglarim incelemistir. Sadece dort fikirden biri veya 64 yeni iiriin fikrinden
16°s1 fikir elenmesi sathasimi gegmistir. Bu sathada her fikrin incelenmesi 1.000 dolara
mal olmaktadir. Bu elekten gecmis fikirlerin yarisi veya sekizi, her birinin maliyeti
20.000 dolar olan kavram testi asamasini gecmistir. Geriye kalanlarin yarisi veya doért
tanesi her birinin maliyeti 200.000 dolar olan iriin gelistirmesi sathasina ge¢mistir.
Onlarin da yarisi yani iki tanesi, her birinin masrafi 500.000 dolar tutan pazar testinde
basarili olmuslardir. Bu iki yeni {iriin fikri, her birinin masrafi 5 milyon dolar olarak
pazara sunuldugu zaman, sadece biri basarili olmustur. Boylece, basarili bir fikrin
gelistirilmesi, sirkete 5.721.000 dolara mal olmustur. Islem sirasinda diger 63 fikir
tamamen basarisizdir. Bu tablo bize basarili bir yeni iriin gelistirmenin masrafini,
13.984.000 dolar olarak vermektedir. Isletme, testleri gecen iiriinlerin oranini arttiramaz
ve her asamadaki masrafi da azaltamazsa, bulmayr umdugu her yeni iiriin i¢in hemen
hemen 14 milyon dolarlik bir biitce hazirlayacaktir. Eger {ist yonetim gelecek birkag yil
icinde basarili d6rt yeni Uriin isterse, yeni {irlin gelistirilmesi i¢in en azindan 56 milyon

dolar (4x 14 milyon) masraf yapacaktir.”®

* Kotler, On.ver., s.331-333..
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Tablo 2. Basarth Uriin Gelistirilmesinin Tahmini Maliyeti

Safha Fikir | Testleri Gecis Orami | Her Uriin Fikrinin | Toplam Maliyet
Sayis1 Maliyeti

1. Fikrin elenmesi 64 1:4 1,000 $ 64,000 $
2. Kavram testi 16 1:2 20,000 320,000
3. Uriin gelistirilmesi 8 1:2 200,000 1,600,000
4. Pazar Testi 4 1:2 500,000 2,000,000
5. Pazara sunus 2 1:2 5,000,000 10,000,000

5,721,000 § 13,984,000 $

Philip Kotler, Marketing Management (Milenyum Baskisi, Prentice-Hall, 2000)

3.6.Uriiniin Gelistirilmesi

Uriin gelistirilmesi asamasinda, bu asamaya kadar ulasan yeni iriin kavrami
fiziksel olarak gelistirilir. Eger triiniin isletme agisindan analizi olumlu sonug verirse
teknik ve ticari bakimdan bir {irlin gelistirilir. Burada ar-ge ya da miihendislik fiziksel
bir {iriin i¢in, Urtin kavramini gelistirir.

Aragtirma ve gelistirme departman tiriin kavraminin bir veya daha fazla fiziksel

versiyonlarini edecektir.

gelistirecek ve test Ar-ge miisteriyl tatmin edecek,

heyecanlandirarak satin alma istegi uyandlracak ve c¢abuk bir sekilde hesaplanan

maliyetlerde {iretilebilecek bir prototip tasarlamaya ¢aligir.

Basarili bir prototipi gelistirme giinler, haftalar, aylar ve hatta yillar
alabilmektedir. Cogunlukla iiriinler giivenli ve verimli ¢alistiklarindan emin olmak i¢in
testlere tabi tutulurlar. Uriiniin isletme icerisinde islevinin test edilmesine Alpha testi
denir. Bu tip fonksiyonel testlere drnekler sunlardir;

e Dalgi¢ Barbie bebegin en az bir y1l dayanmasi i¢in Mattel firmasina gére 15 saat
araliksiz ylizmesi ve ayaklarimi ¢irpmasi gerekmektedir. Ancak Mattel, bebeklerin
ayaklarinin kiivette yiizme fonksiyonundan daha ¢ok, kiiciik ¢ocuklarin dislerini
kasimak i¢in kullanacagini disiindiigiinden daha zorlayici bir teste tabi tutmus ve
Barbie’nin ayaklarim iki ¢elik kiskagla takviyelemistir.

e Shaw Industries’de insanlara her biri ortalama 14 mil uzunlugunda olan numune
halinin iizerinde, bes kisilik gruplar halinde giinde sekiz saat yiirtimeleri igin saatte 5
dolar 6denmektedir. Shaw Industries yiiriiyiiciilerin adimlarini saymistir ve ortalama

hali yipranmasinin birkag yila karsilik gelen 20.000 adim olarak dlgmiistiir.
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* Gillette’in gesitli boliimlerinde calisan 200 géniillii, sirketin Boston’daki imalat ve
aragtirma fabrikasinda igerisinde bir lavabo ve ayna bulunan test béliimlerinde,
teknisyenlerin belirttigi trag bicagi, tras kremi ve tras sonrasi triiniinii kullandiktan
sonra Uriinlerle ilgili bir dizi soru cevaplandirip, diisiincelerini belirtmektedirler. Bir
Gillette ¢alisani, “Sizin evde daha iyi tras olmamz icin biz kan kaybediyoruz”
demektedir.

Alpha testi sonucunda prototipte belirlenen sorunlar giderildikten sonra Beta
testine gegilir. Bu testte bir grup miisteriden prototipi denemeleri ve diisiincelerini
aktarmalan istenir. Beta testinden maksimum fayda saglamak igin; potansiyel
miisterilerin heterojen (ayn cinsten, ayri diistinceli) olmalari, potansiyel kullanimlarin
tamamen bilinmemesi, satin almada kesin karar verenin yer almasi ve iriinii ilk defa
kullananlanin distincelerinin bilinmesi gerekir. Prototip istenilen islevsel ozelliklere
sahip olmali ve ayrica tasarlanan fiziksel 6zellikleri yansitabilmelidir. Mesela yakitla
calisan elektrikli araba iyi yapisi, rahathi@ ve giivenligiyle tiiketicileri etkilemelidir.
Yonetimin, tiiketicinin arabanin yapismi ne agidan iyi buldugunu 6grenmesi gerekir.
Bazi migterilere gére bu arabanin kapisinin ses gecirmemesidir, bazilarina gére ise
arabanin giiclii ¢arpma testinden basanili olarak ¢ikmasi demektir. Tiiketicilerin
arabanin test siriiglinii yaptiklar1 ve ozelliklerini derecelendirdikleri miisteri testleri

isletme tarafindan 6nemle degerlendirilmektedir.*’

3.6.1. Yeni Uriin Ozelliklerinin Se¢imi

Yeni Uriinler gelistirirken pazarlamacilarmn triiniin 6zellikleriyle ilgili bir dizi

kararlar1 s6z konusudur. Bunlardan baglica dordii; kalite seviyesi, {iriin tasarimu, iiriin

ozellikleri ve dayaniklilik seviyeleridir.

9 Armstrong, Kotler, On.ver., s.269-271.
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3.6.1.1.Kalite Seviyesi

Tiketiciler ve toptancilar yeni ve mevcut iriinlerin satin alma kararlarim
verirken driin kalite seviyesini gozoniinde bulundururlar. En azindan tiiketiciler,
trtinlerin beklenilen fonksiyonlarm yerine getirmesini ve bunu makul bir sekilde
yapmalarini istemektedirler. Baz1 miisteriler eger {iriin fazla talep edilmiyorsa ve fiyati
da daha dusiikse kaliteyi kabul etme egilimindedirler. Eger iiriinler arasindaki farklilik
oldukea azsa kalite daha diisiik kabul edilebilir. Ornegin tiiketiciler kirilmis biitiin yarim
cevizden daha diisiik fiyath olan kirik cevizleri almaktadir. Gériiniiste bu {irlin icin
farkina varilan kalitenin bir boyutu {iriiniin seklidir.

Yeni iirtinlerin tasariminda {reticiler potansiyel miisterilerin kalite anlayislarini
hangi kriterin belirledigini gézoniinde bulundurmak zorundadir. Biitiin bunlar degisik
triinler, misteriler ve durumlar icin degisiklik gosterirken asagidaki sekiz genel kriteri

kapsar;"

Performans: Uriin kendinden bekleneni ne kadar iyi yapiyor?

Ozellikler: Uriiniin cazip gelen kendine has 6zellikleri var m1?

Giivenilirlik: Uriiniin calismasi iyi mi ve makul bir zaman araliginda bozuluyor mu?
Rahathk: Uriin giivenlik a¢isindan tespit edilmis standartlara uyuyor mu?

Dayamklihk Siiresi: Uriin yipranmadan ve degistirilmek zorunda kalinmadan ne kadar

dayanacak?

Servis: Uriinle ilgili herhangi bir problem ne kadar hizli ve basit coziimlenebilecek?

Estetiklik: Uriin uygun goriiniis, tat, doku, duygu ve ses standartlarina ne kadar uygun?

3% Churchill, Peter, On.ver., 5.268-269.
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Toplam Degerlendirme: Fiziksel ozelikleri, treticisi, marka imaji, ambalajlama ve

fiyat1 igeren tirtinle ilgili her seyi diistindiigiimiizde bu iiriin ne kadar iyi?

3.6.1.1.1. Uriin Garantileri

Tarihsel olarak garantiler, mali satin alana belirli bir dénem ig¢inde {irlin
bozulursa satan kisinin neler yapmasi gerektigini ifade eden agiklamalardir. Genellikle
alict tarafindan, satin alinan fiirtinle ilgili hasar iddia edildigi durumlarda saticinin
sorumlulugunu sinirlamak i¢in diizenlenmistir. Son yillarda mahkemeler garantilerin
yazilmamas: gerektigini ve saticilarin sorumlulugunu simirlamamast gerektigini ortaya
koymustur. Sonu¢ olarak pazarlama yoneticileri {irin garantilerinin promosyonel
ozellikleri ile daha ilgili hale gelmislerdir. Ornegin; paramzi ikiye katlayn seklindeki
bir garanti satin alani az ya da higbir riske girmeden iiriinii denemek i¢in zorlamaktadir
ve satislart desteklemek ic¢in hazirlanmistir. Bu sartlar altinda bir garanti, miisteri
glivenini olusturmak ve zayif garanti politikasina sahip isletmelerin miusteri kazanmasi
i¢in olusturulan bir rekabet arac1 olmaktadir.

Yiiksek kalite sunmaya basladiktan sonra Japon {iirlinleri, Amerikan otomobil
pazarinin biylk bir bolimint ¢almistir. Amerikan imalatgilar bu duruma daha uzun
garantiler vererek cevap vermistir. Standart Japon garantisi 36 ay ve 36.000 mil iken
GM 60 ay ve 60.000 mil ve Chrysler 70 ay ve 70.000 mil garanti vermistir. Buradaki
amag¢, Amerikan firmalarinin otomobil kalitesini gelistirmis oldugu ve iriinlerinin
arkasinda durduklanidir.”!

Garanti iireticinin {riinin kusurlu olmasi veya uygun bir sekilde calismamasi
durumunda miisteriye bedelini ddememek igin ne yapacaginin ifadesidir. Lanier diinya
capinda miisterilerine eger fotokopi makinelerinin garantinin bitis tarihinin ylzde
98’inden 6nce, yani verilen zamanin yiizde ikisinden sonra bozuluyorsa parasini geri
vermeyi vaat etmektedir. Bircok Ornekte isletmelerin uriinleri, endiistrinin temel
standartlarina ya da, soz verilen zamana kadar ki calismasinda basarisiz olursa
miisterilerin kayiplarin1 tazmin etmek i¢in garantileri ya da ifade edilmemis sozleri de

kapsar. Tabi ki yiiksek kalitenin iizerinde 6nemle durmay: arzu eden bir sirket olan

! Dalrymple, Parsans, On.ver., s.419.
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Lanier, miisterilere mahkemenin belirlemis oldugu garanti ¢ergevesinden daha fazlasim
sunacaktir.

Bir garanti lirtintin anlatildig: gibi ve uygun sekilde ¢ahisacagimin sigortasidir.
Normal olarak eger iriin bozulﬁrsa garantiyi veren isletme, Uriinii yeniler ya da
miisterinin parasini iade eder. Garantiler bazi musteriler i¢in {reticinin yeni iirtiniin
kalitesinin giivenilir oldugunun bir kanitidir.

Miisteriler aynt zamanda {iriinle ilgili hizmetlerdeki garantinin de, tatmin edici
olmasini istemektedirler. McDonald’s sicak yiyecegin, hizli ve giiler yiizlii servisin ve
tam zamaninda paket servisin garantisi ile bir kalite imajini insa etmektedir. Sirket
“Eger doyurulamiyorsamiz, bunu dogru olarak yapan biziz ya da bir sonraki

yemeginizde bizdesiniz” séziinii vermektedir.>>

3.6.1.1.2. Servis Stratejileri

Servis stratejileri, lirlin miisteriye satildiktan sonra malin tamir edilmesiyle ilgili
prosediirlerin olusturulmasiyla ilgilidir. Yillardir iirtin karmasikligi ve servis personeli
icin yiiksek iicretler bir ¢ok dretici i¢in servis problemleri yaratmistir. Sonug olarak,
tiiketiciler simdi {ireticilerden daha iyi tamir hizmeti talep etmekte ve almaktadir. Bir
cok firma kendi bolgesel tamir merkezlerini yayginlastirmistir ve tiiketicilerin tamir
problemleriyle karsilastiklart anda dogrudan arayabilecekleri arama merkezleri
kurmustur.

Gegmiste baz iireticiler, servisin gereksiz ve harcamalarinin miimkiin oldugu
kadar disiik tutulmasi gerektigini diginmiistir. Bu durum kisa vadede karlarn
arttirmuistir fakat sonug olarak tiiketiciler yerel tamir faaliyetlerinin yoklugu durumunda
ayaklanmaya baglamigtir. Fiat ve Renault’'un Amerika oto pazarina girmekte basarisiz
olmalari, gerekli servis faaliyetlerinin eksikligine dayanmaktadir.

Alternatif bir hizmet stratejisi, bir kar olusturucu firsat olarak tamir ¢alismalarini
ortaya koymaktadir. Eger miisteriler tarafindan sahip olunan triinlerin ¢ogu garanti

disindaysa ve periyodik bakim gerektiriyorsa, o zaman servisle ilgili talepler karli bir is

32 Churchill, Peter, On.ver., s.269.
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olabilmektedir. Otomobil tireticileri 6rnegin ¢amurluklarin satisindan, kendi yetkili
servislerinden ve bagimsiz servis hizmetlerinden kar elde etmektedir.

Hizmetle ilgili daha arzu edilebilir pazar kaynakli bir strateji, uzun dénem
satiglarin olusturulmast hedefiyle hizli ve ekonomik tamir ve bakimlari ifade etmektedir.
Boyle bir strateji maliyetli olmasina ragmen, tireticilerin sahip olduklar1 marka imajim
korumakta ve satis hizmetlerindeki aksakliklarin sebep oldugu problemleri azaltmaya
yardimc1 olmaktadir. Bu stratejinin yerine getirilmesi sik sik servis personelinin
egitilmesini ve isletme tarafindan isletilen bolgesel hizmet merkezlerinin kurulmasin
gerektirmektedir.

En agresif servis politikalarindan biri dmiir boyu iicretsiz tamir ve bakim hizmeti
sundugunu ifade etmektir. Baska bir ug kﬁkirde, servis maliyetlerinin 6rnegin
bozulduklart veya yakitlar1 bittiginde atilabilen cakmaklar gibi atilabilir tirtinler yaparak
minimize etmektir. Bu érnekler optimum bir servis stratejisi se¢iminin; maliyet, iirliniin
ortalama Omrili, miisteri i¢in tamir ve bakimin 6nemi ve tekrar mal alanlardan olusan

tatminkar bir grubun muhafaza edilmesi imalatginin kaygisina bagh oldugunu

gbstermekte‘,dir.53

3.6.1.2.Uriin Ozellikleri

Haagen-Dazs Firmasinin iritinii olan Triple Brownie Overload dondurmasi;
cikolatahh dondurma, sekerlemeler, ve findikli-¢ikolatal: kek dilimleri igermektedir. Bu
dondurma ayni zamanda ¢ikolatali Haagen-Dazs dondurmasindan yiizde 20 daha fazla
kalori igermektedir. Bunlar bu triiniin 6zelliklerinin 6rnekleridir. Bir iirtintin 6zelligi, o
iirtiniin durumu veya teknik 6zellikleridir.

Pazarlamacilar yeni triinleri sunarken tiiketicilerin istediklerini belirlemek
suretiyle yeni tiriin ozelliklerini segmektedirler. Fiyatin belirlenmesinde etkili olan
isletmeler potansiyel miisterilere sadece ne istediklerini sormakla kalmayip, bu
miisterilerin olast ihtiyaglar1 6grenerek ise baslamaktadirlar. Boyle organizasyonlardaki
pazarlamacilar, hedef pazarlarin heniiz diistiniilmedigi ve hatta bilinemedigi durumda

veni iirtin 6zelliklerinin karsiladig1 bir ihtiyaci tespit edebilmektedir. Bu, daha yiiksek

53 Dalrymple, Parsans, On.ver., 5.420.
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fiyatlara ragmen satislarda yiizde 30 oraninda bir artig yapmak i¢in Ureticilerin yeni bir
ozellik ekledigi dis firgas: pazarinda gergeklesmistir. Ornegin, Smith Kline Beecham
asir1 derecede kuvvetli fircalamanin disetlerine zarar vermesinden dolay1, bunun
engellenmesine yardim etmek igin dis fircasina hafif bir egim vermistir. Gilette
Sirketinin, Oral-B dis fircalari, dis fircasin1 yenilemenin zamanina isaret eden ve yiizeyi

kullandik¢a beyazlagan bir miktar mavi sert kil icermektedir.>*

3.6.1.3.Uriin Tasarimi

Hem kullanim kolayligi hem de estetik gériis igin yeni iiriin dizayn edilmesi gii¢
olabilir, ancak bu yeni iiriinleri digerlerinden farklilastirabilir. Ornegin bir kullanic,
Honda CRX otomobilinin kullamshligimi, miihendisligindeki inceligi ile stiriisteki
rahatlifin yeni bir versiyonunu bulmustur.

Iyi dizayn yeni bir iiriiniin degerini arttirabilmektedir. Iyi dizayn edilmis bir tiriin
daha fazla bir bedel 6demeye gerek duymaksizin miisterileri memnun edebilir. Bu
ozellikle sirketin, UGriinlerini gelistirmek igin capraz fonksiyonlu takimlar kullandig:
zaman mimkindiir. Eger, miihendis, pazarlamaci ve iiretici tiriiniin neye benzeyecegi
ve nasil ¢alisacag tizerinde birlikte ¢alisma yaparlarsa iiriiniin kullanilmasina ilaveten

kolay ve ekonomik bir tasarim yaratabilirler.

3.6.1.4.Uriin Emniyeti

Pazarlamacilar makul bir {iriin giivenlik seviyesine sahip olan yeni iiriinler
gelistirmelidir. Giivenlik hem etik hem de uygulanabilir bir sonuctur. Ahlak
prensiplerine uygun olarak tiiketicilerin bir iiriinii tasarladig1 sekilde kullanmasinin o
Urline zarar vermeyecegl yaygin bir gériistiir. Kullanicilar bir iirtinii kullanirken zarar
gortirlerse, o iriinii ileride satin almayabilirler, ailelerine ve arkadaslarina o iriinden

(koti oldugundan) bahsedebilirler, belki de o iriinii yapan ya da satan sirkete dava

> Churchill, Peter, On.ver., 5.269-270.
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acabilirler. Kaybedilmis satiglar1 ve zarar gérmiis bir ismi tekrar eski haline getirmek
glictir.

Bazi iriinler yapisi geregi tehlikelidir ve kullanicilarin ondan zarar gbérmesine
sebep olabilir. Otomobiller, zirai ve diger {iretim alanlarindaki makineler ve silahlar bu
tip triinlere Srnektir. Ilaglar gibi kimyasal iiriinlerin kiictik bir parcasi bile hatali

kullanim sonucunda {iriiniin kullanicilarina zarar verebilmektedir.>’

3.6.2. Markalama ve Ambalajlama
3.6.2.1.Markalama

Yeni iirlin gelistirme faaliyetlerinin iki 6nemli boliimiinii, markanin belirlenmesi
ve ambalajin tasarimi olusturmaktadir. Giiniimiizde, cogunlukla sik satinalinan
dayaniksiz tiiketim mallarinda, mamuliin kendisinde gercekte bir degisiklik yapilmadan,
yenilik imajmin yalmzca marka ve ambalaj degistirilerek gerceklestirilmeye
calisilmasidir.

Ancak, yenilik ister mamuliin kendisinde, isterse g¢evresel unsurlarinda olsun,
markalama ve ambalajlama faaliyetlerinin en iyi bir sekilde yiiriitiilmeye calisilmast,
mamuliin pazardaki bagar1 sansim biiyiik 6lciide arttiracaktir.>

Tiiketiciler, iirlin ve hizmet segceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve
arkadag gruplan gibi gesitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi
Ogrenmektedir. Bu siire¢ igerisinde tiiketici iiriiniin markasina bir anlam vererek
hatirlamaya ve karar vermeye yardimci olmaktadir. Dogru ve olumlu imaji cagristiran
marka ismi Uriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde ¢ok 6nemlidir. Marka isminin
en agik avantaji tiketicinin {irtin ya da hizmeti belirlemesine yardimci olmasidir. Ayni
zamanda marka imajinin geligtirilmesi ve pazarlama karmasinin planlamasina yardimei
olmaktadir. Ornegin, Chanel parfiimii, 5zellikli bir dagitim kanalini, se¢ici bir medyayi,

duygusal reklam mesajlarin, yiiksek ve kaliteli ambalaji zorunlu kilmustir.

> Aym, 5.270-271.

>® Engin Okyay, “Yeni Mamul Geligtirmede Markalama ve Ambalajlama” Pazarlama Dergisi, Y1l 4,
Say1 1, Eylul 1978, s.11-15.
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Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gére, “bir iiriin yada bir grup
saticinin Urtinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tammlamaya ve rakiplerin
triinlerinden ya da hizmetlerinden faklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi”dir.”’

Isletme bakimindan marka kullanmanin vasal korunma diginda cesitli faydalar
vardir;

1. Tutundurmaya yardimeci olur ve talep yaratmada etkilidir.
2. Tiketicide firmaya baglilik yaratir.

Ikame mallar yiiziinden satis kayb: tehlikesini nler.

LI

4. Marka kullanilmasi mali pazarlama kanallarina dogru geker, zira iyi taninan marka
araci kuruluslarca aranir.

5. Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka sahibi firmaya, araci kuruluglarin sik stk
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan
satmamalarina yardimci olur.

6. Aracilar marka adi olan mallar tercih ederler.

Markanin, tiiketiciler agisindan baslica faydalar: sunlardur,

1. Malin taninmasini saglar.

2. Kalite a¢isindan giiven unsuru olur.

Mal hakkinda bilgi verir.

LI

4. Tiketiciye korunma imkani verir.®

Isletme, markalarim segmeden 6nce genel markalama stratejisini saptamalidir.
Bir segenek, ayni markadan bir “aile” olusturmaktir. Komili Zeytinyagi, Komili Banyo,
Komili Yudum gibi. Uriinler birbirine benzer ise, yani ayni dagitim ve iletisim
kanallarimi kullaniyor ve benzeri titketici gruplarina yonelik iseler ve firetici isletme ayni
markay1 tasiyan degisik Uriinlerinde aymi Kaliteyi tutturabiliyorsa “marka ailesi”
stratejisi yeni Urliniin kabulini hizlandinr, marka arastirmasi gerektirmeyecegi ve
reklam kolaylasacag icin maliyetleri disiiriir.

Bu stratejinin getirdigi risk ise yeni bir tirtiniin bagarisizligi sonucu aym markayi

tagiyan tiim {riinlerin olumsuz yonde etkilenmesidir. Her iiriine ayr1 marka adi vermek

*7 Yavuz Odabasi, Pazarlama Tletisimi, (2. basim, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yay. No: 851 Isit.
Fak. Yay. No: 1, 1998), s.138.

¥ Mucuk, On.ver., s.151-152.
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Colgate, Procter and Gamble, Gilette gibi isletmelerin genellikle cogu iiriinleri i¢in ayri
imaj, pazar pozisyonu ve marka gelistirmesini saglamaktadir. Her yeni markay:
yerlestirmek “marka ailesi” stratejisinden pahali olmakla beraber, basarisizlik
durumunda mevcut diger markalarin tokezleyen diger markadan etkilenme riskini
ortadan kaldirir.

Eger isletme degisik pazar boliimlerine hitap edebilmek icin ayn1 tiriinden birden
fazla tip satmak istiyorsa (elle yikanan ¢amagir icin Omo, ¢amasir makinesi icin az
kopiikli All gibi) ayr1 markalar kullanmak zorundadir. Cok markali bu stratejide aymi
pazarn ayr bolimlerine yonelik iiriinler farkli 6zellikler ve avantajlar tasirlar. Pazara
yeni markasi ¢ikinca isletmenin diger mevcut markalarimin paylari azalirsa da genellikle
isletmenin toplam pay1 artar. Ciinkii tiriinlerinin ditkkan raflarinda tuttuu toplam yer
artmistir. Kullandiklar tirtinden bikmus olan tiiketicilere yeni bir secenek tamnmustir ve
degisik pazar paylarina seslenilmektedir. Bu stratejinin tehlikesi ise yeni tiriiniin aldig:
payin firmanin mevcut mamullerinin kaybettigi paydan fazla yiiksek olmamasi,
dolayisiyla piyasadaki tim mamullerinin birim maliyetlerinin artmasi ve isletme
kaynaklarinin verimsiz kullanilmasidir.

Isletme yeni bir marka kullanmaya karar verirse deneyler sonucu marka se¢imini
yapmak yoluna gitmelidir. Procter and Gamble ¢ocuk bezini piyasaya ¢ikarmaya karar
verdikten sonra diislindigti markalarin bir listesini yapmis ve su sekilde belirlemistir,
Tenders, Dri-Wees, Winks, Pampers, Solos, Zephyrs. Potansiyel tiiketicilerden se¢ilmis
bir gruptan bunlari begeni sirasimna gére degerlendirmelerini istemistir, baska bir
deneyde de bu isimlerden hangilerinin sefkat, sevgi dolu bakim ve konfor duygulan ile
baglantil1 oldugu sorulmus ve sonunda Pampers marka olarak se¢ilmistir.”

Iyi bir marka adinin 6zellikleri sunlardr,

1. Kisa ve basit olmasi
2. Kulaga hos gelme 6zelligi olmasi

Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

I

Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi
Saldirgan veya olumuz olmamasi

Her dilde telaffuzu kolay olmasi

N ok

Her tiirlii reklam araclarinda kullanilmaya uygun olmasi

** Kozlu, On.ver., s.140-142.
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8. Dikkat ¢ekici olmasi
9. Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi

10. Ayirt edici nitelikte olmasi

3.6.2.2.Ambalajlama

Ambalajin sekli, 6nemli bir sorundur. Giiniimiiz is diinyasinin her alaninda
kiyasiya bir rekabet vardir. Gelisen ve globallesen diinyaya ayak uydurmak ve bu
degisim siirecinde gereken yeri almak hi¢ kolay degildir. Bunda &zellikle imaj ve
ambalaj dnemli bir yere sahiptir.

Diinya ve tiim pazarlar artik sinir tammamaktadir. Uygun kosullarda ve farkls
goriillip, begenilen hemen her sey diinyanin dért bir kosesinde sergilenmekte ve
satilmaktadir. Diinyay1 dolasan bu mallarda ambalaj miisteri ile diyalog kurmakta ve
Girtinii sattirmaktadir. “Uriinii sattiran ambalajidir”, diisiincesinden hareketle, yaratici ve
0zgin ambalajin  Snemi artmaktadir. Kiyasiya rekabet, globallesmis pazarlarda
oneminin yanisira hizla degismektedir.

Ambalaj, bir irlinin alictya begendirilip satilmasini ve o malin tutulmasin
saglayan bilgi oOrtiisidiir. Genig anlamiyla ambalaj, iiriiniin icerigini ve cevresini
koruyan, tasima ve depolamasini, satisim, kullanilmasim kolaylastiran, ileride kismen
ya da tamamen atilabilecek ya da geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi sarilmast,
ortiilmesi ya da birlestirilmesidir.®°

Diinyada ambalajlama teknolojisi tirlin politikasinin bir pargasidir. Bu politika
tiketiciyi kazanma agisindan kurumlar i¢in bilyilk énem tagimaktadir. Bazilan icin ise
ambalaj, kolaylik saglayan yirtilip atilan bir ara¢ olarak gériilmektedir. Bu yanlistir,
gercekte ambalaj; saglamhigi, bi¢imi, biiyiikliigi, agirhigi, malzemesi, rengi ve grafik
diizenlemeleri tiiketiciyi cezbedecek ve kullamsghi olacak bir bicimde secilmelidir.
Bdoylece isletmeye, pazarlama agisindan etkin ve ekonomik olumlu yararlar saglar.

Pazarlamada etkili, albenisi ve tasarimi olan, omrii wuzun, uluslararas
isaretlemelerine dikkat edilmis, ¢evreye zarari minimum diizeyde olmak, ambalajlarda

olmas: gerekenlerin genel 6zellikleridir.

% fslamoglu, On.ver., s.345.
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Ambalajda kalite giintimiizde zorunluluktur. Artik pazarlardaki {iriinleri
ambalajlarinda kullanilan malzemelerin, grafik tasarimlarinin baski ve tiretimlerinin
kaliteli olmasi rekabette gerekliligi tartisiimaz kilmaktadir.®!

Ambalajin faydalar1 sunlardir;

1. Malin korunmasini saglar.

2. Tagima ve depolamada kolaylik saglar.

3. Tiketiciye kolaylik saglar.

4. Malin uzun siire bozulmadan saklanmasini saglar.

5. Satict roliinii iistlenir ve satma islevini kolaylastirir.

6. Tiketiciye ve dagitim yapan kurumlara iligkin bilgi ile birlikte malin kullanilis1 ve
bigim 6zellikleriyle ilgili aydinlatic: bilgiler vererek bir gesit egitim aracihig: yapar.

7. Mal veya lriin ¢esitlenmesinde fayda saglar.

8. Malin tanitimini yapar.
9. Malla birlikte ambalajin baska islerde faydalanilmasini saglayarak tiiketiciye de
maddi yonden yarar ve kazang saglar.
Bu sayilan 6zellikler hem tiiketici hem de isletmeler i¢in énemli islevlerdir.®?
Uriin ambalajinin, en biiyiik kullanim: gida sektoriindedir, tiiketilen 100 birimlik
ambalajin 45°i gida sektoriine gitmektedir. Ancak, Tiirkiye’de ambalajli satilan gida
tirtini oram ¢ok diisiik diizeylerdedir. Benzer tablo, diger {iriinler i¢in de gecerlidir. Bu
durum, ambalajin geleceginin parlak oldugunu da ortaya koymaktadir.®®
Ambalaj gelistirmede dikkat edilmesi gereken faktérler sunlardir;
1. Uriiniin mahiyeti, tiiri

2. Uriiniin sekli, (likit, kalmlik, kuruluk, toz graniil, gazli, kati)

(98]

. Urtniin ~ 6zellikleri, (nemlilik, paslanabilirlik, patlayicilik, ¢iiriiyebilirlik,
kinlabilirlik, 15182 karsi duyarlilik, 1s1dan etkilenme)

4. Koruma:

» Fiziksel ve teknik bakimdan (sok, vibrasyon, hasar vb.)

e Cevresel bakimdan (nem, 1s1, gaz, basing, bdcekler, vb.)

*' “Uriinti Ambalaji Satiyor”, Ambalaj, Say1 23, (Ocak 1996) s.46.

62 Baybars Giilensoy, “Ambalaj Nedir?” Ambalaj, Say: 22, (Nisan 1995), s.41.

% Aysin Comert, “Yarmin Ambalaj1”, Capital, Yil 6, Say1 2, (Subat 1998), s.102-104.
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* Kayip ve hirsizliga karsi
Depolama sekli

Perakende dagitim ve satis sekilleri
Ttketici tercihleri

Pazarlama disiinceleri

© o N W

Ambalaj alanindaki yasak ve kisitlamalar, yasal diizenlemeler.
Ambalajlamanin baslica ilkeleri s6yle 6zetlenebilir,
® Amaca uygun olma ilkesi
e  Mamulii koruma ilkesi
e Isletmenin faaliyetlerinde rasyonellik saglama ilkesi
e Satis1 (dagitimi) ve kullanimi kolaylastirma ilkesi
e Tecriibelerden ve gelistirmelerden yararlanma ilkesi
e Gereksiz giderlerden kacinma ilkesi.®*
Baslica ambalaj ¢esitleri sunlardir;
1. Ambalajin fonksiyonuna gore:
» Koruma fonksiyonuna gére: Havast alinmis, tity ve yastikla desteklenmis.
* Depolama fonksiyonuna gére: Yerden tasarruf saglayan.
¢ Tasima fonksiyonuna gére: Tagima yogunluguna gore.
e Reklam fonksiyonuna gore: Satisi tesvik.
2. Ambalajin sekline gore: Paketin sekline gore, standart siparise gore, mamul
paketlemede dikkate alinan 6zelliklere gore.

3. Ambalaj yapilan mamule gdre: Mamuliin &zelligine gére; kati, sivi, gaz.%

% Tenekecioglu, Ersoy, On.ver., s.181-182.

% Omer Z. Asic1 ve Omer Baybars Tek, Fiziksel Dagitim Yonetimi (Izmir; Bilgehan Basimevi, 1985),
$.224.
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3.6.2.2.1. Pazarlama Bilesenleri I¢inde Ambalajimn Onemi

Ambalajin iletisim gorevi her yerde her zaman canlidir. Geleneksel reklam ve
yayin araglariyla potansiyel tiiketicilere ulasmak oldukca zordur. Ambalajin iiretimi ve
satig1 arttirici etki yaratmasi, entegre bir tasarim ¢aligmasi gerektirir.

Televizyon reklamlariyla bir tiiketiciye ulasmanin maliyetinin yildan yila
artmasi dikkate alindifinda, pazarlamacilarin ambalaja olan ilgilerini bir kat daha
arttirmalari dogaldir. Clinkii ambalaj, alig-veris sirasinda yiizde yiiz tiiketiciye ulagan
tek reklam aracidir ve ambalaj devamh bir iletisim aracidir.

Ambalaj iletisim gérevini, sadece aligveris yerinde degil, her yerde okul, ev, is
yasami ve her zaman devamli olarak yapmaktadir.

Geleneksel reklam ve yayin araglariyla potansiyel tiiketicilere ulasmak oldukca
zordur. Bir iriiniin ambalaji, {riiniin tiiketiciye satilmasinda son sans, hatta bazi
durumlarda tek sanstir. Insanlarin satin alma asamasinda, alig-veris siiresi glinden giine
azalmasina karsin daha gok {irlin ¢esidi agisindan se¢im yapma durumu ortaya cikmistir.

Bir sessiz iletisim arac1 olan ambalaj, bes fiziksel 6zelligiyle tiiketiciyle iletisim
saglamaktadir. Fiziksel ozelliklerin birincisi, biytklik ya da biiyiiklik imajidir.
Biiyiikliige verilen 6nem en ¢ok tiiketicinin parasimin karsihigini alamadigini hissettigi
zaman ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet ortaminda, hacim veya agirlik esit olmasina ragmen,
goriilen biiytikliik fark: bir iirtiniin gelecegini riske sokabilmektedir.

Ikinci 6nemli fiziksel dzellik, ambalaj sekli ya da yapisidir. Etkileyici sekillerle
birlestirilebilen bir ambalaj yapisi pazarda énemli bir imaj yaratarak iiriiniin rekabet
giiclinii arttirabilmektedir.

Ambalaj iizerindeki marka ismiyle resim veya sekiller, ambalaj ile tiiketici
arasinda sessizce iletisim saglayan diger bir 6zelliktir. Dogaldir ki, bu 6zellikler
olmadan bir Griintin kimlik kazanmasi da olanaksizdir.

Sessiz iletisimde en onemli etki yapan son etken ise renktir. Ozellikle tescilli
marka kimligi yaratmaya yonelik bir renk gelistirilmesi satis yerlerindeki iletisimde

onemli rol oynamaktadir.®®

% Flavio M. Gomez, “Pazarlama Bilesenleri I¢inde Ambalaj Ne Derece Onemli?” Cev: Ergin Gork
(Beverage World, Ekim 1988), Ambalaj, Say1 6, (Subat 1989), 5.20.
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3.6.2.2.2. Ambalajlamayla Ilgili Hatalar

Son birkag yilda ambalajlama konusunda bir ¢ok gelisme gerceklesmistir.
Bununla birlikte hala bazi ambalajlama sorunlarinin giderilmesi gerekmektedir.

Bazi ambalajlar tam olarak iglev gérmeme gibi fonksiyonel problemlere maruz
kalmaktadir. Un ve seker i¢in ambalajlama tam olarak kétii tabir edilebilir. Hem bakkal,
market gibi saticilar, hem de tiiketiciler bu ambalajlarimin delinebilir ve kolayca
yirtilabilir oldugunun farkindadir. Herkes tam olarak dékmeden bir un paketini agip
kapamakta zorluk ¢ekmektedir. Biskiivi kutulari, katlanabilir siit kartonlar1 ve patates
cipsi gibi bazi ambalajlar1 agmak oldukga giictiir. Salata sosu veya ketcap gibi iiriinler
icin geleneksel ambalajlama sekilleri Urlindt kulamim agisindan uygun olmayan bir
duruma sokmaktadir. Ketcaplar genelde sise igersinde satisa sunuldugundan, tiiketiciler
lirtiniin bitmesine yakin dénemlerde sise i¢erisinden ketcapi ¢ikarirken kullanim zorlugu
¢ekmektedirler, ketcapin da mayonez gibi kavanoz ambalajda satisa sunulmasi alternatif
bir ambalajlama seklidir.

Bir ¢ok yenilikle ambalajlar daha giivenli hale getirilse de giivenlikle ilgili
sorunlar hala mevcuttur. Keskin kenarli ve kolayca kirilabilen camdan yapilan kaplar
bazen giivenlige karsi1 bir tehdit olarak goriilmektedir.

Baz1 plastik ambalaj tipleri ve aerosol kaplari olasi saglik zararlari ortaya
koymaktadir. Bu giinlerde ambalajlamanin aldatic1 oldugu diistiniilmektedir. Ambalaj
sekli, grafik dizayni ve bazi renkler bir tiriinii oldugundan daha biiyiik goriiniir hale
getirmektedir. Dev, ekonomik, aile, kral ve siiper gibi bazi biyiiklik kavramlarmin
ambalajin birbiriyle uyumlu olmayan kullammi belirgin sekilde miisteri karmasasina

sebep olmaktadir.®’

3.7.Pazar Testi

Yonetim, Uriintin fonksiyonel ve psikolojik isleyisinden memnun olursa, iiriin
belirlenen marka ve ambalaj ile pazar testi i¢in hazirlair. Uriin pazar ortaminda

denenip, pazarin ne &lgide biiyiik oldugu ve tiiketicilerle, perakendecilerin iiriiniin

" William M. Pride ve O. C. Ferrell, Marketing (10. basim, ABD: Houghton Mifflin Co., 1997), 5.266.
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pazara sunulmasini, kullanilisini, yeniden satinalinmalar nasil karsiladiklar1 6grenilmek
istenir.

Pazar testini yapmayan sirketler de vardir. Revlon sirketinin bir gorevlisi;
“Bizim sahamizda, bilhassa fiyatlari yiiksek olan kozmetikler, kitlesel dagitim icin
cikarilmadiklarindan, bizim igin pazar testi gerekli degildir. Biz yeni iiriin
gelistirdigimiz zaman (mesela siv1 haldeki bir makyaj tiriinii) pazan iyi tamdigimizdan,
onun satilacagini biliriz ve bizim, bilyiik magazalarda iirtiniin promosyonunu yapmakla
gorevli, Urliniin nasil kullanilacagini tliketicilere gosteren 1.500 gérevlimiz var.”
demektedir. Bununla beraber, sirketlerin ¢ogu pazar testinin, tiiketiciler, perakendeciler,
pazarlama programinin etkinli§i ve pazar potansiyeli gibi konularda degerli bilgiler
kazandirdigini bilmektedirler. Yeni {irtin gelistirme siirecinin bu asamasinda {izerinde
durulan hususlar sunlardir; Ne kadar pazar testi yapilmali ve bunlar ne gesit testler
olmal1?

Ne kadar pazar testi yapilacag: bir taraftan yatirnm masrafi ve rizikosuna, Gte
yandan da, zamanin baskisina ve arastirma masrafina baglhidir. Basarisizlik ihtimalinin
fazla oldugu yliksek yatirim gerektiren, yiiksek rizikolu triinler pazarda test edilmelidir.
Yiiksek rizikolu tirlinler; icat anlaminda yeni tirtinler ve yeni 6zellikleri olan uriinlerdir,
taklit edilmis Uriinlerden daha fazla pazar testi gerektirirler. Procter & Gamble, yag
yerine kullanilan kalorisiz Olestra’y1 iki pazar testinden gegirmistir. Amerikan Gida ve
Ilag Yonetimi, yeni tiriinii 1996°da onayladig1 zaman, tiiketicilerin ¢ok kii¢iik bir kismi
(tahminen ylizde ikisi) mide rahatsizliklar1 ve yan tesirlerden sikayet etmistir. Sirket
formiilde kiiclik bir degisiklik yapmustir, fakat pazar testleri bu yan tesirin olmadigini
gosterdiyse de, Gida ve Ilag Y6netimi kurallarina gore, icinde Olestra bulunan iiriinlerin
paketinde su ciimlelerin yazili olmasi gerekmektedir. “Bu triinde olestra vardir, Olestra
karin agris1 ve gevsek diskiya yol acabilir. Olestra bazi vitamin ve 6teki besleyicilerin
viicutca emilmesini engeller...”. Bazen de iirliniin sezonunun tam baglamak iizere
olmasindan veya rakiplerinin kendilerinin markalarini, pazara siirmek iizere
olduklarindan dolay1 igletme biiyiik bir bask: altinda bulundugundan, pazar testi sayisi
azaltilabilir. Bu durumda igletme, pazara ilk girmenin saglayacagi pazara hakimiyetin

avantajlarindan dolay1 iiriiniin bagarisizlik riskini, géze alabilir.®®

88 Kotler, On.ver., s.347.
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3.7.1. Tiiketim Uriinleri Pazar Testi

Tiiketim Uriinlerinin test edilmesinde isletme, dort degiskeni tahmin etmeye
calisir, deneme, ilk defa yeniden satin alis, benimseme ve satin alma siklig1. Isletme,
biitiin bu degiskenleri yiiksek oranda bulmay: ummaktadir. Bazi hususlarda, iiriinii test
eden cok sayida tiiketici bulacaksa da, tekrar satin alanlarn az sayida olduklarin
gorebilir veya yiiksek oranda benimsemeye ragmen, yeniden satin alimlari diisiik
bulabilir (dondurulmus gurme yiyecekleri gibi).

En az masraf gerektirenden en ¢ok masraf gerektirene kadar baglica tiiketim

Urtlinleri pazar testleri sunlardir:

3.7.1.1.Satis Dalgas1 Arastirmasi

Satis dalgasi aragtirmasinda iiriinii daha &nce test eden isletme, tiiketicilere riinii
bedava olarak tekrar vermektedir, bir rakibin iiriinii az indirimli bir fiyatla satilirken
rlin onlara Ui¢ defadan bes defaya kadar teklif edilebilir (satis dalgalar) ve isletme, kac
tiiketicisinin tekrar tiriiniinii segtigini ve ne kadar tatmin olduklarini gérebilmektedir.

Satig dalgasi arastirmasi, ambalajlama ve reklama gidilmeden cabucak
uygulanabilmektedir. Fakat satis dalgasi aragtirmasi, farkli promosyon &diillerinin
deneme oranlarina etkisini belirtmemektedir, ciinkii tiiketiciler triinii test etmeleri icin
onceden secilmektedirler. Aym sekilde, {rliniin dagitim giiciini  ve raflardaki

yerlesiminin etkisini de belirtmemektedir.*®

3.7.1.2.Simiile Edilmis Test Pazarlamasi

Simiile edilmis test pazarlamasinda 30 ila 40 kadar bilingli tiiketici
bulunmaktadir ve onlara marka bagimliliklari ve belirli bir iriin kategorisindeki
tercihleri hakkinda sorular sorulmaktadir. Bu kisiler daha sonra iyi bilinen ve yeni

televizyon reklamlarini veya basili reklamlar1 gérmeleri igin davet edilirler. Bir reklam,

% Ayni, 5.348.
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yeni {iriin lizerinde dursa da dikkati ¢ekmesi i¢in hangi Uriiniin oldugu belirtilmemistir.
Tiiketicilere az miktarda para verilir ve istedikleri Uriinleri almalari i¢in magazaya davet
edilirler. Isletme, kag tikketicinin yeni markay1 veya rekabet halindeki markay: satin
aldiklarina dikkat etmektedir. Simule edilmis bu test, reklamin rekabet ettigi markalarin
karsisindaki nisbi tesirini bir 6lgiide gostermektedir. Miisterilere hangi sebeplerle satin
aldiklar1 veya almadiklar sorulmaktadir. Markay: satin almayanlara bedava numuneler
verilmektedir. Birkag hafta sonra kendilerine telefon edilerek iiriin hakkindaki tutumlari,
kullanihigt, tatmin olup olmadiklari, Uriinli tekrar satin alip, almayacaklari hakkinda
sorular yoneltilir ve yeniden satin almalari igin teklifler yapilmaktadir.

Bu metodun ¢ok cesitli avantajlar1 vardir. Cok daha kisa bir zaman i¢inde ve
gecek test pazarlamasi igin harcanan paranin ¢ok daha kiiciik bir kismini harcamakla,
reklamin etkisi ve test oranlari ve eger uzatilirsa tekrar satin alma oranlar1 hakkinda
oldukc¢a dogru sonuglar vermektedir. Bu 6n testler, sadece {i¢ ay stirer ve 250.000 dolara
mal olabilmektedir. Alinan sonuglar nihai satig seviyelerinin belirlenmesi i¢in yeni
lriiniin tahmini modeli ile birlestirilmektedir. Pazarlama arastirmas: firmalari, bu tiir
testler sonunda pazara siiriilen Uriinlerin satis seviyeleri tahminlerinde ¢ok dogru

tahminlerde bulunuldugunu sdylemektedir.

3.7.1.3.Kontrol Edilmis Test Pazarlamasi

Bu yontemde bir arastirma firmasi, bir ticret karsiliginda, yeni {iriinii satacak
belirli sayida magaza bulmaktadir. Isletme yeni iriiniin oOzelliklerine gore testi
yuriitecegi magaza sayilarint ve cografik yerlerini belirler. Arastirma firmasi, iiriini
arastirmaya katilan magazalara dagitir ve raflardaki yerlerini, vitrinlerdeki konumlarini
ve satin alma yerindeki promosyonlart ve fiyatlar1 kontrol etmektedir. Satig sonuglar
miisterilerin ¢ikis yerlerindeki elektronik okuyucularla 6l¢iilebilir. Isletme ayn1 zamanda
test sirasindaki yerel reklam ve promosyonlarin etkisini de degerlendirebilir.

Kontrol edilmis test pazarlamasi isletmeye, magaza i¢indeki faktdrlerin ve smirli
reklamin satin alma davranisindaki etkisini test etme imkam vermektedir. Sonralari, bir
grup tiiketici ile, iiriin hakkindaki izlenimleri lizerine goriismeler yapilabilir. Isletme,

kendi satis giiciinii kullanmak ve bu is i¢in 6zel 6demeler yapmak zorunda degildir.
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Bununla beraber kontrol edilmis test pazarlamasi, yeni {rlinleri magazada

bulunduranlarin onu nasil satmalari hakkinda bilgi vermemektedir. Bu tiir pazar testinde

rakipler iiriin ve tirlinlin 6zellikleriyle ilgili bilgi sahibi olabilmektedir.”

3.7.1.4.Test Pazarlan

Yeni bir tiketim Uriiniiniin son testi, onu gelismis bir test pazarlamasina tabi

tutmaktir. Isletme temsil edici birkag sehir secer ve satis giicii yerel perakendecilerin

tiriinii raflarda iyi bir gdriiniim vererek satmalarim saglamaya calisir. Isletme ulusal

pazarda yapacagi sekilde, bu pazarda da tam bir reklam ve promosyon kampanyasi

yuriitiir. Boylesine biliyiik capli ve gercekei bir test, testlerin yapildif: sehirlere, test

siirelerine ve isletmenin toplamak istedigi verilere bagli olarak bir milyon dolardan

fazlaya mal olabilmektedir.

Uriiniin test edilecegi pazarla ilgili yénetimin cevaplandirmasi gereken bir ¢ok

soru vardir.Bunlar;

1.

Kag sehirde test edilecek? Testlerin yapildig: sehir sayis1 genelde iki ile alt1 arasinda
degisir. Bolgesel farklarin ve rakiplerin pazara miidahale firsatlarinin sayisi ne kadar
fazla olursa testlerin yapilacag: sehirlerin sayist o kadar fazla olmalidir.

Hangi sehirler? Her isletmenin testin yapilacagi sehirlerin secilmesini hangi
olglitlere gore yapacaklarini belirlemesi gerekir. Bir isletme testin yapilacagi
sehirlerde g¢esitli sanayi kollarinin, medya yayginligimin, magaza zincirlerinin,
rekabet¢i faaliyetin bulunup bulunmadigina ve o sehirde ¢ok fazla test yapilip
yaptlmadigina bakmalidir.

Testin uzunlugu: Pazar testleri birkac aydan bir seneye kadar siirer. Urtiniin tekrar
satinalinma stiresi ne kadar uzun olursa, tekrar satin alinma oranlarinin Sl¢iilmesi
icin o kadar uzun bir test siiresine gerek vardir. Eger rakiplerde bu pazara
giriyorlarsa test siiresi kisaltilmalidur.

Ne tiir (enformasyon) bilgi gerekli? Depolara gonderilen iiriinlerle ilgili veriler, briit
envanter satin aliusimi gosterir, fakat perakende seviyesindeki haftalik satislar

gostermez. Tiketici gorismeleri kimlerin hangi markalari satin aldiklarini ve

® Aym, 5.348-349.
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onlarin marka bagimliliklarimi ve baska markalara egilim oranlarini gdsterir.
Tiiketici anketleri; tiiketici davranislar1 ve iirtinii ne siklikta kullandiklari, tatmin
olup olmadiklar1 hakkinda ayrintili bilgi verir.

5. Ne tiir bir hareket tarz1? Eger test pazarlar yliksek oranda tecriibe ve yeniden satin
alma oranlarini gosteriyorsa, Uriin iilke ¢apinda dagitilmalidir. Eger test pazarlar
yiiksek oranda tecriibe ve dusiik oranda tekrar satin alma orami gosteriyorsa,
misteriler tatmin olmamigslardir ve iriin yeniden tasarimlanmali veya terk
edilmelidir. Eger test pazarlar1 diisiik ol¢lide tecriibe orani ve yiiksek 6l¢iide tekrar
satin alma oran1 gdsteriyorsa, Urlin tatmin edicidir fakat daha fazla sayida kisinin
onu test etmesi gerekir. Buda daha fazla reklam ve satig promosyonu demektir. Eger
deneme ve yeniden satin alma oranlar diigiikse, iiriin terk edilmelidir.

Test pazarlamas: alternatif pazarlama planlarinin etkisinin denenmesi imkanini
verir. Colgate-Palmolive, yeni bir sabunu pazarlamak i¢in, testin yapildigi dort sehrin
her birinde farkli bir pazarlama karmasi kullanmastir: (1) Ortalama bir reklam miktariyla
birlikte kapidan kapiya dagitilan bedava {iriin numuneleri, (2) yogun reklam arti
numuneler, (3) reklamla birlikte posta ile paraya ¢evrilen kuponlar génderilmesi ve (4)
ozel bir tamitim yapilmaksizin, sadece reklamdir.

Test pazarlamasinin yararlarina ragmen pek c¢ok isletme, test pazarlamasinin
giiniimiizdeki degeri hakkinda siiphe duymaktadir. Isletmeler gliniimiizde hizla degisen
pazar kosullarindan dolay1 pazara ilk giren isletme olmak istemektedir. Uriiniin test
pazarlamasi isletmeleri yavaslatir ve onlarin planlarini, rakiplerinin gérmelerini saglar.
Procter & Gamble, kullanilmaya hazir Duncan Hines kabartma tozunu test etmeye
bagladign zaman, General Mills, hemen kendisinin Betty Croker markasini pazara
sunmustur, gliniimiizde, bu kategorinin lideri odur. Bazi rakipler ayrica test pazarlarini
bozmak iginde girisimlerde bulunmaktadirlar. Pepsi Mountain Dew enerji icecegini
Minneapolis’te test ettigi zaman, bir diger icecek firmasi Getorade, kuponlar ve

reklamlarla kars: saldiriya ge¢mistir.”!

! Ayn, 5.349.
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3.7.2. Pazar Testi Simiilasyonu

Yoneticiler pazar testi simiilasyonuyla ve ¢esitli bilgisayar programlariyla yeni
iriin basar1 olasiligim arttirabilmektedirler. Bu, pazar testi yapilan sehirlerde
milyonlarca dolar harcama yapmaksizin, isletme i¢inde ko6tli veya iyt sonuglar
farketmenin yoludur.”

Gadd Uluslararas1 Aragtirma Sirketi, Simul-Shop adin1 verdigi arastirmacilarin,
miisterilerin tirin konumu, magaza yerlesimi ve ambalaj tasarimlar1 gibi faktorlere
tepkilerini test eden bir CD-ROM simiilayonu olan bir arastirma yontemi gelistirmistir.
Ornegin; bir gida saticistnin yeni ambalaj tasarimi ve magazadaki raf konumuna olan
reaksiyonlarim test etmek istedigini varsayarsak. Standart bir bilgisayardaki Simul-
Shopju kullanarak test miisterileri marketin disin1 gosteren bir sahneyle aligverise
baslamaktadirlar. Sanal markete girmek i¢in tiklayarak ve uygun magaza boliimiine
ulagsmaktadirlar. Orada rafi  goriintiileyebilmekte, c¢esitli gida  paketlerini
secebilmektedirler, dondiirerek, markalarina bakabilmekte ve hatta arkalarindaki rafta
ne olduguna bakmak icin donebilmektedirler. Yapamadiklar tek sey paketi acip onu
tatmaktir. Sanal aligveris yolculugu tiim ses ve goriintii Ozelliklerini barindiran
kullanicilar1 yonlendirip sorularini yamitlayan bir rehberi icermektedir. Gadd’in bir
arastirma yoneticisi “Kullanicilar, bir kere test etmek istedigimiz iriine yonelince,
degisik ambalajlara, raf diizenine ve ambalaj renklerine bakabiliyor ve eyleme gore
neyi, neden yaptiklarini sorabiliyoruz” demektedir.

Test pazarlamasi simiilasyonu birka¢ sekilde olabilir. Ornegin; Alternative
Realities Corporation (Alternatif Gergeklikler Sirketi) (ARC), Vision Dome diye
adlandirilan bir simiilasyon anfi tiyatro yaratmistir. Vision Dome 40 kadar kisinin,
simiilasyon i¢indeki yolculuga aym anda katilmasini miimkiin kilan bir film tasarimi
sunmaktadir.
interaktiftir. “Bir goriintli yaratmak i¢in bilgisayar1 kullandiginizda goriintiiyii interaktif
hale getirebilme avantajimz var.” demektedir. Bir araba lizerinde arastirma yaparken,

“Vision Dome’a girebiliriz, o arabayi iic boyutlu gorebiliriz, ona tiim agilardan

2 Kevin J. Klancy ve Robert S. Shulman, “It’s Better to Fly a New Product Simulator Than Crash the
Real Thing”, Planning Review, Temmuz-Agustos 1992, 5.10-17.
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bakabiliriz, test siirlisii i¢in onu alabiliriz ve miisteriye arabay1 istedigi sekilde
sekillendirme imkanini veririz” demektedir. Caterpillar Dome’da olaganiistii bir
potansiyel gérmektedir. Caterpillar’in tasarim miihendisi “Is makinelerimizden birisini
Vision Dome’a koyabiliriz ve miigterimizi ona bindirerek, hangi sartlar altinda istiyorsa
o sekilde siirmesini temin edebiliriz” demekte ve eklemektedir, “Insanlar1 {iriiniin
cazibesine kaptirabilmek, onu olaganiisti bir arastirma ve satis araci haline getirir”..

Bir test araci olarak simiilasyon birka¢ avantaj sunmaktadir. Biri, nispeten ucuz
olmasidir. Ornegin bir isletme baslangi¢ programi olarak 75-100 kisilik test programin
Simul-Shop ¢alismasii 25.000 dolara satinalabilir. Buda simiilasyon testini, tim
pazarda test kampanyalari veya her degisik triin rengi, sekli veya boyutunun
arastirma giderlerini karsilayamayan isletmeler icin cazip kilmaktadir. Bir bagka
avantaji da esnek olmasidir. Bir sanal magaza, tiuketicilerin ihtiyaglan ve istekleri
dogrultusunda neredeyse smursiz cesitlilikte Uriinleri, boyutlar, sekilleri ve tatlan
goriintlileyebilir. Teknik, ayrica saticilarin ve tiiketicilerin yeni {iirlinler ve pazarlama
programlarinin tasarimlarinda ki bilgisayar ile beraber calismalarini miimkiin kilarak,
bilgi aligverisi imkan sunmaktadir.

Son olarak similasyon, saticilar igin cogunlukla yuriitiilmesi zor olan
uluslararas1 arastirmalar i¢in biiylik bir potansiyel olusturmaktadir. Simiilasyon ile
arastirmacilar tek bir standart yaklasim ile iriinleri ve diinya c¢apindaki programlar
degerlendirebilirler. Asagidaki 6rnegi ele alirsak;

Cok uluslu bir isletme Kuzey ve Giliney Amerika, Avrupa, Asya ve
Avustralya’da sanal aligveris ¢alismalarim yiriitmeye baslamistir. Arastirmacilar her
iilke ve bdlgede uygun yerel iriinleri, raf diizenlerini ve resmi paralar1 kullanarak sanal
magazalar yaratmaktadirlar. Magazalar baglantiya girer girmez, bir iiriin konsepti hizli
bir sekilde test edilebilir. Analiz, basarili bir tanitim i¢in hangi pazarlarin en biiyiik
firsatlarini sunacagini ortaya ¢ikaracaktir.

Pazar testi simiilasyonun da bazi kisitlamalar: vardir. En biiytik problem; taklit
edilen aligveris durumlari hi¢bir zaman gercegiyle tam olarak uyusmamaktadir. Bir
uzman “Sadece teknik olarak miimkiin olmasi, bilgisayarin arkasina insanlar
koydugunuzda, onlarin gercek tepkilerini alabileceksiniz demek degildir. Bir olay1
taklit ettiginizde o olayin kendisini yasamiyorsunuzdur. O hala bir simiilasyondur.” diye

g6riis bildirmisgtir.

P Sainie i E
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Bazi bilim adamlari, simiilasyonun pazarlamadaki gelecegiyle sadece arastirma
aract olarak degil, gercek aligverigin yapilacagi bir yer olabileceginden dolayi, bu
teknolojiyle ¢ok ilgilidirler. Simiilasyonun tiiketicilerle sahsi ve direk etkilesimler i¢in
ve sadece arastirma degil de satig ve hizmeti de kapsayan etkilesimler i¢in baslica bir
koprii olabilecegini bildirmektedirler. Bu tarz bir arastirmayi internet iizerinden
yuriitmede blyiik potansiyel goriilmektedir ve sanal magazalarla internet de bir
gerceklik olmus durumdadir. Bir uzman deyisiyle “Bu benim biiyiirken bilim kurgu
kitaplarinda okudugum birseydi. Bu gelecegin bir olayidir”, pek ¢ok pazarlamaci iginse

bu gelecek zaten sanal gergekligin kendisidir.”

3.8.Ticarilestirme

Ticarilestirmede karar verilmesi gereken dort 6nemli asama yeni liriinin ne
zaman, nerede, kime, nasil sunulacagidir.

I. Ne Zaman? (Zamanlama):

Yeni {irlniin ticarilestirmesinde, pazara girisi zamanlama ¢ok Snemlidir. Bir
isletme, yeni Uriinii gelistirme isinin bitmesine yakin bir sirada, bir rakibinin, gelistirme
isinin sonuna yaklastigin1 6grendigi zaman isletmenin Sniinde ti¢ yol vardir;

e Ilk giris: Pazara ilk giren isletme, genellikle ilk hareket etmenin avantaj1 ile anahtar
pozisyondaki distribiitorleri ve miisterileri kendisine baglar ve lider olarak kendisine
isim yapar. Fakat, iriiniin biitiin kusurlar1 giderilmeden pazara girmek i¢in acele
edilirse, tirlin k6tii bir imaj yaratir.

e Paralel giris: Isletme, pazara girisini rakibinin girisine uydurmak igin
zamanlayabilir. Tiiketiciler, iki rakibin, yeni bir {iriintin reklamini yaptiklar1 zaman
daha fazla ilgi gosterir.

e Gec giris: Isletme, rakibi pazara girdikten sonra girmek i¢in kendi girigini
geciktirebilir. Rakibin iirtintin kusurlari, pazara ge¢ girenin ayni hatalar1 yapmasini
onler. Isletme, béylece pazarin boyutlarini da 6grenebilir.

Zamanlama karar1 verilirken tizerinde durulmasi gereken bagka diisiinceler de

vardir. Eger yeni bir iiriin, 6nceki bir iiriiniin yerini aliyorsa, igletme eski iiriin stokunun

™ Armstrong, Kotler, On.ver., s.272-273.
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bitmesine kadar pazara girmeyi geciktirir. Eger iirlin yiksek Ol¢tide mevsimsel ise,

gecerli bir mevsim gelene kadar yeni iriiniin sunumunu geciktirilebilir.

2. Nerede? (Cografik Strateji):

e Isletme yeni iiriinii, bir semtte mi, bir bolgede mi, bir kag bélgede mi, ulusal pazarda
m1, yoksa uluslararasi pazarda mi sunacagina karar vermelidir. Isletmelerin ¢ogu,
zamanla genisleyecek bir pazar planlarlar. Burada isletmenin boyutlar1 énemli bir
faktdrdiir. Kiictik isletmeler, cazip bir sehir secer ve ani bir kampanya baslatirlar ve
diger sehirlere sirayla girerler. Biiyiik isletmeler, iirtinlerini biitiin bir bolgeye sunar
ve ardindan dteki bolgeye hareket ederler. Otomobil sirketleri gibi, ulusal dagitim
agina sahip olan isletmeler, yeni modellerini ulusal pazarda sunarlar.

Isletmelerin ¢ogu, yeni iiriinleri 6zellikle yerel pazarda satmak i¢in tasarimlarlar.
Eger iiriin iyi satilirsa igletme, {iriinii gerekirse yeniden tasarimlayarak komsu bélgelere
veya diinya pazarina satmayi diisiiniir.

Birbiri ardina gelecek pazarlarin segilmesinde, aday pazarlar bir siraya
sokulabilir ve yayillma imkani, ayri ayr belirtilir. Degerlendirmenin baslica olgtitii,
pazar potansiyeli, isletmenin yerel itibari, medya iletisimi masrafi, girilen pazarin diger
pazarlara etkisi ve rekabet giiciidiir.

3. Kime? (Hedef-Pazar Beklentileri):

Isletme, iiriiniin yayilmasim hedeflerken, baslangigta dagitim ve promosyonunu
potansiyel miisteri gruplari tizerine odaklamalidir. Isletme, bu insanlarin kimler
olabileceklerini muhtemelen onceden belirlemistir. Uriinii ilk defa benimseyecek
olanlar, {irtinii sik kullananlar, diisiince liderleri ve kendilerine ulasiimasinda fazla bir
masraf gerektirmeyenlerdir. Biitiin bu 6zelliklere sahip gruplarin sayisi azdir. Isletme,
cesitli potansiyel gruplarda bu 6zelliklere sahip olanlar1 degerlendirmeli ve satimalmasi
en ¢ok beklenen grubu hedeflemelidir. Amag, satis giiclinii motive etmek ve potansiyel
miisterileri de ¢ekmek i¢in miimkiin olan cabuklukla kuvvetli satislar yapmaktir.

4. Nasil? (Pazara sunus stratejisi):

Isletme yeni iiriiniinii, yayilmak istedigi pazarlara sunmak icin, bir hareket plani
gelistirmelidir. Bir yeni lirlinii pazara sunarken, ¢ok sayida faaliyeti koordine etmek
i¢in, yonetim kritik yol programinin hazirlanmasi gibi teknikleri kullanabilmektedir.
Kritik yol programi i¢in, yeni bir iriiniin pazara sunulmasi i¢in aym anda ve birbiri

ardina yapilmasi gereken faaliyetleri gosteren bir ana sema hazirlanmas: gerekir.
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Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak ekonomik sistemin temel diizenleyicisi olan
fiyati, bir isletmenin piyasaya siirdiigii {iriin veya hizmetin istemini tespite yarayan

onemli bir kriter olarak tanimlamak miimkiindiir.”>

4.1.2. Yeni Uriinlerin Fiyatlandiriima Stratejileri

Isletmeler yeni trtnlerini pazara sunarken, iiriiniin iiretim ve pazarlama
maliyetlerinin yliksek olmasindan dolay, fiyati saptamada giiglitklerle karsilasmaktadur.
Uriiniin  fiyat: saptanirken maliyetlerin belirlenmesinde, sunus asamasindaki
maliyetlerin mi, satislar arttiktan sonraki maliyetlerin mi ele almacagina karar verilmesi
gerekir.”® Her isletme yeni triinGiniin fiyatini belirlerken, fiyat stratejisini; iiriiniin
pazardaki tutundurulmasina, rekabete karsi pazar payim artirmaya ve karini artirmaya
gore diizenleyecektir. Eger isletme iiriinlin pazarda yavas biiyiiyecegini, {iriiniin
ozellikle yiksek gelir grubundaki tiketiciler tarafindan satin almacagini ve pazara
yakinda giriglerin olmayacagim tahmin ediyorsa, yiiksek fiyat stratejilerini
uygulayacaktir. Bu durumlarin tersinin ortaya ¢ikacagim tahmin ediyorsa, diisiik fiyat

stratejilerini uygulayacaktir.

4.1.2.1.Yiiksek Fiyat Stratejileri

Isletme yoneticileri, yeni mallar fiyatlarken, malin biran 6nce basabas noktasina
ulagmasini, yatirimlarin kisa siirede geri donmesini ya da rekabet gelisinceye kadar
pazardan olabildigince yararlanmay1 isteyebilirler. Bu istekleri onlari yiiksek fiyat

uygulamaya gotiiriir. Yiiksek fiyat stratejisi su alt stratejilerle uygulanabilir;

7 1. Pelin Diindar, “Yazili Basin Isletmelerinde Fiyatlandirma” Pazarlama Diinyasi, Y1l 14, Say1 2000-
04: 29-34 (Temmuz-Agustos 2000), s.29.

7 Tenekecioglu, Ersoy, On.ver., 5.166.
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4.1.2.1.1. Pazarin Kaymagmi Alma

Bu strateji pazara yakinda girislerin olmayacagi, ama ileride olacagi varsayimina

dayanan ve rekabet gelisinceye kadar pazardan olabildigince yararlanmayi amaglayan

bir stratejidir. ”Yagmur yagarken testileri doldurmak” mantigina dayanir. Bu stratejinin

uygulanmasi su kosullara baglidir.

1.

Urlin yasam egrisinin ilk asamalarinda talep esnek olmali,

. Uriinii yiiksek fiyattan talep edeceklerin miktar1 (olusacak talep) yeterli olmal,

2
3.
4

Yakin zamanda pazara girigler olmamali,

. Kamu yonetimi yiiksek fiyata tepki gdstermemeli.

Isletme, bu strateji ile baslangicta yiiksek olan arastirma gelistirme ve

tutundurma masraflarini kisa zamanda geri aldig1 gibi, yatirim tizerinden yiiksek bir geri

donis orani da saglar. Ayrica, baslangictaki yliksek karlarina dayanarak, pazara

sonradan girecek rakipler kargisinda fiyat1 indirip pazar ¢ekiciligini yok edebilir.

Ancak, bu stratejinin seciminde toplam karin sadece fiyata bagli olmadig

dikkate alinmalidir. Yiiksek fiyat her zaman girisimcilerin dikkatini c¢eker; ozellikle

pazara girislerin ve malin taklidinin kolay oldugu durumlar i¢in, ¢ok uygun bir strateji
degildir.

4.1.2.1.2. Odiillii Fiyatlandirma

Bu stratejide, isletme ortalama kardan daha yiiksek kar elde etmeyli, ama ayni

zamanda saglam bir pazar payma ulasmayr da amaglar. Bunu basarmak icin, fiyat

yiiksek tutuldugu olgiide kalitede gelistirilir. Mala pahali oldugu 6l¢iide degerli oldugu

imaj1 kazandirilir.



78

4.1.2.1.3. imaj Yaratan Fiyatlandirma

Bazi mallar, isletmenin ya da isletmenin diger triinlerinin tiniinii giiclendirmek
icin yliksek fiyatla fiyatlandirilir. Yaratilmak istenen imaj malin kaliteli oldugu dl¢tide

pahali oldugudur.

4.1.2.1.4. Koruyucu Fiyatlandirma

Bazi isletmeler is yaptiklan ya da ileride desteklerine muhtag¢ olacaklart kii¢iik
isletmeleri fiyat rekabetine karsi korumak isterler. Bunun i¢inde kendi fiyatlarini kiigiik
isletmelerinkinden yiiksek tutarak onlara rekabet olanag: saglarlar. Burada amag, kiiclik

isletmelerin gerektiginde destegini saglamaktir.”’

4.1.2.2.Diisiik Fiyat Stratejileri

Diustk fiyat stratejisi iyl bir pazar pay1 elde etmeyi ve rakipleri olabildigince

pazardan uzak tutmay1 hedef alan stratejidir. Bu strateji su alt stratejilerle uygulanir,

4.1.2.2.1. Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Bu strateji pazari ele gecirme ya da yiiksek pazar payr stratejisi olarak da
adlandirilir. Bu strateji bir yandan pazara yayilarak giiclii mevzileri ele gegirmeyi, Ste
yandan da fiyatlar1 diigiik tutarak pazar cekiciligini ortadan kaldirmay: amaglar. Bu
strateji su kosullara uygun bir stratejidir.

1. Tiiketicilerin fiyata kars1 duyarli oldugu, yani talebin esnek oldugu durumlara,

»

Satiglarin artmasi halinde maliyetlerin diisecegi durumlara,

G

. Malin taklit edilmesinin ya da pazara girislerin beklenmesi durumlarinda.

7 Islamoglu, On.ver., s.383-384.
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4.1.2.2.2. Pazara Girisleri Engelleme

Bu strateji pazar ¢ekiciligini yok etmek amaciyla fiyatlarn olabildigince diisiik
tutulmasim amaglar. Ozellikle pahali ve tistiin teknoloji gerektirmeyen, taklidin kolay
oldugu mallarda isletme, pazar ¢ekiciligini yok ederek, pazarin tek hakimi olmak ister.
Eger isletme baglangigta pazar talebini asan yiiksek kapasitede kurulmus ise, satiglarin
artmast durumunda, maliyetlerini daha da dusiireceginden, rakiplerin pazara giris

cesaretlerini kirar.

4.1.2.2.3. Tutundurmaya Yoénelik Fiyatlandirma

Isletmeler bazen fiyati bir tutundurma araci olarak kullanirlar. Isletme, kaliteye
ragmen ucuz fiyat imajin yaratmak ister. Bunun i¢in de fiyat1 diisiik tutar.

Bu stratejinin basarisi, tiiketicilerin ucuz fiyata karsi duyarli olmalarina ve
rasyonel davranis gostermelerine baghdir. Bazen bu imaj gerektigi gibi

algilanmayabilir. Dolayisiyla da ters etki yaratabilir.

4.1.2.2.4. Rakipleri Pazardan Uzaklastirmak I¢in

Fiyatlandirma

Bir isletme, alaminda rakipsiz kalmak istiyorsa, fiyatlar1 rakiplerin
yasayamayacagi diizeyde disiik tutarak, onlar1 pazardan uzaklastirmak ister; rakipler
pazardan cekilince de fiyatlar yiikseltir. Bu strateji bugiin 6nemli 6lglide terkedilmistir.
Ciinkii bu giin hicbir isletme, mevcut rakibin kovulmasi ile yerine bir bagka isletmenin

gelemeyecegini garanti edemez.
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4.1.2.2.5. Dizginlenmis Fiyatlandirma

Isletmeler, kamu yonetiminin gosterecegi tepkilerden ¢ekindikleri zaman,
fiyatlarimi belirli bir diizeyin altinda tutmaya 6zen gosterirler. Clnkii fiyatlarint yiiksek
tutarlarsa, kamu yonetimi yiiksek fiyat uygulamalarina karsi, Onlem alabilir. Ve

isletmeler bu 6nlemlerden yiiksek fiyatin saglayacag: karlardan daha fazla zarar

gorebilirler.”

4.1.3. Genel Fiyatlandirma Yaklasimlan

Isletmeler sahip olduklari mallarim icinde bulunduklar1 kosullara gére ii¢ farkly

yontemle fiyatlandirirlar. Bunlar;

4.1.3.1.Maliyeti Temel Alan Fiyatlandirma

En basit fiyatlandirma yontemi maliyet arti yontemidir. Bu yénteme gore fiyat,
tretim maliyetlerine standart bir kar oramnin belirlenmesiyle bulunur. Maliyet art:

yonteminde fiyatlarin nasil belirlendigi su sekilde formiile etmek miimkiindiir;
Birim Maliyet = Degisken Maliyet + Sabit Maliyet / Satilan Miktar
Fiyat=  Birim Maliyet / 1 — Istenen Kar Orani

Fiyatlarin belirlenmesinde standart bir kar orani kullanmamn yararl olmayacag:
distiniildugiinde bu yontemin isletmelere kolayhigmin disinda pek bir yarar
saglamadigini s6ylemek miimkiindiir.

Diger bir maliyet temelli fiyatlandirma yéntemi, basabas analizi ya da bir diger
deyisle hedef kan esas alan fiyatlandirmadir. Bu yéntemde firma basabas noktasindaki

ya da hedef karin gergeklestigi noktadaki fiyat: belirlemeye calisir.

78 Ayni, 5.385-386.
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4.1.3.2.Pazari (Talebi) Temel Alan Fiyatlandirma

Yaklasimlar:

Glinlimiizde gittik¢e artan sayidaki isletmeler fiyatlarini belirlerken alicilarin
trtine iligkin algilarini temel almaktadirlar. Pazara dayali fiyatlandirma i¢in anahtar
kriter olarak maliyetler yerine alicilarin degere iligskin algilar: kullanilir.

Pazarlamacilar, alicilar: tiriiniin degeri konusunda ikna etmelidir, bu deger ayn
zamanda Urinin fiyatt oldugundan, riiniin fiyatini kabul ettirmeli ve {rlini
satinalmalariin dogru olduguna inandirmalidir. Bagka bir deyisle pazarlamact, iiriiniin
satin alma maliyetini alicilara gostermelidir. Eger fiyatlar alicilar tarafindan ¢ok yiiksek
bulunuyorsa, bu taktirde isletme, ya disiik kar marjim ya da yiksek satislari tercih

edecektir, ancak her ikisi de diis kiriklig: yaratacak karlilikla sonuglanabilir.”

4.1.3.3.Rekabete Yonelik Fiyatlandirma

Hem maliyete, hem de talebe yonelik fiyatlandirma, pazardaki rekabeti yeterince
dikkate almamaktadir. Ciinki rakiplerin fiyat stratejileri bir markaya olan talebi baska
markalara cekebilir. Her iki yontem olaym bu yéniinii ihmal etmektedir. Iste bu yiizden,
isletmeler maliyet ve talebi de dikkate almakla birlikte, rekabet eksenli olarak fiyatlarini
belirlemeye yonelirler.

Rekabete yonelik fiyatlandirmada, isletme hedef pazardaki rakiplerinin mal-
pazar konumuna gére kendi fiyatini belirler. Isletmelerin mal bilesimleri, sahip
olduklan teknolojik olanaklar ve diger bazi ayricaliklar, onlara fiyatlama konusunda

rakiplerine gére bazi avantajlar saglar.®’

7 Tenekecioglu, Ersoy, On.ver., s.225-228.

% {slamoglu, On.ver., 5.393-395.



82

4.2.Yeni Uriinlerin Dagitim
4.2.1. Dagitim Kanah Kavrami

Ureticilerle tiiketicilerin genis bir cografik bélgeye veya bolgelere yayilmas,
sayica artmasi, 1sbdliimiiniin sonucu olarak ihtisaslasmaya gidilmesi ve gelirdeki artislar
nedeniyle arzu ve isteklerin daha kompleks bir sekle doniismesi durumlarinda,
uireticilerle tiiketiciler karsi karsiya gelememektedirler. Aralarinda koprii gorevini yerine
getiren ¢esitli ve farkli niteliklere sahip olan araci isletmeler vardir. bunlara, “pazarlama
aracilar’” veya “pazarlama kurumlar” denilmektedir. Bu aracilar, pazarlama siireci
icinde, mallart iireticiden son tiiketiciye veya endistriyel alicilara dogru aktarirlar.
Uriinlerin  miilkiyetinin fireticiden devralip tilketiciye satmak suretiyle degisimi
gerceklestiren aracilara “tliccar” aracilar denmektedir. Miilkiyeti devralmayip yalnizca
irtinlerin Ureticiden tiiketiciye dogru el degistirmesine olanak saglayan aracilara ise
yardimci aracilar adi verilmektedir.

Uriinler, degisik yonlerde olusan bir ¢ok akis sonucu iireticiden tiiketiciye
(kullanicrya) ulasir. Ureticiden tiiketiciye dek uzanan tiim bu akislarin gectigi yollara
dagitim kanali denir.®’ Bir triiniin dagitim kanali, o {iriinlin iiretimini gergeklestiren
treticiyle baglar, aracilarla devam ederek tiiketici ile son bulur. Son alici, {iriinii
tilketmeyip islemekte ve niteligi itibariyle farkli bir {iriinti olusturmakta ise, bu taktirde,

ikinci bir dagitim kanalindan soz etmek gerekir.**

4.2.2. Dagitim Kanalin1 Secme Asamalari

Dagitim kanah, tiiketicilere ulagmak ve tiiketiciler i¢in Uriinlere yer, zaman,
miilkiyet ve bigim faydasi saglamak amaciyla olusturulduguna goére, dagitim kanalinin
se¢iminde hareket noktasi tiiketiciler olmalidir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriint
nerelerden satin aldiklar1 veya almak istedikleri dikkate alinmalidir. Yeni triinlerin

dagitiminda da bu sebepten 6tiirii se¢imli dagitim yapilmalidir. Bu kanal iiyelerinin

8 Mehmet Olug, “Dagitim” Pazarlama Diinyasi, Yil. 3, Say1: 13, 3-13, (Ocak-Subat 1989), s.3.

%2 Mustafa Mazlum, Pazarlamada Dagitim Kanallarmmn Onemi ve Isletmelerin Karhligi Acisidan
Secimi Sorunu (Adana; Adana Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Yayin No:45, 1974), s.3-5.



se¢iminde; yeni {irlinin hedef kitlesinin, yeni iriinle ilgili bilgi sahibi olabilecegi ve

benimseyecegi yerler tercih edilmelidir. Bu sayede yeni lriinler tiikketicilere en etkin

yoldan ulagtirilmus olur.

Yeni Urliniin dagitimi, tutundurma faaliyetleriyle uyumlu olmalidir. Yeni iiriiniin
reklamiyla tirtine karsi ilgi duyan tiiketici, satig yerinde yeni iiriinii bulabilmelidir. Eger
Uriinii bulamazsa tekrar ilgilenmeyebilir. Bu nedenle dagitim faaliyetleri, yeni iiriinler
icin biiyiik 6nem tasimaktadir.

Dagitim kanalinin sec¢imi, bir ¢ok asamadan gecilerek tamamlanir. Dagitim
kanalin segimiyle ilgili olarak, ¢esitli kararlar almmalidir. Uretim (imalat)
isletmelerinde, asamalar ya da karar alanlari, sdylece siralanabilir.

1. Kanalin uzunlugu: Dagitim kanalinin se¢ciminden Once, degisik tiirde ka¢ araciya
kanalda yer verilecegi kararlastirilmalidir. Bagka deyisle, kanal ka¢ asamali
olacaktir? Bu, her asamada (diizeyde) yer alacak aracilarin sayisi ile
karistirnilmamalidir.

2. Aracilarin tiirii: Uretim isletmesi, aracilarin yer aldigi bir kanali benimsiyorsa,
kanalda yer alacak aracilarin tiirlerini saptamalidir. Uretici tiiccar veya yardimeci
aracilardan hangisine veya hangilerine yer verecegini kararlagtirmalidir.

3. Aracilann sayist: Uretici, kanalda tek tiir araciya ya da aracilara yer verebilir. Her
iki durumda da, araci sayisi kararlastiriimalidir.

Kanalda yer alacak araci kurumlarin sayisinin kesin olarak saptanmasi giictiir.
Kesin bir say1 belirleme yerine, dagitimin yogunlugu tizerinde durmak daha dogru olur.
Dagitim yogunlugunun {i¢ 6l¢iitli vardir;

e Yopun dagitim: Ug ayrt bigimde olur: 1) Istenen tiim pazar alanminda {iriiniin
dagitimini saglamak. Bu tiir yogun dagitimda, yerel, yoresel, ulusal ve uluslararasi
dagitim s6z konusudur. 2) Tiketicilerin {liriinii satin almaya istekli olduklar tim
noktalarda {irtinii satisa sunmak. Ornegin; iiriin yalmzca bakkallarda satilacaksa,
pazardaki tiim bakkallar ele gecirilir. 3) Tirtine bakilmaksizin, kullanilacak
aracilarin sayist belli edilir. Ornegin; sakizin birbirinden ayr1 bir ¢ok noktada
satilmasi gibi.

o Sinirhi dagitim: Belirli bir yorede iriinti satmak icin, bir ya da birka¢ saticiya

s6zlesmeyle yetki vermektir.
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* Seg¢imli dagitim: Iki u¢ olan yogun ve smirli dagitim arasinda yer alir. Cogu kez,
begenmeli {irtinlerin dagitiminda kullanihir. Az sayida aracinin kullanilmasi séz
konusudur. Uriin 6zel hizmetleri gerektirdiginde, bu yontem kullanilir.

4. Kanal sayisi: Secilecek kanal sayisi, aracilarin sayisi ile karistirilmamalidir. Kanal
sayisi bir Uriliniin dagitimi i¢in kag cesit kanalin kullanilacagini belirler.

5. Aracilarin secimi: Dolayli (aracili) dagitim benimsendiginde, kanalda yer verilecek
aracilarin isim olarak secilmesi gerekir. Yogun dagitimda, bu sorun pek dnemli
degildir. Smirli dagitim uygulamalarinda ise, sorunun ¢ziimii daha giictiir. Uriiniin

satilabilecegi bircok perakendeci arasindan birkacini segmek kolay olmaz.®?

4.2.3. Dagitim Kanalinin Secimini Etkileyen Faktorler

Dagitim kanalinin se¢imini tiirlt faktorler etkiler, baglica faktorler sunlardir;

1. Pazarin yapisi: Dagitim kanallari, Ureticiler ile pazarlari birbirine bagladigina gore,
pazarlarin yapilari, kanal se¢imini biiyiik 6lgiide etkiler. Pazarin yogunlugu (belirli
olctideki pazar alaninda tiiketicilerin sayist), pazarin biiyiikligt ve yeri, tiiketicilerin
guidiileri, aligkanliklar1 ve davranislar, kanal se¢ciminde gézoniinde alinmalidir.

2. Uriiniin nitelikleri: Dagitim kanalinin secimini etkileyen iiriin nitelikleri arasinda,
triintin fiziksel olarak cabuk bozulur olup olmamasi, standartlagtirma derecesi,
birim degeri, biiylkligi, modaya baghiligi ve bagli hizmetleri gerektirip
gerektirmedigi, biiyiik rol oynar. Ayrica, liriiniin yasam siireci de kanalin secimini
etkiler.

3. Satig c¢abalari: Satis ¢abalar1 ve dagitim kanalinin se¢imi, karsilikli olarak
birbirlerini etkiler. Kanal kisa olursa, reklam az, kisisel satis ¢ok olur. Uzun kanallar
kullanmak zorunda olan bir isletme, tiiketicilerde marka simgesi yaratmak icin,
yogun reklam ¢abasina girisir. Kisisel satig yontemini pek kullanmaz.

4. Fiziksel dagitim: Tiiccar toptanci aracilar, genellikle tasima ve depolama islemlerini
tistlenirler. Yardimei aracilar ise, bu islevlerle hemen hi¢ ugrasmazlar. Uretim

yerinin ve depolarin pazara yakin olmasi, kisa dagitim kanallarinin se¢imine olanak

% jlhan Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi (4. basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi A.O.F. Yay. No:
473 Islt. Fak. Yay. No: 5, Ekim 1998), 5.133-137.
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saglar. Ayrica tasima, yiikleme ve bosaltma tekniklerindeki gelismeler, iiretici
isletmelerin daha biiyiik ve uzak pazarlara ulagsmasini saglar.

Isletmenin kaynaklar: Isletmenin, finansal yonden giiclii olmas: ve tiim pazarlama
islevlerinde gorevlileri bulunmasi nedeniyle, pahali da olsa, dogrudan pazarlama
yontemlerini benimseyebilir, tersine isletmenin kaynaklarinin yeterli olmamasi,
finansal yonden gii¢lii aracilarin kullanilmasini zorunu kilabilir.

Cevresel kosullar: Kanal rekabeti, genel ekonomik durum, uluslararas: pazara

girme, sosyal kosullar ve yasal zorunluluklarda dagitim kanalinin secimini etkiler.®

4.2.4. Yeni Uriiniin Basaris: icin Pazarlama Kanalnin Diizenlenmesi

Yeni tirtinler tiim isletmeler i¢in énemli bir rekabet unsurudur. Yeni bir tirlintin

pazarda basar1 kazanmasi yaraticilik, kalite, fiyat, talep, rekabet durumu, zamanlama

gibi bir ¢ok faktore baglidir. Bunlarin yanisira kanal {yelerinin yeni iirline

gosterecekleri destek de ¢ok Onemlidir. Pazarlama kanali iyeleriyle isbirligi

saglanmadan yeni iiriiniin pazarda kabul gérmesi zorlasir. Bu yiizden kanal y6neticisi

yeni iirlinii planlarken ve gelistirirken, bunu kanal iiyeleri ile iligkileri agisindan da

degerlendirmelidir. Ozellikle su 6nemli sorulara cevap aramalidir.

Kanal iiyelerinden yeni iiriin planlanmasi i¢in ne gibi girdiler saglanabilir?

Yeni iirtiniin kanal tiyeleri tarafindan kabulii i¢in neler yapilmali?

Yeni {iriin kanal iiyelerinin sattiklar {irlin ¢esitlerine uyuyor mu?

Yeni iiriiniin etkin bir sekilde satis1 i¢in kanal {iyelerinin egitimi ve yetistirilmesi
gerekli mi?

* ee  m» .. P . . 8'
Yeni tiriin kanal iiyeleri i¢in bir sorun yaratacak mi?®

8 Ayni, 5.137-139.

85 Necdet Timur, Mine Oyman ve Sevgi Ayse Oztiirk, Pazarlama Kanallar: (1. basim, Eskigehir:
Anadolu Universitesi A.O.F. Yay. No: 527 Islt. Fak Yay. No: 17, Mart 1997), s.149.



86

4.3.Yeni Uriinlerin Tutundurma Karmasinin Olusturulmas:

Tutundurma, cesitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmustir. En
genis anlamda yapilan tanimlardan biri s6yledir; “Bir isletmenin mal veya hizmetinin
satigini kolaylagtirmak amaciyla iiretici isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi
ikna etme amaca yonelik, bilingli, programlanmis ve esgidiimlii faaliyetlerden olusan
bir haberlesme siirecidir.”

Pazarlama yonetimi, hedef aldig1 gruba sunmus oldugu iirlin ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve dagitimi da gozéniine alarak bildirmek durumundadir. Bu
calismalarin1 ancak tutundurma uygulamalari ile yerine getirebilir. Tutundurmanin bazi
ortak 6zellikleri sunlardir;

1. Tutundurma iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2. Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum
ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadur.

4. Tutundurma, {irlin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir calisma gerekir
ve sonugcta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

5. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimlerini icerir.

6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iliyelerine de
y()'neliktir.86

Baslica tutundurma alt karmasi elemanlar1 sunlardir;

4.3.1. Reklam
4.3.1.1.Reklam Tanimi ve Kapsam

1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)

reklami, “reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli ddenerek,

% Odabasi, On.ver., 5.45-46.
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kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tamimlamastir. Bu tammdaki unsurlar, reklamin
ne oldugunu ve reklamin ayiric1 6zelliklerini ortaya koyar. Oncelikle reklam bir tiriiniin,
hizmetin veya fikrin tamitimiyla ilgilidir. Ikincisi, reklam, kisisel olmayan yollarla,
bagska bir deyisle dergi, gazete, radyo, televizyon gibi araglarin kullanimiyla
gergeklestirilen bir faaliyettir. Dolayisiyla, tutundurma karmasinin bir alt elemani olan
kisisel satis ¢abasi ile reklam arasindaki 6nemli farkin ne oldugunu boylece belirlemek
miimkiindiir. Uclincii ise, reklam kitle iletisim araglarinda yer veya zaman satin alinarak
bedeli 6denmis bir faaliyettir. Bu 6zellik reklami duyurum’dan (publicity) ayiran bir
unsurdur.®’

Reklamdan asil amag, iireticinin yeni Urliniin satilmasim saglayacak tedbirler
almak ya da satig1 devam eden Urliniin ayn1 pazarda talebini arttirmaktir. Diger amaglari
rakiplerin miisterilerini cekebilmek ve marka imajini taze tutabilmektir.

Reklamin fonksiyonlari ise su sekilde siralanabilir;

e Satislar artirmak,

e Satig1 yapacak araci kurumlarin sayisini artirmak,

e Mal ve hizmete kars1 marka bagimlilig1 yaratmak,

e Mal veya hizmeti tamitmak, satisimt kolaylastiracagindan, mali satan aracilara
yardim eder.

e Malin yeni kullanimlarim gostererek tikketimi artirmak,

e Satis artiglar sayesinde lriiniin birim maliyetini diigiirmek,

e Firmanin yeni liriinlerine, halen satislari iyi olan iirlinlerle birlikte satis kolaylig:
saglamak,

e Reklam sayesinde mal ve hizmet imaj1 yaratilarak, daha kaliteli personeli bulmak ve
insanlarin yaptiklar1 ise karsi daha saygili olmalarini saglayarak, ise bagimhilig

artirmak. %

%7 {lhan Cemalcilar ve digerleri, Reklameilik ve Satis Yonetimi (1. basim, Eskisehir: Anadolu
Universitesi A.O.F. Yay. No: 41 Islt. Fak. Yay. No: 30, Kasim 1998), s.2.

8 Fatma Gegikli, “Sponsorluk ve Reklam” Pazarlama Diinyasi, Y1l 13, Say1 77: 9-12, (Eyliil-Ekim
1999), s.11.
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4.3.1.2.Reklam Tiirleri

Reklamlar, kimin tarafindan yapildigina hangi hedef kitleye yoneltildigine,

mesaj igerigine ve nerede yaymnlandigma gére siniflandirilabilmektedir. Baslica

siniflandirma sekilleri sunlardir;

l.

Hedef kitlesine gore reklamlar

Tuketici reklam1: Hedef kitlesi nihai tiiketiciler olan reklam.

Endiistriyel reklam: Ureticilere yonelik olan reklam.

Ticari reklam: Araci kurum ve kisilere yonelik reklam.

Mesleki reklam: Meslek adamlarina veya meslek kuruluslarina yonelik reklam.
Mesaj igerigi bakimindan reklamlar

Uriin-hizmet-fikir reklam: Bir {iriin, hizmet veya fikri konu edinen reklam.
Kurumsal reklam: Bir kurumu konu edinen reklam.

Sosyal reklam: Hedef kitlede davranis veya tutum degisikligini amaclayan reklam.
Kullanilan medyaya gére reklamlar.

Dergi-gazete reklamlan

Radyo reklamlar:

Televizyon reklamlari

Video reklamlar

Sinema reklamlar

Agik hava reklamlar:

Posta yoluyla reklam®’

4.3.1.3.Reklam Programmmin Hazirlanmasi

Yeni {irlin gelistirme siirecinin tiim asamalar gibi gelistirilen yeni mamuliin

reklamu da bir plan cergevesinde gergeklestirilir. Hedef kitleye iletilecek mesajin ve bu

mesajin iletilecegi medya ortaminin belirlenmesinden ibaret olmayan reklam programi

% Cemalcilar ve digerleri, On.ver., s.4.
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dahilinde alinmasi gereken bir ¢cok karar vardir. Sekil 5’de gosterildigi gibi yeni {iriiniin
reklaminin yapilmasi pazarlama stratejisi dogrultusunda yapilir.

Reklam planinin hazirlanmasinda ilk adim durum analizinin yapilmasidir. Yeni
Urliniin kavram testi, igletme analizleri ve pazarlama testlerinden elde edilen bilgiler
dogrultusunda pazar testleri gergeklestirilir.

Daha sonra reklam hedefleri saptanir, reklam biit¢esi hazirlanir, reklami hedef
kitleye iletecek medya secilir, reklam mesaj1 ve metni hazirlanir.

Reklam mesaji; potansiyel alicilara yeni iriiniin 6zellikleri konusunda bilgi
vermeli, onlar1 bu iirline ihtiya¢ duyduklarina ikna etmeli ve yeni Urlinle saglayacaklar
avantajlari kanitlamalidar.

Yeni iiriinlerin reklami, birincil talep reklami seklinde olmalidir. Bu tiir
reklamlar, o6zellikle belirli bir Urtin grubuna karsi talep uyandirmaya calisan
reklamlardir. Bu durum, 6zellikle yeni iirtinler i¢in 6nem tasimaktadir. Bu tiir reklamlar,
irlin satigini ve pazar payin artirmak igin yapilir.”

Tim bunlarin diger satig gelistirme ¢abalar1 ve programlar ile uyum igerisinde
olmasina dikkat edilir. Reklam faaliyetleri igletme igerisinde organize olmus reklam
departman tarafindan yapilabilecegi gibi reklam ajanslart ile de isbirligine gidilebilir.”!

Yeni iirtintiin reklaminda, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirmek amaglanir.
Reklamda, tiiketiciye yeni {iriinii kullanmanin avantaji, kullanim kolaylig1 gibi unsurlar
anlatilir. Bu sayede tiiketicinin ilgisini ¢ekerek, yeni Uriini denemesi saglanmaya
calisilir. Ornegin; Ixir internet paketlerinin reklaminda, bu yeni tirlinii herkesin kolayca
kullanabilecegini izah etmek i¢in, reklam oyunculari kokoregci ve kestaneci rollerine

sokulmustur.

% Odabasi, On.ver., s.65.

o Baris, On.ver., s.114-115.
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4.3.1.4.Reklamn Etkinliginin Olciilmesi

Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesini zorunlu kilan baslica nedenler sunlardir;

1. Reklam i¢in yapilan harcamanin igletmeye sagladigi yarari saptamak ve gelecek
dénemin reklam biitgesini hazirlayabilmek i¢in, reklamin satiglar iizerindeki etkisi
olctilmelidir.

2. En uygun reklam aracini ve mesajini secebilmek i¢in cesitli seceneklerin etkisi
belirlenmelidir.

3. Reklamin yoneltildigi pazar siirekli olarak degisir. Bir dénemde, fiyatin etkisiyle
satiglar artabilir; baska bir donem de reklam etkili olabilir. Reklamin satiglari
olumsuz yonde ne zaman ve nasil etkiledigi saptanmalidir.

Reklamin bir doygunluk noktasina ulagmasi s6z konusudur. Bu noktanin
Otesinde satiglar pek artmaz; bu noktaya ne zaman ulasildigt bilinmelidir.**

Reklam arastirmalari, yapildiklari zamana gore, reklam &ncesi arastirmalar (6n
ol¢me) ve reklam sonrasi aragtirmalar (sonradan 6lgme) olmak lizere ikiye ayrilir.
Reklam o6ncesi 6l¢me daha yaygin olup, reklamda yanlishiklarin biiyiik ve ¢ok pahali
boyutlara ulasmadan 6nlenmesine yarar. Nerede, ne zaman ve nasil reklam yapilacagina
karar verirken, “reklam araci arastirmasi”; reklam mesaj igeriginin ne olmasi
gerekliligine karar verirken, “motivasyon arastirmasi” ve reklam mesajinin sekli
hakkinda karar verirken “kopya arastirmasi1” yapilir.

Reklam kampanyasi sonunda ise, reklamin tesirini Olgen, “satis sonuglar
testleri”, reklamin tamnip, taninmadigini 6lgen “tanimlama testleri” ve “okuyucu
testleri” gibi ¢esitli testler gelistirilmistir. Ancak reklam harcamalarinin ulastigr biiyiik
boyutlara ragmen, reklamin etkinliginin 6l¢iimii ¢ogu kez iyi basarillamayan bir istir.
Nitekim, gelismis iilkelerde bile bu ilkelerde yeterli ilerleme saglanamadig1 ifade
edilmektedir. Bunun ¢esitli nedenleri arasinda, reklamla satinalma tepkisi arasindaki
iliskinin zayif, karmagik ve ¢ogu kez dlgmeye elverissiz olmasi, reklam etkisini diger

satig1 etkileyen etkenlerden ve ¢evresel etkilerden ayirma giigliigii sayﬂabilir.93

°2 Tenekecioglu, Ersoy, On.ver., s.263.

% Mucuk, On.ver., s.229.
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4.3.2. Kisisel Satis
4.3.2.1 Kisisel Satisan Tanim

Kisisel satis bir ikna siirecinden bagka bir sey degildir. Kisisel satista bir insanin,
ya da insan grubunun kararinin etkilenmesi hedeflenir. Boyle bir etkiyi gerceklestirmek
icin de karsidaki kisiyi etkileyecek mesajlar 6nceden tasarlanir, bigimlendirilir.
Isletmenin, satis giicii adin1 verdigimiz, satis1 gerceklestirmekle gorevli calisanlar: da
istenen etkiyi farkli sekillerde gerceklestirebilirler. Bu agiklamalar 1s1ginda kisisel satigi
sOyle tanimlayabiliriz;

“Kigsisel satis, bir insanin yada insan grubunun kararint etkilemek icin
tasarimlanmis bireyler arasi ikna siirecidir.”

Bir kisinin yada bir isletmenin satis giiciiniin, satisi ne seklide gergeklestirdigi
bir takim faktorlere baglidir. S6z konusu faktorlerin en énemlileri tiiketici, satilan sey
ve satig goriismesi ya da konusmasinin gerceklestigi ortamdir. Bagka bir sekilde ifade
edecek olursak kisisel satisin nasil gerceklestigi tiiketici 6zelliklerine, satilan seye ve
satis goriismesinin yapildig1 yere gore degisir.

Satis1 gerceklestirmek i¢in izlenen herhangi bir satig yaklasimi, bir durumda
mitkemmel c¢alisip, satisin gerceklesmesine yardimei olurken diger bir durumda ise
boyle bir etkiye sahip olmayabilir. Hatta satisin gerceklesmesini engelleyebilir. lyi
satis¢1, duruma gore hangi ikna edici mesajin uygun olacagmi dogru olarak

tammlayabilen kisidir.”*

4.3.2.2.Sat1s Giiciiniin Hedefleri

Isletme hedefleri agisindan pazarlamanin  hedefleri, pazarlama hedefleri
acisindan da satis giicii hedefleri 6zenle belirlenmelidir. Sati glictintin gerceklestirecegi

hedefler 6zenle belirlenmelidir. Satis giliciiniin  gergeklestirecegi hedefler oteki

% Sahavet Giirdal ve Ali Atif Bir, Satis Yonetimi (1. basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yay. No:
956 A.O.F. Yay. No: 525 Islt. Fak Yay. No:16, 1997), s.317.
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tutundurma yontemlerinin gergeklestirecegi hedeflere gore tayin edilir. Baz1 isletmeler
reklama daha fazla gorev ylikleyerek satis giicliniin hedeflerini kiigiiltebilirler.
Satis giictiniin gergeklestirecegi hedefler sunlar olabilir;
1. Yeni musteriler bulmak,
Isletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
Satis yapmak,

Hizmetleri gergeklestirmek,

A N

Bilgi toplamak ve yaymak.

Baz isletmeler, satis elemanlarinin buyiik bir béliimiinii mevcut miisterilere satig
yaparak, kiiclik bir boliimiinii de yeni miigteriler arayarak harcamalarim isterler. Bazi
isletmeler ise Uriinlerinin satis elemanlarn1 tarafindan satilmasina agirlik verirler. Bu
farklilik {riinlerden, miisteri ozelliklerinden, rekabetten ve isletmenin pazarlama
bilesenleri yonetimi farkliliklarindan kaynaklanir. Ancak, satig giicline hangi hedefler
verilirse verilsin, bu hedeflerin satig giictiniin bagarisini 6l¢gmeye uygun olmas: gerekir.

Satis glictiniin hedefleri iki ayr1 yonden ele alinabilir. Birinci yon, satis hacmi
hedefidir. Ikinci yon satis verimliligi hedefidir. Satis hacmi hedefleri verimlilik
hedeflerinden ayri disiiniilmemelidir. Bu, “Her ne pahasina olursa olsun, satis

basaridir”’, anlamini reddeden bir anlayistir.

4.3.2.3.Satis Giiciiniin Stratejisi

Pazarlama stratejileri geregi satis gilicline verilen hedeflerin nasil
gergeklestirilecegi sorusu yanitlanmasi gereken sorularin basinda gelir. Satis giict,
dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru yontemlerle nasil ulasacaktir?
[sletmeler bunun i¢in degisik yollar izlerler. Bunlar;

1. Dogrudan tiiketici ile iligki kurma,
Tiiketici gruplar ile iliski kurma,
Satis ekibinin tliketici gruplar ile iligki kurmasi,

2
3
4. Tiketicilerle konferans tipi iligki kurma,
5. Aracilarla iliski kurma,

6

Hizmet isletmeleri ile iliski kurma olarak 6zetlenebilir.



94

Bu yontemlerden biri ya da bir kag1 bir arada kullanilabilir hangisinin ya da
hangilerinin kullanilmas: gerektigi hedeflere, pazarlama stratejilerine, mal ve tiiketici
ozelliklerine gore degisir.95

Yeni {rlinlerin tutundurulmasinda satis giicline biyiik gorevier diismektedir.
Isletmenin satis glicti aracilarla iliski kurarak, yeni {iriin hakkinda onlar1 bilgilendirir,
yeni Uirlinii stoklamalari ve satmalar1 konusunda tesvik eder. Clinkii aracilar, yeni iiriin
konusunda ¢ekingen davranabilir ve raflarinda yer vermek istemeyebilir. Satis giicii
ayrica, tiiketicilerle iliski kurarak, tiiketicileri yeni tiriin hakkinda bilgilendirir ve yeni
Urinii denemelerini saglamaya calisir. Tiketicilerin yeni triin hakkindaki gergek
fikirleri, satis giicli vasitasiyla isletmeye iletilir. Clinkii aracilarin ilettigi bilgiler kendi

cikarlar1 yoniinde olabilir.

4.3.3. Diger Satis Arttirma Cabalan
4.3.3.1.Diger Satis Arttirma Cabalarmn Tanimi

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimlar komitesi satis arttirma ¢abalarini séyle
tanimlamaktadir;

“Reklam, kisisel satis ve duyurum disinda kalan, tiiketicilerin satin alma
eylemini ve aracilarin etkinligini giidiileyen, bir isletmenin diizenli faaliyetleri icinde
yer almayan sergiler, teshirler, gosterimler gibi cesitli satisa yonelik cabalari igeren
pazarlama faaliyetleridir.”

Uluslararast Ticaret Odas1 (ICC) tarafindan kabul edilen satis arttirma cabalar
tanimu ise sdyledir;

“Satig arttirma para ya da benzer bigimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi
saglayarak, iirlin ya da hizmetleri daha cekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama
araclari ya da teknikleridir.”

Diger bir tanima gore ise satig arttirma ¢abalar: pazarlama siirecinde alim ve
satim islevlerini hizlandirici, tiiketicilerin aracilarin irlinleri / hizmetleri kullanmakla

bekledikleri temel doygunluklar destekleyici nitelikteki maddesel tegviklerdir.

% {slamoglu, On.ver., s.520-521.
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4.3.3.2.Diger Satis Arttirma Cabalarinn Ozellikleri

Tiiketiciler reklamlarda, satig noktalarinda, {irlin ambalajlarinda ¢ok cesitli
promosyon Onerileriyle karsi karsiya kalmaktadir. Halbuki firmalarin bu tiir faaliyetleri
sadece tiiketicilerle simrli degildir. Uriinlerin dagitiminda yer alan araci isletmeler
(toptancilar, perakendeciler) ve firmalarin kendi satis elemanlari da satis arttirma
cabalarinin temel hedef kitleleridir. Bir taraftan tiiketicilere kendi iiriinlerini tercih
ettirmek i¢in ugrasan firmalar, diger taraftan ise araci isletmelerin kendi iiriinlerini
stoklamalari, satmalar ve satisina destek vermek icin caba gosterirler.

Ayni1 ¢abayr kendi satis elemanlarimi daha c¢ok c¢alismalarini saglamak ve
desteklemek icin de gosterirler. Dolayisiyla satig arttirma faaliyetlerini yoneltildikleri
hedef gruba gore lige ayirabiliriz,

1. Tiuketicilere yonelik satis arttirma faaliyetleri
2. Aracilara yonelik satig arttirma faaliyetleri
3. Isletmenin kendi satis elemanlarina yonelik satis arttirma faaliyetleri

Uriinler / hizmetler tiiketicilerin cesitli ihtiyaclarim karsilayarak, onlara belirli
doygunluklar saglarlar. Satig arttirma ¢abalarinin temel 6zelligi ise Urilinlerin kendisi
disinda ek bir tesvik unsuru olmasidir. Yani tiiketicilere ve aracilara iiriin disinda ekstra
bazi degerler sunularak, onlarin satin alma tercihleri etkilenmeye ¢alisilir.

Tiiketiciler bu tesvikleri ya satin alma aninda, ya da satin alma sona erdikten
sonra elde ederler. Ornegin iirlin ambalaji icinde sunulan armaganlar ya da bir birim
fiyatina 1ki birim sunulan {iriinler tiikketici i¢in satin alma aninda bir deger olusturur ve
tiiketiciyi daha kolay tesvik eder. Birka¢ satin alma kaniti karsiliginda tiikketicinin bir
cekilise katilabilme hakki kazanmasi durumunda ise tiiketici herhangi bir tesviki
gecikmeli olarak elde eder. Bu tiir bir durumda tiiketiciyi tesvik eden unsur bir armagan
degil, armagan kazanma beklentisidir. Dolayisiyla firmalarin satis arttirma cabalari
dogrultusunda tiiketicilere ve / veya aracilara sunduklar tesvikler dort sinifa ayrilabilir.
1. Fiyat tesvikleri: Uriiniin orijinal fiyatindan herhangi bir tasarrufun elde edilmesi.

2. Uriin: Uriiniin bir érnegini tiiketicilere dagitmak.
3. Uriin ya da armagan: Tiiketiciye iiriiniin satinalinmastyla birlikte armagan kazanma

firsati saglamak.
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4. Deneyim: Bir tiiketicinin ya da bir grup tiiketicinin yarisma, ¢ekilis gibi ya da farkh
bir deneyime katilmasidir. Katilimeilar ya bir armagan kazanma sansiyla
odillendirilirler ya da sadece olaya katilmanin zevkini yasarlar.

Satis arttirma ¢abalarimi pazarlama politikalarinin bir kismu olarak uygulayan
isletmeler sadece tiretici firmalar degildir. Stipermarketler, bolimlii magazalar, yiyecek-
icecek hizmeti sunan yerler gibi perakendeciler de satis arttirma c¢abalarindan
yararlanirlar. Ancak onlarn amagclari genellikle imalatgr gibi belirli iiriinlerin /

markalarin satig1 degil, magazalarimn tercih edilmesinin saglanmasidir.”®

4.3.3.3.Yeni Uriine Yénelik Satis Arttirma Cabalan

Yeni trlinlere yonelik olarak kullanilan en yaygin satis arttirma araclari; 6rnek
Urlin dagitimi, kuponlar ve para iadeleridir. Yeni iriliniin pazara sunuldugunda
denenmesini saglamak ve rakip iirlinle ilgili marka baghligini kirmak i¢in bedava 6rnek
irlin dagitimi, en etkin satig arttirma aracidir. Bu sayede yeni Uriind, tiketiciler
paralarim1 riske atmadan denemis olurlar. Kuponlarda, tiiketiciye belirli bir iirtin
kaleminde, lizerinde yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan araglardir. Burada
amag, kupon vasitasiyla tiiketiciye avantaj saglayarak, triini denemesini saglamaktir.
Para iadesi yonteminde amag, tiiketiciye para iadesi vererek iirliniin fiyatinda bir indirim
algilanmasini  saglamaktir. Tiketiciye parasinin geri 6denmesi bir indirim kuponu
seklinde yapilirsa, tiiketicinin markayr birden c¢ok kez almasi tesvik edilmis olur.
Boylece yeni iriinlerin deneme kullanmimlarinin arttirilmasi tiiketici agisindan daha
ucuza, Uretici ag¢isindan da bedava 6rnek iirin dagitimina goére daha az maliyetle
gerceklesmis olur.

Perakendeci ve toptancilarin yeni urtinleri stok etmelerine, daha biiyiik miktarda
satin almalarina ve lirline daha fazla satis destegi vermelerine yonelik bazi satis arttirma
araglart kullanilmaktadir. Bu aracilara, y6nelik satis arttirma ¢abalarinda, satis noktasi
malzemelerine, fuar ve sergilere ve fiyatla ilgili konulara agirlik verilir. Ticari iskonto

ve ek kazang anlagsmalari, yurt dis1 gezileri gibi odiilleri igeren satig yarismalari ve

% Sevgi Ayse Oztiirk, Satis Arttirma Cabalan (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yay. No: 969 A.O.F.
Yay. No: 538, Kasim 1996), s.12-15.
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cekilisler, liks otellerde yapilan bayi toplantilart bu tiir satis arttirma cabalarina
ornektir.”’ Bu satig arttirma ¢abalariyla, aracilardan yeni triin i¢in destek saglamak

amaclanmaktadir.

4.3.4. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, basin agiklamalari, basin toplantilari, lobicilik, reklam, ozel
olaylar gibi araglarla halki firma hakkinda aydinlatma, halkin zihninde firma hakkinda
bir sempati, olumlu bir imaj, tutum ve davranis yaratmay1 hedefleyen planli bir iletisim
sistemi olarak tanimlanmaktadir. Halkla iligkiler buradaki genel kabul géren tanimayla,
onceleri literatiirde Tanitim (Publicity) olarak yer almaktaydi. Ancak, giliniimiizde
pazarlama literatiiriinde bulunan ve kaynak olarak yararlamilan bircok kitapta halkla
iliskiler, tutundurma karmasi igerisinde yer wverilen bir faaliyet olarak
degerlendirilmektedir. Buna ragmen, halkla iliskilerin pazarlama faaliyetleri icerisinde
yer alip almayacagi, pazarlama ile ne kadar ve hangi boyutlarda iliskili oldugu vb. gibi
noktalar uzun yillardan beri tizerinde durulan ve tartisilan hususlardir.

Bu tartismalarin giiniimiizde ulagtigi nokta ise, halkla iligkilerin pazarlama ile
iligkili kisminin ayirt edilmesini ve halkla iliskilerin yeniden tanimlanmasint giindeme
getirmistir. Boylece Halkla Iliskiler, Pazarlama Halkla Iliskiler (PHI) ve Kurumsal
Halkla Iliskiler olarak iki grupta incelenmeye baslanmstir.

Ancak, ulasilan bu noktaya ragmen kurumsal halkla iliskilerde kullanilan araglar
ve bu araclarin isleyisi ile pazarlama iletisim siirecindeki tutundurma faaliyetleri
arasinda kesin bir ¢izgl konulamamistir. Ciink{, tutundurma, basta olmak tuzere
pazarlama amagclarini gerceklestirebilmek icin kisisel ve kigisel olmayan yontem ve
araglarla hedef kitleyle iliskiler gelistirme ve bu iliskilerin sonuglar1 hakkinda bilgi
toplama stireci olarak tanimlanmaktadir.

Dolayisiyla, bir iletisim stireci olarak halkla iligkiler faaliyetlerinin isleyisi ve
sonuclar1 ile, tutundurma faaliyetlerinin isleyisi ve sonuglari zaman zaman

ortiismektedir. Bundan dolayi, bir iletisim siireci olarak halkla iligkiler faaliyetinin

°7 Sema Tapan ve digerleri, Pazarlama iletisimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yay. No: 946, A.O.F.
Yay. No:516, Mart 1997),5.249-256,260.
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tutundurma faaliyetlerinin diginda tutulup tutulmayacag: kavramsal boyutta tartisilmas:

gereken bir konudur.”®

4.3.4.1.HalKla Iliskilerin Temel Ozellikleri

Halkla iligkilerin temel 6zellikleri sunlardir;

1. Halkla iligkiler bir yonetim islevidir: Halkla iligkiler islevi, bir isletmede en fiist
diizeyde yiirtitiilliir. Bu islev, orglitsel hedeflerin belirlenmesinde ve bu hedeflere
varmak i¢in basvurulabilecek stratejilerin yiiriitiilmesinde yoneticilere 6nderlik eder.

2. Halkla iligkilerde kamu yarann gozetilir: Isletmelerin kamuyu etkileyebilecek
herhangi bir eyleminin siirekli bicimde ve uzun dénemli olarak degerlendirilmesi
gerekir.

3. Halkla iligkilerin temelinde planlama vardir: Rastlanti sonucunda olusan ve halkla
iligkiler ¢ergcevesine sokulabilen sonuglar, gercek anlamda bu kapsamda ele alinmaz.
Halkla iligkilerin temelinde belli bir hedefe y6nelik olarak yapilan bir planlama ve
ona uygun bir ylirlitiim yatar.

4. Halkla iligkilerde siirekli olarak degerlendirme yapilir: Halkla iliskilerin isleyisinde
degerlendirme c¢ok o©nemli bir yer tutar. Yapilan islerin geregince yapilip
yapilmadigi, yetersizlikler ve yanliglar bu yolla belirlenir.

S. Halkla iligkilerin hedefi kabul gérmedir: Halkla iliskilerin amaci, 6zel bir kesimce
ya da tiim kamuoyunca kabul edilmeyi saglamaktir.

6. Halkla iliskiler belirli bir halk kesimine yOneliktir: Halkla iliskiler kampanyalarinin
cok etkili ve verimli olmasini saglamanin temeli, herkese ulagsmaya ¢alismak yerine
belirli bir hedef kitleye ulagmaktir.

7. Halkla iligkiler, toplumsal bir konudur: Halkla iligkiler, psikoloji, toplumbilim ve
degisikligi ele alan &biir bilimlerden biiyiik 6lciide yararlanir. Isletme kendisini ve

baskalarini ne kadar ¢ok anlarsa, halkla iliskileri de o kadar iyi yiiriitebilir.”

% Bahtisen Kavak, “Halkla [liskiler ve Tutundurma Faaliyetlerinin {liskisine Yonelik Kavramsal Bir
Tartisma” Pazarlama Diinyas), (Y1l 15, Say1: 2001-1, 4-9, Ocak-Subat 2001), s.4.

% Ridvan Karalar, Halkla Iliskiler (3. basim, Eskisehir:Anadolu Universitesi Basimevi, 1998), 5.11-16.
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Yeni lirtine yonelik yiriitilebilecek baslica halkla iligkiler faaliyetleri sunlardir;
Yeni Urlintin 6zellifine gore sergi ve fuarlara katilarak, iiriin hedef kitlesine tanitilip,
bilgilendirilmeye ¢alisilir. Basin biiltenleri ve basin toplantilari diizenlenerek, yeni tirtin
hakkinda yazili ve gorsel basinda haber yapilmasi amaglanir. Yeni iirliniin
sponsorlugunda konser, yarisma ve televizyon programlar: diizenlenerek, yeni {irliniin
titketicilere duyurulmasi saglanir. Bu halkla iligkiler faaliyetleriyle amag, yeni triin

hakkinda tiiketicilerin haberdar edilmesidir.

5. URUNU BENIMSEME SURECI

Uriiniin hayat evresinin her asamasinda ozellikle sunus asamasinda isletmeler
trtinii kimin satinalacagi, kullanacagi, yeni {riini kimin benimseyecegi ile
ilgilenmektedirler. Yeni {riinleri miisterilerin neden ve ne zaman kabul edecegini
anlayabilen pazarlamacilar Uriinin hayat evresinin gidisat: ile ilgili {irlin stratejisini
etkili bir bigimde yonetebilirler. Daha 6nce hi¢ tanimadigi bir {iriinii satin alan bir
kisinin eninde sonunda bir baglihig1 olabilmektedir. Satinalma ve siparis verme
islemlerinden 6nce her bir benimseyenin gerceklestirdigi zihinsel ve davranigsal
safhalar benimseme siirecini olusturur. Bu safhalar farkinda olma, ilgi, degerlendirme,
deneme ve son olarak benimsemedir. Biitlin potansiyel misterilerin hepsi benimseme
siirecinin sathalarini aynmi oranda ve hizda gecemezler. Bazilar1 ¢ok ¢abuk gecerler ve
bunlar yeni Urlinii ilk benimseyenlerdir. Digerlerinin triiniin farkina varmalar1 ve onu
satinalmaya karar vermeleri daha uzun siirer ve bunlarin disinda kalanlarin trtint kabul

etmeleri ve benimsemeleri ¢ok daha fazla zaman alir.

5.1.Benimseme Siirecindeki Asamalar

Bir birey bir yeniligi ilk kez duydugu zaman meydana gelen benimseme sirastyla

bes asamada olusur.
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1. Farkina varma asamasi: Birey yeniliklerle kars1 karsiya kalabilir, fakat birey o
triinle ilgili bilgi edinmeye ihtiya¢ duyabilir ya da birey yeniligin farkindadir, ancak
onun hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin heniiz yeterince motive olmamustir.

2. Ilgi asamasi: Birey yeni iiriinle ilgilenmeye baslar ve hakkinda daha fazla bilgi
edinme cabasi icine girer. Yenilik genel bir durumda tercih edilir fakat 6zel bir
durumda kullanilmasina heniiz karar verilmemistir.

3. Degerlendirme asamasi: Birey yeniligi simdiki ve ilerde olacagini varsaydigi
durumuna zihinsel olarak uygular ve deneyip denememeye karar verir.

4. Deneme asamasi: Tiketici yeni {irliniin kendisine saglayacagi faydayi belirlemek
icin az bir miktarini kullanir.

5. Benimseme asamasi: Tiiketici yeni lirlini begenirse, kullanmayr devam etmeye
karar verir.

Herhangi bir yeni {iriin benimseme siirecinin herhangi bir asamasinda
reddedilebilir. Ornegin; bir kisi deterjanla ilgili birseyler duyabilir fakat bagka iriinii
kullandigi i¢in farketme asamasinda yeniligi reddeder.

Pazarlamanin devam etmemesi, tiiketicilerin her giin bir markaya bagh
olmaksizin aldig1 degisik iriinlerden dolay1r yaygin olarak goriiliir. Bundan dolay:
pazarlamada, tiiketicinin bagililiginin bir fonksiyonu olarak tanimlanan benimsemenin
onemi daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bir tiiketici, bir triinii pek diiginmeden aldiginda yada yeni bir iirliniin bir
parcasim elde ettiginde belirtilen asamalarin birkagi icinde de es zamanli olarak hareket
edebilir. Bu durum benimseme siirecinin varligimi ortadan kaldirmaz, fakat bu stiregleri
daha kisa bir zaman i¢ine sikistirir.

Benimseme asamalarinin diizeninin ve her bir asamadaki en etkili iletisim
tiirlerinin iyi anlasilmasi, tiiketici davraniglariyla uyumlu olan bir reklam kampanyasin
gelistirmek icin yeni iiriinii pazarlayan firmanimn isini kolaylastinir. 1k olarak iirliniin
farkina varilmas1 ve yararliligi hakkindaki bilgiyi anlatmak icin daha fazla reklam
yapilmalidir. Bu zaman iglerken, tiiketici yeni liriinii se¢me, deneme ve uyum saglama
icin daha ¢ok bagkalarina bagli oldugundan, reklam daha ¢ok bireysel 6geleri
icermelidir. Yeni iiriintin nitelikleri benimseme stirecini etkileyecegi i¢in benimseme

oranini yavaslatabilen olumsuz 6zellikleri ortadan kaldirmak gereklidir.]OO

190 Hisricih, Peters, On.ver., 5.286-287.
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Tiiketicilerin benimseme siirecinin hangi asamasinda oldugunun pazarlama
yoneticileri tarafindan anlasilmas), benimseme siirecini hizlandirmak icin daha etkin

pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardime1 olur.

BENIMSEYENLERIN
BIRIM S_ATISLARI ve
YUZDESI
A
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COGUNLUK COGUNLUK

ZAMAN

Sekil 6. Benimseme Siireci

William G. Zikmund ve Michael d’ Amico, Marketing (Southwestern College Pub. 2001)den uyarland:.
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5.2.Uriinii Benimseme Siirecinde Tiiketici Gruplar
5.2.1. Yenilikgiler

Yeni bir seyi ilk olarak denemek isteyen tiiketiciler, yeni bir iiriinii ilk olarak
alacak olanlardir. Bu insanlar, cliretkar, cesaretli olmak isteyen ve degisimcidirler.
Yenilik meraklilar: yeni fikirleri denemeye istekli olduklarindan pazarda kabul gormiis
bir irlinii almakta oldukca Snemlidirler. Bu ciiretli grup sayica azdir. Bu grup tyeleri
ortalama tiiketici profiline gore daha gen¢ ve daha tahsillidirler. Genellikle daha yiiksek

gelir grubuna mensup veya finansal olarak gliclii alicilardir ve yeni bir tiriinde sanslarin

denemeye isteklidirler.

5.2.2. Erken Benimseyenler-Onderi Takip Etme

Yenilik meraklilarindan daha genis fakat daha az maceraperest olan bu grup
erken benimseyici gruptur. Yenilik meraklis1 grubun pek ¢ok 6zelligi erken benimseyen
gruplar arasinda da goriiliir. Erken benimseyen olmak; gelir, kendine giiven ve heniiz
yaygin bir sekilde kabul gérmemis bir tirtinii kullanabilecek egitim gerektirir. Yenilik
meraklilariyla erken benimseyenler i¢in baslica ayirdedici fark, yenilik meraklilar
iriinl hayat seyrinde, sunus asamasinda satinalirlarken, erken benimseyenler biiyiime
asamasinda satin alirlar. Erken benimseyenler, ortalama bir insandan daha ¢ok gazete,
dergi okur ve yeniligin ortaya ¢iktign irin kategorisinde yiiksek kullanim oranina
sahiptirler. Bu grubun tiyeleri yenilik meraklilarinin 6nderini takip etseler de kendi yerel
gruplaniyla daha ¢ok biitiinlesmislerdir. Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerin
hangi yeni iiriiniin kabul edilebilir oldugunu, tayin etmelerine yardimci olan fikir
Onciileridir.  Erken  benimseyenler  arkadaglarimi  etkileyerek  yeni  {rilinilin

benimsenmesine biiyiik bir sekilde katkida bulunabilmektedirler.'"’

101 Zikmund, d’ Amico, On.ver., s.300-301.
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3.2.3. Ge¢ Benimseyenler

Geg benimseyenler veya son benimseyenler bir iiriinii benimseyen son grubu
olusturmaktadirlar. Bu insanlar tiriine gereksinim duyarlar ancak sosyal, ekonomik ve
egitim sebeplerinden dolay1 onu kabul etmekte gok yavas davranmaktadirlar. Yenilikler,
sosyo ekonomik konum olarak en alt seviyede olan bu daha yagli grup tarafindan hos
kargilanmamaktadir. Ge¢ benimseyenler eski modaya ve geleneklere meydan okumalar1
kabul etmemektedirler. Bu grup séz konusu {iriin grubu “giyecek” oldugunda kolayca
ayrilmaktadir. Yeni bir giysi tasarimi yenilik¢iler tarafindan, erken benimseyenler ve
¢ogunluk gruplarinin Giyeleri tarafindan benimsenir en sonunda agir davranan grup onu

giyer.

5.2.4. Benimsemeyenler-Direnme

Yenilik ne olursa olsun her zaman, yeni iiriinii higbir zaman satin almayan veya

yeni tarzi benimsemeyen bireyler vardir, bu insanlar benimsemeyenler grubunu

olusturmaktadir.

5.3.Benimseme Durumuna Gére Gruplarm Kullanim

Yeni bir Urlinii sunmak {izere olan planlamacilar, benimseme siirecine gére
¢esitli benimseme gruplan igin yakin tahminler yapmalidir. Bu gruplarin karakteristik
ozellikleri pazar bolimleme ¢abalari igin bir temel teskil edebilir. Genclik,
maceraperestlik, ekonomik kaynaklar ve diger degiskenler genellikle benimseyen
gruplar arasinda yaygin degildir. Benimseyenlerin 6zelliklerinin arastirma ve analizleri
yeni {iriiniin sorunsuz benimsenmesine yarayabilir, siiphesiz bu da pazarlama

.. .. - . . o 102
yoneticilerinin olumlu netice almasini saglayacaktir.

"% Ayny, 5.301-302.
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5.4.Benimseme Siirecinde Tiiketici Risklerinin Etkileri

Benimseme siirecindeki sathalar arasindaki hareketlenme iki 6nemli degiskene
baglidir; bunlar ihtiya¢ ve risktir. Bir tiiketicinin benimseme gruplarina gereksiz bir
iriin yerine gerekli bir Urlin i¢in girmesi daha muhtemeldir. Bunun yaninda risk,
benimseme siirecinin her sathasinda ¢ok biiytik rol oynamaktadir.

Tiiketici riski algilama siirecinden dolay1 siibjektiftir. Uriin kategorisine gére her
bir algilama bir ugtan digerine farklhilik gosterecektir. Risk, ayr ayn tliketicilerin belirli
isteklerini karsilayabilmesi s6z konusu olan {irlin i¢in algilanir. Bu yiizden bir iiriin
giivenlik anlayisindan dolayr degil finansal, sosyal ve fiziksel anlamlardan dolay: da
riskli olabilir. Yani {irlin bir tiiketicinin degerlerine aktarmak istedigi 6zellige uymamis
olabilir. Arkadas grubu arasinda tutulmamig olabilir veya hali hazirda alternatifi olan
markadan ¢ok daha pahali olabilir.

Yonetim yeni iirtinlin tanitiminda tiiketici riskini g6z 6ntinde bulundurmalidir.
Medya planlamasi, demonstrasyonlar, karsilagtirmalar, referanslar, ticretsiz numuneler,
kuponlar, deneme boylar1 ve garanti belgeleri riski en aza indirgemede kullanilabilir.

Risk azaltilirsa daha ¢cok benimseme olur ve daha ¢ok baglilik olusur.

5.4.1. Yenilik Ozellikleri

Yeni bir tiriinii pazarlamada 6zel {iriin niteliklerine ve iiretici tarafindan yaratilan
marka imajma 6zel bir ilgi gosterilmelidir. Yeniligin algilanan vasiflar1 ve ayrnt edici
ozellikleri, benimsemenin olustugu orami belirlemektedir. Bu &zellikler; nisbi avantaj,

uygunluk, karmasiklik, béliinebilirlik ve iletilebilirliktir.

5.4.1.1.Nisbi Avanta)

Bir yeniligin yerini aldigi yada pazar iginde rekabet ettigi seye olan iistiinliigiin
derecesi onun nisbi avantajidir. Ornegin; fosfat icermeyen bir deterjan, yerini aldig1 eski

iiriine veya halen eski formiiliinii koruyan rakip bir Urline kars1 algilanmis bir nisbi
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avantaj sergilemigtir. Pek cok isletme tarafindan kullanilan strateji, herhangi bir tirtinde
nisbi avantaj yaratan uriin farkliliklarini tespit etmektir. Bogaz agrisim birka¢ saat
icerisinde tedavi edebilecek yeni bir ilag herhangi bir {iriiniin karsisinda bariz bir
avantaja sahip olacaktir ve bu iriiniin benimsenme oramini artiracaktir. Ancak bir
yeniligin nisbi avantajinin varsayilan sosyal sisteme mensup kisilerin algilamasina bagli

oldugu unutulmamalidir.

5.4.1.2.Uygunluk

Uygunluk, yeni iirliniin misterinin mevcut degerleriyle ve tecriibesiyle uygun
olma derecesine dayanir. Algilanan imaji, kiiltlirel normlarla uyumlu olmayan yeni bir
{irtin, uyumlu olandan daha yavas benimsenecektir. Ayrica basarisizliklar goriilen diger
irtinlere benzeyen yeni iirlinlerin benimsenmesi daha uzun siirede olacaktir.

Ornegin; hazir kahve (neskafe) beklenen basarisimi elde etmede baslangigta bazi
engellerle karsilasmustir. Uriin ev hanimlarina ilk olarak zaman kazandirmasi y6niiyle
lanse edilmistir, ancak kadinlar zaman kazandiran Uriinleri tembellik olarak
degerlendirmisler ve hazir kahveyi reddetmislerdir. Arastirma bu egilimi saptamis ve
reklam program: mevcut norm ve degerlerle daha uygun hale gelmesi ic¢in
diizeltilmistir. Pazarlamaci, basar1 oranini ve benimsenme oranini arttirmak i¢in {iriinlin

mevcut deger ve normlara uygun oldugunu unutmamalidir.

5.4.1.3. Karmasikhik

Karmasiklik bir yeniligi anlama veya kullanmadaki zorluk derecesidir. Eger
tilketici ise yararhhgmi degerlendiremezse triinin o pazardaki benimsenmesi
gecikmektedir. Yeni bilgi gerektiren lrlinler de benimsenmede uzun zaman
gerektirmektedir. Uzun siire ¢ikartilmadan kullanilabilen kontak lensler kabul gérmek

icin uzun siire beklemistir, ¢iinkii tiiketiciler yatarken cikartilmayan lenslerin tehlikeli
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oldugunu iddia eden eski bilgiyi diizeltecek, genis kapsamli bir aciklamaya gereksinim

duymuslardir.'®®

5.4.1.4.Boliinebilirlik

Yeni iriinlin smirl bir oranda denenebilme derecesi onun béliinebilirligidir.
Tiiketicinin yeni {riiniin kiigiik deneme boylarini disiik fiyatlara satin alabilmesi
benimseme oranini arttirabilmektedir. Béyle diisiik 6lcekli bir satinalmamin riski
asgaridir ve tiiketiciye mevcut markasma bir alternatif olarak deneme imkam
vermektedir. Yenilenmis ozellikleriyle on giinliik iicretsiz bir ev testi girisimi de kiictik
deneme boyu testiyle ayni etkiyi vermistir. Ancak pek cok iiriin kiigiik olgekli veya
Ucretsiz ev testi ile satilamaz. Bilgisayar ve makineler gibi endiistriyel iiriinleri hareket
ettirmek zordur ve bu yiizden daha sabit satinalma kararlarina ihtiyac duyarlar.

Pazarlamacilar son zamanlarda yeni iriinler igin daha ¢ok deneme boyu ve daha
¢ok ticretsiz numune sunmuslardir; deterjanlar, deodorantlar, sampuanlar ve dis
macunlar: benimsemeyi arttirmak igin kii¢iik boyutlarda numuneler seklinde son
zamanlarda evlere dagitilmistir. Belirtiler bu yaklasimin miisteriyi benimseme
stirecindeki deneme safhasina getirmek i¢in ihtiyag duyulan reklamlarin fiyatindan daha
az maliyetli oldugu yoniindedir. Pazarlamacilarm, miisterilerin yeni iiriinii en az riskle

miimkiin olan denemelerini saglamalar1 gerekmektedir.

5.4.1.5.1letilebilirlik

Iletilebilirlik yeni bir iirtinle ilgili bilgilerin pazardaki miisterilere kolayca
ulagabilme derecesidir. Kiyafet ve otomobil gibi goriinebilir iiriinler ve televizyon,
miizik seti gibi kolayca sunulabilir {iriinler, genellikle yiiksek iletilebilirlik
kategorisindedir. Cok karmagsik olan iiriinleri miisterilere iletebilmek en zor olamdir.
Oyuncak endistrisi tiriinlerinde iletilebilirlik ¢ok kritiktir. Yeni bir iriin anlasilabilme,

ilgi ve satinalma istegi testlerinden tam olarak ge¢mis olsa bile tiiketiciler onun

1% Hisrich, Peters, On.ver., s.288-289.
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kullanim ve anlama kolayligi oldugunu algilamazlarsa onu satin almamaktadir.
Tiiketiciler karmagik ac¢iklamalari okumaktan hoslanmazlar ve yeni oyunun yararlar
acikca iletilmis bile olsa tirlintin benimsenme orani oldukc¢a fazla etkilenecektir. Belki
de tiiketicilerin oyunu nasil oynayacaklarina kolayca yardimci olan, genelde ¢ogu
oyunun televizyon sovlarinin versiyonu olarak gelistirilmelerinin sebebi budur.

Yukaridaki biitiin faktorlerin benimseme siireci tizerinde kesin bir etkisi oldugu
bulunmugstur. Her birinin etkisi elbette liriin ve endiistriye gore degismektedir. Diger
biitlin dort faktér yerine getirilmis olsa bile bir tanesinin eksikligi iiriinii yok edebilir.
Bu ylizden satin alma kararinda esas olan faktorleri tanimasi ve buna gore pazarlama
¢abalarina odaklanmasi bir isletme igin 6nemlidir. Isletme ayrica satin alma karar
siirecindeki herbir faktoriin 6nemi ve agirhigini belirlemek zorundadir. Ornegin yeni bir
iriiniin rakip Uriinler karsisinda nisbi bir avantaji olabilir, ancak bunun yaninda, ayn
zamanda pazara bu yararlan iletmek icin ¢ok karmagik olabilir veya mevcut normlara
uygun olmayabilir. Alternatif olarak yeni bir uriin kiiltiirel normlara uygun, anlamasi
kolay ve bolunebilir oldugu halde diger rakip uriinler karsisinda belirli bir avantaji
olmayabilir.

Yonetim her bir faktoriin tiiketicinin karar verme siireciyle olan ilgisi ve 6nem
derecesini dikkatlice degerlendirmelidir. Bu 6nemli bilgiler daha sonra pazarlama
stratejisinin planlanmasinda ve yiiriitiilmesinde kullanilabilir. Eger tirtin karmasiksa
promosyon stratejisi segici satis teknikleri, etiketleme vb. bu negatif niteligi diizenlemek
icin pazarlama programina dahil edilebilirler. Uriiniin yapisma baghh olarak
boliinebilirlik her zaman miimkiin olmayabilir. Ancak bir alternatif olarak isletme, bir
garanti belgesi, Ucretsiz bakim, ev denemesi veya ilgili diger servisleri sunabilir.
Demonstrasyonlar (gosteri) gibi promosyon stratejileri de iletilebilirlik probleminin
giderilmesinde yardimci olabilir. Yeni {iriin, pazarlama stratejilerinin tiiketicinin

algilamasini saglayabilmesi icin dikkatlice analiz edilmelidir.'**

1% Aynu., 5.290-291.
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6. YENI URUNLERDE BASARISIZLIK NEDENLERI

Her sene meydana gelen binlerce iiriin basarisizlig1 diinya ticaretine milyarlarca
dolara mal olmaktadir. Bir ¢alisma yeni tiiketim {irtinlerinin ylizde 80°lik bir oranda
basarisizliga ugradigini belirtmigtir. Baska bir ¢alisma her yil 13.000 yeni iriiniin
pazardan pay almasina ragmen yaklasik bes yil icine bunlarin sadece yiizde 40’inin
varolabilecegini one siirmektedir. Neden bu kadar yeni {irlin basarisizliga ugramaktadir,
arastirilmaktadir. Bunun birka¢ nedeni vardir: Fikir iyi olsa da pazar ihtiyaci fazla
hesaplanmustir veya iiriin yanlis bir sekilde pazarda yer almistir, fiyat1 yiiksek tutulmus
veya cok az reklam yapilmustir. Ust diizey bir yonetici ¢ok iyi bir fikri diisiik pazarlama
arastirma sonuclarina ragmen zorlamis olabilir. Bazen {irtin gelistirme maliyeti
beklenenden daha yiiksek olabilir ve bazen rakipler beklenenden daha siki miicadele
edebilirler.

Bu kadar ¢ok yeni {irlin basarisizliga ugramasiyla isletmeler yeni iiriin
basarilarim nasil gelistireceklerini 6grenmek i¢in isteklidirler. Bir yol basarili yeni
tirlinleri tespit edip ortak yonlerini bulmaktir. Cesitli ¢alismalar yeni {irlin basarisinin
daha yiiksek kaliteli, yeni 6zellikli, kullanimda daha ige yarayan kendine has iist diizey
iirlin gelistirmeye baglt oldugunu ileri siirerler. Baska bir anahtar basar1 faktorii ise
isletmenin hedef pazarinin, Urtin gereksinimleri ve iiriiniin gelistirilmeden o6nceki
yararlarini, dikkatlice tarif ettikleri ve goriis bildirdikleri, gelistirmenin 6ncelikli oldugu
iyl tamimlanmis tirlin konseptidir.'®

Yeni iiriin gelistirme, is diinyasinin en degerli malvarligidir ve isletmeler hizla
degisen teknolojiler, yeni ve siddetli rekabet ve radikal olarak degisen pazar alanlar
gibi degisikliklerle basa ¢itkmak icin yeniden yapilanir ve yeniden strateji
olusturmaktadirlar. Yeni {iriin gelistirmenin zaman etkinligini ve yeterliligini
gelistirebilen bu tiir isletmeler kazananlardan olacaktir. Yeni {irin basarisi bir ¢ok
isletme icin elde edilemez bir amag¢ olarak kalmaktadir. Bununla birlikte miisteri

hizmeti, iiriin kalitesi ve iriin etkinligi gelisimlerinde yer alan diger yonetim alanlarinda

195 Bric N. Berkowitz ve digerleri, Marketing (5. bastm, ABD.: Irwin McGraw-Hill, 1997), .297-298.
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onemli adimlar atilirken itriin yeniligi 20 yil 6nce varolan vur-ka¢ mantiginda
kalmistir.'%

Yeni Uriinler bazilar1 kontrol edilebilir ve bazilar1 da kontrol edilemez pek cok
nedenden &tiirii basarisiz olmustur. Yinede ileri goriislii bir pazarlamaci, bu durumlarin
¢ogunu dnceden kestirebilir ve yeni iiriine bir yon verebilir veya onu zararlardan uzak
tutabilir.'"’

En sik karsilan basarisizlik nedenleri sunlardir;

* Yetersiz pazar arastirmasi

e Yiksek gelistirme maliyetleri

¢ Yeniligin kisa 6miirlii olmasi

* Pazarlama becerilerinin eksikligi

e Yiiksek iiretim maliyetleri

* Rekabet edebilme avantaji eksikligi
e Kollektif gurur

Yetersiz pazar arastirmasi abartili satis projeksiyonlarindan kaynaklanabilir.
Bazen gelistirme maliyetleri baglangigta planlanandan daha yiiksek olmaktadir. Yeni
tirtin bir rakip tarafindan énceden farkedilir edilmez kullanilamaz (modas: geemis) hale
getirilebilir; bu rekabetgi eslesme yeniligin Smriinii kisaltir. Pek ¢ok isletme yenilik ve
yeni Urtin geligtirmede kabiliyetlidir ancak uygun pazarlama becerilerine veya liriin icin
dagitim kapasitesine sahip degildirler. Yiksek {iretim maliyetleri de {iriin
basarisizigmin iyi bilinen bir nedenidir; isletmeler bazen iiretim maliyetlerini pazarda
rekabetci olabilmek igin diigiirmekte yeterince izl degildirler. Uriin basarisizliginin bir
baska nedeni de rekabet¢i avantajin olmamasindan kaynaklanan kendine has noktalarin
bulunmamasidir.

Son olarak rlin gelistirme siirecinde yeni tiriin gelistirme takimi ve gelistirme
sirecinde bulunan diger calisanlarin iriiniin basarisiz olacagin farkettikleri ancak
kolektif gurur sebebiyle iiriiniin sonlandirilmasi ve bununla birlikte kayiplar

engellemek yerine devam edildigi durumlar da vardur.

'% Robert G. Cooper, “New Products: The Factors That Drive Success” International Marketing
Review, Vol.11 No.1: 60-76, (1994), s.60.

17 Courtland L. Bovee, Michael J. Houston ve John V. Thill, Marketing (2. basim, ABD.: [rwin
McGraw- Hill, 1995), 5.290-291.
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Yeni Uriin gelistirme basansizligina etki eden en ¢nemli alti degisken sOyle

siralanir;
e Pazar cok rekabetcidir,
* Piysaya siirilmeden dnce yetersiz pazar arastirmasi yapilmustir,
» Urlin pazar i¢in yeni veya orijinal degildir,
o Uriin kullanicilara gereksiz fayda ve yararlar sunmaktadir,
* Yetersiz satis giicli gayreti ve egitimsizligi,
* Yetersiz promosyon ve reklam stratejileri.
Birincisi isletmenin kontrolii disinda olan gevresel bir faktdrdiir. Pazarlama,
isletmenin yeni {irlin gelistirme siirecinde uygun davranis ve kararlar aldig1 bes faktore

gore basarisizlik olasiligini biiyiik 6l¢iide diistirmek durumundadar.

6.1.eriin Basarisizhgin1 Onleme

Yeni Urlin gelistirme siirecindeki her asamada, {iriin fikirleri ve onerileri geri
¢evrilebilir. Yipranma orani ilk asamalarda daha yiiksektir. Yeni diisiince siireg iginde
hareket ederken yatirima harcanan para artacagindan yeni tiriin gelistirmenin maliyeti de
artar. {Ik asamalarda ¢ok iyi reklam gosterimi olmast tavsiye edilmektedir. Varolan iiriin
lizerinde gercek bir avantaji olmayan bir iiriin, varolan iirtinlerle miicadelede zorlanir.
Taklit bir liriin yeni pazarlarda bagarili olabilir fakat kendine 6zgii 6zellikleri ve
avantajlar olan tiriinler, gergek yeniliklerin daha basarili oldugunu kanitlamistir.

Yeni bir iriin gelistirilmesinde yapilan yatinmda ne kadar teknik caba
sarfedildiginin 6nemli olmamasi, performans beklentilerini karsilayamayabilmektedir.
Problem, genellikle yatirimlar i¢in 6nemli bir miktarda para harcandigi zaman ortaya
¢ikar ve igletme, Uriiniin performans Kkarakteristiklerinin beklendigi kadar iyi
olmamasina ragmen liriinii tanitmaya karar verirse, arzu edilen ve meydana gelen iiriin
nitelikleri arasinda biiyiik fark varsa, Griin muhtemelen ticari asamalarda basarisiz
olmaktadir.

Pazarlama arastirmalarinin olmayist ya da hatali arastirma yeni iiriiniin
basarisizligina sebep olabilir. lyi arastirma bilgisi, arzu edilen iirlin nitelikleri, pazardaki

hedeflerin belirlenmesi ve iirtin konumunu belirlemekte yardime: olmaktadir.
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Bir pazara ¢ok ge¢ girmenin ya da erken girmenin riskleri vardir. Yeni bir tiriin

gelistirilmesindeki kaygi ve ticari asamalarin eksik olmasi ¢ogu zaman enddistriyel {irtin

isletmelerindeki yiiksek teknolojili tiriinlerde meydana gelmektedir.

Belirtilen bu nedenlerden 6tiirii, isletme yoneticilerine gore, yeni bir iriiniin

basarisina katkida bulunan alt: 6nemli degisken su seklide siralanabilir,

Miisteri / kullanici yararinin 6nemi,

Mevcut pazarlama becerisiyle sinerji etkisi yaratmast,

Mevecut iiretim ve teknik becerilerle sinerji etkisi yaratmasi,

Yiiksek tiretim kalitesi,

Uygun konumlandirma veya hedef pazar ve fiyatlandirma stratejileri,
Dagitim kanali destegi.

Bunlara bagli olarak, yeni iiriin gelistirmedeki basari faktorleri su seklide

tanimlanabilir;

Rakiplerden &nce yeni tiriinii gelistirmek,
Maliyet liderligi,
Miisteriler arasinda algilanan istiinliik,

Ik basariyr saglamak icin aym dagitim kanallarinin ve mevcut miisterilerin

kullanilmasz.'®®

6.2.Yeni Uriin Gelistirilmesindeki Tuzaklar

Yeni iriinlerin gelistirilmesiyle birlikte ortaya ¢ikan tuzaklardan birine diismek

kolaylikla gerceklesebilir. Bu tuzaklar bes farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir; rekabet

aldatmacasi, pazarin faaliyet alani, yetenek, aldatict {iriin (yeni bulus), pazarlama analizi

ve strateji.

'% Tenekecioglu, Ersoy, On.ver., s.157.
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6.2.1. Rekabet Aldatmacasi1 Tuzag

Rekabet aldatmacasi, isletmelerin yaklasimlarinin dogru olduguna inandiklar1 ve
cok fazla engel olmadan diinya pazarini ele gegirebileceklerine inandiklari durumla
ilgilidir. Cogu zaman boyle isletmeler, yeni tiriin gelisiminde ¢ok fazla hirsh olan pazar
planlarina sahiptir. Ayn1 anda bir¢ok pazarda harekete gegmek son derece zordur ve
ozel pazarlar i¢in 6zel iirlinler iiretmek gerekli olabilir.

Bundan dolay1 rekabet aldatmacasindan sakinmak ig¢in, isletmelere ulusal ya da
genis uluslararasi pazarlara agilmadan 6nce, daha kiigiik test pazarlarinda deneme
yapmalari tavsiye edilir.

Baz1 yoneticiler yeni triinlerin satiglarin1 ¢ok ¢abuk arttirmak istedikleri igin,
trlinlerinin bir ¢ok pazara hemen tamitilmasi gerektigi fikrini benimsemektedirler.
Ortaya ¢ikan farklilik birka¢ isletmenin bir {riinii ortaya c¢ikarmak igin gerekli
ihtiyaclara uyum saglayan arastirmalara sahip olmasidir. Eger isletme bu arastirmalara
sahip degilse kalite problemleri ortaya c¢ikabilir, aracilar ve miisteriler yeni trlinii ve
isletmenin tiim triinleriyle ilgili endiselere sahip olmaya baslayabilmektedir.

Rekabet aldatmacasi kolektif gururdan da kaynaklanabilmektedir. Yeni {iriin,
piyasaya siiriilmeden Onceki pazar arastirmalart ve genel kani onun basarisiz olacagi
yoniinde oldugu halde kolektif gururdan dolayi iirtin gelistirme durdurulacagina

piyasaya siiriilebilir.'”

6.2.2. Simirlanmg Faaliyet Alani ve Rekabet Tuzaklan

Ikinci tuzak da ilgili pazarda ¢ok fazla sinirli faaliyet alanina sahip olmaktir. Bu
tuzaga dusen isletmeler genelde kiiclik ulusal pazarlarda veya orta derecede egemen
olunan bolgesel pazarlarda yer almaktadirlar. Cok asirt hirsli olmadan ve rekabet
aldatmacasi tuzagina diismeden yeni Uriiniin genis pazarlara sunulmasi i¢in agir
diizenleme maliyetlerinin olmadig bir sekilde tasarlanmasi tavsiye edilmektedir.

Pek ¢ok durumda isletmeler baslangicta uluslararasi pazarlarda lisan, kiiltiir ve

teknik standartlar seklinde ortaya ¢ikan pazarlama engellerini asmak i¢in plan yapmak

19 Frank Bradley, Marketing Management, (Prentice-Hall, 1995), 5.483-485.
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durumundadirlar. Pazar {izerinde kontrol sahibi olmak isteyen isletmeler yeni iiriinlerin
toplam potansiyelinin daha genis goriintiisiinii elde etmek i¢in iirlin pazar testlerini
slirecin baslarinda ulusal ve uluslararasi pazarlarda yapma egilimindedirler.

Uglincii yeni iiriin gelistirme tuzag: isletmenin alanindaki rekabeti ve maliyet
yapisina dayanir. Pek ¢ok pazarda yerinden oynatmanin gii¢ oldugu rakipler vardir.
Uluslararas1 pazar liderlerine (6zellikle isletmenin belli alanlarda rekabeti yoksa)
saldirmak sagmalik olur. Basari, maliyet liderligi, kalite ve dagitim yerlerine ulagsma
gibi seylerin dahil oldugu bir rekabete bagli olabilmektedir. Isletme ayrica gelistirme
maliyetlerinin beklenenden fazla olmasi durumuyla da karsilasabilir. Uriin piyasaya

striildikten sonra isletme yeteri kadar ¢abuk diismeyen {iriin maliyetleriyle

karsilasabilmektedir.

6.2.3. Pazar Yanilsamas: ve Pazar Analizi Basarisizhig

Yeni iirtin gelistirilmesinde en ¢ok oldugu sdylenen tuzak yeniligin bir pazar
yanilsamasi oldugudur. Burada yeniligin misterinin yeniligi nasil algiladigi oldugunu
g6zonilinde bulundurmak gerekir. Maalesef isletmeler genellikle higbir {istiin noktalar
olmayan Uriinleri gelistirmektedirler. Bu problemin kaynagi teknoloji zorlamasina bagli
olan sirket felsefesiyle ortaya ¢ikarilabilir. Tehlike sudur ki, teknik olarak harika tirlinler
tiretilebilir ancak istisnai bir degeri varmis gibi algilanmayabilir. Birlesik bir tehlikede
iiriin rekabet tarafindan taklit edilebilir veya modasi gegmis hale getirilebilir.

Yeni uriin gelistirilmesindeki en temel tuzak pazarlama analiz ve stratejisine
dayanmaktadir. Isletmedeki zayif pazarlama, isletmelerin yukaridaki tuzaklara neden
diistiiklerinin cevabidir. Bazi durumlarda pazar arastirmasi yetersiz ve satig
projeksiyonlart gereginden fazla iyimserdir. Diger durumlarda, giris diizeyindeki
fiyatlaridirmanin pazarlama stratejisi baslangigta yiiksek satiglar saglayabilir ancak kar
az olacaktir. Genelde bu tip isletmelerin {irtin hakkinda yeterli pazarlama bilgisi veya
dagitim kabiliyetleri yoktur veya bunlari uygun olarak yerine getirmek de

basanisizlardar.''’

1% Ayn, 5.485-488.
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UCUNCU BOLUM

PINAR ENTEGRE ET ve UN SANAYI A.S.’DE YAPILAN UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN NiTELIKLERI
1.1.Arastirmanin Amaci

Yapilan aragtirmanin amaci; tezin teori kisminda verilen bilgilerin catisi altinda,
yenilik¢iligi kendisine “Pinar, yenilik pinanim” seklinde slogan olarak benimsemis,
Yasar Holdingin Piar Markasinin et triinlerinde faaliyet gosteren Pinar Entegfe Et ve
Un Sanayi Anonim Sirketinde, yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin ve yeni {iiriin

gelistirme siirecinin incelenmesidir.

1.2.Arastirmanin Onemi

Diinyada yeni triin gelistirme faaliyetleri, yogun olarak tiiketim iiriinlerinden
gida tirtinlerinde yapilmaktadir. Bu nedenle arastirmada, Pinar Entegre Et ve Un Sanayi
A.$.’nin basarili olmus Pinar Hindi tiriinii incelenmistir. Bu tiriin Tiirk toplumu icin ve
tretici firma i¢in de yeni bir {irin olmas: dolayisiyla 6nemli bir farklihiga sahiptir. Pinar
Hindji, iilkemizdeki et tiirlerine alternatif bir tiir yaratmasi acisindan ve hindi eti tikketimi
aliskanhigini Tirk toplumuna kazandirdig: i¢in, Tiirk halkimnin et titketimi aliskanligini

degistirme yoniinden biiyiik bir 6neme sahiptir.
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1.3.Arastirmanin Sinirlan

Aragtirmada elde edilen veriler, uzman kisilerle yapilan yiizyiize goriismelerle
saglanmgtir. Bu kisiler sirket ¢cahisam oldugu igin verdikleri bilgilerin sirketi Gviicii ve

olumlu yonde olmas: aragtirmada sinir teskil etmektedir.

1.4.Arastirmanin Yéntemi

Bu aragtirmadaki amacin, Pinar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.’nin yeni Uriin
geligtirme faaliyetleri incelenmesi, olmasindan dolayr arastirma yéntemi olarak; bir
konu, birey ya da nesneyi kendi kosullari iginde oldugu gibi tanimlamaya yarayan

tarama modeli kullanilmugtir.'®

Arastirma verileri, uzman Kisilerle yapilan yar
yapilanmis bireysel yiiz ylize gériismelerle elde edilmistir. Bu uzman kisiler Pinar Et
Ar-Ge' Mudiirti, Pinar Et Hindi Uretim Tesis Miidiirti, Pinar Hindi Uriin Yéneticisi,
Yasar Birlesik Pazarlama Izmir Bélge Miidiirii, Pazar Arastirma Gelistirme Yonetmeni,
Pmar Et Maliyet Muhasebesi $efi, Insan Kaynaklari ve Egitim Sefi, Pinar Hindi
Eskigehir Satis Yonetmenidir. Elde edilen bulgular, edinilen kisisel izlenimlerle

yorumlanarak degerlendirilmeye ¢ahisilmistir.

2. PINAR ENTEGRE ET ve UN SANAYI A.S.

Pmar Et, Turkiye’'nin diinya ve Avrupa Toplulugu standartlarma uygun ilk
entegre et tesisidir. 1985 yilinda faaliyete gecen Pinar Et’in amaci, Tiirkiye’de
hayvancilik sektoriintin gelismesine katkida bulunmak ve sahip oldugu iistiin teknolojik
donanimin tiim imkanlarindan yararlanarak tiiketiciye saglikl, giivenilir, lezzetli et ve et

tirtinleri sunmaktir.

'% Niyazi Karasar, Bilimsel Aragtirma Yontemi (7. basim, Anakara: 3A Arastirma Egitim Damsmalik

Ltd. $ti., 1995), 5.77.
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2000 yilinda Pinar Et; dondurulmus et iiriinlerinde %86.6, sucukta %15.3,
sosiste %028.8, salamda %25.8°lik pazar paylari ile lider konumdadir.

Yilda 127.500 bas dana, 540.000 bas kuzu ve 1.850.000 adet hindi kesim ve
isleme kapasitesine sahip Pinar Et, ISO 9001 kalite sistem belgesiyle kuruldugu 1985
yilindan bu yana kalite ve hijyen kurallarim 6n planda tutarak Avrupa Toplulugu
standartlarinda tiretim yapmaktadir.

2000 yilinda misterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda, Agik Sarkiiteri Sosis, Hindi
Tabakli Doner ve gesitli Dondurulmus Hindi triinleri pazara sunulmustur.

2001 yilinda 2 milyonun iistinde hindi kesmek hedeflenmistir, 2002 yilinda ise
bu rakam 2.700.000’¢ ulasacaktr.

2.1.Pmnar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.’nin Organizasyon Yapisi

Pinar Entegre Et ve Un Sanayi A.S. Yasar Holdingin gida ve icecek grubu
baskanhifina bagl bir kurulustur. Gida grubu baskanligi Pinar Et, Pinar Siit ve satis
sirketi olan Yasar Birlesik Pazarlamadan olusmaktadur.

Pinar Et Genel Miidiire bagli, satinalma genel miidiir yardimeilig, teknik genel
mudiir yardimeiligi, bilgi sistemleri yonetimi, finansman miidiirliigli, un fabrika
mudirltgd, kalite yoneticisi, ihracat ve satis miidiirii, insan kaynaklari, ticari pazarlama
direktdrliigii ve et triinleri pazarlama direktorliigiinden olusmaktadur.

Pinar Hindi, Pinar Et ierisinde bir birimdir. Hindi et {iretim miidiirliigii altinda,
tiretim mudiirtine bagh olan, kesimhane iiretim sefi, parcalama iiretim sefi, paketleme
tretim sefi, donuk triinler isleme sefi ve pinar gida grubuna bagh olarak iretilen su

lirlinlerinin isleme sefliginden olusmaktadir.
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Sekil 8. Pinar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.
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Sekil 9. Hindi Et Uretim Miidiirliigii
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3. PINAR HINDI

Hindi projesi, Pinar Gida ve Igecek Grubu, Pinar Et, Pmar Yem ve Camli
Besicilik isbirligi ile Tirk toplumunun hayvansal protein ithtiyacim1 karsilayarak,
tilkemizdeki hindi yetistiriciliginin gelistirilmesi amaciyla tasarlanmustir.

Camli Besicilik, anag ¢iftlikleri ve kulugkahanelerin isletmesini yapmaktadir.
Burada tireticilere, yemin disinda veterinerlik hizmetleri ve ila¢ konusunda da yardime1
olunmaktadir.

Pinar Et’in yabanci bir ortakla iilkemize damizlik olarak Kanada’dan getirttigi
ve daha sonra yetistiricilere dagittifi 6zel besi ki beyaz hindiler, Pmar Yem’in
hazirladig1 6zel yemlerle beslenmektedir.

1997 yili Temmuz ayinda temeli atilan ve yil sonundan itibaren faaliyete gecen
Hindi Tesisi, 7500 metrekare kapali alan tizerinde, 23 milyon dolarlik yatirimla

gerceklestirilmistir. Yapilan yatirim i¢in tesvik ve dis kaynakli kredi kullanilmustir.

3.1.Pmar Hindi’nin Ozellikleri

Aragtirmada yapilan goriismelerle saglanan, Pinar Hindi hakkindaki bilgiler
asagida belirtilmistir.

Pinar Hindi Eti bilinen kara hindiden tamamen farkli, Kanada orijinli, Avrupa ve
Amerika da BUT6 kodu ile bilinen 6zel besi irki beyaz hindidir. Anac ciftlikleri ve
kulugkahanelerin isletmesi gida grubu sirketlerinden Camli Besicilik tarafindan
yapilmaktadir. Hindilerin beslendigi yemler ise, yine bu gruba ait Pinar Yem tarafindan
6zel olarak hazirlanmaktadir.

Yumurtadan elde edilen civcivler s6zlesmeli besicilik modeli ile sayis1 her yil
artan Ureticiler tarafindan yetistirilmektedir. Disi hindiler 15 hafta icerisinde 9-10 kg.
agirliga, erkek hindiler ise 20 hafta icerisinde 15-20 kg. agirliga ulasmaktadir. Uretim
tesisleri yilda 30.000 ton hindi eti isleme kapasitesine sahiptir.

Pinar Hindi, dana ve kuzu etinin kullamildig: her tiirlii yemekte kullamlabilmekte
ve olumlu sonuglar vermektedir. Ayrica, Pinar Hindi yumusak dokusu sayesinde, kisa
siirede pismesinden ve piserken de agirlik kaybetmemesinden &tiirii bereketli bir et cinsi

olmaktadir.
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Pinar Hindi eti besin 6geleri agisindan degerlendirildiginde pili¢, dana ve kuzu
etinden daha diisiik enerji (120-140 kkal/100g) sagladigi, daha diigiik yag (2.8-7.1
g/100g), daha diigiik doymus yag (41.9-45.6 mg/100 g)icerdigi gorilmektedir. Ozellikle
Pmar Hindi Filetonun kolesterolii (28.4 mg/100 g) ¢ok diisiiktiir. Buna karsin Pinar
Hindi etinin protein icerigi (21.4-23.6 g/100 g) diger et ¢esitlerine kiyasla daha
yuksektir. Protein biitiin yasayan organizmalar i¢in elzem olan kompleks organik bir
bilesiktir. Hindi Eti proteininin ¢ogunlugu viicut proteinine dontisebilmektedir. Hindi eti
proteininin sindirilebilirligi %91-100°diir. Bu nedenle Pinar hindi eti iyi kalitede protein
kaynag olarak nitelendirilmektedir. Pinar Hindi eti demir (1.1-1.4 mg/100 g) icinde iyi
kaynak sayilmaktadir. Hayvansal yiyeceklerden etlerdeki demirin emilim oram %25-
30°dur. Bitkisel yiyecekler hayvansal yiyecekler ile karistirildigt zaman demir emilimi
daha iyi olmaktadir. Ornegin bitkisel besinlerle alinan yemege 30 g hindi eti (bir kéfte
biytkliigi) katildiginda demirin emilimi orami 2-3 katina ¢ikmaktadir. Hindi eti
Vitamin B2 (riboflavin), niasin, vitamin B6 ve vitamin B12 bakimindan da iyi bir
kaynak olarak degerlendirilmektedir.

Asagidaki tabloda da belirtildigi gibi, Pinar Hindi eti dana ve kuzu etine goére
daha yliksek protein ve daha diisik yag icerigi ile daha istiin besin degerine sahiptir.

Diisiik yag igerigi nedeni ile kolesterol miktar: oldukea azdir.

Tablo 3. Et Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

YAG (g) | PROTEIN (g) | KOLESTEROL (mg)|KALORI (kcal)
DANA ETI 16 18 92 219
KUZU ETI 19 16 110 239
PILIC ETI 8 20 80 155
HINDI FILETO 2 25 55 120
HINDI BUTETI| 5 23 70 140

Pinar Hindi eti 6zelliklerine bakildiginda tavuga gore daha dayanikli, kirmizi ete
benzer bir yap1 gostermektedir. Pinar Hindi et {irlinleri —=26 C de Avrupa ve Diinya
standartlarinda oldugu gibi ¢ok kisa stirede paketlendiginden ~18 C de 270 giin ile 1 yil
arasinda muhafaza edilebilmektedir. Hizli dondurma neticesinde etin besin degerleri ve

lezzeti agisindan herhangi bir kayip olmamaktadir.
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Satis ve dagitim; Pinar’in tiim Tiirkiye’ye yayilmis bélge miidiirliikleri, bayileri
ve satis teskilatlart kanaliyla soguk zincir kirtlmadan frigorifik araglarla kullanim
yerlerine kadar ulastiritarak yapilmaktadir.

Pmar Hindi etleri ¢ok daha yumusak olmasi, zaman ve enerji tasarrufu
saglayarak daha kisa siirede pismesi ve daha lezzetlenmesi amaciyla marine (terbiye)
edilerek kullanima hazirlanmaktadir.

Marinasyon: Pinar Et’in son teknoloji ile tam otomatik makinelerinde el degmeden
yapilan bir terbiye islemidir. Marinasyon lriiniin daha kolay pismesinin ve lezzetli
olmasini saglar. Hindi etinin marinasyonlu donuk dokme temel tirtinleri asagidaki

tabloda belirtilmisgtir.

Tablo 4. Pmnar Hindi Uriinleri

N . SAKLLAMA
URUN CINSI HAZIRLANIS SURESI
Hindi but etinden (derisiz)
Lo boyutlar1  25%25*25+-5  mm
M. D. HINDI BUT KUSBASI olacak  sekilde  marinasyonlu 9 Ay (-13C)
olarak hazirlanir.
Hindi gogiisten deri ve sinirleri
M. D. HINDI FILETO alinarak marinasyonlu olarak 9 Ay (-18C)

hazirlanir

Hindi gogiisiin bonfile kismindan
M. D. HINDi BONFILE sinirin u¢ kismi alinarak 9 Ay (-18C)
marinasyonlu olarak hazirlanir

Hindi filetodan (derisiz) boyutlar
M. D. HINDI FILETO KUSBASI[25*25%25+-5 mm olacak sekilde 9 Ay (-18C)
marinasyonlu olarak hazirlanir.

Hindi filetodan (derisiz)
M. D. HINDI DILIMLI FILETO [kalinlig: 7+-3 mm olacak sekilde 9 Ay (-18C)
marinasyonlu hazirlanir.

Hindi filetodan sisteki et boylari

D5%25%25+-5 mm (70+-10g/adet)
olacak  sekilde  marinasyonlyl
olarak hazirlanir.

M. D. HINDI COP SIS 9 Ay (-18C)
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3.2.Pmar Hindi’nin Gelisim Siireci

Hindi tiretme fikri Yasar Holdingin baskam Selguk Yasar tarafindan ortaya
¢ikmistir. Diinyada bir ¢ok iilkede hindi eti bol miktarda tiiketilen bir et tiirtiyken
tilkemizde boylesine zengin bir protein kaynaginin olmamasi bir eksiklik yaratmaktadir.
Diinyada hindi etinin en cok tiiketildigi iilkeler Israil, Kanada ve Amerika Birlesik
Devletleridir. Ozellikle Israil’deki et tiketiminin % 90’1 kanath: et tiirii olan hindi ve
tavuktan olusmaktadir. Pinar Hindide Israil’deki iireticilerle yapilan benchmarking

calismalar ile gelistirilmistir.

3.2.1. Pinar Hindi’nin Ortaya Cikis Nedenleri

Tirk halkinin, hindi ile ilgili ge¢miste yasadigi olumsuz deneyimlerine bagh
olarak ve halkimizin yaygin olarak bildigi siyah hindinin cirkin bir hayvan olmasmdan
otirtl bir takim 6n yargilar bulunmaktaydi. Bu 6n yargilar; hindi etinin biitiin olarak
pisirilecegi i¢in ev mutfaklarinda bu biiytikliikte tencere veya didikli tencere
olmamasi, bilinen siyah hindinin etinin pisirim siiresinin uzun olmasi dolayistyla zor
pigsmesi, tiketiminin yilbaslariyla simirli olmasidir. Ancak tiim bu 6n yargilara ragmen;

o Ulkemizdeki et iretiminin yetersiz olmasindan dolayi, alternatif ete duyulan
ihtiyagtan,

o Tiurk halki i¢in zengin bir protein kaynag olmasindan,

* Yurt disinda yogun kullanimi olan bir et olmasindan,

e Hem saglik hem lezzet dolayisiyla tercih edilen bir et cinsi olmasindan,

¢ Pinar markasinin yenilik¢i misyonunu tagiyan bir iiriin olmasindan dolayr,

Pinar Hindi markast Turk halkina hitap edebilecek iiriinlerle, tiiketicilere
sunulmustur. Hi¢ var olmayan pazarin bilmedigi, deneyim sahibi olmadig: bir tiriinii
tiiketicilere anlatmak, hakkinda yukarida belirtildigi gibi olumsuz 6n yargilar bulunan
bir tirlinii anlatmaktan daha kolaydir. Ancak bu zorluga ragmen Pinar Hindiyi yapilan

yogun reklam ve tanitim faaliyetleri ile tiiketicilerin benimsemesi saglanmustir.
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3.2.2. Pmar Hindi Uriin Karmas:

Pmar Hindi; toplu tiketim ve perakende olmak {izere iki kanaldan
pazarlanmaktadir. Perakende iirlinler markali olan ve tiiketiciyle birebir etkilesim
icerisinde olan iiriinlerdir. Bunlar;

» Hindi Eti: Tabakl taze (self servis paketli olarak alinan), dékme taze (marketlerin
kasap reyonu veya kasaplarda bulunan) iiriinler,

* Hindi Sarkiiteri: Salam, sosis (uzun, minik), sucuk, pastirma,

* Hindi Pigmisler: Déner, pismis burger, eko pismis burger, 1zgara kéfte, Inegol kofte,
cordon bleu gibi iiriinlerdir.

Toplu tikketim kanalinda pazarlanan riinler, 10 kiloluk koli icerisinde birim
ambalaji olmayan, dokme seklinde tabir edilen iiriinlerdir. Bunlar; hindi (but, gogiis,
kusbagi, ciger, yiirek)ve hindi sarkiiteri driinleri gibi tirinlerdir. Pmar Hindinin
sunuldugu toplu tiiketim kanallar1 sunlardir;

o lhaleler: Askeri birliklerin gida ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yapilan bolgesel

thaleler,
* Fabrika yemekhaneleri, catering firmalari, oteller ve okul mutfaklari,
e Biifeler ve fast food restoranlari.

Pinar Hindi tirlin karmas: su iirlinlerden olusmaktadir;

1- Tabakli Taze Uriinler
e Hindi But

e Hindi Dilimli Fileto
e Eko Dilimli Fileto

e Bonfile

e Eko Bonfile

e Fileto Kusbasi

e Eko Fileto Kugbasi
e But Kusbasi

* Eko But Kusbagi

e Ciger, Yirek

e Taslik

e Biftek



Eko Biftek

Eko Alt Kanat

Boyun

Eko Kusbasi

Eko Akdeniz Soslu Dilimli Fileto
Eko Akdeniz Soslu Fileto Kusbas1
Dokme Taze Uriinler
Biitlin Hindi

But

Hindi Ust But (Derili)
Kemiksiz Ust But
Kemiksiz But

Fileto

Bonfile

Fileto Kugbasi

But Kusbasi

Boyun

Ciger

Taglik

Kelebek Fileto

Hindi Parca Et
Donuk Dékme Uriinler
Biitiin Hindi

But

Ust But Derili
Kemiksiz Ust But
Fileto Cop Sis

Fileto

Bonfile

Fileto Kugbasi

But Kusbasi
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e But Fininlik

e Hindi Dilim Baget (Osso Buco)
e Biitiin Fileto (Kelebek)
e Biftek

o Fileto Rosto

4- Pismis Tabakli Uriinler
e Pismis Burger

e Eko Pismis Burger

e Doner

e Cordon Bleu

e Tabakl: Sosis

e Nuget

o Inegol Kofte

e Izgara Kofte

5- Pismis Dékme Uriinler
e Pismis Burger

e Doner

o Inegol Kofte

e Izgara Kofte

3.2.3. Pmar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.’de Yeni Uriin

Gelistirmenin Organizasyonel Yapisi

Pmar Hindi, Pmnar Et icerisinde bir birim oldugu icin ayr1 bir yeni tiriin
gelistirme organizasyonu bulunmamaktadir. Pinar Et’de yeni iiriin gelistirmeye yonelik
olarak siirekli ¢alisan daimi bir 6rgiit yapisi yoktur. Uriin yéneticisi bir yeni {irtin fikri
dogdugunda; ar-ge, satinalma, satis, imalat ve maliyet muhasebesi gibi
departmanlardaki c¢alisanlardan siirekli olmayan bir {iriin takimi kurmaktadir. Bu takim
fikir Uzerinde calisarak teknik komite toplantilarinda elde ettigi verileri tartisip,
degerlendirmekte ve alinan kararlar dogrultusunda koordinasyonlu calisarak iiriin

gelistirilmektedir. Daha 6nceden sirkette yeni {iriin gelistirmeyle ilgili ¢calismalarin daha
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verimli olmas1 1¢in fikir {izerinde ¢aligmalar yapmak amaciyla, periyodik toplantilar
diizenlenmeye calisilmistir, ancak Urin takiminda bulunan kisilerin  kendi
departmanlarinda da sorumluluklari oldugu i¢in bu toplantilardan verim alinamamustir.
Halen yiiriitiilen sistemde Oncelikle iiriin fikri {lizerinde ar-ge departmani
tarafindan Ek-1"de sunulan yeni iriin olusturma tasarim plani tizerinde ¢alisilmaktadir.
(Pmar Et’in ar-ge departmani 1985 yilinda kurulmus olup, Tiirkiye’de kurulan ilk ar-ge
departmanlarindandir.) Yeni trtin olusturma tasarim plani iizerinde ar-ge ilk olarak,
pilot iiretim tesislerinde maliyet muhasebesi ile birlikte ¢alisarak prototip gelistirmekte,
bu ¢alisma Ek-2’de sunulan ar-ge deneme formuna kaydedilmektedir. Uriin iizerinde
laboratuarda yapilan kalite ¢calismalar1 Ek-3’de sunulan kalite saglama laboratuar analiz
formunda belirtilmektedir. Bu siire¢ zarfinda, pazarlama departmaninda pazar
arastirmast ve ambalaj calismalar1 yiiriitiilmektedir. Ayrica liretim tesisin bu tip bir
irtinii dretmeye uygunlugu arastirilmakta, eger uygun degilse makine atdlyesinde triine
yonelik iiretim ekipmani ve maliyeti belirlenmektedir. Gelistirilen prototip teknik
komite toplantisinda degerlendirilmektedir. Bu toplantilara; ar-ge, muhasebe, satinalma,
Uretim, satis, planlama, toplam kalite departmanlarinin yoneticileri ve {iriin ydneticisi
katilmaktadirlar. Eger tirtin fikri uygun bulunursa, tirtin hakkinda karar verilmek {izere,
pazarlama stratejik karar komitesi toplantisina sunulur. Bu toplanti ayda bir
vapilmaktadir. Bu toplantiya Pmar Gida ve Igecek Grubu Baskani, Mali Isler Baskan
Yardimcisi, Pinar Et Genel Miidurii, Pinar Et Pazarlama Direktorii, Pinar Stt Genel
Midiirti, Pinar Siit Pazarlama Direktorii, Yasar Birlesik Pazarlama Direktorii, Pazarlama
Arastirmalar1 Direktorii, Ticari Pazarlama Direktori, Iletisim Direktorii katilmaktadr,
iriin yoneticileri ve diger orta kademe yoneticiler, toplantiya gerektigi zamanlarda

istirak etmektedirler.

4. YENI URUN GELISTIRME SURECI

4.1.Yeni Uriin Fikir Kaynaklari

Pinar’da yeni iirin fikirleri ¢ok c¢esitli kaynaklardan gelebilmektedir. Bu

kaynaklar; ar-ge, satig, lirlin yoneticisi, list yonetim / patron, tiiketicilerdir (Pinar Online,



Sekil 10. Yeni Uriin Tasarim Akis Semasi

TASARIMIN BASLAMASU

1

TASARIM PLANI

LITERATUR TARAMASI

GIRDILERIN
BELIRLENMESI

GELEN ORNEKLERIN
DEGERLENDIRILMESI

GOZDEN GECIRME |

FORMULASYON |1
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I
|[PILOT DENEME, ILK PROTOTIP]

ON DOGRULAMA
DUYGUSAL
DEGERLENDIRME

|

LABORATUAR ANALIZI
(SONUCLAR OLUMLU)

GOZDEN GECIRME |

I

I
DOGRULAMA |

I SONUC BASARILI MI ? HAYIR

HAYIR

2-VEYA

URETIM BIRIMINDE
/ DENEME 1 J, - VEYA I-—
MALIYETLENDIRME
ve FIYATLANDIRMA
CALISMASI
DOGRULAMA GOZDEN
GECIRME
| SONUC BASARILIMI? }— 3 [HAYIR
|
EVET
]
URUN FORMULASYONU, URETIM PROSEDURU RAF OMRU
AKIS SEMASI OLUSTURULMASI —»| CALISMALARI HAYIR
1
DAGITIM
]
TASARIM GECERLILIGI EVET SONUC BASARILI MI?

ILK URETIM

|

I
TASARIMIN SONU J
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Bir ¢ok nedenden &tiirii yeni iiriin fikrinden vazgecilebilmektedir. Ornegin;
pazarlama departmani, tiiketicinin kabul etmeyecegi, rakibe yonelik karsi atakla rakip
yaratilmig olacag, rakip iirtiniinde pazarda basarisiz oldugu gibi nedenlerle, muhasebe
departmani, iiriinlin ekonomik olmayacagi gibi nedenlerle, {iretim departman,
tretilemeyecegl, makine, kapasite ve teknigin yetersiz olacagi gibi nedenlerle, iist
yonetim, stratejilere uygun olmadigi, gelir agisindan katkili olamayacagi gibi
nedenlerle, satig departmani, potansiyelinin olmadigi, rakibin ¢ok daha ucuz olmasi,
dagitimin etkinligini bozacagi gibi nedenlerle yeni Uriin fikrine karsi olabilir ve

vazgecilmesini saglayabilir.

4.3.Konsept Gelistirme ve Test Etme

Konsept gelistirme calismasi, {irlin yoneticisi, satis ve arastirma sirketi
tarafindan yiiriitiilmektedir. Uriiniin belirli 6zelliklerinin vurgulandig1 gesitli sayida
konseptler gelistirilmektedir. Ornegin; birinci konsept, irtiniin lezzetini, ikinci konsept,
saglik acisindan faydali bir iriin oldugunu, tglincii konsept, kullanim agisindan
pratikligini, dérdiincii konsept, ekonomik bir trlin oldugunu vurgulamaktadir. Bu
konseptler, Pinar Et’in c¢alistigi aragtirma kuruluslan olan ProconGfk, AcNielsen Zet,
Bilesim, HTP gibi arastirma sirketleri tarafindan test edilmektedir, bu testlerden 6nce
arastirma metodolojisine bagl olarak gorsel malzeme hazirlanmaktadir. Testlerden elde
edilen veriler aragtirma sirketi, {iriin yOneticisi ve pazar arastirmalari departmani
tarafindan degerlendirilerek sonugta tiiketici tarafindan bir konsept secilmektedir.

Secilen konsepte gore; Uriiniin ambalaji, dizayn ajansi tarafindan
olusturulmaktadir. Uriiniin reklami, reklam ajansi tarafindan hazirlanmaktadir. Uriin
slogani, reklam ajansi ve pazarlama departmanin ortak caligmasiyla belirlenmektedir.

Uriin ismi, {iriin yoneticisi tarafindan belirlenmektedir.
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4.3.1. Pmar Hindi Konsepti:

Pinar Hindi konseptinin temel 6zelligi; hindi etinin hem lezzetli hem saglikli

oldugudur. Bu temel 6zelligi destekleyen diger ézellikler sunlardur;

Beyaz Hindi;

Yumusaktir.

Kolay pismektedir. Bilinen siyah hindinin etinden farklidur.

Temizlenmis, parcalanmis ve islenmis olarak satilir. Biitiin bir hindi alip pisirmek

zorunlulugu yoktur.

Hem beyaz, hem de kirmuz eti vardir. Beyaz hindinin gogiis eti beyaz, but etleri ise

kirmizidir.

En saglikli ettir;

- Protein oram ¢ok yiiksek olan hindi eti, tilkemizde 6zellikle ¢ocuklarda ve
genglerde hissedilen protein eksikligini kapatabilecek bir kaynaktir.

- Yag oram ¢ok diisiik olan hindi eti, kilo ve saglik problemlerine 6nlemektedir.

- Kolesterolii yok denecek kadar az olan hindi eti tim kalp ve damar
hastaliklarinin nedenlerinden olan yiiksek kolesterolii de 6nlemektedir.

Cok lezzetlidir;

- Farkli sos ve baharatlarla son derece uyumlu olan hindi etine istege gére farkls
lezzetler katilabilmektedir.

Yepyeni bir alternatiftir;

- Cop sis, sucugu, cordon bleu, pastirmasi ve déner gibi farkli {iriin ¢esitleri
mevceuttur.

- Tum yemeklerde, kahvaltilarda her yastan tiiketiciye hitap eden bir ettir.

4.4.Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi

Pinar Hindinin ana pazarlama stratejisi; “Cesitliligi ve genis kullanim alanlarim

vurgulayarak hindiyi yeni bir et cinsi olarak giinliik yasama sokmaktir”.

Pazarlama stratejisi,

Rekabete, pazara gore,
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e Maliyet durumuna gore,
¢ Hedeflenen yone gore,
e Holdingin amaglarina gore,

Uriin yoneticisi, pazarlama direktorii, satig yoneticisi ve iist yonetim tarafindan

belirlenmektedir.

4.5.Yeni Uriiniin Isletme A¢isindan Analizi

Muhasebe tarafindan maliyetler belirlenmektedir, satislar, satis sirketi tarafindan
konsolide edilerek tiretim sirketine gonderilmektedir. Pazarlama faaliyetleri de goz
oniine alinarak, bu hedefler revize edilerek buria gore liretim yapilmaktadir. Daha sonra
satiglar takip edilerek bir sonraki aymn programi belirlenmektedir, biitiin bu caligmalar
Kasim ayinda yapilan yillik biitgeye paralel olarak yiritiilmektedir.

Yeni irliniin maliyeti, muhasebe departmanindaki maliyet muhasebesi boliimii
tarafindan belirlenmektedir. Ar-ge gelistirdigi yeni Uriiniin i¢ine hangi maddeden ne
miktarda koydugunu maliyet muhasebesine gondermektedir. Maliyet muhasebesi de,
satinalma departmaninin satinalma maliyetlerine gére ve etin iretimdeki maliyetine
gore o Uriiniin maliyetini belirlemektedir.

Ornegin; Ek-4’de sunulan hayali bir iiriniin maliyetini incelendiginde, tablonun
sol tarafinda irlinii gelistirmek icin kullanilan malzemeler ve miktarlar, orta kisimda
malzemelerin kg. fiyati, sag tarafta ise kullanilan malzemenin maliyeti belirlenmigtir.
Sonugta tiriin gelistirmedeki fire ve ambalaj maliyeti eklenerek net maliyete ulasilmastir.

Gida sektoriinde lezzet ve maliyet dengesi ¢cok dnemli bir konu olmaktadir. Cok
lezzetli bir iiriin gelistirilebilmektedir, ancak bu tirtiniin maliyeti ¢cok yiiksek oldugunda,
tiiketicilere pahali gelebilmekte ve satilamayabilmektedir. Bu yilizden ar-ge
departmaninda triin gelistirilirken, maliyetle birlikte ¢alisilarak lezzet-maliyet dengesi

olusturulmaktadir.
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4.6.Markalama ve Ambalajlama

Hindi iriinii diger biitin Pinar iriinlerinde oldugu gibi Pinar markasiyla
tiketiciye sunulmaktadir. Bunun nedeni Pinar markasinin bir semsiye gibi biitlin
trinleri i¢inde barindirmasi ve Pinarin tiikketiciye her zaman kaliteli, saglikli, lezzetli ve
yeni Urlinler sunmasidir. Pinar, saglik pinarim, Pinar, lezzet pinarim, Pinar, yenilik
pinarim sloganlarn da Pinar aile markasinin bu misyonlarini ortaya koymaktadir. Pinar
Hindi markasiyla hedeflenen marka imaj1 Griiniin hindiden ¢ok, Pinar Hindi oldugu ve
Pinar Hindinin de normal hindiye gére kendine has saglik, lezzet ve ekonomiklik gibi
ozellikleri oldugudur.

Pmar Hindi logosu Paris’te Landor Tasarim Ajansi tarafindan hazirlanmistir.
Logo hazirlanirken dikkat edilen 6zellikler sunlardir;

e Logo hindi oldugunu anlatmall,

e Rafta kendini gostermeli,

e Agirlikl tiiketicisi olan kadinlara hitap etmeli, erkeksi olmamali,

e Hindi oldugunu anlatirken birebir canli hayvan oldugunu anlatmamasi gerekir,

¢ Genel markay ifade eden logoyla uyumlu olmali,

e Her tiirlit ambalaj sekline uygulanabilir olmali,

e Baski ve matbaa asamasinda zorluk yaratmamalidir (Renk sorunu yaratmamasi
lazim), 6rnegin; Pinar Hindi logosu gazetelerde sadece 4 renk baskr oldugundan
dolay1 dogru basilamamaktadir, bu durum logo c¢alisilirken atlanmis bir konudur.

Perakende kanalinda kullanilan tabakli ambalajin kullanim nedeni, diisiik
maliyetli olmasi ve tiiketicilerin et iiriinlerinde bu tiir ambalaja alisik olmalaridir.

Ambalaj testinde tiiketiciye fakli farkli hindi sekilleri gosterilerek goriisleri

alinmis ve sonugta su an kullanilan turanj renkteki hindi kabul edilmistir.

4.7.Pazar Testi

Yeni iiriin gelistirmedeki en onemli nokta tiiketici tercihleri dogrultusunda yeni
iirinler gelistirmektir. Tiketici beklentilerini karsilamayan {iriinlerin basarili olma

ihtimali hi¢c siiphesiz ¢ok diisiik olacaktir. Pmar Et’de yeni iiriin gelistirilirken iki
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asamada test uygulanmaktadir. Birinci agama iirlin prototipi gelistirilirken ki, i¢ tadim
testidir. Uriin Ek-5de gosterilen davetiyeyle Pinar Et Uriin Yonetim Direktorliigii
tarafindan gerekli sayidaki calisanlara dagitilmakta, daha sonra Ek-6’da sunulan
degerlendirme anketi ile iiriin hakkindaki goriisleri alinmaktadir. Ikinci asama tiiketici
testidir. Tiiketici testinde Ek-7’de sunuldugu gibi lezzet, ambalaj, konsept ve fiyat
hakkindaki tiiketici goriisleri alinarak, analizler yapilmaktadir.

Tiiketici pazar testleri Izmir’deki biiyiik marketlerde yapilmaktadir, genelde test
veri olarak Izmir’in yerel market zinciri olan Kipa marketleri secilmektedir. Test
yapilacak marketler secilirken;

e Uriiniin potansiyeli,

e Rekabet durumu,

e Marketlerin iicret konusundaki yaklasimlani (Ornegin Carefour {icret talep
etmektedir, diger marketler talep etmemektedir),

e Satig tonaj,

e Gergekel bir sonug verip vermeme durumu,

g6z 6niine alinarak karar verilmektedir. Yeni {irlin i¢in yapilan pazar testi maksimum 1

ay siirmektedir. Daha uzun siire test yapilmasi gerekmesine ragmen, kazanilan

deneyimler sonucunda giinlik mal ¢ikislart degerlendirilerek, gergcek¢i bir sonuca

varilabilmektedir. Bu nedenle yapilan pazar testleri genelde 15 giin siirmektedir.

4.8.Ticarilestirme

Satisla birlikte liretimin ne zaman hazir olacagi, stoklarin durumu, gerekli tiretim
malzemesinin ithalatimin ne zaman yapilacagl gibi durumlar degerlendirilerek (iiriin,
iirin takimi tarafindan piyasaya sunulmaktadir. Uriiniin piyasaya ¢ikmadan &nce
mutlaka pazarlama stratejik karar komitesinden onay almas: gerekmektedir.

Ticarilestirme asamasinda zaman agisindan hizli davranmak hem avantaj, hem
de dezavantaj olabilmektedir. Perakende kanaliyla et tirtinlerinin miisterilerle bulustugu
yer; zincir marketler, bilyiik marketler ve kasap marketler denilen et iriinleri satan
yerler olmaktadir. Buralarda tabakli et tirtinlerinin bulundugu raflar genelde 1,5-2 metre

genisligindedir. Eger bu rafin % 40’ina isletme sahipse, yani {irtinleriyle bu kismi
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doldurabilmekteyse ve kalan kisimdan % 10 daha almak igin yeni iiriin gelistirmezse
rakipler mutlaka o kismu da almak igin iiriin gelistireceklerdir. Bu nedenle kim yeni
lirlin geligtirirse o daha ¢ok yer kaplayacak ve daha fazla satis yapacaktir, ancak daha
¢ok yer isgal etmek amaciyla tiketici tercihleri gz ©niinde bulundurulmadan

gelistirilen iirlinlerin basarn sanst az olacagindan raftaki 6miirleri de kisa olacaktir.

4.9.Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

4.9.1. Fiyatlandirma

Fiyat, iriin gelistirirken ¢ikan maliyete, Uiriin gelistirme paralelinde pazarlama
tarafindan ambalaj maliyeti ve belirlenen kar marj1 eklenerek ortaya cikmaktadir. Bu
fiyat pazarlama stratejik karar komitesinde onaya sunulmaktadir. Pinar Et, Pinar Siit ve
diger tiim Uretim sirketleri kar marji ekledikleri fiyatlarla, {riinlerini Yasar Birlesik
Pazarlamaya gondermektedirler, satiglar tek elden Yasar Birlesik Pazarlama tarafindan
yapimaktadir, dolayisiyla {driinlerin liste fiyatlarin1 pazarn durumuna, rekabet
durumuna, iilkenin ig¢inde bulundugu ekonomik duruma gore Yasar Birlesik Pazarlama
belirlemektedir

Fiyat gida iirtinleri gelistirmede en hassas nokta olmaktadir, iiriin ¢ok kaliteli,
lezzetli ve saglikli olabilmektedir, ancak iilkemizin su an i¢inde bulundugu gibi
ekonomik kriz durumlarinda, tiiketicilerin satinalma giiciinde azalma oldugu igin
tiiketiciler Urliniin lezzeti ve kalitesi yerine daha ¢ok fiyatina gore karar vermektedir.
Hal boyle olunca da hindi eti yerine, % 40 daha ucuz olan tavuk etini tercih
etmektedirler. Bu da satiglar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Diinya et pazarinda belirli bir fiyat paritesi dengesi mevcuttur, bu denge;

DANA 100 -----enmmr HINDI 70-75 -=memeeem- TAVUK 50-55



seklinde olusmaktadir. Ancak iilkemiz de uygulanan yanlis tarim politikalar1 sonucu,
musir ekilecek alanlara destekleme alimlarindan 6tiirii bugday ekimi yapildig1 i¢in, musir
tretimi yeterli olamadigindan dolay1, beyaz hindi de hammaddesi misir olan bir yemle
beslendigi i¢in, musir ithal edilmek zorunda kalinmaktadir. Devaliiasyon sonucu déviz
fiyatlarinin artis1 sonucunda musir fiyatlari da artmaktadir. Boylece, hindi iiretim

maliyetleri de yiikseldigi i¢in bu denge bozularak;

DANA 100 -—---remm- HINDI 90-95 --meemeemm TAVUK 50-55

halini almaktadir. Bu durum da kriz ortaminda satinalma giicii azalan tiiketicilerin

satinalma davraniglarini olumsuz yonde etkilemektedir.

4.9.2. Dagitim

Pinar Hindi {riinleri baglica perakende kanali ve toplu tiiketim kanali olmak
tizere iki kanaldan pazarlanmaktadir. Perakende kanalini;
e Zincir marketler
e Kasap marketler (Stipermarket vb.)
e Sarkiiteriler
olusturmaktadir. Toplu titketim kanalini;
e Catering firmalari
o Fabrika yemekhaneleri
o Oteller
e Restoranlar
e RBiifeler
e Resmi daireler (Askeriye, hastaneler, okullar vb.)
olusturmaktadir. Pinar Hindinin dagitimi bu iki kanala 7 boélge mudiirligii ve 50 il ve
ilce bayisi taraﬁndan yapilmaktadir. Pinarin bélge miudirliikleri su bélgelerde

meveuttur;
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e Izmir
e Istanbul Kii¢iikyali

o Istanbul Ayazaga

e Ankara
e Adana
e Bursa

e Antalya

Pimar Hindinin taze tabakli {irlinlerinde raf 6mrii 6 giin, dékme iiriinlerde 10 giin
oldugu i¢in, bu kadar kisa Smiirli iiriinlerin dagitimi olduk¢a hassas ve uzmanlik
gerektiren bir konu olmaktadir. Bu nedenle, Pinar Hindi pazara yeni sunuldugunda
Yasar Birlesik Pazarlama tarafindan bayilere personel ve egitim destegi verilmistir.
Bayilerin bolgelerinde, pazar arastirmasi yapilarak bolgelerinin et potansiyeli
belirlenmeye c¢alisimistir. Adana bolgesine yonelik boyle bir calisma Ek-8’de
sunulmustur. Ayrica bayilerin bolgelerindeki 4-5 yildizli otellere yonelik et tiiketimine
iligkin bir ¢alisma sablonu da Ek-9’da sunulmustur.

Perakende kanalinda Pinar Hindinin en uygun satisa sunulacag yerler olarak
zincir marketler secilmistir ve bu dogrultuda Yasar Birlesik Pazarlamada bayiler ve
zincir marketler arasindaki koordinasyonu saglamak igin zincir marketler satis sefligi
kurulmustur.

Pinar Hindinin bayiler kanaliyla zincir marketlere dagitiminin 6zel bir durumu
s6z konusudur. Zincir marketlere dagitilan mallarda bayinin hi¢bir yasal veya finansal
sorumlulugu bulunmamaktadir. Zincir marketin siparisi Yasar Birlesik Pazarlamaya
gelmektedir, sipariste istenen {iriinler bayiye gdnderilmektedir, bayide mali zincir
markete “Mal Yasar Birlesik Pazarlama adina teslim edilmistir” ibaresi bulunan irsaliye
ile teslim etmektedir, sonrada bu irsaliye ile birlikte teslim edilen siparis i¢in iade
faturasi diizenleyerek, ikisini birlikte Yasar Birlesik Pazarlamaya gondermektedir,
béylece bayinin siparige iliskin yasal ve finansal sorumlulugu ortadan kalkmaktadir.
Faturay1 Yasar Birlesik Pazarlama zincir markete kesmekte ve ddeme giinii geldiginde
fatura bedelini almaktadir. Bayi sadece bu araciligi karsisinda Yasar Birlesik
Pazarlamadan komisyon almaktadir.

Taze tabakli ve d6kme hindi triinlerinin dagitiminda raf 6mrii kisa olmasindan

dolay1 uzak mesafelerdeki bolgelere dagitimda yogun bir ¢alisma yapilmaktadir. Clinkti
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mesafenin uzun olmasindan dolay: Izmir’den aksam c¢ikan bir kamyon sabah Mersin’e
varabilmektedir, 6glene kadar bu kamyon tiriin dmrii kisa oldugundan dolay:r Adana,
Iskenderun, Antep’e ‘dagmmlm tamamlamak zorunda kalmaktadir. Bayide tirtin gelir
gelmez zincir marketlere dagitimmi yapmak zorundadir, béylece ilk giin iginde taze
Pinar Hindi Uriinleri market raflarinda yerini alabilmektedir. Raf émriiniin bitmesinden
bir dnceki aksamda iriinler marketlerden toplanarak bayinin depolarinda -18 derecede
soklanmakta ve tekrar altinci giin dolmadan fabrikaya godnderilmektedir.
Laboratuarlarda kimyasal ve bakteriyolojik testler yapildiktan sonra, Urtinlerde herhangi
bir bozulma s6z konusu degilse, bu etler imalat eti olarak sucuk, salam, sosis iiretiminde
kullanilmaktadir. Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu’da ki daha uzak bayilere taze
hindi {irlinleri yerine, donuk hindi Uriinleri gonderilebilmektedir, bu dagitimda da

bayinin siparisleri diger donuk et siparisleri ile birlestirilerek génderilmektedir.

4.9.3. Tutundurma Karmasinin Olusturulmasi

Pinar Et tarafindan Pinar Hindiyi gelistirme karari alindiktan sonra, yogun
tutundurma faaliyetlerine girisilmistir. Oncelikli amag olarak, Pinar Hindinin bilinen
siyah hindiden tamamen farkli oldugu, fiziksel goriinim olarak da renginin beyaz
oldugu anlatilarak tiiketicilerdeki 6n yargilar ortadan kaldirilmaya calisilmistir. Biiyiik
otellerin ascilanyla gortisilmis, ortaklasa ¢alismalarla otel restoranlarinin meniilerine
hindili Girtinler yerlegtirilmistir. Ayrica Yasar Birlesik Pazarlamanin biinyesinde bulunan
kadrolu ascilar tarafindan Tirk mutfaginin geleneksel yemeklerinin hindi etiyle
hazirlanan versiyonlari iretilmis ve bunlarin tarifleri yemek kitapgiklariyla tiiketicilere
ulastirifarak, hindi etinin ¢ok kullamigh bir et oldugu, her tiirlii yemekte rahatlikla
kullanilabilecegi anlatilmaya calisiimistir. Bu asgilar tarafindan hindi etiyle hazirlanmig
yeni yemek tarifleri gelistirilerek Pinar Hindi lezzet tarifleri adli yemek kitapciklariyla
tiiketiciye hindi etiyle farkli lezzetler yaratma imkani sunulmustur.

Hazirlanan tiiketici brosiirleriyle hindi etinin fakli 6zellikleri ve ustiinltikleri

anlatilarak, yemek kitapgiklartyla tiriin tiiketicinin hayatina sokulmaya ¢aligiimistir.



139

4.9.3.1.Reklam

Pinar Hindiyi bir marka olarak tiiketicinin zihnine kazimak i¢in sik sik
tekrarlanan radyo reklamlari hazirlanmigtir. Televizyon en genis kitlelere ulagmay:
sagladif1 icin ve pmar hindide ulasilmak istenen kitle genis bir kitle oldugu i¢in
televizyon reklamlari uygulanmistir.

Pinar Hindinin ilk lansmani “Kirmizinin lezzeti, Beyazin sagligi”dir. Relansman
ise “Bi’ tadarsan, bi’ daha doniisiin yok tur. Bu lansman calismalar: reklam ajansi,
pazarlama sirketi ve arastirma sirketinin ortaklasa ¢alismalar1 sonucunda yapilmistir. 11k
lansmanda ki amag; kirmizi1 etin lezzetli fakat kolesterol yaptigi, beyaz etin saglikli ama
lezzetsiz oldugu diisiincesinin, tiiketiciye sunulmasi ve triiniin kirmiz: etten de, beyaz
etten de farkli oldugu yansitilmasi olmaktadir. Bu amagla tiiketicilerin zihnindeki 6n
yargilar giderilmeye ¢alisilmistir. Relansmanda ise, tiiketicinin {irlinii denemesi tesvik
edilerek, eger Uriini denerse karli ¢ikacag: bir daha vazgecemeyecegi ifade edilmeye
calisilmistir.

Reklam calismalari, pazarlama departmam ve reklam ajansinin  ortak
calismalariyla yapilmaktadir. Genelde Istanbul’da ki Cenajans Grey reklam ajansiyla

calisiimaktadir. Reklam ¢alismasi su zincir seklinde yapilmaktadir;

Brief --- Senaryo --- Onay --- Cekim --- Montaj --- Onay
(Uriin Yoén.)  (Ajans) (Uriin Yon.)  (Ajans, (Prodiiksiyon
Prodiiksiyon S$ti.)  Sti.)

Uriin yoneticisi tarafindan reklami yapilacak tiriiniin konseptinin 6zellikleri ve
arastirma sirketinin tiiketiciler tizerindeki konsept testinin sonuglari, reklam ajansina bir
brief olarak gonderilmektedir. Reklam ajansi bu veriler dogrultusunda reklam
senaryosunu hazirlamakta, Uriin y6neticisinin onayma goéndermektedir. Gerekirse
diizeltmeler karsilikli fikir aligverisi sonucunda yapilmakta ve sonrasinda senaryo iiriin
yOneticisinin onayindan gegmektedir. Onaylanan senaryonun reklam sirketinin ortaklasa
calistig1 prodiiksiyon sirketi tarafindan reklam filmi ¢ekilmektedir. Cekilen reklam filmi
prodiiksiyon sirketi tarafindan montajlanmaktadir. Montajlanan reklam filmi onay

alinmak fizere pazarlama departmanina gonderilmektedir. Onay alindigi taktirde,
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Pimar’in medya departmaniyla reklam ajansinin medya departmani ortaklasa bir medya
plani ¢ikartmaktadirlar. Bunun da pazarlama direktérliigiinden onay: alindiktan sonra
reklam yayina gegmektedir. Pinar Hindi sucuk ve pastirma iiriinlerine yonelik 6rnek
reklam spot listesi ve kampanya degerlendirme tablosu Ek-10’da sunulmustur.

Ek-10"da sunulan spot listesinin sol tarafta reklam filmini yaynlayan televizyon
kanallar1, yaymn tarihi, saati, yayinlanacag1 programin adi yer almaktadir. Listenin sag
tarafinda ise reklam harcamasi (sirket sirr1 oldugu i¢in kapatilmistir), tahmini reyting,
gergeklesen reyting oranlari yer almaktadir, listenin sol ist kdsesinde iiriin adi, ajans
ad1, yaymlanma dénemi, reklam filminin adi ve hedef kitle belirtilmistir.

Halen iilkemizde varolan ekonomik kriz sebebiyle alinan ekonomik tedbirler
sonucunda Pimar’in tiim trtinlerinin reklami durdurulmustur. Yeni gelistirilen tiriinler
bile reklam destegi olmadan piyasaya siiriilmektedir. Ornegin; Pinar Hindi’nin Ekim
2000 tarihinde piyasaya siiriilen ve ¢ok basarili olan Pmar Hindi Déner firtinii ile ilgili

hicbir reklam faaliyeti yapilmamustir.

4.9.3.2.Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler faaliyetleri olarak Pinar Hindi sponsorlugunda faaliyetler
diizenlenmektedir. Bu sponsorluklarda hedef kitleye en yakin faaliyetlere iiriin destegi
verilmekte, yemek yarismalari, yemek kurslar diizenlenmektedir. TGRT televizyon
kanalinda yaymnlanan Pinarin Yemek Zevki programi Pmnar Hindi sponsorlugunda

yapumaktadir.

4.9.3.3.Diger Satis Arttirma Cabalan

Diger satig arttirma cabalar1 olarak satis noktalarinda satis destek elemanlar:
calistirlmakta, promosyonlar, iriin tadimlari diizenlenmektedir. Farkli iirlinler
vasitasiyla hediye kazanma firsati saglanmaktadir.

Fiyatla ilgili tiiketici talebi azaldiginda iiriinii miisteriye hatirlatmak icin reklama

basvurulmaktadir.
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5. YORUM ve ONERILER

Calismada ele alinan Pinar Hindi triinii yogun tutundurma faaliyetleri ile
desteklenerek, hindi etinin 6zellikleri konusunda tiiketiciler bilinglendirilerek basariyla
gelistirilmis ve basarili bir sekilde pazarlanan bir triindiir. Ancak hindi Gretimi i¢in
gerekli yemin iretiminde musir ithalatina ihtiya¢ duyulmasi, ekonomik giivenligin
olmadigr {ilkemiz kosullarinda devaliiasyon ve dengesiz doviz kurlar1 maliyeti
yiikseltmekte bu da fiyat1 yilikselterek iirline olan talebi olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu problem, tiiketici tercihlerini 6n planda tutan modern pazarlama anlayisina sahip
Pinar tarafindan, tiiketici tercihleri dogrultusunda lezzetli, pratik ve ekonomik doner,
1zgara kofte gibi tirlinler gelistirilerek ¢6ztime kavusturulmustur.

Uriiniin  pazarlamasinda en biiyilkk problem dlkemizin iginde bulundugu
ekonomik kriz dolayisiyla Yasar Holding bilinyesinde alinan Pinar markali tiim
riinlerin reklamlarinin durdurulmasi kararidir. Yeni gelistirilen {iriinler bile reklam
desteginden yoksun olarak piyasaya ¢ikmaktadir. Bu durum yapilan tim caligmalar
olumsuz yonde etkilemektedir.

Pinar Hindinin 6zelligi itibariyle taze tabakli tirtinlerde raf 6mriiniin 6 giin, taze
dokme tiriinlerin raf émriiniin 10 giin olmasi ve tirindeki kayiplar1 6nlemek i¢in son
kullanma tarihinden bir giin 6nce fabrikaya geri donusiimiin yapilarak etlerin tekrar
imalat eti olarak kullanimi, triiniin Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerimize
dagitimim1 imkansiz hale getirmigtir. Eger tretim merkezi olarak tiim Turkiye’ye
dagitim problemi olmayan bir yer se¢ilmis olsaydi, daha fazla bélgeye dagitim miimkiin

gerceklestirilmesi miimkiin olabilirdi.

doadoln
Merlon
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SONUC

“Yeni” kelimesi bugiin bir ¢ok iiriinde yaygin olarak kullamilan bir sifattir.
Ornegin; kokusu veya rengi degistirilen bir triin icin rahathkla “yeni” sifati
kullanilmaktadir. Bu durumdan fakli olarak yeni kelimesi tiiketicinin daha &nce hig
giderilmemis bir ihtiyacini karsilayan iiriinler iginde kullanilmaktadir. Bu iki farkhi
yenilik yaklasimi arasinda, varolan triiniin 6zelliklerinin gelistirilmesiyle ve {iriiniin
ambalajinin degistirilmesiyle olusturulan yeni iiriinler gibi oldukca genis yeni iiriin
cesitleri bulunmaktadir.

Isletmenin bu yaklagimlardan hangisini se¢tigi 6nemli degildir, onemli olan
tiiketiciye sunulan yeniligin tiiketicinin belirli bir ihtiyacina cevap verebilmesidir.

Yeni trtnlerin kapsamli bir tanimini yapabilmek i¢in konuya hangi acgidan
bakilacaginin belirlenmesi gerekir. Bunun nedeni de yeni iriinlerin tiiketiciler ve
isletmeler i¢in ayr1 seyler ifade etmesidir. Tiiketici acgisindan yeni {iriin, tiiketicinin
onceden karsilanmamug bir ihtiyacina cevap veren, varolmayan ihtiyaglar yaratan
tirindir. Isletme agisindan yeni iiriin ise hem pazarin ihtiyact olan 6zellikleri
karsilayabilen, hem de isletmenin c¢esitli fonksiyonlarinda degisiklikler yapilmasim
gerektiren iriinlerdir.

Isletmeler; degisen miisteri ihtiyaclarimi tatmin etmek, biiyiimek, rakipleriyle
micadele edebilmek, teknolojik gelismelere ve degisen ¢evreye uyum saglamak,
maliyetlerini azaltmak ve liriin yasam egrisinin getirdigi zorunluluk gibi nedenlerle yeni
urtinler gelistirmek zorundadirlar.

Bu zorunluluga ragmen yeni iiriin gelistirmede, yiiksek maliyet ve bagarisizlik
riski s6z konusu oldugundan, basarili yeni iiriinler gelistirmek, isletmelerin varliklarini
stirdiirebilmelerinde hayati 6nem tagimaktadir.

Yeni {iriinlerin tiiketiciler agisindan 6nemi ise her giin hizla degisen tiiketici
ihtiyaglarini karsilamasi, ekonomiklik, zamandan tasarruf ve kullanim kolayligi gibi
faydalarla yagsami daha kolay ve zevkli hale getirmesidir.

Yeni iirtinlerin isletme ve tiiketiciler agisindan 6neminden dolay1 basarili yeni

tirtinler gelistirmek isletmeler i¢in bir amag olmaktadir. Bu amaca ulagsmak, basarili yeni
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trtin fikirler1 bulmak ve gelistirmek icin, sistematik bir yeni iirlin gelistirme siireci
olusturmak gerekmektedir.

[sletmeler kazanim denilen baska bir isletmeyi satin alma yoluyla, lisans alma
yoluyla ve kendi organizasyonlari iginde yeni iiriin gelistirme gibi yontemlerle; gercek
yeni tUrtinler dedigimiz icat tiirlinde f{rinler, taklit {riinler, mevcut iriinlerin
gelistirilmesi ile saglanan yeni tirtinler, ambalaj farklilastirmasi ile saglanan yeni iiriinler
gibi ¢esitli tiirlerde yeni triinler gelistirmektedirler.

Diinyada gelistirilen yeni trtinlerin sadece yiizde 10’u ger¢ek yeni tirtinler
denilen icat tiirlinde tirtinlerdir. Bu oranin disiik olmasinin nedeni bu tip lriinlerin
yiiksek maliyet ve riske sahip olmasidir. Cogu isletmenin yeni {iriin faaliyeti mevcut
tirtinlerinin gelistirilmesiyle olusturulan yeni iiriinlerden olusur. Ulkemizde gelistirilen
Uriinlerin ¢ogu bagka isletmelerin Uriinlerinin taklit edilmesiyle gelistirilen yeni
Uriinlerden olusmaktadir. Bunun da en biilylik nedeni tilkemizin ekonomik kosullarinin
isletmelerin icat tlirlinde iriinlere yatirim yapmalarini imkansizlastirmasidir.

Isletmeler, varliklar i¢in hayati 6nem tasiyan yeni iiriin gelistirme faaliyetlerini
basarili bir sekilde yiiriitmek icin, ¢ok iyi organize olmalidirlar. Isletmeler faaliyet
alanlarina blyiikliklerine ve yeni Uriinlin 6zelligine gore; yeni {riin gelistirme
departmani, yeni iirlin komisyonu, yeni iirtin gelistirme takimi, isletme disi danigsmanlar
ve lUriin yoneticiligi gibi organizasyon yapilarindan birini ya da bir kagini
uygulamaktadirlar.

Yeni {riinlerin gelistirilmesinde hayal giicli, yaraticilik gibi faktorler oldukga
onemlidir ancak bu faktorlerin uygun bir sekilde kullanilmast ve bagarili yeni {iriinler
gelistirmek i¢in sistematik bir yeni Uriin gelistirme siirecine uyulmalidir.

Yeni triin gelistirme siireci fikir {iretme asamasiyla baglar, yeni iriin fikirleri
isletme i¢ci (iist yonetim, satis giicii ve diger calisanlar) ve isletme dist (rakipler,
tedarikciler, misteriler ve aracilar) olmak tizere iki tiirde kaynaktan gelmektedir.
Isletmeler bu asamada beyin firtinasi, 6zellikler listesi, zorlanmus iligkiler gibi cesitli
fikir liretme yontemlerini kullanabilirler. Stire¢ icerisindeki ikinci asama fikirlerin
elenmesidir. Yeni iiriin gelistirmek olduk¢a masrafli bir is oldugundan basarisiz olacag:
ongoriilen fikirlerin siiratle elimine edilmesi gerekir. Fikirlerin elenmesinden sonra
belirlenen fikirlere yonelik olarak iiriin kavrami gelistirilmesi ve test edilmesi agamasi

gelir. Bu asamada yeni triin fikri somut hale dénistiiriilir. Uriin kavramimin test
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edilmesinden sonra yeni Urline yonelik pazarlama stratejisi gelistirilir. Pazarlama
stratejisiyle; hedef pazar belirlenir ve yeni {irline yonelik fiyat, dagitim ve tutundurma
stratejileri gelistirilir. Pazarlama stratejisi gelistirildikten sonra yapilacak, yeni triiniin
isletme agisindan analizi ile yeni Uriiniin toplam satiglari, masraflar1 ve karlari tahmin
edilmeye calisilir. Yapilan analizin sonucuna gore uriiniin gelistirilmesi agamasina
gegilir. Bu agsamada kalite seviyesi, {irlin tasarimi ve iiriin emniyeti gibi 6zellikler secilir
ve yeni Urline yoOnelik markalama ve ambalajlama faaliyetleri yapilir. Pazar testi
asamasiyla ortaya c¢ikan yeni Urline yonelik tiketici tepkileri degerlendirilir. Bu
asamada karar verilmesi gereken konu ne kadar pazar testi yapilacagi ve hangi yontemle
yapilacagidir. Bu karar maliyete, {irliniin 6zellifine, pazardaki rekabet durumuna ve
isletme olanaklarina gore wverilir. Son olarak yeni iirin gelistirme siirecinde
ticarilestirme asamasinda yeni Uriiniin, ne zaman, nerede, kime ve nasil sunulacagina
karar verilir. Zamanlama karari verilirken rakiplerin durumu, igletmenin {iretim
kapasitesi ve stok durumu goéz Oniinde bulundurulmalidir. Yer karar1 asamasinda
isletmenin boyutu 6nem kazanmaktadir.

Yeni uriin gelistirme is diinyasinin en degerli malvarligidir, ancak her sene
meydana gelen binlerce Uriin basarisizhigi, diinya ticaretine milyarlarca dolara mal
olmaktadir. Yeni triin basarisi bir ¢ok isletme icin elde edilemez bir amag¢ olarak
kalmaktadir. Yeni iriinler bazilar1 kontrol edilebilir, bazilar1 da kontrol edilemez bir ¢cok
nedenden otiirll basarisiz olmaktadir. En sik karsilagilan basarisizlik nedenleri; yetersiz
pazar arastirmasi, yiikksek gelistirme maliyetleri, yenligin kisa 6miirlii olmasi, pazarlama
becerilerinin eksikligi, yliksek tretim maliyetleri, rekabet avantaji eksikligi ve kollektif
gururdur. Yeni riin gelistirmede basari; rakiplerden once yeni tirtint gelistirerek, en
diisiikk maliyetle {irtini treterek, misteriler arasinda algilanan Ustiinliik yaratarak ve ilk
etapta basartyr saglamak i¢in mevcut dagitim kanalini kullanip, mevcut miisterilere
yonelerek saglanir.

Tez c¢alismasimin son boliimiinde, teori bolimiinde verilen bilgilerin ¢atis
altinda yeni iiriin gelistirme konusunun uygulamadaki durumu; Yasar Holdingin bir
kurulusu olan, Pinar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.inde arastirtimistir. Bunun nedeni
diinyada ki yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin yogun olarak tiiketim tirlinlerinden gida

tiriinlerinde yapilmasidir. Arastirmada, hindi eti tiiketimi aligkanligini Tiirk toplumuna
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kazandirdig1 ve tilkemizdeki et tiirlerine alternatif bir tiir yaratmasi agisindan 6nem
tasidif i¢in, Pinar Hindi tirtinii ve bu lriiniin gelistirilme siireci ele alinmastir.

Diinyada proteinin en zengin oldugu besin kaynag: et iiriinleridir. Et iriinleri
arasinda da en zengin ve kaliteli protein Hindi etinde bulunmaktadir. Hindi eti diger et
tirlerine gore diisiik yag orami yiiksek proteini ve yok denecek kadar diisiik kolesterol
miktariyla ideal bir protein kaynagidir.

Hindi eti bu iistiin 6zelliklerine ragmen iilkemizde tiiketimi yilbaslariyla sinirli
olan, yaygin olmayan bir et tiiriiydii. Bununda nedeni yaygin olarak bilinen siyah
hindiye kars1 halkimizin 6n yargilarinin olmasidir.

Ancak biitlin bu 6n yargilara ragmen Pinar Hindi, bilinen siyah hindiden
tamamen farkli olarak Kanada irki 6zel besi hindisi beyaz hindiden, basariyla
gelistirilerek tiiketicilere sunulmustur. Halkimizin hindi etine karst 6n yargilar ortadan
kaldirmak amaciyla yogun tutundurma faaliyetleri gergeklestirilmistir. Yapilan bu
faaliyetlerle Pinar Hindinin ana pazarlama stratejisi olan “gesitliligini ve genis kullanim
alanlarini vurgulayarak hindiyil yeni bir et cinsi olarak gilinliik yasama sokma” amaci
gerceklestirilmistir.

Pinar Hindi ham et, hindi sarkiiteri iirlinleri ve hindi pigmis tirlinler olarak iic ana
irtin grubunda, perakende ve toplu tiikketim kanallariyla tiiketiciye sunulmaktadir.

Pinar Hindinin taze riinlerde raf 6mriintin kisa olmasi, perakende kanalinda
tiikketicilere ulagmak i¢in zincir marketlerin kullanilmasi mecburiyetini getirmistir. Bu
durum gelistirilen yeni liriiniin pazarini kisitlayici bir olumsuzluk yaratmistir.

Pinar Hindideki en biiyiik olumsuzluk fiyat konusunda yasanmaktadir. Hindi
tiretimi i¢in gerekli yemin Uretiminde musir ithalatina ihtiya¢ duyulmasindan dolayi,
maliyet yikseltmekte, bu da fiyati yiikselterek et tiirleri arasindaki fiyat dengesini
bozmaktadir. Bunun soncunda hindi etinin kirmizi ete gére fiyat avantaji ortadan
kalkmakta buda iirline olan talebi olumsuz yonde etkilemektedir.

Maliyet yeni {iriin gelistirmede onemli bir faktordiir, iilkemizin kotii ekonomik
kosullarinda isletmeler tiiketici riskinin yani sira birde yiiksek maliyet riskinin getirdigi
baski altinda kalmak istememektedirler. Sonug olarak; ekonomik belirsizligin yol acgtig
bu durum iilkemizdeki isletmelerin yeni liriin gelistirme faaliyetlerinde ¢ekingen ve

olumsuz bir tavir sergilemelerine neden olmaktadir.



EKLER



ARG F 008/1

N £~ T
PINAR YENI URUN OLUSTURMA TASARIM PLANI
g AMAG :

‘T34

TASARIM NO :
UROUN : TASARIMI TASARIM BAS. TARIHI : REVIZE NO. :
YURUTEN TASARIM BIT. TARIHI
YUROTULEN _ YAPACAK
DENEME YAPILACAK ISLER o PLANLANAN | GERGEKLESEN SONUCLAR
NO'LARI BOLUM

- Literatiir Galigmasi

- Pazar Arastirmas:

- Ambalaj Galigmalan

- Gozden Gegirme Toplantiss

- On Formiilasyonun Olusturuimasi
- AR - GE Denemesi

- Imalat Denemesi

- Lab Analizleri

- Duyusal Degerlendirme

- Gozden Gegirme, Dogrulama

- Formiilasyon ve Prosediiriin QOlugturulmass
- Raf Omrii Gahsmasi 7

- Maliyet Analizi

- Yeni Uriin izin Alinmasi

- ilk Uretim Denemesi - Pilot Uretim

- Son Gozden Gegirme ve Dogrulama

Tasarim Plani Tasarim Sonuglandirma Tarihi : Onay :

Hazirlayan

Lyl



ARG F 006

EK 3. Kalite Saglama Lab. Analiz Formu

URUNUN ADI ve PARTI NO

DENEME ILE ILGILI ACIKLAMA :

ANALIZI ISTEYEN
[STENEN ANALIZLER :
KIMYASAL ANALIZLER :

MIKROBIYOLOJIK ANALIZLER

KSL Sefi

149



TI/Kg Malzeme
150.000 DANA IMALAT ETI
Dana Eti Toplami

120.000 KUZU ETI

Hindi & Pilig Eti Toplami
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50.000 BOBREK YAGI

Emil.&Kir.&Yag Toplami
Su & Buz
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20,000 77,67 3.000.000
0,00 0
20,000 77,67 3.000.000
116.505
3,000 11,65 360.000
0,00 0
0,00 0
0,00 0
3,000 11,65 360.000
13.981
23,000 89,32 3.360.000
130.485
2,000 7,77 100.000
0,00 0
0,00 0
2,000 7,77 100.000
3.883
0,00 0
0,500 1,94 50.000
0,250 0,97 2.500
0,00 0
0,00 0
0,750 2,91 52.500
2,039
25,750 100,00 3.512.500
136.408
2,575 15.156
23,175 3.512.500
151.564
1.000
200
1.200
152.764

Mali isler Madarluga
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EK 3.

Satiga sunmay: disindiigimiz HINDI DILIMLI FILETO — BUT KUSBASI MIX
TABAK  Grinimiizi  latfen  evinizde  ailenide  birdikte deneyiniz.
Degerlendinmelerinizi almak iizere 2 subat 2001 Cuma gund sizinle irtibat kuracagz.
Alacagmz degerlendirmeler dogrultusunda @irimiimiizle ilgili iyilestirmeler yaparak,
Urintmizi, tiketici ihtiyaglanm en iyi = karsilayacak sekilde satisa sunmay
planlamaktayiz. Katthmimz ve yardimlarmiz icin tegekkiirler. ..

Saygilanmizia.

Pmar Et Uriin Yonetim Direktortagi
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Numune : X2
1. Uriiniin pismeden 8nceki gortiniisiini nasil buldunuz? ; i _ cJ R
O COK ivi o iyl . 'Oy KOTU o ONER‘rNiz;.:lSQ'.al(Qo{J VN2 oAery ‘

. (= Y ( L,. '.l'/
2. Uriiniin pistikten sonraki goriiniisiinii nasit buldunuz? Erive k—"} (clp/\ @le.
0 COK Ivi Yi 0O KOTU 0 ONERINIZ............
3. Uriiniin yapisim nasil buldunuz? . " ) L
0 GOK iYi o-ivi 0 KOTU 0 ONERINIZ:. G ddc|aommes:  dedon

. . 7 L
4. Uriiniin tadin1 nasi! buldunuz? - ‘ kLQCu[L O[O‘L’ 4
O GOK fvi pAYL o KOTU 0 ONERINIZ:...SZimionsa k.  to zec
5. Urliniin kokusunu nasﬂ/bg,ldunuz? ' 4l O}Q el
0 COK Y] pIvi 0 KOTU O ONERINIZ...............
6. Bu yeni tiriin denememizi “hazir yemek” dedigimiz bir kategori igerisinde distinliyoruz. Sizee bu isim, bu tiriin

ve benzerlerinin i¢inde bulunacag: bir kategoriyi iyi ifade ediyor mu?
0 EVET "2 HAYIR O ONERINiZ:........ ..

=

Uriinii nasi| pisirdiniz? ’\Z uendo AAQ‘TDOJAA : (4 Ll zgf}—&-—u\,\

" 8. Yaninda nelerle servis ettiniz? f‘); lO J, \LO(O\

9. Igerisindeki baharatlardan hangileri hogunuza gitti?

10. Baska hangi sebze ve baharatlarin kullanilabilecegini distiniiyorsunuz? SOI(;C’/'! —_ 1)? 0’@“1@

1. Bu iiriinden kag porsiyon ¢ikardimz? .‘_L_

© .
12. Sizce iiriiniin gramaji ne olmali? %C,L SKQ;(L(,\U\ ‘LU' I'CQJA OLMQ/\

13. Bu iiriinii ne gibi zamanlarda degerlendiridiniz?
Giinliik dgiinlerde O Misafir gelecegi zaman( Diger:...............

14. Bu iiriinii ne siklikla alirdimz?
U Haftada2kere 0 Haftada | 0 Ayda 2 kere Ayda lkere O Nadiren ODiger:.............

15. Sizce bu tiriin marketlerde nerede bulunursa satinalma olasiligimiz artar?
U Dondurulmus iiriinlerin yaninda L~Tabakl; et reyonunda O Diger:..........

16. Sizce bu iiriiniin dondurulmus olmamas: avantajlt mdir?
L@/EVET 0 HAYIR

17. Avantajli ise avantajlan nelerdir?

18. Raf 6mrij buzdolabinda kag giin olursa sizin icin kullamslt olur?

Ly gu
18. Gﬁrﬁ?ﬁsﬁ icin nasil bir iyilestirme ¢ahsmasi yapilabilir? ~>:D€ Q(\é d%p [Q.(?J( CJO L,. ch\: Y o L
e '

KATKILARINIZ [CIN TESEXKURLER. oo tals I

QQ\? k&\&«u‘\&{\«aﬁx , CLDJ'\C'\ L,tc:lg
\ ’JJOJ::OJGQ‘O\ O(“«o.Q,\



EK 7.

TAZE TABAKLI ET URUNLERI DEGERLENDIRME FORMU

ANKETOR: lyi giinler. Adim ....... Pinar'in yeni ¢gikmis olan Taze Tabakli Et Uriinleri hakkinda
sizin goraglerinizi almak istiyorum. Yardimlaniniz igin gsimdiden tesekkiirler.

1) (ANKETOR DIKKAT: SATIN ALMAYANLAR iGiN)
PINAR MARKALI TAZE TABAKLI ET URUNLERI satin almayi diistnir misiniiz? (TEK
CEVAP) Liitfen nedenini de belirtiniz.

Evet 1 | NEDEN? S3’E
DEVAM EDIN.

Hayir 2 | NEDEN? ANKETE SON
VERIN.

2) (ANKETOR DIKKAT: SATIN ALMIS OLANLAR iCiN)
PINAR MARKALI TAZE TABAKLI ET URUNLERINI tercih etme nedenleriniz nelerdir,
lGtfen belirtiniz.

TERCIiH NEDENI?

S3'E DEVAM EDIN.

3) Burada gérdiigiiniiz PINAR MARKALI TAZE TABAKLI DANA ETi URUNLERINDEN
hangilerini satin almayi diisinursiniiz? (TEK CEVAP)

DANA ETI URUNLERI EVET HAYIR
Kéftelik Kiyma 1 2
Yemeklik Kiyma 1 2
Kugbas!i 1 2
Kugbast (Yagsiz) 1 2
Antrikot Biftek 1 2
4) Pinar markali taze tabakli DANA ETI (irinlerinin genel olarak fiyatini nasil buldunuz?
(TEK CEVAP)

Ucuz 1

| Uygun / Makul 2
Yiksek 3
Diger (BELIRTINIZ)

5) Simdi size okuyacagim PINAR MARKALI TAZE TABAKLI KUZU ETi URUNLERINDEN
hangilerini satin almay! diisiinlrsiin{iz? (TEK CEVAP)

KUZU ETi URUNLERI EVET HAYIR

Kapama 1 2

Haslamalik 1 2

Pirzola 1 2

Kemikli Kol 1 2

6) Pinar markall taze tabakli KUZU ETi iiriinlerinin genel olarak fiyatimi nasit buldunuz?
(TEK CEVAP)

Ucuz 1

Uygun / Makul 2

Yiksek 3

Diger (BELIRTINIZ)




7) Pinar markall taze tabakl et Uriinlerinin genel olarak PAKET GRAMAJINI nasil buldunuz?
(ANKETOR DIKKAT: Eger “az” cevabi verildiyse) Sizce gramaji ne kadar olmali?

Gramajr az

1 Gramaj?

Gramaji uygun

2

Gramaji ¢cok

3

8) 1 ay‘i(;inde ne stklikta kirmizi et satin alirsiniz?

Haftada 1'den ¢ok

Haftada 1

10 glinde 1

2 haftada 1

Ayda 1

W=

9) Bir defada kirmizi et satin alma

miktariniz gra

maj olarak ne kadardir?

Yaklagik 250 gr

Yaklasik 500 gr

Yaklasik 750 gr

Yaklasik 1 kg

1 kg'dan fazla

Q[N =

Goriigllen kisinin adi / soyadi:

Adres:

Meslek:

Tel:

E-posta:

ANKETIiMiZE KATILDIGINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIZ.
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SEYAHAT RAPORU
18.05.1999
Konu > Adana Bolgesinde tlan Et pazar ar alismasi.
Tarih ;10 Mayrs —g1 4 Maj/};?l} 999 p agtirma galismast

Calismanin Gergeklestigi Yer: Adana Bolgesi
Caliymay: Gergeklestirenler : [lker ARAS (Bayi Satis Sefi)
Serkan SARGINER (Satig Sefi)

CALISMANIN YONTEMI _:

Adana Bolgesinde bulunan miisteri portfoyii kanallarina gore listelenmis, potansiyel noktalar

ziyaret edilmistir. Ziyaret edilen noktalardan bilgiler elde edilmis, Adana Bolgesi Et pazar
cizelgesi olugturulmugtur.

BOLGEDEKI ET PAZARININ DURUMU:

* Adanada et hijyenik sartlarda tiiketilmiyor.

* Ozellikle Toplu Tiiketim noktalarinda saklanmas: ve kullarilmasi, dagitim sekli cok saglikstz.

* Hava sicaklifimin ¢ok fazla oldugu bolgede dana ve kuzu etinin taze olarak kullanimast
diisiindiiriici.

* Diger bolgelerde donuk olarak et ¢alisan Sofra gurubu, Adana’daki sartlar ve miigteri istegi
dogrultusunda taze et aliyor.

* Kanallara gore miisteri sayilari, tonajlar: ve alty Jiyatlar: listelenmiys ekte surulmugstur. (Ek.1)

(Restoran: olan 5 otel var)

Kullamim - Dana but, kontrfile, antrikot, bonfile (Taze)
- Kuzu karkas, pirzola (Taze)
- Pili¢ batim, gogiis  (Donuk)

Alim - Mahalli kasaplardan.

(Genelde 50 firma var. 14 firma en buyiikleri)

Kullanum - Dana styirma karkas (K_siz set), Dana but (Taze)
- Kuzu karkas (Taze)
- Pili¢ biitiin, fileto, but (Donuk)

Alim - Biiyiik et toptancilari, mahalli kasaplar
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(Genelde 16 fabrika var. En bityiikleri 3 adet)

Kullanim - Dana syyirma karkas (X siz set), Dana but (Taze)
- Kuzu karkas (Taze)
- Pili¢ biitiin, fileto, but (Taze)

Alim ~ Mahalli kasaplardan.

(Askeriye, Resmi Daire, Hastane)
(Genelde 30 nokta var. En bityiikleri 10 adet)

Kullanim - Dana syirma karkas (K. siz set), Dana but (Taze)
- Dana karkas
- Kuzu karkas (Taze)
- Pili¢ butin, fileto (Taze)

Alim - Mahalli kasaplarden.

(Genelde 30'a yakn restoran, 2000'e yakin kebapgi var,)
Kullanim - Dana styirma karkas (K. siz set), Dana but (Taze)
- Kuzu karkas, kuzu syywma karkas (Taze)
- Pili¢ biitiin, fileto, but (Taze)
YORUM

Bolgedeki et pazarindan pay alabilmemiz mimikiin. Buna gore;

* Oteller fazla potansiyel olmamasina ragmen birer prestij noktasi olarak degerlendirilerek,
Pmar’a dondiiriilebilir.

*Catering  Dana — 44 Ton/dy
A Kuzu — 14 Tor/Ay
Pili¢ - 27 Ton/dy

Bu kanalda her nekadar taze et kullanim: olsada, Sofra gibi biyiik firmalara domik mal verme
sansumiz var. Belli bagsl firmalarmn yonlendirilmesi ile taze + donuk olarak Dana - 20 Ton/Ady,

Kuzu — 6 Ton/dy potansiyel yakalanabilir

Hindi etinde ise, iyi bir tanitim sonucu aylik 10 tonluk bir sats gerceklestirilebilir.



157

* Fabrika yemekhaneleri — Kendi Yemegini yapanlar — Restoranlar

Dana - 20 Ton/4y
Kuzu - 8 Ton/dy
Pili¢ — 24 Tor/dy

Agwhig ihaleli yerler olan bu kanallarda wygun fiyat stratejisi ile 5 Tow/Ay Dana, 2 Tor/Ay Kuzu,
3 Ton/Ay Hindi (6zellikle hastanelere) satiglar: gerceklestirmek mimiiindiir.

* Adana’daki et titketiminde biiyiik pay sahibi olan, kebap¢ilarda ise genelde tiketim orani Dana
% 30, Kuzu % 60, Pili¢ % 10 seklindedir.

Kebapgilar eti 1aze olarak titketmelktedirler: Kemiksiz Dana JSiyat: 2.000.000.- TL — 2.500:000.- TL
arasi, Kuzu Karkas (Erkek) fiyan 1.650.000.- TL — 1.800.000. TL arasi degismektedir Bu
kanalda miigterilerden alnacak haftalik Yada aylik program dabhilinde Danada Kemiksiz Set
(Taze), Kuzuda ise Kuzu Karkas (Taze) 'm satiy potansiyelimizi olumlu yonde arttiracagi kesindir.
Kebap sektiriinde donuk iiriin kullanimi miimbiin goriilmemektedir.

SONUC b

Hijyen ve ette dinlenme kosullarimn saglikl: olmadigr bu yore miisteri grubuna iyi bir
bilinglendirme ve ramtimla toplam meveut degerlendirilebilir

Dana eti pazarindan - 25 Ton/Ay
Kuzu eti pazarinda - 8 Ton/Ay pay elde edilecektir.

Hindi etinde ise ozellikle catering kanalinda Dana eti yerine meniilere Sokulacagindan 10 Ton/Ay
satig gerceklesebilir.

Adana bolgesinde yaplan et pazar: arastrma raporu bilgilerinize sunulur.

Saygilarimizia

Serkan SARGINER Itker ARAS
Satig Sefi Bayi Scmig Sefi



ADANA BOLGESINDE
TOPLAM DEGERLENDIRILEBILIR ET PAZARI

Caligabilecek )
Kanal Genel Dana Kuzu Pili¢
Nokta Sayis1 | Nokta Sayis Kigi Ton /Ay Ton / Ay Ton / Ay

Otel 21 5 870 ! L7 1
Catering 50 14 40.000 44 4 27
Fabrika 16 3 2.100 3.1 2.1 3
Yemekhaneleri ' :
Kendi Yemegini 30 10 19.350 134 - 3.9 7.7 .
Yapanlar :
Restorantlar 30 7 1.610 2.8 2 35
Toplam 147 39 63.930 64.3 237 552
Kebapgilar 2000 500 1000 200
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ADANA BOLGESI

DEGERLENDIRILEBILIR ET PAZARI

(KISD) TUKETIM KG/AY
OTEL YETKILI KAPASITESI DANA KUzZU PILIC

000,55

Toplam i

L0005

Birim I ya!
e

2.000.000.-1L
£149300;000:ETT:

GO0T000 5T S

7.650.000.-1L 500.000.-1L

:,,, :,..- :&5 ‘:'

S()de\'h()
Lo

Sabriye YFRSEL N
P Tias

asan

filzo00)

4357797 2000
e e T 000 L A D00 270000

Birim Fiyat

2.300.000.-TL
2000/ 000 5T

1.650.000.-1L

350.000.-1L
{1750:000 271 | 6801001

6S1




ADANA BOLGESI

DEGERLENDIRILEBILIR ET PAZARI

Friko 4.8,

SRR e

(KISD) TUKETIM KG/AY
FABRIKA _YEMEKHANESI | YETK]LI ASITES‘i __DANA KUZU
T BT T A T e

336 32 05 "
bk ’54’9

Toplam

U s00mHiTk BHroga A

700

A skeriye

{fof ora

T

e SRR

S
Tiirk Telekom

gsh 1;; m{«i -ma

L ii;

4
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Beledl e

"U. Balcalt Hast.
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L L B o M

Toplam .
R B G 11

VAT .
T T —
VR S AR T YT

R

*".: 13 QAL ehivn i '

e T e ﬁzsspvepq«]alqawggﬁﬁm R
- 2.200.000.~TL | 1.750.000.~TL, | 550.000.-TL
KENDI YEMEGINI YAPAN
le tedarik I¢ tedarik | I¢ tedarik

A

e 1000
ﬂ*ﬁ’ﬁﬁaiﬁ ’?ﬂﬂlu g, "iﬁdﬁii ﬂf A R
Celal KURTOG LU 400 400

1 AR

800

338 60 60 Serpil DOCAN 4500

il iﬂﬁ!&&!@ﬂﬁi@!ﬁ&ﬂnagmg;@: 15&:&:3&@3%&9%&1. i

N TS R
A R
SR
O S oo

1000

EETM‘?M é‘iim

2000

QMg
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;ﬁmrmzmn i
B

RN
T

400 1000

TR 2 e
700 1000

W00 Jﬁﬁ%ﬁg‘gﬁﬂ!ﬁ!ﬁ&
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13400
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] '!i“ai‘*sﬂ!iiiﬁi@fiémln 20001000575

2.100.000. TL

3900
G ]
1.800.000.-TL | 520.000.-TL
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ADANA BOLGESI
DEGERLENDIRILEBILIR ET PAZARI

(KISI) TUKETIM KG/AY
| RESTORANT YETKILI KA PASITES‘I

A fe AikA I eniie
228 27 71 Omer Usta 400
«,'Z’”‘-a““ bmm;aw: S S AR G ;' iy f i e
535 94 5l S, i LB SO RO Eﬁﬁ mu il
e a atlm ey 100 600
; e sl ] .ﬁ:i i s D o
S 5225%%;9 i i e ey e%.?-ow i
§i ¥ ,."e hf’ E A if'! '55[:4 ikl ELIS*E' i ;E ES-: A "i!i gig rasn i ate I '”ggi‘!!p&zd‘ahﬂsglﬂigvif
281 0 1 990 3500
T N (0000 RT BN B 50 000S TS5 05000,
2 300 000.-TL 1 1.750.000.-TL | 650.000. TL
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EK 9. 162
4-5 YILDIZLI SEHIR ICi OTELLERI
ET ARASTIRMA FORMU
TESIS: YETKILi:
YATAK: GECELEME (1997):
URUN TUKETIM ALIS FIYATI _ SON ALIS
1-  ETGESITLERI STANDARDI (TON/YIL) (TL.) TARIHI
Bonfile
T-Bone Steak
i Kontrfile
TOPLAM
7 TAZE Mi? DONUK MU?
1 ]
3- SATIN ALIM SARTLARI:
VADE iSKONTO SERVIS SIKLIGI
4- ET YEMEGiI MENUSU MENUDE ET HANGI ETTEN

STANDARDI YAPILIYOR?




DEGERL! ETLER

5'LI SET (KEMIKSIZ BUT ETI)
DIGER DANA ETI

DANA ETi TOPLAM

Kuzu

TAVUK

" {BALIK

DIGER

w—:— — ‘)
: _ 4-5 YILDIZLI TATIL K5YU -
1996-1997 ET TUKETIM MIKTAR VE CESIT ARASTIRMASI.
TESIS: YETKILI:
YATAK: GECELEME: 96
_ ~ 97

URUN 96 TON 97 TON " ARASTIRMACI YORUMU:
DEGERLI ETLER '
5'L| SET (KEMIKSIZ BUT ET)
DIGER DANA ETI
DANA ETi TOPLAM
KUzu
TAVUK
BALIK
DIGER
TESIS: YETKILI:
YATAK: GECELEME: 96

: ~ 97
m —
URUN 96 TON 97 TON ARASTIRMACI YORUMU:

91



Spot Listesi o - %
(e PIMAR HINDW SUCUK PASTIREA
CEN AJANS ;
17-20 S1UBAT .
Vel Hvon 1
‘:.lm Ad: HINDI { SUCUK PASTIRMA IS
Tath 72-Mar
Hedst Kiiln 2+ABCY
Harcama Tahmini Gorgek
) Film SUS (AHP| Harcama YL | Tahmini 3 Gergek | n3(
. Yriin Kanal Tarh Glin | Soat Program Ady Film Adi Sfirest [ Prine Kat. Alim §ekil Dahlty { (AHP Dahil) { Rating { SUS/GRP | Rating | SUSiC
IGlaf s faTy 17-Feb-0C] This | 12:55.02|GUIM ORTASI HCRLERI ONU HIND!/ SUCUK PASTIRMA 35/0ff Prrre {¥O6 Stio2l Normal 17 265 20
R 15 |ATY 17Fcb-C0] Thu {1545 D)[KDAN ZYE HIMDI SUCUX PASTHUAA asion Pu'me—lK-S Subat Normal 27 153 24
'F’ RAR ESP JKAND 17.Feb 80| Thy | 18:CO0D|CILGIM BEDIS ONU HINDI/ SUCUK PASTIRMA I5|Ftime -IKO‘J Subal Mormal 38 239 21
ORARHSE ATV 12Fah 00| Thu { 20:25:00(IKINCI BAHAR OHU NDJ / SUCUK PASTIRMA WBiPrirve K017 |Subal Mormal 298 838 a4
CIMAR HSIP [KAND 17.Feb D3] Thy | 24 20:00]YILAN HIKAYESE ONU HINDI ¢ SUCUK PASTIRMA IBiPrime KO20 |S|ba| Nomal 93 384 86
2IAR ISP [KAND V7Feh-00[ Thu | 23.15:COfY SIHEMA HIND! { SUCUK PASTIRMA 35{Peme €12 lSlInal Nermal 238 883 10
NARHSE ATV 18Feb-00] Fri | 10:55:00{SABAH KEYFI CNU HIND/ SUCUK PASTIRSSA 35(01 Prine %03 |Subal Nemnal 15 22 45
PIMAE =154 [ATY 18-Feb-00{ Fri | 11:00:00{SARH KEYFI HIND! / SUCUK PASTIRMA 35{0f Prine {K3 JSubat Mormal 16 278 1.1
PINAR 1354 ATy 18-FebCOl Fn | 15:4500{NDAM Z2YE HINDI# SUCUK PASTIRMA 35{0f Prine K3 Subat Mormal 29 151 25
PRAR ISR [SHOW 18-Feb 00| Fa | 15:45:00[1 SINEMASI HINDI  SUCUK PASTIRIA 3|0 Pring {K-6 Subal Noimal 3,5r 234 33
PINAR M5IP (AT 18-Feb 0| Fr } 16:06:00ISABRINA ONU HINDI { SUCUK PASTIRMA I|OfF Prine !KO5 Sibat Hormal 28 167 21
PINAR 1SIP faTy 18Fca00]| Fri | 13:00:00{ATV SPOR HABERILERI HINDI J SUCUK PASTIRMA 35[Phme —IK-13 Subal Normal 47 439 55
THAR ISP |SHOW 18Feb 00| Fri | 2220.LOJORUMCER ONU HINDI SUCUK PASTIRMA 35|Piime IKOB Subal No:me! 335 404 4.6)
F* AR HSIP KAND 18Feb00] Fn | 23:15:C0{ZAGA CNU HIND/ SUCUK PAST IRMA J5[Prime 'KO‘I?, Subat Normal 4.4 30! 24
FINR FUSIP KAND 18Feh-00] Fri | 24 45:COJHABER SAATI ONU HIND1/ SUCUK PASTIRMA 35|Prime |K03 Subat Normal 1.7 178 06
SIAR ISP ATV 19.Fed-00} Sat | 10:40:00[tASSIE ONU HINDI f SUCUK PASTIRMA 35{01f Prime {Roa Subat Mormal 22 13 10
PINMRHISP AT 19-Feb-00) Sat | 10:45:00(LASSIE HINDI 1 SUSUR PASTIRMA 0[08F Prine [K-3 vbal Hormat 19 235 20
PINARHAP  (RAND 19-Feb-C0) Sat | 11:20.00{Y SINEMA ONU HINDI J SUSUK PASTIRIMA (0% Pring  [KOB Subal Homal . 28 203 16
FIAR AP |SHOW 13-Feh (0] Sat | 12:4500)AV SESINDE ONY HIFDI ? SUCUK PASTIRMA B[O Pime KO3 Subat Mormal 14 270 10
PIMAR #5%5] ATV 19-Fep 00| Saf | 17:CO.00{SABRINA HINDI 7 SUCUK PASTIRMA 3500 Prme [K-5 Stibat Namal 32 2 20
PIMARR ISP |ATV 19-Fe-00] Sat | 17.45.00)PQP 40 HIND! f SUCUK PASTIRRWA 35[0ff Prme {KS Subat Mormal 26 255 19
PIAR HSIP IKAKD 13-Fch-00] Sal | 1600:00]HERKLL ONU HINO! f SUCUK PASTIRMA 35(Printe ﬁ<010 Subat Mormal 28] 366 08
PIMAR I3SIP |SHOW 19-Fe»00] Sal | 20 45:004T SINEMASH HIND} f SUCUK PAST IRbMA 35]Prime K-1 Subet WNormal 41 418 41
PRIAR HSH  |STAR Z0Feb00] Sun | 11:45 00{KIRMIZI KOLTUK ONU HINDS / SUCUX PASEIRMA 35|0f Pre (KO Subat Motmal 14 321 14
PIMAR HSIP ISHOWN 200 ch-00f Sun { 12:10:00]1LK ON ONU HIND! / SUCUK PASTIRMA J5|OffPrme |KOS  [Subot ormal 1.8 266! 22
PIMAR ISP ATV 20-Feb-00| Sun | 12:45:00|GUN CRTASI HABERLERI ONU HIND!/ SUCUK PASTIRMA BlofrPrme K05 |Swbat Nomal 1.5[ %8 217
PIHAR ISP [KAHD 20Feb-00] Sun | 12.45:00{ZIRVEDEKI 10 ONU HINDL! SUCUK PASTIRMA _35loNPrme KOS JSubat Nemal 23 A8 28]
PINAR ISP |SIO# | 20%eb00] Sun | 1255 00|YAYLA LEZZET TURU OMU HIND!J SUGUK PASTIRMA 3ot Pone [KC3_ [Subal Neanal 17 73] 18l
FIHAR ISP KAND 20Feb00] Sun | 14:0000]KOKPIT ONU HINDIS SUCUK PASTIRMA B[Ot Prme XO4 _|Subat Nosinal " 20 193 39|
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