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OZET

Her isletme y&netiminin en dnemli, fakat belki de en gii¢ gorevlerinden birisi
yeni mamiiller ya da hizmetler gelistirmektir.

Yeni mamiiller yenilik derecelerine gore simiflandinlabilir ve yenilik kavram
gercgek icatlardan, adaptasyonlara ve taklitlere uzanan bir ¢izgide farklihik gosterir.
Yeni mamiil kavramm yalmzca igletmeye ve igletmenin pazarda var olan mamiillerine
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin mamiiliin yeniligini algilamasimna baglhidir. Omegin, bir
mamiil pazarda var olan diger mallardan farkli faydalar sunuyorsa yenidir. Ciinkii,
pazarlama kavrami mamiilii soyut ve somut faydalar paketi olarak kabul eder. Eger
yeni mamiiliin getirdigi fayda paketi, pazarda mevcut iiriinlerin faydalarindan farkl
ise, mamiiliin yeni oldugu sdylenebilir.

Goriildiigii gibi, igletmenin etkin bir gekilde yeni mamiil gelistirebilmesi igin,
mamiil ve yeni mamiil kavramlarindan tam olarak ne anlasildifimin ortaya
konulmas gerekir.

Bir igletmenin yeni mamiil geligtirmesi i¢in bir ¢ok neden gosterilebilir; degisen
yasam tarzlan ve tiiketici tercihleri, rekabet gartlan, igletmelerin biliylime isteklerdi,
teknoloji, kargilagilan problemler, atil kapasitenin ve atiklarin tekrar kullanilmasi
istegi, mamiillerin hayat seyrinin gittikce kisalmas: vb.

Yeni mamiil fikirleri; isgérenler, miisteriler, aract kurumlar, tedarikgiler,
rakipler, damigmanlar, reklam ajanslari, pazarlama aragtirmasi firmalarn, iriin

uzmanlari, endiistriyel tasarimcilar, iiniversiteler, aragtirma laboratuvarlan, yasal



diizenlemeler, basili araglar gibi pekgok kaynaktan gelebilir.

Baganlt bir yeni mamiil gelistirmede temel faktor; giiglii bir planlama ve
organizasyon ile sistematik yeni mamiil gelistirme siirecine baghdir.

Yeni mamiillerin gelistirilmesi siireci igletmenin, pazarin ve gelistirilecek olan
mamiiliin 6zelliklerine gore farklilik gostermekle birlikte beg agamadan olugur. Bu
asamalar, fikirlerin dogusu, fikirlerin elenmesi ve yeni mamiil kavraminin
gelistirilmesi, mamiiliin ve pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve ticarilegtirmedir.

Fikirlerin dogusu asamasinda beyin firtinasi, zorlanmug iligkiler, operasyonel
yaraticihk gibi bir kag teknikten faydalanilabilir.

Fikirlerin elenmesi agamasinda ise, fikirlerin igletme amaclarina ve hedeflenen
pazarlara uygun olup olmadif1 analiz edilir.

Kavram gelistirme agamasinda ise igletme analizleri ve pazarlama aragtirmalan
yapilir. Bu agama boyunca yeni mamiil fikri ayrintili veriler aranarak degerlendirilir.
Pazarlama aragtirmasinin yapilmas: 6zellikle bu agamada, yani yeni mamiiliin heniiz
sadece kavram oldugu agamada, son derece onemlidir. Eger yeni mamiil fikri kavram
gelistirmeye yonelik bu asamalart baganyla gecerse, mamiil somut héle getirilir,
aragtirma-gelistirme boliimii ya da miihendislik birimlerince bir ya da bir kag versiyon
halinde iiretilir. Bu agamaya kadar yeni mamiil kavrami yonetim nezdinde kendinden
beklenen kriterleri kargilamugtir, artik sira yeni mamiiliin tiiketici nezdinde onay goriip
gdrmeyeceginin belirlenmesine gelmigtir.

Eger tiiketici tercihlerinin degerlendirilme sonuglan olumlu ise mamiil i¢in uygun
bir marka ad1 ve ambalaj gelistirilir. Yeni mamiil tiiketici tercih testleri yapildiktan
sonraki agama pazarlama denemesidir. Pazarlama denemesinde mamiil gergek pazar
kosullarn altinda test edilir. Pazarlama denemesi ise igletme yonetimine iiriinlin
pazarlanma nihai kararinda gerekli olan bilgileri saglar. Tiim bu agamalar sonucu yeni
mamiil tamamiyle pazara siiriilebilecek hale gelir. Mamiiliin pazara siiriilmesi
asamasinda ise baz: kararlar alimir, mamiil nerede, ne zaman nasil ve kime satlacaktir ?
Bu nedenle igletme mamiiliinii pazara siirerken izleyecegi bir hareket plam geligtirir.
Ornegin, yeni mamiiliin fiyat1 ne olmalidir, hangi kanallar ile dagitilmalidir ve
promosyon stretejisi ne olmahdir ?

Ancak, yeni mamiil pazara siiriildiigiinde, yapilan tiim bu ¢aligmalara ragmen

karg1 karsiya kalinabilecek bazi riskler vardur.



SUMMARY

One of the most difficult and the most important tasks of management in every
company is to develop new products and services.

New pdocuts may be classified according to their degree of innovation. These
can range from real innovations to adaptive replacements and immitations. Concept of
new product not only depends on the company and their current products but also
depends on consumer's perceptions. For example, a product, new on the market may
be one that offers some benefit that other product which is on the market do not offer.
Marketing concept considers the product as a set of tangible and intangible benefits. If
the set of benefits, offered by new product, differs from that of already available, then
the product can be said to be new.

In developing new products effectively, marketers should understand the full
meaning of the term product and the different conceps of what a new product is.

There are several reasons for a company to develop new products such as;
changing life style and consumer preferences, competition conditions, desire for long
term growth, tecnology, problems which have to be solved, wastes and unused
production capacity and the wearing out of product life cycles.

New product ideas come from many sources; employeess, customers, resellers,

suppliers, competitors, consultants, advertising agencies, marketing research firms,



product specialists, industrial designers, universities, research laboratories,
governments, printed sources etc.

The key to succesful innovation lies in strong planning and organization, and in
a systematic new product development process.

Activities of developing a new product differs according to the company, the
market and the product itself. But there are several steps in development process for
new products.

These steps are idea generation, idea screening, idea and concept evaluation-
development (of product and marketing mix) and commercialization.

In the idea generation steps, there are several techniques in creating ideas like;
brainstorming, forced relationship, synectics etc.

The idea screening stage of product development process involves analysis of
new ideas to determine which are reasonable, pertinent to the organization's goals and
appropriate to the organization's target markets.

In the idea and concept evaluation steps, company makes some search. For
example, business analysis, marketing researchs etc. Business analysis requires
guantitative facts. Thus during the business analysis stage, the new product idea
begins to be evaluated with increasingly detailed quantitative data. Marketing research

is essential to decide producing the new products. If the new product idea passes the

concept evaluation stage, it moves into product development. Here R&D or
engineering develops the product into a physical product. The prototype (or
subsequent variations of it) is eventualy confirmed as an acceptable concept; it meets
the criteria of the protocol in eyes of company managers, now it's the time to see
whether the new product meets criterias of consummers.

If the results of product use testing are possitive, management decides to
produce the new product in their factory. During this process, 1-) a suitable brand
name should be faund, 2-) a package which meets the functions that are expected
from itself should be developed.

When the product passes functional and consumer tests, the next step is test
marketing. Test marketing is the stage in which the product and marketing program
are tested in more realistic market conditions. Test marketing gives management the

information needed to make a final decision about whether to launch the new product.



And finally the new product is suitable to commercialization in full scale. In launching
a new product, the company should reach these four basic decision. When, where,
how and to whom will the new product be sold ? Thus the company must develop an
action plan for introducing the new product into market. For example, what will it's
price be, which channel will be used to deliver the new product and what will the
promotion strategy of new product be ?

Inspite of all these research conducted, there is some risks to be taken in the

introduction of new products.



GIRI1S

Teknolojik ilerlemelerle, hizla defisen ihtiyaglarla, artan uluslararas: diizeydeki
rekabetle ve mamiillerin yagam siiresinin azalmasiyla ortaya ¢ikan dinamik bir gevrede,
igletmelerin ayakta kalabilmeleri; tiiketicilerin ihtiyaglarim 6nceden gérme yetenegine,
teknolojik imkanlardan faydalanabilmesine ve yaratici-yenilik¢i olmalarina baghdur.
Nitekim, igletmelerin bu dinamik g¢evreye uyum saglamak amaciyla pek ¢ok sayida
yeni mamiil ve hizmeti pazara sunduklan, ya da en azindan var olan mamiillerinde bir
takim degisiklikler yaparak mamiillerini yeniledikleri goriiliir.

Ancak biiyiik umutlar ile iiretilen yeni mamiillerin, pazarda beklenilen tepkiyi
gérmesi igletmenin yéni mamiil geligtirme siirecinde bilimsel bir yol izlemesine
baghdir. Ciinkii, bir iiriinii tasarlamak, imal etmek, iiretim sirasinda ortaya ¢ikan
problemlere ¢oziimler bulup iiriine son geklini vermek, sadece igletme ydneticilerinin
tecriibe ve sezgilerine birakilabilecek bir konu olmaktan ¢ikmugtir. Sistemli bir
¢aligmay1 gerektirir.

Bu ¢aligmada yeni mamiil geligtirme siirecinin bilimsel bir yol izlenerek
olugturulmas: amaglanmgtir.

Birinci boliimde, temel konunun daha iyi ortaya konulabilmesi i¢in ve galigmaya
girig nitelifinde mal ve yeni mamiil kavramlan incelenmigtir. Ayrica, yeni mamiil
yonetimi etkinlifinin, mal ve yeni mamiil kavramlan ile ne kastedildiginin
anlagilmasina bagli olmasi da bu galigmaya, kavram tanimlamasi ile baglanmasini
gerektirmigtir. Once mal tanimlanip, simflandinlmg, ardindan yeni mamiil tanim,
siflandimlmasi incelenip, yeni mamiillerin 6zellikleri belirtilmigtir.



Ikinci béliimde isletmelerin yeni mamiil geligtirme nedenleri arastinlmuig, olast
yeni mamiil organizasyon yapilar: ortaya konulmus ve yeni mamiiliin bir siire¢
icindeki gelisimi incelenmis ve bu siire¢ boyunca takip edilecek adimlar saptanmugtir.

Uciincii bsliimde, yeni mamiiliin soyut bir kavram olmaktan ¢ikt1g1 yeni mamiil
gelistirme siireci incelenmigtir. Bu boliim, iiretilen yeni mamiiliin kullamm testi
metodlanni, markalanip ambalajlanmasini, pazarlama denemesinin yapilmasini ve
pazara siiriim kararnin alinmasini kapsamaktadir.

Dordiincii bsliimde pazara siiriilme kararn alinan yeni mamiil ile ilgili pazarlama
karmasinin nasil belirlenecegi incelenmeye ¢ahigilmgtir.

Besinci boliimde ise ilk dort boliimde incelenen, kisaca yeni mamiil geligtirme
sireci diye adlandirabilecegimiz faaliyetlerin bir igletmede nasil yiiriitiildiigi
incelenmistir. Onceki boliimlerde teorik olarak ortaya konulan agamalar ile pazarda
gercek rekabet ortaminda gecerli asamalar arasindaki farklilik ve benzerlikler

arastirlmmsgtir.
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GIR1S

Teknolojik ilerlemelerle, hizla degigen ihtiyaglarla, artan uluslararas: diizeydeki
rekabetle ve mamiillerin yagam siiresinin azalmasiyla ortaya ¢ikan dinamik bir gevrede,
isletmelerin ayakta kalabilmeleri; tiiketicilerin ihtiyaglanim 6nceden gorme yetenegine,
teknolojik imkanlardan faydalanabilmesine ve yaratici-yenilik¢i olmalarina baghdur.
Nitekim, igletmelerin bu dinamik gevreye uyum sagla;nak amaciyla pek ¢ok sayida
yeni mamiil ve hizmeti pazara sunduklan, ya da en azindan var olan mamiillerinde bir
takim degisiklikler yaparak mamiillerini yeniledikleri goriiliir.

Ancak biiyiik umutlar ile iiretilen yeni mamiillerin, pazarda beklenilen tepkiyi
gbrmesi igletmenin yeni mamiil geligtirme siirecinde bilimsel bir yol izlemesine
baghdir. Ciinkii, bir iiriinii tasarlamak, imal etmek, iiretim sirasinda ortaya ¢ikan
problemlere ¢oziimler bulup iiriine son geklini vermek, sadece isletme yoneticilerinin
tecriibe ve sezgilerine birakilabilecek bir konu olmaktan ¢ikmigtir. Sistemli bir
caligmayi gerektirir.

Bu ¢aligmada yeni mamiil geligtirme siirecinin bilimsel bir yol izlenerek
olugturulmas: amaglanmgtir.

Birinci boliimde, temel konunun daha iyi ortaya konulabilmesi igin ve ¢aligmaya
girig niteliginde mal ve yeni mamiil kavramlan incelenmigtir. Ayrica, yeni mamiil
yonetimi etkinliginin, mal ve yeni mamiil kavramlan ile ne kastedildiginin
anlagilmasina bagh olmasi da bu galigmaya, kavram tanimlamas ile baglanmasini
gerektirmigtir. Once mal tanimlamp, siniflandirilmug, ardindan yeni mamiil tanim,
simflandiriimasi incelenip, yeni mamiillerin 6zellikleri belirtilmistir.



Ikinci boliimde isletmelerin yeni mamiil gelistirme nedenleri aragtirilmug, olas
yeni mamiil organizasyon yapilar1 ortaya konulmus ve yeni mamiiliin bir siireg
i¢indeki geligimi incelenmis ve bu siireg boyunca takip edilecek adimlar saptanmugtir.

Uciincii boliimde, yeni mamiiliin soyut bir kavram olmaktan ¢iktig1 yeni mamiil
gelistirme siireci incelenmigtir. Bu boliim, iiretilen yeni mamiiliin kullanim testi
metodlanni, markalanip ambalajlanmasini, pazarlama denemesinin yapilmasini ve
pazara siirlim kararimin alinmasim kapsamaktadir.

Dérdiincii boliimde pazara siiriilme karar: alinan yeni mamiil ile ilgili pazarlama
karmasinin nasil belirlenecegi incelenmeye ¢alisihmgtir.

Besinci boliimde ise ilk dort boliimde incelenen, kisaca yeni mamiil geligtirme
siireci diye adlandirabilecegimiz faaliyetlerin bir igletmede nasil yiiriitiildiigi
incelenmistir. Onceki boliimlerde teorik olarak ortaya konulan agamalar ile pazarda
gercek rekabet ortaminda gecerli asamalar arasindaki farkhilik ve benzerlikler

aragtinlmgtir.



BIRINCI BOLUM

KAVRAMLAR

I. MAL KAVRAMI

Yillardir, gergekten bir iiriiniin ne oldugunu belirlemek i¢in pekgok girigim
yapilagelmigtir.

Bu alanda yayinlanan kaynaklarin bir ¢ogu; malin pazarlama faaliyetlerinin
esasini olusturmasi, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallarim gekillendirmesi nedeniyle
stratejik bir karar degiskeni oldugundan soz eder.

Cok dar anlamda, mal, somut fiziksel niteliklerin, kimligi belirlenebilir bir yap1
icinde toplandif1 bir set'tir. Her iiriin ¢ofu kere bilinen, tanimlayici bir isim tagir;
elma, gelik, beyzbol sopas: gibi L.

Ancak, gelisen tiiketici ve pazar yonlii pazarlama anlayig1 ile bu dar mal
tamiminin bagdasmayacag agiktir. Ciinkii, basanli pazarlamacilarin agik ve esnek

kalmaya dikkat ettikleri degismez bir kural vardir : "Tiiketiciler mal satin almazlar,

lWilliam J. STANTON, Fundamentals of Marketing, Yedinci Baski, Mc.Graw-Hill
International Book Company, 1984, s.179.



fayda elde etmeS'c caligirlar. " 2.

Bu anlayigla mal kavramn fiziksel boyutlarinin da 6tesinde birseyler ifade ettigine
gore; Mal, pazara titketim, ilgi cekmek ya da denemek i¢in sunulan, bir istek yada
ihtiyac: tatmin edebilen herseydir. Fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri, yerleri,
organizasyon ve fikirleri igerir 3.

Mal kavramt igin bir bagka tamm; "Mal, belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma
6zellii bulunan ve degisime konu olan hergeydir. Tanim, fiziksel nesneleri,
hizmetleri, kisileri, orgiitleri ve diislinceleri kapsar. Ayrica, yerlestirme, garanti,
bakim ve onarim gibi fiziksel nesnelere bagl hizmeteri de kapsar " 4.

Her markanin ayn bir {iriin oldugunu kabul eden yazarlar, Bayar'in aspirini ile
bir bagka marka aspirinin ayr1 mallar oldugunu savunur. Aspirinler arasindaki tek
somut fark, tabletler tizerindeki marka farki olmasina ragmen, marka adinin tiiketiciye
mal farkim hatirlattiini ifade ederek tiiketici tatmin istegini mal tanimlamasinin igine
sokarlar. Bu goriise gére " Bir mal, ambalaj, renk, fiyat, iiretici prestiji, dagitict
prestiji, ve liretici ile perakendeci hizmetlerini igeren ve alicinin, isteklerini tatmin

paketi olarak kabul edecegi, somut ve soyut dzellikler bilegimi "dir 3,
Bu tamimlarda temel fikir, tiiketicilerin mahn fiziksel dzelliklerden daha fazla sey

satinaliyor olduklaridir. Iste bu yiizden bir seyahat acentas: bir haftalik Avrupa turu
satmaz, yerine; romantizm, dinlenme, insanlarla tanigma imkan ve egitim firsat1 satar.
Revlon igletmesi fabrikalarda kozmatik yapip, magazalarda umut satar.

Fiziksel, ekonomik, sosyolojik elemanlar biitiinii olan mal i¢in yapilan
tanimlarda, goriildiigii gibi, iiriin li¢ boyutlu olarak diigiiniiliir.

Ik boyut, tiiketicinin gergekten neyi satin aliyor olduguna cevap veren " esas

iirtin (core product) "diir. Her iiriin gercekten problem ¢oziicii hizmet paketidir.

Esas {iriin, tiim iiriiniin merkezinde bulunur. (Bkz.Sekil 1) 6.
Ikinci boyut, esas iiriinle birlesen, ambalaj, kalite, stil, marka adh gibi temel

unsurlarin olugturdugu " gercek urin "diir.

2Gordon WILLS, Sherril H. KENEDY, John CHEESE ve Angela RUSHTON , "Maximising
Marketing Effectiveness”, Management Decision , Cilt 28, Say12, 1990, s.56.

3Philip KOTLER-Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing , Dordiincii Baski, Prentice-Hall
Inc., 1990, 5.243. ( Marketing Definitions : A Glossary of Markcting Terms, AMA ,1960 ).

*lhan CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Basim Yayim Dagiim A.S.,
Istanbul, 1988, s.100.

5 STANTON, 5.180.

6KOTLER-ARMSTRONG, Principles.., ,5.244.
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Son boyut ise bizi "zenginlestirilmis liriin" kavramina gotiiriir. Bu boyutta
ilave hizmet ve faydalarla iirtin destek sistemi kurulur. Ornegin, pazarlama &rgiitiiniin

sagladigi garantiler, teslim kosullar, 6deme kogullari, bakim onarim hizmetleri

gibi 7
Yukarnida belirtildigi gibi, tirliniin {i¢ boyutta diisiiniilmesi yaklasimi bizi "tiim
mamiil (total product)” kavramina ulagtirir 8
SEKIL 1

Uriiniin U¢ Boyutu

Zenginligtirilmig
Urtin

Motaj
Kurma ve lik Galistirma

>Gerc;ek Uriin
(Actual Product)

Urtindn

Teslim ve
Kredi Sartlarn mal leri Hizmet
. Esas Uriin
Kalite ST (Core
Prdoduct)

Garanti

7Mehmet OLUC, "Pazarlama Stratcjileri Uriin Politikalan", Pazarlama Diinvasi Dergisi, Y1l 2,
Say1 8, Mart-Nisan 1988, s.3-7., Omer Baybars TEK, Pazarlama llkeleri ve Uygulamalar , {zmir,

1990, 5.239.
80LUC, "Pazarlama Stratejileri...”, s.7.



Tim mamiil kavraminin gelisen pazarlama anlayisi igindeki yeri biiyiiktiir.
Ciinkii "yeni rekabet, fabrikalarinda iiretim yapan isletmeler arasinda degil, fakat
fabrikalarinin giktisina, paketleme, satig sonrasi hizmet, reklam, tiiketiciye yol

gosterme, kredi ve dagitim kolayliklan, depolama ve insanlanin deger verdikleri diger

seyleri ekleyen isletmeler arasindadir” 9.

Rakipleri, alicilara bilgisayar 6zellikleri satmakla mesgul iken, IBM
miigterilerinin donamim degil, ¢oziim istedigini gérmiis ve ¢ok iyi diizenlenmis
hizmetler, tiiketiciye getirilen 6deme kolayliklan, bilgisayar kullanimini gelistiren
uzmanlar ile pazarda onderligi ele gecirmigtir.

Jaguar, pahal1 ve litks otomobil iireticisi olarak taninmasina karsin, bakim, kalite
ve giivenilirlik agisindan kétii bir iine sahipti. 1970 yilinda sirket zarardayken, 1982

yilinda Jaguar, otomobillerinin kapasitesini ve giivenilirligini arttirmug ve 1982 yilimin

sonunda yeniden kira gegmigtir 10_

A. MAL SINIFLAMASI

Uretime ve pazarlamaya konu olan iiriinlerin sayis1 onbinlercedir. Bu iiriinler
iretim bigimlerine, kullanig yerlerine, tiiketim aligkanliklarina ve bicimlerine,
satinalma aligkanlik ve sikligina, deZerlerine, niteliklerine gére boliimlendirilerek
inceleme konusu yapilabilir 11,

Pekgok kaynakta belirtilen ilk ayirnm mallarin dayanikl: ve dayaniksiz oluglar

esasina dayanir.
1 - Dayamkh Mallar: Uzunca bir siire ve bir¢ok kez kullanilabilen mallardir.
Buzdolaby, giysi vb.

2 - Dayamksiz Mallar: Bir kez ya da birkag kez kullanilabilen mallardr.
Ekmek, et, sabun vb 12

9KOTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.244.

10By ve benzeri drckler icin bkz.: Barrie G. JAMES, _Is Diinvasi Savaglan , ligi Yaymcilik ve
Ticaret Ltd. Sti., Istanbul, 1989, 5.21 ve 139,

HOLUC, "Pazarlama Stratejileri .. ", s.7.
12CEMALCILAR, Pazarlama... , s.102.
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Bir bagka simiflama ise, alicilarin satinalma nedenlerine gére Sekil 2'de gériilen

siniflamadir 13,

SEKIL 2

Pazarlama Staratjisi Icin Uriin Smiflamasi

MALLAR

Kullanim
Amaci

Nihai Tiiketim Endustriyel Kullanim

v

Satinma
Davranigl

Satinalma
davranigt
ve trin kullanimi

+i+i+J+l+

Aranmayan Kolayda Begenmeli Ozelliki Hammaddeler Donamim Isletme
Mallar Mallar Mallar Mallar Mallar Gerecleri
Oretim Geregleri Yardimci
ve Pargalan Araglar

a. Tiiketim Mallart Siniflamasi

Pekc¢ok faktor alicilann karar verme siirecinde etkilidir. En gii¢lii faktorlerden
birisi iiriiniin dogas1 ya da tiiriidiir. Ciinkii, "Uriiniin dogas1" pek ¢ok fiziksel,
psikolojik ve satinalma davranist boyutunu igerir. Uriiniin kendisi, agik bir gekilde

alic1 davranis1 lizerinde giiclii etkilerden biridir. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri

13Stewart W. HUSTED, Dale L. VARBLE, James R. LOCURY, Principles of Modern Marketing ,
International Student Edition, 1989, s.208.




hem {iriinii hem de {iriiniin ahicilar tarafindan nasil goriildiigiinii tamimlayici genis iiriin
siniflamalan gelistirmiglerdir 14,
Ancak, bu simiflamaya gegmeden tiiketim malinin tanimlamasim yapmak gerekir.

Tiiketim mals; kisisel titketim igin nihai tiiketiciler tarafindan satin alinan mallardar 15,

aa. Kolavda Mallar: Tiiketicilerin genellikle, sikca, en az satinalma

cabasi ile, kiyaslama yapmaksizin hemen satin aldiklar titketim mallandir. Sigara,
kibrit, gazete vb 16,

Kolayda mallar ayrica tutunmus, ¢ekici ve acil mallar olarak béliimlendirilebilir.
Tutunmus mallar, tiiketicilerin siirekli aldiklar ketcap, dismacunu, biskiivi gibi
mallardir. Cekici mallar, planlanmaksizin satin alinirlar. Bu mallar normalde pek ¢ok
yerde satilir. Ciinkii tiiketici nadiren bu mallan arar. Nitekim, seker ve magazinler
yazar kasanin yamna konur. Acil mallar ise ihtiyagtan kaginilamadiginda, zorunlu yada

acil oldugunda satin alimirlar 7. Yaralanmalarda yara band: satin alinmasi gibi.

bb. Begenmeli Mallar: Tiiketicilerin, iiriin kiyaslamas: yapma ihtiyacini
hissettigi, ilave bilgilerin arandig1, denemek i¢in alim yaptiklar ya da bir bagka satin
alma yapmadan 6nce giivenlerini tazeledikleri iiriinleri igerir. Diger bir degisle, bu
tirlinlerin beklenen alicilan 6nceden bilgi edinmek isterler. Begenmeli mallar genellikle
kolayda mallara gore yiiksek fiyatli mallardir 18. Siis mallan, konfeksiyon,
mobilyalar bu grup mallara 6rmek gosterilebilir.

Begenmeli mallar ayrica homojen ve hetorojen mallar olarak siniflanabilir. Alicy,
homojen begenmeli mallar kalite agisindan benzer, fakat aligveris kiyaslamasini hakli
cikarmak i¢in fiyat agisindan farkli goriir. Satici, alic1 ile pazarlik etmek zorundadir.
Ancak, elbise, mobilya ve daha hetorojen mallarin alimmda iiriiniin 6zellikleri tiiketici
icin fiyattan daha 6nemlidir. Eger satin alan kisi yeni bir takim elbise istiyorsa,
elbisenin kesimi, bedeni, goriiniigii kiigiik fiyat farklarindan daha Snemlidir. Bu

yiizden hetorojen begenmeli mal saticilan bireysel zevkleri tatmin etmek i¢in daha ¢ok

1z"William ZIKMUND, Michael D'AMICO, Marketing . New York, J. Willey Co., 1984, 5.238.
15K OTLER-ARMSTRONG, Principles ..., 5.245.

16a.g.k., s.245.

17K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.245.

18, o k., 5.245.



¢esit bulundurmah ve tiiketicilere bilgi ve tavsiye vermek igin iyi egitimli satig

personeline sahip olmalidir 19.

cc. Ozellikli Mallar: Kendine 6zgii nitelikleri ya da markasi nedeniyle

belirli bir grup tiikketicinin satin almak i¢in 6zel ¢aba harcamaya istekli olduklan
mallardir. Tiiketiciler, malin tiim niteliklerini bilirler ve fiyatim énemsemezler 20,
Ozellikli maln tiiketicisi, tam olarak neyi istedigini bilir, satin almig olmak i¢in
degil, diisiindiigii 6zelligi tapadigindan dolayr mali satin alir. Ancak, baz1 6zellikli
mallar igin marka baghlig1 yoktur, baglilik 6zel bir perakendeciye yoneliktir 21,
Ozellikli mallara otomobiller, giysiler, baz1 yiyecekler, miicevherler 6rnek
olarak verilebilir.

dd. Aranmayan Mallar : Tiiketicilerin bilmedikleri ya da bilip, normalde
satinalmay: diisiinmedikleri tiiketim mallanidir. Yeni bir iriin, tiiketiciler iirlin
hakkinda bilgi ele gegirinceye kadar aranmayan bir maldir 22,

Bilinen, fakat aranmayan mallarin klasik &rnegi hayat sigortalari ve

ansiklopedilerdir.
b. Endiistriyel Mallar Sinmiflamasi

Endiistri mallari, tiiketim mallarinin, 6teki ticari veya endiistriyel mal ve
hizmetlerin {iretiminde ve/veya bir tegebbiisiin igletilmesinin kolaylastirilmasinda
kullanilan arazi ve binalar, biitiinleyici tesis ve aygitlar, isleyis gere¢lerini, ham-

maddeleri, iiretim materyallerini igine alir z,

19a.g.k., 8.245, ‘
20CEMALCILAR, Pazarlama... . 5.105.
21ZIKMUND-D'AMICO, 5.239.

22K OTLER-ARMSTRONG, Principles... . 5.246.

23Industrial Marketing Committe Review Board, (Cev. Birol Tenckecioflu), "Endiistri ve
Tiiketim Mallannin Pazarlanmasi Arasindaki Temel Farklar", Pazarlama Se¢me Yazilar , Eskigehir
Iktisadi ve Ticari llimler Akademisi, 1977-1978, s.118.
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Endiistriyel mallar iiretim siirecine nasil girdiklerine dayanarak siniflanabilir. En

yaygin simflandirma 24,

aa. Hammaddeler: Bagka bir malin {iretiminde kullanilirlar. Tagima,

yiikleme, bogaltma sirasinda gerekli koruma diginda, herhangi bir iglemden
gecirilmezler.

Hammaddeler, zirai iiriinleri (bugday, pamuk, meyve ve sebze vb ) dogal

tirlinleri (balik, kereste, hampetrol gibi) igerir. Cogunlukla dokme olarak pazarlanirlar.

Ancak baz {ireticiler iiriinlerini Chiquita marka muzlarda oldugu gibi markalar.

bb. Uretim Gerecleri ve Pargalan: Bitmis mallarin iginde yer alirlar.
Uretime girmeden islemden gegirilirler. Uretim sirasinda daha ileri igleme sokulurlar.
Ornegin, biikiilii iplikler kumag olarak dokunurlar, baz1 pargalar ise bigim degis-

tirmeden bitmis iirline katilir. Lastiklerin otomobillere takilmasi gibi.

cc. Donamm (Yatirim) Mallari: Imal edilmig iiretim mallaridir. Uzun

siire kullanilan, pahali mallardir. Ornegin, fabrika binasi, demir ¢elik finnlan vb. Bu

mallar igletmenin biiyiikliigiinii de belirler.
dd. Yardimc1 Araclar: Uretim islevlerini kolaylastiran mallardir. Bitmig
mahn igine girmezler. Yaz igleri araclari, yazar kasa makinalan, yiikleme bogaltma

araglan bu tiir mal sinifina girerler.

ee. Isletme Gerecleri : Uretim mallarinin kolayda mallarn olugtururlar

Bitmig malin igine girmezler, igletmenin isleyisinde ve tiretiminde yardimci olurlar.
Kisa omiirli, diisiik fiyatli, gok az ¢aba harcanarak ele gegirilen mallardir. Cila, yag,

kirtasiye, tuvalet malzemesi bu guruba giren mallar arasinda sayulabilir.
II. YENI MAMUL KAVRAMI

Modern pazarlama anlayis ile tiiketici istek ve ihtiyaglarim kargilamak tizere
pazara siiriilen {iriinler, teknolojik ilerlemeler ve ulusal pazarlardan uluslararasi

pazarlara dogru var olan geligmeler nedeniyle bir siire sonra dnemlerini yitirirler ve

24CEMALCILAR, Pazarlama.., , s.109.
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yerlerini yeni mamiillere birakmak zorunda kalirlar.

A YENI MAMUL TANIMI

Yeniligin goreceligi bir kavram olmasi nedeniyle bu alanda yayimlanan
kaynaklarin pek ¢ogu yeni mamiil kavramina farkli bir boyutta yaklagmigtir. Omegin,
Philip Kotler, "yeni mallar" denince "igletme i¢in yeni olan mallar"
anlagilmalidir diyor 25 Leduc, yeniligin tiiketiciye hitap edebilmesi ve tiiketici
tarafindan taninip takdir edilmesinin 6neminden bahsediyor : "Yenilik; yeni bir bi¢im,
yeni bir renk, yeni bir koku (yahut tad), yeni bir fiyat, yeni bir takdim gekli, mamiiliin
kulanihginda saglanan yeni bir kolaylik, mamiiliin basarabilecegi yeni bir hiiner, hatta
yeni bir dagitim tarzi ya da aligilanin diginda bir kulanim metodu gibi tiirli
elemanlardan cikabilir." 26, Bu goriige paralel bir bagka tanim: "Bir mamiile yeni bir
goriig vermek (bi¢im, ambalaj, renk gibi) mamiile bagl hizmetler saglamak, mamiilii
yeni pazarla}a sunmak veya yeni dagitim kanallan kullanmak, mamiilii daha kulanigh
hale getirmek, mamiiliin fiyatinda degisiklik yapmak, yeni mamiil ortaya koyma
demektir." 27,

Goriildiigii gibi, bu tamimlar klasik anlamda "pazara daha 6nce hi¢ sunulmanmug
mal” tanimm daha da genigletir. Dogaldir ki, dinamik ortamlarda faaliyet gdsteren
igletmeler i¢in degisen tiiketici tercihlerini gézlemlemek, bu gézlemler dogrultusunda

yenilikler yapmak, siddetli rekabet sartlant altinda bir zorunluluktur.

B. YENI MAMUL SINIFLAMASI

Yukanda bahsedildigi gibi yeniligin goreceli olmasi nedeniyle baz1 igletmeler
yeni {iriinii pazarda esash bir teknolojik gelisme olarak kabul eder. Ornegin, ilk
bilgisayarlar 1940 yillarda pazara sunuldugunda yeni idi. Diger baz: isletmeler ise
yeni mamiiliin iiriin hattinda var olan bir iiriine eklentilerle yapilabilecegi

goriisiindedir. Kozmetik {iriinlerine yeni bir kimyasal bilesim eklenmesi gibi. Hatta

25Philip KOTLER, (Ccv.Yaman Erdal), Pazarlama Yonctimi, Cézimleme, Planlama ve Denetim
Cilt II,Basim 2, Beta Basim Yayin Dagium, Istanbul, 1984, 5.58.

26R. LEDUC, (Cev. Taner Celensu), Yeni Mamiil Tamumi , Istanbul Reklam Yayinlan, Istanbul,
1977, s.11-12,

2T1ihan CEMALCILAR, Dogan BAYAR, Inal C. ASKUN, San OZ-ALP, lsletmecilik
Bilgisi , Eskigchir fktisadi ve Idari llimler Akademisi Yayn No. 122, Ankara, 1974, s.164.
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bagaril1 rakip tiriinlerin taklidi ile gelistirilen {iriinler bile taklit¢i igletme igin yenidir.

Bir iiriin , pazarda var olanlann getirmedigi faydalar sagliyorsa, yeni bir
lrlindiir. Clinkii, pazarlama kavram bir iiriinii somut ve soyut faydalar paketi olarak
kabul eder. Eger bir iiriiniin sundugu fayda paketi var olan paketen farkli ise o zaman
trtiniin yeni oldugu soylenebilir.

Eger mamiil tiiketicinin, daha Once satin almad:if bir sey ise iiriin yeni olarak
kabul edilir 28.

Yeni mamiiliin ne olduguna iligkin diiglinceler tiiketici yada igletme a¢isindan

farkhilik gosterir.
a. Isletme Acisindan Yeni Mamiiller

- Tamamen yeni iiriinler: Yeni bir pazar yaratan yeni tiriinlerdir. Omegin,
cagimizin hastalifi AIDS igin gergeklestirilecek bir ilag diinyada yeni bir iiriin
olacaktir.

- Yeni mamiil dizileri: Bir igletmenin var olan pazara girmesini saglayacak
yeni iiriinler. Omegin, pek ¢ogumuzun findikh iiriinleri ile tamdig1 Sagra, geleneksel
Tiirk Helvasini da gesitleri arasina kattifini, 5 degisik ile helva pazarna girdigini
duyurmustur. \

- Var olan iiriin hattina eklenen mamiiller: Ornegin, Eczacibas1 Oralet
markasini, tar¢in aromasi ve punch aromasi ile ¢esitlendirmistir 2,

- Var olan iiriinlerde gelistirme ya da degisiklik yolu ile elde edilen yeni
tiriinler: Pek cok kozmetik ve deterjan firmasi degisik formiillii yeni iiriinler
gelistirmektedir.

- Yeniden konumlandirma: Yeni pazarlann ya da pazar boliimlerini
hedefleyen mevcut iiriinlerdir. lhrag edilen iiriinler, ihrag edilen iilke pazan i¢in yeni
sayilir,

- Fiyat indirimleri ile saglanan, daha diisiik fiyatla eski performansini
gosteren yeni iiriinler 30, Ornegin, korfez krizi ile tahmin edilen dig turizm
gerceklesmeyince pek ¢ok konaklama yeri diisiik fiyatlar ile i¢ turizmi canlandirmaya

caligmugtir.

287IKMUND-D'AMICO, 5.291.

29Bu konuda verilen 6rneklerin bir kism: Avlik Perakende Pivasa Dergisi Bakkal-Market 1991
sayilarindan alinmigtr,

30p'AMICO, 5.291.
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b. Tiiketici Agisindan Yeni Mamiiller

Tiiketicilerin aligitlmig yasam bigimlerini kolaylastiran ya da daha zevkli kilan |
tiriinler yeni mamiildiir. Bu degisikligi saglayacak yenilik nitelikleri, mamiildeki
ayrintili fiziksel ve teknik 6zelliklerinden ¢ok, mamiil ile birlikte gelen hizmetlerin
titketici tarafindan algilanabilir cinsten olmas: temeline dayanir 31,

Yeni mamiiller sik rastlanan bir yaklasimla, asagidaki gibi siniflanmigtir. Bu
yeni mamiil siniflama yaklagimi, yeni mamiillerin pazarda var olan iiriinlerden ne

kadar farkl oldugu esasina dayanir 32,

- Gergekten yeni mamiiller: Tamamuyla yeni olan mamiillerdir. Pazarda var
olan ancak gizli kalmig ihtiyaci tatmin ederler. Ornegin, mikro dalga firinlar,
bilgisayarlar, banka kredi kartlar1 pazara ilk sunulduklarinda tamamiyla yeni idiler. Bu
Orneklerin pek ¢ogu teknolojik ilerlemeler ile gerceklestirilmistir. Bazilan ise pazarin
ihtiyaglarim karsilamak i¢in var olan teknoloji unsurlarimin farkli uyarlamasi ile

yapimugtir.

- Var olan mallardan farkl olan ve bu mallarin yerini alanlar: Igletmeler
mevcut mamiillerinin niteliklerinde (bi¢im, miktar, renk), igerifinde (kimyasal
bilesimi, hammaddesi) ya da pazara sunulugunda degisiklik yaparak iiriinlerini
pazarlarlar. Boyle iiriinlerin piyasada var olan mallarla kullanim yollar1 ya da goriintii
acisindan biiyiik farklar1 yoktur. Bu nedenle, tiriin, gergek yeni liriin olarak kabul

edilmez. Ciinkii, kullanim ve performansi ikame ettigi iiriine gok benzer.
Isletmeler su yollarla mamiillerinde degisiklik yaparlar 33

1- Goriiniig ya da bigim degistirme: En yaygin degisiklik, mamiiliin

gOriiniigiiniin ya da bi¢iminin iyilestirilmesidir. Formiilde degisiklikler (limon ilavesi

31Erdogan FIRATLI, Yeni Mamiil Kalite Kontrolii , Anadolu Universitesi Yayinlan No.7,
Mimarlik Miihendislik FakiiltesiYayinlant No.1, Eskischir, 1983, s.13.

32James H. MYERS, Marketing , Mc.Graw-Hill International Editions, 1986, 5.283-284.,
STANTON, s.181-182.,CEMALCILAR, Pazarlama... , 5.120-121.

3?’George GRUENWALD, New_ Product Development , NTC Business Books, Lincolnwood,
Ilinois, 1985, s.25-28.
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gibi), renk farkhiliklart (Mintax'in yesil jel bulasik deterjan), tekrar kullamlabilecek
bicimde diizenlenmis ambalajlar (6rnegin, bardakta ¢ukulata kremler, bond ¢anta
igindeki catal, kasik servis takimi) ve bigimsel degisiklikler (hayvan figiirlerinde
biskiiviler, kemik seklinde kopek mamalari) en yaygin mamiil degistirme yollaridir.

2-  Yeni kullamim alanlar1 bulma: Ornegin,pasta yapiminda kullamlan sodanin
imalat¢1 Arm & Hammer firmasi tarafindan degisik alanlarda kullamlabilecegi ortaya
konulmugtur. Ayn1 soda, pasta yapiminda kullanildig1 gibi, gargara yaparken
ferahlatici etkisi nedreniyle ag1z temizliginde, yikanan ¢amasirlara koku vermede ve-
daha sonra iiriinde hig¢bir degisiklik yapmaksizin buzdolaplarinda hog bir koku
saglamak i¢in sunulmustur. Isletmenin bir @iriiniin ¢ok amagh kullanimi y&niinden
sattif1 soda da yapti g1 tek degisiklik ambalaj olmustur.

3- Performans lyilestirmesi: Piyasada kalabilmek i¢in her iiriinde siirekli
yenileme (iyilestirme) yollan aranmalidir. Un gibi bir mal bile ¢esitli 6giitme
metodlan, iirline 6zellik vermek i¢in bagka maddelerle (kepek gibi) birlestirmek
suretiyle yenilenebilmektedir.

Bugiin piyasadaki pek ¢ok kagit mendil tireticisi mendillerine koku ilave edip
piyasaya siirmektedir. Ayni gekilde, digmacunu piyasasinda floriir ilaveli iiriinler
digerleriyle rekabet etmektedir.

4- Ambalaj gelistirme: Paketlemedeki geligmeler, kullanim uygunlugu, cekicilik,
tekrar kullamilabilme, biiyiikliik, taginabilirlik, tasarruf yapma, yagsam tarzina uymak
ve gelismelere ayak uydurmak gibi amaglarla, yeni materyaller ve teknoloji
kullamlarak gerceklestirilebilir. Ornegin, mesrubatlar, cam ambalajdan plastik sigelere,
oradan da basingl teneke kutulara konularak piyasaya sunulmusgtur.

5- Isletme igin yeni olan fakat pazarda yeni olmayan taklit iiriinler geligtirmek:
Rakiplerin iiriinlerinin benzerlerini, igletme kendi marka ad1 altinda {iretip pazarlar.
Camagir sulari, ev bilgisayarlari, atilabilir gakmaklar, kadin ¢oraplar1 vb. Taklit
mamiiller genellikle daha az risklidir. Ciinkii, diger taklit edilen firmalar, pazarda talep
oldugunu gostermiglerdir. Taklit eden igletme biiyiik pazar payi elde etmese bile kendi
mamiillerini gesitlendirmis ve boylece ilk ¢ikan mamiillere olan talebin bir boliimiinii

kendine ¢cekmig olur.
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C.YENi MAMUL OZELLiKLERi

Yeni mamiiliin 6zelliklerinin bilinmesi isletmelerde gelistirilecek mamiil
hatalarinin en aza indirilmesine yardim eder. Yani mamiiliin igletmelerde basarl bir
sekilde tretilmesi i¢in pazarlama stratejisinin, dagiim kanailarinin ve elde bulunan
kaynaklann yeni mamiildeki yenilik unsurlanyla bagdagmas: gerekir. Aksi takdirde
bagari yeni mamiilii gelistirip, tiretmek miimkiin degildir 34.

Yeni mamiilde bulunmasi gereken 6zelliklerden ilki, mamiiliin yeni bir fikre
dayanmasi geregidir. Bu fikir igletme i¢i ve igletme dis1 kaynaklardan gelebilir. Ayrica,
yeni mamiiliin teknolojik agidan yapilabilirlii olmali, liretim ve ekonomik imkanlar
liretimini olas1 kilmali, pazarlanabilir' olmali ve yeni mamiil tercih edilen farkli

ozelliklere sahip olmahdir 3.

34 Chester R. WASSON, (Cev. San Oz-Alp),"Yeni Mamiiliin Ycniligi Ncresindedir?", Pazarlama
Secilmis Yazdar , Editr {lhan Cemalcilar, EITIA, Pazarlama Enstitiisii Yayin No.59/28, 1968,
s.33-41,

35 Okan AKCAY, Endiistri Isletmelerind

Analizi , Bursa Iktisadi ve Ticari Hlimler Akademisi, Yaym No.15, Giirsoy Matbaacilik Sanayi,
Ankara, 1977, 5.27.

Yeni Mamiil Gelistirme ve Pazarlama Yénetimi Acisindan




IKINCIBOLUM
YENI MAMUL PLANLAMASI VE ORGANIZASYONU

I. YENI MAMUL GELISTIRME NEDENLERI

| (Teknolojide ve rekabette hizli degisen sartlarda,bir igletme sadece piyasada var
olan iiriinleri ile yetinemez. Tiiketiciler yeni ve gelistirilmis iiriinler isterler. Rakiplerde
bunlan saglamak igin ellerinden geleni yapar. Her igletme bir yeni iiriin programina
ihtiyag duyar.

Gergekten yeni iiriin fikirlerini - ve bunlar igin etkili stratejileri- belirleme ve
gelistirme bir igletmenin basaris1 ve hayatta kalabilmesi i¢in anahtardir. Ancak, yeni
liriinler ¢cabayi, zamani ve yetenegi gerektirir ve buna rafmen hili basarisizlifin
maliyeti ve riski yiiksektir. Ornegin, yapilan bir aragtirma, yeni iiriinlerde basansizlik
oraninin tiiketim mallarinda % 40, endiistriyel mallarda % 20, hizmetlerde % 18
oldugunu gdstermigtir .36

Boylesine riskli ortamlarda faaliyet gosteren igletmeler i¢in ¢dziim giiglii yeni

iriin planlamasinin altinda yatar. Oncelikle isletme yeni mamiiller igin etkili bir sekilde

36KOTLER-ARMSTRONG, Principles... , s. 277.
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organize olabilmelidir. Sonra yeni lirlinleri bulmak ve gelistirmek i¢in sistematik bir
yeni iiriin stireci gelistirebilmelidir .

Bir igletmeyi yeni mamiiller geligtirmeye motive eden pek ¢ok gii¢ vardir.Bunlar ;
A. DEGISEN TUKETICI TERCIHLERI VE YASAM TARZLARI

Giinlimiizde, dev adimlarla ilerleyen bir diinya ekonomisi, iletisim ve yogunlagan
seyahatler sonucunda Avrupa, Kuzey Amerika ve Pasifik Kugag: arasinda benzeri
goriilmemis hizda bir degisim a1 oriiliiyor. Besin, miizik ve moda aligverisi dylesine
yogun ki Osaka, Madrid ve Seattle'da yeni evrensel, uluslararasi bir yasam tarzi
hitkiim siirliyor. S6z konusu yasam tarzinin itici giici Cappuccino ve Perrier icen,
Benetton'dan giyinen, Hyundai marka arabasi ile Mc.Donald's'a dogru yol alan
titketicidir. Glinlimiiziin uluslararasi iirlinlerini, satiga sunan ve diinyayi tek bir pazar

olarak goren sirketler igin zengin bir kazang kaynagi s6zkonusudur 37,
B. REKABET SARTLARI

Alt1 milyarlik bir pazarda ve yukanda bahsedilen degisen tiiketici tercihleri ve
yasam tarzlar1 dogrultusunda isletmeler arasindaki rekabet de gittikge
siddetlenmektedir. I¢ ve dis pazarlarda artan rekabet karsisinda isletmeler pazar
paylarim1 koruma hedefinin de Otesinde, pazar payint gelistirici stratejiler
benimsemektedirler. Ciinkii isletmeler, yasamlarimin ancak rakiplerinin elinden pazar
kapmakla ve kendi pazarlarina kars1 yapilan saldinlardan korunmakla siirebilecegi
gercegini kabullenmektedirler 38,

Unilever'in izledigi iiriin politikas: bu konuda giizel bir 6rnek olabilir. Margarin
piyasasinda Sana uzun siire tek basina kalmigtir. Yayla margarini piyasaya ¢iktginda
ireticisi Turyag Unilever'e rakip olmustur. Daha sonra Kog¢ Grubu Aymar ile, Sabanct
Grubu da Evin ile piyasaya girmistir. Unilever ise derhal Flora diye yeni bir tiir
margarini piyasaya siirmiistiir. Her ¢ikan iiriin kendine bir piyasa pay1 almaya ¢aligir.
Her rakip mal % 5 ile % 7 arasinda bir piyasa pay1 kapsa Unilever'in pay: gittikce

azalacakti. Bu nedenle Unilever, tiim margarin markalarina ilave olarak Vitam diye yeni

37John NAISBITT-Patricia ABURDANE, (Cev. Erdal Giiven), Megatrends 2000 Biiyiik Yénelimler,
Form Matbaacilik Lid. Sti., Istanbul, 1990, s.18 ve 108.

385 AMES, s.19.
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bir markayl daha piyasaya siirmiiy ve Rama marka margarininin ambalajin
cesitlendirmistir. Bu rekabet sonucu Aymar, bir tiirlii gerekli satis1 saglayamayinca
Kog¢ Grubu margarin piyasasindan ¢ekilerek Aymar1 Unilever'in domates salgasi ile
trampa etmistir. Béylece Unilever margarin piyasasinda hakim yerini korumus, Kog
Grubu da Tat markasiyla domates salgasi pazarina hakim olmugtur. Tiim bu stratejilerle
Unilever yeni iiriinler gelistirerek piyasa payini diisirmemeye ¢alismis ve sonunda

rakiplerden birinin markasini alarak piyasadaki liderligini iyice pekigtirmigtir 39,
C. BUYUME ISTEGI

Yukaridaki Srnekte siddetli rekabet kargisinda igletmelerin atilimc: yeni mamiil
stratejisi benimsemelerinin 6nemi vurgulandif1 kadar, igletmelerin biiyiime isteklerinin
yeni mamiil gelistirilmesi iizerine etkisi de aciktir. Zira, yeni iiriinler i¢in bir diger
baski, ¢ogu igletmenin uzun dénemli biiyiime isteginin dogal egiliminden gelir.
Biiylime ise yeni iirlinlerin ve hizmetlerin hem simdiki hemde yeni pazarlara siiriilmesi
ile saglanr 40,

D. TEKNOLOIi

Teknolojik gelismelerde birgok kere yeni mamiillerin gelistirilmesinde itici gii¢
olusturur. Teknolojik bir hamleyle rakiplerden ayrilarak, digerlerinin hemen
uyarlayamayacag bir yenilikle miisteriye bir yarar saglayarak, onu kendi tarafina
cekmeyi amaglar. Omegin, Procter & Gamble, teknolojiden yararlanarak ABD temizlik
kagid1 pazarinda Kimberley Clark ve Scot Paper'i 19601 yillarda safdig: brraktimmgtir.
Bu pazarda geleneksel diisiince, temizlik kagidinin yumusak veya saglam olabilecegi,
ancak her iki 6zelligi birden iceremeyecegi seklindeydi. Procter & Gamble, kagat
teknolojisi tizerine bes yildan fazla bir siire olduk¢a yogun bir bigimde egilerek
aragtirma yapmig sonunda hem yumusak, hem saglam olan bir iiriin gelistirmigtir.
P&G'nin Charmin markasi, Kimberley Clark ve Scot Paper'i eski ve modas1 gegmis

teknolojilere yaptiklart agwr yatirnmlarin yiikii altinda birakmugtir 41,

39Nezih H. NEYZI, Pazarlama ve Dagium Arastrmalant Tiirkive'deki Uygulamalar , Peva Yayinlan,
Istanbul, 1990, 5.169-170.

40MYERS, 5.286-287.
413AMES, 5.81-83.
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E. KARSILASILAN PROBLEMLER

Isletme iginde kargilagilan yada igletme digindan kaynaklanan problemler de yeni
tirtin girdilerinin kaynagdir. Ciinkii her problem bir firsattir. Problemin ¢oziilmesini
motive eden itici gligler; bliyiime firsatlari, rekabet ile ilgili tahminler, kullanilmayan atil
kapasiteler, yeni aragtirma ve gelistirme teknolojisi, yeni yasal diizenlemeler, igletme
birlesmelerinin sagladif1 yeni organizasyon yapilandir. Dig etkenler ise enerji krizi,
ekonomik durum, hammadde sikintis, yasam tarzindaki degisiklikler olabilir 42,

Ornegin, iilkemizde bir siire 6nce, yasal diizenlemeler paralelinde deterjan ve
temizlik maddesi iireticileri LAB'lt iriinler gelistirmek zorunda kalmiglardir.
Kargilagilan problemlerin getirdigi yeni mamiil 6rneklerinden bir bagkas: ise
"Gelistirilmig Sana” slogam ile ve otuz yillik ambalaji bir kenara birakarak yeni bir
ambalaj ile pazara sunulan Sana margarinidir. Unilever firmasim1 ambalaj degistirmeye
ve lirinii geligtirmeye iten gii¢, Aymar ad: altinda rakip bir baska margarinin piyasaya

stirtilmesidir.
F. ATIKLARIN TEKRAR KULLANILMASI ISTEGI

Yeni mamiillerin gelistirilmesinde 6nemli yeri olan bir diger faktér, igletme
atiklarimin tekrar kullanilmasi istegidir. Bu konuda garpici bir 6rnek Siit Endiistrisi
Kurumu'nun yeni mongo suyu ve ananas suyudur. Bir atik olan peynir sularina ilave
edilen mongo veya ananas konsantresi ile protegin degeri yiikksek ve lezzetli bir

megrubat saglanmigtir.
G. MAMUL HAYAT SEYRININ GETIRDIGI ZORUNLULUK

Yukarida belirtilenlere ek olarak yeni mamiil gelistirilmesi konusunda itici
gliclerden bir digerinin mamiiliin hayat seyri kavramindan kaynaklandigim belirtmek
gerekir. Mallar da tiim canhlar gibi, dogarlar, yasarlar ve oliirler. Yeni bir mal
geligtirilip pazara sunuldugunda, s6z konusu malin -eger mal pazarda benimsenir ise-
giderek satiglann yiikselir ve zaman ig¢inde bu satiglar azalir. Malin

karlilia da benzer bir egilim gosterir 43, Isletmelerin var olug nedeni

42GRUENWALD, 5.136.
43CEMALCILAR, Pazarlama.., , s.123.
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olan karlilifin azalmasi, yada azalacagi beklentisi igletmeleri yeni

mamiil gelistirmeye sevkeder.
II. YENI URUN PLANLAMASI

Isletmelerin gelecekteki faaliyetlerini sistemli bir tarzda yiiriitmeleri, bulunduklan
endiistri kolunda pazar paylanm koruyabilmeleri ve bilylimeleri i¢in planlamaya
gitmeleri zorunludur. Genellikle pazarda biiyiimeyi amag¢ edinen bir isgletmede yeni

mamiil planinin fonksiyonlan su sekilde tanimlanmaktadir 44,

1-  Isletmeyi amaglanna yaklastirmak,
2- Ekonomik sartlan 6nceden tahmin etmek,

3-  Yeni mamiil alternatiflerini formiile etmek.

Bir pazarlama politikasi ¢izmek, temel olarak varilacak hedefleri tanimlamaktan
ve buna erigmek i¢in kullamlacak araglardan ibarettir 43,

Isletmenin hedefi neyi bagarmak istedigi sorusuna cevap verir. Ornegin, hedefi
yeni bir {irtin sunmak olan bir igletme, pazar payin1 maksimize etmek ve ayni zaméhda
da maksimum karlilifi saglamak ister. Ancak yeni mamiil hedeflerinin uygulanabilir,
kabul edilebilir, uygun, olgiilebilir, gerektiginde degistirilibilecek kadar esnek,
uygulayicilan motive edebilecek ve basit bir dille ifade edilmig, anlagilabilir olmasi
gereklidir 46,

Yeni mamiiliinii pazara sunan isletme, hedeflerini belirledikten sonra hedeflerine
ulagmak i¢in gerekli kaynaklém tahsis ederek, kaynaklann kullanimunda takip edilecek
yollan tesbit eder.

Her pazarlama plani, hi¢bir 6nemli bilginin gézard: edilmedigini ve bu bilgilerin
makul oldugunu garanti edecek 6zellikte olmalidir. Bir pazarlama plam 6rnegi agagida

verilmigtir 47,

45AKCAY, Endiisui.... s.28.

45LEDUC, s.66.

46william A. COHEN, Developing A Winning Market Plan , John Wiley & Sons, 1987, 5.50.
473 g k., 50-52.
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Pazarlama Plam Ornegi
I. Yéneticiye Ozet Sunus
Mamiil yada hizmetin tammlanmasini igeren plan 6zeti.

II. Sunus

Uriin nedir ? Ayrintilartyla tammlayin ve pazara nasil uyum sagladigim aciklayin

III. Durum Analizi

A.Durumsal Cerceve
I-  Talep ve talep egilimi (iiriiniin tahmin edilen satis1 nedir ? Tiiketiciler
nerede, nasil, ne zaman, ne satin aliyorlar ve neden satin aliyorlar ?)

II-  Sosyal ve kiiltiirel faktorler

OI- Niifusa ait zellikler

IV-  Genel ekonomik durum ve isletmenin i¢inde bulundugu kogullar
V- Bu iiriin tiirii i¢in teknolojik durum

VI-  Politik durum

VII- Kanunlar ve diger yasal diizenlemeler
B.Isletme Dis1 Faktorler

I- Finansal kosullar
II-  Yerel yonetim diizenlemeleri

III- Medya kosullan (Iletisim araglar)
C.Rekabet Kogullar

I-  Esas rakibinizi, iiriinlerini, planlarini, deneyimini, finansal, begeri ve
sermaye giiciinii, tedarikgilerini ve stratejisini belirleyin. Rakiplerin

gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir ?
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D.Igletme Kosullan
I-  Uriinlerinizi, deneyiminizi, finansal, beseri ve sermaye ve
kaynaklarinizi ve edarikgilerinizi tanimlayin. Giiglii ve zayif yonlerinizi
bilin.
V. Hedef Pazar
Demografik, psiko-sosyal, cografik, hayat tarzi, pazar boliimlemesi i¢in uygun
olan &zellikleri kullanarak hedef pazar bsliimiinii ayrintilariyla belirleyin. Bu bslim
neden sizin hedef pazarimzdir, ne kadar biiyiiktiir ?

V1. Problemler ve Firsatlar

Her firsat1 degerlendirin ve neden bir firsat oldugunu belirleyin. Her problemi ve

her problem i¢in ne yapmak istediginizi saptayin
VII. Pazarlama Hedefleri ve Amaclar:

Satig miktari,pazar payi,yatirimin geri doniis oram1 ve pazarlama planiniz igin
diger hedef ve amaglarimzi belirleyin ve bu hedef ve amaglan bagarmak igin gerekli
zamant belirleyin.

VIII.Pazarlama Stratejisi
Aynntli stratejiniz i¢in alternatifleri gézoniinde bulundurun

IX. Pazarlama Taktikleri

Mamiil, fiyat, tutundurma, dagitim ve difer durumlarla ilgili pazarlama

stratejilerini nasil uygulayacaginizi ortaya koyun
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X . Uygulama ve Kontrol

XI. Ozet

Avantajlan, maliyet ve kéirlar1 6zetleyin ve planimizin rekabete kars1 sagladig

farkl1 avantajlan ve neden planimizin bagarili olacagini1 gézden gegirin.

XII.Plan Ekleri
Uygun buldugunuz tim destekleyici bilgileri toplayin.

Yukanda verilen 6rnek plandan da goriilecegi iizere yeni mamiil planlamasi,
hedef pazann hacmi, yapisi, planlanan iiriin yerlestirme yontemi, satig, pazar pay1 va
kir hedeflerine iliskin bilgilerin yaninda ilk yil igin pazarlama biitgesinin
hazirlanmasini, iiriiniin uzun vadeli satig ve kir hedeflerinin, pazarlama karmasi
stratejilerinin olusturulmasin da igerir 48,

Bir iirin geligtirme programim yiiriirlige koymadan once, isletme {iriin
fikirlerinde takip edecefi stratejilere ve politikalara karar vermeli, bir dizi karar
alinmalidir. Ornegin, isletme yeni iiriinleri gelistirme alaninda lider mi olacaktir, yoksa
bir mucit olmaktansa bir taklit¢i olmaktan m1 memnun olacaktr ? Isletme halen pazarda
var olan {irlinlerine ve yiiriirliikte olan pazarlama tekniklerine uyum saglayan iiriinleri
mi segecek, yoksa iiriinler igletmenin halen pazarda var olan mallan ile rekabet etmek
icin mi geligtirilecektir 7 Farkli tutundurma ve dagitim tekniklerini gerektirecek midir ?
Bu ve benzeri diger stratejik kararlar planlanmahdir 4°.

Benimsenen stratejiler, isletmenin kaynaklar ve uzun dénemli amaglarina bagh
olacaktr. Isletmelerin giiclii ve zayif taraflarini ortaya koymak igin ayrintili kaynak
tetkiki yapilmasi zorunlulugu aciktir. Boylece karli stratejiler gelistirilebilir. Kaynak

incelemesi agagidaki noktalan icerir 50,

483ema TAPAN, "Mamiil Stratejileri ve Yeni Mamiil Planlama”, Kamu Kesimi Ust Diizey Yonetici
Seminerleri- Pazarlama Semineri , Tiirkiye Sanayii Sevk ve ldare Enstitiisii, Kocaeli, 1-3 Mayis
1990, s.205.

49Ross M. TRUMP ve Digerleri, Essentials of Marketing Management ., Houghton Mifflin
Company, Boslon, 1966, s.52-53.

30Charles KLINE, "A Study of The National Industrial Conference Board"” Wall Street Journal ,
2 Kasim, 1964.
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Finansal Gii¢: Aragtirma gelistirme, fabrika ingaasi, tahsil edilebilir
alacaklar, isletme sermayesi ve ticarilestirme safhasimin baslangicindaki

kayiplar i¢in kullamlabilir yada bor¢lanilabilir para miktar.

Hammaddeler: Madenler, maden cevherleri, kire¢ yataklari, dogal gaz ve

orman gibi dogal kaynaklara sahip olma yada ele ge¢irme imkani.

Fiziksel tesisler, liretim tesisi, arastirma ve test etme olanaklart, ambarlar,

subeler, kamyonlar, tankerler vb varliklar.

Tesislerin ya da diger fiziksel imkanlarin pazarlarla, hammaddelerle,

elektirik, su, havagaz: gibi kurumlarla iligkisi.

Patentler - patent vasitasiyla teknolojik tekelin kontrolii ya da teknolojik

tistiinliige sahip olunmas.

Tiiketicilerin benimsemesi, marka tercihi, ve gegmisteki bagarih performans

sayesinde olusturulan tiikketici destegi.

Deneyim, iiretimde tek ya da yaygin olmayan bilgiye sahip olma, bilimsel

alanlar ya da yonetimsel tekniklere sahip olma.

Personel, satig giicii, miihendislik kadrosu ve belirli yetenekleri olan

diger ¢alisanlar.

Yonetim, profesyonel yetenekler, deneyim, ihtiras ve igletmenin

onderliginin artmasi i¢in istek.

III. YENI MAMUL ORGANIZASYONU

Bagarili yenilikte bulunmanin ilk garti yeni mal gelistirecek ve gabalar arasinda

- uyum saglayacak, etkin bir orgiitsel yapiya sahip olmaktir 51,

Yeni mamiillerin gelistirilmesi fonksiyonunun yerine getirilmesi, mamiil

yOneticileri, yeni mamiil yoneticileri, yeni mamiil komitesi, yaratic1 ekip, yeni mamiil

departmani gibi birim ve yetkililerce saglanabilir. Yeni mamiil geligtirme

sorumlulugunu alacak her bir organizasyonun avantaj ve dezavantajlan vardir.

SIKOTLER, Pazarlama.,.. , s.61.
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A. MAMUL YONETICILERI

Birgok igletme yeni mal gelistirmeyi biinyesindeki mamiil yoneticilerine birakar.
Biiyiik isletmelerde mamiil yoneticisinin gorevi oldukga genigtir. Mamiil y6neticisi, bir
markanin yada bir grup mamiiliin pazarlama programinin tamamini gelistirmekten
sorumludur. Mamiil ydneticilerinden 6teki sorumluluklarinin yani sira var olan mallari
iyilestirecek ve pazarda ihtiya¢ duyulan yeni mamiilleri geligtirecek Onerileri
diisiinmeleri beklenir. Mamiil yoneticilerinin diistinceleri 6neri bigiminde raporlamp st

yoénetime sunulur 32,
B. YENI MAMUL YONETICILERI

Yeni mamiil ydneticisi, isletmenin mal grubu ve pazar ile iligkili diigiinceleri
harekete gegirir, degerlendirir ve igletmenin iiriin hattina yeni iiriinler eklenmesi

sorumlulugunu iistlenir.
C. YENI MAMUL KOMITESI

Baz igletmeler yeni mamiil planlama ve gelistirme faliyetlerini yonlendirmek i¢in
iist yonetimi temsil eden bir komiteden faydalanir. Komite, pazarlama, iiretim, finans,
miihendislik, muhasebe ve 6teki iglevsel alanlarin {ist kademe y&neticilerinden olugur.
Geligtirilen yeni mamiil basaril1 bir sekilde pazara siiriilmeye baglandifinda, mamiiliin

pazarlanmasi sorumlulugu bir bagka birime, 6regin, mamiil yoneticisine birakalir 33;
D. YENI MAMUL YURUTME EKIBI

Biiyiik igletmeler, ¢cogu kez bir yonetici tarafindan y6netilen bir yeni mamiil
departmani olustururlar. Departmanin temel gorevi, yeni fikirlerin yaratlmasi ve
elenmesi, aragtirma ve gelistirmenin yonetilmesi ve koordine edilmesi, pazar testlerinin

ve ticarilestirme 6ncesi faaliyetlerinin yapilmasidir 54,

S2KOTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.277., STANTON, 5.192.
53$TANTON, 5.191.
S4K OTLER-ARMSTRONG, Principles... . s.277.
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E. YARATICI EKIP

Yaratic1 ekip deyiminden de anlagilacag: lizere, girisimci bir alanda faaliyet
gostermek isteyen isletmenin ¢esitli boliimlerinden katilan uzmanlann olusturdugu bir
gruptur. Ekipten, tiim igletmenin siki bir sekilde kontrol edilen bir grubu olmaksizin
yeni mamiiller geligtirilmesi beklenir. Yaratici ekip yeni {iriiniin gelistirilmesinde
bagimsiz oldugu gibi mamiiliin test edilmesinde ve ticarilestirilmesinde de
bagimsizdir 5.

Tim zamanmm yliksek pazar potansiyeli olan Ozel iiriin kavramina ayiran ve
fonksiyonel boliimleri temsil eden bireylerden olugan yaratict ekip bagimsiz bir grup
gibi faaliyette bulunur. Uriin gelistirmenin finans, iiretim, dagitim ve pazar stratejisi

gibi tiim iglevleri, yaratici ekip ayn yeni bir birim gibi yerine getirebilir 56.
IV. YENI MAMUL GELIiSTIRME SURECI

Yeni mamiil dzelliklerine uygun bir mamiiliin diigiince halinden pazara siiriilme

durumuna gelebilmesi igin gesitli agamalar gegmesi gerekir 7.
Bu agamalar beg temel adimdan olugur 58,

1- Disiincelerin dogusu,

2 - Diislincelerin elenmesi,

3- Diisiincelerin degerlendirilmesi,

4- Uriin va pazarlama karmasinin gelistirilmesi,

5- Ticarilegtirme.

55E. Jerome Mc.CARTHY, William D. PERREAULT Jr., Essentials of Marketing , Dérdiincii
Baski, E. Jerome Mc.Carthy and Associates Inc., 1988, 5.209.

S6HUSTED,VARBLE,LOWRY, 5.252-253.
STRIRATLI, s.17.
58 Mc.CARTHY-PERREAULT Jr., 1988, 5.209.
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Yukarida sayilan bu agamalar "Basamak Sistemi" ad1 altinda etiid edilmigtir 5.
Bu sistem, igletmenin biiyiikliigline bagl olarak dort ile yedi basamaktan olugur.
(Bakiniz Sekil 3) Her adimda mamiil gelistirme siirecinde gerekli olan bilgiler,
miigteri ihtiyag ve isteklerine yonelik pazar aragtirmasi, rekabet analizi, teknolojik ve
finansal degerlendirmeler, pilot saha arastirmas: vb. arastirmalar yapilarak derlenir.
Yapilan aragtirmalar sonucunda toplanan bu bilgiler dogrultusunda her kapida iist

yoneticiler;

- Projeye devam etme,
- Projeyi erteleme,
-Geri dontigler yaparak yeni mamiil projesi tizerinde yeniden ¢aligmalar yapma,

- Ya da projeyi tamamen birakma karan alirlar.

Alinan karara gére de yeni mamiil geligtirme siireci ya son bulur ya da bir sonraki
adima gegilir. |

Bu basamaklarin bir kism1 mamiiliin yenilik 6zellifine, miktarina ve isletmenin
ozelligine gore ya hig olmaz ya da yogun olmayan faaliyetlerle gegirilir. Omegin, hig
kimsenin daha 6nce yapmadi$: gergek yeni mamiil, yeni mamiil geligtirme siirecinin
tim agamalannda, igletmenin tiim fonksiyonlarinin yogun ve koordineli bigimde
cabalarini gerektirir. Buna karsilik, farkli ambalajlama 6zelligi ile yeni mamiil nitelifini
kazanacak bir mamiil i¢in sadece bazi agamalarda ve igletmenin bir ka¢ béliimiiniin

faaliyeti yeterli olur 0.

39Robert G. COOPER, "Stage Gate Systems: A New Tool for Managing New Products”, Business
Horizon , Cilt 33, Say1 3, Mayis-Haziran 1990, s.45-54.
0FIRATLI, 5.17.
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Yeni mamiil gelistirme siirecinin amac1, sadece uygulanabilir yeni iiriin fikirleri
yaratmak ve geligtirmek suretiyle yeni iiriinleri ¢abucak ve verimli bir gekilde
geligtirmektir. Bagar gansi1 olmayan iiriinler, maliyetleri azaltmak i¢in miimkiin
oldugunca ¢abuk elenmelidir.

Sekil 4'de yeni mamiil gelistirme siirecindeki agamalar ayrintili olarak

gosterilmeye ¢caligiimustir 61,
A. YENI MAMUL GELISTIRME DUSUNCESI

Yeni mamiil siireci fikir yaratilmasiyla ve yeni mamiil fikirleri i¢in sistematik
aragtirmalarla baglar. Bir isletme bir kag iyi fikir bulabilmek i¢in pek ¢ok fikir yaratmmak
zorundadir. Sekil S, yapilan bir arastirmanin sonuglarim1 yansitmakta ve geligme

slirecinin her agamasinda kag tane fikrin ayakta kaldifim1 gostermektedir 62,

SEKIL 5
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61¢c, Merle CRAWFORD, New Products Management , Ikinci Baski, Richard D. Irwin Inc.,
1987, s.34. , lsmail Hakki ALBAYRAK, "Yeni Mamiil Kararlann ve Diizgiisel Bir Model",
Pazarlama Dergisi , Aralik 1977, Yil 3, Say1 2, s.33.

62K OTLER-ARMSTRONG, Principlcs... , 5.278.
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SEKIL 4
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Isletmeler pek ¢ok fikir bulabilir. Ancak, bunlarin ¢ogu isletme igin uygun
olmayabilir. Yeni iiriin fikirleri igin aragtirmalar rastlantidan ¢ok sistematik olmalidir.
Isletmeler yeni mamiil diisiincelerine kars1 olumlu ya da olumsuz bir strateji izleyebilir.
Olumlu tepki stratejisini benimseyen igletmeler, iyi fikirler bulmak i¢in amaglarn
dogrultusunda para ve zaman harcarlar. Bu tip igletmeler yeni mamiil diigiinceleriyle
ilgili gelen mektuplan okur, telefonlara cevap verirler. Takip edilen strateji olumlu tepki
stratejisi ise yeni mamiille ilgili daha ¢ok diisiince toplamir. Bir ¢ok isletme ise mal
yaratma konusunda hi¢ birgey yapmaz. Bu igletmeler miigterilerilerden, dagiticilardan,
satig elemanlarindan ve diger fikir kaynaklarindan kendiliginden diiglince gelmesini
beklerler. Pek ¢ok igletme ise bu iki stratejinin bir bilegimini kullanir. Bunlar, igletme
disindan gelen yeni mamiil diisiincelerine karg1 olumlu davranmakla birlikte, igletme
icinden gelen diisiincelere ¢ok daha olumlu yaklagirlar 63,

Miigsteriler, teknoloji, rakipler ve difer pek ¢ok kaynakta siirekli olarak yeni
mamiil diisiinceleri yaratilmakta, ancak bunlarin ¢ok azi igletmeye ulagmakta ve pek
¢ogu da kaybolup gitmektedir. Bu durumda bazi isletmeler "Fikir Derleyici Insanlan"

isletmeye alirlar. B6yle bir kiginin baghca ii¢ sorumlulugu vardir 64:

1- Arama: lyi mal diisiinceleri elde etmek igin ¢evrede etkin bir aramaya

girisir. Isletme igi ve dis1 diisiince kaynaklan ile iliskiye geger.

2- Harekete gecirme: Diigiinceleri gelistirme ve yeni diigiinceleri biirosuna

gondermeleri konusunda isletme personelini yiireklendirir, onlar1 harekete gegirir.

3- Yiikseltme: Geri beslemeyi saglamak ve yeni mal diigiincesini

olgunlagtirmak amaciyla diisiinceleri isletmenin Steki boliimlerine génderir.

Ust yonetim, yeni iiriinleri gelistirme stratejisini dikkatle belirlese de hatalar
yapabilir. Iste bu nedenle isletme ne aradigim yeni iiriinlerden ne bekledigini bilmelidir.
Geligtirecegi yeni mamiilden beklentilerini saptayan igletme dagitim kanalinin yeni

mamiilii degerlendirme kriterlerini de dikkate almalidir 3.

63CRAWFORD, s.82., KOTLER, Pazarlama... , 5.65-66.
64KOTLER, Pazarlama.,. . 5.65-66.
65STANTON, 5.189-191.
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a. Ureticilerin Yeni Mamiil Kriterleri:

1-  Yeterli pazar talebinin olmasi: Bu sunulan mamiil i¢in en
Onemli kriterdir. Cogunlukla yonetim "Simdiki sati§ giiclimiizii kullanabilir miyiz 7" ya
da "Yeni mamiil i¢in gerekli iiretim malzemeleri ile iiretim sistemimiz uygun mu 7" gibi
sorularla ige baglar. En temel soru ise "Gergekten yeterince tiiketici tirtiniimiizii
isteyecek midir ?". Yonetim, potansiyel pazann biiyiikliigiinii ve durumunu tahmin
etmeye galigir.

2- Uriiniin mevcut standartlara uygun olasi geregi: Uretim
siireci, havay, suyu, kirletir mi ? Nihai {iriiniin kullanilmasi (otomobiller, tanim ilaglan
ve deterjanlar gibi) gevreye zararhh mmdir ? Mamiiliin kullanildiktan sonra iiretim
siirecine tekrar girme potansiyeli var mmdir ? '

3- Mamiilin igletmenin pazar yapisina uygun olmasi: Yeni
mamiil i¢in mevcut dafitim kanallan kullamlabilir mi ?

4- Mamiliin iretim aracglarina, personel ve yoénetim
yeteneklerine uygun olmasi: Yeni mamiil diigiincesiyle iiretilecek mal mevcut
iiretim araglarina, personel giiciine ve yonetimin yetencklerine uygun ise igletme
yoneticileri tarafindan daha ¢ok kabul goriir.

5- Mamiiliin finansal acidan uygun olmasi: Yeterli
finansal kaynak var m ? Kér firsatlan dikkate deger mi ?

6- Kanuni yasaklarin olmamasi: Patent, etiketleme, paketleme

kanuni diizenlemelere uygun olmal.

7- Mamiiliin igletmenin imajina ve amaglarma uymasi
b. Araclarin Yeni Mamiil Kriterleri

Yeni mamiiliin dagitim kanalindaki araci igletmeler yukanda belirtilen iireticilerin
yeni mamiil degerlendirme kriterlerinin yamsira iki 6nemli noktay1 gbz oniinde
bulundururlar.
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1- Ureticilerle iligkiler: Ureticinin gohreti, belirli bir bolgede satig
yapmak igin iireticiden ahnabilecek 6zel imtiyazlar, iiretici tarafindan saglanan
tutundurma ¢abalanimn tiiri.

2- Araci kurulusun politikas1 ve uygulamalari: Yeni iiriin
icin ne tip satig gabas1 gereklidir ? Magazamn servis, kredi ve dagitim politikalan ile
nasil uyum saglar ?

B. YENI MAMUL DUSUNCELERININ KAYNAKLARI
Diisiinceler pek ¢ok kaynaktan gelebilir 66,

1- ISGORENLER: Pek ¢ok isgdren yeni iiriin kavramumn kaynaf olabilir.
Satig personeli, iiretim, tiiketici hizmetleri, paketleme iggorenleri, aragtirma geligtirme
departmaninda c¢ahganlar birer igletme i¢i fikir kaynafidirlar. Bu insanlar
diisiincelerinin alinmasim isterler. Bu nedenle, iggérenlerden gelebilecek yeni iiriin
fikirlerini igletmenin yetkili birimlerine ulagtiracak 6zel bir mekanizmamn kurulmas:
zorunludur. Sekil 6 'da iggorenlerin yeni mamiil fikirlerini igletmeye sunuabilecekleri
bir form 6rnegi verilmistir 67. Baz biiyiik yenilikler tesadiif eseri dogsada,isletmeler,
yeniliklerin olugmasim rastlantlara birakmay: istemezler. Ornegin Toyota, her yil
tekrarlanan bir fikir olimpiyad: yapar. Bu tip yangmalar yeni iiriinlerle sonuglanmasa
da iggorenler yeni fikirler igin cesaretlendirilir, I§letme igin pek ok Snemli fikir tiiketici
problemlerini igletmeye duyuran satig personelinden gelir.

2 - MUSTERILER: Yeni iiriin fikirlerinin en biiyiik kaynag iiriinlerin veya
hizmetlerin kullanicilan ya da miigterileridir. Miigterilerden gelen Sneriler gofunlukla
yeni iiriin diigiincesinden ziyade var olan iiriiniin iyilegtirilmesine yonelik ya da iiriin
hattina yoneliktir.

Tiiketici fikirlerini almanin en iyi yolu aragtirmalar, paneller, posta ve telefon ile
iletigimdir. Baz igletmelere gelen ve okumanmayan mektuplarda bir ¢ok dneri vardir ve

66CRAWFORD, s.82.
67Milli Prodiiktivite Merkezi, Yeni Uriinler Yeni Pazarlar, M.P.M. Yaymn No. 135, Ankara, 1974,
8. 46'daki imalat bSliimiine g6nderilen Siparig Formu'ndan faydalinalarak hazirlanmagtir,
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SEKIL 6

Yeni Mamiil Oneri Formu

YENI MAMUL ONERISINDE BULUNAN ISGORENIN:

- Adi-Soyadi:
- Calighid Bolim:

YENI MAMULUN TANIMI, FONKSIYONLARI, ISLEVI
- Cinsi:

- Boyut ve Hacmi:
- Renk ve Diger Hususlari, Malzemesi:

YENI MAMULUN URETIM VE SATIS YOLLARI:
-Uretim Teknigi, Stsleme ve Eklentileri:

- Ambalaj:
- Dagitim ve Satisi:

YENi MAMUL ONERILME NEDENLERI:

Oneri Sahibinin Imzasi Tarih:
Oneri No:
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igletmeler bu firsatlan kagirrlar.

Endiistriyel firmalar, genellikle tiiketiciler ile kigisel iletigimin teknik
personelce ya da sanig giicii tarafindan kurulmasin tegvik eder. Giiniimiizde pek ¢ok
gida sirketi tiiketicilere yonelik yiyecek pisirme yarismalan diizenler. Procter and
Gamble Sirketi telefon numaralarin1 ambalajlarinin iizerine yazdigindan beri
milyonlarca tiiketici sikayet ve soru amaciyla girkete bagvurmugtur. Benzer bir
uygulama ile Argelik, miisterileri ile telefonla iletigim kurup, danigmanlik hizmeti

vermektedir.

3- ARACI KURUMLAR: Komisyoncular, bayiler, endiistriyel distribiitorler,
toptancilar ve bilyiik dagitim firmalar1 da yeni mamiil diisiince kaynaklanidir. Ornegin,
Mc.Donald's,n izledi§i strateji, yeni gelistirilen tiriinlerin meniideki bagka yiyecekleri
dislamasina dahi g6z yummak ve bayilerini yeni iiriinler bulmaya tegvik etmektir.
Nitekim zincirin son yeni iiriinii olan ve Mc. D.L.T denilen yesil salata ve domatesli
hamburgeri, Cleveland'll bir igletmeci bulmugtur. Bu kisi, hamburger koftesini sicak,
salatalik, domates ve &teki malzemeleri soguk tutabilmek i¢in hamburgeri iki ayn
ekmek i¢inde sunmay1 akil edince, sirketin yillardir Burger King'in Whopper
hamburgerine kars1 gelistirmeyi disiindiigi {irlin gergeklestirilmi§tir.’1985 yilinda

meniiye katilan bu hamburger, bir yilda 500 milyon dolarlik satis gergeklegtirmistir 68,

4 - RAKIPLER : Isletme, rakipleri tarafindan gelistirilmekte olan mallan da
dikkate almak zorundadir. Rakibe yonelik haber alma, mevcut ve olasi rakiplerin
faaliyetlerini, giicli ve zayif yonlerini belirlemek amaciyla bilgi toplamaya ve
yorumlamaya yarar. Rakiplerin faaliyetleri hakkinda bilimsel ve ticari konferanslardan,
dizayn yarismalarindan bilgi alarak, kadrosundan kilit adam transferi yaparak 69,
tiriinlerini parcalara ayirip inceleyerek bilgi toplanabilir. Bunlarin yaninda, igletme,
rakiplerin reklamlarini ve diger iletisim yollarini, rakiplerin yeni tiriinler hakkinda ip

uclar elde etmek igin takip edebilir.

5- DANISMANLAR: Cogu damigmanlik firmas: yeni {iriin geligtirme igini
yapar ve bazilarida bu konuda uzmanlagmustir. Bazilar1 kendini yalmzca bu ige

adamigtir ve diigiince yaratmak hizmetlerinin bir pargasidir. Fakat igletme digindan

681ohn F. LOVE, Alun Kemer Efsancsi , Ilgi Yaymncilik, Istanbul, 1989, s.324.
691 AMES, 5.199.
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geligen diisiincenin igletme igindeki personele ait olmadif1 disiincesi yeni iiriin

gelistirme alaninda olumsuz bir etki yapar.

6 - REKLAM AJANSLARI: Cogu reklam ajansi yeni iiriin kavramlan
geligtirmede yaratic1 uzmanlhiga ve liriin / pazar deneyimine sahiptir ve cazip diigiinceler

geligtirir.

7- PAZARLAMA ARASTIRMASI FIRMALARI: Pazarlama aragtirmast
firmalan tiiketici ihtiyaclarini degerlendirerek miisterilerine destek olup fikir yaratma

slirecine girerler,

8 - MAMUL UZMANLARI: Endiistriyel iiriinlerde 6zellikle teknik acidan
giiclii uzmanlar ¢aligtiklan firmadan kiralanirlar ve igletmelerin yanm giin (part-time)

danigmam olurlar. Endiistri iginde kilit gérevi géren uzmanlar igletmeye transfer
edilebilirler.

9 - UNIVERSITELER: Ozellikle miihendislik, bilim ve isletme dallarinda
cahsanlar yeni iiriin fikirleri gelistirebilirler. Ornegin, Anadolu Universitesi biinyesinde
olusturulan Tibbi Bitkiler Aragtirma Merkezi, ilag endiistrisine diisiince kaynag1
olabilir.

10 - YASALAR: T.S.E, ticaret, sanayii, tanim, saglk, ¢evre bakanliklanin
diizenlemeleri, ticaret ve sanayi odalari, belediye gibi yerel yonetimler yeni iiriin
diisiincesi kaynagi olabilirler. Ulkemizde deterjan hammaddesi igin getirilen
kisitlamalar ile deterjan ve temizlik mallart imalatgilar, kimyasal icerigi farkli yeni

tirlinler gelistirmek zorunda kalnuslardi.

11 - BASILI KAYNAKLAR: Teknik ve bilimsel yayinlar, ticaret biiltenleri,
gazeteler ve periyodik olarak yaymnlanan dergiler yeni mamiil fikir kaynag: olabilir. Pek
cok mesleki dergi ve biilten o meslek grubuna yonelik yeni mamiiller hakkinda bilgi
vermektedir. Bunun yaninda kadin dergilerinde, sportif ve aktiiel yayinlarda son

zamanlarda bir kose de piyasaya yeni ¢ikan mallara ayrnilmaya baglanmgtir.
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12 - ENDUSTRIYEL TASARIMCILAR: Piyasada serbest olarak calisip
dizaynlanm, desenlerini, ¢izgilerini satan profesyonel tasarimcilar da yeni mamiil
diisiince kaynag olabilir. Pek ¢ok modact, mimar, dekorator, mithendis bu yol ile
endistrilerine yeni mallar kazandirmigtir. Aynica aragtirma laboratuarlarindan da yeni

mamiil diislinceleri gelebilir.

C. DUSUNCELERIN DOGUSU

Diisiince kayna§1 ne olursa olsun, igletme bir dizi metodla bu kaynaklarla

baglant kurabilmeli ve bu kaynaklari cesaretlendirebilmelidir. Bu metotlar 70:

- Tiiketici talebini 8lgmek igin pazar testlerini desteklemek,

-. Universitelerdeki arastirmalan finanse etmek,

-.  Rakip iiriinleri ve rakiplerin egilimlerini analiz etmek,

- Satg giicliniin, pazardan elde edilen bilgilerin yonetime geribildirimi i¢in
acik kanallar olusturmak,

- Yonetimi yenilik i¢in beyin firtinas1 yapmaya cesaretlendirmek.olabilir.

Bu metotlar yeni mamiil diisiince kaynaklarinin cesaratlendirilmesi amaciyla
Onerilmiglerdir. Bunun yanida, yeni mamiil fikirlerinin tegvik edilmesi ve geligtirilmesi

amaciyla da bir dizi teknik gelistirilmigtir. Bunlar:

OZELLIK LISTELEMESI; bir mahn, érnegin bir el mikserinin, &zellikleri

listelenir ve sonra bu tiriiniin (daha iyi tiim iiriin kavramina ulagmak i¢in) 6zellikleri
degistirilebilir.

ZORLANMIS ILISKILER; bu teknikte fikirler listelenir, sonra birbirleriyle
iligkileri gzlenir. Ornegin, bir sigorta sirketi hane halki sigortasi ile kigisel sigortalan
swralar. Bu ikisinin bilesimi ile karsilagilan her polige i¢in daha diisiik maliyet ve satilan
her polige i¢in daha biiyiik bir deger elde edilir. Bu konuda bir bagka ornek kredi
kartlandir. Gelisen teknolojiye parelel olarak, otomatik para ¢gekme makinalarindan
giiniin her saati para ¢ekmeyi miimkiin kilan ATM Kartlarim1 hizmet zincirlerine

ekleyen bankalar, verdikleri kredi hizmetini de giiniin her saatinde miisterilerine

70Wl'LLS, KENEDY CHEESE ve RUSHTON, s.67.
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sunabilmek amaciyla kredi kartlarim piyasaya siirdiiler. Bu kartlar ile hem otomatik

vezneden para ¢ekmek hem de yapilan her tiirlii aligveriste nakit olarak kullanmak

miimkiindiir.

BEYIN FIRTINASI; beyin firtinas1 herkese agik bir yarigma gergevresinde
fikir yaratilmasi siirecidir. Bu siiregte, fikirler elestirilmez ve gelistirilmez, beyin
firtinas1 grubunun tiim {iyeleri tarafindan yalnizca 6ne siiriiliir. Beyin firinasinin amaci
az zamanda ¢ok miktarda fikir yaratmaktir. Oncelikle problem ve problemin etiid
edilecegi grup secilir. Bu gruba genellikle 6 ile 12 kigi katilir. Beyin firtinasimin temel
kurallan: kesin karar alinmaz, her tiirlii diigiince hog kargilanir (fikirler ne kadar garipse
sonu¢ o kadar iyidir), yaratilan fikir sayis1 onemlidir, bagkalarin1 sdyledigi fikirler
birlegtirilebilirler. Sonugta problemin tanimlandifi, fikirlerin avantaj ve

dezavantajlarinin belirtildigi, ¢6ziimiin 6nerildigi kisa bir sonug yazilir i

OPERASYONEL YARATICILIK; beyin firtinast teknifine yapilan
elestiriler bir bagka teknigi dogurmugtur. Operasyonel yaraticilik teknigi; problemi
kesin gekilde tarif etmek yerine, grup iiyelerine esas problemi ima etmeden, meseleyi
en genis sekliyle tarif etmeyi dngormektedir. Ancak, grubun iyi bir ¢6ziime yaklagtif
hissedildi gi zaman esas problemin ne oldugu agiklanir 72, Bu teknigin amact problemi
yeniden yapilandirarak ve serbestge diisiinerek 1yi ¢6ziimler bulmak, olumsuz etkileri
ortadan kaldirmak, geleneksel diisiince modellerinin etkisi ile kabul edilen

stmrlamalardan kagcinmakar 73,
D. DUSUNCELERIN ELENMES]

Fikirlerin dogusundan sonraki asama diislincelerin elenmesi adimidir.
Diigiincelerin tiimii iyi olsa bile igletme yeni mamiil diigiincelerinin tiimiinii geligtirme
konusunda ne kaynaga ne de egilime sahiptir. Bu asamada degerleme ve karar verme

on plana gecer ",

Tgunt HOLT, Product Innovation Management: A Workbook for Management in Industry , Ikinci
Baski, Butterworths Co, 1987, s.123-125.

72Engin OKYAY, Yeni Mamiil Kararlan ve Tiirkive'deki Uygulama , Istanbul Universitesi Yaymn
No0.2037, Islctme Fakiiltesi Yayin No. 41, Pazarlama Enstitiisii No. 5, Istanbul, 1975, 5.96-97.

T3HOLT, 5.126-127.
T4KOTLER, Pazarlama... , 5.75.
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Elemenin amaci iyi fikirleri bulmak ve kotii olanlan miimkiin oldugunca
azaltmaktr. Ciinkii iirlin gelistirme maliyeti daha sonraki asamalarda biiyiik miktarda
artar. Isletme de, bagaril mallara doniisecek mamiil fikirleri ile ilgilenmeyi ister.

Pazarlama yonlii igletmelerde eleme genellikle iist yonetimden ve igletmenin
departmanlarinin her birinden gelen temsilcilerden olugan bir komite tarafindan yapilr.

Bu komite her bir fikri :

1- Isletmenin amaglanna ve kaynaklarina uygunlugu,
2-  Yeni pazarlarda biiyiime firsat1 ve var olan pazarlara etkisini

esas alarak degerlendirir 7.

Sekil 7, yeni mal 6nerilerinin sirasiyla gézden gegirilmesine iligkin bir eleme
islemini g&stermektedir. i1k is, mahn isletmenin hedefleriyle bagdasip bagdasmadigim
belirlemektir. Kér, satig istikrari, satig biiyiimesi ve isletmenin imaj1 olmak iizere dort
hedef belirlenir. Bunlara bagka hedefler de eklenebilir. Bu sorulardan her hangi birine
verilecek olumsuz bir cevap, mala iligkin diigiincenin birakilmas: igin yeterlidir. Ikinci
ig, malin igletmenin kullandig1 sermayesi, teknik bilgisi ve iiretim olanaklan gibi
kaynaklan ile bagdasip, bagdagmadigin belirlemektir. Eger bu kaynaklardan her hangi
biri yetersiz ise bunun uygun bir gider karsilifinda elde edilip edilmeyecegi sorusu
sorulur. Bu sorulardan her hangi biri i¢in olumsuz cevap alimirsa yine yeni mal

diisiincesi daha fazla iizerinde durulmadan brrakalir 76,

TSMYERS, 5.290.
T6KOTLER, Pazarlama , s.77.
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SEKIL 7

Yeni Mamiil Diisiincelerinin Elenmesi

Mal distncesi,
igletme hedefleri
ile uzlastinlabilir

mi? Kar hedefi -
=
Satiglarin
istikrari hedefi ——
Satiglarin -
buylmesi hedefi
y
Istetme imaji -
hedefi
E y
E | Istetme gerekli Elverigli bir maliyetle
[ sermayaye sahip [ kredi temin edilebilir
o . midir ? mi ?
Mal distincesi, E T E
isletme kaynaklar oot & " i
ile uzlagtirlabilir || '$'€IME gerexi ——————
o teknik bilgiye Elver|§ll p:r.mah)feﬂe
mj . i teknik bilgi temin
sahip midir? . edile bilir mi?
|
EJe E
Isletme yeterli »| Elverigli bir maliyetle
fiziksel olanakiara fiziksel olanaklar
sahip midir ? temin edilebilir mi ?
E J
Yeni mal

disiincesinin
gerceklesmesi

Mal diiglincesini
birakiniz
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Yeni mamiil diigiincesinin degerlendirilmesi igin kurulmug gegitli matematiksel
teknikler kullamlarak, tiim problemler daha kolay ve objektif bir sekilde ¢oziilebilir 77.
Oncelikle, yeni mamiil projesinin bagans1 agisindan 6nemli oldugu diigiiniilen belirsiz
faktorler segilir. Bunlar; pazarlanabilirlik, dayamkhlik, verimlilik yetenegi, gelisme

potansiyeli olabilir. Bu temel faktorler, ¢ok iyi, iyi, orta ve zayif olarak degerlendirilir .
(Bakiniz Tablo 1).

TT5ohn T. OMEARA , Jr, (Cev. Birol Tenckecioglu), "Karh Mamiillerin Segimi”, Pazarlama Secme
Yazlar , EITIA, 1977-1978, 5.128-145.



TABLO 1

Yeni Mamiiliin I¢in Temel ve Ikincil Faktorlerin Boylandiriimas

Cok lyi

Iyi

Orta

I. PAZARLANABIiLME

A. Mevcut Dagitim Kanallarina
Uyarlih

B. Mevcut Mamiil Dizileriyle
ile Iligkisi

C. Kalite-Fiyat iligkisi

Mamiil mevcut dagitim
kanallar vasitastyla pazara
ulagabilir mi?

Mevcut mamiil dizisini daha
c¢ok arttiran nitelikte bir
mamiildiir.

Ayni kalitedeki rakip
mamiillerin fiyatlarindan
daha diisiik fiyatlanduril-
migtir.

Mamiil esas pazarlara mevcut
kanallar1 vasitasiyla rm yoksa
daha ¢ok yeni dafitim kanallan
ile mi dagitilabilir ?

Mevcut mamiil dizisini geniglet-
meyen fakat dizideki bir bagka
mamiiliin tamamlayicisidir.

Benzer kalitedeki rakip mamiil-
lerden fiyat bakimindan ¢ok az
farkhdur.

Esas pazara ulagmak i¢in mevcut
dagitim kanallarini kullanmak ge-
rektigi gibi yeni kanallardan da
faydalanmak gereklidir.

Mevcut bir mamiil dizisine
uyabilir..

Aynu kalitedeki rakip mamiillerle
hemen hemen es fiyathidur.

S
o



D. Dereceleme ve
Standar Miktan

E. Tutundurma

F. Mevcut Mamiillerin
Satiglarina Etkisi

Dereceleme ve standart-
lagtirma 6n plandadr.

Mamiil 6zellikleri igletme-
nin en iyi sekilde tutundur-
ma, reklam ve teghir iglem-
lerini rakip mamiillerden

daha iyi yapabilecek ozellikler

Mevcut mamiillerin satig-
larina yandimct olabilir,

Derecelendirme ve standartlag-
tirmaya ¢ok yer verilmigtir ama
tiiketiciler bunlardan pek az1
ile tatmin edilebileceklerdir.

Mamiiliin tutundurmaya iligkin

ozellikleri rakip mamiiliin
Ozelliklerinden daha iistiindiir.

Mevcut mamiillerin satiglarina

Dereceleme ve standartlagtirma-
ya ¢ok yer verilmig fakat daya-
nikli mallarin ¢ok az bir stoku ile
tiiketici ihtiyaglan kargilanabilir.

Oteki mamiillerdeki tutundur-

maya iligkin 6zellikler bu
mamiilde de vardir.

Mevcut satiglar iizerinde hig bir

yardim edebilir. Simdiki satiglara hig bir etkisi yoktur.

menfi etkisi yoktur.

3%
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Burada yalnizca pazarlanabilirlik temel faktorii ele alinmigtir. Ancak,
yukandakine benzer degerlendirmeler dayaniklilik, verimlilik, gelisme potansiyeli ve
isletmenin uygun bulacag: diger fakt6rler agisindan da yapilir. Daha sonra, yeni
malmiil geligtirme sorumlulugunu iistlenmis uzmanlara yeni mamiil fikrine yonelik fikir

vermesi i¢in bu temel faktorlere, 6nem dereceleri gézoniine alinarak degerler verilir.
(Bkz Tablo 2).

TABLO 2
Soyut Faktorlerin Analizi

Faktor Faktor Tayin Edilmig Enson Faktor
Degeri f Degeri Degeri
Pazarlanabilme 0.4 71.4 28.6
Dayamkhlik 0.3 68.6 20.6
Verim Yetenegi 0.1 91.6 9.2
Gelisme Potansiyeli 0.2 69.2 13.8
1.0 Indeks Sayist 72.2

Bu genydntemdeki igiincii adim ikincil faktdrlerin her bir iizerinde sik1 bir
sekilde calisma yaparak Tablo 3'ii hazirlamaktir. Bu tablodaki 3 numarali stitundan 7
numaral: stituna kadar siitunlarin degerleri saptanir. Bu hesaplama, ynetimin bu alt
faktorler icin tahmin ettigi olasihk degeri EP ile derecelemede kullanilan sayinin ( gok
iyi igin 10, iyi i¢in 8 gibi) carpilmas: suretiyle yapilir.

Tutundurma faktoriinli 6rnek alirsak, yeni mamiiliin siirlim sans1 0,5 tahmin
edildiginde, bu mamiiliin siiriim ihtimalinin ¢ok iyi olmasi durumunda bulunacak
dereceleme sayis1 10 ve beklenen deger de 5.0 olacaktir. Bu rakam beklenen deger
siitununa yazilir. Degerlendirmeyi yapan yonetici siiriim 6zellikleri nedeniyle 0,4
sansla 1yi siitununda yer aldigin1 da dikkate alir. Bu durumda beklenen deger 3.2
olacaktrr.



TABLO 3
Degerlendirmeye Bir Ornek

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ikincil
Fakttr COK 1Yl Iyt ORTA ZAYIF COK ZAYIF Toplam 2X8
Ikincil Fakirler . Degeri  EP EV EP EV EP EV EP EV EP EV EV SUTUN
Mevcut Dagiiim
Kanallanina Uyarliliffi 1.0 0.1 1.0 0.2 1.6 0.5 3.0 0.2 0.8 - - 6.4 6.4
Mevcut Normal
Diizene Uymasi 1.0 0.1 1.0 0.2 1.6 04 2.4 0.2 0.8 0.1 0.2 6.0 6.0
Kalite-Fiyat 1ligkisi 3.0 0.3 3.0 0.4 3.2 0.2 1.2 0.1 0.4 - - 7.8 234
Dereceleme ve Standart
Miktan 1.0 0.1 1.0 0.2 1.6 0.5 3.0 0.2 0.8 - - 6.4 6.4
Tutundurma 2.0 0.5 5.4 04 32 0.1 0.6 - - - - 8.8 17.6
Mevcut Mamdillerin
Satiglarina Etkisi 2.0 - - 0.2 1.6 0.5 3.0 0.3 1.2 - - 5.8 11.6
Toplam Faktor Degeri 71.4

EP:Yonetim tarafindan tahmin olunan olasilik degeri
EV:Tahmini olasilik degeri ile derecelemede kullanilan sayinin ¢arpimu ile bulunan deger

9%
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Buraya kadar yapilan is, problemi yonetilmesi kolay unsurlara ayirmak ve
alinmas: gerekli objektif kararlar1 saptamak olmugtur. Bundan sonra yapilacak is, her
ikincil faktdr i¢in beklenen degerleri toplamak ve bunlan 8.inci siituna yazmakar.
Tablo 3'in sekizinci siitunundaki beklenen toplam degerlerle ikinci siitunda yazili
degerler ile ¢arpilir, ve bu ¢arpim sonuglar da dokuzuncu siituna yazlir. 9.uncu siituna
yazilan degerlerin toplami mamiiliin pazarlanabilme derecesini gosterir.

Diger temel faktorler igin de benzer bir sekilde yapilan hesaplamalar sonucu
bulunan rakamlar Tablo 2'nin ii¢iincii siitununu olusturur. Temel faktérlerin 6nem
derecesini gosteren ikinci siitundaki faktor degeri ile iigiincii siitundaki belirlenen
agrlik degeri carpilir ve dordiincii siitun hazirlanir, Dérdiincii siitunun toplami olan
indeks say1s1 yeni mamiil fikirinin kabul edilir olup olmadifini ortaya koyar.

Bir bagka modelde yeni mamiil fikirlerinin degerlendirilmesi daha basit bir

hesaplamayla yapilmigtir (Bkz. Tablo 4 ) 8,

TABLO 4
Yeni Mamiil Diigiincelerini Degerlendirme Metodu

(A) (B) (&)
Yeni Uriin Faktorleri  Faktoriin Goreli  Mal Uygunluk Degeri Degerlendirme
Onemi 0 .1.2.3.4.5.6.7.8.9 (AXB)

Isletme Stratejisi
ve Isletme Hedefleri 0.20 X 16.0
Pazarlama Yetenekleri
ve Deneyim 0.20 X 18.0
Finansal Kaynaklar 0.10 X 10.5
Dagitim Kanallan 0.10 X 12.0
Uretim Tesisleri 0.05 X 12.0
Aragtirma-Geligtirme 0.10 X 07.0
Malzeme Tedariki 0.05 X 02.5

1.00 78.0

0-40: Zayif 40-70: Orta 70-100: Iyi Kabul Edilebilir En Az Deger: 70

78KO”.['L]':'.R-AR]VISTRONG, Principles.,. , 5.280-281.
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11k siitun pazara bagarili bir gekilde siiriilecek yeni mamiil igin gerekli faktsrleri
gostermektedir. Bir sonraki kolonda ise, yonetim, bu faktorlere géreceli 6nemine gore
deger verir. Ornegin bu sekilde ydnetim igin en 6nemli faktorler % 20 ile igletmenin
amaglari-hedefleri ve pazarlama yetenekleri-tecriibedir. Malzeme tedariki ise en az
6neme sahip ( % 5 ) faktdrdiir. Sonraki siitunda (Siitun B) .0'den 10'a kadar degerler
ile yeni mamiil diislincesinin igletmenin profiline ne kadar uydugu saptanir. Bu drnekte
yeni mamiil fikri igletmenin pazarlama yetenekleri ve deneyimine 8 puanla iyi
uymaktadir. Sonra yonetimin verdifi 6nem derecesi ile mamiiliin igletmenin
yeteneklerine uyma derecesi ¢arpilir ve bulunan rakamlar toplanir. Bu 6rnekte mamiil
fikri i¢in bulunan deger 78'dir. Bu rakam yeni mamiil fikri i¢in kabul edilebilir
minimum deger 7011 agmstir. Sonugta yeni mamiil fikri kabul edilebilir.

E. ISLETME ANALIZLERI

Eleme siirecinde incelenen yeni mamiil fikri , somut isletme Onerilerinin yapildig
"Isletme Analizi" diye bilinen safhaya geger. Bu oneriler, iiriin 6zelliklerinin
listelenmesi, mal tiretmek igin ihtiya¢ duyulan kaynaklar hakkinda bilgileri ve temel
pazarlama plant gibi baz1 spesifik konulan igerir. Bu agamada yaraticilik ve analiz
birlikte siirdiiriiliir.

Uriiniin 6zelliklerinin gelistirilmesi ve muhtemel bagarisi hila énemlidir, fakat |
igletme analizi, sayisal verileri gerektirir. Nitekim, isletme analizinde yeni mamiil
fikirleri ayrintili nicel verilerle degerlendirilmeye baglanir 79,

Isletme analizi agamasinin amaci, yeni mamiiliin olas1 kir potansiyelinin miimkiin
oldugunca gergege yakin tahmin edilmesidir.

Isletme analizinlerinde risk analizi, projenin maliyeti, Giriiniin maliyeti
ve yatirimin maliyeti ve karhih@ gibi konular {izerinde durulur.80,

Risk analizinin amaci, halihazirdaki bilgilerin belirsizligini dikkate alarak,
projenin gercek degerini ve konu ile iligkili riskleri miimkiin oldugunca isabetli
hesaplamakur. Risk agagidaki adimlar izlenerek analiz edilir.

Ilk adim gerekli bilgilerin toplanmasidir. Verilerin toplanmasi analizde bulunmasi
gereken parametrelerin agiklanmasi ile baglar. Proje riskinin hesaplanmasinda gerekli

bilgiler; pazara yonelik olanlari: satilan birim sayisi, satig fiyan, satig ve yonetim

79ZIGMUND-D'AMICO, 5.303.
80HOLT, 5.154-156.
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maliyeti, diger gelirler, pazara sunus fiyat, kérlann igletmenin diger iiriinlerine etkisi.
mamiil gelistirmeye yonelik olanlar: iiriiniin geligtirme maliyeti. firetime
yonelik olanlar1 : yatinmlar, birim maliyet, yeni iiriinlin imali i¢in hazirhk
masraflandir.

Ikinci adim bu parametreler vasitast ile mamiil geligtirilmesi ve pazara siiriilmesi
amactyla kullanilan kaynaklarin ve alinan bor¢ miktarinin, geri 6deme siiresinin
hesaplanmas1 ve karsilagtirilmalarin yapilmas: gereklidir.

Ugiincii adimda nihai karar verilir. Son karar, bu agamada, tiim say1sal bulgulara
ragmen nicel olmayan faktorleri de dikkate alarak verilir. Sonug olarak, bu proje riske
girmeye deger mi ? Hangi proje digerinden daha iyidir ? gibi sorulara cevap bulunur.
Cesitli teknik alternatifler, iiretim ve pazarlama stratejileri degerlendirilir.

Proje maliyeti iizerinde yapilacak analizlerde yeni mamiilii geligtirme projesinin
maliyetleri ile birlikte yeni mamiiliin diizenli {iretimine gegmeden 6nce yeni mamiiliin
getirdigi maliyetlerin incelenmesi s6z konusudur. Uriiniin maliyetinin yaklagik olarak
hesaplanmas1 ve yeni mamiil i¢in gerekli yatimmin maliyeti ve karlhilif1 isletme

analizlerinin yapildif1 agamada aragtirilan konulardur.

F. YENI MAMUL GELiSTIRILMESINDE PAZARLAMA
ARASTIRMALARI

Isletmeler, yeni mamiil gelistirme siirecini mamiilii fiziksel olarak geligtirmeden
once bir dizi pazarlama aragtirmas: yaparak desteklemek zorundadir. Ciinkii yeni
mamiiliin somut olarak gelistirilmesi ve sonraki adimlar olduk¢a masraflidir ve baz
yatiimlar gerektirir. Yeni mamiilii fiziksel olarak geligtirmeye karar vermeden once,
igletme biinyesinde kabul géren yeni mamiil kavraminin, igletme diginda da (tiiketiciler,
dagitim kanalindaki aracilar gibi) kabul gériip gérmeyecegini aragttrmak lazimdir.

Yeni gelistirilen mamiillerin her zaman pazar ihtiyaclarim1 degisen tiiketici
zevklerini, fiyatlama stratejilerini, mamiilii pazara sunmadan dnce saptamak igin
ayrintih pazarlama arastirmasina ihtiyag vardir. Ornegin, eger ambalajlama agamasinda
bir hata yapildig1 anlagilirsa, geriye donmek ok zor olur 81, Ve ancak pazarlama
aragtirmalar yapilmast suretiyle yeni mamiiliin pazara siirliilmesi sonucu
kargilagilabilecek problemlere 6n tedbirler alinabilir.

Pazarlama arastirmasi, mal ve hizmetlerin pazarlanmasina iligkin problemlerin

811 onella MILES, "Producing The Goods”, Marketing , 4 Nisan 1991, .24,
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belirlenmesi ve ¢oziimlenmesi i¢in gerekli verilerin sistemli ve tarafsiz bigimde
toplanmasi, kaydedilmesi ve analiz edilmesidir. Yapilan tahminlerin doZrulugu
oraminda risk azalir. Pazarlama aragtirmas: veriler saglayarak yoneticinin karar almasina
yardimc1 olur 82,

Yeni mamiil ile ilgili pazarlama aragtirmasi verileri, birinci elden aragtirmay:
yapan igletmece toplanabilecegi gibi, daha 6nceden yapilmig aragtirmalardan da
saglanabilir. Ornegin, sosyal sartlar (niifus, ekonomi, enerji gibi), ticari sartlar
(ihracat., tilketim gibi), niifus sayimlan, DIE, meslek kuruluglan ve oda yayinlarindan,
DPT, IGEME biiltenlerinden 6&renilebilir.

Yeni mamiillerin gelistirilmesi siirecinde, pazarlama aragtirmalarinin ne denli
Oonemli oldugunu, bu konuda yasanmis bir olay1 ornek goéstererek anlatmak
miimkiindiir.

1985'te C5 adi verilen, tek koltuklu, elektirikli ve her hangi bir nedenle ekstra bir
giice ihtiya¢ duyuldugunda kullamlmak iizere pedallan olan, ii¢ tekerlekli, 14 yas ve
iistiiniin kullanabilecegi bir araba piyasaya siiriilmiigtiir.

Bu ara¢ pazarda tamamyle yeniydi ve ailelerin ikinci araba taleplerini kargilamak
iizere pazara sunulmugtu. Ancak, tutulmadifindan aym yil iginde ve ¢ok gegcmeden
piyasadan gekilmigtir.

C5'in pazarlanmast iizerine yapilan ana elestiri pazarlama aragtirmasi eksikligidir.
Mamiiliin mucidi, projeye hig bir bagan belirtisi olmadan yalnizca kendi diigiincelerine
gore girmig, hem pazarlama aragtirmasi hem de kullanim testi, pilot saha aragtirmasi
yapilmamugtir. Oysa tiim bu testler C5'in kisa gelecegine iligkin bir fikir verebilirdi ve
belkide piyasaya siirme gergeklegmezdi. Gerekli pazarlama aragtirmasi yapilsayd: daha
dogru kararlar alinabilirdi. Hedef tiiketici daha iyi tammlanibilirdi. (")rnegin, bir
oyuncak olarak, bir hobi araci olarak piyasaya siiriilebilirdi, tatil kdylerinde ulasim
araci olabilirdi, golf arabasi, bavul tagiyic1 araba olarak kullamlabilirdi. Ya da ciddi
bir ulasim araci olarak, diinyanin bagka bir yerinde kullanilabilirdi.
Omegin Cin'de. Cinliler ulagim biiyiik 6lgiide bisikletle yapiyorlar ve Cin'in niifusu 1
milyardan fazladir.

Ancak boylesine teknolojik kokenli bir iiriin, gerekli tetkikler yapilmadan, hem

de pek ¢ok potansiyel kir alternatifi varken, yalmzca bilimsel dayanag: olmayan

82Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastrmasi, Anadolu Universitesi Egitim, Saghk Ve
Bilimsel Aragtirma Caligmalinn Vakfi Yayin No. 37, Eskisehir, 1988, s.18-19.
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diisiincelerle pazara sunuldugu i¢in basansiz olmugstur 8,

Yeni mamiillerin pazarlama aragtirmasi, pazarin boyutuna ydnelik pazar
potansiyeli aragtirmasi, dagitim ve dagitim kanali aragtirmasi, rekabet arastirmas,
tiiketim aragtirmasi, reklam arastirmasi, fiyatlandirma ve igletmenin durumuna ve

beklentilerine bagh olarak baz1 6zel aragtirmalarin yapilmasini kapsar.
a. Pazar Arastirmasi

Yeni mamiilii ile pazara girecek olan igletme girecegi pazarin boyutunu ve
imkanlarim yapisini ve pazarin gelisim durumunu analiz etmek zorundadur 84,

"Pazar boyutu"ndan kastedilen, inceleme aninda mevcut oldufu sekliyle
goriinen pazardir. Degerlendirilmesi, 6nceden var olan iiriinler vasitasiyla yapilir.
Uretim birimi, satis birimi ve ciro miktar1 (fabrika ¢ikig1 satig fiyat1 ya da perakende
satig fiyat: itibariyle) ve pazarin biiyiime egilimi (yillar itibariyle kargilagtirmali olarak)
pazar boyutunun ne oldugu konusunda isletmeyi fikir sahibi yapacaktir. Ancak,
geligtirilen mamiil pazarda tamamiyle ilk olacaksa, piyasada benzeri bulunmadig igin
pazarin potansiyelini belirlemek gii¢ olabilir. Bu durumda her ne kadar arada kiiltiirel,
demografik vb. farklar olsa da yabanci iilkedeki benzer pazarlar isletmeye pazar
aragtirmasinda ip uclan verebilir.

Hedef pazarlardaki triinlerin cinsi, ambalaj tipleri, satig ambalajinin boyutu,
cografi durum , yiiksek ve diisiik satig yiizdeleri olan bolgeler, meskunluk derecesi
(mal gonderilen sehirlerin biiylikluigii), satig yerlerinin tipi ve Onemi, yerlesim
bolgelerinin konumu pazara girecek isletmeyi pazar hakkinda aydinlatir,

Pazann gelisme durumu pazar aragtirmasi ile goriilebilir. Pazar bundan 6nceki
yillarda nasil bir gelisim géstermistir. Uriiniin farklilagim ve kalite iyilestirimi, fiyat
seyri, satig seyri ve egilimi ne idi, kisa, orta ve uzun vadede; a- Onceki egilimleri
temel alarak, b- Yabanci pazarlarin gelismesine kiyasla, ¢- Rekabet kiyaslamas:
yoluyla, d- Yeni ve karsilastirilabilir deneyleri temel alarak, e- Diigiiniilen {iriiniin
pazara siiriilmesi sayesinde pazara verilecek hareketlenmeyi gdz Sniine alarak geligim

ne olabilir ? gibi sorulara verilen cevaplar pazann gelisimini saptamaya yardim eder.

83 Andrew P. MARKS, " The Sinclair C5- Why Did It Fail ? A Case Study In The Failure of New
Product Development”, Management Decision , Cilt 28, Say: 4, 1990, 5.9-14.
84FEHR, 5.23.
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b. Tiketici Arastirmasi

Bir iirliniin potansiyel pazan, iiriinii tilketecek kapasitede olmasi gereken tiiketici

grubudur 85, Bu potansiyeli, yani gergeklestirilebilir olan durumu belirlemek i¢in
asagidaki noktalarin dikkate alinmasi gerekir 86,

aa-__Demografik dzelllikler ; yas, cinsiyet, satinalma giicii, sosyolojik
durumu (egitim, meslek vb.). Ozellikle niifusa iliskin 6zellikler tiiketici portresinin
yildan yila degismesine neden olur. Ornegin, niifusun biiyiik bir kismimn yaghlardan
olugmas1 durumunda ilag siseleri, yiyecek kapaklari, sofra takimlan, ciizdan agip
kapama mekanizmalar1 bu durum dikkate alinarak diizenlenir. Ilerleyen yas ile ilgili bir
bagka 6nemli nokta gérme bozukluklan ve algilama sorunlarinin géz alinarak reklam
stratejilerinin belirlenmesi olabilir 87, Ornegin, daha biiyiik puntolu ilanlar, temposu

hizl1 olmayan gériintiiler yapilabilir.

bb-_Tiiketicisi. kullanicisi, satin alma karan veren ve satinalan kimdir ?

Eger mamiil pazara gercek yenilik getirmiyorsa pazardaki mevcut
mamiillerin tiiketicileri, satinalma karar verenler ve satinalanlar igletmeye hedef

pazar profili hakkinda bilgi verir.

cc- Satinalma davranmisi: Satinalma nedeni, bilgi edinme metodu,

Onyargilan, fiyat ve kalite algilamasi, yeni mamiillere ilgisi, gegmiste yeni mamiilii

kabul etme orani.da yapilan titketici aragtirmalari ile 6grenilebilir.

Satinalma aligkanligs;
- Ne kadar zamanda bir ve ne zaman satinaldigy,
- Ahigilagelmis kalite,
- Satinalinan miktar ve markalar,
- Bir markaya baghlik,
- Kabul edilen ve ddenen fiyat,

temel alinarak degerlendirilebilir.

85FEHR, s.17-18.
86CRAWFORD., 5.204.

87Ken DYCHTWALD-Greq GABLE, "Portrait of Changing Consumer”, Business Horizons , Cilt
33, Say1 1, Ocak-Subat 1990, S.68.
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dd- Kullanma oram, kullanma nedeni ve kullanim veri, kullanma

aligkanliklari: Uriiniin hazirlanmast, muhafazasi, nerede, nasil kullanildig1 ne zaman ve
hangi siklikla hangi ihtayaci ya da ihtiyaglan tatmin etmek igin titketildigi / tiikketilecegi
gibi bilgiler arastirihir.

Beslenme aligkanhklarinda meydana gelen degisikliklerde hem mamiil satinalma
hem de kullanma aligkanliklarini etkiler. Omegin, degisen beslenme ahigkanliklan siv1
yag§ endiistrisini 6nce kollesterolsiiz, daha sonra da iki kere rafine edilmisg iiriinler

gelistirmeye sevk etmistir.

ee- Pazarda var olan mamiillere kars: titketicilerin tutumlan ve mallann
farkinda olup olmadiklar.

Yeni mamiillerin gelistirilmesinde tiiketici 6zelliklerinin géz 6niine alinmasini
gosteren bir 6rnek ¢camasir makinalarimin Japonya'daki geligimi olabilir:

Camagir makinalart Avrupa'da ve Amerika'da gelistirilen ve Japonya'ya getirilen
elektrikli ev aletlerinden biridir. Ancak, Japonya'da ¢amagir makinalarinin geligimi
Avrupa ve Amerika'dakinden farkli olmugtur. Yikama tarzi ulustan ulusa degisir,
tokaclayarak, ovalayarak gibi. Japon yikama tarz1 "yiirek gibi carpma” idi ve makinalar
bu tarzda gelistirilmistir. 1970'lerin sonuna gelindiginde ¢amagir makinas1 hemen
hemen her evde bulunan bir {iriindii ve siddetli fiyat rekabeti yiiziinden daima diigiik
kér marjliydi. Bu problemi ¢ozmek i¢in degisen tiiketici ihtiyaglan iizerine genig ¢aph

bir pazarlama aragtirmasi yiiriitiilmiis ve sonug olarak asagidaki sonuglara ulagilmigtir;

(1) Simdi insanlarin daha fazla ve daha pahali elbiseleri vardur.
(2) Yikama "kirden arindirma"dan ¢ok "giyme nedeniyle yikama"ya dogru
geligmigtir.

(3) Inatc1 lekeleri gikarmak hala énemlidir.

Sonugta giyisileri yipratmaksizin yikayip, ilk alindi1 giinkii goriintiisiinii
saglayan "yeni bir yikama metodu " geligtirilmigtir.
1987'de ise Hitachi, siirekli yapilan pazarlama aragtirmalar1 sonucu ¢amagir

yikama iginin sosyal degisim nedeniyle giindiizden geceye ve sabahun ilk saatlerine



53

alindigin1 bulmusg, ve sonunda sessiz camagir makinasini geligtirerek biiyiik bagar elde
etmistir 88,

Pazara sunulacak mamiiliin tiiketicisinin kim oldufunun belirlenmesinin
yanisira, bu tip iiriiniin kullanilmasini istemeyenlerin belirlenmesi de yerinde olabilir.
Zird ; bir sektorde, mevcut mali kullanmayacaklarin sayis: yiiksek ise, bu kesimin
ihtiyaglarina cevap verebilicek bir iriin fikrinin dogmasi ve igletmenin yeni bir hedef

kitleye yonelmesi saglanabilir 8.

c¢. Rekabet Arastirmasi

Rakiplerin kimler oldugu, tedarik kaynaklan, malzemeleri, kalite seviyesi,
fiyatlan, pazar paylari, degisen durumlara uyum saglama yetenegi, satiglar,
maliyetleri, tutundurma stratejileri, finansal giicleri, Ar-Ge faaliyetleri, gecmis tecriibe
ve yetenekleri, 6zel iistiinliikleri, patent haklan, kaynaklan elinde bulundurma giicti,
personel, deneyim vb. hususlar rekabet aragtirmasi sonucu elde edilebilir 9,

Bir iiriiniin pazara siiriilmesindeki basar, rakiplerin kendilerini savunmada
gosterdikleri tepkinin hafife alinmasiyla basarisizliga doniisebilir. Gerekli incelemeleri
yapilmug mamiiliin pazara siiriilmesi esnasinda rakiplerin tepkilerinin ne olacagim
onceden gormek, bagh bagina Snem tagir 91 Yeni bir mamiilii pazara siirmekte olan
isletme rakibe yonelik agagidaki stratejileri izleyebilir:

- Uriiniin pazara siiriilmesi sirasinda tiiketicilere yonelik yapilabilir eylemler:
Yeni iiriiniin piyasaya siiriillmesinde igletme iki strateji izleyebilir. Bunlardan ilki
igsletmenin yeni mamiil geligtirdigini saklayacak pasif stratejidir. Bu strateji ile
tiiketiciye yonelik hi¢bir eylem yapilmaz ve dolayli olarak tiiketicilerin ahigtiklan

markaya bagh kalmalar1 yeni mamiil pazara siiriiliinceye kadar tegvik edilir 92 fkinci

88Tohru NISHIKAWA, "Necw Product Development : Japanese Consumer Tastes In The Area
of Electronics and Home Appliances”, Journal of Advertising Research ., Cilt 30, Say1 2,
Nisan-Mayis 1990, 5.29..

89FEHR, s.21.

90CRAWFORD, 5.203-204.

91FEHR, 5.27.

92a.g.k., s.27.
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strateji yenl mamiil gelistirildiginin nceden duyurulmasidir. Boylece tiiketici satinalma

davramgini, yeni mamiil pazara siiriiliinceye kadar erteler 9,

- Daginim kanalindaki aracilara ve pazarlama elemanlarina yonelik faaliyetler:
Satig 6ncesinde ve satig sonrasinda araci kurumlan tegvik edici tutundurma ¢aligmalarn
yapilabilir. Eger rakipler yeni iiriinii pazara siiren igletmeye kars1 tepkilerinde bagarisiz
kalmuglarsa araci kurumlarin satinalma kararlarin1 zorlamak igin sert sartlar ileri

stiriilebilir.
- Pazara yeni siiriilen markalar rekabeti siddetlendirir. Rakipler de, kars:

strateji olarak ok giiclii bir gelismeyi yaratacak 6nemli mali fedakarliklar yapmaya razt
olur.

d. Dagitim Kanallar: Arastirmasi

Dagitim kanalindaki araci kurumlarnn tipleri, pazar paylan, talep
miktarlan, faaliyetleri, kdr marjlan ve kérlan, gelisme egilimleri ve tutumlan nedir ?
Yeni mamiiliin pazarlama kanalinda yer almak isteyen mevcut ve olasi distribiitorler,
tiiccarlar, acenteler kimlerdir, tutumlar, politikalar, tutumlari, gelisme egilimleri
nedir ?

Piyasadaki pazarlik giicii ve kanal kontrolii kimin elindedir ? Kanal iiyelerinin
dikey biitiinlesmeye gitme egilimleri var nudir 7 Var ise bu egilimin derecesi nedir ?
Yeni mamiiliin dagittiminda dagitim kanalinin uzunlgu ne olmahdir ? gibi sorularin

cevaplanabilmesi i¢in aragirma yapilir 94,
e. Reklam Arastirmasi

Yeni mamiiliin pazara tamtilabilmesi i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi amaciyla
yapilan arastirmalardir. Reklam metninin ve mesajinin belirlenmesi, hedef kitleye
ulagmak i¢in kullamlacak araglarin se¢imi, yapilan reklamin hangi reklam medyalan ile

hangi siklikta ve ne zaman yayinlanacagi, hangi reklam ajanslan ile ig birligi

93Jehoshua ELIASHBERG-Thomas S. ROBERTSON, "New Product Preannouncing

Behavior: A Market Signaling Study" , Journal of Marketing Research, Cilt 15, Agustos
1988, s.284.

94 CRAWFORD, 5.203.
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kurulacagini belirlemek ve bu konuda kararlar alabilmek amaciyla yeni mamiiliinii

pazara sunmak isteyen igletme tarafindan reklam aragtirmalan yapilir.
f. Fiyatlama Aragtirmasi

Pazarlama y&neticisinin karsilagsn g1 en karmagik sorulardan biri de tiretilen mal ve
hizmetlerin fiyatin1 belirleme sorunudur. Fiyatlama aragtirmasinda degisik fiyat
diizeylerinde talep edilecek miktarlar ve bunlarin maliyetleri hakkinda bilgi saglanir.
Fiyatlama arastirmasindaki amaglar; a- Mamiiliin pazarda tutulmasini saglamak,
b- Rekabet kargisinda mamiiliin mevcut pazar payim korumak, c- Kazang saglamak
ve sattg hacmini arttirmak geklinde ifade edilebilir. Bu amaglann gergeklestirilebilmesi

i¢in yapilacak fiyatlama aragtirmasinda agagidaki bilgilerin toplanmasi gerekir 95,

1- Rekabet fiyatlan,

2- Fiyatlamaya kars: tiiketici tepkileri,

3-  Uretim ve pazarlama maliyetleri,

4-  Uretilen mamiillerdeki karhlik,

5- Dagtim maliyetleri ve aracilarin kir marjlan,
6- Talep tahmini.

95TENEKECIOGLU, 5.35.



UCUNCUBOLUM

YENI MAMUL GELISTIRILMESI

Bir 6nceki boliimde ifade edildigi lizere yeni mamiil fikirleri, yapilan igletme
analizleri ve pazarlama aragtirmalan bulgularina gére degerlendirilir ve yeni mamiiliin
geligtirilmesine karar verilir. Karar verme agamasina kadar yeni mamiil, yeni mamiil
gelistirme siirecindeki safhalarda bir konsept, bir taslak ya da bir fikirdir. Karardan
sonra sira, simdiye kadar soyut olan iirlin fikrinin somut bir mamiile

doniistiiriilmesine gelir.

Yeni mamiiliin gelistirilmesi safhas: ii¢ yonden énemlidir 97,

1-  Yeni mamiil fikrini elle tutulur, gézle goriiliir hale getirmek,

2- Yeni mamiili teknik yonden iiretebilmek icin gerekli
yatinmlan yapmak,sermayeyi saglamak ve zamam ayarlamak,

3-  Son olarak yeni mamiil fikrini teknik ve pazarlama yoniinden .

iyi bir iiriin haline getirmek.

9TAKCAY, Endiistri... , 5.95.
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Yukanda ii¢ madde halinde belirtilenler igletme agisindan Snemlidir. Ciinkii,
herseyden 6nce bu adim, "somut" bigimde mal gelistirmeye yonelik girigimin ilk
belirtisidir. Ikinci olarak, bu agama 6yle biiyiik bir yatirimi 8ngériir ki, bundan énceki
asamalarda yapilan diisiince degerlendirme giderleri bunun yamda ¢ok az kalabilir.
Teknik agidan yapilabilir bir mali gelistirmeye galigirken ¢ok zaman ve paranin
harcanmasina g6z yumulur. Son olarak, bu agama mal diigiincesinin teknik ve ticari
agidan yapilabilir olduguna bir cevap niteligi tasir. Alinan cevaplar olumsuz ise,
isletmenin buraya kadar yapti1 harcamalar bu siireg boyunca kazanilan kimi yan tiriin
bilgisi diginda bosa harcanmug sayilir 98,

Yeni mamiiliin gelistirilmesi siireci boyunca yeni {iriin kavramu bir ya da daha
fazla prototipe doniistiiriiliir. Prototip igletmenin imalat boliimiinden ¢ok Aragtirma-
Geligtirme boliimiiniin tirettigi tiriindiir. Ancak, yeni mamiil prototipi hazirlanmadan

Once yeni mamiiliin gelistirilmesi agamasinda ortaya ¢ikabilecek belirleyicilerin

bilinmesinde fayda vardir. Bu bu belirleyiciler Sekil 8'de gosterilmistir 29,

98KOTLER, Pazarlama... , 5.92.

99David W. CRAVENS, Strategic Marketing , kinci Baski, M.3. Neeley Scool of Business Texas
Chistian University, Richard D, Irwin Inc., 1987, 5.415-416.
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Mamiiliin gelistirilmesi agamasi, mamiiliin teknik olarak iiretilmesi, tiiketici
tercihlerinin degerlendirilmesi, markalama, ambalajlama ve pilot saha aragtirmasinin

yapilmast olmak lizere bes adimdan olugur.
I. TEKNIK YONDEN GELISTIRME

Pazarlama gériis agisina gore, yeni iiriin fikri daha 6nce bahsedilen tiim engelleri
gegene kadar lirlinli somut olarak geligtirmek i¢in para harcamamak ideal yoldur. Bu
yol ile igletme, mamiile doniistiiriiliip pazara sunulsa bile bagarili olamayacak fikirler
i¢in laboratuvar ve miihendislik ¢aligmalar1 yapilirken zaman harcamaktan da kaginmusg
olur.

Miikemmel fikirlerin bazilan yeni mamiile doniistiiriilemez, bazen iyi mamiiller
kabul edilebilir bir maliyetle iiretilemez, digerleri iiretilebilir fakat ya tiiketici
standartlarina ya da hiikiimet diizenlemelerine uygun degildir. Bagka bir degisle iiriin
fikri, teknik ve diger yonlerden yapilabilir degilse hi¢ zaman ve kaynak harcamaya
gerek yoktur.

Isletme gerek dnceki asamalarda, gerekse igletme analizleri yaptiktan sonra bir
ya da daha fazla prototip geligtirsin, gelistirdigi 6rnek iiriiniin kaliteli, iyi dizayn
edilmesi ve iiretilmesi gerekir 190, Ancak, ya 6ngoriilen spesifikasyonlarm elde
edilmesi imkansiz oldugundan ya da bunlarin ancak rekabete imkan vermeyecek bir
fiyatla saglanabilmesinden dolayi ideal iiriin profiline ulagilamaz. Mamiil, tiiketicinin
arzular1 ile tegebbiisiin teknik ve mali olanaklari arasindaki bir
uzlagmanm sonucudur 101,

Tiiketici istekleri ve igletme olanaklan arasinda saglanan uyumla ortaya ¢ikan
firiiniin 6zellikleri belirlenmeli, tiriiniin ne olacagi, nasil olacag tammlanmalidir.

Buradan hareketle agagidaki noktalara isaret edilmesi gerekir:

1- Performans Nitelikleri: Mamiiliine gore bu dayamkllik, uzun
omiirliiliik, etkileri, ekonomik olma, giivenlik, depolama ve nakliye 6zellikleri olabilir.
2- Fiyat Catallari: Mamiili iretecek teknik birimin, kullanacagi
malzemelere karar vermesi igin iiretilecek mamiiliin yaklasik olarak azami fiyatim

bilmesi gerekir.

100\ fYERS, 5.294.
101 gpyC, 5.45.
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3-  Fiziki Ozellikler: Bu 6zellikler arasinda mamiiliin azami agirhig, tuttugu
yer, istihap haddi, rengi yer alabilir.

4- Sunug Tarzi: Isletme tarafindan sivi, toz, macun, gesitli ambalajlar
(aerosol, cam tiip, kutu vb.) ve malzemeler arasinda se¢gme yapilmahidir.

5- Kalite Seviyesi: Yeni mamiiliin kalite seviyesinin ne olacag1 da iiriinii
imal edecek birime bildirilmelidir.

6- Boylarin Belirlenmesi: Boy, (normal boy,aile boyu,dev boy gibi) hem
muhtemel fiyatin hem halkin ihtiyaglarinin ve hem de mamiiliin korunma ve saklama
yeteneklerinin bir fonksiyonudur. Imalat¢1 birime iiretilecek mamiiliin boyutunun
bildirilmesi gerekir.

7- Standartlar: Malzemeler i¢gin igletme i¢inden ya da digindan dnerilen
standart ozellikler belirlenir. Bu konuda bir takim igletme dist yasal devlet
diizenlemeleri, oda ve birlik tiiziikleri, endiistri standartlar1 ve varsa bolgesel
standartlar ayrintih olarak belirlenir 102,

8- Kullanildiktan Sonra Atilabilirlik: Uriin bazen yasaminin sonunda
kolayca yeniden islenebilir. Malzemelerin se¢ilmesi ya da faydalh 6mrii sonunda bagka
amaglar icin kullamlabilir malzemelerin se¢ilmesi imalat¢1 birime belirtilebilir. Bu

6zelliklerin belirlenmesi ile attk sorunu da ¢ziilmiig olur 103,

Yukarida sayilan bu 6zelliklerden hareketle igletmenin teknik ya da miihendislik
kadrosu ozellikleri belirtilen mali iiretmek i¢in ¢ok yofun bir dizi faaliyeti
gergeklestirir. Tasarnmlann teknik resimlerinin ¢izilmesi, kaliplarn, liretim gereglerinin
ve parcalanin hazirlanmasi ve iliretim araglari ve donanimlan igin gerekli donamim
raporlarimin hazirlanmasi, bu donanimlart ele gegirmenin kérhlik analizlerinin
yapilmasi bu faaliyetlerden bir kagidir. Ancak, sayilan bu faaliyetler iiretilecek
mamiiliin 6zelliklerine gore, malin karmasik olup olmamasi ile iligkili olarak farklilik
gosterir. |

Ortaya ¢ikan yeni mamiiliin prototiplerinin aragtirma-gelistirme boliimii i¢inde ya
da miihendislik birimlerince test edilmesi gereklidir. Her asamada oldugu gibi
prototipin teknik agidan test edilmesi agamasinda da oldukga dikkatli olunmas: gerekir.

Ciinkii iyi degerlendirilme yapilmamasi nedeniyle kaginlan pazar ve kér firsatlan

102401 T, 5.165.
103, g k., 5.166-167.
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birgok isletmenin ge¢misinde aci bir deneyimdir. Bu nedenle isletmeler yeni mamiil
gelistirilmesinin her asamasinda ne fazla toleransl ne de fazla kati olmahdirlar.
Ornegin, bir isletme, bir film projektdrii iizerinde yaptiklan ¢alismalarda, tam ii¢ kez

prototipi test etmigtir.
II. TUKETICI TERCIHLERININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirma ve geligtirme biriminin ya da yaratici bir diger birimin ¢iktisi, nihai
iirlin i¢in bir hazirlik ve 6neri niteliginde olan prototiptir. Bir 6nceki agamada yeni
mamiil kabul edilebilir bir kavram olarak ortaya konulmus, igletme yoneticileri
nazanndaki kriterleri karsilamistir. Simdiki adim ise tiiketici nazarinda yeni iiriiniin
kabul edilip edilmeyecegini saptamaktr.

Uriin kullanim testi (product use testing) diye bilinen, tiiketici tercihlerinin
degerlendirilmesi agamasinda mamiiliin gercek performans: belirlenir. Ancak, baz1

firmalar mamiillerinin kullamm testinden;

- Zaten mamiiliin kavram olarak gelistirildigi agamada tiiketici aragtirmalarinin
yapildig,

- Yeterli zamanlarimin olmadig,

- Yada yeterli zamanlari olsa bile tiriiniin hedef pazardan kiigiik bir test grubu
ile denenmesi sirasinda rakiplerinin bu durumdan haberdar olacag,

- Yillardir pazann ig¢inde olduklan ve zaten tiiketicilerin ne istediklerini
bildikleri,

- Gelistirdikleri iirtiniin test edilebilir olmadig gerekgeleri ile kagmnirlar.

Mamiilii test etmek bazen zor olur. Ornegin, kamyon kaldiraglarinin iiriin
kullanim testinin yapilmasi, mamiil 6zelliginden dolay: gergekten zordur.Ya da bir
diyet iceceginin test edilmesi zor olmasa bile, uzun zaman ister. Fakat, mamiilleri test
etmekten kacinilirsa kétii sonuglarla karsilagilabilir. Ornegin, bir mutfak mikseri,
kavram testi sonuglarina goére insanlarin istedigi gibi sessiz olarak yapilmigtir. Fakat
mikser kullamldiginda ¢urpma giiciiniin ¢ok diisiik oldugu goriilmiistiir. Bir bagka

ornekte ise sektoriinde lider olan bir kimya firmasi bina ingasi i¢in bir har¢ katki
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maddesi geligtirmigtir. Ancak harg, demir ile reaksiyona girip siddetli aginmaya neden
olmugtur. Ve sonugta 2000'n iizerinde bina iiriin kullamm testi yapilmadifindan harap
olmugtur 104,

A. TUKETIClI TERCIHLERININ DEGERLENDIRME AMACI

a. Miihendislik Birimince Yapilan Uriniin Istenilen Uriin
Olup Olmadiginin Goriilmesi:

Fiziksel, fonksiyonel ve algisal 6zellikler ile beklenen faydamn
mamiiliin biinyesinde olup olmadi§ test edilir.

b. Uriiniin Gelistirilmesi I¢in Fikirlerin Toplanmasi:

Son dakikada bile iiriinii geligtirmenin ve maliyeti azaltmanin genellikle imkan1
vardir. Bu imkanlan mamiil kullanim testi ortaya gikarabilir. Omegin, General Foods
sicak su ilavesi ile yapilan hazir kahve ile ategte pigirilen Melo Roast marka kahvesi
i¢in uygunluk sorununu en son teste kadar siirdiirmiigtiir. Amag, en diisiik maliyet ile
lezzet etkisi arasinda bir denge saglamakdtir.

c¢. Farkh Kullammm Yollar1 Bulunmasi:

Cogu iiriin gesitli yollarla kullanilabilir ve bu tercihler kullanim testi boyunca
aragtinlabilir. Endiistriyel firmalar genellikle bunu iiriin kullamm testi amaglarimn en
Onemlilerinden biri olarak goriirler.

d. Iddialarin Dogrulanmas::

Yeni iiriinleri geligtirenler, iiriinlerine ydnelik elegtirileri tahmin etmek zorunda
olduklanim bilirler. Elegtiriler hiikiimetten, ¢evreci gruplardan ya da tiiketiciyi koruma
organizasyonlarindan gelebilir. Yeni mamiil kavram testinin yapildif1 agamada yeni
mamiilii geligtiren ekip, mamiillerine y6neltilecek pek ok elestiriyi frenir. Ama

mamiiliin test edilmesiyle elegtiriler daha iyi kavranabilir ve yeni mamiiliin sahip

104CRAWFORD, 5.255-257.
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oldugu iddia edilen 6zellikleri test agamasinda bu baski gruplarina gosterilebilir.
Ozellikle gida ve ilag endiistrisinde gegerli olan yasal diizenlemeler bu sektérde faaliyet

gosteren igletmeleri, gelistirdikleri yeni mamiillerini test etmeye zorlar.
e. Uriiniin Zayif Yonlerinin Ortaya Cikariimasi:

Hicbir pazarlama gabasi iiriiniin zayif yonleri anlagilmaksizin yapilmamalidar.
Yeni mamiiliin test edilmesi mamiiliin zayif yonlerini ortaya ¢ikarir. Bazi igletmeler bu
ylizden iiriin geligtirirken igletme digindan kisileri ya da tamamen tarafsiz personel
kullanmak ister. Nedeni gelistirilen iiriin konusunda miimkiin oldugunca objektif

olmaktir.
f. Geleneksel Tutum Calismalarmmin Degistirilmesi

Cogu isletme, yeni iiriin potansiyel kullanici aragtirmasi yapmaksizin kullanim
testi aragtirmas: yapar. Eger potansiyel kullanici aragtirmasi yapilmamis ise, mamiil
teste tabi tutularak hem tutum aragtirmasinin hem de {iriin kullanim testinin yapilmas1
saglanabilir. Ancak, tutum aragtirmasinin kullanim testinden dnce yapilmasi yerinde
olur. Ama daha 6nceden tutum aragtirmasi yapilmarmsgsa bu aragirmanin kullanim testi

ile bir arada yapilmas: gerekir 105
B. TUKETICI TERCIHLERININ DEGERLENDIRILMESI
a. Kullanict Gruplarimin Secimi:

Kullanim testi i¢in 6zel kullanicilanin se¢imi en 6nemli kararlardan biridir.
Bazen iiriin testi, iiriiniin tiretildigi fabrikalarda laboratuvar personeli ile yapilir. Ancak
bu testlerin ¢oZu tekniktir. Yeni iiriin bir ¢ekic ise, onunla defalarca ¢ivi ¢akma, bir
yiyecek ise ilk kez tatma teknik personelce yapilir.

Ikinci kullanici grubu uzmanlardir. Ornegin, sarap endiistrisinde tadici
eksperler, parfiim endiistrisinde koklayici eksperler iiriinii ilk deneyenlerdir.
Ugiincii test grubu igletmenin iggorenleridir. Procter & Gamble elemanlarina

camagirlarim yikamalar igin temizlik tiriinlerini vermektedir. Isgorenleri iiriin test

105, g k., 5.258-261.
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etmede kullanmanin avantajlar, kolay olusu, ucuz maliyeti, hizli sonug alma, yeniden
test etmeyi kolaylastirma ve gizliligi saglamaktir.

Miisteriler ve miigteri olmayanlar dérdiincii test grubudur. Ozellikle pazar
bolimlenmigse ya da 6nemli rakiplerin oldukga saldirgan olmast durumunda mevcut
miigterilerin testte kullanilmasimn nemi artar.

Diger test gruplar; dagincilar, toptancilar, acentalar, teknik uzmanlar, yasama
organlan, titketici baski gruplan ve medyalardir.

Kullanict gruplannin segiminde en 6nemli kriter secilen kullanicilarin mamiiliin
tutundurulacag: pazan temsil etmesidir. Kullanict gruplarnnin se¢iminde bir bagka
karar kag tane kullamciya ihtiya¢ duyuldugudur. Bu karann alinmasi baz istatistiksel
metodlann kullanilmasim gerektirsede grubun biiyiikliigii neyin test ediliyor oldugu ile
ilgilidir. Ornegin Gillette firmas: gelistirdigi bir deodorant1 2000 kisilik bir grupta test
etrigtr,

b. Test Yapma Sikhi{:

Bazi mamiil planlamacilar1 bir testin ayn1 kullanicilarla en az bir kez daha
tekrarlanmasi gerektigine inanirlar. Gerekgeleri, gogu insanin bir testten digerine, agik
bir neden olmaksizin fikirlerini degistirecegidir ve bu yapay etkiyi verilerinden ayirt
etmek isterler. Ancak, zaman ve maliyet nedeniyle ¢cogu kullanim testleri sadece birkez
denenir. Buna karg1 bir ¢ziim yolu; tiikketiciye ayn1 zamanda bir ¢ift aym1 mamiilii
vermek ve bu iki mamiilii ayn1 seviyede degerlendirip degerlendirmediklerini
gormektir. Bir bagka alternatif de iki mamiiliin ayni, iigiinciisiiniin farkl: oldugu ti¢lii

testi uygulamaktir. Kullanicilardan farkh olani teghis etmesi istenir.
c. Test Gruplar: Ile iletisim:

aa. lletisim Yollar : lletisim kurma agisindan birgok yaklagim

mevcuttur. Posta ile ya da kisisel iletigim gibi. Posta ile iletisim kurma metodu iiriin
tipi ve sorularin derinligi ile iliskili olarak kisisel iletisimden daha kisitli, ancak daha
esnek, hizli ve ucuzdur.

Ayrica, bireysel iletigim ile grup iletigimi arasinda bir se¢im yapilir. Cogu
igletme bireysel iletigsimi tercih eder, bazilar: ise tartigma gruplarim (focus grup)
kullanir.

Bireysel iletisim yolu, iletisimin nerede kurulacag sorusunu da beraberinde
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getirir. Test kullanim noktasinda mu (ev, ofis ya da fabrika) yoksa merkezi yerlerde mi
(aligveris merkezleri, lokantalar, tiyatrolar vb.) yapilmahdir. Bu karar, arastirilan
mamiil ve bilgi agisindan degiskenlik gosterir. Kullanim yerinde iletisim daha
gergekeidir ve farkli kullanimlara izin verir, fakat kontrolii giigtiir, hataya yol agabilir,
kullamcinin ilgisinin kaybolmasina neden olabilir.

Tiim bunlarin tersine merkezi yerlerde iletisimin ¢ok miikemmel kolayliklar
vardir. Iyi bir kontrol yapilabilir, hizh ve diisiik maliyetlidir.

bb. Uriiniin Kimligini Agiklamak : Anahtar sorun kullamiciya mamiiliin

kimliginin soylenip soylenmeyecegidir. Baz1 test uygulayicilan (tester), markasi
tarafindan ne oldugu belirlenmig (tanimlanmusg) bir mali kullanmayi tercih ederler, ama
baz1 durumlarda kimlik belirlenmez, bazi durumlarda ise marka saklanamaz bir
ozellikte olabilir. Ornegin, otomobillerde. Ya da yeni iiriin geligtiren isletme kullanic
tarafindan iyi bilinen bir endiistriyel igletme olabilir. Fakat tercih etme ve imaj etkisi
nedeniyle miimkiinse kimlik belirlenmeden iiriiniin test edilmesi (blind testing)
gerekir. Hatta bazi sembollerin bile etkisi olabilir. 1970'erin sonunda Coke ve Pepsi,
Pepsi'nin kodlarinin Coke'n adil tanimlayip tanimlamadifi konusunda giddetli bir
tarigma yapmmslardir. Test marka kimliginin belirtilmedigi bir test idi, fakat baz1
gozlemciler Coca Cola'nin Amerikalilarca etkisi az olarak bilinen harfler ile isteyerek
kodlandigim hissetmiglerdi. Boylesine itilafli durumlar ortadan kaldirmak igin, iiriin
omeklerini markasiz ambalajlara koyup iistlerini alfabenin baz harfleri ile kodlayarak
birbirlerinden ayirt edilebilmeleri saglanmalidir. Bunu yaparken denegi etkileyecek bir
kod veya harf segmemege dikkat edilmelidir. Ornegin, test edilen yeni iiriin ile
piyasada mevcut bulunan markalarin bag harfleri kullanilmamalidir 106,

Markali mallarin testine karsin markast belirsiz mallarin test edilmesine karar
vermede anahtar, neyin test ediliyor oldugunu tam olarak belirlemektir. Yeni mamiil
gelistiren isletmelerin iki seyi bilmeleri gerekir. Once; yeni mamiiliin rakiplerinkinden
farkli olup olmadifidir, ki bunu sadece marka adi belirtilmeksizin yapilan test
belirleyebilir. Ikincisi yeni mamiiliin kullamcilarca daha iyi algilanip algilanmadigadar.
Cogu durumda bu sadece markali iiriin testlerinden 6grenilebilir.

Tiim bunlar1 géz 6niine alan bazi uzmanlar bir seri test tavsiye eder: Once yeni
olanlar ile piyasada var olanlar arasinda markasiz test, ikinci olarak testi marka
koyarak uygulamak ve son olarak yeni iiriin kavraminin daha ayrnintili diisiiniilerek

yeniden gelistirilmesi.

106NEYZL, 5.171.
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cc. Mamiil Kullammmim Agciklamak : Bazi igletmeler, yeni mamiillerinin

kullanim testi yapilirken hi¢ bir agiklama yapmaya gerek duymazlar, test grubundan
yalnizca mamiilii denemelerini isterler. Bazi igletmeler ise yanhis kullanim nedeniyle
olusabilecek kazalardan kaginmak igin agiklamalar yaparlar. Aslinda bu karar mamiiliin
ozellikleriyle dogrudan iliskilidir. Eger, mamiil yanhs kullanima sebebiyet verebilecek

ozellikler tagiyor ise gerekli agiklamalarin yapilmasi yerinde olur.

d. Urinin Kullanim

aa. Uriiniin Normal Kullanim Miktar : Yeni mamiiliin test edilecegi

kullanici grubuna yeterli miktarda mamiil verilmelidir. General Foods, Gainesburger
markal: bir kdpek mamas1 gelistirdifinde, bu mamiilii bir kullanic1 grubunda test
etmigtir. Mamanin denenecegi test grubundaki kopek sahipleri, kendilerine verilen
kiigiik kutulardaki konsantre mamalarin yeterli olmayacafim diisiiniip, kopeklerine
fazla miktarda mama verdiklerinde kdpekler hastalanmiglardi. Bu érnek bize mamiil
testinin yonetilmesi i¢in kullanim miktarinin ne kadar Snemli oldufunu
gostermektedir. General Foods, bu tecriibe sonucunda mamiil testinin bagarisiz
olmasindan degil, ama sorunu 6grenmekten memnun olmustur. Eger, test dikkatli
kontrol edilen gartlar altinda yapilsaydi, yanhig anlagilmadan ve bdylesine kotii bir

deneyimden kaginilmig olurdu.

bb. Mamiil Kullaniminin Kontrolii : Yeni tibbi iiriinler gelistiren

igletmeler bazi iirlinlerini, yasal olarak yalmzca, test yapma konusunda egitilmig
uzman tip ve dig hekimleri araciligi ile test edebilirler. Eger yanlis anlamalar ve yanhs
kullanimlar sonucu tehlikeli durumlar ortaya gikabilecek ise, ya da tam olarak kesin ve
dogru bilgiler gerekli ise test yapilirken siki bir kontroliin yapilmasi gerekir. Ancak,
gogu testte yapilacak kontroliin ¢ok siki ya da ¢ok az olmamasi gerekir. Yapilacak en
iyi sey, test yapilirken meydana gelebilecek her seyi dikkatli bir sekilde onceden
tahmin etmek ve mamiiliin kullanim testi esnasinda gerekli kontroliin derecesine karar

vermektir.
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cc. Yeni Mamiiliin Benzerlerivle Karsilagtinlmasi : Mamiil yanhzca
tekli kargilagtirmalar (monadic test) ile ya da bir rakibin mali ile ¢ift kargilagtirma

veyahut iki rakip {iriin ile ¢oklu kargilastirmalarla test edilebilir. Tekli test en basit

olanidir, yalnizca yeni iiriin denenir. Eger, gelistirilen yeni mamiiliin kiyaslanabilecegi

piyasada mevcut bir iiriin yok ise isletme tekli test yapmakla yetinecektir. Ikili, ticlii

testler biraz karmagik olmakla birlikte igletmeye daha fazla bilgi saglarlar. (Bakimz

Sekil 9.) 107,

SEKIL 9

Yeni Mamiiliin Benzerleriyle Karsilastirilmast

TIP

Tekli Test

Ciftli Test

Uclii Test

107CR AFORD, 5.270.

URUNLER

Yalnizca yeni iiriin

Yeni iiniin ile
(1) pazar lideri ya da,
(2) en iyi diye bilinen ya da
(3) yeni iiriin igin secilen pazar
boliimiinde lider olan ya da,.
(4) halen kullanilan her hangi bir
URUN

Yeni iirtin ile diger iirlinlerden

iki ya da daha fazlas1

SUNUS

Bu yeni dig fir¢asini

deneyin ve ne kadar

Bunlan deneyin ve ne
kadar sevdiginizi,
hangisini tercih ettifinizi

sOyleyin.

Bunlan deneyin ve ne
kadar sevdiginizi,
hangisini tercih ettiinizi

sOyleyin.
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dd. Kullamim Siklif1 : Baz iiriinlerin kullanim testleri bir tek iiriin
testini, bazilan bir haftalik kisa periyotlu kullanim ve bazilart alti ayhk uzun periyotlan
gerektirir. Kullanim siklig gelistirilen yeni mamiile ve ozelliklerine goére farklihk

gosterir.

C. TUKETICI TERCIH TESTLERINDEN ELDE EDILEN BILGILER

Tiiketici tercihlerinin degerlendirildigi bu agamada her prototip mamiil ile ilgili
sorular sorulur, alinan yanmitlar degerlendirilerek hangisinin tiiketiciler agisindan daha
¢ekici oldugu saptanir.

Sorular;

a-) Bu yeni {iriin ile ilgili olarak belirtilen yararlara inaniyor musunuz?

b-) Uriin gergek kullanim kosullan altinda ne kadar iyi performans
gosteriyor ?

c-) Bu yeni iiriiniin ¢esitli 6zelliklerinde ne gibi iyilegtirmeler Gnerirsiniz ?

d-) Yeni iiriin piyasada var olup kullanilanla nasil kiyaslanir ?

e-) Yeni iiriinii ailede en ¢ok kim tiiketir ya da kullanir ?

f-) Bu iiriiniin fiyat1 ne olmalidir ? Tiiketici en fazla ne kadar 6deme
yapmaya isteklidir ?

g-) Uriinii satin alir misimz ?

Bu sorulann cevaplar igletmenin bir sonraki agsamaya gidip iiriinii pazara sunma
ya da daha fazla test yapma ve yeni iirtinii iyilestirme kararlarninda bilyiik dl¢iide etkiye
sahiptir. Eger yeni iirlin yiiksek oranda kabul gérmiiyorsa ya da satinalma niyeti
yeterince gii¢lii degilse ya iiriin yeniden dizayn edilecek ya da iiriinii gelistirmekten

vazgegilecektir 108,
ITI. MARKALAMA

Artan rekabet ve degisen piyasa sartlar1 sonucu bugiin pazarda ayni cinsten pek
¢ok mal bulunmaktadir. Bu nedenle, mallarin birbirinden ayirdedilmesinde markanin
onemi hem tiiketiciye, hem imalatgilara, hem de araci kurumlara sagladif1 faydalar
nedeniyle gittikge artmaktadir. Bu giin tuz, markali ambalajlar i¢inde satihp, muzlar,
portakallar dahi markalanmaktadir.

108OLU(;, “Pazarlama...", s.15.
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Marka, Amerikan Pazarlama Birligi'nin tammmina gére "bir yada bir grup
saticinin mallarim1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
mallarindan ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, simge (sembol), tasarim (dizayn), sekil ya da tiim bunlann bir bilegimi"dir 109,

Marka genis bir terimdir. Malin bi¢imi ve ambalaj1 diginda, mal belirleyen her
sey marka kapsamina girer 110, Markanin séylenebilir kismm (Argelik, Beymen gibi),
sembol ( Mc. Donald's'in altin kemeri, La Coste'nin timsahi), igletme adin1 veya
alameti farikasim temsil etmek amaciyla kullanilan ayinici tasarim ya da sekil, yani
igletme logosu (Kog¢ Holding'in kog bagi figiirii, Eti Biskiivileri'nin hitit bag1) marka
kavraminin birer pargasidir.

Bazi igletmeler fnallanm markalamak istemezler ya da markalama i¢in gerekli
olanaklar1 yoktur. Markalamada baglica iki amag s6z konusudur. Birincisi; reklam,
kisisel satig ve Oteki satig cabalari yoluyla talep yaratmak ya da talebi kigkirtmak;
Ikincisi; elverigli kalite diizeyini siirekli olarak tutmak. Bu amaglari tasimayan, bu
sorumiuluklan yiiklenmek istemeyen ya da yiiklenemeyen igletmeler mallarim

markalamazlar 111,
A. MARKALAMA KARARILARI

Markalama pazarlamaciy1 gii¢ kararlar almaya zorlar. Bu agamadaki Snemli

kararlar Sekil 10'de gosterilmistir 112,

109Richard N. CARDOZO, Product Policy , Addison-Wesley Publishing Company Inc., United
States of Amcrica, 1979, s.43.

110CEMALCILAR, Pazarlama... , s.142.

111a.g.k., s.145.

112K OTLER-ARMSTRONG, Pringiples... , 5.245.
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SEKIL 10

Markalama Karalan

Markanin
Markalama Markanin Kalitesi
Karan Sponsoru Karar
Urlin Markanin Markanin
[Markalanacak _|Sponsoru Kim Kalitesi :
midir ? Olacaktir ? [ Ne Olmahdir ?

Aile Markasi
Karari

Her Urlintin ‘
Ayn Bir Marka- §
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Markast
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a. Marka Kullanma Kararlan

Sekilde goriildiigli izere pazarlamacilarin verecegi ilk karar malin markalanip
markalanmayacagidir. Marka kulanimina, iirine ve igletme kogullarina, iilkenin
yiiriirliikteki yasal diizenlemelerine bagh olarak, tiiketicilere, imalatgilara ve araci

kurumlara saglayacag: faydalar dikkate alinarak karar verilir.

b. Marka Sahibi

Ikinci karar markay: kimin koyacagidir. Imalatci igletmeler iiriiniin markalanmasi

konusunda i¢ secenekle kars: karsiyadir 113,

1-  Uriin imalatginin markastyla lanse edilir.
2- Imalat¢1 iiriinii araciya satar veya devreder. Araci kendi markasini kullanir.
3- 1Imalatg1 baz iiriinlerini kendi markasiyla, bazilarim da &zel marka ile

kombine {iretir ve pazarlar.

Bir de markasiz, dokme iiriinler vardir. Bu segceneklerin her birinin kogullara

gore avantajli ve kasitlayic yanlan vardir.
¢. Markamn Kalite Diizeyi

Ucilincii karar, hedef pazarda marka pozisyonunu destekleyecek kalite seviyesini
belirlemektir. Yeni mamiiliine bir marka gelistiren isletme, markanin hedef pazardaki
konumunu destekleyecek bir kalite diizeyini de segmek zorundadir. Kalite, mamiiliin
pazara konumlandirilmas: araglarindan biri ve iiriiniin dayanikhligi, giivenilirligi,
bakim onarim kolayli§1 ve diger deger verilen 6zelliklerin biitiiniidiir. Bu 6zelliklerin
bazilar objeektif olarak 6lgiilebilir, ancak, pazarlama yonetimi baki§ agisina gore

kalitenin tiiketicilerin algist ile Slgiilmesi gerekir 114,

13TEK, s.251.
114¢ OTLER-ARMSTRONG, Principles... , s.254.
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d. Aile Markast Karan

Dérdiincii karar mamiillerini markalayan tireticilerin kargilastiklan birkag

altarnatif iizerindedir 113,

1- Bireysel marka adlar: ; firma her mamiile farkli isim verir. Ornegin,
Procter & Gamble'nin Tide, Bold, Cheer, Gain, Oxydol markalar ile bu stratejiyi
benimsedigi goriilmektedir.

2-  Tim mamiiller i¢in kapsamh bir aile ad1 ; buna gemsiye markalama
da denilir. Tek bir firma ismi tiim iiriinler i¢in kullanmlir. Ornegin, Argelik Buzdolabi,
Arcelik Mikser, Argelik Firini gibi.

3- Tim mamiiller icin ayr: aile adlar1 ; tiim mamiiller icin ayr aile
isimleri verilir. Sears bu politikay1 uygular , ev aletleri i¢in Kenmore, el aletleri i¢in
Craftsman markas: vermek gibi.

4- Bireysel marka adlariyla birlikte isletme adimin kullamilmasi;
bireysel marka adlanyla birlikte sirket ad1 da kullamlir. Eti Susamlhi Cubuk Kraker, Eti
Melo gibi.

Bireysel marka adlar; (1) birbirinden farkli olan iiriin hatt1 i¢in, (2) iiriiniin

- Ozellikleri tiiketiciler i¢in imalatgilarin 6zelliklerinden daha dnemli ise ve (3) aynmi
tireticinin farkl kalitedeki mallan ile mamiil karigtinlabilirse uygun olabilir. Aile
markalan ise; (1) mamiillerin tip ve kalite olarak benzedigi mamiil hatt1 igin, (2)
saticinin gohretini dzel bir malinkinden daha 6nemli olmasi halinde, (3) bireysel
mallar rakip saticilann pazara sunduklar1 mallara karigtirabilirse, (4) semsiye reklam
ve tutundurma stratejisinin etkisi yiliksek oldugunda yada bireysel kampanyalara
nazaran semsiye reklam ve promosyon stratejisinin daha ekonomik olmasi halinde ve
(8) iireticiler mamiil hattinin en az risk ile siksik yeni markalar ilave etmek

istediklerinde uygundur 116,
e. Marka Yayim Kararlarn
Marka yayim stratejisi, basarili bir marka ismini, firmanin mevcut iriinlerinde

yaptig1 degisiklikleri veya ¢ikardigi yeni iiriinleri lanse etmek i¢in kullanma ¢abalandir.

Omnegin, Pinar Siit'ten sonra Pinar Un ve Pinar Et'in piyasaya siiriilmesi. Marka

115a.g.k., $.254.
116CARDOZO, 5.45-46.
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yayim karan yeni {iriinlin tutunmasinda ve siiriimiinde maliyet ve zaman tasarufu

saglar. Ancak yeni iiriin bagarisiz olursa, 6ncekileri de olumsuz etkileyebilir 117,
f. Cok Marka Kullamim Karari

Bu stratejide satic1 ayni liriin kategorisi igin iki yada daha fazla marka gelistirir.
Bu pazarlama stratejisi ile Procter & Gamble tarafindan zaten pazarda bagarili olan

Tide markasina kars1 Cheer markasini pazara sunulmusgtur.
Ureticiler birkag nedenle bu stratejiyi kullanir 118,

1-  Raflarda daha ¢ok yer alabilmek ve bodylece araci kurumlan markaya
baglamak,

2- Bauz tiiketiciler markaya dylesine sadiktr ki bir bagka markay:1 denemezler.
Ancak, sik marka degistiren tiiketicileri ele gecirmenin tek yolu, bir ka¢ markayi
pazara sunmaktir,

3-  Yeni markalann yaratiimasi igletme iggorenleri arasinda saghkl bir rekabeti
ve dolayisiyla yaraticihigy gelistirir,

4- Cok markali strateji, markalara farkli fayda ve ¢ekicilik saglar,

5- Her marka ayn bir pazar dilimine girmeyi saglar.
B. YENI MAMULUN MARKALANMASI

Yeni mamiiliin gelistirilmesi siirecinde yeni mamiile uygun bir markanin
secilmesi mamiiliin pazara sunulmasina yonelik atilan son adimlardan biridir. Iletme,
markayi segmek i¢in son dakikay1 beklemez, 6rnegin, marka ismi pazar testleri i¢in
Onemlidir. Olast marka adlan yeni iiriin eleme siirecinin baglangi¢ safhalarinda yaratilir
yada en azindan iizerine diisiiliir 119,

Yeni mamiiliin isimlendirilmesinde, belirli bir talep yaratabilme agisindan hem

WITER, 5.259-260.
118K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.255.
119MYERS, 5.308-309.
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yeni mamiile bir kigilik kazandinlmasi, tiiketicilere takdimi, hem de reklam s6z
konusudur. Bu bakimdan markayi, ismi ¢ok iyi se¢meye ¢aligmak lazimdir 120,

Ornegin, Jaguar sembolii ¢ogu kisinin aklina ¢ol liiks bir binek otomobilini, Cift
Geyik logosu ise hazir triko giyimin seckin markalarindan biri olan Karaca'y: getirir.
Uriinlerin tagidiklan dzellikler, hatta bir yasam bicimi, hayat standard1 bu logalara
baglanir. Bu mamiilleri alan tiiketiciler, bir yasam standardini satin aldiklarim
diigiiniirler.

Markanin olugturulmasi, potansiyel miisterilerin beyninde, psikolojik veya
kavramsal bir anlam tekelinin kurulmasidir. Benzeri olmayan ve patentli bir liriin i¢in
bu tekel daha az zahmetle olusturulabilir Boyle bir tekeli kuran igletme hedef pazarin
tamamini veya biiyiik bir kismni eline gegirebilir.ul. Ancak tiiketici zihninde tekel
kurmayi bagarmig bir ¢ok igletme, markalarinin cins isminden &zel isime ge¢gmesi
nede'niyle giic duruma diismiigler, marka {izerinde yasal haklarim yitirme tehlikesi ile
yiizyiize kalmiglardir. Hazir kahve Nescafe , Sana nebati ya§, Selpak kagit mendil,
Pimag plastik boru, Uhu yapistirict bu konuda verilebilecek érneklerdir.

a. Iyi Markalarin Genel Kriterleri

Iyi bir markanin segilmesi goriindiigiinden de zordur. Problemin bir kismi1 "iyi"
demekle neyin kastedildiginin altinda yatar. Ancak, bir markanin iyi olarak
nitelendirilebilmesi i¢in baz1 kisitlarda yok degildir. Ozellikle markamn rolii yada
amaci nedir ? Markanin rakip isletmeler tarafindan kullamlmasim engellemenin ya da
diger markalardan ayirt edilmesinin de 6tesinde 6zel bir amag var mdir ? gibi sorulara
verilecek yamtlar marka se¢iminin isabetli olup olmadifim gosteren bir kriterdir.

Ikinci kriter, isletmenin gelistirecegi bir bagka yeni iiriinii igin yeni mamiil
markasin1 baglangi¢ olarak kullanmayi planlayip  planlamadifidir. Eger bu
planlamyorsa, marka adinin isletmeyi sinirlamamasi gereklidir. Ornegin, Frigidare
firmast iirettigi buzdolaplanina "dondurucu" anlamina gelen bu markay: verdikten
sonra mamiil karmasini genisleterek iirettifi firinlara da bu ismi vermigtir. Benzer bir
Ornekte ise bir baska igletme sicak nokta anlamina gelen "Hotpoint" markasini énce
fininlarina, daha sonra da buzdolaplarina vermistir. Tiim bu 6rnekler bir marka adinin

igletmeyi sinirlandirabilecegini gostermektedir.

120Engin OKAY, "Yeni Mamiil Geligtinmede Markalama ve Ambalajlama”, Pazarlama Dergisi ,
Yil 4, Say1 1, Eyliil 1978, s.12.
------- ," Uriine Kisilik Kazandirma”, Medya Dergisi, Cilt 1, Say1 9, Haziran 1988, s 25
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Ugiinciisii, isletmenin pazardaki uzun dénemli durumunun ne oldugudur. Eger
isletme yeni mamiil i¢in saglam bir konum istiyorsa daha genel isimler tercih edebilir.

Fakat sadece pazarin kaymaginin alinmasini arzu ediyorsa biraz daha ¢arpici isimler

isimler konulabilir.

Dérdiincii olarak, isletmenin marka adinin ¢6zebilecegi bir imaj sorununun olup
olmadif1 g6z Oniine alinabilir. Yiiksek teknolojiyi ima eden isimler imaj sorununu
halledebilir.

Besincisi, isletmenin parasal durumu nedir ? Marka adi, promosyon biitgesinin
biiyiik bir kisminin harcanmasini1 gerektirecek midir ? Eger konumlandirma biitgesi
kisithiysa, markanin ¢ok tamimlayici olmas: gerekebilir.

Altinci kriter mesajin agik ve uygun olmast geregidir. Ornegin, Isovis motor
yag1 markasinin anlami, bu markay1 koyanlarca yagin donmadan s1vi olarak kalmasint
temsil ediyordu, ancak ortalama (siradan) bir tiiketici i¢in tesadiifen bir araya gelmis
harflerin bir bilesimiydi.

Yedinci ve son kriter, yeni markanin agagilayici ya da rahatsiz edici
olmamasidir 122, Ornegin, bir vakitler Sem diye bir margarin piyasaya siiriilmiistii,
ancak sem zehir anlamina da gelen bir s6zciik oldugu icin kabul gérmemis ve

piyasadan cekilmigtir 123,

b. Marka Secimi ve Test Edilmesi

Yeni mamiillere uygun bir marka adinin se¢ilmesinde ¢ogu zaman; Once igletme
ile iligkili tiiccarlara, teknisyenlere, reklam ajanslarina, damigma biirolarina, miigterilere
bag vurularak miimkiin isimlerin listesi hazirlanir. Hatta bilgisayarla anlamh veya
anlamsiz, kulaga hos gelecek, carpict vb. nitelikleri tagimalan istenen isimler
tiirettirilir. Sonra bu listeden ¢ok karigik olan kulaga hog gelmeyen, bagka bir dilde
kotii anlamu olan (bilhassa digsatim konusu olabilecek mallar i¢in) isimler, daha 6nce
kullanilmig ve kullanilmakta olan isimler, politik ve ticari bakimdan sakincalt
olabilecek isimler ¢ikarilir 124, Ciinkii kullamilmast miimkiin ya da uygun olmayan

isimlerle ugragmanin anlanu yoktur. Listede kalan isimler, hatirlanabilme, ¢agrnisim,

122CRAWFORD, 5.418-420.
123NEYZL, 5.36.
1240KYAY, "Yeni...", s.12.
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tercih edilme gibi agilardan, gesitli test gruplarinda (miigteriler, arac1 kurumlar vb.)

incelenir.

Markanin test edilmesi su hususlan kapsar 125,

1- Telaffuz kolayhg,

2- Hafizada yer etme kolayhg,

3- Teklif edilen isimler hangi iirinler ve hangi ¢evredeki iiriinlerle
Ozdeslesecektir 7

4- Olumlu ve olumsuz fikir ¢cagrigimlan,

5- Tiiketici tarafindan tercih edilir goriinen isim,

6- Rakip mallara gore yeri, kulaga hog gelmesi, anlagilmasi,

7- Teklif edilen isimlerin olumlu veya olumsuz olsun rakip iirlinlerin

isimlerinden nasil farkhilagtiklaridir.

Yeni bir marka, yeni bir isim bulmak konusunda rastlanan gii¢liiklere ragmen,
sagduyuyla ve iyi yapilmig testlerle destekli, biraz da mantiksal bir yaklagim
aldanmamamz saglayabilecektir.

Son agamada, bir markanin degeri, sadece mevcut oldugu ve kendini kanitladif

zaman haklilik kazanir.
IV. AMBALAJLAMA

Markalama konusunda da deginildigi gibi degisen pazar sartlan nedeniyle ve
Ozellikle siiper marketlerin agilmas, tiiketicinin satic1 olmaksizin mallan raflardan
almasi, seg-al (self servis) yonteminin kabul gbérmesi pazarlamaya ve ambalaj
yOnetimine yeni boyutlar getirmistir. Hatta baz1 uzmanlar, paketlemenin pazarlama
karmasimn besinci P'si oldugunu iddia ederler 126,

Ambalaj, iiriin dizisindeki maddenin veya iirliniin igine konuldugu bir kap,
sarmalik ve konteymrdir 127,

Ambalajlama; icerme , koruma ve bilgi verme fonksiyonlarint yerine getirmek

125grancis FEHR, Yeni Uriin_Tasarlamak, Urctmck ve Pazarlamak . ITO Yaym No. 1989-12,
Istanbul, 1989, s.44. |

126K OTLER-ARMSTRONG, Principles , 5.257.

1277EK, 5.261.
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amaciyla, mamiillerin koruyucu malzeme ve ambalaj kaplan kullanilarak sarilmalan ve

kaplara yerlestirilmeleridir 128,

Ambalaj ti¢ de&isik diizeyde ele alinabilir 129,

1- 1Ik ambalaj (Primary package): Uriinii dogrudan igine alan ilk, asil, i¢
ambalajdir. Bir parfiim sisesi o mamiiliin ilk ambalajidir.

2- Ikinci ambalaj (Secondary package): Birinci ambalaj1 koruyan ve iiriin
kullanilacagi zaman atilan materyaldir. Ek koruma ve tutundurma olanag yaratir.
Siselenmig parfiimiin igine yerlestirildigi karton kutu ikinci ambalajidir.

3-  Yiikleme ve nakliye ambalaji (Shipping, tertiary package): Depolama,
tagima ve tanitma igin gereklidir. Bu ambalaj, perakende ambalajlan igeren koli, kutu,
karton ya da kasadir. Ornegin, bir diiziine sampuani tagiyan karton kutu sevk

ambalajidir .
A. AMBALAJIN FONKSIYONLARI

Ambalajin ii¢ temel fonksiyonu vardir. Mamiilii barindirmak, fiziki olarak
korumak ve bozulmasim 6nlemek i¢in gerekli tiim fiziki ve kalite korumay: saglamak,
bunlarin yani sira ambalaj ile temasa gecenlerin korunmasin saglamak, ambalajin
koruma fonksiyonu'dur. Mamiillerin, 6zellikle de gida maddelerinin
ambalajlanmasinin tek amaci {iriinii fiziki hasardan korumak degildir. Ambalaj bu tiir
iiriinleri organik degisimlere ugramaktan, yani iirlintin goriintii ( sekil, renk vs.), tad,
koku ve ses (gevreklik gibi) 6zelliklerinin bozulmasina kars: da korur 130, Koruma
fonksiyonunun bir baska boyutu; tiiketicileri, mamiilii kullaﬁanlan ve mamiil ile
temasa gecenleride korumasidir. Ornegin, ¢ocuklarin agip kapatamayacaklar
ambalajlar bu fonksiyonu yerine getirir.

Uriiniin tutundurulmasina destek olmak ve bilgi vermek, iiriiniin kolay ve etkin

bir bigimde kullanilabilmesine, taginmasina ve depolanmasina yardimci olmak,

128Riigtii BOZKURT, "Kant Kalitesinin Artmasi Ambalaj Kalitesini de Yiikseltecektir", Ambalaj
Dergisi , Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S. , Say1 1, Nisan 1987, s.5.

129gy,. KOTLER-ARMSTRONG, Pringciples... , s.257., CRAWFORD, s.423-424., TEK, 5.261-
262.

130Theo C.J.M., MELLIS, (Cev. Gizep Sayin), "Ambalaj Diinyast”, Ambalaj Dergisi , Cem Ofset
Matbaacilik Sanayii A.S., Say1 &, Ekim 1989, s.21.
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ambalajin kolayhk fonksiyonu'dur !3!. Ambalajin fonksiyonu tiiketicir_lin
mutfafinda, rafinda degil, mamiilii kullandig1 noktada biter. Ambalajin bu fonksiyonu
dzellikle modern pazarlamada satig sonrasi servis ve tiiketici tatmini agilarindan 6nem
kazanir. Tiiketicide satinalma sonras: dogabilecek pismanlik ya da rahatsizhik
duygusunun nedenlerinden biri de ambalajin bu fonksiyonundan dogar. Kolaylik
ambalajin i¢ine yeterli ve uygun miktarda mamiil konulmasi, tanima, raflara
yerlestirme, agma, kapama, kullanma kolayliklarini igerir 132, Ornegin, Lades
Tavuklan tiiketicilerin rahatga firinda pisirebilmeleri i¢in aliminyum folyo tepsiler
icinde tiiketicilere sunulmaktadir.

Calve firmasi, iirettifi mayonezlerin son damlasina kadar kullanilmasim
saglamak amaciyla bag agag durabilen yeni bir ambalaj tasarimu gelistirdiginde biiyiik
bir bagar elde etmistir. Ev hamimlarina getirilen bu kolaylikla birlikte, ambalajin
" tepesi {izerinde duran bir gige " goriiniimii, tiiketicilere saglanan bu avantajin hemen
fark edilmesini sagladifindan bu yeni ambalaj hem satig hacmi ag¢isindan bilyiik
bagarilar saglarken hem de Calve'ye bir ¢ok ddiil getirmigtir 133,

Dagitim afinin tiim iiyelerinin gereksinimlerini kargilayacak ticari ¢ekicilife
sahip olmasi, ambalajin tutundurma fonksiyonu'dur. Bir ambalaj, mali ne denli
iyi korursa korusun, eger magaza raflanndan kalkmasina yardimci olamiyorsa
faydasizdir. Ambalaj aynm zamanda tiiketicileri satin almaya, kullanmaya ve tekrar
tekrar satin almaya &zendirmelidir. Ozellikle seg-al tiirii magazacilikta tiiketiciye "bilgi"

verecek ve onu ikna edecek baglica satig eleman: ambalajin kendisidir 134,
B. AMBALAJLAMA KARARLARI

Yeni mamiiliin ambalajlanmasina y6nelik kararlar igletme amaglari, mamiil tiiri
ve ozellikleri, pazar ve dagium kosullan analiz edilerek ve ambalajin islevinin ya da
iglevlerin ne olacag tanimlanarak alinir.

Ambalajin giiglii bir etki birakmas, yeterli derecede hafizada yer tutmasi ve

belirgin bir kimlifi tasimas: kolaylikla saglanamaz. Bir masanin etrafinda toplanip,

131a.g.k., s.21.

1320mer ASICI - Baybars TEK, _Fiziksel Dagitim Yonetimi , Bilgehan Basimevi, fzmir, 1985,
s.126.

133MELLIS, 5.23.
134 ASICI - TEK, s.125.
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rastgele siselerin, kartonlarin, kutularin, izerine yapigtirilacak kagit va karton pargalan
kesmek hi¢ de yeterli olmaz. Renkler o anda insanin igine dogdugu veya herhangi
birinin fikri sorularak belirlenmezler. Amatérceiiliik , ambalaj alaninda gegerli degildir.
"Bir ambalaj yaratmak" uzmanlarin isi 135 ve sistemli bir caligmanin sonucudur.
Faaliyetler etkili bir sekilde kontrol ve koordine edilmelidir. Sekil 11. arzu edilen

ambalajlama siirecini gostermektedir 136,

SEKIL 11

Ambalaj Gelistirme Siireci
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136Richard T. HISE-James U. Mc.NEAL, "Effective Packaging Management”, Business Horizons ,
Cilt 31, Say1 1, Ocak-Subat 1988, s.51.
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a. Ambalaj Gelistirme Programnin Yonetimi

Yeni bir ambalajin gelistirilmesi ya da var olan ambalajlarin degistirilip
iyilestirilmesi isletme iginde bir ¢ok boliimiin ortak gabalarini gerektirir, fakat en
onemli sorumluluklar ve ambalaj konusunda nihai kararlarin verilmesi pazarlama
departmanina aittir. Ambalajin gelistirilmesi, tipki yeni mamiil gelistirme siirecinde
oldugu gibi pazarlama, iiretim, sannalma, finans ve benzeri boliimlerle koordineli bir

sistern yaklagimini gerektirir 137,
b. Ambalaj Gelistirme Program

Bir ambalaj programimin olugturulmas: i¢in temelde ambalajdan neler
beklendiginin ortaya konulmas: gereklidir. Ambalajin asil iglevi mamiilii korumasi mu,
yeni bir dagitim yontemini gergeklestirmesi mi, belirli bir kalite imgesi yaratmak mu,
mamiiliin ambalajdan gﬁriinmesi, ucuz bir maliyetle tiiketicilere mamiilii ulagtirmasi
mudir ? Yoksa, ambalajdan beklenecek daha bagka islevler var mudir ? 138 ve benzeri
sorular ambalajdan beklenen kosullar ortaya ¢ikarir ve bu ambalaji gelistirirken
izlenecek programin sinirlarini gizer.

Bir ambalajin saglamak zorunda oldugu kosullar; teknik kogullar, ticari kogullar,

mali kosullar ve pazar kosullanidir 139,

aa, Teknik Kosullar : Uriiniin teknik olarak nasil bir ambalaja ihtiyac1
vardir 7 Mamiiliin sekli nedir ? (s1v1, gaz, kat, toz vb.), mamiil, sicak, sofuk,is1k,
carpma, pislik ve benzeri olgulara kars: ne gibi koruma sekline ihtiya¢ gostermektedir

? Mamiil hangi kosullarda satiga sunulmal, sevk veya teslim edilmelidir ?

bb. Ticari Kosullar : Mamiil nerede ve nasil satilacaktir, rafta m

tezgahta m1 ? Uriiniin boyu (normal, aile boyu, ekonomik boy vb.) ne olmalidir ?
Mamiil hangi sartlar alunda depolanacaktir ? Hangi tasima araglan kullamlacaktir ?
Deniz yolu tasimasinda ambalajin agirhgindan ¢ok suya ve rutubete dayamklih énem

kazanir. Hava yolu tagimasinda ise kullanilacak ambalajlar hafif olmahdir.

137a.g.k., s.48-49,
1380LUC, "Pazarlama...”" , s.14.
139FEHR, 5.38-39.
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cc. Mali Kosullar : Ambalaj ¢cogunlukla iiretim maliyeti i¢inde genis
yer tutar, igin bagindan itibaren &nce maliyet sinirlan saptamak gerekir. (Ambalaj
maliyetleri, imalat¢inin sats fiyatinin % 1'i ile % 70'i arasinda degisir. S6z gelisi SO
kg bir bir ¢uval sekerde bu maliyet % 1 iken, 1kg karton kutularda bu maliyet satig
fiyatinin % 25-30"unu bulur 140))

dd. Pazar Kosullan : Bir igletmenin ambalaj gelistirme programimn en
Onemli odak noktasi1 mamiiliin arz edilecegi tiiketici grubudur. Tiiketicilerin yeni
mamiiliin ambalajindan neler bekledikleri belirlenmeli ve yeni mamiiliin nihai ambalaj
tasariminda bu beklentilerin gergeklesmesine gahisiimalidar. (Tiiketici nasil bir mamiil
ve ambalaji tercih etmektedir ? Ambalaja ne kadar 6deme yapmaya isteklidir ?) Ikinci
onemli grup yeni mamiiliin dagitim kanalinda yer alacak araci kurumlardir. Araci
kurumlarin ambalajdan bekledikleri (raf 6mrii, stoklanabilmesi, mamiilii korumasi,
sergilenebilmesi gibi) nelerdir ? Yeni mamiil ambalaj karan i¢in 6nemli bir diger faktor

yasal diizenlemelerdir 141,

C. AMBALAJIN GELISTIRILMESI

Isletme amaglan saptandiktan ve ambalajin saglamak zorunda oldugu sartlar
belirlendikten sonra, yeni mamiiliin sarmalanacagt ambalajin ne olabilecefi asag1
yukar1 saptanmig olur. Bundan sonra ambalajin tasarim asamasina gelinir ki bu
asamada boyu, aZirlhifi, kullanilacak materyaller belirlenir, paketin grafik dizayni
(renk, agiklamalar, ticari marka gibi) tasarlanan ambalajin iizerine yerlegtirilir 142,

Ozellikle gelisen teknolojiye paralel, bilgisayar kullanilarak yapilan tasarimlarda
"deneme iiretimi"ne gerek kalmayacak bir dizi islem yapip, dogrudan ambalajin

iiretimine gegisin alt yapis1 (kahip, model vb.) gerceklestirilebilmektedir 143,

140OLU(;‘, "Pazarlama...", s.14.
141H41SE-Mc NEAL, 5.49.
142a.g.k., 5.50.

143Rﬁ§tii BOZKURT, "Ambalaj Sckioriinde Bazi Temel Sorunlar”, Ambalaj Dergisi , Cem Ofset
Matbaacilik Sanayi A.S., Sayt 12, Eyliil 1991, s.12.
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D. AMBALAJIN TEST EDILMESI

Geligtirilen ambalajin dayamklilik, raf 6mrii, stoklanabilirlii, mamiilii kullanma
sekline uyum saglamasi, agilip kapanma mekanizmasi vb. agilardan test edilmesinden
sonra tiiketici ve arac1 kurumlann ambalaja karsi tepkilerinin ne oldugu da test
edilmelidir. Tiiketici ve arac1 kurumlarnn tepkileri asagida belirtilen unsurlara gore
degerlendirilir 144.

1- Ambalajin Goze Carpip Carpmadig::

- Markanin Algilanmasi; tiiketiciler markay: degisen kosullarda, hangi
uzakhktan, ne kadar hizli tamyacaklardir ? '

- Ambalajin diger unsurlarinin algilanmasi; resimler, semboller vb.

- Raflarda goriiniis etkisi; geleneksel ticarette vitrin diizenlemesi, iiriinlerin
goriinebilmesi agisindan 6zel sorunlar.

- Rakip iiriinlerle kangabilirligi, rakip tiriinleri gore kabul (tercih) yiizdesi.

2- Ikna Etme Yetenegi: Ambalaj satis istegi uyandirabilir mi ?

3-  Uriinii Géz Oniinde Canlandirip Canlandirmadig1: Ambalaji goren
tiikketici iiriin konusunda bizimle aym fikirde midir ? Istedigimiz tepkiyi g&steriyor

mu ? Bir bagka degisiklikle anlayabilir mi ?

Tiim bu ¢aligmalar sonucunda yeni mamiiliin sarmalanaca§, taginacag ambalaj

belirlenmisg olur.
V. YENi MAMULUN PAZARDA TEST EDILMESI

Yeni mamiilii fiziksel olarak gergeklestirme, iyi bir marka bulup, uygun bir
ambalaj gelistirme, yeni bir mamiilii piyasaya sunmay1 hedefleyen isletmeyi adim adim
malin ticarilestirilmesi agsamasina getirir. Ancak, ticarilestirme agamasina ge¢meden
yeni mamiil ve pazarlama programi pazar kogullarinda test edilir. Ciinkii; mamiiliin
pazarda test edilmesi agamasina kadar mamiil pek ¢ok kere testten ge¢mis olmasina
ragmen, tiiketicilerin gelistirilen mamiile karg1 tutumlarinin ne olacajgt gergek piyasa
sartlan altinda test edilmemigtir.

Pazar testi, mamiiliin tam kapasite ile liretilip pazara siiriilecegi pazarlama

144EEHR, 5.40-42.
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bolgesini temsil eden alamn segilip, bu alanda yeni iiriiniin pazarlanmasidir 145,

Bir bagka tanimda ise pazar testi, dikkatli bir sekilde secilmis sinirh bir pazar
boliimiinde yapilan, hedefi; satiglar1 ya da karlan mutlak ya da goreli olarak tahmin
etmek olan, kontrollii (kontrol edilen) bir denemedir 146

Yeni mamiile karg: tiiketici tercihlerinin test edilmesinin amaci; mamiiliin rakip
tiriinlere gore gergek performansinin nasil oldugunun goriilmesi iken, pazar testinin
amacy, lirlin, rakip mallarin yaninda raflardaki yerini aldiginda tiiketicilerin onu secip
segmeyecegini gérmek 147, iiriinii titketicilerin nasil algilacdigina yonelik bilgiyi elde
edip riski azaltmak ve sati§ sartlarinin uygunlugunu test etmektir 148,

Pazar testleri bir mamiil sekli ve pazarlama programu i¢in yapilabilecegi gibi, bir
kag¢ alternatif seklin kontrolii, mukayesesi i¢in, bir kag¢ bdlgede, bir kag¢ alternatif
mamiil dizayni ve/veya pazarlama programi ile de yapilabilir 149 Ancak, her seyden
Once isletmenin pazar testi yapip yapmayacagina karar vermesi gerekir. Mamiilii
gelistirme ve pazara siirme maliyeti diisiik oldugunda ya da igletme zaten yeni
mamiiliin bagarili olacagindan eminse ¢ok az test yapilir, ya da hig¢ test yapilmaz. Var
olan iiriinlerde kiigiik degisikliklerin yapilmasi ya da bagarih olmug rakip #riinlerin
taklit edilmesi halinde test yapmaya gerek kalmayabilir. Ornegin, Procter &
Gamble, Folger marka kafeinsiz kahvelerini pazar testi yapmadan pazara sunmusgtur.
Ancak, yeni mamiiliin pazara siiriilmesi biiyiik yatinmlan gerektiriyorsa, ya da
ydnetim mamiil ya da pazarlama programindan emin degilse, igletme ¢ok fazla pazar

testi yapabilir 150,
A. PAZAR TESTI YAPILMASININ NEDENLERI

Pazar testi yapmanin baglica nedeni gelecekteki mal satiglan konusunda bilgiyi
gelistirmektir. Eger malin satislar1 deneme pazann kéra gegis beklentilerinin altina
diiserse igletme mal piyasaya sunmakla akilli bir yol izlemis sayilir. Bir yonden kiigiik

tutarda para harcayarak, malin ulusal diizeyde basarnisizliklarla kargilagmasinin yol

145HOLT, 5.190.

146Thomas C. KINNEAR-James R. TAYLOR, Marketing Research An Applied Aproach , Ikinci
Baski, Mc.Graw-Hill Intcrnational Book Company, 1983, 5.160.

147MYERS, 5.296.

M3HOLT, 5.190.

1490KYAY, 5.154.

130k OTLER-ARMSTRONG, Principles... , s.284.



84

acacaf giderlerden ve sikintilardan kurtulmug olur.

Pazarlama testi i¢in bir ikinci neden, alternatif pazarlama plamimi 6nceden
denemektir 131,

Pazar testi yapmanin {i¢iincii nedeni, mamiiliin ulusal ¢apta pazara siiriilmesi
icin ne kadar ve ne tipte satig artirici ¢abanin ve reklam desteginin gerekli olacagini,
hangi fiyatlarin en optimal oldugunu ve araci kurumlarin bir bagka markay: alma
konusunda reaksiyonlarinin ne olacagini belirlemede 6nemli ip uglan saglamasidir 152,

Isletmeyi pazar testi yapmaya sevk eden bu nedenlerin yam sira pazar testi
yapilmasiyla bir takim bagka yararlar da saglanabilir.

Kimi kez, igletme, mal gelistirme agamasinda gdz oniinden kagan bir mal
oziiriinii ortaya ¢ikarabilir. Ornegin, Cadbury firmas: yeni bir iiriin olan taze krem
tathyr planladify gibi pazarda tetra kutularda teste tabi tutmugtur. Test sonucunda
dagiticilar ambalajin istiflenemedigini iddia etmigler, sonugta ambalaj degistirmek
zorunda kalinmigtir.

Satig elemanlar, dagitim kanalindaki aracilarin yeni mala karg1 nasil bir tepki
gosterdiklerini ve mali nihai miisterilere nasil sattiklarim1 yakindan gozleyebilirler.
Ayrica, igletme, pazan olugturan degisik gruplar konusunda daha genig bir anlayis ve
goriis agisina sahip olabilir. Pazar boliimleri konusunda bu geligsmig kavrayis,
igletmenin, pazarlama programimin degisik yonlerini yeniden ve daha 6zenle egilmesini
saglar 133, Bu konuda bir kozmetik firmasinin deneyimi drnek verilebilir. Isletme
kingikliklar1 iyi 6rtecek bir iiriin geligtirmig, fakat kadinlar tiriini yiizlerindeki kiigiik
kusurlart 6rtmek igin kullanmaya karar verdiklerinde isgletmenin baglangigta
hedeflediginden daha da biiyiik bir pazar firsati elde edilmigtir 154,

Pazar testi ile ¢esitli planlanin gergekten calisip ¢aligmadigini, yeni mamiil
gelistirme siirecindeki farkli asamalarin birbirine uyup uymadiginm1 gérmek

miimkiindiir. (Bakimz Sekil 12.) 153

151X OTLER, Pazarlama... , 5.100-101.
152MYERS, s.101.

153KO'I'LER, Pazarlama.., , s.101.
154CRAWFORD, 5.284-285.
1553 g k., 5.283-284.
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Onceki agamalardaki testlerden, teknisyenlerin, bir grup tiiketici ve distribiitdriin

onay1 ile gecen mamiiliin kii¢iik bir 6lgekte pazara sunulmasina karar verilirse,

oncelikle testin yapilacagi bir bolge ya da pazar boliimii segilir.

a. Test Yapilacak Bdlgenin Secimi

Test yapilacak alan miimkiin oldugunca asil pazari, yas, cinsiyet, gelir dagilim,

magaza tipleri gibi faktdrler agisindan temsil etmelidir 10,

Her isletme test yapilacak kentin se¢imindeki 6l¢iiyii kendisi tammlamak

156HOLT, 5.190.
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zorundadir. Bir igletme deneme yapacag: kentlerin se¢imini tiirlii endiistriler, iyi bir
medya ortami, rekabet faaliyetlerine gore simirlandirir. Malin tasidign 6zellikler
nedeniyle deneme yapilacak kentin se¢iminde bir takim yeni olgiitler bulunabilir.
Omegin, pahali ciizdanlar ve 6zellikle parfiim gibi , kiigiik liiks mallar cogu kentlerde
her hangi bir pazara sahip degildir 157,

b. Test Siiresinin Belirlenmesi

Test siiresinin belirlenmesinde gdz oniine alinmasi gereken ii¢ faktdr vardir.

Bunlar 158;

aa. Satinalma Sikhif1 : Yeni mamiil tiiketicinin eline bedava bir érnek
olarak, baz1 6zel sartlar altinda (meseld yan fiyatina, kupon ile vb.) veyahut satinalma
yoluyla gecmis olabilir. Tiiketiciye kullandiktan hemen sonra, mamiil hakkindaki
fikrini sormak uygun bir metot degildir. Hatta sadece ilk tekrar satin almalarin
gozlenmesi de hig yeterli olmaz. Mesel3, tiiketici yeni mamiilii bir kere kullandiktan
hemen sonra mukayese igin tekrar eski markasindan satinalabilir ya da yeni mamiilii
kisa bir siire i¢in devamli alip sonra memnun kalmadigindan tamamen terk edebilir.
(Bakimiz Sekil 13) 159 Iste bu nedenle, tekrar satinalma ddnemi boyunca belirli
sayida gozlemin devam etmesi istenir. Oregin, tilketim mallar igin test siiresi iki ya

da ii¢ satialmaya imkan verecek kadar uzun siirmelidir.

157X OTLER, Pazarlama.., , s. 103.
158p,; konuda bakimz HOLT, 5.190, ve OKYAY, 5.160-161.
159CRAWFORD, 5.286.
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SEKIL 13

Bir Yeni Mamiiliin Ik Y1l Satis Miktar

Toplam Nifus [— lkkezsatin  |—p» Tekrar
alanlar satin alanlar

l v

Ortalama tekrar
Islem hacmi tiketim

* '

Yeni mamdlin
. Tekrarlanan
satig artig hacmi .
satis hacmi

! !

[k yil tiiketici hacmi

bb. Rekabet Durumu : Rakipler, test sonuglarin1 gézler ve kargt
tedbirler alirlar. Igletme pazar testini bitirmeden bir rakip, yeni mamiiliin kopyastm
biitiin pazara siirebilir. Bu nedenle, test siiresi dogru veriler elde etmek igin miimkiin
oldugunca uzun, ancak rakiplerin igletmenin yeni mamiiliinii taklit edemeyecegi kadar

kisa olmalidir.

cc. Pazarlama Denemesinin Maliyeti : Pazan test etmenin maliyeti, test

stiresinin uzunluguna ve (a) mali test etme ile ilgili olarak yapilan masraflara, (b)

kérh bir malin pazara siiriilmesinde gecikilmesinden dogan gelir kayiplarina baghdir.
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¢. Pazar Testi Metodlari

Pazar testi metodlan iirliniin tipine ve pazar durumuna gore ¢esitlilik gosterir.

Bu metodlar dort kategoriye ayrilabilir 160:

aa. Sahte Satis : Bu metodda tiiketiciler 6zel bir diikkana davet edilir ve

kendilerine aligveris yapmalar: i¢in kuponlar verilir. Bu metotda tiiketicilerin tercih
ettikleri markalar saptanir. Yontemdeki teme] faktor tiiketicinin harcama yapmamasi,
riske girmemesidir. Metodun adindan da belli oldugu gibi sahte satistir. Bu tiir testler
ancak gerekli masrafi kaldirabilecek biiyiik isletmeler tarafindan yaptirilabilir. Ozel
olarak hazirlanmig diikkanlarda uygulanan testlere tiiketicinin elindeki kuponlarla
aldif tirlinlerin fiyatlan agisindan yaptiklan tercihler hakkinda da bilgi edinilmig olur.
Almanya'da tiiketici aligkanliklan konusunda aragtirmalanyla iinlii GfK sirketi se¢tigi
kiigiik bir kasabada biitiin perakendecilerle anlagma yaparak onlan siirekli canh bir
laboratuar gibi kullanmaktadir 161,

bb. Pesin Satis : Bu metodda alic1 gergek satin alimimi yapar. Pazar
testi sonunda, igletme, tiikketicilerin yeni mamiiliinii tercih edip etmedigini hem kendi

satig miktarindan, hem de aracilarla yaptig1 goriismelerden 6grenir.

cc. Kisith Pazarlama : Bu metotta ise igletme, iiriiniinii derece derece
pazarlamaya karar vermigtir. Amag, iiriin ulusal diizeyde pazara siiriilmeden once
pazar hakkindaki verileri 6grenmeye devam etmek ve bundan sonra karar vermektir.

Bu metod en pahalis1 olmakla birlikte oldukca kesin sonuglar verir.

dd. Ulusal Diizevde Pazara Siiriim : Baz1 firmalar pazar denemelerini
ulusal bazda yaparlar. Yeni iiniinii pazara siirer ve beklerler . Yanlig yaptiklan geyleri

Ogrenip, zamanla karg: tedbir alirlar. Daha sonralan iyilestirdikleri iiriinleri ile diinya
pazarlarina girerler.

Ancak endiistriyel mallarin pazar testinde farkli yollar kullanilabilir. Ornegin,
mamiil kullamm testi endiistriyel mallar igin yeterli olabilir. Imalatgimn teknisyenleri,

miisterilere iiriinii nasil kullanacaklarin1 gésterir, gosteriden sonra da miigteriye

160, ¢ k., 5.288-289.
161NEYZL, 5. 2.
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satinalma niyeti ve diger reaksiyonlanm sorar. Ticari gosterilerle, fuar ve sergilerle de
endiistriyel mallar test edilebilir.

Son olarak bazi endiistriyel mal pazarlayanlar, yeni mamiillerin satig
potansiyelini dlgmek icin standart ya da kontrol edilen pazar testlerini kullanir,
Uriinlerini simirh sayida iiretir ve saus giiciine stmrlandinlmig cografik bir alanda

satmalari igin verirler 162,
C. PAZAR TESTI SONUCU ELDE EDILMESI ISTENEN BILGILER

Isletmeler, genel pazar rakamlarina ya da olasi pazar pay1 oranlarina degil gercek
satig tahmin rakkamlarina ihtiyag duyarlar.

Ikinci olarak da yapuiklan: pazarlama planim gdzden gegirmek yeniden
iyilestirmelerine yarcdime: olacak teshise yonelik bilgilere ihtiyag duyarlar 163,

Bu iki 6nemli konudaki bilgiler pazar testinin yapilmasi ile elde edilir.

VI. PAZARA SURME KARARI

Gelistirilen yeni mamiiliin pazar testinden baganiyla gegmesi, titketicilerce gergek
pazar kosullarinda kabul gérmesi ile igletme ydnetimi, gelistirdikleri mal1 pazara
sunmaya ve pazarlamaya karar verir.

Yeni mamiiliinii pazara sunma karan alan bir igletme, yeni mamiil i¢in pazar
denemesi sonuglarina paralel olarak mali pazara sunma stratejisi gelistirir, 6nceden
hazirlanmig raporlan degerlendirip tam kapasite iiretim i¢in gerekli donanimlan en
uygun kosullarda temin etmeye c¢alisip, iiretim {initesini olugsturur, gerekli
hammaddeleri, yardimci araglan temin edip, personeli gérevlendirir. Yeni mamiil
gelistirilmesi siirecinin her agamasinda oldugu gibi, bu agamada da yapilmak istenen
faaliyetlerin verimli bir gekilde, istendigi gibi ve istenilen siirede yerine getirilmesi igin
CPM ve PERT tekniklerinden faydalanilir.

162k OTLER-ARMSTRONG, Principles..., s. 286-287. Standart test pazarlari, yeni
mallarin tamamcn pazara siiriilcccgi kogullar alunda iriiniin test edilmesidir. Kontrol
edilen pazar testi ise isgletmenin istedifi mafazalarda, pazarlama aragtirma
sirketlerinin kontrolii alunda mamiiliin test edilmesidir.

163CRAWFORD, 5.284.
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Isletme yeni mamiiliin ulusal pazara siiriilmesi igin doért karar vermek

zorundadir 164
A. NEZAMAN?

Ik karar yeni mamiiliin pazara siiriimii igin dogru zaman1 segmektir. Pazara girig
zamaninin se¢ilmesi yeni iiriiniin basanisinin ya da basanisizifinin temel sebeplerinden
biridir. Yeni mamiil risk ve firsatlar, genel ekonomik durum, tiiketici tercihlerindeki
gelismeler ve endiistrinin hayat seyrinin gelisimine bagh olarak degisiklik gosterir.
Pazara ge¢ girme daha iyi mal dizayn etmek i¢in daha fazla yatirnma, uygun
miihendislik destegini saglamaya ya /yada basanisizlik riskini azaltacak etkili pazarlama
programu gelistirmeye firsat verir.Fakat, pazarda ikinci planda kalmaya sebep olabilir.

Yeni mamiiliin ne zaman pazara siiriilecefi konusunda verilecek karar, dogal
olarak pazarda dncii mii yoksa takip¢i mi olunucagi konusundaki kararlan igerir.

Pazarda oncii olanlar; sohretlirinin avantajlarini, yiiksek risk ve mamiil / pazar
gelistirme ile iligkili olan maliyet dezavantajlarini goriir. Eger {iriiniin performans: iyi
ise, pazara son girenlerden daha biiyiik pazar pay: elde edilebilir. Buna kargin,

takipgiler oncii isletmenin iiriinlerinden iistiin iiriinler gelistirdiklerinde daha bagarili

olurlar 165,
B. NEREDE ?

Isletme yeni mamiilii, yalmzca bir yerde, bir bdlgede, birkag bolgede, ulusal
pazarda ya da uluslararas: pazarda sunup sunmayacagina karar vermelidir.

Tiim pazarda - S6z gelisi, tiim ulusal pazarda, yeni mal pazara sunulacaksa bu
cok kisa siirede olmaz, agsamali olarak pazara sunulur. Belirli bir y6reden ya da
yorelerden baglanir, sonra komsu bélgelere yayilir 166, Omegin once Istanbulda

pazara siirme, sonra Marmara Bolgesine yayilma karan verilebilir.

164K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.288.

165Gary L. LILIEN-Eunsang YOON, "The Timing of Competitive Market Entry : An Exploratory
Study of New Industrial Products”, Management Science , Cilt 36, Say1 .5, Mayis 1990,
$.568-574.

166CEMALCILAR, Pazarlama.., , s.136.




91
C.KIME ?

Isletme dagitim ve tutundurma i¢in en uygun miigteri grubunu hedeflemelidir.
Isletme zaten bir 6nceki adimda gergeklestirilmis pazar denemesinden miisterilerin

profilini ortaya ¢ikarmugtir. Ticarilestirilme agamasinda bu profile ulagilmaya caligilir.

D. NASIL ?

Isletme secilmis pazarlara yeni mamiiliinii sunmak i¢in bir hareket plan1 (dafihm
metodlar, isgbreni ige alma, satiggilarin egitilmesi, reklam materyallerinin
hazirlanmasi zel duyurum gabalari ve benzeri konularda) geligtirmeli, yiiriitiilecek

kampanyamn biiyiikliigiiniin ne olacagna karar vermelidir 167,

16THOLT, 5.194.



DORDUNCU BOLUM

PAZARLAMA KARMASININ BELIRLENMESI

Daha dnce bahsedilen yeni mamiil geligtirme siirecindeki tiim adimlan basanyla
gecen yeni mamiil hedef pazara sunulur, yani ticarilegtirilir. Iste bu agamada, yeni
mamiilii geligtiren igletme bir ¢ok veri elde etmigtir. Mamiiliin pazan analiz edilmig,
pazar biiyiikliigiiniin ne olabilecegi, pazar yapis1 ve egilimi yaklagik da olsa ortaya
konulmugtur. Mamiiliin nihai gekline ulagilmigtir. Tim bunlar igletmenin giigli bir
tirinle pazara girmesini saglayacak verilerin de derlenmesi demektir. $imdi yapilmas:
gereken tiim bu verilerin 15181nda ve igletmenin genel politikalan dogrultusunda yeni
mamiil pazarlama politikasinin gozden gegirilmesi ve pazarlama planinin
hazirlanmasidur.

Pazara girig stratejilerinin etkinligi igletmenin yeteneklerine (igletmenin
biiyiikliigii, kaynaklari, pazara iligkin bilgileri ve yaratti$1 imaj) ve pazar kogullarina
baghdir. Bir bagka degisle, farkli kosullar altinda farkli pazara giri§ stratejileri
kullamlmalidir. Iste bu nedenle, farkli stratejiler igletmenin yetenekleri ve pazar
kosullan dogrultusunda gelistirilen pazarlama faaliyetleriyle uyumlu oldugu takdirde
etkili olur 168, Ancak, isletinelerin dinamik ortamlarda faaliyette bulunmalar1 nedeniyle

1681,bert GATIGNON, Barton WEITZ ve Pradeep BANSAL, "Brand Introduction Strategies and
Competitive Environments”, Journal of Marketing Rescarch, Cilt 27, Kasim 1990, 5.192.
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kogullarin her an defisebilecegi gozardi edilmemelidir.

Mamiil, ticari amagla pazara sunulmaya hazir hile geldiginde, rekabet ya da
ekonomik durumla ilgili olarak ortaya ¢ikan olaylar, isletmenin pazarlama stratejisini
yeniden gbzden gegirmesine yol agabilir 169,

Pazarlama statejisini etkileyen faktorler;

1- Markanmn Kalitesi ; iistiin nitelikli yeni bir iiriinii yeni bir marka ad1 alunda
pazarda tutundurmak, rakip igletmelerin mallarinin kalitesine egit bir mal1
tutundurmaktan daha kolaydir 170,

2- Pazarin Biiyiime Orani; biiyiiyen pazarlar pazara girmek ig¢in daha
elverislidir. Pazarin izl biiyiiyecegi beklentisi yeni mamiilden beklenilen bagariyi,
dolayisiyla tahsis edilecek kaynaklan da arttinir. Ciinkii pazar pay: elde etmek, pazann
biiylime oramyla dogru orantihdir.

Hizl: biiyiiyen pazarlarda, pazar paymnin artmasi, rakiplerin mutlak satiglarinin
azalmasiyla sonuglanmaz. Iste bu nedenle rakiplerin, igletmenin gelistirdigi stratejilere
tepkisi az olur.

3- Pazarnn Biiyiikliigii; pazarin boyutu ne kadar biiyiik ise beklenilen kérlar o
kadar yogun, ancak pazar payi ile iletigim o denli gii¢ ve masrafhidir. Genel olarak,
marjinal gelir, marjinal giderlere esit oluncaya kadar igletmeler pazarlama kaynaklarini,
piyasaya yeni iiriinlenini sunmak i¢in ayrabilirler. Stratejik planlama literatiiriinde
pazann biiyiik boyutta olmasi ve biiyiime egilimi g&stermesi gekici bir yatinm firsati
olarak degerlendirilir. Bu nedenle, bu tiir pazarlara yeni iiriinler sunmak, daha fazla

pazarlama ¢abasiyla desteklenir.

4- Isletmenin Tiiketici Neznindeki Imaji; isletmenin gohreti igletme
tarafindan pazara yeni siiriilecek iiriine pazar yaratir. Kazamilan tecriibeler belirsizligi
azaltir.

5- Isletmenin Mali ve Diger Kaynaklan

169X OTLER, Pazarlama... , 5.110
170G ANIGNON, WEITZ, BANSAL, 5.392-393.
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Aynca belirtilmesi gereken bir bagka 6nemli nokta; pazarlama gabalan tiiketiciye,
yeni markanin avantajlarim1 ve yeni markanin saglayacag faydalann, yine ayn1 marka
tarafindan gelebilecek risklerden fazla oldugunu gosterecek bigimde yapilmahdir m,

I. YENI MAMUL FIYAT KARARLARI

"Fiyat", pazarlamanin kontrol edilebilir birbirine bafimh doért elemanindan (4P)
biridir. Ashinda, fiyat, tiiketicilere bir bedel kargilifinda sunulan toplam pazarlama
karmasim temsil eder.Fiyat bir iiriin veya hizmetin potansiyel satiglarim etkileyen en
onemli fakttrlerden birisidir. Ciinkii tiiketici istegine uygun kalitedeki iiriin, en etkin
bir sekilde duyurulup dagtilsa bile, fiyat uygun degilse satin almayacaktir 172, Fiyat
potansiyel alicinin mamiil hakkinda varacag yarg igin bir referanstir. Farkli kogullara
sahip olmasi nédeniyle yeni mamiillerin fiyatlandinlmasi, dzellikle dogru fiyatin
saptanmasi bir hayli giictiir.

Yeni mamiil fiyatlanmasnnda ii¢ amacin hatirda tutulmasi gerekir;

1- Mamiiliin kabul ettirilmesi,
2- Biiyiiyen rekabet kargsmda pazar paymin korunmas,
3- Kair elde edilmesi.

Bu amaglara ulagilmadikga fiyatlama politikasinin baganih olacag soylenemez!73,
A. FIYATLAMA ALTERNATIFLERI

Fiyatlandirmada ilk karar fiyatin ne diizeyde olacagidir. Bu karar beg alternatifi
icerir. Sekil 14'den de goriilecegi gibi fiyatlamanin en kolay yolu pazarda var olan
fiyat1 kabul etmektir. Fakat bu fiyat genellikle agik degildir. Ciinkii, bir kag igletme
liderlik i¢in miicadele verebilir ve her birinin fiyat1 farklidir ya da 6nemli iiriin

farklihiklan fiyat kiyaslamasim zorlagtirir 174,

1'”a.g.k. , $.393.

172’1’EK, $.299.

17350el DEAN (Cev. Semih Biiker), "Yeni Mamiiliin Fiyatlanmasi”, Pazarlama Secme Yazilar ,
EITIA, 1977-1978, 5.212.

174CRAWFORD, 5.429.
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SEKIL 14
Yeni Mamiller Igin Fiyatlama Alternatifleri

FIYAT

Cok yiiksek fiyat: Fiyat yeni mamiilde yiiksek kalite
degeri gorenleri elde edecek kadar yiksektir.

Yiksek fiyat:Mamdilin baz faydalarini
ele gecirmik isteyen tiiketiciler igin pazar fiyatinin
Ustlinde bir fiyat belirlenir.

______Pazarda var olan fiyat: Fiyat yaklagik olarak
ortalama endiistri fiyatinda ya da pazar liderlerinin
fiyat dlizeyindedir.

Pazar ele gegirecek fiyat: Fiyat pazarda var olan
dizeyin altinda, dikket gekecek ve ilgiyi artiracak
kadar dugiktdr.

Saldirgan fiyat: Fiyat cok miktarda satig
saglayacak ve rakipleri yipratacak kadar diguktur
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Bir bagka yaklagim, pazarin kaymagin alacak fiyat belirlemektir. Ancak, pazarn
kaymag sadece belirli kogullar altinda alinabilir, Uriiniin kalitesi ve imaj1 yiiksek fiyat:
desteklemelidir ve yeterince miigteri mamiilii bu fiyatla almafa raz1 olmahdir. Az
miktarda imal etmenin maliyeti yiiksek olmamali ve rakipler pazara kolayca
girememelidirler! 7, Bu tiir fiyat politikasinin ¢ekici olmasinin bir kag ana nedeni
vardir 176,

1- Mamiiliin piyasaya ¢iktigy, iiretimin diigiik oldugu giinlerde yiiksek, iiretim
miktarimn yiikseldigi ve taklit mamiillerin etkili oldugu dénemde diisiik fiyat satilacak
mamiil miktarim etkileyecektir.

2- Pazarda fiyata karg1 hassas tiiketicilere hitap edilmeden pazann kaymag:
ahmir.

3- Talebi kargilamanin degisik bir yoludur. Mamiiliin pazarda ilk taninmaya
bagladifi donemlerde yiiksek fiyat ile ige baglamak, pazarda kabul gérdiikten sonra
fiyat1 azaltmak daha kolay bir stratejidir.

Bir diger yaklagim pazara niifuz etmektir. Diigiik bir fiyat ile daha ¢ok sayida
tilkketicinin etkilenecegi ve daha biiyiik bir pazar pay: kazanacag: umulur. Bu stratejiyi
benimsemek iginse pazarin fiyata karg1 hassas olmasi, artan satig miktarinin iiretim ve
dagiim maliyetlerini kargilamas: ve fiyatin, rakipleri pazara gekebilecek kadar diigiik
olmamast gerekir 177,

Pazan etkilemeyi amaglayan igletmeler igin saldirgan bir yaklagim rakipleri
pazarda saf disn birakacak kadar diigiik fiyatlandirma yapmaktir. Efer igletmenin
gelistirdigi yeni mamiil i¢in pazar mevcutsa, ¢ok diisiik bir fiyat marjinal duruma
diigen igletmeleri pazardan gekilmek zorunda birakir. Eer pazar mevcut degilse,
karlihk ve gekicilik azaltilarak yeni igletmelerin pazara girmesi 6nlenir. Tiim bunlara
ragmen yinede bir rakip pazara girerse fiyat kiric1 igletme pazarda daha giiclii
olacakur!78,

Pazarin kaymagin1 alma ve pazan ele gegirme stratejileri, yeni mamiiliin pazara

sunuldugu ilk giinlerde kisa dénemli kir marjim arttirmak ve pazarin nasil geligtigini

175K OTLER-ARMSTRONG, Pringiples... , s.327.
176pEAN, s.212.

177X OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.327.
178CRAWFORD, 5.430.
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gbérmek igin; pazann kaymafini alma stratejisi daha sonraki giinlerde maliyet
tasarruflan saglayip pazan ele ge¢irmek amaciyla, pazan ele gegirme starejisi birlikte
kullanmlir 179,

B. FIYATLAMA KARARLARINA ETKI EDEN FAKTORLER
Yeni mamiiliin fiyatlandinlmasinda dnemli olan faktorler 180:
a. Yeni Mala Iligkin Fiyat Kararlarim Etkileyen Mal Ozellikleri

aa. Mahn Hayat Siireci: Ureticinin fiyatlar iizerindeki kontrolii, malin
hayat siirecinde bulundugu noktaya gore degisir.

bb. Malin Farklilifi: Pazarlama yoneticileri, tiiketicileri mallann farkli
olduguna inandirabilirlerse fiyatlar iizerindeki kontrolleri de o derece artacaktir. Ciinkii
farkiliga inanan tiiketiciler bu farkhilifx elde etmek igin yiiksek fiyatlar 6deyebilirler.

cc. Fiyat Esnekli8i: Fiyat esneklifi, fiyatlardaki bir degigikligin satiglan
ne derece etkileyecegeni gosteren bir Slciittiir ve mallara gore degigen bir kavramdir.

b. Yeni Mala Iliskin Fiyat Kararlarimi Etkileyen Pazar
Ozellikleri

Malin 6zelliklerinin yam sira pazarin genel yapisi da fiyat kararlaninda 6nemli bir
faktoriidiir.

Pazarn yapismn belirlenmesindeki slgiiler 181;

1
2
3
4

Isletmelerin sayast,

Her igletmenin sanayi dahindaki 6nemi,
Isletmelerin iirettikleri mallar arasindaki benzerlikler,
Uretilen mallan satin alanlann yada alacaklarin sayisidir.

l79zl.g.k., $.430.

xicl , Adana Iktisadi ve

Ticari limler Akademisi, Adaana, 1975, s.56-57.
181CEMALCILAR, Pazarlama... . $.260.
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Bu &lgiilere gore pazar goyle boliimlendirilir 182;

a- Monopol Pazan,
b- Tam Rekabet Pazan,
c- Aksak Rekabet Pazar;
1- Oligapol Pazar,
2- Tekelci Rekabet Pazar.

Pazar yapilan yeni mamiiliin piyasaya siiriilmesi boyunca almacak kararlarda son
derece etkili oldugu gibi, fiyat kararlaninda da 6nemlidir. Sekil 15 yeni mamiiliin
fiyat, pazara siiriim zamanlamas ve reklam stratejileri agisindan monopol ve oligapol
piyasalarim incelemektedir!83;

a3, Monopol Pazar; Monopol piyasasmnin ozellikleri 184;

1- Bir malin tek saticist vardir,
2- Malin yerine gegen yakin bir mal yoktur,
3- Pazara girig engellenmigtir.

Yeni mali ilk siiren firmanin pazardaki durumunu belli siire igin bile olsa
monopolistlik bir 6zellik gosterir. Bu piyasada igletme igin 6nemli olan tiretimi
ayarlamaktir. Ciinkii iiretim miktarim belirleyen isletme, fiyat da kendi istekleri
dogrultusunda belirliyor demektir.

182R,dvan KARALAR, Isletme Politikasi , Ders Notlan, Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Eskisehir, 1989, s.97.

183yijay MAHAJAN. Eiton MULLER ve Frank M BASS, "New Product Diffusion Models in
Marketing: A Review and Directions For Research”, Joumal of Marketing. Cilt 54, Ocak 1990,
s.18-19.

184¢ ARARLAR, 5.101-102.



Yeni Mamiille Iigili Yeniligin Yayilmasi Igin En Uygun Pazarlama Karmasi

Kogsullar ve Pazarlama Onemli Tahminler / A Onemli Teorik S
Karmas: Deiskenleri emli Tahminler / Agiklamalar emli Teorik Sonuglar
Endiistri Durumu : MONOPOL
FIYAT
Yeni mamiiliin fiyati yagam 1-Fiyat yenilifinin yayilmasi Uzun dénemli planlama
boyunca monopolcu piyasada ile iligkilidir. icin, eger iiriiniin taklit
ne olmalidir ? 2-Talebin doymas: fiyatlarda edilmesi miimkiin ise
diigmeye, yeniligin yayilmasi fiyatlar ilkin artar, sonra
isletmelerin mamiiliin iiretimi azalir,
konusunda tecriibe kazanmasi
fiyat azalmasina sebebiyet
verir,
Fiyatn, yenilifin yayilmasi Fiyat zaman gegtik¢e
iizerine arttirici bir etkisi diiger.
vardir,
Fiyat pazar potansiyelini etkiler.
Taklit edilebilir yeni iiriiniin Monopolcii kolayca taklit edile- Efer tiriin taklit edilmeye karg:
monopolcil piyasada fiyat: bilir bir yeni iiriin {iretir. korunamuyorsa fiyat baglangicta
ne olmalidir ? Pazar potansiyeli de fiyattan yiiksek olur, taklitlerin piyasada
etkilenir, cofalmasiyla giderek azalir,
1-Fiyat diizenli bir gekilde
Tekrar tekrar satin alinan bir Fiyat pazar potansiyeline artar.
mal1 monopolcii bir igletme etki eder. 2-Igletmenin tecriibesinin
mamiiliin hayat seyri boyunca de etkisiyle ilkin artar,
nasil fiyatlar ? sonra azalir.
Fiyat zaman iginde artar.
Mali olanlann sayis: arttikga Mah satin alanlann kiimiilatif
tiiketim miktarinin da arttif1 toplami pazar potansiyelini
yeni {irlinlerde ya da hizmet- etkiler.
lerde monopolci igletme
nasil fiyatlandirma yapar ?
REKLAM
Monopolist igletme yeni Reklam yeni mamiiliin yayil-
mamiiliinii nasil reklam masinda ya da taklit edilme-
etmelidir ? sinde artan oranda etkilidir.



100

Yeni Mamiille ligili Yeniligin Yayilmas: I¢in En Uygun Pazarlama Karmast

Kogullar ve Pazariama Onemli Tahminler / Aiklamalar ~ Onemli Teorik Sonuglar
Karmasi Degiskenleri
PAZARA GIRI§ ZAMANI
Monopol piyasasinda iiriin ne Tiiketiciler yeni mamiille ilgili Reklam yapmak igin en uygun
zaman pazara sunulmahdar ? karar verme siirecinde {i¢ zaman, yeni mamiil pazara
Zaman iginde {iriin nasi agamadan gegerler. Yeni siiriilmeden &ncedir, ve
reklam edilmelidir ? iiriin hakkinda bilgi sahibi mamiiliin piyasadan

olmayanlar, potansiyel miig- gekilmesinden sonra reklam

teriler ve iiriind kullananlar. sona erdirilir.

Yeni mamiil hakkindaki dedi-

kodulara rafmen yeni mamii-

lii satinalan potansiyel miigte-

riler hemde mamiilii kulla-

nanlar kullanmaya devam

ederler,

Endiistri Durumu : OLIGOPOL

FIYAT

Oligopol piyasa gartlarindaki Fiyatin yayilma siirecinde Eger iiriiniin taklit edilme etkisi

igletme malim nasil fiyatlandirir 7  arttirici bir etkisi vardr. biiyiik ise fiyat baglangigta artar
Talebin doymasi fiyatta ve uzun dénemli planlamada,
diigiige, yenilifin yaytlmasi plan d6neminin sonlarma dofru
fiyatta artiga neden olur. azahr.

REKLAM

Oligopolist bir igletme irtiniinii Reklam mali taklit edenleri 1-Pek ¢ok durumda yaygin
nasil reklam eder ? ve rakip yeni mamiil iire- bir reklamia ige baglanir,
ticilerini etkiler, igletmenin mevcut duru-
mu devam ettii siirece
reklam azalir.
2-Isletme daha Snce girme-
digti en son pazar dilim-
lerine 6nem verdiffinde
reklam da arttinlir,
3-Bir rakibe y6nelik reka-
betgi reklam; ikinci rakip
reklamianm azalthFinda
ya da her iki rakip de
reklamlanin arttirdiginda
arturihr.
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Yeni Mamiille llgili Yeniligin Yayilmasi Igin En Uygun Pazarlama Karmasi

Kogullar ve Pazarlama Onemli Tahminler / Aciklam Onemli Teorik Sonuglar
as: Degiskenleri emli Tahminler / A¢ alar emli Teorik Sonug

Endiistri Durumu : MONOPOL

PAZARA GIRI§ ZAMANI

Pazara girme sirast uzun dénemli ~ Yeni mamiiliin yayilmasinda fiyatin ~ 1-Pazara giri§ zamani uzun

pazar payma etki edermi ? hizlandinict etkisi vardar, donemde nihai pazar
payna etki etmez,

Pazara bir bagkasinin girecegi 2-lleriyi géremeyen bir

beklentisi oligopolciiniin yatirim ' igletme tedbirli olan

karanna etki eder mi ? igletmenin tersine pazara
agin bir kapital miktan

ile girer,
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bb. Tam Rekabet Pazar; Tam rekabet pazannin dzellikleri 185;

1- Endiistiirideki mallann tiimii 6zdestir,
2- Malin ¢ok sayida alhicisi ve saticisi vandir,
3- Pazara girig gikig 6zgiirliigii vardir.

Bu pazar yapisinda tek bir satici, tek bagina pazan etkileyemez. Bu durumda efer
igletme pazarda var olanlara 6zdeg bir yeni mah fiyatliyorsa pazarda gegerli olan fiyat
kabul etmek zorundadir.

SEKIL 16
Endiistri Fiyat:

8
= A

F

A T
-
0 Uretim Miktar:

Ancak endiistri fiyatim kabul eden igletme pazarda diledigi kadar mal satabilir. Bu
durumda diigiik fiyat politikas: izlemek gereksizdir. Bununla beraber yiiksek fiyatlar
da pazarda kabul gérmez. Bakimiz §ekil 17.

185EKIN, 5.51-52.
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SEKIL 17
Isletme Fiyat
= A
2
ic
OG=MG
F
0 >
Uretim Miktan:

cc.Aksak Rekabet Pazan Aksak rekabet piyasasit monopol ve tam rekabet
kutuplarinin arasinda kalan biitiin piyasa tiplerini igine ahr. Gergekte biitiin piyasalar
bu araya diigeceklerinden eksik rekabet piyasasi 6zel bir 5nem kazamir 186,

Aksak rekabette piyasa tipleri iki baghk altinda incelenebilir.
1. Oligopol: Oligopol piyasasinin dzellikleri 187,

1-) Pazarda bir kag biiyiik igletme vardir,

2-) Rekabet eden igletmelerin mallan, tiiketicinin goziinde bir dlgiide farkhdir,
ama, yine de bir mal Stekinin yerini alabilir.

Fiyat pazarda 6nemli etkendir ancak oligopol pazara girmek giigtiir. Ciinkii
oligopolcu igletmeler pazara girmek isteyen igletmelerle gesitli ekonomik ve politik
yollardan miicadele etmekten kaginmazlar 188,

Bir iireticinin fiyat deBisikliginin etkisi diger iireticilere yansir, fiyatim diigiiren
isletme dolayisiyla kendi kazancim diigiirecektir. Rasyonel diigiinen hig bir igletmenin
bunu yarpamayacag1 gozoniine alimirsa piyasadaki igletmelerin "sanki aralarinda

monopolcii bir anlagma varmug gibi " davranacag sonucuna ulagilabilir 189,

186EK 1IN, 5.53.

187CEMALCILAR, Pazarlama... , s.261.
188K ARALAR, s.125.

189E KN, 5.54.
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Oligopolist pazarlarda igletmeler fiyatlan ile degil, farklilagtirdiklar mallan ile
rekabet ederler.
2. Tekelci Rekabet:Tekelci rekabet piyasasinin dzellikleri 190:

1-) Pazarda birgok rakip igletme vardir.
2-) Mallar 6zdeg defil farkhilagunlmigtir.

Pazarda yer alan igletmeler gesitli mal farklilaghrma yontemleri ile belirli bir
tekelci giic kazanirlar. Ornegin, bir detarjan firmasi, kendi iiriiniiniin piyasada
bulunanlardan fakl oldugu imajim yarattifa Siciide tekelci giic saBlar.

Alinacak fiyat kararlanna rakipler kars: strateji geligtirirler. Bu durumda piyasa
fiyat1 yiiksek bir diizeyden agafida bir noktada yeniden dengeye gelir. Fiyatlarin
diisiiriilmesi, daha diigiik bir diizeyde ortalama gelirin saflamasina ragmen, igletmeler
fiyat indirimi yoluyla satiglanm artirma egilimindedirler. Ciinkii bdyle bir pazarda
fiyatlan ilk indiren igletme olmak, bir takim iistiinliiklerin kazamlmasim saglar ve ilk
Kar diizeyini arttinir 191,

c¢. Yeni Mala Ait Maliyet Faktorleri

Maliyet iiriiniin satilabilecegi fiyat1 belirleyen baglica faktorlerden biridir. Sabit
bir deger olmayip, nicelik ve nitelik bilegimleri degistirilerek maliyetlerde
degistirilebilir. Uriiniin formiiliinde, boyutlarinda, ambalajinda ve benzeri hususlarda
yapilacak degisiklikler maliyete etki eden faktrleri olugtururlar 192, Igletme icin
arzulanan maliyet ile ulagilmak istenen satig ve kar diizeyi arasinda bir denge

kurmakur,

190K ARALAR, 5.116-122.
Blagk, s.122.
192kEHR, .59,
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C. FIYATLAMA YONTEMLERI

Mallann fiyatlanmasinda kullamlan genel yontemler 193,
a. Maliyete Dayah Fiyatlama

Uygulamada en yaygin olarak kullanilan usuller, maliyet esasina gore
fiyatlandirma y6ntemleridir. Maliyete yonelik fiyatlandirma iki grupta ele ahnabilir.

1. Maliyet + kir usulii : Maliyet iizerine belirli bir kir marji eklenerek fiyat
belirlenir.

2. Hedef (Sabit kar hedefi) Fiyatlandirma : Bu y6ntemde belirli masraflarin
karsihig olarak elde edilmek istenen geliri toplam olarak temel ahimr. Onceden tahmin
- edilen belirli bir satig hacrninde toplam maliyetlerin iizerinde ulagilmak istenen sabit bir
kar hedefin gergeklestirecek fiyat belirlenmeye galigihr 194,

b. Talebe Dayah Fiyatlama

Mala olan talebe gore fiyatlandirma yapilir. Eger talep ¢ok ise yiiksek, az ise
diigiik fiyatlandirma stratejisi benimsenir.

c¢. Rekabete Dayah Fiyatlama

Fiyat pazarda 6nemli bir yere sahipse rakip mallann fiyatlan baz alinarak fiyat
belirlenir. Bu ydntemin en belirgin 6zelligi, isletmenin fiyat ile maliyet veya fiyat ile
talep arasinda degigmeyen bir iligkiyi kurmaya ¢aligmamasidir. Baglica iki uygulama
sekli vardur. .

1. Cari Fiyat1 Esas Alma : Yeni mamiiliin fiyat: endiistride 6zdes diger mallarin
fiyat ortalamasiyla aym diizeyde tutulur.

2. Ka\pall Zarf veya lhale Usulii : Daha ¢ok toplu islerde s6zlesmeli, taahiid
tiiriinden iglerde en sik da devlet tarafindan kullanilmaktadir. Bu yontemde mal ve
hizmetleri sunan igletmeler takiplerin ne fiyat teklif edeceklerini 6§renmeye ve ya
tahmin etmeye galigarak onlardan daha diisiik bir fiyat teklif etmeye gahgirlar 195,

193CEMALCILAR, Pazarlama.. , 5.266-271.
194f<met MUCUK, Modem Isletmecilik , Der Yayinlan, Istanbul, 1985, 5.276-277.
195MUCUK, 5.279., TEK, 5.329.
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Buraya kadar bahsedilen fiyat hep tiiketici satig fiyatina yonelik agiklamalarla ele
ahnmgtir. Bunun yam sira fiyat toptan ve perakende fiyat olmak iizere incelenebilir.
Zird her iiriin i¢in dagiim aginda aligkanhklar ve geleneksel kdr marjlari mevcuttur.
Ozel pazarlik kosullan dikkate alinarak fiyatlar belirlenmeledir 19,

II. YENI MAMUL DAGITIM KARARLARI

Baz1 yeni iiriin yoneticileri mallanm tiiketicilere direkt olarak sattiklan igin
dagiim konusunda endigilenmezler. Ornegin, Emsan ve benzeri gelik tencere
iireticileri, endiistriyel mal iireticileri, faks, tele sekreter, bilgisayar gibi igletme araglan
tireticileri i¢in durum bdyledir. Fakat yeni mamiil iireticilerinin biiyiik bir cogunlugu,
malin1, tiikketim ya da endiistriyel mal oldugu fark etmeksizin dagiticilar aracihifi ile
satar, iste bu nedenle dagitim kanalinin yapisi ve yonetimi konusunda kararlar
verilmelidir.

Mamiiller, degisik yonde olugan bir ¢ok akig sonucu iireticiden, tiiketiciye
(kullamc1ya) ulagir. Ureticiden tiiketiciye dek uzanan tiim bu akiglarin gegtigi yollara
pazarlama kanali denir. Degisik dogrultudaki bu akiglar, tagima, depolama, zilliyetlik,
miilkiyet, tutundurma, pazarlik etme, finanslama, risk tagima, 6deme ve bunun gibi
akiglam igerir 197, |

Dagitim sisteminin planlanmasinin amaci, malin dafitimi igin en uygun kanah
bulmaktir.

A. DAGITIM KANALININ SECIMI

Bir dagitim kanalin segerken, iireticinin almak zorunda oldugu kararlar iki gruba
aynilabilir 198;

196FEHR, 5.61.
197Mehmet OLUC, "Dagiim", Pazarlama Diinvasi Dergisi , Y1l 3, Say1 13- Ocak-Jubat 1989,
s.3.

198Birol TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tirkiye'deki Uygulama , Eskisehir
Iktisadi ve Ticari Himler Akademisi Yaymlari, Yayin No. 128/78, Eskigehir, 1974, 5.115-116.



107

a. Mallanin Miilkiyetlerinin Transferini Saglamak Igin Kullamlan
Kanaldaki Cesitli Basamaklann Sayisi KRANALIN UZUNLUGU)

Kanalin uzunlugu konusunda imalat¢1 mahim; a-) Dogrudan tiiketicilere satabilir,
b-) Sahip oldufu perakede magazalan vasitasiyla tiiketicilere ulagabilir, c¢-)
Toptancilar aracilif ile bagimsiz perakendeci magazalara satabilir, d-) Sahip oldugu
acentalar aracihf ile toptanci tiiccarlara satabilir, e-) Kendi satig acentasim kullanarak
dogrudan dogruya perakendecilere satabilir, f-) Cesitli cofrafik alanlara ve satig
hacimleri farkh magazalara ulagmak i¢in yukarida sayilan yollardan bir kagim birlikte
kullanabilir.

b. Dagitimin Yofunlufu ve Belirli Bir Diizeydeki Toptanci ve
Perakerdeci Diizeyindeki Satiy Yerlerinin Cinsi ve Sayis1 (ARACI
ISLETMELERIN SAYISI VE TURU)

B. DAGITIM KANALININ SECIMINE ETKI EDEN FAKTORLER

Kanalin uzunlufuna, aracilann tiiriine karar veren iiretici daha sonra kanal
tiyelerinin se¢imini yapar.

Ancak dafiim kanalina yonelik kararlar verilmeden &nce bazi analizlerin
yapilmas: gerekir. Ciinkii, dafitim kanalinin segimine etki eden baz1 faktorler vardir.
Bunlar 19%;

a. Pazar

Mamiiliin tiiketim ya da endiistri mallarinin satildif1 pazarlarda satilabilir olup
olmadi$1, pazarin geniglifi, bir aracinin talep ettifi mamiil miktan kanal segiminde
Onemli etkenlerdir.

Ornegin, araci kurumlardan yalmzca bir perakendecihin siparig hacmi biiyiikse
imalatginin dogrudan dogruya perakendeciye satigta bulunma ihtimali biiyiiktiir.

b. Mamiil

Mamiiliin birim degeri, fiziksel 6zellikleri agisindan dayamkhilig, teknik
Ozelliklerinin varh$ dagiim kanalinmn tegkilinde Gnemlidir.

1993 gk, 5.118-122.
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Cabuk bozulan, mevsimlik mallarda, modaya bagli mallarda direkt dagitim
yapilir. Uzun dagitim kanali standart, birim degeri kiigiik ve pazan biiyiik olan
mallarda arac1 igletmeler kullamlarak kurulur.

Ornegin, geligtirilen mamiil teknik agidan karmagik bir endiistriyel mal ise
igletmenin egitimli satig giicii dagitimu gergekligtirebilir.

c. Isletme

Dagitim kanalim etkileyen ve kanahn biiyiikliigiinii belirleyen onemli bir fakt6r
de igletmenin kendisidir. Igletmenin biiyiikliigii, pazarda birakta olumlu izlenim,
finansman kaynaklan, yoneticilerin yetenekleri, dagitim kanallarinin denetim derecest,
aracilara saglanan hizmetler igletme yoniinden dafitim kanallarinin belirlenmesini
etkileyen faktorlerdir.

d. Aracalar

Dagitim kanalinin segiminde bir diger faktor, imalatgilanin mallarim dagitan
aracilardir. Mallarin dagitimni yapamayan veya bunlan ekonomik bir sekilde yerine
getiremeyen imalatgilar, bu hizmetleri en iyi sekﬂdc saglayan aracilara birakirlar. Yeni
bir mamiil pazara siiriiliirken genig bir tanitma kampanyasi gerekiyorsa, imalat¢inin
sati§ acentasi bu igi toptancilardan daha iyi yerine getirebilir. Fakat, bu mamiil i¢in dzel
depolama s6z konusu ise bunu en iyi bir gekilde aracilar yerine getireceginden, bundan
yararlanma zorunlulugu ortaya g¢ikar. Bu nedenle aracilar, imalatgimin yerine
getiremeyecegi veya imalatgi igin yerine getirilmesi baz giicliikler gosteren hizmetleri
yapabilirler.

Ayrica tiim bunlara ilave edilebilecek son bir faktor gevresel ozelliklerdir. Rakip
firmalar ya da yasal kisitlamalardan dolay1 ideal dagitim kanah olugturulamayabilir.
Ideal dagiim kanalina, gerekli analizlerin yapilmasi sonucu (Bakimz Sekil 18)
saglanan gelirler, dagitim kanalinin maliyetinden biiyiikse ulagilmng demektir 200,

200g;r01 TENEKECIOGLU, Dagitim Kanallan Yonetimi Ders Notlar, 1989.
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SEKIL 18

Dagitim Kanalimn Olugturulmasi

Dagitim Kanalinin Amaglarinin Analizi

' 1

Isletmenin rekabet Kanal tarafindan yerine
durumu ve gevre getirilmesi istenen
faktorlerinin analizi gorevlerin analizi

| ¥ '

Disiindlen Alternatif Dagitim Kanalinin Ozellikleri

'

Alternatiflerin Degerlendiriimesi

¢ '

Nitelik - Nicelik

Dagitim Kanalinin Segimi

C. FIZIKSEL DAGITIM KARARLARI

Fiziksel dagitim, mallarin dogru zamanda ve dogru yerde tiiketicilere sunulmasi
icin mamiillerin depolanmasi ve taginmasi faaliyetlerini kapsar. Fiziksel dafitim
faaliyetleri, mamiillerin iiretim noktasindan kullamim noktasina fiziksel akiginin
planlanmasindan, yiiriitiilmesinden ve kontrol edilmesinden olugur 201,

Fiziksel dafitim yeni mamiil projesinin baglangicindan itibaren gok ciddi bir
sekilde incelenmesi gereken bir konudur. Ziri, bir iiriiniin gergek satig imkanlan
dogrudan dogruya dagitim gevresine veya gevrelerine baghdir. Ozellikle yeni mamiiliin

201K OTLER-ARMSTRONG, Pringiples... , s.367.
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piyasaya sunuldufu duyuruldugu halde, mamiil satig noktalarina ulagmarmgsa simdiye
kadar yapilan tiim ¢aba ve harcamalar boga gitmig sayilir. Ciinkii, yok satmak,
igletmenin yaratabilecei pazar payim yok eder. Maret firmasinin (sucuk vb.) deneme
siiresini geg tutulmas: ve piyasaya zamaninda agilmamas: yiiziinden 2.5 milyar TL
zarar ettigi ileri siiriilmiigtiir 202,

III. YENI MAMUL SATIS CABALARI

Bir mamiil veya hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya bir fikrin hedef pazara
olumlu bir gekilde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir 203, Ozellikle pazarda
var olmayan bir mamiiliin satis1 igin, o mamiiliin pazara tamtilip benimsetilmesi son
derece 6nemlidir. : _

Mamiiliin satigim kolaylagtirmak amaciyla, igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miigteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmmg haberlegme siirecinde
gergeklestirilen ey giidiimlii faaliyetler; Kigisel satig, reklam, satig tegvik, duyurum ve
halkla iligkiler olarak siniflandinlabilir. Yonetim sati§ program: hedeflerine varmak icin
yiiz yiize satig, reklam ve dier satig tutundurma araglarin1 ne 6lgiide birlegtirecegeni
belirlemek zorundadir. Bunun i¢in de dort 6nemli faktdr géz 6niinde bulundurulur?%4,

1- Odeme Olanaklan,

2- Pazarin Yapisi: a-) Cografi Genigligi: Kiigiik yerel pazarlarda sang giicii
yeterli olabilecekken, cofrafi agidan pazar genigledikce reklama daha g¢ok agirhk
vermek gerekir, b-) Miigteri Tiiri: Hedef kitle, ev halk, endiistriyel kullanic1 veya
arac1 oluguna gore tutundurma stratejisi degisir. Ornegin, ev halkina ydnelik
tutundurma gabasinda reklama agirhik vermek yerinde olur. ¢-) Pazar Yogunlugu:
Potansiyel miigterilerin sayis1 az ise kigisel satig, ¢ok ise reklam stratejisi uygulanir.

3- Uriin Tiiri: Tiketim mallan ya da endiistriyel mal farkh tutundurma
stratejilerini gerektirir.

4- Mamiilin Yasam Egrisi: Yeni mamiiliin pazara sunuldufu asamada

tiiketici yeni iiriiniin varhindan veya yararlarindan habersiz oldugu igin boliimlii

2027EK, 5.286.

203Mehmet OLUC, "Tutundurma- Promotion, lletisim-Communication”, Pazarlama Diinyas1_
Dergisi , Y1l 3, Say1 17, Eyliil-Ekim 1989, s.3.

2040LUC, "Tutundurma...”, s.11.
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magazalar ve siipermarketlerde, fuarlarda, sergilerde gosteriler yaparak tiiketici
egitilmeli, iirliniin belirli bir gereksinimi kargilayacag vurgulanip, bu iiriin tiiriine ilk
talep yaratlmalidur.

A. KISISEL SATIS

Kisisel sati§, yeni mamiiliin hem i¢ pazarlarda hem de dig pazarlarda satiginda
6nemlidir ve neredeyse tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli harcama kalemidir.

Pazara sunum faaliyetinde kigisel satig fonksiyonunun rolii 205;

1- Dagitimu diizenlemek ve sikayetleri ¢dzmek,

2- Dagitim gergeklestirmek, aracilara ve tiiketicilere yonelik tutundurma
faaliyetlerini yapmak; Bu a-) Ozellikle reklam edilmeye uygun olmayan iiriinler igin,
b-) Aracimn aktif promosyonda dnemli rol almas: gerekiyorsa ya da c¢-) Firmanin
reklam yapacak kadar mali giicii yok ise uygun bir stratejidir.

3- Talep yaratmak; 6zellikle endiistriyel mallar ve kap1 kap sati§ igin Gnemlidir.
Satig elemam, mamiilii tiiketiciye duyurur, faydalanim, 6zelliklerini, kullanimni ve
uygulamgim anlatir, gerekiyorsa gosteriler yapar ve tiikketicinin denemesini saflar,
sati§ 6ncesi ve sonras1 hizmetleri ve yonetime yardimet ve destekleyici fonksiyonlar
(satiglan tahmin etme, miigteri gikayetlerini iletme gibi) yerine getirir.

Yeni mamiil i¢in pazarlama programin: geligtiren bir yonetici genellikle igletme
biinyesinde var olan satiy giicii ile galigir. Yok eger yeni sati giicliniin kurulmasi
gerekiyorsa deneyimli satig miidiiriiniin destegine ihtiya¢ duyacaktir. Satig giicii ister
eski, ister yeni kurulmug olsun yeni mamiil pazarlandifinda bazi nemli sorunlarin
varhfim engelleyemez. Pazarlama kararlannin uygulama zamam geldifinde deneyimli
satig miidiirii ile planlamaci arasinda dogal bir anlagmazlik dogabilir 209,

a. Satig Giicii Degerlendirmesi

Satig giiciiniin analiz edilmesi mamiil miidiiriiniin, yeni mamiil ySneticisinin yani
igletmenin yeni mamiil geligtirme sorumlulufu yiiklenmis &rgiitsel birimin ilk
gorevidir.

205CRAWFORD, 5.406-407.
2o‘sa.g.k., $.407-408.
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Satg giiciiniin degerledirilmesinde;

- Cografi yerlegim ve faaliyet yeri neresi olacaktir ?

- Dagitim af1 ne olacaktir ?

- Ziyaret edilecek magazalar, ziyaretlerin ne kadar zamanda bir yapilacaf,
ziyaret yiizdesi, satg temsilcilerinin i§ gezilerinin ve yeni mamiiliin satig1 konusundaki
zorlayic1 hiikiimlerin neler oldugu gibi etkenler agisindan yeni mamiilii pazara sunacak
satig gliciiniin 6zelliklerini belirleyici analizler yapiimalidir 207,

b. Satisin Organizasyonu

Satig giiciiniin uygulayaca$ teslimat kogullar, satacaklar yeni iiriiniin ne amagla
tiretildigi, 6zellikleri, rakip firiinlerin 6zellikleri, sagladif faydalar, getirdigi avantajlar
konusunda sati§ giicii bilgilendirilir, satiga yardimci olacak araglar, 6rnekler temin
edilir 208,

B. REKLAM

Herkes bilir ki, ¢ok iistiin 6zelligi olan bir iiriinii geligtirmek, miigterilerinizin
kapimz agindirmasini garanti edemez. Hatta teknik agidan iistiin olan bir mamiiliin
dahi arzulanan satig sonuglarim elde etmek igin bir araya getirilmig sonug verici
pazarlama gabalarina ihtiya¢ vardir. Tiiketiciler iiriiniin iistiin 6zellikleri konusunda
bilgilendirilmeli ve mamiilii satin almakla yiiksek bir fayda elde edecekleri konusunda
ikna edilmelidir. Bu ise reklam kullamlarak gergeklestirilebilir 209,

Televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan postalama, kamu ulagim araglan,
acik hava gosterimleri vb. iletigim araglanina, bir bedel 6denerek saglanan kigisel
olmayan iletisim bigimine reklam denir 210,

Mal ya da hizmetlerin, fikir ya da kigilerin reklam edilmesinin yam sira
igletmelerin ve kurumlann da reklamlannin yapilmas: miimkiindiir.

207FEHR, s.74.

2085 g k., 5.75-76. |

209pau1 N. BLOOM ve Torger REVE, "Transmitting Signals to Consumers For Competitive
Advantage”, Busines Horizons, Temmuz-Agustos 1990, Cilt 33, Say1 4, 5.58.

210Mehmet OLUGC, "Reklam Startejisinin Saptanmas: ve Reklam Kampanyasinin Gelistirilmesi”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi » Yil 4, Say1 23, Eylil-Ekim 1990, s.3.
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Yeni bir mamiiliin piyasaya sunulmasi agamasinda tiiketiciler mamiiliin pazara
siirtildiigiinden habersiz olduklan igin talep yaratmak ve ihtayaci ortaya koymak
pazarlama yoneticisinin temel gorevlerinden biridir. Yeni bir iiriinii benimseme
siirecinde satinalicinin dnce dikkatinin, sonra ilgisinin ¢ekilmesi, mamiile karg1 arzu
uyandinimast ve tiiketicinin talebini eyleme doniigtiirmesi agamalarindan gegilir.

Pazara sunum faaliyetlerinde reklamn rolii 211

1- Yeni mamiilii, markasin1 ve yeni mamiil gelistirildifini duyurmak,
satinalicilan haberdar etmek,

2- Satinalicilarin mamiilin faydalannm ve kullamm yollanni anlamalarim
saflamak,

3- Mamiil ve iireticisi hakkinda iyi bir his (imaj) yaratmak,

4- Potansiyel miigterileri mali satin almas1 igin motive etmek,

5- Deneme ahimlann yapilmasim saglamak,

6- Deneme kararlarim giiglendirmek ve bu karanm olumlu bir tepkiye
doniigtiirmesine yardimci olmak,

7- Hatrlatma fonksiyonunu yerine getirmek, satinalicilann iiriiniin farkinda
olmasim saglamak ve mamiil hakkinda bilgi vérmeye devam etmek.

Yeni mamiiliinii pazara sunma agamasindaki bir igletme reklamimi ya a-) nihai
tiikketicilere ve endiistriyel kullamcilara yonelik hazirlayip ¢cekme stratejisini ya da, b-)
iiriiniin dagitumn: gergeklegtiren araci kurumlara yonelik itme stratejisini izler 212,

Itme stratejisi, toptanci ve perakendecileri yeni iiriinii bol miktarda stok tutmaya
ikna eder, yeni iiriin pazarlama kanallarinda itilmis olur. Once iiretici firma temsilcisi,
toptanci firmaya yeni iiriinii stok etmenin ve satmamn yararlarini anlatarak bu yola
siiriikler, arkadan toptancinin temsilcileri perakendecileri bu davraniga iter.
Perakendeciler de nihai tiiketiciye tutundurma ¢abasina girer. Cekme stratejisinde ise,
iiretici firma tiiketicilere doniik tutundurma gabalan ile nihai tiiketiciyi satinalmaya
Ozendirir. Onlar da perakendeciden yeni iiriinii talep ettikge, perakendeci de

toptancilardan, toptancilar da iireticiden iiriin talep eder 213,

211CRAWFORD, 5.401-402.
21253mes D. SCOT, Martin R. WARSHAW, James R. TAYLOR, Introduction to Marketing
Management , Besinci Baski, Richard D. Irwin Inc, Homewood, Illinois, 1985, s.462.

2130LyC, "Tutundurma...”, s.13.
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a. Reklam Programinin Hazirlanmasi

Reklam programi, iiriiniin Ozelliklerine, igletmenin finansal ve beseri
kaynaklanna, ulagilmak istenen hedef kitleye, pazann yapisina, rekabet gartlanna,
yasal diizenlemelere ve igletmenin difer pazarlama karmasi elemanlanna gore
olugturulur.

Ornegin mamiiliin karmagik bir yapida olmasu, iistiin zelliklerinin gosterilebilir
olmasi, reklamin kullanimim tegvik eder. Bunun yan1 sira mamiiliin dogasi reklamin
kullanilmasi konusunda tek karar eleman degildir. Tiiketicinin tutumu da bu noktada
igse kangir. Ornegin, Luna sahip oldugu yumusaklk, kolay siiriilme, lezzet, pratik ve
albenili ambalaj gibi gergekten iistiin dzelliklerine deginilmeksizin reklam edilmigtir.
Izlenen reklam stratejisinde kullamlan slogan "Siz hild annenizin margarini mi
kullaniyorsunuz ?" olup, pazarda lider olan bir bagka markanin "eski, bilinen,
giivenilen marka" olma kimlifi "demode, defigen diinyaya, kiiltiire, hayat sartlarina
uymayan" marka kimlifine doniigtiiriiliirken, Luna'nin iistiin 6zelliklerini baz alarak
tiiketiciyi rasyonel bir ikna siirecine yoneltmek yerine, Luna'min temsil etti§i bir hayat
tarzam sunup, 6zendirmek, yakinlaghirmak ve 6zdeglestirmelerini saglamak iizerine
kurulmugtur?4,

Yeni iiriin geligtirme siirecinin tiim agamalan gibi gelistirilen yeni mamiiliin
reklam da bir plan gergevesinde gergeklegtirilir. Hedef kitleye iletilecek mesajin ve bu
mesajin iletilecei medya ortaminin belirlenmesinden ibaret olmayan reklam programm
dahilinde alinmas1 gereken bir ¢ok karar vardir. Sekil 19'de gosterildigi gibi yeni
mamiiliin reklam edilmesi igletmenin pazarlama stratejisi dogrultusunda yapilir. 215,

214peryal TUKEL, "Siz Hald Annenizin Margarininimi Kullaniyorsunuz?”, Pazarlama Diinyast
Dergisi , Y1l 5, Say1 27, Mayis-Haziran 1991, s40,

215§oseph P. GUILTINAN, Gordon W. PAUL, Marketing Management Strategies and Programs ,
Mc. Graw-Hill International Book Company, 1982, s.215 ve 239,
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SEKIL 19

Reklam Program

Reklam Programi

Durum -
Analizi —— |
Biige
™1 Reklam Medya Nihai Bulge
! Amadlan Ortami | Nihai Mesaj
— et Programi Nihai Medya
Pazarlama -
o e S
Stratejisi Mesaj
Dizam

Medya

Alternatifieri

Satig
Tutundurma
Programian

Satig ve
Dagitim
Programlan

Reklam planminin hazirlanmasinda ilk adim durum analizinin yapilmasidir. Yeni

mamiiliin kavram testi, isletme analizleri ve pazarlama testlerinden elde edilen bilgiler
dogrultusunda durum analizi gergeklestirilir.

Daha sonra reklam hedefleri saptanir, reklam biitgesi hazirlanir, reklam: hedef

kitleye iletecek medya segilir, reklam mesaj1 ve metni hazirlanir.

Reklam mesaji; miistakbel alicilara yeni mamiiliin 6zellikleri konusunda bilgi

vermeli, onlar1 bu mamiile ihtiya¢ duyduklarina ikna etmeli ve yeni mamiille
saplayacaklan avantajlan kamtlamalidir 216,
Tiim bunlann difer satig gelistirme ¢abalan, dagitim ve satig programlan ile
uyum i¢inde olmasina dikkat edilir.
Reklam faaliyetleri igletme iginde organize olmug reklam departmam tarafindan
yapilabilecegi gibi reklam ajanslan ile de igbirlifine girilebilir.

2161 EpUC, 5.73.
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C. TANITIM VE HALKLA ILISKILER

Reklam, kigisel sati§ ve oteki satig gabalan belirli bir mamiiliin ya da hizmetin
markasinin tanitilmasina, tiiketici nezdinde olumlu bir imajin olugturulmasina y6nelik
faaliyetlerdir. Halkla iligkiler ise daha gok igletme imgesinin olugturulmasina yénelik
faaliyetler dizisidir 217,

Resim ve benzeri sergilerin diizenlenmesi, spor miisabakalarina katilma, gesitli
konularda konferanslar, seminerler diizenlemek ve igletme imajim olugturacak benzeri
faaliyetler halkla iligkiler ¢gabalarinin bir pargasidir.

Daha once de bahsedildigi gibi pazarda 6nceden deneyimi olan igletmelerce
piyasaya yeni siiriilen yeni mamiillere, igletmenin sohreti pazar yaratr 218,

Duyurum, bir iiriiniin ve de hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya fikrin tarifesi
onceden belirlenmig bir bedel 6denmesi s6z konusu olmadan reklam sorumlusu perde
arkasinda kalarak yifinsal iletigim araglarinda kamuya olumlu bir bigimde tamtilip
benimsetilmesidir 219,

Yeni mamiillerin duyurumu mesleki ve ticari biiltenlerde, dergi ve magazinlerde,
gazetelerde yapilabilir.

Mamiiliin tamimlanmasi, kullamhisi, teknik 6zellikleri, fotografi bu haber ile
ilgilenecek yayin araglarina gonderilerek basimi saglanabilir. Bu gorevi yerine getiren

pazarlama yOneticisi, yeni mamiil sorumlusu, bu haber ile ilgilenecek yayinlan tesbit
edip, yayinlanmasim saglamaya galismahdir 229,

D. DIGER SATIS ARTIRICI CABALAR

Reklam, kigisel satig ve halkla iligkilerden ayn olarak tiiketiciyi satinalmaya,
dagiticinin satig igin etkinligini artirmaya yariyan sergileme, reklam gerecleri saglama,
yang diizenleme vb. sany arttirica pazarlama faliyetleridir 221,

217Tynctan BALTACIOGLU, lsletmelerde Satiy Arttrma Cabalan , A1 T.1. Akademisi Mugla
Igletmecilik Yiiksek Okulu, Yaymn No. 5, Ankara, 1980, s.121.

213GATIGNON ve digerleri, 5.391.

219Mehmet OLUG, "Halkla Higkilér ve Duyurum”, Pazarlama Dinyasi Dergisi , Yil 4, Say1 19,
Ocak-Subat 1990, s.5.

220prank M. BUTRICK, How to Develop New Products for Sale to Industry , Prentici-Hall Inc.,
Engewood, s.176.

2215 A1 TACIOGLU, 5.107.
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Reklam tiiketicinin bilgi edinmelerini saglar, ona bir teklifte bulunur, satig
artitinic gabalar ise satg noktalan, satig yerleri iizerinde etkili olarak, dagitim afinin
cesitli kademelerinde iiriine hareketlilik saglar. Kullandif: teknik dolaysiz satinalma

olgusu iizerinedir 22,

Sans arttinici gabalar 223;

1- Igletme personeline, dzellikle satig elemanina yonelik,
2- Arac igletmelere yonelik,
3- Tiiketicilere yonelik olabilir.

a. Isletme Personcline Yonelik Satis Artirici Cabalar

Satig elemanlarinin iyi bir satig yapabilmeleri i¢in hazirlanacak filmler,
fotograflar, difer materyaller yaninda, sati§ elemanlarinin verimini arttiric: toplantilarin
diizenlenmesi, yarigmalarin yapilmas satig gabalarindandir 224,

Genis satig giicii olan igletmelerin Grnein, ilag firmalarimn sik sik liiks otellerde
satig elemanlarim egitici-dinlendirici toplantilar yaptiklan goriiliir. Ozellikle yeni iiriin
piyasaya siiriiliirken hem {iriinii sati§ giiciine tanitmak hem de satig giiciiniin yeni
mamiiliin pazara sunulmas1 kampanyasinda dinamizmini arttirip motive etmek
agisindan bu toplantilar faydah olabilir.

b. Dagitim Kanalina Yonelik Cabalar

Bayilere satin alacaklan iiriin miktan iizerinden indirim yapilmast, yil sonunda
satin alinan her birim i¢in indirim yapilmasi, parasiz mal verilmesi, aracimn reklam ve
teghirine katkida bulunmak, satig yangmalan, esantiyonlar, hediyeler, aracilara yonelik
satig arturici gabalardan bir kagidir 225,

222FEHR, s.86.

288 AL TACIOGLU, 5.107.

224a.g.k., s.110.

225Mehmet OLUC, "Satis Tutundurma ve Sanig Ozendirme”, Pazarlama Diinyas Dergisi , Yil 3,
Say 18, Kasim-Aralik 1989, 5.9-10.
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c. Tiiketicilere Yonelik Satis Arttirict Cabalar

Tiiketicilerin yeni iirline gekilmesi hangi sekil altinda olursa olsun genelde iiriiniin
denenmesiyle gergeklesir 226,

Ornek iiriin daginm uygulamalari, dzellikle son yillarda iilkemizde yaygin bir
bigimde kullanimaya baslanan pazarlama gabalarindandir. Uriin kiigiik 6lgekli bir
ambalaj i¢inde tiiketicilere ya da ilgililere iicretsiz olarak verilir. Ozellikle yeni
iirlin benimsenmesinde deneme agamasinda etkili oldugundan tiiketicinin iiriinii
benimseyip kullanmaya baslamasi ¢abuklastrilir 227,

Ornegin, Sinal dig macunlan piyasaya sunulurken 6rnek tiriin dagitim ¢ahismalart
yapimgtir.

Kuponlar, tiiketicilere belirli indirimler saglayabilecegi gibi, yeni mamiilii deneme
amaciyla hig bir iicret 5demeden elde etme imkam verir 228, |

Para geri 6demeleri, satin alma delilleri sunuldugunda tiiketiciye belirli mir
miktarda para iade edilir. Omegin, iiriin kutusunu getirene belirli bir miktar 5demede
bulunmak, Omo deterjanlarinin kullandig bir stratejidir.

Ayrica, yeni mamiiliin markasi, ambalaji etkili birer satig attirict ¢aba olarak
yorumlanabilir. Ashinda satig arttirica ¢abalar yukarida sayilanlarla kisitli kalmayip,
yaratict bir giigle daha da cesitlendirilebilir. Ornegin, yeni mamiiliin markas1
konusunda yarigmalann diizenlenmesi, malin nasil kullamlacagini gosterir gosteriler,

moda gosterileri, fuarlar, defileler yapilmas: gibi.
d. Satis Noktasinda Reklam

Malin satilacags satig noktasinin dikkati cekmesi, vitrin diizenlemeleri, miigterilere
verilecek katologlar ve el ilanlan, iiriiniin raflardaki yerini gosteren igeretler, iiriin
tamimina yonelik hareket eden elektirikli gostericiler, kapah devre T.V. yaymlan

satiglan arttiracak satig noktas1 materyalleridir 229,

226FEHR, 5.87.

227y avuz ODABASI, "Ornck Uriin Dagium Cahgmalan”, Pazarlama Diinyasi Dergisi , Yl 3,
Say1 16, Temmuz-Agustos 1989, s.29.

228T41ha HACAR, "Sauig Tutundurma Yontemlerinden Kuponlar”, Pazarlama Diinyasi Dergisi ,
Yil 4, Say1 22, Temmuz-Agustos 1990, s.35.

229FEHR, s. 86-87.




BESINCI BOLUM

TURKIYE SISE VE CAM FABRIKALARI A.§
YENI MAMUL GELISTIRILMESINE YONELIK BIR
UYGULAMA

I. TURKIYE SISE VE CAM FABRIKALARI A.S.

Sisecam, 1935 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk'iin direktifi ile Is Bankas1 A.S.
tarafindan kurulmugtur. 1935 yilinda yapilan girigimler sonucu 1937'de
Pagabahge'deki cam fabrikasi kurulmug, arkasindan bu fabrikalann geligimi ile birlikte
diger fabrikalar (Cayirova, Topkap1, Anadolu Cam ve digerleri) dogmustur.

Hisselerinin % 97'sine Is Bankasinin sahip oldugu $isecam, 1990 yilina kadar
bilyiimesini daha gok kendi yarattifa fonlarla gergeklestirmigtir. Bir diinya sirketi
olarak giiclii rakipler kargisinda biiyiimesini giivence altina almak ve giiciinii daha da
arttirmak amaciyla Tiirkiye Sermaye Piyasasi'nda yer alma karan almig, bu
dogrultuda, en gii¢lii kuruluslardan. biri olan Trakya Cam Sanayi A.$.'yi 1990 yilh

Ekim ayinda sermaye piyasasina agmig ve hisse senetleri yogun ilgi gormiigtiir 230,

230Hrriyet, 21. Ekim 1990, s.4.
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Sigecam, ozellikle Trakya Cam Fabrikalan A.S§. ile baglattifi halka agilma
politikasim ileride daha giiglii kuruluglarim1 da igerecek sekilde yayginlagtirmay:
hedeflemektedir.

Ayrnica, kurulug yabanci gruplar ile ortaklifa hazirlanmaktadir. Diinyanin dev
kuruluglarindan olan Fransa'nin Saint Gobain'i, Ingiltere'nin Pilkington'u,
Japonya'nin Ashi'si ve Belgika'min Glaverbel'inden ortaklik teklifi almigtir. Bu
teklifler tizerinde galigiimaktadir. Yapilan degerlendirme sonucunda, ydnetimde s6z
sahibi olunmas: gartiyla diinya piyasalarinda daha iyi rekabet etmek, biiyiik piyasalara
sahip olmak, teknoloji transferi elde etmek amaciyla bu girketlerden birisi ile ortaklik
yapilacaktir 231,

II. TORKIYE SISE VE CAM FABRIKALARI A.§.'NIN
ORGANIZASYON YAPISI

Cam endiistrisinde alt1 ana dalda faaliyet gosteren Sisecam'in oldukca kompleks
bir organizasyon yapis1 vardir. Sigecam'da faaliyetler arasinda birbirleriyle ilgili bilgi
ve beceri gerektiren faaliyetlerin gittikge artmasi, Sigecam Toplulugunun birbirinden
kopuk ve yan bagimsiz orgiit yapisinda degil, biiyiik bir biitiinliik icinde ¢caligmasim
gerektirmektedir. Bu nedenle, Sigecam'in yonetim ve orgiit yapisina her yerde ve her
zaman uygulanabilir ilkeler bulunmasi ve organizasyonun yapilandiriimasinda her
hangi bir ilkenin (fonksiyonlarina gore boliimlere ayirma, mamiil temeline gore
boliimlere ayirma, cofrafik temele gore boliimlere ayirma vb.) tek bagina temel, baz
alindifinin sdylenmesi miimkiin degildir. Ciinkii her yonetim ve her orgiit, kendi
olaylarimi, 6rgiitiin i¢ yapisim ve dig gevresini anlayarak ¢ozmek zorundadir ve bu
¢oziim belirli zamandaki kogullara baghdir. Sigecam'in kendi durumuna ve kosullarina
gore olugturdufu organizasyonunda, en iist diizeyde Yonetim Kurulu, bir sonraki
basamakta Genel Miidiir yer almaktadir. Genel Miidiir'e ise Icra Kurulu ve Teftig
Kurulu Bagkanh#i kurmay destek vermektedir. Cam, porselen ve ambalaj vb. tiretim
birimleri, pazarlama, hammadde iiretim birimleri ii¢ tane grup koordinatorliigiine
baglanmgtir.

Ici Grup Koordinatorliidiine; Anadolu Cam Sanayii, Bursa Oto Cam

Sanayii, Cam Igleme Sanayii, Camtag Diizcam ve Ambalaj Pazarlama, Cayirova Cam

lg Portre; Adnan Cajlayan, "Sisecam, Camlanim Agiyor, Trakya CamBorsa'da; Sirada Yabanci
Ortaklik Var ", Finans, Ekim 1990, s 58-65
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Sanayii, Rastag Reform Ambalaj Sanayii ve Ticaret, Topkap: Sige Sanayii, Trakya
Cam Sanayii,

ILci Grup Koordinatorligine; Camis Ambalaj Sanayii, Istanbul Cam
Sanayii, Pagabahge Perakende Satiglar Ltd., Pagabahge Ticaret Ltd., Sinop Cam
Sanayii, Teknik Cam Sanayii A.S.,

Iil.ci Grup Koordinatorliigiine; Cam Elyaf Sanayii, Cam Pazarlama
A.§., Camis Madencilik A.$., Camig Makina ve Kalip Sanayii A.§., Camsar Sanayii
Ara Mallan Pazarlama A.S., Derya Dig Ticaret A.S., Ferro Dokiim Sanayii ve Ticaret
A.S., Mepa Merkezi Pazarlama A.$., Soda Sanayii A.S., Sisecam Ingaat ve Ticaret
A.S. baglanmugtir,

Grup koordinatorleri ile aym basamakta organize edilmig difer boliimler ise
Finansman Grup Miidiirligii, Mali Isler Grup Miidiirliigi, Isletme Hizmetleri Genel
Md. Yardimcilifi, Teknik Genel Miidiir Yardimciliga'dar.

III TURKIYE SISE CAM FABRIKASI A.$'NIN FAALIYETLERI

Sigsecam, diiz cam, ambalaj, cam egya ve porselen, hammaddeler
ve makine, kompozitler, pazarlama ve ticaret olmak iizere alt1 temel
faaliyet alaninda, tiizel kigiliklerini koruyan otuzbir kurulugu ile faaliyetlerini
siirdirmektedir. Ancak, Sisecam toplulugunu olugturan girketler yerlerini
belirtmek ve tiizel kigiliklerini siirdiirmek i¢in kendi adlarim1 korumakta

iseler de, Sisecam'in diga doniik biitiin faaliyetleri tek bir ad

(SISECAM) ve tek bir gorsel kimlikle ( \\\§\\ ) biitiinlestirilmistir. 232

Sisecam bu alt1 alandaki faaliyetleri sonucunda 1990 yilinda toplam satiglarim
5.690.281 Milyar TL'na ulagirken, digsatim tutar: da 352.617.000 milyon $ olmugtur.

Uriin gruplannin toplam satiglar igindeki pay1 cam egya ve porselen grubu %
26.61 'le birinci siray1 alirken, onu % 25.71 'le diiz cam grubu, % 14.67 'ile ambalaj
grubu, %11.80 'le hammaddeler ve makina grubu, % 3.09 ile kompozitler grubu
izlemigtir. DiBer iiriin gruplannin pay1 ise % 18.12 'dir.

232gj5ecam 1989-1990 Yillik Raporlar.
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URUN GRUPLARI
A. DUzZCAM

Sisecam'in afirhkh iiriin dalin1 olugturan diizcam, Trakya Cam'da float,
Caywrova ve Anadolu Cam'da sheet teknolojisiyle iiretilmektedir.

1990'da Trakya'daki 1. Float hattina ek olarak hizmete sokulan 2. Float hattiyla
ulagilan teknolojik birikim ve iiretim yetenekleri, yurt igindeki pazar payim1 % 90'in
lizerine gikarmugtir. 2.ci Float hattimin devreye alinmastyla, iiriin gegitlemesi olanag:
yaratilmig ve renkli cam iiretimine gegilmigtir. Aynca, renkli camun yam sira ince-kalin
ve yansitict cam iiretimine ve bu iiriinlerin i¢ ve dig pazarlarda satigina baglanacaktir.
Cam Igleme ve Bursa Otocam'da float camindan ayna, oto camlary, 1s1 cam, firin camu,
kapi camu iiretimiyle, otomotiv ve ingaat sektorlerine kaliteli duracam sunulmakta ve
digsatimi da yapilmaktadir.

Diizcam alaninda yapilan faaliyetler ve yatinmlar sonucunda;

- Dag pazarlarda yayillma ve tutulmada yeni giiglerin kazamlmas,

- Ogzellikle oto camlarina yonelik iiriin ve iiretim yapisiyla son zamanlarda
hizh geligen otomotiv yan sanayiine yeni katkilar saglanmasi,

- Ingaat ve mobilya alamnda kullamlacak cam olanaklarinin genisletilmesi,

- Ingaat sektériinde enerji kazamimina ydnelik yansitici ve renkli cam
taleplerinin kargilanmas,

- Kurulacak yeni float hattiyla, her bir hattin belli bir iirin dalinda
uzmanlagmasi sonucu, iiretim etkinligi kadar iiretim yelpazesinin

genigletilmesi de hedeflenmektedir.
B. AMBALAJ

Cam ambalaj iiretimini gergeklegtiren Mersin ve Istanbul'daki iki tesiste, gida,
mesrubat meyva suyu, su, siit, alkollii igki ve ecza sektorlerine gesitli boyutlarda
beyaz, yesil ve bal rengi cam ambalaj iiretimi, $igecam'in toplam cam
tiretiminin % 30'unu olugturmaktadir.
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Cevre kirliligine yol agan pet ve PVC gsiselere kars1 piyasaya sunulan
doniigiimsiiz su, megrubat ve ya§ siseleri de i¢ pazarda gittikge artan bir pay
kazanmaktadir.

Sisecam'in ihtiyac1 metal kapak, Rastag tarafindan iiretilmektedir. Bu kurulugta
modern baski ve iiretim hatlaninda gesitli ¢aplarda gida, megrubat, ecza ve penisilin
kapaklan iiretilmektedir. 1991 y1l1 ortalarinda yeni bir twist-off kapak iiretim hatti
isletmeye alinmigtir.

Camis Ambalaj ise , Topluluk biinyesindeki cam sanayii kuruluglaninin diinya
standartlarina uygun, saghkl, saflam ve yiiksek kaliteli kafit, karton ambalaj
ihtiyaglanim kargilamaktadir. En son teknolojiye sahip olan Camis Ambalaj, oluklu
mukavva, ofset ve flesko baskih tiiketici ambalaji ve tagima ambalaji alanindaki
yenilikleride siiratli izleyerek biinyesine katmaktadir.

Topkap: Sise Sanayii , gesitli endiistrilere ambalaj malzemesi olan cam gise ve
kavanoz iiretmektedir.

C. CAMESYA VE PORSELEN

Cam egya iireten Sigecam Toplulufu kuruluglan, diinya cam egya iiretiminde
onemli bir yer tutmaktadar.

Cam egya iiretiminde, rekabet iistiinliigii yaraulmasinda teknolojinin ve tasarmin
biiyiik 6neminin bilincinde olan Sigecam'in iiretici kuruluglarinda, diinyadaki moda
hareketleri izlenerek yeni iiriinler iiretilip, iiriin gegitlendirilmesine hiz verilmektedir.
Ornegin, Kirklareli Cam'da 1990 yilinda igletmeye alinan yeni firinda, iilkemizde ilk
kez ayakh bardak, kana takim gibi iiriinlerin otomatik teknolojiyle iiretimi
saglanmgtir.

Istanbul Porselen Sanayii'inde i¢ ve dig pazar igin porselen mutfak malzemesi
iiretilmekteydi. Ancak, Uzak Dogu Ulkelerinin rekabetine uyum saglayamadig icin
iiretimi durdurmugtur.

Pagabahge Cam Sanayii'inde ve Sinop Cam Sanayii'inde; cam ev egyas: (kristal
vb.) Teknik Cam da laboratuvar malzemeleri ve 1s1ya dayanikli cam kaplar (Borcam)
iiretilmektedir.
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D. HAMMADDELER VE MAKINA

Camin temel girdilerinden soday: iireten Mersin'deki Soda Sanayii, Sigecam
Toplulugu kuruluglarinin soda ihtiyacim kargilamamin yam sira, deterjan, kagit gibi
sanayilerin soda talebinin tamamim kargilamaktadr.

Stratejik 6neme sahip girdilerin, Sigecam Toplulugu iginde iiretilmesi ilkesine
dayanarak kurulan Camig Madencilik, cam kuruluglarinin maden ihtiyacini
kargilamaktadir. Girdi olarak kullanilan madene dogrudan bagimhlifi en yiiksek
sektorlerden biri olan cam alaninda faaliyet gosteren Sisecam Toplulugu'nun,
gelecekteki maden talebinin de kalite, siireklilik ve giiven iginde kargilanabilmesi i¢in,
Camis Madencilik yeni rezerv arama, mevcut rezervlerin iyilegtirilmesi ve kalitenin
yiikseltilmesi ¢aligmalarini da yiiriitmektedir.

Sisecam'in cam kaliplarin1 ise Ferro Dokiim Sanayii ve Ticaret A.S.
yapmaktadir. Sisecam'a bagh kuru'luslarm kalip, makina ve yedek parga
gereksinimleri, Camig Makina va Kalip Sanayii A.$. tarafindan kargilanmaktadir. En
ileri kalip teknolojisiyle cam ev egyas1 ve cam ambalaj dalindaki her tiirlii kalip
gereksinimine cevap verirken, cam iy kolunda kullamlan makina ve yedek pargalarin
tiretimini de gergeklestirmektedir. Aynca, Camis Makina ve Kalip, Sigecam i¢indeki
iglevinin yanmisira savunma sanayine yonelik faaliyetlerde de bulunmaktadir.

E. KOMPOZITLER

Ulkemizin tek cam elyaf iireticisi olan Cam Elyaf, polyester, Hazir Kaliplama
Birlegimi ve Cam Elyaf takviyeli plastik {iretiminin yan1 sira cam tiilii iireten entegre
bir kurulugtur.

Tasarim ve ileri teknoloji uygulamasim gerektiren kompozit malzemenin yurt
capinda yayginlagtirilmasina afirhk veren Cam Elyaf, bu amagla iiriin
cesitlendirmesine yonelmektedir. Bu baglamda sandalye, masa, modiiler kabin, ¢op
kab, tribiin oturma elemanlari, banyo kabini, dug teknesi, mutfak evyesi, karayolu

isaret levhalan ve karayolu kenar dikmeleri iireterek pazara sunmaktadr.
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F. PAZARLAMA

Jigecam'in dig ticaret sermeye sirketi olan Cam Pazarlama A.$., kendi
iirlinlerinin yanisira, Sisecam Toplulufu diginda kalan firmalarin digsatimlarim da
gergeklestirmektedir.

Sisecam'mn iiriin ve hizmetlerine olan talebi arttirmak igin Pazar-Uriin Geligtirme
ile Tanitm-Tutundurma faaliyetlerini siirdiiren Cam Pazarlama, mimaride yeni tip
camlann kullammmini yayginlagtrmak, uygulayicilarina bilgi vermek ve cam yaninda
cam elyaf iiriinlerini de sergilemek amaciyla Sigecam Damgma Merkezini faaliyete
gegirmigtir.

1990 baglarinda kurulan Camsar Sanayi Ara Mallan Pazarlama, soda, krom ve
cam elyaf iiriinlerinin yurti¢i ve yurtdis1 satiglanim gergeklestirmektedir.

Pagabahge Perakende Satiglar Ltd. Sti.'nin maBazacilik faaliyetleri, 1990'da 19
ilde 36 magaza ile siirdiiriilmektedir.

Caminter-$isecam Internationale (Almanya Irtibat Biirosu), Camig Jersey Ltd.
(Jersey ), Intermar-Internationale Inc (Amerika / NewYork Irtibat Biirosu)
International Glass Limited (Uzak Dogu Irtibat Biirosu) dig satig iglemlerini saglayan
cesitli merkezlerdeki irtibat biirolandur.

IV. TURKIYE SISE VE CAM FABRIKASI A.§.'"NIN YENI MAMUL
GELISTIRME FAALIYETLERI

Sigecam, bilimsel-teknolojik gelismelerin ve globallesme egiliminin yarattif

rekabet ortaminda " nitel” geligmesini siirdiirmektedir. Bu nedenle;

- Biitiin iiretim faaliyetlerini, "uluslararasi pazarda rekabet giicii" acisindan
irdelemektedir.

- Cama talep yaratan sektorlerdeki gelismeler yakindan izlenerek, bu
sektorlerde olas1 daralma ya da geniglemeye gore alternatif tepki stratejileri
geligtirmektedir. ‘

- Yiiksek kalite ve standartlann yaratilmasina 6zen gostermektedir.

- Miigteri ihtiyaglarinin tam olarak kargilanabilmesi igin gerekli 6nlemleri
almaktadr.

- Yagadizamz gevrenin korunmasi igin gerekli her tiirlii 6nlemi almaktadur.

Tiim bu galigmalardan da goriilecegi iizere Sigecam, cam endiistrisini ve pazarin
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gereksinimlerini yakindan izlemektedir. Sigecam'in temelde amagladifi, bahsedilen
gereksinimleri 6nceden tahmin ederek, pazara yanim asirdan fazla bir siiredir yaptit
onderligi devam ettirmektir. Bu nedenle, mimari pazar igin renkli ve kaplamah camin
geligtirilmesi, Borcam iiriinlerinin standartlarinin yiikseltilmesi, en son uluslararasi
spesifikasyonlara uygun oto emniyet camm yapimu, gida pazarinda kullanilan cam
ambalajlara yeni hafifletme yontemlerinin geligtirilmesi planlanmaktadr.

Sisecam'in giindemindeki bu yeni iiriinlerin geligtirilmesine yonelik pazarlama
yonlii faaliyetleri daha 6nceden de bahsedildigi gibi Cam Pazarlama A.S, diger ilgili
boliimler ile koordineli olarak siirdiirmektedir.

Sisecam Toplulugu'nun yeni mamiil geligtirme faaliyetlerini agiklamak amaciyla
"Giimiig Cizgi" ad1 verilen bir iiriin serisinin geligim siireci 6rnek olarak

incelenecektir.

A. SISECAM A.§.DE GELISTIRILEN YENI MAMULLERIN
SINIFLAMASI

1935'den bu yana cam sektériinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye pazarinda dnder
olan Sigecam yeni mamiil geligtirilmesi konusunda ¢ok girisimcidir. Gegmigte
geligtirdifi ve halen iizerinde ¢aligmalar yapti1 yeni iiriinlerin biiyiik bir kism
Tiirkiye'de iiretimine yeni baglanan, yepyeni mamiillerdir. Ornegin, Sigecam'n
firndan-sofraya yiiksek kaliteli mutfak egyasi diye tamimladifi Borcam firin kaplari,
mimaride kullamlan kaplamali 6zel mimari camlar bu iiriin grubu i¢ine girer. "Giimiig
Cizgi" iiriin serisi de Tiirkiye'de iiretimine yeni baslanan yeni mamiil grubuna
dahildir. Bu iiriin serisi 1 viski takim, 2 adet degisik desenli (giil ve hittit) kadeh,
mumluk ve meyva tabafindan olugmaktadir. 925 ayar giimiis ile kristal camin
miikemmel bir dizayn ile birlegtirilmesi yaklagimindan dogmugtur.

Bu yeni mamiil grubunun yam sira;

- Tiirkiye'de iiretilmekte olan bir mamiiliin, degigik malzeme ile ilk defa
tiretimi (Cam-elyafi Takviyeli Plastikten, yapilmig hazir banyo kabinleri, Selene
manka sandalye, Stadio marka masa ),

- Tiirkiye'de iiretilmekte olan bir mamiiliin, $igecam'da geligtirilerek imali
(hafifletilmig cam gige ve kavonozlar),
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- Sisecam'da imal edilmekte olan bir mamiiliin geligtirilerek imali ( Aynalann
gelistirilmig giimiigleme teknolojisi ile iiretilmesi sonucu dogan Flotal ayna cam ),

- Veigletmede imal edilmekte olan bir mamiiliin yeni bir ambalaj ile pazara
siiriilmesi uygulamalan da s6z konusudur.

Ayrnica, know-how, patent anlagmalan ile diinya pazarlarinda mevcut iiriinlerin
Sigecam biinyesinde iiretilmesi ile pazanmmza yeni iiriinler sunulmugtur. Bu konuda
son 6rneklerden birisi Japon Nippon Sheet Glass Fabrikas ile teknik ig birlii sonucu
tiretilen otomobil, kamyon, otobiis camlandir. Sigecam'in Nippon Sheet Glass't
segmesinin 6n 6nemli nedenlerinden birisi Toyota'min Tiirkiye pazarinda 6nemli bir
pay alacaf beklentisidir. Nippon Sheet Glass da Toyota'nin tiim camlarim iireten bir
kurulugtur 233,

B. $ISECAM A.$'NIN. YENI MAMUL GELISTIRME NEDENLERI

Daha 6nce bahsedilen yeni mamiil geligtirilme nedenlerinin 6ziinde igletmenin ve
igletmenin var olan mamiillerinin karhilifinin diigmesi yatar. Sigecam igin de yeni
mamiil geligtirilme nedenlerinde oncelikli siray1 var olan mamiillerin karhhgimn
diismesi ya da diigecegi beklentisi almaktadur.

Bunu takiben sirasiyla rekabet faktorleri, mamiil hayat seyrinin getirdigi
zorunluluk, miigterilerin ve tiiketicilerin yeni mamiillere olan talepleri, teknolojik ve
yenilik¢i baskilar, Sigecam'in yenilik¢i ve ilerici iiriin politikas: ve iist yonetimin yeni
mamiil geligtirilmesi konusundaki olumlu tutumlan, atl kapasitenin kullamlmas: istegi
Sigsecam' yeni mamiil geligtirilmesi konusunda motive edici giiglerdir.

Bugiin, Tiirkiyenin en gelismig sanayi kuruluglarindan biri olan Sigecam, Orta
Dogunun 1., Avrupa'nin 4. ve Diinya'nin 9. biiyiik cam iireticisidir 234 Bunun
verdigi sorumluluk ve diinya pazann getirdigi dinamizm $isecam'in {iriin politikasinda
Onemli bir yer tutmaktadir. Sigecam'da planlama faaliyetlerini yerine getiren bir iist
diizey yetkili "Canl1 bir varlik olan isletmelerin uzun vadeli geleceklerinin giivence
altina almalan uluslararas1 pazarin kabul edecegi kalitede, fiyatta ve islevde iiriinler
iiretmesine, rekabet giiciinii artttrmasina baghdir" diyerek degisimin onemini vurgu-
lamaktadir 235,

233ginans , S.62.
234 . "Sisecam Diinyanin 9. Baiyilk Cam Ureticisi”, Dilnya Gazetesi, 18 Ocak 1991, Cuma, 5.3.

235Rustt BOZKURT, "Degtisme Diinyamizin Temel Karakteridir”, Ambalaj Dergisi, Cem Ofset
Matbaacilik Sanayii A. ., Say1 11, Ekim 1990, s.30.
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Geligmis cam teknolojisi ve toplulugun bu teknolojiyi transfer edebilme yetenegi
de yeni mamiiliin geligtirilme nedenlerindendir. Cam sanayii biiyiik sermaye ve
yenileme yatinimlan ister. Bu yatinmlar; "ayakta kalabilmek igin yapilan idame
yatinimlar” ve "bilyiime yatinmlarn"dir.

1990 yilinda gergeklestirilen yatinm miktar1 400 milyar liray1 bulacaktir.
1989'da 250 milyar liralik yatinm yapilmigtir. 1991 biitgesinde ise bu rakamin 500
milyar liray1 bulmasi beklenmektedir. En son olarak iki biiyiik fabrika tevsi edilmigtir.
Bunlardan bir tanesi Trakya Cam Sanayiidir ki, Tiirkiye'de flot cam iiretir, kalay
lizerine cam yapilmasi prosesidir ve diinyada kullamlan en son teknolojidir. Bundan
bagka diizcam iiretme teknolojisi yoktur 36, Bu yatinmlann yiiksek geri doniis oranini
saglamasi istegi de yeni mamiil geligtirme nedenidir.

"Giimilg Cizgi" iiriin serisinin geligtirilme nedenleri, yiiksek hediyelik egya
pazarinda ve &zel iiriinler arayan tiiketici grubunda bdylesine farkli ve liiks iiriinlere
ihtiya¢ oldufunun gozlenmesi, teknolojik gelisimle metal ile carm birlegtirmenin
miimkiin olmasi ve iist ydnetimin, bu iiriin grubuna; piyasaya dinamizm verecegi ve

Sigecam Toplulugu imajina katkida bulunacags diigiinceleriyle destek vermesidir.
C.l SISECAM A.S.DE YENI MAMUL ORGANIZASYONU

Sigsecam Toplulugu biinyesinde yeni mamiil geligtirilmesi sorumlulugunu
iistlenmi§ ayn bir birim olugturulmamigtir. Bu gorevi Cam Pazarlama A.$. ve
biinyesindeki Pazarlama Hizmet Miidiirliigii birimi, ilgili diger birimler ile
koordinasyon iginde yerine getirmektedir. Ancak, yeni mamiil geligtirilmesine
gergekten ¢ok 6nem veren Sisecam Toplulugu, bu konuda bir etiid yaptirmzg ve Yeni
Mamiil Komitesi olugturulmas: iist yonetime bir rapor ile 6nerilmigtir.

D. SISECAM A.$DE YENI MAMUL GELISTIRME SURECI
a. Yeni Mamiil Diisiince Kaynaklar
Jigecam'in yeni mamiil gelistirilmesi siirecinde, yeni mamiil diislince

kaynaklarnindan en 6nemlisi miigterileri ve tiiketicileridir. §igecam Toplulugu, zaman

zaman yaptirdif1 pazarlama aragtirmalan paralelinde pazarin ihtiyaglarina yonelik

23t"l-“mans, s.62.
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iiriinler geligtirmektedir. Bununla birlikte, baza alanlarda, miigterilerden yeni mamiil
gelistirilmesi konusunda $igecam Toplulufu'na direkt istek de gelmektedir. Bu
ozellikle cam ambalaj iiretiminde ve gida, megrubat, meyve suyu, siit, su, alkolli igki
ve ecza sektorleri icin gegerlidir.

Ikinci kaynak rakiplerdir. Tiirkiye pazannda ¢ok biiyiik bir paya sahip Sisecam
kuruluglan (Trakya Cam Sanayii A.$., Anadolu Cam Sanayii A.S., Bursa Oto Cam
Sanayii A.S. vb.) yaninda Ak Is1 Campen A.$., Giirsan A.S., Ege Yildiz, Hatipoglu
A.S., Okandan A.S., Onur A.S., Pimas A.S. Tiirkiye'deki cam iireticileridir 237,
Bunlann yamda, ¢ok sayida kiigiik igletme de ziiccaciye tiretiminde bulunmaktadar.
Ancak, Sigecam, bu sektdrde iilke ¢apinda tek biiyiik iireticidir. Ve iiriinlerinin % 50
sini 70'1 agkin iilkeye ihra¢ eden diinyanin cam alaninda dokuzuncu biiyiik
kurulugudur. Dolayisiyla da esas rakipleri yurtdigi pazarlardadir. Yeni mamiil
diisiincesinin geligtirilmesi konusunda yurtdis:1 pazarlarda rekabet ettigi bu girketler
Sisecam'in yeni mamiil geligtirilmesi stratejisinde biiyiik yer tutmaktadir. Bu arada
rakipler ile iiretilen mamiiller konusunda baz1 anlagmazliklar da olmaktadir. Ornegin,
Koésem adi verilen ziiccaciye iiriinleri Pagabahge ismi altinda ilk kez pazara
siiriildiigtinde, kdgem tasarim konusunda bir Fransiz firmasi ile Sigecam Toplulugu
arasinda bazi anlagmazhklar baggostermistir.

Miigteriler ve rakiplerden gelen yeni mamiil diigiincelerinin yam sira; yasal
diizenlemeler de Sigecam'in yeni mamiil geligtirme diigiincesi yaratlmasinda énemli
yer tutmaktadir. Ornegin, cam takviyeli plastikten iiretilen Modiiler Portatif Kabin
Sistemi Cevre Miistesarh# tarafindan 14 Mart 1991 tarihli kat1 atik kontrolii lizerine
getirilen diizenlemeler sonucu geligtirilmigtir.

"Gimiig Cizgi" iiriin serisinin diigiince kaynag: ise, Topluluk biinyesinde
gelistirilen diger pek ¢ok iiriinden farkli olarak Sisecam Toplulugu ¢aliganlandir.

b. Diisiincelerin Elenmesi

Sisecam biinyesinde dogan yeni mamiil diigiinceleri finansal beklentiler,
yatirimin geridoniig orani, tahmin edilen yillik satiglar, sabit yatinm gerekleri,
aragtirma-geligtirme maliyetleri, iiretim ve miihendislik prosesine uygunluk,

pazarlanabilme, var olan iiriinlere etkisi ve potansiyel pazar agisindan incelenir.

237Dpinya Gazetesi. Ambalaj Eki, 5 Subat 1990, Pazartesi, s.3.
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Ornegin, siparig iizerine geligtirilecek bir zeytin yag sigesi icin bu siireg oldukga
kisa tutulmugtur. Bu eleme siirecine iligkin iist yonetime sunulan bir rapor
ornegi ektedir (Bkz. Ek 2).

Yeni mamiil fikirlerini elenirken Sigecam i¢in en 6nemli unsur o yeni mamiil
fikrinden beklenen karhiliktir. Ikinci olarak, fikrin igletmenin teknolojik imkanlan ve
firmanin imajina uygunlugu eleme prosesinde 6nemlidir. Mamiiliin pazarlanabilmesi
ise bir bagka 6nemli unsurdur.

Bagka igletmeler i¢in ¢ok Onemli olabilecek "sermaye ve diger kaynaklar
agisindan yeterlilik” konusunda ise Sigecam Toplulugu oldukca iddah goriinmekte ve
bu unsurlarin yeterli oldugu ifade edilmektedir. Avrupanmin, alaninda 4.cii biiyiik
sirketi oldufu ve sermayesinin 1990 y1h itibariyle 202.131 Milyar TL oldugu ifade
edilirse bundaki hakhlik paylan da ortaya gikar.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisinin heniiz diiglince agamasindayken o6zellikle
pazarlanabilme yetenegi agisindan gekicilige sahipti. Bu iiriin grubunun sunulacag
hedef pazarda giimiis fiyatinin altinda fakat kristal fiyatinin {izerinde bir iiriine ihtiyag
oldugu gozlemlenmigtir. Tasarlanan bu iiriin grubunun $igecam Toplulugu'nun firetim
prosesine ve igletmenin teknolojisinin planlanan bu iiriin serisini iiretmeye uygun
olmasi, sabit yatinm harcamalarini gerektirmemesi bu iiriin grubunun diigiince

agamasinda kabul gérme nedenidir.
c. Isletme Analizleri

Yeni mamiile yonelik igletme analizleri, risk analizi, projenin maliyeti, iiriin
maliyeti, yatirim ve kdrhilik analizleri, Pazarlama Hizmet Miidiirliigii, Proje ve Teknik
Hizmetler Miidiirligii, Aragtirma Miidiirliigii, Planlama ve Ekonomik Aragtirmalar
Miidiirliigii arasinda kurulan koordinasyon ile gergeklestirilir.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisi i¢in yapilan igletme analizleri agamasinda mamiil
geligtirmenin proje maliyeti, iiriin maliyeti ( iiriiniin Sisecam Toplulugu biinyesindeki
hem arac1 hem de imalatg igletmelere maliyeti ile tiiketicilere maliyeti) hesaplanmigtir.
Yaurim maliyetlerine y6nelik analizler ise yapilmamgtir . Ciinkii, bu iiriin grubu yeni
bir yatinm gerektirmemigtir.



131

d. Pazarlama Aragtirmalari

Yeni mamiile yonelik pazarlama aragtirmalaninin bir kistm pazarlama
departmanlarinca (pazar, dagitim kanali aragtirmalan, reklam aragtrmas: vb.), bir
kismn Genel Miidiirliige bagh "Cevre Etiidii" departmam tarafindan (uluslararas: bazda
rekabet aragtirmast vb.) ve Planlama ve Ekonomik Aragtirmalar Miidiirliigii tarafindan
yapilir. Bir kismu ise piyasada serbest olarak g¢ahisan 6zel pazarlama aragtirma
sirketlerine (tiiketici aragtirmasi vb.) yaptirihir,

Ornegin, pazann fiziksel 6zellikleri, rakiplerin satiglant ve toplulugun satiglart
yillar itibariyle karsilaghnlip varsa sapma nedenlerinin miigteri bazinda incelenmesi
suretiyle elde edilen bilgiler ile degerlendirilir.

Tiiketicilere yonelik aragtirmalar ise demografik dzellikler, satinalma davranigi
ve mamiiliin kullammna yonelik bilgilerin derlenmesini miimkiin kilmaktadir.

"Giimilg Cizgi" iirlin serisine yonelik pazarlama aragtirmalan ¢ok kisith bir
diizeyde yiiriitiilmiigtiir. Yeni iiriin serisi var olan kristal iiriinlerin farkhlagtinlmg bir
versiyonu oldugu i¢in Sigecam, pazan yakindan tanir. Mamiiliin sunulacag hedef
pazar liikks hediyelik egya alicilan, 6zel iiriinler arayan prestij iiriinii tutkunlar, antika
ve orijinal egyalara merakli kitle olup, ¢ok genig degildir. Rekabet, reklam, fiyat ve
daitim kanah aragtirmalann ise hi¢ yapilmamigtir. Bu iiriin serisinin Pagabahge
Ticaret Ltd.'e baglh parekende magazalar aracilif1 ile satilmast hedeflendiginden
dafitim kanali aragtirmasina, mamiiliin sinirli diizeyde reklam yapilmas:
hedeflendiginden reklam aragtirmasina, ve Sigecam cam sektoriinde onder kurulug

oldugundan rekabet aragtirmasina gerek kalmamgtir.

e. Pazara Siirme Karari

Sigecam Toplulugu biinyesinde gelistirilen ve gerekli anilizleri ve araghrmalan
bagariyla gegen bir yeni mamiil fikri igin ticarilegtirme karan iist diizey yoneticilerden
olusan bir koordinasyon toplantisinda alinir. Bu toplantida ayn1 zamanda soyut bir
kavram olan yeni mamiil fikrinin somut hale getirilmesi, yani mamiiliin fiziksel olarak
iiretilmesi karan da verilir.
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E. YENI MAMULUN GELISTIRILMES!
a. Teknik Yonden Mamilliin Gelistirilmesi

Koordinasyon toplantisinda koordinatorler ve Sigecam Toplulugu iist diizey
yoneticileri tarafindan kabul géren yeni mamiil artik bir sonraki safhaya hazir hale
gelmigtir. Bundan sonra, mamiiliin teknik birimlerce iiretilmesi saglanir.

Mamiiliin prototipinin iiretilebilmesi igin deneme kaliplan, makina ve yedek
parga gereksinimi yine topluluk biinyesindeki Camig Makina ve Kahp Sanayii A.$. ve
Ferro Dokiim Sanayii ve Ticaret A.$. tarafindan kargilanir. Yeni mamiiliin teknik
resimlerinin ¢izilmesi ise imalat birimlerindeki teknik personel ve Proje ve Teknik
Hizmetler Miidiirliigii aracilif ile yapilir. Mamiiliin teknik spesifikasyonlan ayrintilan
ile belirlenir ve iiriinii iiretecek olan birim ya da birimlere bildirilir. Imalat birimleri
koordinasyon toplantisinda saptanan tarihler arasinda yeni mamiiliin iiretimine geger
ve yeni mamiil prototipi igletmenin ve pazarin beklentileri kargilanincaya kadar iiretim
birimlerinde test edilir.

Deneme iiretimi boyunca kalip, tasarim gibi masraflart Cam Pazarlama A.§.
Pazarlama Hizmet Miidiirliiii kargilar.

Yapilan testler sonucunda mamiiliin teknolojik olarak iiretilmesinin miimkiin
oldugu saptandiginda kitle iiretim igin gerekli olan teknolojinin ve iiretim gereglerinin
temin edilmesi saglamr. Bunun i¢in de Finansman Grup Miidiirliigii, Mali Igler Grup
Miidiirliigi devreye girer.

"Giimilg Cizgi" iiriin serisinin teknik olarak gelistirilmesini 6énce soda
camindan el imalat1 ile bir prototip olarak Pagabahge Cam Sanayii yapmug, ardindan da
kristal kullamlarak nihai tiriinlerin kitle iiretimine gegilmigtir.

b. Tiketici Tercihlerinin Degerlerdirilmesi

Bundan sonraki adim, yeni mamiil geligtirilmesi siirecinde tiiketicilerin ya da
endiistriyel miigterilerinin, geligtirilen mamiil i¢in ne diigiindiiklerinin aragtinldif:
mamiil kullanim testinin yapilmasidir. Ancak, mamiil testinin yapilmasi mamiiliin
ozelliklerine, pazarin yapisina bagimhlik gosterir. Ornegin, mamiil siparig izerine
geligtirilen ve gida sektoriiniin ara malzemesi bir ambalaj ise simirh sayridaki mamiil,

siparig veren firmaya verilir ve arzulanan spesifikasyonlann iiriiniin biinyesinde olup
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olmadify, siparigi veren igletmenin iiretim prosesine uygun olup olmadifi (dolum
teknolojisi, agilip kapanma mekanizmasi vb. agilardan) siparigi veren firmaca test
edilir. Eger yeni mamiil ziiccaciye pazanna siiriilecekse gofu kez tiiketicilerin kullamm
testine girmesi séz konusu olmaz. Bunun nedeni, Sigecam'in gok uzun bir siiredir cam
sektoriinde faaliyet gostermesi ve dolayisiyla pazarim ve tiiketicilerini yakindan
tamimasidir. Bu nedenlerin yam sira, yurtdig1 pazarlarda benzer iiriinlerin pazarda
kabul gormiig olmas: da kullamim testinden kagimilma nedenidir. Bir bagka neden, yeni
mamiiliin defalarca laboratuar personeli, uzman kadrosu tarafindan test edilmis ve
miimkiin olan en miikemmel nihai mamiile ulagilmmg olmasidir.

Ancak, bir siire once sekizgen formda bir bal kavonozunun gelistirilmesi
konusunda galigmalar yapan Sigecam, gelistirecegi kavanozun ozelliklerini bal
dolumculan ile belirledikten sonra tiiketicilerin bir kal kavanozunda bulunmasini
istedikleri 6zellikleri belirlemek amaciyla bir panel diizenlemistir. Bir grup ev
haniminin katildifx bu panel ii¢ oturumda yapilmisg, ev hamimlan farkh gelir, yag ve
egitim gruplanindan segilmigtir. Diizenlenen bu panalde, ev hanimlan farkl tiplerdeki
flexyglass bal kavanozlanim degerlendirip fikirlerini belirtmigler ve ortak bir form
iizerinde karar birligine varmiglardar.

Bu arada Sisecam mamiil grubunun biiyiik bir kisminin tiiketici nezdinde test
edilmeye uygun olmadifin da belirtmek gerekir. Ornegin, diiz cam, oto emniyet
camlan vb.

Yeni mamiiliin test edilme sikhif1 konusuna gelince; bu konuda her hangi bir
siirlama yoktur. Arzu edilen sonug elde edilinceye ve en iyi nihai sonuca ulagilincaya
kadar test siirdiiriiliir.

Testin yapildi1 grup ya da igletme ile iletigim tamamyle bireysel ve yiizyiizedir.
Posta ve benzeri iletigim araglan kullamlmaz. Test gofunulukla kullamim noktasinda
yapilir.

Uriiniin kimligi ise test boyunca daima agik tutulur, giinkii Sigecam markasi
saklanamaz 6zelliktedir.

Yapilan tiiketici testleri sonucu miigterilerin yeni mamiile kars1 tutumlan
degerlendirilir. Yapilan degerlendirmede yeni mamiiliin pazarda tutunup
tutunmayacagin test etmekten gok, daha miikemmel dizayn edilmis nihai iiriine sahip
olma amacina ydneliktir.

"Gumiig Cizgi" iiriin serisi, imalatg1 igletmedeki teknik testlerin diginda
tiikketiciler, aracilar ya da bir bagka grup tarafindan test edilmemigtir.
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¢. Markalama

Uluslararas1 biiyiik kuruluglarin bir ¢gogu gibi, Sisecam'da tiiketim ve
endiistriyel mallan i¢in giiglii markalar geligtirmekte ve markasiz hig bir iiriinii pazara
- siirmemektedir. Tiim mamiiller igin bir aile markasina sahip olan Sisecam gemsiye
markalama stretejisini uygulamakta, bunun yani sira bir de her iiriin grubu igin ayn
bireysel marka isminin geligtirmektedir. Borcam, Flotal, Isicam, Camtel, Fibrocam,
Camelyaftan, Helio sayilabilecek difer Sigecam markalaridir. Mamiil grubu igin
gelistirilen marka adiyla beraber her mamiil serisi i¢in ayn bireysel bir adinin
kullanmldif1 da olur. Omegin, yurdumuzda ilk defa 1990 yili ortalarinda iiretimine
baglanan pres ayak / iifleme gévde ayakh bardak mamiil birimine "Pasabahge
Serenade Serisi” denilmektedir.

Uriinler iizerine Sisecam aile markasinn yam sira bu markayi destekleyen bir
sembol de basilir. Sembol, birbirine belli uzaklikta ve paralel sekiz geritten
olugmugtur. Bu sekiz gerit, Sigecam'in giiglii, cok yonlii, tam entegre, yiiksek kaliteli,
giivenilir, modern atilhinmc1 sekiz 6zellifini simgelemektedir ve Toplulugun gesitli
endiistri kollarindaki faaliyetlerini anlatmaktadir. Sembol merkezindeki geritler ise,
Sisecam'a bagh tiim kuruluglarinin bir merkezden yonetildigini ve bu merkezin
gliclinii simgelemekte, kirmizi renk, camin ategte erimesini, mavi renk ise cam
cagngtirmaktadir.

Bunlarin yan: sira Toplulugun 1935'de kurulmug olan ilk fabrikasinin adi
"Pagabahge”, aym zamanda tiiketici ve endiistriyel pazarlara sunulan mutfak
esyasimin da markasidir ve yillarca kamuoyunun bir anlamda $isecam ile
Ozdeslestirdigi Pagabahge ad1, giderek yayginlagtinlan perakende ziiccaciye magazalan
zincirine de verilmektedir.

"Giimig Cizgi" iiriin serisine, bu marka, camin giimiig ile birlegmesini temsil
etmek amactyla ve yiiksek yagam standardimi simgeledigi i¢in verilmigtir.

d. Ambalajlama

Sigecam, cam sanayiinin hemen hemen tiim kollarinda iiretim yapan tesisleri
biinyesinde toplayarak yatay ve dikey entegrasyona ulagmugtir. Bunlara ilave olarak,
farkli alanlar arasinda da birbirleri ile ilgili faaliyetlerde biitiinlegme gabalan giderek
artmaktadir. Camis Ambalaj Sanayii A.§'de topluluk biinyesindeki cam sanayi
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kuruluglannin diinya standartlarina uygun, yiiksek kaliteli kagit, karton ambalaj
ihtiyacim kargilamak amaciyla topluluga katilmigtir. Diger iiriinlerin ilk ambalajindan ,
yiikleme ambalajina kadar tiim gereksinmeleri kargilayan Camis Ambalaj, Cam
Pazarlama A.$.'nin kavramsal olarak gelistirip, gerekli etiidler ile destekledifi yeni
mamiil i¢in ambalaji dizayn edip, iiretir. Camig Ambalajin tasarim grubuna hangi
fonksiyonlarin ambalaj biinyesinde toplanmasinin istendigi Cam Pazarlama A.§
tarafindan bildirilir. Her iki birim tarafindan kurulan ortak bir dialog ile yeni mamiiliin
ambalaji geligtirilir. Ancak gerekli ambalaj testlerinin yapilmasi Camig Ambalaj
A.$.'nin sorumlulugundadir.

Ambalajlamanin sadece "koruma fonksiyonu"nu saglamasinin oldukga
gerilerde kaldif giiniimiizde, kendiside ¢ok gesitli sektorlere ambalaj temin eden bir
kurum olarak Sigecam, "ambalajin satig arttinci fonksiyonu"nu saglayabilecek
etkin bir yonetime sahiptir. Ornegin, Camis Ambalaj Sanayii, T.S.E.'nin agthf
yangmada &diil kazandif1 ambalaj kutulan ile, Italya'da diizenlenen "Worldstar 1989"
Diinya Ambalaj Yarigmasi'inda, grafik ve kutu tasanmi, kullamm kolayh# gdz 6niine
alinarak degerlendirilmig ve yarigma sonucunda "Borcam Set Kutusu" dzellikle i¢
yerlestirme diizeni ile puan toplayip 6diil almugtir 238,

"Giimig Cizgi" iiriin serisinin ambalaji, mamiil serisi ¢ok sinirli sayida
iiretildigi ve bu sayida ambalaji Topluluk biinyesinde iiretmenin ekonomik olmayacag
gerekgesiyle digandan bir imalatgiya siparig usiilii ile yaptrmugtir. Serinin ambalaji ¢ok
Ozel bir tasarima ve kafit kalitesine sahiptir. Lacivert bir zemin iizerinde giimiigt
simgeleyen lame ¢izgiler ambalaj tasanminin temel 6zellikleridir. Ayrica iiriinlerin
tizerine konacak giimiis kiinyeler ve mamiilii paketlerken kullamlacak kurdela 6zel
olarak tasarlanmgtir,

f. Pazar Testi

Yeni mamiiliin tam kapasite ile pazara siiriilece$i pazar boliimiinii temsil
eden bir alanda pazarlanmasi olarak tanimlanan pazarlama denemesi, §igecam
biinyesinde yapilmamaktadir. Mamiil ulusal diizeyde pazara siiriiliir ya da girilmek
istenen hedef pazara tamamiyla girilir. Bu arada ziiccaciye iiriinlerinde 6ncelik
Pagabahge Ticaret Ltd. Sti. ve Pagabahge Perakende Sanglar Ltd. $ti'ne tamnir. Bu
suretle bu iiriin grubu i¢in kisith pazarlamanin mamiiliin ilk pazara siiriim déneminde
uygulandif1 sdylenebilir.

2385eyma SARAGC, "Camis Ambalajin Yeni Bir Bagans1”, Sisecam Dergisi, Y1 30, Say1 165,
Ocak-$ubat 1990.
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g . Ticarilegtirme

Tiiketici, miigteri ve Topluluk yonetimi nazaninda kendisinden beklenilen
Ozellikleri tagiyan yeni mamiil, iiretimden sorumlu imalat birimince seri olarak iiretilir.
Daha sonra iiretici birim, mamiilii mamiil grubunun pazarlanmasindan sorumlu
pazarlama birimine (Camtag Diizcam ve Cam Ambalaj Pazarlama A.$.'ye, Camsar
Sanayii Ara mallan Pazarlama A.§ vb) devreder. Bu arada mamiilii devralacak birim
yeni mamiil i¢in gerekli pazarlama karmasi elemanlarini belirler ve en optimum
bilegimin hazirlanmasim temine galigir.

E. SISECAM A.S.DE GELISTIRILEN YENI MAMULLERLE ILGILt
PAZARLAMA KARMASININ BELIRLENMES!

a. Yeni Mamiil Fiyat Kararlan

Cam Pazarlama A.$.'nin geligtirdifi yeni mamiilleri fiyatlandirma, o mamiiliin
seri iiretimini yapan fabrikanin sorumlulufundadir. Bir 6nceki baghk ticarilegtirme
agamasinda da ifade edildigi gibi bu birimler iiretilen yeni mamiiliin miilkiyetini ilgili
pazarlama departmanina devreder. Imalatg fabrika da fiyatlama kararlarinda genellikle
maliyet faktorleri baz alinir. Mamiilii devralan pazarlama birimi de benzer bir gekilde
maliyet+kir oram yontemi ile devraldifi mamiillerin iiretimini gergeklestirir.

Fiyatlama kararlarinda maliyet faktoriiniin yamisira $igecam'in pazar yapisimn da
aciklanmasi gerekir.

aa.) Cam alaninda faaliyet gosteren Sisecam, sektoriinde dikey ve yatay
biitiinlegmis en biiyiik igletme toplulugudur. Camin temel maddesi soda ve diizcam
konusunda iilkedeki tek iireticidir. Ancak, diger alanlarda iilke i¢inde birkag rakibi
vardir. Ozellikle, ziiccaciye alaninda gok sayida kiigiik imalathaneler devreye girmekle
birlikte, bu igletmeler iiretim kapasitesi agisindan rakip sayilabilecek ozellikte degildir.

Aslinda iirettiklerinin % 50'sini 70'i agkin iilkeye ihrag eden Toplulugun 6nemli
rakipleri yurtdi1 pazarlardadir ve bu pazarlarda oldukga yogun rekabet sartlan altinda
faaliyet gosterilmektedir. Ozellikle pek gok iilke ihracat ve ithalat konusunda esnek
davranmakta ve pazarlara pek gok igletmenin girebilmesi miimkiin olmaktadur.

bb.) Genig pazarlarin yanisira iiretilen mallan satin alanlarin sayis1 da gok

biiyiiktiir. Pek ¢ogumuzun giinliik yagantisinda sayisiz kez ve farkinda olmadan



137

kullandi1 cam iiriinler muhtemelen §igecam markisini tagir. Evinizin ya da otonuzun
camy, igti§iniz ¢ayin barda$, oturdugunuz sandalye, gazetenizi aldifimiz kabin, evinize
giren ilag ve megrubat siselerinin Sigecam'a ait olma olasih gok biiyiiktiir.

cc.) Cam sektdriine girig ¢ok zordur, giinkii ¢ok biiyiik sermaye isteyen bir
igkoludur. Sadece ilk kurulug giderlerini kargilamak yeterli olmaz, bir kag yilda bir
yapilmasi gereken idame yatinmlanmin miktan da ¢ok yiiksektir.

"Gimig Cizgi" iiriin serisinin fiyati, mamiiliin liiks hediyelik egya pazarina
hitap eden bir prestij iiriinii olmas: dikkate alinarak belirlenmigtir. Bu iiriin serisinde,
yalnizca bir kadehin fiyat1 452 000 TL'dur.

b. Yeni Mamiil Dagitim Kanallar

Cok farkl 6zellikte say1s1z mamiile sahip olan Sisecam'in dagitim kanallaninda
bilinen dagitim basamaklanimn agag1 yukan hepsini kapsayacak tiirde araci ile iligkisi
vardir. Yeni mamiiliin dafitim i¢in gofunlukla mevcut mallarin pazara akigim
saglayan kanal kullanilmakla birlikte mamiiliin 6zelligi gerektiriyorsa yeni dagitim
kanallanda yapilandinlir. Goriildiigii gibi yeni mamiiliin dafiim kanalinin segilmesi
igin en 6nemli faktor mamiiliin 6zellifidir. Cofunlukla da arzulanan, optimal kanal
yapis: olusturulur ve 6zellikle Sigecam ile gahgmak pek ¢ok araci igin arzulanan bir
durumdur.

"Gimig Cizgi" mamiil serisinin dafitim1 yalmiza Sigecam Toplulugu
biinyesindeki Pagabahce Magazalan araciliffi ile gergeklestirilmekte olup dagiim kanah
agafidaki gibidir.

PASABAHCE CAM SANAYII —» PASABAHCE TICARET A.S. - PASABAHCE
PERAKENDE SATISLAR LTD. $TI. — TUKETICI

c¢. Yeni Mamiil Satig Cabalan

Yeni mamiiliin geligtirilmesinin yan1 sira pazarda olumlu bir sekilde tamtilip
benimsetilmesi gorevini de Halkla Iligkiler faaliyetleri hari¢ Cam Pazarlama A.$
iistlenir. Pazarlama Hizmet Miidiirliigii'niin ilgili birimleri yeni mamiiliin

tutundurulmasina ySnelik agagida siralanan faaliyetleri gergeklestirir ve organize eder.
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aa. Kisisel Satig: Sisecam A.S. biinyesinde Pagabahge Ticaret Limited
Sirketi diginda kigisel satig elemanlarina yer verilmemigtir. Bu nedenle geligtirilen yeni
mamiil, eger ziiccaciye mamiil grubuna ait ise, mamiil Pagabahge Ticaret'e
devredildiinde Pagabahge magazalarindaki satig elemanlan bu mamiiliin satig ile
ilgilenebilir. Diger mal gruplan igin sati§ giicii olugturulmamas: nedeniyle kigisel satig,
dagiim kanahndaki diger igletmelere birakilmagtir.

bb. Reklam: Sisecam A.$'nin mamiil grubu ¢ok genistir. Hem
endiistriyel pazara hem de tiiketim pazanna hitap ettifinden dolay1 farkli mamiil
gruplarimin reklam edilmesi i¢in Pazarlama Hizmet Miidiirliigii biinyesindeki reklam
ekibi, farkli reklam ajanslan ile iletigim kurar. Mamiiliin pazarlanmasindan sorumlu
pazarléma anonim girketi, 0 mamiil i¢in nasil bir reklam kampanyasinin istendigini,
hedef kitlenin kimlerden olugtufunu, nasil bir mesajin vurgulanacagim igeren bir
programu Pazarlama Hizmet Miidiirlii§ii'ne iletir. Pazarlama Hizmet Miidiirliigii'niin
reklam ekibi, bu programin ayrnintilanm belirlemek amaciyla bir dizi etiid yapar,
reklam ajanslan ile dialoga gecer. Yapilan, goriigmeler sonucu gekillenen reklam
kampanyasinin teknik geligimini ise reklam ajans1 saglar.

Sisecam mamiillerinin reklami igin ii¢ reklam ajansi ile ¢aligir. Isicam ve
Camelyafin ERA, Cam Kaplann ADMAR, Flotal Cam'n PEN AJANS reklam
programlanm yiiriitmektedir.

Sisecam mamiilleri i¢in kullanilan reklam medyalan icinde televizyon biiyiik bir
yer tutmaktadir. Aslinda bu gok biiyiik bir pazarda, ¢ok fazla kullaniciya sahip
olmanin dogal sonucudur. Bunu takiben ise basili medya gelir.

Reklam biitgesinin hazirlanmasi, yeni mamiil igin yapilmas: istenen tamtimin
tiirii baz alinarak hazirlamr. Medya ortamlarinin reklam igin istedigi ticretler belirlidir.
Gegmig yillardan gelen tecriibeler ile bunlarda ne kadar sapmalar olabilecegi de
hesaplanabilmektedir. Sonunda ulagilan bu miktann Camsar, Camtag gibi pazarlama
sirketleri de onaylar.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisi sinirh sayida iiretildiZi ve hedef kitlesi fazla genig
olmadif1 igin reklam faaliyetleri ¢ok yoZun olmayan bir dizi gabayla
gergeklestirilmigtir. Bu iiriin grubunun tamtim kampanyasin Era Reklam yiiriitmiig,
televizyon ve radyo gibi kitle iletigim araglan kullanilmamustir. $isecam Toplulugunun
is adamlanna, yoneticilere ve yiiksek gelir diizeyindeki kigilere yonelik hazirladif "
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Ne Var Ne Yok" isimli bir biilten ile, 1992 yilina girerken iiriin serisinin pazara
siiriildiigli duyurulmugtur. Bu iiriin serisi igin segilen mesaj ise;

" Kristal tutkunlari icin, az sayida iiretildi, 925 ayar giimiis kullanildi,
herseyiyle ¢ok ozel. " dir.

cc. Tamtim ve Halkla lligkiler: Tiirkiye Sige ve Cam Fabrikalari'mn
halkla iligkiler faaliyetlerini, Genel Miidiirliige bagh Halkla fligkiler Miigavirligi yerine
getimrmektedir.

Sisecam halkla iligkiler faaliyetleri oldukga degisik alanlarda olmakla birlikte,
daha ¢ok gevre koruma faaliyetleri {izerine yogunlagmigtir. Bu strateji 6zellikle, -
Sigecam mamiillerinin dogasinda var olan yeniden kazanilabilme (% 100 tekrar cama
dﬁnii§ébilme) ve dogay1 kirletmeme O6zelliklerini vurgulamak igindir. Bu imajin
giiclendirilmesi amaciyla konferanslar diizenlemekte ya da bu tiir konferanslara
katilmakta, ilgili bakanliklarin gevre koruma ile ilgili karar ve yonetmeliklerini
desteklemekte, "Doganin Dostu Cam !", "Camun Ozii Doga !" ve benzeri sloganlarla
T.V'de reklam ve belgesel filimler yayinlamaktadir.

Jisecam mamiillerinin hepsine uluslararas: sembol dilinde yeniden kazamlabilir
anlamina gelen amblemler basilir.

Atklann yeniden kazanilmas1 amaciyla Sigecam tarafindan baz illerimizde ve
Istanbul'un pek gok semtinde kumbara ad1 verilen kullanilmig cam toplama birimleri
yerlegtirilmigtir. Diizgiin ve ¢agdag goriiniigii olan bu toplama kumbaralan gift ¢ift
konulmaktadir ve renkleri ayndir. Beyaz olanlar; renksiz camlar igin, yesil olanlar ise
renkli camlardan yapilmig camlann toplanmasim saglamakta ve bu toplama iginden
elde edilen gelir tamamen bir hayir kurumuna bagiglanmaktadir 239,

Sisecam duyurﬁm faaliyetleri ise gok gesitli medya araglan ile saflanmakta, ve
Ozellikle gazetelerin ekonomi sayfalarinda gcnisv yer almaktadir.

dd. Diger Satis Arttirici Cabalar: Sisecam A.§. tarafindan yeni
mamiillerin satiglarinin arttinlmasi amaciyla yogun sati§ arttiric1 gabalara girildigi pek
goriilmez. Ozel giinlerde (yilbasi bayram vb.) tiim personele genellikle kendi
firlinlerinden olugan armaganlar veriler. Bunun diginda yeni mamiil aragtirmasi yapan

ekiplere, ilgili pazarlama anonim girketi yine camdan olusan hediyeler verir. Aynca

239vyral YIGIT "Cevre Kirlenmesi ve Ambalajlar”, Sisecam Dergisi, Yil 31, Say1 172,
Mart-Nisan 1991, 5.20-21.
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tiim ¢ahganlanin Pagabahge magazalar zincirinden aligverig yaparken kullanabilecekleri
bir indirim karti mevcuttur.

Dagitim kanalina ydnelik satig artiric1 g¢abalarda ise yeni mamiiliin tamtim
kampanyasi nedeniyle ilk alt1 ve sekiz ay arasinda belirli bir miktar indirim yapilir.

Tiiketiciye yonelik yeni mamiil tamitimim saglayacak diger satig arttiric1 gabalar
(6rnek iiriin dafitim, kupon uygulamalan vb.) pek gergeklestirilmez.

"Gumilg Cizgi" iirlin serisine yonelik diger satig arttinic ¢abalar satig yerinde
reklam faaliyetleri ile gergeklestirilmektedir. Bu iiriin serisi, Pagabahge Magazalarinda
Lacivert kadifeden 6zel bir zemin iizerinde ve lame kurdelalarla dekore edilmig bir
stantda camlarla kapatilmig bir alanda sergilenmektedir.



SONUC VE ONERILER

Diinyamz esi goriilmemis bir degisim siirecinden gegmekte ve teknolojiden
piyasa yapilanna, yagam tarzlanindan bireysel iligkilere kadar pek ¢ok faktdr bu
degisimden etkilenmektedir. Biiyiik bir olasilikla elektronigin yeni ve hig
beklenmedik gekilde uygulamasiyla iiretilenler, diiglerimizi de gegecektir 240,
Boylesine hizh degisim iginde ve giddetlenen rekabet altinda, igletme diginda gelisen
bu degisimin kontrol aluna alinmasi ya da en azindan takip edilmesi igletmeler i¢in
bir zorunluluktur. Bu zorunluluk teknolojik gelismelerin ve buluglarin ¢ok kisa bir
siirede endiistriyel iiretime aktarilmasim saflamaktadir. Ozellikle, bilgisayarlarin
sundugu sinirsiz imkanlar bunu kolaylagtirmakta ve hizlandirmaktadir. Ve tiim bu
gelismelere paralel olarak degigen tiiketici profili ve talebi, pazarda var olan
iiriinlerin yagam seyrini de gittikge kisaltmaktadur. Bilindigi gibi mamiiller de dogar,
geligir ve kendilerine olan talep azaldifinda &liirler. Bu dongii igletmenin yeni
mamiil geligtirme faaliyetlerinin itici giiciinii olugturur. Tiim bunlara ilave olarak
igletmelerin kargilagtif1 ve ¢ozmek zorunda oldugu problemler, atil kapasitenin ve
atiklarin tekrar kullamlmasi istegi igletmeyi yeni mamiil geligtirmeye sevk eden itici
giiclerdir.

240 1vin TOFFLER (Cev. Ali Seden), Ugiincii Dalga, Alon Kitaplar Basim Evi, Agustos 1981,
$.200-201.
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Isletmeleri yeni mamiil geligtirmeye motive eden gii¢ ne olursa olsun yeni
mamiil gelistirme siireci bir dizi planli gabay1 gerektirir. Bu gabalar, igletmelerin
begeri ve finansal olanaklan, pazar yapisi, hedef kitlesi ve gelistirilecek olan
mamiiliin tiirii ve 6zelliklerine bagh olarak farkhliklar géstermekle birlikte mantiksal
bir akig i¢inde benzerdir.

Bu mantiksal akig, diigiincelerin dofugundan baglar. Igletmeye igletme dig1
pek cok kaynaktan yeni mamiil diigiincesi gelebilir, ancak bu noktada 6nemli olan
bu kaynaklarn, fikirlerinin istendigine ve dikkate alinacafina ikna edilmesi ve bu
kaynaklardan gelebilecek yeni mamiil 6nerilerinin igletmeye ulagmasim saglayacak
bir sistemin kurulmasidir.

Diisiincelerin elenmesi bu akigtaki ikinci adimdir. Yeni mamiil diigiinceleri,
pazardaki biiylime firsatlan ve igletmenin amaglarina ve kaynaklarina uygﬁnlugu
agisindan degerlendirilir. Igletme kriterlerini bu agamada kargilayan yeni mamiil
diisiincesinin risk, maliyet ve kér faktorleri dikkate alinarak igletme analizleri yapihr.
Bu arada ya isletme igindeki kadrolarca ya da profesyonel aragtirma sirketleri
aracth ile pazarlama aragtirmalan yapilmahdir. Ozellikle yeni iiriiniin heniiz
yalmzca bir kavram oldufu bu agamada pazarlama aragtirmalarinin yapilmasi
igletmeye bir gok fayda saglar.

Yeni mamiil kavraminin belirli agamalan gegmesiyle mamiiliin somut olarak
iiretilmesi karan alinir. Ancak, bu agamada, mamiil gergek pazar kosullarinda test
edilip yiiksek derecede kabul gorecegiden emin olunmadik¢a mamiiliin seri
iiretimine gegilmemesi ve olanaklar elverdigi olgiide yatinm yapilmamasina dikkat
edilmelidir.

Mamiiliin bir kag parti halinde iiretimiyle birlikte uzun bir siire¢ baglar;
mamiiliin test edilmesi, markalanmasi ve ambalajlanmas: ve gergek pazar kogullarim
temsil eden bir pazarda test edilmesi bu siiregteki adimlardan bir kagidir. Mamiiliin
tiim bu agamalan olumu bir gekilde gegmesiyle birlikte uygun bir fiyat , optimal bir
dagitim kanali ve reklamlan, satig ¢abalari, duyurumu igeren bir tamitim
kampanyasiyla hedeflenen pazara girilir

Yeni mamiil geligtirme siirecindeki bu faaliyetler igletmenin biinyesindeki tiim
bilgilerin koordineli bir bigimde galigmasin1 gerektirir. Baz1 birimler bu siireg

boyunca aktif gérevler almasalar dahi goriig ve oneri bildirerek ilgili birimlere



143

yardimgci olurlar, baz: birimler ise yeni mamiil geligtirme siirecinde ¢ok yogun bir
dizi faaliyeti yerine getirmekle yiikiimliidiirler. Tiim bu faaliyetlerin eggiidiimlii bir
sekilde yerine getirilmesi gofu zaman bir zorunluluktur. Clinkii aralanindaki sebep
sonug iligkisi nedeniyle bazi faaliyetlerin biribiri pesi sira yapilmas: zorunlu iken,
bazilarinin eszamanh yapilmas: igletmeye zaman kazandirabilir. Oyle ki, baz1
igletmeler yeni mamiil geligtirilmesi faaliyetlerini yiiriitmek ve difer boliimler ile
koordinasyonu saglamak amaciyla organizasyon yapilarina mamiil yoneticilerini,
yeni mamiil komitelerini kisacas: igletme kogullarina uygun bulduklan bir birimi
dahil ederler.

Yeni mamiil gelistirme sorumlulufunu iistlenmis birimin ad1 ve niteli§i ne
olursa olsun, yeni mamiil gelistirme siirecindeki faaliyetleri yiiriiten kadrolarin
konuya vakif ve yeteri derecede uzmanlagmg kigilerden olugmas igletmenin yeni
mamiil bagarisim1 etkileyecektir. Bunun yam sira, yeteri derecede aragtirmanin
yapilmasi, yeterli zaman ve kaynagin harcanmasi ve faaliyetlerin iyi bir sekilde
yapilmas: yeni mamiil bagarisin1 etkileyen faktorlerdir. Bu faktorlere ortaya
cikabilecek teknik problemler ve yonetimin yeni iiriinlere bakig agis1 (lyi belirlenmig
yeni mamiil stratejisinin olup olmadif1, uzun donemli mamiil geligtirme programimn
varhif1 ve organizasyon yapisinin etkinlifi) eklenebilir.

Ancak etkinlikle yiiriitiilen tiim aragtirmalara rafmen yeni mamiiliin baganl
olabilecegi hig bir sekilde garanti edilemez. Ciinkii yapilan aragtirma ve incelemeler
igletmeleri belirsizlik ortamindan gekip riskleri azaltir, fakat hi¢ bir zaman ortadan
kaldiramaz.

Tiirkiye Sige ve Cam Fabrikalar1 Toplulufunun yeni mamiil gelistirilmesi
konusunda son derece girigimci ve bu siiregteki her adim yaptif1 aragtirmalar ve
cabalar ile bilimsel temellere dayandiran bir isletme oldugu belirtilmelidir. Bu
durumda yapilan uygulama boyunca bir yeni mamiiliin geligim siireci i¢inde gegtigi
tiim agamalar izlenebilmigtir.

Ancak, dikey (6rnegin Pagabange Perakende Sang Lid. $ti) ve yatay (Anadolu
Cam Sanayii A.$.) biitiinlegmig ve cam endiistrisinde tam entegre bir kurulugun
faaliyetlerinin ve mamiil dizisinin gok genis olacag agiktir. Nitekim 7000'i bulan
iiriin gesidine sahip Topluluk i¢in iist yonetime bir rapor ile kurulmas: 6nerilen bir
Yeni Mamiil Komitesinin ya da yeni mamiil geligtirme sorumluluBunu alabilecek bir
birimin vakit gegirilmeksizin kurulmas1 yeni mamiil geligtirme faaliyetlerinin
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etkinlifini ve verimlilifini arttiracaktir.

Ayrnica, Toplulufun yeni mamiil fikir kaynaklarinn biiyiik bir kismina kapali
oldugu goriilmektedir. Ozellikle isgdrenlerin ve miigteri / tiiketicilerin bu konuda
ceseretlendirilmesinin faydah olacafi soylenebilir. Mimaride yeni tip camlann
kullanimim1 yayginlagtirmak amaciyla Sigecam Damigma Merkezi bunu
saglayabilicek bir arag olabilir. Hatta bir 6neri olarak, bir Tiiketici Sikayet ve
Oneri sisteminin PTT aracilif ile kurulmasi diigiiniilebilir.

Uygulamaya yonelik son ve en 6nemli bulgu ise Sigecam'in geligtirdigi yeni
mamiilleri igin hayat seyrinin ne olacafina yonelik tahminlerin yapilmamasidir. Bu
konuda, pazarlarim ve iiriinlerini gok iyi tanidiklan, pazarlanimin gok degisken olup
¢ok kisa bir siirenin bile neler getirecegini kestiremediklerini, geleneksel olarak
yerlesmig birgeylerin oldufunu ve yoneticilerin bu siireyi agag: yukan sezgilerine
dayanarak kestirdikleri, baza mamiiil tiirleri igin bu egrinin gergekten uzun oldugunu
ve dig pazarlarda benzer mamiillerin yagam seyrinin kendilerine bir fikir verdigi
gerekeeleri ile yapmamaktadiriar,
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ZEYTINYAG] SEKTORUO VE CAM S1SE TASARIMI

1.GENEL B1LGIiLER

1.1.Tarkiye’de Zeytinyagi Oretimi

Tarkiye’de yaklasik 85.5 milyon adet zeytin agaca bulunmaktadir.
Zeytinyag:r tretimi yillara gore cok farklilik gostermekte ve
aretilen 600 bin - 1 milyon ton arasindaki zeytinin %70 kadari
zeytinyagina ayrilmaktadir. Eoylece aretilen zeytinyag: miktar:
yillik 85-105.000 ton arasinda degismektedir. Ayrica tretimin
yetersiz oldugu yillarda vurtdisindan ithalat vyapilmaktadir.
=.Flan doneminde ithal edilen zeytinyag: miktari 41.300 tondur.
tthalatin tamami AT ulkelerinden yapilmakta ve tipine gore 120~
200 USD Dolar/ton fon uygulanmaktadir,

Torkiye’de zeytinyag: aretimi kismen kamu kuruluslari (105 adet
Taris, Vakiflar, kOy alkindirma Kooperatifleri gibi..) ve
genellikle oOzel cektdr 1047 adet isletmeleri tarafindan
gerceklestirilmektedir. tsletmeler genellikle kactk kapasiteli ve
ilkel kosullarda calismaktadir. bu isletmelerden elde olunan yag
verimleri de cok dastuktar.

1.2.Yurtici Taketim

Tarkiye’de nafus basina zeytinyag: tuketimi diger Glkelere gore
ortalama 1.3 kg/yi1l’dir. OGecmis yillara gore tuketimde buylk
dasme goralmektedir. Ornegin 1970 yilinda 2.0 kg/y1l olan taketim
198011 yillarda 1.6 kg/yil’dir. Toketimi engelleyen faktorlerin
basinda =zeytin aretininin azalmas:1 ve fiyatlarin yukselmesi
gelmektedir. Bu nedenle olkedeki dasak gelir duzeyindeki insanlar
fiyat:1 daha ucuz olan diger bithkisel sivi yaglara yonelmektedir.
Zeytinyaginin diger rakibi de mnargarindir. Tarkiye’'de margarin
aretimi hizli bir artis gostermekte, yogun reklamlar ile tuketimi
arttirilmaktadir.



1.3.Kapasite ve kullanimi

Zeytinyag: isleme kapasitesini yillara qQore degisen aran verimi
belirlemektedir. Kapasite kullanimi mahsulun bol oldugu yillarda
90 is guna, az oldugu yillarda 30 is gunQ kabul ederek ortalama
60 gun/yil kabul edilmektedir. Buna gtre, Tarkiye’de zeytinyag:
kurulu kapasite durumu soyledirg

Oron 1983 1988

Zeytin 8R4. 760 1.086.960

Zeytinyag: 176.532 217.392

Yillik ortalam  zeytinyad: aretimi 100.000 ton civarinda

oldugundan, isletmeleh-yarl—kapasite ile calismaktadir.

1.4.1thracat

Tarkiye zeytinyag: ihracatina basladigr 19461-1971 villarinda
ihracatinin %100‘0na, 1972-1980 wvyillari arasinda %70’ini AT
ulkelerine tzellikle italya’ya vapilmigtir., ispanya ve
Fortekiz’‘in AT’na katilmasi ile son vyillarda baydk gerileme
goralmas, AT'na ihracati: %4.7’'ye kadar dusmitstar. Buna karsin
Libya ve Rusya gibi dlkelere ihracat artmistair.

Gectigimiz yi1lda teneke ambalaj ve varillerde olmak dGzere bu
Glkelere 25.000 ton/yil ihracat yapilmistir.

Libya 51 milyon kutu B0O gr teneke ambalajda: 20.000 ton
Rusya ' 00 gr teneke ambalajda: S5.000 ton

Bunun disinda A.B.D.’den yi1llik 3 milyon sige (0.3, 1 litre),
ayrica Suudi Arabistan’‘dan 10.000 ton civarinda cam ambalajla
talep oldugu Taris ve Ekiz firmalari tarafindan belirtilmistir.

rJ




2.0RETIM TEKNDOLOJ1S1

~

Tarkiye zeytinyag sektorande yaygin olarak kullanilan baslica 2
teknoloji vardir:

1. Klasik Sistemler (Hidrolik)
2, Surekli Sistemler (Continue)

Klasik sistemler oldukca eski olup vyag verimleri dastktar.
Sarekli calisan sistemlerde santrafaj kullanildigindan yag berrak
ve daha kaliteli olmaktadir. Zeytinyaginin cam gibi gorantr
ambalajda pazarlanabilmesi igin astrekli sistemde aretim
gereklidir. Turkiye’de bu sistemde galisan yalnizca 30  kadar
isletme vardir.

2.1.Dolum Teknolojisi

Tarkiye’de zeytinyag: dolumu gen=21llikle teneke ambalajlara
vapilmaktadir. Dolum hatlari yari--otomatik olarak calisan
tnitelerden meydana gelmektedir ve kapasiteleri c¢oOk dasaktar.
Siseye dolum yapabilecek tam otomatik tesislerin maliyetleri 300~
. 400 milyon TL’nm1  buldugundan isletmelerce satin alinamamaktadir.
Zeytinyaginin teneke ambalajdan cam siseye gecmesinde en bayak
engel dolum hatlarinin bulunmayis:y ve sise dolum hatlarinin
maliyetlerinin yaksek olusudur.

Ziyaret edilen TARIS firmasinda cam ambalaja donds icin
~

calismalar yapildigi ve bu islemin onambzdeki 1-2 vil iginde
gecilebilecegi bildirilmistir.



3.ZEYTINYAGI S1SESt 1LE tLGiL! TASARIM BILGILER1

Turkiye’de zeytinyagi halen 0.5, 1, 2, S, 10, 18 kg’lik teneke
k.tularda ambalajlanmaktadir. FKutular genellikle silindir ve
di kdertgen prizma seklindedir. Toplam aretim miktarinin ambalalj
hacimlerine goére dagilim soyledir;

0.5 litre % 2
1 " %25
3 " %40
10 " % 8
18 " % 8

Ancak son yillarda Gretim yetersizligi nedeni ile fFiyatlarin
vokselmesi sonucu (1980°de T.000 TL/kg) toketim hacuk ambalajlara
dogru kaymaktadir.

Zeytinyag: maliyetleri icinde ambalajin payir %15 kadar olmasi
areticiler tarafindan uygun goralmektedir.

3.1.Tasarim Bilgileri

Firmalardan, sigenin tasarimiyla ilgili olarak belirtilen
kriterlerde, hepsi sisenin koseli oclmasi konusunda
birlesmislerdir. Hacim olarak TSE 341’e uygun olmasi acisindan
daha cok 1 wve 1/2 litrelik olmasi gerektigi vurgulanmigtir.
Ayrica bu sisenin zeytinyagina szel bir sise olmasi gerektigil,
toketicinin rafta siseyi gorduguande etiketine bakmadan bunun bir
reytinyag:y sisesi oldugunu anlayabilmesi gerektigi, diger sivi
yvaq konulan sigelerden ayri olmasiny istemislerdir.

Oran yogunlugu 1 09 gr/cm3
Dolum hacimleri s TS5/10%5 EEC yonergesine gore
Anma kapasitesi Toleranslar Dolum hacmi
C  (ml) , % C ml
500 - 10
1000 - 10



Termal woal

¢ basing
Eagki—-dekorasyon
Sisa kafa sekli
Fullanim s3kli
Dis ambalali

Orarm istekleri

Soquk dolum

Yok

lsteniyor

Metal ve plastik kapaklara uygun

Tek yonla, geri donassiz

Karton koli

Isi1k etkisi ile yogun peroksit degeri
yukseliyor, raf omrt iki yal

3.2.Kapak

Flestik veya metal olabilir. AT w«lkelerinde genellikle pilfer-
procf gold lak saralmos metal kapaklar kullamilaiyor. Flastik
kapaklarda yogun duazgin akmasini saglayan ozel parcalar yapilmis
avni dizen cam sise agzina da uygulanabilir.

________/M_I
e S e e = '
e
T e :
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4, U_USLARARASI ZEYTINYAGI KONSEY1

Uluslararas: Zeytinyag: Konseyi (IOOC)EB 1959 vyilinda kurularak
Uluslararas: - Zeytinyag Antlasmasi ‘nin yonetimi ile
gorevliendirilmis bir kurulustur. Gorevleri arasinda uluslararas:
zeytinyag: ticaretini dozenlemek, Gretimi yokseltmek kullamim:
arttirici destek ve tanitma faaliyetleri bulunmaktadir.

(IOOCﬁ: tcinde bulundugqumuz yil zeytinyaginda gortnar ve saglikli
ambalajda tuketimi konusunda galismalar yapilmaktadir. Bu amacla
dazenledigi kampanyalarda zeytinyaga cam siseler icinde
tanittilmakta ve rekld@mlarda bu ambalaj kullanmilmaktadir.
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Zeytinyag:r taketimi yurdumuzda, Gretim noksanligl ve Tfiyet
yukselmesi sonucu giderek azalmaktadir. Dige~ yandan 3aglikl: ve
dogal bir yag olmasa nedeni ile taketim egilimi belirmektedir.
Yapilan kampanyalar ile zeytinyaginin bu yona batan danyada
vurgulanmaktadir.

Yurtdisindan ozellikle A.B.D. ve S.Arabistan’dan cam ambalaja
icinde zeytinyag:i talepleri olmaktadir. Ancak mevcut kuruluslarin
cam dolum aniteleri bulunmadig: icin bu talebi karsilayamamak-
tadirlar. Zeytinyag: dolum hatlari oldukca pahaly, karmasik
sistemlerdir.

Ziyaret edilen ErKtz, TARIS ve KRISTAL vag firmalarinca cam

ambalaja denas yatirimlar: incelenmehktadir. Dunyada halen
kullanilan tasarim sekli dikdortgen prizma seklindeki cam
siselerdir. Tarkiye’/deki firmalar tarafindan da uygun

bulundugundan bu yondeki tasarim calismalarina gidilmelidir.

b
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