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OZET

Her igletme ydnetiminin en 6nemli, fakat belki de en gii¢ gorevlerinden birisi
yeni mamiiller ya da hizmetler gelistirmektir,

Yeni mamiiller yenilik derecelerine gére siniflandirilabilir ve yenilik kavram
gercek icatlardan, adaptasyonlara ve taklitlere uzanan bir gizgide farklihik gosterir.
Yeni mamiil kavrami yalmzca igletmeye ve isletmenin pazarda var olan mamiillerine
degil, aym zamanda tiiketicinin mamiiliin yeniligini algilamasina baglidir. Omegin, bir
mamiil pazarda var olan diger mallardan farkli faydalar sunuyorsa yenidir. Ciinkii,
pazarlama kavrami mamiilii soyut ve somut faydalar paketi olarak kabul eder. EZer
yeni mamiiliin getirdiBi fayda paketi, pazarda mevcut {irlinlerin faydalarindan farkli
ise, mamiiliin yeni oldufu s6ylenebilir.

Goriildiigli gibi, isletmenin etkin bir gekilde yeni mamiil gelistirebilmesi igin,
mamiil ve yeni mamiil kavramlarindan tam olarak ne anlagildifinin ortaya
konulmasi gerekir.

Bir igletmenin yeni mamiil geligtirmesi i¢in bir ¢ok neden gosterilebilir; deigen
yasam tarzlan ve tiiketici tercihleri, rekabet gartlar, isletmelerin biiyiime istekleri,
teknoloji, kargilagilan problemler, atil kapasitenin ve atiklarn tekrar kullanilmasi
istegi, mamiillerin hayat seyrinin gittikge kisalmasi vb.

Yeni mamiil fikirleri; iggérenler, miisteriler, arac: kurumlar, tedarikgiler,
rakipler, danigmanlar, reklam ajanslan, pazarlama aragtirmasi firmalan, iriin

uzmanlan, endiistriyel tasarimcilar, iiniversiteler, aragtirma laboratuvarlan, yasal




diizenlemeler, basih araglar gibi pekgok kaynaktan gelebilir.

Baganil1 bir yeni mamiil geligtirmede temel faktdr; gii¢lii bir planlama ve
organizasyon ile sistematik yeni mamiil geligtirme siirecine baghdur.

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

Fikirlerin dofusu asamasinda beyin firtinasi, zorlanms iligkiler, operasyonel
yaraticilik gibi bir kag teknikten faydalamlabilir.

Fikirlerin elenmesi agamasinda ise, fikirlerin igletme amaglarina ve hedeflenen
pazarlara uygun olup olmadif analiz edilir.

Kavram gelistirme asamasinda ise igletme analizleri ve pazarlama aragtirmalan
yapilir. Bu agama boyunca yeni mamiil fikri aynntili veriler aranarak degerlendirilir.
Pazarlama aragtirmasimin yapilmas: dzellikle bu agamada, yani yeni mamiiliin heniiz
sadece kavram oldugu agamada, son derece 6nemlidir. Eger yeni mamiil fikri kavram
gelistirmeye yonelik bu agamalar1 bagariyla gegerse, 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 karsilamigtir, artik sira yeni mamiiliin tiiketici nezdinde onay goriip
gormeyeceginin belirlenmesine gelmigtir.

Eger tiiketici tercihlerinin degerlendirilme sonuglar: olumlu ise mamiil igin uygun
bir marka ad: ve ambalaj geligtirilir. Yeni mamiil tiiketici tercih testleri yapildiktan
sonraki agama pazarlama denemesidir. Pazarlama denemesinde mamiil gergek pazar
kogullar1 altinda test edilir. Pazarlama denemesi ise igletme ydnetimine {iriiniin
pazarlanma nihai kararinda gerekli olan bilgileri saglar. Tiim bu agamalar sonucu yeni
mamiil tamamiyle pazara siiriilebilecek hile gelir. Mamiiliin pazara siiriilmesi
asamasinda ise bazi kararlar alinir, mamiil nerede, ne zaman nasil ve kime satilacaktir ?
Bu nedenle igletme mamiiliinii pazara siirerken izleyecegi bir hareket plam geligtirir.
Omegin, yeni mamiiliin fiyat1 ne olmahdir, hangi kanallar ile dagitiimalidir ve
promosyon stretejisi ne olmahdir ?

Ancak, yeni mamiil pazara siiriildiiglinde, yapilan tiim bu galigmalara rafmen
karg: karsiya kalinabilecek baz1 riskler vardir.




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 1o 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.
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GIR1S

Teknolojik ilerlemelerle, hizla defigen ihtiyaglarla, artan uluslararas: diizeydeki
rekabetle ve mamiillerin yagam siiresinin azalmasiyla ortaya ¢ikan dinamik bir gevrede,
igletmelerin ayakta kalabilmeleri; tiiketicilerin ihtiyaglanim 6nceden gbrme yetenegine,
teknolojik imkanlardan faydalanabilmesine ve yaratici-yenilik¢i olmalarina baghdur.
Nitekim, igletmelerin bu dinamik ¢evreye uyum saglamak amaciyla pek ¢ok sayida
yeni mamiil ve hizmeti pazara sunduklan, ya da en azindan var olan mamiillerinde bir
takim defisiklikler 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 {iriinii tasarlamak, imal etmek, {iretim sirasinda ortaya gikan
problemlere ¢dziimler bulup iirline son geklini vermek, sadece igletme yOneticilerinin
tecriibe ve sezgilerine birakilabilecek bir konu olmaktan gikmigtir. Sistemli bir
gahigmay: gerektirir.

Bu ¢aligmada yeni mamiil geligtirme siirecinin bilimsel bir yol izlenerek
olugturulmas1 amaglanmgtir.

Birinci boliimde, temel konunun daha iyi ortaya konulabilmesi i¢in ve ¢aligmaya
girig nitelifinde mal ve yeni mamiil kavramlan incelenmigtir. Ayrica, yeni mamiil
yOnetimi etkinlifinin, mal ve yeni mamiil kavramlan ile ne kastedildiginin
anlagilmasina bagh olmasi da bu galigmaya, kavram tanimlamasi ile baglanmasim
gerektirmigtir. Once mal tanimlamp, siniflandinlmig, ardindan yeni mamiil tanim,
siiflandinlmasi incelenip, yeni mamiillerin $zellikleri belirtilmigtir.



Ikinci bsliimde isletmelerin yeni mamiil gelistirme nedenleri arasgtirilmug, olasi
yeni mamiil organizasyon yapilar1 ortaya konulmus ve yeni mamiiliin bir siireg
igindeki gelisimi incelenmig ve bu siire¢ boyunca takip edilecek adimlar saptanmustir.

Ugiincii boliimde, yeni mamiiliin soyut bir kavram olmaktan ¢iktif1 yeni mamiil
gelistirme siireci incelenmigtir. Bu boliim, iiretilen yeni mamiiliin kullanim testi
metodlarini, markalamp ambalajlanmasini, pazarlama denemesinin yapilmasini ve
pazara siiriim karannin alinmasin1 kapsamaktadir.

Dérdiincii boliimde pazara siiriilme karan alinan yeni mamiil ile ilgili pazarlama
karmasinin nasil belirlenecegi incelenmeye caligtimgtir.

Besinci boliimde ise ilk dort boliimde incelenen, kisaca yeni mamiil geligtirme
stireci diye adlandirabilecegimiz faaliyetlerin bir igletmede nasil yiiriitiildiigi
incelenmigtir. Onceki béliimlerde teorik olarak ortaya konulan agamalar ile pazarda
gergek rekabet ortaminda gegerli asamalar arasindaki farklilik ve benzerlikler
aragtnlimgtir.



BIRINCI BOLUM

KAVRAMLAR

I. MAL KAVRAMI

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

Bu alanda yayinlanan kaynaklann bir ¢ogu; malin pazarlama faaliyetlerinin
esasini olugturmasy, fiyat, tutundurma ve dafitim kanallarin: gekillendirmesi nedeniyle
stratejik bir karar degiskeni oldugundan s6z 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, geligen tiiketici ve pazar ydnlii pazarlama anlayis1 ile bu dar mal
taniminin bagdagmayaca§ agiktir. Ciinkii, basarih pazarlamacilann agik ve esnek

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

1William J. STANTON, Fundamentals of Marketing. Yedinci Baski, Mc.Graw-Hill
International Book Company, 1984, s.179.



fayda elde etme,)'re caligirlar, " 2,

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

Mal kavramu igin bir bagka tanmim; "Mal, belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma
6zellii bulunan ve deBisime konu olan hergeydir. Tanim, fiziksel nesneleri,
hizmetleri, kisileri, orgiitleri ve diigiinceleri kapsar. Ayrica, yerlestirme, garanti,
bakim ve onanim gibi fiziksel nesnelere bagh hizmetleri de kapsar " 4.

Her markamn ayn bir {iriin oldugunu kabul eden yazarlar, Bayar'in aspirini ile
bir bagka marka aspirinin ayri mallar oldufunu savunur. Aspirinler arasindaki tek
somut fark, tabletler iizerindeki marka farki olmasina rafmen, marka adinin tiiketiciye
mal farkini hatirlatifini ifade ederek tiiketici tatmin istegini mal tanimlamasinin igine
sokarlar. Bu goriige goére " Bir mal, ambalaj, renk, fiyat, liretici prestiji, dagitic1
prestiji, ve iiretici ile perakendeci hizmetlerini igeren ve alicinin, isteklerini tatmin

paketi olarak kabul edecegi, somut ve soyut 8zellikler bilesimi "dir 5.
Bu tanimlarda temel fikir, tiiketicilerin malin fiziksel 6zelliklerden daha fazla sey

satinaliyor olduklaridir. Iste bu yiizden bir seyahat acentas: bir haftalik Avrupa turu
satmaz, yerine; romantizm, dinlenme, insanlarla tanigma imkani 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, tirlin {i¢ boyutlu olarak diigiiniiliir.

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

triin (core product) "diir. Her iiriin gergekten problem ¢éziicii hizmet paketidir.

Esas iiriin, tiim iiriiniin merkezinde bulunur. (Bkz.Sekil 1) 6.
Ikinci boyut, esas iiriinle birlegen, ambalaj, kalite, stil, marka adi gibi temel

unsurlann olugturdugu " gergek iriin "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 Marketing Terms, AMA ,1960 ).

#than CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Bcta Basim Yayim Dagium A.S.,
Istanbul, 1988, s.100.

5 STANTON, s.180.

SKOTLER-ARMSTRONG, Principles... .5.244.
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Son boyut ise bizi "zenginlegtirilmis {iriin" kavramina gotiiriir. Bu boyutta
ilave hizmet ve faydalarla iiriin destek sistemi kurulur. Ornegin, pazarlama &rgiitiiniin
safladifi garantiler, teslim kosullan, 6deme kosullan, bakim onarnim hizmetleri
gibi 7

Yukanida belirtildigi gibi, lirliniin {i¢c boyutta diigiiniilmesi yaklagimi bizi "tiim

mamiil (total product)" kavramina ulagtirir 8,

SEKIL 1

Uriiniin U¢ Boyutu

Zenginligtirilmig
Urin

Motaj
Kurma ve lik Caligtirma

Ambalaj

>Gergek Urtin
{Actual Product)

Orindn
a Sati
Teslim vo | ¥ Esas \Ozellik Soir‘gs|
Kredi Sartlari mal leri Hizmet

. Esas Uriin
K
alite S > (Core
Prdoduct)
Garanti
TMehmet OLUG, "Pazarlama Stratejileri Uriln Politikalan", Pazarlama Diinyasi Dergisi , Y1l 2,

Say1 8, Mart-Nisan 1988, 5.3-7., Omer Baybars TEK, Pazarlama llkeleri ve Uygulamalar , Izmir,
1990, s.239.
80LUC, "Pazarlama Stratejileri...", 5.7.



Tiim mamiil kavraminin geligen pazarlama anlayis1 igindeki yeri biiyiiktiir.
Ciinkii "yeni rekabet, fabrikalarinda iiretim yapan isletmeler arasinda degil, fakat
fabrikalarinin ¢iktisina, paketleme, satig sonras: hizmet, reklam, tiiketiciye yol

gosterme, kredi ve dagitim kolayliklari, depolama ve insanlann deger verdikleri diBer

seyleri ekleyen igletmeler arasindadir” 9_

Rakipleri, alicilara bilgisayar ozellikleri satmakla mesgul iken, IBM
miisterilerinin donamm degil, ¢6ziim istedigini gérmiis ve ¢ok iyi diizenlenmig
hizmetler, tiiketiciye getirilen ddeme kolayliklan, bilgisayar kullanimim gelistiren
uzmanlar ile pazarda nderligi ele gegirmistir.

Jaguar, pahal1 ve liiks otomobil {ireticisi olarak taninmasina kargin, bakam, kalite
ve giivenilirlik agisindan kétii bir iine sahipti. 1970 yilinda girket zarardayken, 1982

yilinda Jaguar, otomobillerinin kapasitesini ve giivenilirligini arttirrmg ve 1982 yilimin

sonunda yeniden kira gegmigtir 10_

A. MAL SINIFLAMASI

Uretime ve pazarlamaya konu olan iiriinlerin sayis1 onbinlercedir. Bu iiriinler
tiretim bicimlerine, kullanig yerlerine, tiiketim aligkanliklarina ve bigimlerine,
satinalma aligkanlik ve siklifina, degerlerine, niteliklerine gore boliimlendirilerek
inceleme konusu yapilabilir 1,

Pekgok kaynakta belirtilen ilk ayinm mallarin dayanikli ve dayaniksiz oluglar:
esasina dayanir,

1- Dayanikh Mallar: Uzunca bir siire ve birgok kez kullanilabilen mallardr.
Buzdolaby, giysi vb.

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

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

1OBu ve benzeri mekler igin bkz.: Barrie G. JAMES, _Is Diinyasi Savaslan , ligi Yayincilik ve
Ticaret Lid. Sti., Istanbul, 1989, 5.21 ve 139,

HOLUC, "Pazarlama Stratejileri .. ", s.7.
12CEMALCILAR, Pazarlama... . s.102.
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Bir bagka siniflama ise, alicilarin satinalma nedenlerine gore Sekil 2'de goriilen
simflamadr 13,

SEKIL 2

Pazarlama Staratjisi Icin Uriin Siniflamasi

Kullanim
Amaci

Nihai TOketim Endistriyel Kullanim

v

Satinalma
davranigt
ve Urlin kullanimi

+i+i+liljv

Satinma
Davranigt

Aranmayan Kolayda BeSenmelli Ozelliki Hammaddeler Donanim Isletme
Mallar Mallar Mallar Mallar Mallan Geregler
Uretim Geregler Yardimcl
va Pargalan Araglar

a. Tiketim Mallar1 Simiflamasi

Pekgok faktor alicilarin karar verme siirecinde etkilidir. En giiglii faktorlerden
birisi tiriiniin dogast ya da tiiriidiir. Ciinkii, "Uriiniin dogas1" pek gok fiziksel,
psikolojik ve satinalma davranisi boyutunu igerir. Uriiniin kendisi, agik bir sekilde

alic1 davranigi iizerinde giiglii 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.
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hem iiriinii hem de iiriiniin alicilar tarafindan nasil goriildiigiinii tanimlayici genis iiriin
simflamalan gelistirmiglerdir 14,
Ancak, bu siniflamaya gegmeden tiiketim malinin tanimlamasini yapmak gerekir.

Tiiketim maly; kigisel tiiketim igin nihai tiiketiciler tarafindan satin alinan mallardir 15,

aa. Kolayda Mallar: Tiiketicilerin genellikle, sik¢a, en az satinalma
cabasi ile, kiyaslama yapmaksizin hemen satin aldiklar: tiiketim mallandir. Sigara,
kibrit, gazete vb 16,

Kolayda mallar aynica tutunmug, gekici ve acil mallar olarak boliimlendirilebilir.
Tutunmug mallar, tiiketicilerin stirekli aldiklarn ketgap, digmacunu, 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 kasanmn yanina konur. Acil mallar ise ihtiyagtan kaginlamadiinda, zorunlu yada
acil oldugunda satin alimirlar 17, Yaralanmalarda yara bandi satin alinmasi gibi.

bb. Begenmeli Mallar: Tiiketicilerin, iiriin kiyaslamas: yapma ihtiyacin1

hissettigi, ilave bilgilerin arandi1g1, denemek i¢in alim yaptiklar ya da bir bagka satin
alma yapmadan once giivenlerini tazeledikleri {iriinleri igerir. Diger bir degisle, bu
iiriinlerin beklenen ahicilan 6nceden bilgi edinmek isterler. Begenmeli mallar genellikle
kolayda mallara gore yiiksek fiyatli mallardir 18 Siis mallan, konfeksiyon,
mobilyalar bu grup mallara 6rek gosterilebilir.

Begenmeli mallar ayrica homojen ve hetorojen mallar olarak siniflanabilir. Alici,
homojen begenmeli mallan kalite agisindan benzer, fakat aligveris kiyaslamasi hakh
¢ikarmak icin fiyat agisindan farkl: goriir. Saticy, alica ile pazarlik etmek zorundadur.
Ancak, elbise, mobilya ve daha hetorojen mallarin aliminda iiriiniin 6zellikleri tiiketici
icin fiyattan daha 6nemlidir. Eger satin alan kisi yeni bir takim elbise istiyorsa,
elbisenin kesimi, bedeni, goriiniigii kiigiik fiyat farklarindan daha 6nemlidir. Bu

ylizden hetorojen begenmeli mal saticilan bireysel zevkleri tatmin etmek i¢in daha gok

Ywilliam ZIKMUND, Michael D'AMICO, Marketing , New York, J. Willey Co., 1984, 5.238.
15KOTLER-ARMSTRONG, Principles ..., 5.245.

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

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

18a.g.k., 5.245.



gesit bulundurmah ve tiikketicilere 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 tiiketicinin satin almak i¢in 6zel ¢aba harcamaya istekli olduklan
mallardir. Tiiketiciler, malin tiim niteliklerini bilirler ve fiyatim1 Snemsemezler 29,
Ozellikli malin tiiketicisi, tam olarak neyi istedigini bilir, satin almug olmak icin
degil, diisiindiigii 6zelligi tasadifindan dolay: mali satin ahr. Ancak, baz1 zellikli
mallar igin marka baghih$ yoktur, baghlik 6zel bir perakendeciye yoneliktir 21,
Ozellikli mallara otomobiller, giysiler, baz1 yiyecekler, miicevherler érnek
olarak verilebilir.

dd. Aranmayan Mallar : Tiiketicilerin bilmedikleri ya da bilip, normalde
satinalmay: diigiinmedikleri tiiketim mallaridir. Yeni bir iiriin, tiiketiciler iiriin
hakkinda bilgi ele gegirinceye kadar aranmayan bir maldir 22,

Bilinen, fakat aranmayan mallarin klasik Ornefi hayat sigortalar1 ve
ansiklopedilerdir.

b. Endiistriyel Mallar Siniflamasi

Endiistri mallan, tiiketim mallarinin, &teki ticari veya endiistriyel mal ve
hizmetlerin iiretiminde ve/veya bir tegebbiisiin igletilmesinin kolaylastirilmasinda
kullanilan arazi ve binalan, biitiinleyici tesis ve aygitlan, isleyis gereglerini, ham-

maddeleri, iretim materyallerini igine alir 23,

19a.g.k.. 5.245.

20CEMALCILAR, Pazarlama... , .105.
217IKMUND-D'AMICO, 5.239.

228 OTLER-ARMSTRONG, Principles... . 5.246.

231ndustrial Marketing Committe Review Board, (Cev. Birol Tenckecioflu), "Endistri ve
Titketim Mallannin Pazarlanmas:1 Arasindaki Temel Farklar”, Pazarlama Sccme Yazilar , Eskigehir
Iktisadi ve Ticari llimler Akademisi, 1977-1978, s.118.
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Endiistriyel mallar {iretim siirecine nasil girdiklerine dayanarak siniflanabilir. En

yaygin simflandirma 24;

aa. Hammaddeler: Bagka bir malin iiretiminde kullanilirlar. Tagima,

yiikkleme, bosaltma sirasinda gerekli koruma diginda, herhangi bir iglemden
gecirilmezler.

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

firlinleri (balik, kereste, hampetrol gibi) icerir. Cogunlukla dkme olarak pazarlanirlar.

Ancak baz iireticiler {irtinlerini Chiquita marka muzlarda oldufu gibi markalar.

bb. Uretim Geregleri ve Parcalani: Bitmis mallarin iginde yer alirlar.
Uretime girmeden iglemden gegirilirler. Uretim sirasinda daha ileri igleme sokulurlar.
Ornegin, biikiilii iplikler kumag olarak dokunurlar, baz1 pargalar ise bigim degis-
tirmeden bitmis {iriine katilir. Lastiklerin otomobillere takilmasi gibi.

cc. Donanim (Yatinm) Mallan: Imal edilmig iiretim mallanidir. Uzun
stire kullamlan, pahali mallardir. Ornegin, fabrika binas1, demir gelik firinlan vb. Bu
mallar igletmenin biiyiikliiiinii de belirler.

dd. Yardime1 Araglar: Uretim iglevlerini kolaylagtiran mallardir. Bitmis
malin i¢ine girmezler. Yazi igleri araglari, yazar kasa makinalan, yiikleme bosaltma

araglar1 bu tiir mal sinifina girerler.

ee. Isletme Gerecleri : Uretim mallarinin kolayda mallarin olugtururlar
Bitmig malin igine girmezler, igletmenin igleyiginde ve iiretiminde yardimer olurlar.
Kisa 6miirld, diislik fiyath, ¢ok az ¢aba harcanarak ele gegirilen mallardir. Cila, yag,

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

Modern pazarlama anlayis1 ile tiiketici istek ve ihtiyaglarimi kargilamak iizere
pazara siiriilen iiriinler, teknolojik ilerlemeler ve ulusal pazarlardan uluslararasi

pazarlara dogru var olan geligmeler nedeniyle bir siire sonra 6nemlerini yitirirler ve

24CEMALCILAR, Pazarlama.., , s.109.
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yerlerini yeni mamiillere birakmak zorunda kalirlar.
A YENI MAMUL TANIMI

Yenilifin godrecelifi bir kavram olmas: nedeniyle bu alanda yayimlanan
kaynaklarn pek gogu yeni mamiil kavramina farkli bir boyutta yaklagmigtir. Omegin,
Philip Kotler, "yeni mallar" denince "igletme i¢in yeni olan mallar"
anlasilmalidir diyor 25 Leduc, yeniligin tiiketiciye hitap edebilmesi ve tiiketici
tarafindan tanimp takdir edilmesinin 6neminden bahsediyor : "Yenilik; yeni bir bigim,
yeni bir renk, yeni bir koku (yahut tad), yeni bir fiyat, yeni bir takdim gekli, mamiiliin
kulaniliginda saglanan yeni bir kolaylik, mamiiliin bagarabilecegi yeni bir hiiner, hatta
yeni bir dagitim tarzi ya da alimlamin disginda bir kulanim metodu gibi tiirlii
elemanlardan gikabilir." 26, Bu goriige paralel bir bagka tanim: "Bir mamiile yeni bir
goriis vermek (bigim, ambalaj, renk gibi) mamiile bagli hizmetler saglamak, mamiilii
yeni pazarlara sunmak veya yeni dagitim kanallar1 kullanmak, mamiilii daha kulamigh
hale getirmek, mamiiliin fiyatinda degisiklik yapmak, yeni mamiil ortaya koyma
demektir." 27,

Goriildiigii gibi, bu tammlar klasik anlamda "pazara daha &nce hi¢ sunulmamig
mal” tamimin1 daha da genisletir. Dogaldir ki, dinamik ortamlarda faaliyet gosteren
igletmeler i¢in degigen tiiketici tercihlerini gbzlemlemek, bu gézlemler dogrultusunda
yenilikler yapmak, siddetli rekabet sartlar1 alinda bir zorunluluktur.

B. YENI MAMUL SINIFLAMASI

Yukanda bahsedildigi gibi yenilifin géreceli olmas: nedeniyle baz1 igletmeler
yeni iirlinii pazarda esash bir teknolojik gelisme olarak kabul eder. Ornegin, ilk
bilgisayarlar 19401 yillarda pazara sunuldugunda yeni idi. Diger baz1 igletmeler ise
yeni mamiiliin iiriin hattinda var olan bir iiriine eklentilerle yapilabilecegi

goriigiindedir. Kozmetik iiriinlerine yeni bir kimyasal bilesim eklenmesi gibi. Hatta

25Philip KOTLER, (Cev.Yaman Erdal), Pazarlama Yonetimi, Coziimlcme, Planlama ve Denetim ,
Cilt II,Basim 2, Bela Basim Yayim Dagium, Istanbul, 1984, s.58.

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

271than CEMALCILAR, Dogan BAYAR, Inal C. ASKUN, San OZ-ALP, lsletmecilik
Bilgisi , Eskigchir Iktisadi ve 1dari Hlimler Akademisi Yaym No. 122, Ankara, 1974, 5.164.
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basarili rakip iiriinlerin taklidi ile geligtirilen iiriinler bile taklit¢i igletme igin yenidir.

Bir iirlin , pazarda var olanlarin getirmediBi faydalarn saghiyorsa, yeni bir
tirlindiir. Ciinkii, pazarlama kavram bir iiriinii somut ve soyut faydalar paketi olarak
kabul eder. Eger bir iiriiniin sundugu fayda paketi var olan paketen farkl ise o zaman
tiriiniin yeni oldugu sdylenebilir.

Eger mamiil tiiketicinin, daha 6nce satin almadig bir gey ise tiriin yeni olarak
kabul edilir 28,

Yeni mamiiliin ne olduguna iligkin diigiinceler tiiketici yada igletme agisindan
farklilik gosterir.

a. Isletme Acisindan Yeni Mamiiller

- Tamamen yeni iiriinler: Yeni bir pazar yaratan yeni iirinlerdir. Omegin,
cafimizin hastalifi AIDS igin gerceklestirilecek bir ilag diinyada yeni bir iiriin
olacaktir,

- Yeni mamiil dizileri: Bir igletmenin var olan pazara girmesini saglayacak
yeni firiinler. Omegin, pek cogumuzun findikh firiinleri ile tamdif1 Sagra, geleneksel
Tiirk Helvasini da gesitleri arasina kattifini, 5 degisik ile helva pazanna girdigini
duyurmustur.

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

- Var olan iiriinlerde gelistirme ya da degisiklik yolu ile elde edilen yeni
iiriinler: Pek ¢ok kozmetik ve deterjan firmasi1 degigik formiillii yeni {iriinler
gelistirmektedir.

- Yeniden konumlandirma: Yeni pazarlari ya da pazar boliimlerini
hedefleyen mevcut iiriinlerdir, thrag edilen iiriinler, ihra¢ edilen iilke pazari igin yeni
sayilir,

- Fiyat indirimleri ile saglanan, daha diigiik fiyatla eski performansini
gosteren yeni iiriinler 30, Ornegin, kérfez krizi ile tahmin edilen dig turizm
gergeklesmeyince pek gok konaklama yeri diisiik fiyatlan ile i¢ turizmi canlandirmaya
caligmugtir.

2871KMUND-D'AMICO, 5.291.

2984 konuda verilen Sreklerin bir kismi Aylik Perakende Pivasa Dergisi Bakkal-Market 1991
sayilanndan alinmigtir,

30 AMICO, 5.291.
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b. Tiiketici Acisindan Yeni Mamiiller

Tiiketicilerin aligilmig yasam bigimlerini kolaylastiran ya da daha zevkli kilan
{irlinler yeni mamiildiir. Bu degisikligi saglayacak yenilik nitelikleri, mamiildeki
aynntil fiziksel ve teknik 6zelliklerinden ¢ok, mamiil ile birlikte gelen hizmetlerin
tiketici tarafindan algilanabilir cinsten olmas temeline dayanir 31,

Yeni mamiiller sik rastlanan bir yaklagimla, agafidaki gibi siniflanmigtir, Bu
yeni mamiil siniflama yaklagimi, yeni mamiillerin pazarda var olan iiriinlerden ne

kadar farkh oldugu esasina dayanir 32,

- Gergekten yeni mamiiller: Tamamuyla yeni olan mamiillerdir. Pazarda var
olan ancak gizli kalmig ihtiyac1 tatmin ederler. Ornegin, mikro dalga finnlar,
bilgisayarlar, banka kredi kartlan pazara ilk sunulduklarinda tamamiyla yeni idiler. Bu
orneklerin pek ¢ogu teknolojik ilerlemeler ile gergeklestirilmistir. Bazilan ise pazarin
ihtiyaglarim kargilamak igin var olan teknoloji unsurlarimn farkli uyarlamas: ile

yapimugtir,

- Var olan mallardan farkli olan ve bu mallarn yerini alanlar: Igletmeler
mevcut mamiillerinin niteliklerinde (bigim, miktar, renk), igerifinde (kimyasal
bilegimi, hammaddesi) ya da pazara sunulusunda degisiklik yaparak iiriinlerini
pazarlarlar. Boyle iiriinlerin piyasada var olan mallarla kullanim yollan ya da gériintii
agisindan biiyiik farklan yoktur. Bu nedenle, iiriin, gergek yeni iiriin olarak kabul

edilmez. Ciinkii, kullanim ve performans: ikame ettifi iiriine ok benzer.
Isletmeler su yollarla mamiillerinde degisiklik yaparlar 33,

1- Goriinlis ya da bigim degistirme: En yaygin defisiklik, mamiiliin

goriiniigiiniin ya da bigiminin iyilestirilmesidir. Formiilde degisiklikler (limon ilavesi

31Erdogan FIRATLI, Yeni Mamiil Kalite Kontrolii, Anadolu Universitesi Yayinlan No.7,
Mimarlik Miihendislik FakiiliesiYayinlan No.1, Eskisehir, 1983, 5.13.

32James H. MYERS, Marketing , Mc.Graw-Hill International Editions, 1986, 5.283-284.,
STANTON, s.181-182.,CEMALCILAR, Pazarlama.., , s.120-121.

33George GRUENWALD, New Product Development . NTC Business Books, Lincolnwood,
Illinois, 1985, s.25-28.
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gibi), renk farkhliklari (Mintax'in yesil jel bulagik deterjani), tekrar kullamlabilecek
bigimde diizenlenmis ambalajlar (6rnegin, bardakta gukulata kremler, bond ganta
icindeki gatal, kasik servis takinu) ve bigimsel degisiklikler (hayvan figiirlerinde
biskiiviler, kemik geklinde kdpek mamalar) en yaygin mamiil degistirme yollaridir.

2-  Yeni kullanim alanlan bulma: Ornegin,pasta yapiminda kullanilan sodamn
imalatg1 Arm & Hammer firmasi tarafindan degisik alanlarda kullanilabilecegi ortaya
konulmustur. Ayn1 soda, pasta yapiminda kullamildif1 gibi, gargara yaparken
ferahlatic1 etkisi nedreniyle agiz temizliginde, yikanan ¢amagirlara koku vermede ve
daha sonra iiriinde higbir degisiklik yapmaksizin buzdolaplarinda hos bir koku
saglamak i¢in sunulmugtur. Igletmenin bir {iriiniin ¢ok amagli kullanim y&niinden
sattif1 soda da yapug tek deisiklik ambalaj olmusgtur.

3- Performans lyilestirmesi: Piyasada kalabilmek igin her iiriinde siirekli
yenileme (iyilestirme) yollann aranmalidir. Un gibi bir mal bile gesitli 63iitme
metodlar, iiriine dzellik vermek igin bagka maddelerle (kepek gibi) birlestirmek
suretiyle yenilenebilmektedir.

Bugiin piyasadaki pek ¢ok kagit mendil lireticisi mendillerine koku ilave edip
piyasaya siirmektedir. Ayn1 gekilde, digmacunu piyasasinda floriir ilaveli tiriinler
digerleriyle rekabet etmektedir.

4- Ambalaj geligtirme: Paketlemedeki gelismeler, kullanim uygunlugu, ¢ekicilik,
tekrar kullanilabilme, biiyiikliik, taginabilirlik, tasarruf yapma, yasam tarzina uymak
ve gelismelere ayak uydurmak gibi amaglarla, yeni materyaller ve teknoloji
kullamlarak gergeklestirilebilir. Ornegin, mesrubatlar, cam ambalajdan plastik siselere,
oradan da basingh teneke kutulara konularak piyasaya sunulmugtur.

5- Isletme igin yeni olan fakat pazarda yeni olmayan taklit iiriinler geligtirmek:
Rakiplerin tiriinlerinin benzerlerini, isletme kendi marka ad: altinda iiretip pazarlar.
Camagir sulan, ev bilgisayarlan, atilabilir gakmaklar, kadin goraplan vb. Taklit
mamiiller genellikle daha az risklidir. Ciinkii, diger taklit edilen firmalar, pazarda talep
oldugunu gostermiglerdir. Taklit eden igletme biiyiik pazar pay:1 elde etmese bile kendi
mamiillerini gesitlendirmis ve bdylece ilk gikan mamiillere olan talebin bir béliimiinii

kendine gekmig olur.
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C.YENi MAMUL OZELLiKLERi

Yeni mamiiliin 6zelliklerinin bilinmesi igletmelerde gelistirilecek mamiil
hatalaninin en aza indirilmesine yardim eder. Yani mamiiliin igletmelerde bagarili bir
sekilde iiretilmesi igin pazarlama stratejisinin, dagitim kanallarinin ve elde bulunan
kaynaklarin yeni mamiildeki yenilik unsurlariyla bagdasmas: gerekir. Aksi takdirde
bagarih yeni mamiilii geligtirip, iiretmek miimkiin degildir 34,

Yeni mamiilde bulunmasi1 gereken 6zelliklerden ilki, mamiiliin yeni bir fikre
dayanmasi geregidir. Bu fikir igletme i¢i ve igletme dig1 kaynaklardan gelebilir. Ayrica,
yeni mamiiliin teknolojik agidan yapilabilirligi olmal, iiretim ve ekonomik imkanlar
liretimini olast kilmali, pazarlanabilir’ olmali1 ve yeni mamiil tercih edilen farkli

ozelliklere sahip olmalidir 33.

34Chester R. WASSON, (Cev. San Oz-Alp),"Yeni Mamiiliin Yeniligi Neresindedir?”, Pazarlama
Secilmis Yaular , Editor {lhan Cemalcilar, EITIA, Pazarlama Enstitiisii Yayin No.59/28, 1968,
s.33-41.

350kan AKCAY, Endiistri Is)
Analizi , Bursa Iktisadi ve Ticari llimler Akademisi, Yaym No.15, Glirsoy Matbaacilik Sanayi,
Ankara, 1977, s.27.




IKINCIBOLUM

YENI MAMUL PLANLAMASI VE ORGANIZASYONU

I. YENI MAMUL GELiSTIRME NEDENLERI

Teknolojide ve rekabette hizh degisen sartlarda,bir igletme sadece piyasada var
olan tirtinleri ile yetinemez. Tiiketiciler yeni ve gelistirilmig iiriinler isterler. Rakiplerde
bunlan saglamak i¢in ellerinden geleni yapar. Her isletme bir yeni iiriin programina
ihtiyag¢ duyar.

Gergekten yeni iiriin fikirlerini - ve bunlar igin etkili stratejileri- belirleme ve
gelistirme bir igletmenin bagarisi ve hayatta kalabilmesi i¢in anahtardir. Ancak, yeni
iirlinler ¢abayi, zaman: ve yetenefi gerektirir ve buna ragmen héld basansizlifin
maliyeti ve riski yiiksektir. Omegin, yapilan bir arastirma, yeni tiriinlerde baganisizlik
oraninin tiikketim mallaninda % 40, endiistriyel mallarda % 20, hizmetlerde % 18
oldugunu gdstermigtir .36

Boylesine riskli ortamlarda faaliyet gosteren isletmeler igin ¢dziim giiglii yeni

{iriin planlamasinin altinda yatar. Oncelikle igletme yeni mamiiller igin etkili bir gekilde

36KOTLER-ARMSTRONG, Pringiples... , s. 277.
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organize olabilmelidir. Sonra yeni iiriinleri bulmak ve geligtirmek i¢in sistematik bir
yeni iirlin siireci gelistirebilmelidir .

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

Giintimiizde, dev adimlarla ilerleyen bir diinya ekonomisi, iletisim ve yogunlagan
seyahatler sonucunda Avrupa, Kuzey Amerika ve Pasifik Kugag1 arasinda benzeri
goriilmemig hizda bir degisim a§1 oriiliiyor. Besin, miizik ve moda aligverisi Oylesine
yoBun ki Osaka, Madrid ve Seattle'da yeni evrensel, uluslararasi bir yagam tarz
hiikiim siiriiyor. S6z konusu yasam tarzimn itici giicii Cappuccino ve Perrier igen,
Benetton'dan giyinen, Hyundai marka arabasi ile Mc.Donald's'a doBru yol alan
tiiketicidir. Giiniimiiziin uluslararas: iiriinlerini, satiga sunan ve diinyay: tek bir pazar

olarak goéren sirketler igin zengin bir kazang kaynag: sézkonusudur 37,
B. REKABET SARTLARI

Aln milyarlik bir pazarda ve yukanda bahsedilen degisen tiiketici tercihleri ve
yasam tarzlari dogrultusunda isletmeler arasindaki rekabet de gittikge
siddetlenmektedir. I¢ ve dig pazarlarda artan rekabet karsisinda igletmeler pazar
paylarin1 koruma hedefinin de &tesinde, pazar payini gelistirici stratejiler
benimsemektedirler. Ciinkii igletmeler, yasamlarinin ancak rakiplerinin elinden pazar
kapmakla ve kendi pazarlarina kars1 yapilan saldinlardan korunmakla siirebilecegi
gergegini kabullenmektedirler 38,

Unilever'in izledigi {iriin politikas1 bu konuda giizel bir &rek olabilir. Margarin
piyasasinda Sana uzun siire tek bagina kalmigtir. Yayla margarini piyasaya ¢iktifinda
iireticisi Turyag Unilever'e rakip olmugtur, Daha sonra Kog Grubu Aymar ile, Sabanci
Grubu da Evin ile piyasaya girmigtir. Unilever ise derhal Flora diye yeni bir tiir
margarini piyasaya stirmiistiir. Her ¢ikan {iriin kendine bir piyasa pay1 almaya galigir.
Her rakip mal % 5 ile % 7 arasinda bir piyasa pay: 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 Biiviik Yonelimler,
Form Matbaacilik Ltd. Sti., Istanbul, 1990, .18 ve 108.

385AMES, 5.19.
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bir markay1 daha piyasaya silirmiiy ve Rama marka margarininin ambalajim
cesitlendirmigtir. Bu rekabet sonucu Aymar, bir tiirlii gerekli satis1 saflayamayinca
Kog¢ Grubu margarin piyasasindan gekilerek Aymari Unilever'in domates salgasi ile
trampa etmistir. Boylece Unilever margarin piyasasinda hakim yerini korumus, Kog
Grubu da Tat markasiyla domates salgas1 pazarina hakim olmugtur. Tiim bu stratejilerle
Unilever yeni iiriinler gelistirerek piyasa payim diisiirmemeye ¢aligmig ve sonunda

rakiplerden birinin markasini alarak piyasadaki liderligini iyice pekigtirmistir 3,
C. BUYUME ISTEGI c

Yukaridaki érnekte siddetli rekabet kargisinda igletmelerin atitlime yeni mamiil
stratejisi benimsemelerinin 6nemi vurgulandi kadar, igletmelerin biiylime isteklerinin
yeni mamiil gelistirilmesi iizerine etkisi de agiktir. Zira, yeni tiriinler i¢in bir diger
baski, ¢ofu isletmenin uzun dénemli biiylime isteginin dogal egiliminden gelir.
Biiyiime ise yeni iirlinlerin ve hizmetlerin hem gimdiki hemde yeni pazarlara siiriilmesi
ile saglamr 40,

D. TEKNOLOJI

Teknolojik gelismelerde birgok kere yeni mamiillerin gelistirilmesinde itici gii¢
olusturur. Teknolojik bir hamleyle rakiplerden ayrlarak, digerlerinin hemen
uyarlayamayacag1 bir yenilikle miisteriye bir yarar saglayarak, onu kendi tarafina
cekmeyi amaglar. Ornegin, Procter & Gamble, teknolojiden yararlanarak ABD temizlik
kagidi pazarinda Kimberley Clark ve Scot Paper'i 19601 yillarda safdis: biraktimigtir,
Bu pazarda geleneksel diisiince, temizlik kagidinin yumugak veya saglam olabilecegi,
ancak her iki 6zelligi birden igeremeyecefi seklindeydi. Procter & Gamble, kagt
teknolojisi tizerine beg yildan fazla bir siire olduk¢a yogun bir bigimde egilerek
aragtirma yapmug sonunda hem yumusak, hem saglam olan bir iiriin geligtirmigtir.
P&G'nin Charmin rﬁarkam, Kimberley Clark ve Scot Paper'i eski ve modas1 gegmis
teknolojilere yaptiklan agir yatinmlarmn yiikii altinda birakmugtir 41,

39Nezih H. NEYZ!, Pazarlama ve Dagium Arastirmalan Tiirkive'deki Uygulamalar , Peva Yaymlan,
Istanbul, 1990, 5.169-170.

40MYERS, 5.286-287.
4171AMES, 5.81-83.
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E. KARSILASILAN PROBLEMLER

Isletme iginde karsilagilan yada isletme digindan kaynaklanan problemler de yeni
{iriin girdilerinin kaynagdir. Ciinkii her problem bir firsattir. Problemin ¢dziilmesini
motive eden itici gii¢ler; biiyiime firsatlar, rekabet ile ilgili tahminler, kullaniimayan atil
kapasiteler, yeni aragtirma ve geligtirme teknolojisi, yeni yasal diizenlemeler, igletme
birlesmelerinin sagladif1 yeni organizasyon yapilandir. Dig etkenler ise enerji krizi,
ekonomik durum, hammadde sikintis, yasam tarzindaki degisiklikler olabilir 42,

Omegin, iilkemizde bir siire énce, yasal diizenlemeler paralelinde deterjan ve
temizlik maddesi iireticileri LAB'1 {iriinler geligtirmek zorunda kalmuglardir.
Kargilagilan problemlerin getirdifi yeni mamiil drneklerinden bir bagkas: ise
"Gelistirilmis Sana" slogani ile ve otuz yillik ambalaji bir kenara birakarak yeni bir
ambalaj ile pazara sunulan Sana margarinidir. Unilever firmasim ambalaj degistirmeye
ve iirlinii geligtirmeye iten gii¢, Aymar ad1 altinda rakip bir bagka margarinin piyasaya
siiriilmesidir.

F. ATIKLARIN TEKRAR KULLANILMASI ISTEGH

Yeni mamiillerin gelistirilmesinde énemli yeri olan bir diger faktor, igletme
atiklaninin tekrar kullanilmas: istegidir. Bu konuda ¢arpici 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 deferi yiiksek ve lezzetli bir

megrubat saglanmigtir.
G. MAMUL HAYAT SEYRININ GETIRDIGI ZORUNLULUK

Yukarida belirtilenlere ek olarak yeni mamiil geligtirilmesi konusunda itici
giiclerden bir dierinin mamiiliin hayat seyri kavramindan kaynaklandifim belirtmek
gerekir. Mallar da tiim canlilar gibi, dogarlar, yasarlar ve oOliirler. Yeni bir mal
gelistirilip pazara sunuldugunda, s6z konusu malin -eger mal pazarda benimsenir ise-
giderek satiglan yiikselir ve zaman icinde bu satiglar azalir. Malin

karlihg: da benzer bir egilim gosterir 43. Isletmelerin var olug nedeni

42GRUENWALD, 5.136.
43CEMALCILAR, Pazarlama... , 5.123.
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olan karhihgin azalmasi, yada azalacagi beklentisi igletmeleri yeni

mamiil gelistirmeye sevkeder.
II. YENI URUN PLANLAMASI

Isletmelerin gelecekteki faaliyetlerini sistemli bir tarzda yiiriitmeleri, bulunduklan
endiistri kolunda pazar paylarim koruyabilmeleri ve biiylimeleri i¢in planlamaya
gitmeleri zorunludur. Genellikle pazarda bilyiimeyi amag edinen bir igletmede yeni

mamiil planinin fonksiyonlar: su sekilde tammlanmaktadir 44

1- Isletmeyi amaglarina yaklagtirmak,
2- Ekonomik gartlan 6nceden tahmin etmek,

3- Yeni mamiil alternatiflerini formiile etmek.

Bir pazarlama politikas: ¢izmek, temel olarak varilacak hedefleri tanimlamaktan
ve buna erismek icin kullanilacak araglardan ibarettir 43,

Isletmenin hedefi neyi bagarmak istedigi sorusuna cevap verir. Ornegin, hedefi
yeni bir {iriin sunmak olan bir igletme, pazar payin1 maksimize etmek ve aym zamanda
da maksimum kérlilig1 saglamak ister. Ancak yeni mamiil hedeflerinin uygulanabilir,
kabul edilebilir, uygun, Sl¢iilebilir, gerektiginde degistirilibilecek kadar esnek,
uygulayicilart motive edebilecek ve basit bir dille ifade edilmig, anlagilabilir olmasi
gereklidir 46,

Yeni mamiiliinii pazara sunan igletme, hedeflerini belirledikten sonra hedeflerine
ulagmak i¢in gerekli kaynaklan tahsis ederek, kaynaklarin kullaniminda takip edilecek
yollar1 tesbit eder.

Her pazarlama plani, hi¢bir 6nemli bilginin gézard1 edilmedigini ve bu bilgilerin
makul oldufunu garanti edecek 6zellikte olmalidir. Bir pazarlama plan1 6megi agagida
verilmistir 47,

45 AKCAY, Endilsiri..., 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 Plani Ornegi
I. Yoneticiye Ozet Sunug
Mamiil yada hizmetin tanimlanmasini igeren plan 6zeti.
II. Sunus
Uriin nedir ? Aynintilariyla tammlayin ve pazara nasil uyum sagladifim agiklaymn
II1. Durum Analizi

A Durumsal Cerceve
I- Talep ve talep egilimi (iiriiniin tahmin edilen satig1 nedir ? Tiiketiciler
nerede, nasil, ne zaman, ne satin altyorlar ve neden satin aliyorlar ? )

II- Sosyal ve kiiltiirel faktérler

OI- Niifusa ait 8zellikler

IV-  Genel ekonomik durum ve igletmenin iginde bulundugu kosullar
V- Buiiiriin tiirii i¢in teknolojik durum

VI- Politik durum

VII- Kanunlar ve diger yasal diizenlemeler

B.Isletme Dis1 Faktorler

I- Finansal kogullar
II-  Yerel yonetim diizenlemeleri

II- Medya kosullan: (lletisim araglar)
C.Rekabet Kogullari

I-  Esas rakibinizi, iiriinlerini, planlarini, deneyimini, finansal, begeri ve
sermaye giiciinii, tedarikgilerini ve stratejisini belirleyin. Rakiplerin
giiclii ve zayif yonleri nelerdir ?
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D.Isletme Kosullan
I-  Uriinlerinizi, deneyiminizi, finansal, beseri ve sermaye ve
kaynaklanniz1 ve edarikgilerinizi tanimlayin. Giiglii ve zayif yonlerinizi
bilin.
V. Hedef Pazar
Demografik, psiko-sosyal, cografik, hayat tarzi, pazar boliimlemesi igin uygun
olan &zellikleri kullanarak hedef pazar béliimiinii ayrintilariyla belirleyin. Bu bSliim
neden sizin hedef pazarinizdir, ne kadar biiyiiktiir ?

V1. Problemler ve Firsatlar

Her firsatt degerlendirin ve neden bir firsat oldufunu belirleyin. Her problemi ve
her problem i¢in ne yapmak istediginizi saptayin

VII. Pazarlama Hedefleri ve Amaglar:

Satig miktari,pazar payi,yatirmmn geri doniis orani ve pazarlama planiniz igin
diger hedef ve amaglariniz1 belirleyin ve bu hedef ve amaglan bagarmak igin gerekli
zamam belirleyin.

VIIL.Pazarlama Stratejisi
Ayrnintih stratejiniz igin alternatifleri géz6niinde bulundurun

IX. Pazarlama Taktikleri

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

stratejilerini nasil uygulayacaginzi ortaya koyun
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X. Uygulama ve Kontrol

XI. Ozet

Avantajlan, maliyet ve kérlar 6zetleyin ve planimzin rekabete karsa sagladif:

farkh avantajlan ve neden planinmzin bagarih olacagini gbzden gegirin.
XII. Plan Ekleri
Uygun buldugunuz tiim destekleyici bilgileri toplayin.

Yukanda verilen 6rnek plandan da goriilecegi {izere yeni mamiil planlamas:,
hedef pazarin hacmi, yapisi, planlanan iiriin yerlestirme y6ntemi, satig, pazar pay1 va
kir hedeflerine iligkin bilgilerin yaninda ilk yil igin pazarlama biitgesinin
hazirlanmasim, iiriinin uzun vadeli satig ve kir hedeflerinin, pazarlama karmasi
stratejilerinin olugturulmasim da igerir 43,

Bir iirlin gelistirme programini yiiriirliife koymadan &nce, isletme diiriin
fikirlerinde takip edecegi stratejilere ve politikalara karar vermeli, bir dizi karar
alinmalidir. Ornegin, igletme yeni tiriinleri geligtirme alaninda lider mi olacaktir, yoksa
bir mucit olmaktansa bir taklit¢i olmaktan m1 memnun olacaktir ? Isletme halen pazarda
var olan iirlinlerine ve yiiriirliikte olan pazarlama tekniklerine uyum saglayan iiriinleri
mi segecek, yoksa iiriinler igletmenin halen pazarda var olan mallar ile rekabet etmek
i¢in mi gelistirilecektir ? Farkh tutundurma ve dagitim tekniklerini gerektirecek midir ?
Bu ve benzeri dier stratejik kararlar planlanmalidir 49,

Benimsenen stratejiler, igletmenin kaynaklan ve uzun dénemli amaglarina bagh
olacaktir, Isletmelerin giiglii ve zayif taraflarini ortaya koymak igin ayrintili kaynak
tetkiki yapilmast zorunlulugu agiktir. Boylece karlt stratejiler geligtirilebilir. Kaynak

incelemesi agagidaki noktalan igerir 50;

485ema TAPAN, "Mamill Stratejileri ve Yeni Mamiil Planlama”, Kamu Kesimi Ust Diizey Y8netici
Seminerleri- Pazarlama Semineri , Tiirkiye Sanayii Sevk ve Idare Enstitiisii, Kocaeli, 1-3 Mayis
1990, 5.205.

49R0ss M. TRUMP ve Digerleri, Essentials of Marketing Management, Houghton Mifflin
Company, Boston, 1966, 5.52-53.

5()Chaﬂes KLINE, "A Study of The National Industrial Conference Board" Wall Street Journal ,
2 Kasim, 1964,
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I- Finansal Gili¢: Arastirma gelistirme, fabrika ingaasi, tahsil edilebilir
alacaklar, isletme sermayesi ve ticarilestirme safhasinin baslangicindaki

kayiplar i¢in kullamlabilir yada borglamlabilir para miktar.

« II- Hammaddeler: Madenler, maden cevherleri, kireg yataklan, dogal gaz ve

orman gibi dogal kaynaklara sahip olma yada ele gegirme imkan.

ITI- Fiziksel tesisler, iiretim tesisi, aragtirma ve test etme olanaklari, ambarlar,

subeler, kamyonlar, tankerler vb varliklar.

IV- Tesislerin ya da diger fiziksel imkanlarin pazarlarla, hammaddelerle,

elektirik, su, havagaz1 gibi kurumlarla iligkisi.

V- Patentler - patent vasitasiyla teknolojik tekelin kontrolii ya da teknolojik

iistiinliige sahip olunmasi.

VI- Tiiketicilerin benimsemesi, marka tercihi, ve gegmisteki bagarih performans

sayesinde olusturulan tiiketici destegi.

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

alanlar ya da yonetimsel tekniklere sahip olma.

VII- Personel, satig giicii, mithendislik kadrosu ve belirli yetenekleri olan
diger ¢aliganlar.

IX- Yonetim, profesyonel yetenekler, deneyim, ihtiras ve igletmenin
onderliginin artmas igin istek.

III. YENI MAMUL ORGANIZASYONU

Bagarih yenilikte bulunmanin ilk sart1 yeni mal geligtirecek ve gabalar arasinda
uyum saglayacak, etkin bir Srgiitsel yapiya sahip olmaktir 51,

Yeni mamiillerin geligtirilmesi fonksiyonunun yerine getirilmesi, mamiil
yoneticileri, yeni mamiil y&neticileri, yeni mamiil komitesi, yaratic1 ekip, yeni mamiil
departmani1 gibi birim ve yetkililerce saglanabilir. Yeni mamiil geligtirme

sorumlulugunu alacak her bir organizasyonun avantaj ve dezavantajlar vardr.

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

Birgok igletme yeni mal geligtirmeyi biinyesindeki mamiil yoneticilerine birakar.
Biiyiik igletmelerde mamiil y6neticisinin gérevi oldukga genigtir. Mamiil yoneticisi, bir
markanin yada bir grup mamiiliin pazarlama programinmin tamamin: gelistirmekten
sorumludur. Mamiil yoneticilerinden 6teki sorumluluklarinin yant sira var olan mallan
iyilestirecek ve pazarda ihtiya¢ duyulan yeni mamiilleri gelistirecek Onerileri
diisiinmeleri beklenir. Mamiil yoneticilerinin diigiinceleri 6neri bigiminde raporlanip iist

yonetime sunulur 32,
B. YENI MAMUL YONETICILER]

Yeni mamiil yoneticisi, isletmenin mal grubu ve pazan ile iliskili diisiinceleri
harekete gegirir, degerlendirir ve igletmenin iiriin hattina yeni iiriinler eklenmesi
sorumlulugunu iistlenir.

C. YENI MAMUL KOMITESI

Baaz igletmeler yeni mamiil planlama ve gelistirme faliyetlerini yonlendirmek igin
iist yonetimi temsil eden bir komiteden faydalanir. Komite, pazarlama, {iretim, finans,
mithendislik, muhasebe ve 6teki iglevsel alanlarin {ist kademe y&neticilerinden olugur.
Geligtirilen yeni mamiil bagarili bir gekilde pazara siiriilmeye baglandiinda, mamiiliin

pazarlanmas1 sorumlulugu bir bagka birime, 6rnegin, mamiil yoneticisine birakalir 53,
D. YENI MAMUL YORUTME EKIB{

Biiyiik igletmeler, ¢ofu kez bir yonetici tarafindan yonetilen bir yeni mamiil
departmam olugtururlar. Departmanin temel gérevi, yeni fikirlerin yaratilmasi ve
elenmesi, aragtirma ve geligtirmenin yonetilmesi ve koordine edilmesi, pazar testlerinin

ve ticarilestirme 6ncesi faaliyetlerinin yapilmasidir 54,

52KOTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.277., STANTON, 5.192.
33STANTON, 5.191.
54K OTLER-ARMSTRONG, Principles... . s.277.
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E. YARATICIEKIP

Yaratict ekip deyiminden de anlagilaca@ iizere, girisimci bir alanda faaliyet
gostermek isteyen igletmenin gesitli boliimlerinden katilan uzmanlarin olugturdufu bir
gruptur. Ekipten, tiim igletmenin sik1 bir gekilde kontrol edilen bir grubu olmaksizin
yeni mamiiller gelistirilmesi beklenir. Yaratic: ekip yeni iiriiniin gelistirilmesinde
bagimsiz oldufu gibi mamiiliin test edilmesinde ve ticarilegtirilmesinde de
bagimsizdir 55,

Tiim zamanin1 yiiksek pazar potansiyeli olan 6zel iiriin kavramina ayiran ve
fonksiyonel boliimleri temsil eden bireylerden olugan yaratici ekip bafimsiz bir grup
gibi faaliyette bulunur. Uriin geligtirmenin finans, {iretim, dafitm ve pazar stratejisi

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

Yeni mamiil 6zelliklerine uygun bir mamiiliin diiglince halinden pazara siiriilme

durumuna gelebilmesi igin gegitli agamalan gegmesi gerekir 57,
Bu agamalar beg temel adimdan olugur 58 :

1- Diisiincelerin dogusu,

2 - Diiglincelerin elenmesi,

3- Diisiincelerin degerlendirilmesi,

4-  Uriin va pazarlama karmasinin geligtirilmesi,

5- Ticarilestirme.

55E. Jerome Mc.CARTHY, William D. PERREAULT Jr., Essentials of Marketing . Dordtincii
Bask, 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 59,
Bu sistem, igletmenin biiyiikliigline bagh 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 arastirmasi vb. arastirmalar yapilarak derlenir.
Yapilan aragtirmalar sonucunda toplanan bu bilgiler dogrultusunda her kapida iist

yOneticiler;

- Projeye devam etme,

- Projeyi erteleme,

-Geri doniisler yaparak yeni mamiil projesi iizerinde yeniden ¢aligmalar yapma,
- Ya da projeyi tamamen birakma karan alirlar.

Alnan karara gore de yeni mamiil geligtirme siireci ya son bulur ya da bir sonraki
adima gegilir.

Bu basamaklarin bir kism1 mamiiliin yenilik 6zellifine, miktarina ve igletmenin
zelligine gore ya hig olmaz ya da yogun olmayan faaliyetlerle gegirilir. Omegin, hig
kimsenin daha 6nce yapmadif1 gergek yeni mamiil, yeni mamiil geligtirme siirecinin
tiim agamalarinda, igletmenin tiim fonksiyonlarinin yogun ve koordineli bigimde
cabalarini gerektirir, Buna kargilik, farkhi ambalajlama 6zelligi ile yeni mamiil niteligini
kazanacak bir mamiil i¢in sadece baz1 agamalarda ve igletmenin bir kag boliimiiniin

faaliyeti yeterli olur 90,

59Robert G. COOPER, "Stage Gate Systems: A New Tool for Managing New Products”, Business_
Horizon , Cilt 33, Say1 3, Mayis-Haziran 1990, s.45-54,

60FIRATLI, s.17.
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SEKIL 3

Basamak Sistemi

Ayrintili
(0] Aragtirma
Degerlendirme Hazirhgr  Geligtirme
1. 2. 3.
Adim Adim Adim
Py A inci Is
Dustince On Ikinci
s Eleme Eleme Durumu
Hakkinda
Karar Geligtirme
Sonrasi
Tetkik
Test 4.
ve Adim
Onaylama
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lletigim
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Is Analizi
Uretim ve 5

Pazara Sirme JAdim




29

Yeni mamiil gelistirme siirecinin amaci, sadece uygulanabilir yeni iiriin fikirleri
yaratmak ve geligtirmek suretiyle yeni iiriinleri ¢abucak ve verimli bir gekilde
gelistirmektir. Basan gansi olmayan {iriinler, maliyetleri azaltmak i¢in miimkiin
oldugunca gabuk elenmelidir.

Sekil 4'de yeni mamiil geligtirme siirecindeki agamalar aynntili olarak

gosterilmeye caligtimigtir 61,
A. YENI MAMUL GELISTIRME DUSUNCESI

Yeni mamiil siireci fikir yaratilmasiyla ve yeni mamiil fikirleri igin sistematik
aragtirmalarla baglar. Bir igletme bir kag iyi fikir bulabilmek i¢in pek gok fikir yaratmak
zorundadir. Sekil §, yapilan bir aragtirmanin sonuglarini yansitmakta ve geligme
stirecinin her asamasinda kag tane fikrin ayakta kaldigin1 gstermektedir 62,

SEKIL 5

giince
/

&

~~~- 1968
— 1981

Toplam D

Bagarli Bir Oriin
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%
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Diglnce g Geligtirme Test Etme Ticarilegtirme Zaman
Yaratma Analizi
ve Eleme

61C. Merle CRAWFORD, New Products Management , Ikinci Baski, Richard D. Irwin Inc.,

1987, s.34. , Ismail Hakki ALBAYRAK, "Yeni Mamiil Kararlant ve Diizgiisel Bir Model",
Pazarlama Dergisi , Aralik 1977, Y1l 3, Say: 2, 5.33.
62K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.278.
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SEKIL 4
Yeni Mamiil Geligtirme Siireci
Kaynaklann ve
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I
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1
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I
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1
j
| Mamiil Tanimlamas: ]
1
ﬁ)ﬁsﬁncenin Ortaya Konulmasx]
|
| 1
Uygun Teknolojik - Rakiplerle 1lgili
Atilimuin Arastinlmasi l Tiketict Asagtimalan Arastirmalar
L
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|
|
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1
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Isletmeler pek gok fikir bulabilir. Ancak, bunlarin gogu igletme igin uygun
olmayabilir. Yeni iiriin fikirleri i¢in aragtirmalar rastlantidan gok sistematik olmahdur.
Isletmeler yeni mamiil diigiincelerine karst olumlu ya da olumsuz bir strateji izleyebilir.
Olumlu tepki stratejisini benimseyen igletmeler, iyi fikirler bulmak i¢in amaglan
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 toplanir. Bir ¢ok igletme ise mal
yaratma konusunda hig birgey yapmaz. Bu isletmeler miigterilerilerden, dafiticilardan,
satiy elemanlarindan ve diger fikir kaynaklanindan kendiliginden diisiince gelmesini
beklerler. Pek ¢ok igletme ise bu iki stratejinin bir bilesimini kullanir. Bunlar, igletme
disindan gelen yeni mamiil diisiincelerine karst olumlu davranmakla birlikte, igletme
icinden gelen diisiincelere ¢ok daha olumlu yaklagirlar 63,

Miisteriler, teknoloji, rakipler ve diBer pek gok kaynakta siirekli olarak yeni
mamiil diigiinceleri yaratilmakta, ancak bunlarin ¢ok azi igletmeye ulagmakta ve pek
¢ogu da kaybolup gitmektedir. Bu durumda bazi isletmeler "Fikir Derleyici Insanlan"
igletmeye alirlar. Boyle bir kiginin baglica {i¢ sorumlulugu vardir 64:

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

girigir. Isletme i¢i ve dig1 diisiince kaynaklan ile iligkiye geger.

2- Harekete gecirme: Diiglinceleri gelistirme ve yeni diigiinceleri biirosuna

géndermeleri konusunda igletme personelini yiireklendirir, onlar1 harekete gegirir.

3- Yiikseltme: Geri beslemeyi sajlamak ve yeni mal diigiincesini

olgunlagtirmak amaciyla diigiinceleri igletmenin 6teki béliimlerine génderir.

Ust yonetim, yeni iiriinleri geligtirme stratejisini dikkatle belirlese de hatalar
yapabilir. Iste bu nedenle igletme ne aradifint yeni tirlinlerden ne bekledigini bilmelidir.
Gelistirecegi yeni mamiilden beklentilerini saptayan igletme dafitim kanalinin yeni

mamiilii degerlendirme kriterlerini de dikkate almahdir 63,

63CRAWFORD, s5.82., KOTLER, Pazarlama... , 5.65-66.
64K OTLER, 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 igin en
Snemli kriterdir. Cofunlukla ybnetim "Simdiki sati§ giictimiizii kullanabilir miyiz 7" ya
da "Yeni mamiil i¢in gerekli iiretim malzemeleri ile {iretim sistemimiz uygun mu 7" gibi
sorularla ige baglar. En temel soru ise "Gergekten yeterince tiiketici iirtinlimiizi
isteyecek midir ?". Yonetim, potansiyel pazann bilyiikliifiinii ve durumunu tahmin
etmeye caligir.

2- Uriinin mevcut standartlara uygun olast geregi: Uretim
siireci, havay1, suyu, kirletir mi ? Nihai iirliniin kullamlmas: (otomobiller, tanm ilaglan
ve deterjanlar gibi) cevreye zararh mudir ? Mamiiliin kullanildiktan sonra iiretim
siirecine tekrar girme potansiyeli var mmdir ?

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

4- Mamilin iiretim aracglarina, personel ve ydnetim
yeteneklerine uygun olmasi: Yeni mamiil diiglincesiyle iiretilecek mal mevcut
firetim araglarina, personel giicline ve ySnetimin yeteneklerine uygun ise igletme
yoneticileri tarafindan daha gok kabul goriir.

5- Mamiiliin finansal acidan uygun olmasi: Yeterli
finansal kaynak var mi ? KAr firsatlan dikkate defer mi ?

6- Kanuni yasaklarin olmamasi: Patent, etiketleme, paketleme
kanuni diizenlemelere uygun olmal1.

7- Mamiiliin igletmenin imajina ve amaglarina uymas:
b. Araclarin Yeni Mamiil Kriterleri

Yeni mamiiliin dafatim kanalindaki arac1 igletmeler yukanda belirtilen iireticilerin
yeni mamiil defferlendirme kriterlerinin yamsira iki 8nemli noktay: gz 6niinde
bulundururlar.
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1- Ureticilerle iliskiler: Ureticinin s6hreti, belirli bir bolgede satig
yapmak icin ireticiden ahnabilecek 6zel imtiyazlar, firetici tarafindan saglanan
mtundurma gabalanmn tiiri.

2- Araca kurulusun politikas1 ve uygulamalari: Yeni irlin
icin ne tip satig gabas: gereklidir ? Magazamn servis, kredi ve dagitim politikalan ile
nasil uyum saflar ?

B. YENI MAMUL DUSUNCELERININ KAYNAKLARI
Diigtinceler pek gok kaynaktan gelebilir 66,

1- ISGORENLER: Pek gok iggbren yeni iiriin kavraminin kaynag olabilir.
Sati§ personeli, iiretim, tiikketici hizmetleri, paketleme iggtrenleri, aragrma geligtirme
departmaninda ¢ahiganlar birer igletme igi fikir kaynafidirlar. Bu insanlar
diiglincelerinin alinmasin isterler. Bu nedenle, isgbrenlerden gelebilecek yeni {iriin
fikirlerini igletmenin yetkili birimlerine ulagtiracak 6zel bir mekanizmanin kurulmas
zorunludur. Sekil 6 'da iggbrenlerin yeni mamiil fikirlerini igletmeye sunuabilecekleri
bir form 6rnegi verilmistir 67. Baz biiylik yenilikler tesadiif eseri dogsada,igletmeler,
yeniliklerin olugmasim rastlantilara birakmayi istemezler. Omegin Toyota, her yil
tekrarlanan bir fikir olimpiyad: yapar. Bu tip yanigmalar yeni iirlinlerle sonuglanmasa
da iggtrenler yeni fikirler igin cesaretlendirilir., Igletme igin pek gok Snemli fikir tiiketici
problemlerini igletmeye duyuran satig personelinden gelir.

2 - MUSTERILER: Yeni firlin fikirlerinin en biiyiik kaynag {iriinlerin veya
hizmetlerin kullanicilan ya da miigterileridir. Miigterilerden gelen neriler gofunlukla
yeni iiriin diigiincesinden ziyade var olan iirliniin iyilegtirilmesine yonelik ya da iiriin
hattina yoneliktir.

Tiiketici fikirlerini almanin en iyi yolu aragtirmalar, paneller, posta ve telefon ile
iletigimdir. Baz1 igletmelere gelen ve okumanmayan mektuplarda bir gok 6neri vardir ve

66CRAWFORD, s.82.
67Milli Prodiktivite Merkezi, Yeni Urfinler Yeni Pazarlar, MP.M. Yaymn No. 135, Ankara, 1974,
5. 46'daki imalat bdlimine gonderilen Siparig Formu'ndan faydalinalarek hazirlanmsgtr.
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SEKIL 6

Yeni Mamiil Oneri Formu

YENI MAMUL ONERISINDE BULUNAN ISGORENIN:

- Adi-Soyad::
- Galighigi B6lUm:

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 kaginrlar.

Endiistriyel firmalar, genellikle tiiketiciler ile kigisel iletigimin teknik
personelce ya da satig giicii tarafindan kurulmasim tegvik eder. Giiniimiizde pek ¢ok
gida sirketi tiiketicilere yonelik yiyecek pisirme yarigmalan diizenler. Procter and
Gamble Sirketi telefon numaralanim ambalajlanimin iizerine yazdifindan beri
milyonlarca tiiketici gikayet ve soru amaciyla girkete bagvurmustur. Benzer bir
uygulama ile Argelik, miigterileri ile telefonla iletigim kurup, damgmanlik hizmeti

vermektedir.

3 - ARACI KURUMLAR: Komisyoncular, bayiler, endiistriyel distribiitorler,
toptancilar ve biiyiik dagitim firmalan da yeni mamiil diigiince kaynaklanidir. Ornegin,
Mec.Donald's,1n izledigi strateji, yeni gelistirilen iiriinlerin meniideki bagka yiyecekleri
diglamasina dahi g6z yammak 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'l1 bir igletmeci bulmugtur. Bu kisi, hamburger kéftesini sicak,
salatalik, domates ve 6teki malzemeleri soguk tutabilmek igin hamburgeri iki ayn
ekmek icinde sunmay1 akil edince, sirketin yillardir Burger King'in Whopper
hamburgerine karg1 gelistirmeyi diigiindiiii {iriin gcrqeklegtirilmistir.’1985 yilinda
meniiye kaulan bu hamburger, bir yilda 500 milyon dolarlik satis gergeklestirmistir 68,

4 - RAKIPLER : Isletme, rakipleri tarafindan gelistirilmekte olan mallan da
dikkate almak zorundadir. Rakibe yonelik haber alma, mevcut ve olas: rakiplerin
faaliyetlerini, giiglii ve zayif yonlerini belirlemek amaciyla bilgi toplamaya ve
yorumlamaya yarar. Rakiplerin faaliyetleri hakkinda bilimsel ve ticari konferanslardan,
dizayn yansmalarindan bilgi alarak, kadrosundan kilit adam transferi yaparak 69,
firiinlerini pargalara ayirip inceleyerek bilgi toplanabilir. Bunlann yaninda, isletme,
rakiplerin reklamlarini ve diger iletigim yollarim, rakiplerin yeni {iriinler hakkinda ip
uglan elde etmek igin takip edebilir.

5- DANISMANLAR: Cogu damigmanlik firmas: yeni tiriin gelistirme igini
yapar ve bazilarida bu konuda uzmanlagmigtir. Bazilan kendini yalmizca bu ige

adamigtir ve dilgiince. yaratmak hizmetlerinin bir pargasidir. Fakat isletme disindan

681ohn F. LOVE, Alun Kemer Efsanesi . llgi Yaymcilik, Istanbul, 1989, 5.324.
695 AMES, 5.199.
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gelisen diisiincenin igletme igindeki personele ait olmadif: diislincesi yeni iiriin

gelistirme alaninda olumsuz bir etki yapar.

6 - REKLAM AJANSLARI: Cogu reklam ajansi yeni iiriin kavramlan
geligtirmede yaratict uzmanlifa ve iiriin / pazar deneyimine sahiptir ve cazip diigiinceler

geligtirir.

7- PAZARLAMA ARASTIRMASI FIRMALARI: Pazarlama arastirmast
firmalan tiiketici ihtiyaglarini degerlendirerek miigterilerine destek olup fikir yaratma

siirecine girerler.

8 - MAMUL UZMANLARI: Endiistriyel iiriinlerde &zellikle teknik agidan
giiclii uzmanlar ¢alighklar firmadan kiralanirlar ve igletmelerin yarim giin (part-time)

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

9 - UNIVERSITELER: Ozellikle miihendislik, bilim ve isletme dallarinda
calsanlar yeni iiriin fikirleri geligtirebilirler. Omegin, Anadolu Universitesi biinyesinde
olusturulan Tibbi Bitkiler Arastirma Merkezi, ilag endiistrisine diisiince kaynaf
olabilir.

10 - YASALAR: T.S.E, ticaret, sanayii, tarim, saghk, cevre bakanliklanin
diizenlemeleri, ticaret ve sanayi odalari, belediye gibi yerel yonetimler yeni tiriin
diisiincesi kaynag1 olabilirler. Ulkemizde deterjan hammaddesi igin getirilen
kisitlamalar ile deterjan ve temizlik mallan imalatgilan, kimyasal igerigi farkh yeni

{iriinler gelisgtirmek zorunda kalnusglardi.

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

zamanlarda bir kdse de piyasaya yeni ¢ikan mallara ayrilmaya baglanmugtir,
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12 - ENDUSTRIYEL TASARIMCILAR: Piyasada serbest olarak galisip
dizaynlanini, desenlerini, ¢izgilerini satan profesyonel tasanimcilar da yeni mamiil
diisiince kaynagi olabilir. Pek ¢ok modaci, mimar, dekoratdr, miihendis bu yol ile
endiistrilerine yeni mallar kazandirmigtir. Ayrica aragtirma laboratuarlarindan da yeni

mamiil diistinceleri gelebilir.

C. DUSUNCELERIN DOGUSU

Diigiince kaynag1 ne olursa olsun, igletme bir dizi metodla bu kaynaklarla
baglanti kurabilmeli ve bu kaynaklar cesaretlendirebilmelidir. Bu metotlar 70:

- Tiiketici talebini 6lc;mek icin pazar testlerini desteklemek,

-.  Universitelerdeki aragtirmalan finanse etmek,

-.  Rakip iiriinleri ve rakiplerin egilimlerini analiz etmek,

- Saug giiciiniin, pazardan elde edilen bilgilerin ydnetime geribildirimi i¢in
agik kanallar olugturmak,

- 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 malin, 6rnegin bir el mikserinin, &zellikleri
listelenir ve sonra bu {iriiniin (daha iyi tiim iiriin kavramina ulagmak igin) 6zellikleri
degistirilebilir.

ZORLANMIS ILISKILER; bu teknikte fikirler listelenir, sonra birbirleriyle
iligkileri gozlenir. Ornegin, bir sigorta sirketi hane halki sigortas: ile kigisel sigortalan
siralar, Bu ikisinin bilesimi ile kargilagilan her polige i¢in daha diisiik maliyet ve satilan
her polige i¢in daha biiyiik bir defer elde edilir. Bu konuda bir bagka drnek kredi
kartlanidir. Gelisen teknolojiye parelel olarak, otomatik para gekme makinalarindan
giiniin her saati para ¢ekmeyi miimkiin kilan ATM Kartlarin1 hizmet zincirlerine

ekleyen bankalar, verdikleri kredi hizmetini de giiniin her saatinde miigterilerine

T0WILLS, KENEDY CHEESE ve RUSHTON, 5.67.
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sunabilmek amaciyla kredi kartlarim piyasaya siirdiiler. Bu kartlar ile hem otomatik
vezneden para gekmek hem de yapilan her tiirlii aligveriste nakit olarak kullanmak
miimkiindiir.

BEYIN FIRTINASI; beyin firtinas: herkese agik bir yarigma gercevresinde
fikir yaratilmas: siirecidir. Bu siiregte, fikirler elestirilmez ve gelistirilmez, beyin
firtinas1 grubunun tiim {iyeleri tarafindan yalnizca 6ne stiriiliir. Beyin firtinasinin amaci
az zamanda ¢ok miktarda fikir yaratmaktir. Oncelikle problem ve problemin etiid
edilecegi grup segilir. Bu gruba genellikle 6 ile 12 kisi katilir. Beyin firtinasinin temel
kurallan: kesin karar alinmaz, her tiirlii diigiince hog kargilanir (fikirler ne kadar garipse
sonug o kadar iyidir), yaratilan fikir sayis1 Snemlidir, bagkalarim sdyledigi fikirler
birlestirilebilirler. Sonugta problemin tanimlandif, fikirlerin avantaj ve

dezavantajlarinin belirtildi}i, ¢ziimiin 6nerildii kisa bir sonug yazilir 71,

OPERASYONEL YARATICILIK; beyin firtinas1 teknigine yapilan
elestiriler bir bagka teknifi dofurmugtur. Operasyonel yaraticilik teknigi; problemi
kesin sekilde tarif etmek yerine, grup iiyelerine esas problemi ima etmeden, meseleyi
en genis sekliyle tarif etmeyi 6ngdrmektedir. Ancak, grubun iyi bir ¢6ziime yaklastif
hissedildigi zaman esas problemin ne oldugu agiklamr 72, Bu teknifin amac1 problemi
yeniden yapilandirarak ve serbestge diigiinerek iyi ¢6ziimler bulmak, olumsuz etkileri
ortadan kaldirmak, geleneksel diigiince modellerinin etkisi ile kabul edilen

siirlamalardan kaginmakar 73,
D. DUSUNCELERIN ELENMESI

Fikirlerin dogusundan sonraki asama diigiincelerin elenmesi adimdir.
Diistincelerin tiimii iyi olsa bile igletme yeni mamiil diigiincelerinin tiimiinii geligtirme

konusunda ne kaynaga ne de egilime sahiptir. Bu agamada degerleme ve karar verme

on plana gecer .

71K unt HOLT, 1 Innovation Management: A Work r ntin [ . Ikinci
Baski, Butterworths Co, 1987, s.123-125.

T2Engin OKYAY, Yeni Mamill Kararlan ve Tiirkive'deki Uygulama , Istanbul Universitesi Yaym

N0.2037, Isleime Fakiiltesi Yayin No. 41, Pazarlama Enstitilsii No. 5, Istanbul, 1975, 5.96-97.
T3HOLT, 5.126-127.
KOTLER, Pazarlama..., .75.
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Elemenin amaci iyi fikirleri bulmak ve kotii olanlann miimkiin oldufunca
azaltmakutr. Ciinkii {iriin gelistirme maliyeti daha sonraki agamalarda biiylik miktarda
artar. Isletme de, bagarili mallara doniigecek mamiil fikirleri ile ilgilenmeyi ister.

Pazarlama yonlii igletmelerde eleme genellikle {ist yonetimden ve igletmenin
departmanlarimin her birinden gelen temsilcilerden olugan bir komite tarafindan yapilir.
Bu komite her bir fikri :

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

esas alarak degerlendirir 73,

Sekil 7, yeni mal 6nerilerinin sirasiyla gézden gegirilmesine iligkin bir eleme
islemini gostermektedir. 11k i, mahn igletmenin hedefleriyle bagdagip bagdagmadigim
belirlemektir. Kar, satig istikrarn, satig bilylimesi ve isletmenin imajt olmak {izere doért
hedef belirlenir. Bunlara bagka hedefler de eklenebilir. Bu sorulardan her hangi birine
verilecek olumsuz bir cevap, mala iligkin diisiincenin birakilmas: igin yeterlidir, Ikinci
ig, mahin igletmenin kullandig1 sermayesi, teknik bilgisi ve iiretim olanaklan gibi
kaynaklan ile bagdagip, badagmadifim belirlemektir. Eger bu kaynaklardan her hangi
biri yetersiz ise bunun uygun bir gider kargihifinda elde edilip edilmeyecegi sorusu
sorulur. Bu sorulardan her hangi biri i¢in olumsuz cevap alimirsa yine yeni mal
diigiincesi daha fazla iizerinde durulmadan brrakilir 76,

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

Yeni Mamiil Diisiincelerinin Elenmesi

mi? Kar hedefi ——
=
Satiglarin
istikrar1 hedefi >
Satiglarin
—
blyUumesi hedefi
y
Isletme imajs —
hedefi
E y
Isletme gerekli Elverigli bir maliyetle |
J sermayaye sahip [ kreditemin edilebilir
o , midir 2 mi ?
Mal dislincesi, E 1 E
isletme kaynaklari TSietme ’gg}ekii
ile uzlastirilabilir |- ioli bir mali
. bty Elverigli bir maliyetle
mi? teknik bilgiye  =———1 "\ ik bilgi temin
sahip midir? . edile bilir mi?
E | 1 E
Isletme yeterli o Elverigli bir maliyetle
fiziksel olanaklara fiziksel olanaklar
sahip midir ? temin edilebilir mi ?
E )
Yeni mal

dugincesinin
gerceklesmesi

Mal diglincesini
birakiniz
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Yeni mamiil diiglincesinin degerlendirilmesi i¢in kurulmug gesitli matematiksel
teknikler kullamlarak, tiim problemler daha kolay ve objektif bir gekilde ¢bziilebilir 77.
Oncelikle, yeni mamiil projesinin bagans: agisindan énemli oldugu diigiiniilen belirsiz
faktorler segilir. Bunlar; pazarlanabilirlik, dayanmikhilik, verimlilik yetenegi, gelisme
potansiyeli olabilir. Bu temel faktdrler, ¢ok iyi, iyi, orta ve zayif olarak degerlendirilir .
(Bakimiz Tablo 1).

TT5ohn T. OMEARA , Jr, (Cev. Birol Tenekeciolu), "Karli Mamdllerin Segimi”, Pazarlama Secme
Yazilar , EITIA, 1977-1978, 5.128-145.
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Burada yalmizca pazarlanabilirlik temel faktdrii ele alinmigtir. Ancak,
yukanidakine benzer degerlendirmeler dayamklilik, verimlilik, gelisme potansiyeli ve
igletmenin uygun bulacag: diger faktorler a¢isindan da yapilir. Daha sonra, yeni
malmiil gelistirme sorumlulugunu iistlenmig uzmanlara yeni mamiil fikrine ySnelik fikir
vermesi igin bu temel faktorlere, 6nem dereceleri gézdniine alinarak degerler verilir.
(Bkz Tablo 2).

TABLO 2
Soyut Faktorlerin Analizi

Faktor Faktor Tayin Edilmig Enson Faktér
Degeri f Degeri Degeri
Pazarlanabilme 0.4 71.4 28.6
Dayamkhihk 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 Sayis1 72.2

Bu genyontemdeki iigiincli adim ikincil faktorlerin her bir iizerinde sitk1 bir
sekilde galigma yaparak Tablo 3'ti hazirlamaktir. Bu tablodaki 3 numaral siitundan 7
numarali siituna kadar siitunlarin degerleri saptanir. Bu hesaplama, ynetimin bu alt
faktorler i¢in tahmin ettigi olasilik degeri EP ile derecelemede kullanilan sayinmn ( gok
iyi i¢in 10, iyi igin 8 gibi) carpilmas suretiyle yapilir.

Tutundurma faktdriinii 6rnek alirsak, yeni mamiiliin siiriim sansi 0,5 tahmin
edildiginde, bu mamiiliin siiriim ihtimalinin ¢ok iyi olmasi durumunda bulunacak
dereceleme sayis1 10 ve beklenen defer de 5.0 olacaktir. Bu rakam beklenen deger
slitununa yazilir. Degerlendirmeyi yapan yonetici siirlim 6zellikleri nedeniyle 0,4
sansla iyi siitununda yer aldifim da dikkate alir. Bu durumda beklenen deger 3.2
olacaktir.
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Buraya kadar yapilan is, problemi ydnetilmesi kolay unsurlara ayirmak ve
alinmas: gerekli objektif kararlar saptamak olmugtur. Bundan sonra yapilacak is, her
ikincil faktor igin beklenen degerleri toplamak ve bunlan 8.inci siituna yazmaktir.
Tablo 3'tin sekizinci siitunundaki beklenen toplam degerlerle ikinci siitunda yazili
degerler ile garpilir, ve bu garpim sonuglan da dokuzuncu siituna yazlir. 9.uncu siituna
yazlan degerlerin toplam mamiiliin pazarlanabilme derecesini gosterir.

Diger temel faktorler i¢in de benzer bir gekilde yapilan hesaplamalar sonucu
bulunan rakamlar Tablo 2'nin tiglincii siitununu olusturur. Temel faktorlerin Snem
derecesini gosteren ikinci siitundaki faktor degeri ile ligiincii siitundaki belirlenen
agirlik degeri garpilir ve dordiincii siitun hazirlanir, Dordiincii siitunun toplamz 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 ) 78,

TABLO 4
Yeni Mamiil Diigiincelerini Degerlendirme Metodu

A) ®) (®)
Yeni Urlin Faktorleri  Faktdriin Goreli  Mal Uygunluk Degeri Degerlendirme
Onemi 0 .1.2.3.4.56.7.89 (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: Zayf 40-70: Orta 70-100: Iyi Kabul Edilebilir En Az Deger: 70

78K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.280-281.
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11k siitun pazara bagarih bir gekilde siiriilecek yeni mamiil igin gerekli faktsrleri
gostermektedir. Bir sonraki kolonda ise, yonetim, bu faktorlere géreceli &nemine gére
deger verir. Ornegin bu gekilde yonetim igin en Snemli faktdrler % 20 ile isletmenin
amaglari-hedefleri ve pazarlama yetenekleri-tecriibedir. Malzeme tedariki ise en az
oneme sahip ( % 5 ) faktordiir. Sonraki siitunda (Siitun B) .0'den 10'a kadar degerler
ile yeni mamiil diigiincesinin igletmenin profiline ne kadar uydugu saptanir. Bu 6rnekte
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 rnekte mamiil
fikri igin bulunan deger 78'dir. Bu rakam yeni mamiil fikri ig¢in kabul edilebilir
minimum deger 70'i agmugtir. Sonugta yeni mamiil fikri kabul edilebilir.

E. ISLETME ANALIZLER}

Eleme siirecinde incelenen yeni mamiil fikri , somut igletme Snerilerinin yapildig
"Isletme Analizi" diye bilinen safhaya gecer. Bu 6neriler, {iriin 6zelliklerinin
listelenmesi, mal {iretmek igin ihtiyag duyulan kaynaklar hakkinda bilgileri ve temel
pazarlama plant gibi baz1 spesifik konular: igerir. Bu agamada yaraticilik ve analiz
birlikte siirdiiriiliir. .

Uriiniin 6zelliklerinin geligtirilmesi ve muhtemel bagaris1 hila dnemlidir, fakat
igletme analizi, sayisal verileri gerektirir. Nitekim, igletme analizinde yeni mamiil
fikirleri ayrintih nicel verilerle degerlendirilmeye baglanr 79,

Isletme analizi agamasinin amaci, yeni mamiiliin olasi kér potansiyelinin miimkiin
oldugunca gergefe yakin tahmin edilmesidir.

Isletme analizinlerinde risk analizi, projenin maliyeti, Giriiniin maliyéti
ve yatirimin maliyeti ve karhilign gibi konular iizerinde durutur.8,

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

Ik adim gerekli bilgilerin toplanmasidir. Verilerin toplanmas: analizde bulunmas:
gereken parametrelerin agiklanmas: ile baglar. Proje riskinin hesaplanmasinda gerekli

bilgiler; pazara yonelik olanlar: satilan birim sayisi, satig fiyati, satig ve yonetim

79ZIGMUND-D'AMICO, 5.303.
80HOLT, 5.154-156.
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maliyeti, diger gelirler, pazara sunug fiyan, kirlann igletmenin diger iiriinlerine etkisi.
mamiil gelistirmeye yonelik olanlar: iiriiniin geligtirme maliyeti. iiretime
yonelik olanlari : yatinnmlar, birim maliyet, yeni {irlintin imali igin hazirlik
masraflandir.

Ikinci adim bu parametreler vasitasi ile mamiil geligtirilmesi ve pazara siiriilmesi
amaciyla kullanilan kaynaklarin ve alinan borg miktarinin, geri 6deme siiresinin
hesaplanmasi ve kargilagtirilmalarin yapilmas: gereklidir.

Uglincii 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, {iretim ve pazarlama stratejileri degerlendirilir.

Proje maliyeti {izerinde yapilacak analizlerde yeni mamiilii geligtirme projesinin
maliyetleri ile birlikte yeni mamiiliin diizenli iiretimine gegmeden 6nce yeni mamiiliin
getirdigi maliyetlerin incelenmesi séz konusudur. Urliniin maliyetinin yaklagik olarak
hesaplanmasi ve yeni mamiil igin gerekli yatirimin maliyeti ve kirlih} igletme

analizlerinin yapildif1 agamada aragtirlan konulardur,

F. YENI MAMUL GELiSTIRILMESINDE PAZARLAMA
ARASTIRMALARI

Isletmeler, yeni mamiil geligtirme 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 baz1
yatinmlarn gerektirir. Yeni mamiilii fiziksel olarak gelistirmeye karar vermeden &nce,
igletme biinyesinde kabul géren yeni mamiil kavraminin, igletme disinda da (tiiketiciler,
dagitim kanahindaki aracilar gibi) kabul gériip gérmeyecegini aragtirmak lazimdur,

Yeni gelistirilen mamiillerin her zaman pazar ihtiyaglarini degisen tiiketici
zevklerini, fiyatlama stratejilerini, mamiilii pazara sunmadan 6nce saptamak igin
ayrintil pazarlama aragtirmastina ihtiyag vardir. Ornegin, efer ambalajlama agamasinda
bir hata yapildif1 anlagilirsa, geriye dénmek ok zor olur 81, Ve ancak pazarlama
aragtirmalar1 yapilmas: suretiyle yeni mamiiliin pazara siiriilmesi sonucu
kargilagilabilecek problemlere 6n tedbirler alinabilir.

Pazarlama aragtirmasi, mal ve hizmetlerin pazarlanmasina iliskin problemlerin

81 onella MILES, "Producing The Goods", Marketing , 4 Nisan 1991, 5.24.
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belirlenmesi ve ¢6ziimlenmesi igin gerekli verilerin sistemli ve tarafsiz bigimde
toplanmasi, kaydedilmesi ve analiz edilmesidir. Yapilan tahminlerin dogrulugu
oraninda risk azalir. Pazarlama aragtirmas: veriler saglayarak yéneticinin karar almasina
yardime: olur 82,

Yeni mamiil ile ilgili pazarlama aragtirmas: verileri, birinci elden aragtrmay:
yapan igletmece toplanabilecegi gibi, daha nceden yapilmug aragtirmalardan da
saglanabilir. Ornegin, sosyal sartlar (niifus, ekonomi, enerji gibi), ticari sartlar
(ihracat., tiiketim gibi), niifus sayimlan, DIE, meslek kuruluglan ve oda yayinlarindan,
DPT, IGEME biiltenlerinden Sgrenilebilir.

Yeni mamiillerin gelistirilmesi siirecinde, pazarlama aragtirmalarinin ne denli
onemli oldugunu, bu konuda yaganmig bir olayr &rnek gdstererek anlatmak
miimkiindiir.

1985'te CS5 adt verilen, tek koltuklu, elektirikli ve her hangi bir nedenle ekstra bir
giice ihtiya¢ duyuldugunda kullamlmak iizere pedallan olan, ii¢ tekerlekli, 14 yag ve
{istliniin kullanabilecegi bir araba piyasaya siiriilmiigtiir.

Bu arag pazarda tamamuyle yeniydi ve ailelerin ikinci araba taleplerini kargilamak
lizere pazara sunulmugtu. Ancak, tutulmadigindan aymi yil iginde ve ¢ok gegmeden
piyasadan ¢ekilmigtir,

C5'in pazarlanmast iizerine yapilan ana elegtiri pazarlama aragtirmasi eksikligidir.
Mamiiliin mucidi, projeye hig bir bagan belirtisi olmadan yalmzca kendi diigtincelerine
gore girmis, hem pazarlama aragtirmasi hem de kullanim testi, pilot saha aragtirmas:
yapilmamugtir. Oysa tiim bu testler C5'in kisa gelecegine iligkin bir fikir verebilirdi ve
belkide piyasaya siirme gergeklesmezdi. Gerekli pazarlama aragtirmasi yapilsayd: daha
dogru kararlar alinabilirdi. Hedef tiiketici daha iyi tamimlambilirdi. Ornegin, bir
oyuncak olarak, bir hobi araci olarak piyasaya siiriilebilirdi, tatil kdylerinde ulagim
araci olabilirdi, golf arabasi, bavul tagiyic1 araba olarak kullanilabilirdi. Ya da ciddi
bir ulagim araci olarak, diinyanin bagka bir yerinde kullanmilabilirdi.
Omegin Cin'de. Cinliler ulasim biiyiik slgiide bisikletle yaptyorlar ve Cin'in niifusu 1
milyardan fazladir.

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

de pek gok potansiyel kar alternatifi varken, yalmzca bilimsel dayanag: olmayan

82Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastirmast . Anadolu Universitesi EBitim, Saglik Ve
Bilimsel Arastirma Calismalini Vakfi Yayin No. 37, Eskigehir, 1988, 5.18-19.
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diigiincelerle pazara sunuldugu i¢in basansiz olmustur 8,

Yeni mamiillerin pazarlama aragtirmasi, pazarin boyutuna yonelik pazar
potansiyeli aragtirmasi, dagium ve dafitim kanali aragtirmasi, rekabet aragtirmasi,
titketim aragtirmasi, reklam aragtirmasi, fiyatlandirma ve igletmenin durumuna ve

beklentilerine bagl olarak bazi 6zel aragtirmalarin yapilmasim kapsar.
a. Pazar Arastirmasi

Yeni mamiilii ile pazara girecek olan igletme girecefi pazarin boyutunu ve
imkénlarim yapisim ve pazarin gelisim durumunu analiz etmek zorundadir 84,

"Pazar boyutu“ndan kastedilen, inceleme aminda mevcut oldugu sekliyle
goriinen pazardir. Degerlendirilmesi, 6nceden var olan tirlinler vasitasiyla yapilir.
Uretim birimi, satig birimi ve ciro miktan (fabrika ¢ikis1 satig fiyat1 ya da perakende
satig fiyat: itibariyle) ve pazarn bilyiime egilimi (y1llar itibariyle kargilagurmal olarak)
pazar boyutunun ne oldufu konusunda igletmeyi fikir sahibi yapacaktir. Ancak,
geligtirilen mamiil pazarda tamamiyle ilk olacaksa, piyasada benzeri bulunmadifs i¢in
pazarin potansiyelini belirlemek gii¢ olabilir. Bu durumda her ne kadar arada kiiltiirel,
demojgrafik vb. farklar olsa da yabanci iilkedeki benzer pazarlar igletmeye pazar
aragtirmasinda ip uglan verebilir.

Hedef pazarlardaki liriinlerin cinsi, ambalaj tipleri, sang ambalajinin boyutu,
cofrafi durum , yiiksek ve diigiik satig yiizdeleri olan bolgeler, meskunluk derecesi
(mal génderilen sehirlerin biiyiikliigii), satig yerlerinin tipi ve Onemi, yerlesim
bolgelerinin konumu pazara girecek igletmeyi pazar hakkinda aydinlatir.

Pazarin geligme durumu pazar aragtirmasi ile goriilebilir. Pazar bundan 6nceki
yillarda nasil bir gelisim gostermigtir. Urliniin farklhilagimi ve kalite iyilegtirimi, fiyat
seyri, satig seyri ve egilimi ne idi, kisa, orta ve uzun vadede; a- Onceki egilimleri
temel alarak, b- Yabanci pazarlarin geligmesine kiyasla, c- Rekabet kiyaslamasi
yoluyla, d- Yeni ve karsilagtirilabilir deneyleri temel alarak, e- Diisiiniilen iiriiniin
pazara siiriilmesi sayesinde pazara verilecek hareketlenmeyi géz 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 Degision , Cilt 28, Say1 4, 1990, s.9-14.
84LENR, 5.23.
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b. Tiiketici Aragtirmasi

Bir iiriiniin potansiyel pazan, iirlinii tiiketecek kapasitede olmasi gereken tiiketici
grubudur 85, Bu potansiyeli, yani gergeklestirilebilir olan durumu belirlemek icin
asagidaki noktalarin dikkate alinmas1 gerekir 86,

aa- Demografik §zelllikler ; yas, cinsiyet, satinalma giicti, sosyolojik
durumu (egitim, meslek vb.). Ozellikle niifusa iligkin 6zellikler tiiketici portresinin
yildan yila degismesine neden olur. Ornegin, niifusun biiyiik bir kisminin yaghlardan
olugmasi durumunda ildg¢ siseleri, yiyecek kapaklari, sofra takimlan, ciizdan agip
kapama mekanizmalan bu durum dikkate alinarak diizenlenir. llerleyen yag ile ilgili bir
bagka 6nemli nokta gérme bozukluklan ve algilama sorunlarimn géz alinarak rekldm
stratejilerinin belirlenmesi olabilir 87, Ornegin, daha biiyiik puntolu ilanlar, temposu
hizl1 olmayan goriintiiler yapilabilir.

bb- Tiiketicisi, kullanicisi, satin alma karan veren ve satinalan kimdir ?
Eger mamiil pazara gergek yenilik getirmiyorsa pazardaki mevcut
mamiillerin tiiketicileri, satinalma karar1 verenler ve satinalanlar igletmeye hedef

pazar profili hakkinda bilgi verir.

cc- Sannalma davramisi: Satinalma nedeni, bilgi edinme metodu,
Onyargilan, fiyat ve kalite algilamasi, yeni mamiillere ilgisi, gegmiste yeni mamiili

kabul etme orani.da yapilan tiiketici aragtirmalari ile &Brenilebilir.

Satinalma aligkanhg;
- Ne kadar zamanda bir ve ne zaman satinaldif,
- Ahigilagelmis kalite,
- Satinalinan miktar ve markalar,
- Bir markaya baghlk,
- Kabul edilen ve 6denen fiyat,

temel alinarak degerlendirilebilir.

85FEHR, 5.17-18.
86CRAWFORD., 5.204.

87Ken DYCHTWALD-Greq GABLE, "Portrait of Changing Consumer”, Business Horizons , Cilt
33, Say1 1, Ocak-$ubat 1990, S.68.
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dd- Kullanma orani, kullanma nedeni ve kullamm yeri, kullanma

aligkanlhiklar; Uriiniin hazirlanmasi, muhafazasi, nerede, nasil kullanildif1 ne zaman ve
hangi siklikla hangi ihtayaci ya da ihtiyaglan tatmin etmek igin tiiketildigi / tikketilecegi
gibi bilgiler aragtirilir.

Beslenme aligkanliklarinda meydana gelen degisikliklerde hem mamiil satinalma
hem de kullanma aligkanliklarim etkiler. Omegin, degisen beslenme aligkanliklar sivi
ya§ endiistrisini Once kollesterolsiiz, daha sonra da iki kere rafine edilmig iiriinler

gelistirmeye sevk etmigtir.

ee- Pazarda var olan mamiillere kars: tiiketicilerin tutumlan ve mallarin
farkinda olup olmadiklari,

Yeni mamiillerin gelistirilmesinde tiiketici 6zelliklerinin géz &niine alinmasim
gosteren bir 6rnek ¢amagir makinalarinin Japonya'daki geligimi olabilir:

Camagir makinalar1 Avrupa'da ve Amerika'da gelistirilen ve Japonya'ya getirilen
elektrikli ev aletlerinden biridir. Ancak, Japonya'da gamagir makinalarinin geligimi
Avrupa ve Amerika'dakinden farkli olmustur. Yikama tarzi ulustan ulusa degigir,
tokaglayarak, ovalayarak gibi. Japon yikama tarz1 "yiirek gibi ¢arpma" idi ve makinalar
bu tarzda geligtirilmigtir. 1970'lerin sonuna gelindifinde ¢amagir makinas1 hemen
hemen her evde bulunan bir iiriindii ve siddetli fiyat rekabeti yiiziinden daima diigiik
kér marjliydi. Bu problemi ¢tzmek icin degigen tiiketici ihtiyaglan iizerine genig caph

bir pazarlama aragtirmas: yiiriitiilmiiy ve sonug olarak agafidaki 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) Inatg lekeleri gikarmak héld Snemlidir.

Sonugta giyisileri yipratmaksizin yikayip, ilk alindif1 glinkii goriintiisiinii
saBlayan "yeni bir yitkama metodu " geligtirilmigtir.
1987'de ise Hitachi, siirekli yapilan pazarlama aragtirmalar1 sonucu gamasir

yikama iginin sosyal degisim nedeniyle giindiizden geceye ve sabahun ilk saatlerine
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alindifin1 bulmus, 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 sektdrde, mevcut mali kullanmayacaklann sayis1 yiiksek ise, bu kesimin
ihtiyaglarina cevap verebilicek bir iiriin fikrinin dogmas1 ve igletmenin yeni bir hedef

kitleye y6nelmesi saglanabilir 89,

¢. Rekabet Arastirmasi

Rakiplerin kimler oldupu, tedarik kaynaklar, malzemeleri, kalite seviyesi,
fiyatlari, pazar paylan, defisen durumlara uyum sajlama yetenefi, satiglari,
maliyetleri, tutundurma stratejileri, finansal giigleri, Ar-Ge faaliyetleri, ge¢cmis tecriibe
ve yetenekleri, 6zel iistiinliikleri, patent haklar, kaynaklan elinde bulundurma giicii,
personel, deneyim vb. hususlar rekabet arasrmas: sonucu elde edilebilir %0,

Bir iiriiniin pazara siiriilmesindeki bagari, rakiplerin kendilerini savunmada
gosterdikleri tepkinin hafife alinmasiyla basarisizhifa doniigebilir. Gerekli incelemeleri
yapilmig mamiiliin pazara stiriilmesi esnasinda rakiplerin tepkilerinin ne olacagin
onceden gormek, bagh bagina dnem tagir °1. Yeni bir mamiilii pazara stirmekte olan
isletme rakibe yonelik asagidaki stratejileri izleyebilir:

- Uriiniin pazara siiriilmesi sirasinda tiiketicilere yonelik yapilabilir eylemler:
Yeni iirliniin piyasaya siiriilmesinde igletme iki strateji izleyebilir. Bunlardan ilki
igletmenin yeni mamiil geligtirdiBini saklayacak pasif stratejidir. Bu strateji ile
titketiciye yonelik higbir eylem yapilmaz ve dolayl: olarak tiiketicilerin aligtiklari

markaya bagh kalmalan yeni mamiil pazara siiriiliinceye kadar tegvik edilir 92, ikinci

88Tohru NISHIKAWA, "Ncw Product Development : Japanese Consumer Tastes In The Area

of Electronics and Home Appliances”, Journal of Advertising Research , Cilt 30, Say1 2,
Nisan-May1s 1990, s.29..

89FEHR, s.21.

90CRAWFORD, 5.203-204.

91EENR, 5.27.

92a.g.k.. s.27.



54

strateji yeni mamiil geligtirildiginin nceden duyurulmasidir. Boylece tiiketici satinalma

davramgim, yeni mamiil pazara siiriiliinceye kadar erteler %3,

- Daginm kanalindaki aracilara ve pazarlama elemanlarina yonelik faaliyetler:
Satig 6ncesinde ve satig sonrasinda araci kurumlan tegvik edici tutundurma galigmalan
yapilabilir. Eger rakipler yeni iiriinii pazara siiren igletmeye kars1 tepkilerinde bagarisiz
kalmiglarsa arac1 kurumlarin satinalma kararlarini zorlamak igin sert gartlar ileri
siirtilebilir.

- Pazara yeni siirlilen markalar rekabeti giddetlendirir. Rakipler de, karg1
strateji olarak ¢ok giiclii bir gelismeyi yaratacak 6nemli mali fedakarliklar yapmaya raz

olur.
d. Da@itim Kanallar1 Aragtirmasi

Dagitim kanalindaki araci kurumlann tipleri, pazar paylan, talep
miktarlar, faaliyetleri, kér marjlar1 ve kérlan, geligme egilimleri ve tutumlar nedir ?
Yeni mamiiliin pazarlama kanalinda yer almak isteyen mevcut ve olasi distribiitérler,
tﬁccarlar, acenteler kimlerdir, tutumlari, politikalari, tutumlari, gelisme egilimleri
nedir ?

Piyasadaki pazarlik giicii ve kanal kontrolii kimin elindedir ? Kanal {iyelerinin
dikey biitiinlesmeye gitme egilimleri var midir ? Var ise bu egilimin derecesi nedir ?
Yeni mamiiliin dagittminda dagitim kanalinin uzunlBu ne olmaldir ? gibi sorulann

cevaplanabilmesi igin aragtirma yapilir 94,
e. Reklam Aragtirmasi

Yeni mamiiliin pazara tamtilabilmesi i¢in gerekli bilgilerin toplanmas1 amaciyla
yapilan aragtirmalardir. Reklam metninin ve mesajinin belirlenmesi, hedef kitleye
ulagmak i¢in kullanilacak araglarin segimi, 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, 5.284.

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

pazara sunmak isteyen igletme tarafindan reklam aragtirmalari yapilir.
f. Fiyatlama Arastirmasi

Pazarlama yoneticisinin karsilagtigt en karmagik sorulardan biri de iiretilen mal ve
hizmetlerin fiyatin1 belirleme sorunudur. Fiyatlama aragtirmasinda degisik fiyat
diizeylerinde talep edilecek miktarlar ve bunlarin maliyetleri hakkinda bilgi saglanir.
Fiyatlama aragtirmasindaki amaglar; a- Mamiiliin pazarda tutulmasim saflamak,
b- Rekabet kargisinda mamiiliin mevcut pazar payini korumak, ¢- Kazang saglamak
ve sati§ hacmini arttirmak seklinde ifade edilebilir. Bu amaglarin 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 kirhlik,

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

95TENEKECIOGLU, 5.35.



UCUNCUBOLUM

YENI MAMUL GELISTIRILMESI

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

doniigtiiriilmesine gelir.

Yeni mamiiliin geligtirilmesi safhasi i¢ yonden &nemlidir 97,

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

2- Yeni mamiilii teknik y&nden iiretebilmek i¢in gerekli
yatinmlan yapmak,sermayeyi saglamak ve zaman1 ayarlamak,

3- Son olarak yeni mamiil fikrini teknik ve pazarlarha yoniinden

iyi bir iirlin haline getirmek.

97 AKCAY, Endilstri... . 5.95.
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Yukanida ii¢ madde halinde belirtilenler igletme agisindan 6nemlidir. Ciinkii,
hergseyden 6nce bu adim, "somut” bi¢cimde mal gelistirmeye y6nelik girigimin ilk
belirtisidir. Ikinci olarak, bu agama 6yle biiyiik bir yatirim &ngériir ki, bundan &nceki
asamalarda yapilan diigiince degerlendirme giderleri bunun yanida ¢ok az kalabilir.
Teknik agidan yapilabilir bir mal1 gelistirmeye g¢aligirken ¢ok zaman ve paranin
harcanmasina gdz yumulur. Son olarak, bu agama mal diigiincesinin teknik ve ticari
agidan yapilabilir olduguna bir cevap nitelifi tasir. Alinan cevaplar olumsuz ise,
igletmenin buraya kadar yapti§1 harcamalar bu siire¢g boyunca kazamlan kimi yan firiin
bilgisi diginda boga harcanmug sayilir 98,

Yeni mamiiliin gelistirilmesi siireci boyunca yeni {iriin kavram bir ya da daha
fazla prototipe doniistiiriiliir. Prototip isletmenin imalat boliimiinden ¢ok Aragtirma-
Geligtirme bdliimiiniin tirettifi {iriindiir. Ancak, yeni mamiil prototipi hazirlanmadan
once yeni mamiiliin geligtirilmesi agamasinda ortaya gikabilecek belirleyicilerin

bilinmesinde fayda vardir. Bu bu belirleyiciler Sekil 8'de gsterilmigtir 9.

98KOTLER, Pazarlama.., , 5.92.

99David W. CRAVENS, Strategic Marketing , Ikinci Baski, M.3. Neeley Scool of Business Texas
Chistian University, Richard D. Irwin Inc., 1987, s.415-416.
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SEKIL 8

Mamiil Ambalaj ve Hizmet Belirleyici Faktorler

iISiueiaeq

eweunes
oA

yioie g

1sewe]ibly uuue)

-1epassiy eunal$)
oA

ulsjioneynt

jewiz|y I1seluos euwreulleg

Lepiewife], wiue(ny

[elopeulny © Jojipasy

lejueren ejlewziH le0iQ

[NWen

Iseysew ejly
lejeyjew [oz0 eAoA |eusn ° leweexIep

losyizi

uejwelsts wnelny, -
wiojoxisd
yyesBoweq °

ew|y

aleyiiq 1uyold 1onevnL

(0607) LepiIezQ uelip stysel *

‘uepjiiiezy Aneis3y
‘yepjiijez( fesideA
‘uepylez() [suoAisiuod :ewelieded

(-qn IS jues) uepyliezQ dpelss

(ewezew ‘nyes) uepiezQ [esidep °

‘uepiiezQ [euokisiuo :unin

uepesey ukeziq unin

!

ffojouyey, -
uejreuey; wnifeq °
fesex °

Jejsiy {eseired

usjuoA nidnb ea
uepphez ewepezed -
1Bijuewzn 39 2 HY
uewez °
sueuld °
uepjljjezy wnel °
uepsiy NIeUO

| R |

wpeln

sueul4

BSEA

ewepezed

isewindely
BwRRZRg

JO» Hv

S S G R e S G G G D G ER A GG D M S e SR ww S RS S A e

I
!
1
I
!
1
1
!
i
1
I
]
1
I
!
1
[
1
1
i
1
|
I
i
|
i
)
!
|

{
i
)
1
L

— A

wnjunBAn eunAguod|
Jezedunn jepeH °
ynunBAn eumey upin °
v_:_c:L

-An euifew; uueune)s|
1ehilew nsnp ‘liseid|
‘euipuejwnuoy Majseq °
isewulpe

elEMip ulule|jepsy|
ewepezed oA eunojd)
epuiukeziq unn




59

Mamiiliin geligtirilmesi agamasi, mamiiliin teknik olarak iiretilmesi, tiiketici
tercihlerinin degerlendirilmesi, markalama, ambalajlama ve pilot saha aragtirmasinin

yapilmasi olmak iizere bey adimdan olugur.
I. TEKNIK YONDEN GELISTIRME

Pazarlama gorii§ agisina gore, yeni iiriin fikri daha 6nce bahsedilen tiim engelleri
gecene kadar iiriinii somut olarak geligtirmek igin para harcamamak ideal yoldur. Bu
yol ile igletme, mamiile doniistiiriiliip pazara sunulsa bile bagarihi olamayacak fikirler
i¢in laboratuvar ve miihendislik ¢aligmalan yapilirken zaman harcamaktan da kaginmsg
olur.

Miikemmel fikirlerin bazilan yeni mamiile doniigtiiriilemez, 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 yénlérden yapilabilir degilse hi¢ zaman ve kaynak harcamaya
gerek yoktur.

Isletme gerek 6nceki agamalarda, gerekse igletme analizleri yaptiktan sonra bir
ya da daha fazla prototip gelistirsin, gelistirdigi 6rnek iiriiniin kaliteli, iyi dizayn
edilmesi ve iiretilmesi gerekir 100, Ancak, ya 6ngoriilen spesifikasyonlarnn elde
edilmesi imkansiz oldugundan ya da bunlarin ancak rekabete imkan vermeyecek bir
fiyatla saglanabilmesinden dolayi ideal {iriin profiline ulagilamaz. Mamiil, tiikketicinin
arzulan ile tegebbiisiin teknik ve mali olanaklar1 arasindaki bir
uzlagmann sonucudur 101,

Tiiketici istekleri ve igletme olanaklan arasinda saglanan uyumla ortaya ¢ikan
firlinlin 6zellikleri belirlenmeli, iiriiniin ne olacaf1, nasil olacaf tanimlanmaldir.
Buradan hareketle agafidaki noktalara isaret edilmesi gerekir:

1- Performans Nitelikleri: Mamiiliine gére bu dayamklilik, uzun
Omiirliiliik, etkileri, ekonomik olma, giivenlik, depolama ve nakliye 6zellikleri olabilir.
2- Fiyat Catallari: Mamiilii iiretecek teknik birimin, kullanacag:
malzemelere karar vermesi igin tiretilecek mamiiliin yaklagik olarak azami fiyatin1

bilmesi gerekir.

1000pyERS, 5.294.
1011 EDUC, s.45.
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3-  Fiziki Ozellikler: Bu ozellikler arasinda mamiiliin azami agairhig, tuttugu
yer, istihap haddi, rengi yer alabilir.

4- Sunug Tara: Isletme tarafindan sivi, toz, macun, gesitli ambalajlar
(aerosol, cam tiip, kutu vb.) ve malzemeler arasinda segme yapilmahdir.

5- Kalite Seviyesi: Yeni mamiiliin kalite seviyesinin ne olacaf 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. Imalatg1 birime tiretilecek mamiiliin boyutunun
bildirilmesi gerekir.

7- Standartlar: Malzemeler icin igletme iginden ya da digindan &nerilen
standart 6zellikler belirlenir. Bu konuda bir takim igletme dig1 yasal devlet
diizenlemeleri, oda ve birlik tiiziikleri, endiistri standartlann ve varsa bolgesel
standartlar ayrintih olarak belirlenir 102,

8- Kullanildiktan Sonra Atilabilirlik: Uriin bazen yagaminin sonunda
kolayca yeniden islenebilir. Malzemelerin segilmesi ya da faydah 6mrii sonunda bagka
amaglar i¢in kullanilabilir malzemelerin segilmesi imalatg1 birime belirtilebilir. Bu

ozelliklerin belirlenmesi ile atik sorunu da ¢ziilmiig olur 103,

Yukarida sayilan bu 6zelliklerden hareketle igletmenin teknik ya da miihendislik
kadrosu &zellikleri belirtilen mali iiretmek igin ¢ok yofun bir dizi faaliyeti
gergeklestirir. Tasarimlarin teknik resimlerinin ¢izilmesi, kaliplann, iiretim gereglerinin
ve pargalann hazirlanmasi ve iiretim araglar1 ve donanimlan i¢in gerekli donanim
raporlarinin hazirlanmasi, bu donanimlan ele gegirmenin kérlilik analizlerinin
yapilmas: bu faaliyetlerden bir kagidir. Ancak, sayilan bu faaliyetler iiretilecek
mamiiliin 6zelliklerine gbre, malin karmagsik olup olmamasi ile iligkili olarak farkhlik
gosterir.

Ortaya gikan yeni mamiiliin prototiplerinin aragtirma-geligtirme boliimii i¢inde ya
da miihendislik birimlerince test edilmesi gereklidir. Her agamada oldufu gibi
prototipin teknik agidan test edilmesi agamasinda da oldukga dikkatli olunmas: gerekir.

Ciinkii iyi degerlendirilme yapilmamasi nedeniyle kaginlan pazar ve kar firsatlan

102401 T, 5.165.
103, g k., 5.166-167.
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birgok igletmenin gegmisinde ac1 bir deneyimdir. Bu nedenle igletmeler yeni mamiil
geligtirilmesinin her agsamasinda ne fazla toleranshi ne de fazla kati olmalidirlar.
Ornegin, bir isletme, bir film projektorii iizerinde yaptiklar galigmalarda, tam iig kez

prototipi test etmigtir.
II. TUKETiCi TERCIHLERININ DEGERLENDIRILMESI

Aragtirma ve gelistirme biriminin ya da yaratic1 bir diger birimin ¢iktisi, nihai
{irlin i¢in bir hazirhik ve 6neri nitelifinde olan prototiptir. Bir 6nceki asamada yeni
mamiil kabul edilebilir bir kavram olarak ortaya konulmus, igletme yoéneticileri
nazanndaki kriterleri kargilamigtir. Simdiki adim ise tiiketici nazarinda yeni iiriiniin
kabul edilip edilmeyecegini saptamaktir.

Uriin kullamim testi (product use testing) diye bilinen, tiiketici tercihlerinin
degerlendirilmesi agamasinda mamiiliin gergek performansi belirlenir. Ancak, baz1

firmalar mamiillerinin kullanim testinden;

- Zaten mamiiliin kavram olarak gelistirildigi agamada tiiketici aragtirmalaninin
yapildig,

- Yeterli zamanlarinin olmadiy,

- Yada yeterli zamanlan olsa bile iiriiniin hedef pazardan kiigiik bir test grubu
ile denenmesi sirasinda rakiplerinin bu durumdan haberdar olacaf,

- Yillardir pazann iginde olduklan ve zaten tiiketicilerin ne istediklerini
bildikleri,

- Gelistirdikleri tiriiniin test edilebilir olmadif1 gerekgeleri ile kagmnurlar.

Manmiilii test etmek bazen zor olur. Omegin, kamyon kaldiraglarnin {iriin
kullanim testinin yapilmasi, mamiil 6zellifinden dolay: ger¢ekten zordur.Ya da bir
diyet iceceginin test edilmesi zor olmasa bile, uzun zaman ister. Fakat, mamiilleri test
etmekten kaginilirsa kétii sonuglarla kargilagilabilir. Ornegin, bir mutfak mikseri,
kavram testi sonuglanina gore insanlarin istediBi gibi sessiz olarak yapilmugtir. Fakat
mikser kullamldifinda ¢irpma giiciiniin ¢ok diisiik olduBu goriilmiigtiir. Bir bagka

ornekte ise sektdriinde lider olan bir kimya firmasi bina ingas1 igin bir harg katk1



62

maddesi geligtirmigtir. Ancak harg, demir ile reaksiyona girip siddetli apinmaya neden
olmugtur. Ve sonugta 2000'in {izerinde bina tiriin kullamm testi yapilmadifindan harap
olmugtur 104,

A. TUKETICI TERCIHLERININ DEGERLENDIRME AMACI

a. Miihendislik Birimince Yapilan Uriniin Istenilen Uriin
Olup OImadifimin Gériilmesi:

Fiziksel, fonksiyonel ve algisal &zellikler ile beklenen faydanin
mamiiliin biinyesinde olup olmadif test edilir.

b. Uriinin Gelistirilmesi Icin Fikirlerin Toplanmasi:

Son dakikada bile iiriinii geligtirmenin ve maliyeti azaltmamn genellikle imkam
vardir. Bu imkanlart mamiil kullamm testi ortaya ¢ikarabilir. 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 diigiikk maliyet ile
lezzet etkisi arasinda bir denge saflamaktir.

¢. Farkh Kullammm Yollar1 Bulunmasi:

Cogu iiriin gegitli yollarla kullanilabilir ve bu tercihler kullanim testi boyunca
aragtinlabilir. Endiistriyel firmalar genellikle bunu {iriin kullanim testi amaglanimn en
Snemlilerinden biri olarak goriirler.

d. lddialarin Dogrulanmasi:

Yeni iiriinleri geligtirenler, iiriinlerine ydnelik elegtirileri tahmin etmek zorunda
olduklarim bilirler. Elegtiriler hiikiimetten, ¢evreci gruplardan ya da tiiketiciyi koruma
organizasyonlarindan gelebilir. Yeni mamiil kavram testinin yapildifa agamada yeni
mamiilii geligtiren ekip, mamiillerine ydneltilecek pek gok elestiriyi 8frenir. Ama
mamiiliin test edilmesiyle elestiriler daha iyi kavranabilir ve yeni mamiiliin sahip

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

gosteren isletmeleri, gelistirdikleri yeni mamiillerini test etmeye zorlar.
e. Uriiniin Zayf Yénlerinin Ortaya Cikarilmasi:

Higbir pazarlama gabasi {iriiniin zay:f yonleri anlagilmaksizin yapilmamahdar.
Yeni mamiiliin test edilmesi mamiiliin zayif yonlerini ortaya ¢ikarir. Bazi igletmeler bu
yiizden iiriin gelistirirken igletme digindan kisileri ya da tamamen tarafsiz personel
kullanmak ister. Nedeni gelistirilen iiriin konusunda miimkiin oldufunca objektif
olmaktir.

f. Geleneksel Tutum Calismalarmin Degistirilmesi

Cogu isletme, yeni {iriin potansiyel kullanici aragtirmasi yapmaksizin kullanim
testi aragtirmasi yapar. Eger potansiyel kullanici aragtirmas: yapilmamig ise, mamiil
teste tabi tutularak hem tutum aragtirmasinin hem de {iriin kullanim testinin yapilmasi
saglanabilir. Ancak, tutum aragtirmasinin kullamim testinden 6nce yapilmasi yerinde
olur. Ama daha 6nceden tutum aragtirmasi yapilmanugsa bu aragtirmammn kullanim testi
ile bir arada yapilmas: gerekir 105,

B. TUKETICI TERCIHLERININ DEGERLENDIRILMESI
a. Kullamici Gruplarinin Segimi:

Kullanim testi i¢in 6zel kullanicilarin segimi en $nemli kararlardan biridir.
Bazen iiriin testi, iiriiniin tiretildi3i fabrikalarda laboratuvar personeli ile yapilir. Ancak
bu testlerin ¢ofu tekniktir. Yeni iiriin bir ¢ekic ise, onunla defalarca ¢ivi gakma, bir
yiyecek ise ilk kez tatma teknik personelce yapilir.

Ikinci kullanici grubu uzmanlardir. Ornegin, sarap endiistrisinde tadica
eksperler, parfiim endiistrisinde koklayic1 eksperler iiriinii ilk deneyenlerdir.
Ugiincii test grubu isletmenin iggérenleridir. Procter & Gamble elemanlarina

¢amagirlaninl yikamalar igin temizlik {iriinlerini vermektedir. Isgdrenleri {iriin test

105, g k., 5.258-261.
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etmede kullanmanin avantajlar, kolay olugu, ucuz maliyeti, h1zh sonug alma, yeniden
test etmeyi kolaylastirma ve gizliligi saglamaktir.

Miisteriler ve miisteri olmayanlar dordiincii test grubudur. Ozellikle pazar
boliimlenmigse ya da 6nemli rakiplerin oldukga saldirgan olmas1 durumunda mevcut
miigterilerin testte kullanilmasinin énemi artar.

Diger test gruplan; dagiticilar, toptancilar, acentalar, teknik uzmanlari, yasama
organlan, tiiketici bask: gruplan ve medyalardur.

Kullamcr gruplarinin segiminde en 6nemli kriter segilen kullanicilarin mamiiliin
tutundurulacagl pazan temsil etmesidir. Kullanici gruplarnnin segiminde bir bagka
karar kag tane kullaniciya ihtiyag duyuldugudur. Bu kararin alinmas: bazi istatistiksel
metodlarin kullanilmasini gerektirsede grubun biiyiikliigii neyin test ediliyor oldugu ile
ilgilidir. Ornegin Gillette firmas1 gelistirdigi bir deodorant1 2000 kisilik bir grupta test
etmigtir.

b. Test Yapma Sikhg:

Bazi mamiil planlamacilar: bir testin aym kullanicilarla en az bir kez daha
tekrarlanmasi gerektigine inamirlar. 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 ¢ogu kullanim testleri sadece birkez
denenir. Buna kars: bir ¢6ziim yolu; tiiketiciye ayn1 zamanda bir ¢ift aym mamiilii
vermek ve bu iki mamiilii aym1 seviyede degerlendirip degerlendirmediklerini
gormektir. Bir bagka alternatif de iki mamiiliin ayni, tigiinciisiiniin farkl1 olduBu {igli
testi uygulamaktir. Kullanicilardan farkh olani teghis etmesi istenir.

c. Test Gruplar: fle fletisim:

aa. lletisim Yollan : lletisim kurma agisindan birgok yaklasim
mevcuttur. Posta ile ya da kigisel iletigim gibi. Posta ile iletisim kurma metodu iiriin
tipi ve sorulann derinligi ile iligkili olarak kigisel iletisimden daha kisitl1, ancak daha
esnek, hizli ve ucuzdur.
Ayrica, bireysel iletigim ile grup iletisimi arasinda bir seg¢im yapilir. Cogu
igletme bireysel iletigimi tercih eder, bazilar1 ise tartiyma gruplanni (focus grup)
kullanir,

Bireysel iletisim yolu, iletigimin nerede kurulacag: sorusunu da beraberinde
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getirir. Test kullanim noktasinda mu (ev, ofis ya da fabrika) yoksa merkezi yerlerde mi
(ahgveris merkezleri, lokantalar, tiyatrolar vb.) yapilmalidir. Bu karar, aragtirilan
mamiil ve bilgi acgisindan degigkenlik gosterir. Kullanim yerinde iletigim daha
gergekgeidir ve farkhi kullamimlara izin verir, fakat kontrolii giictiir, hataya yol agabilir,
kullameinin ilgisinin kaybolmasina neden olabilir.

Tiim bunlarn tersine merkezi yerlerde iletigimin ¢ok miikemmel kolayliklar
vardr. lyi bir kontrol yapilabilir, hizl1 ve diigiik maliyetlidir.

bb. Uriiniin Kimligini Agiklamak : Anahtar sorun kullamciya mamiiliin
kimliginin sOylenip sbylenmeyecegidir. Baz1 test uygulayicilan (tester), markasi
tarafindan ne oldugu belirlenmig (tanimlanmig) bir mah kullanmay tercih ederler, ama
baz1 durumlarda kimlik belirlenmez, bazi durumlarda ise marka saklanamaz bir
ozellikte olabilir. Ornegin, otomobillerde. Ya da yeni {irfin gelistiren igletme kullamec1
tarafindan iyi bilinen bir endiistriyel igletme olabilir. Fakat tercih etme ve imaj etkisi
nedeniyle miimkiinse kimlik belirlenmeden diriiniin test edilmesi (blind testing)
gerekir. Hatta baz1 sembollerin bile etkisi olabilir. 19701erin sonunda Coke ve Pepsi,
Pepsi'nin kodlarinin Coke'u adil tanimlayip tammlamadi1 konusunda siddetli bir
tartiyma yapmmglardir. Test marka kimliginin belirtilmedigi bir test idi, fakat baz1
gozlemciler Coca Cola'nin Amerikalilarca etkisi az olarak bilinen harfler ile isteyerek
kodlandigin1 hissetmislerdi. Béylesine itilafli durumlan ortadan kaldirmak igin, iiriin
orneklerini 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 kullamlmamalidir 106,

Markal mallarin testine kargin markasi belirsiz mallarin test edilmesine karar
vermede anahtar, neyin test ediliyor oldufunu tam olarak belirlemektir. Yeni mamiil
gelistiren igletmelerin iki seyi bilmeleri gerekir. Once; yeni mamiiliin rakiplerinkinden
farkhh olup olmadifidir, ki bunu sadece marka adi belirtilmeksizin yapilan test
belirleyebilir. Ikincisi yeni mamiiliin kullanicilarca daha iyi algilanip algilanmadifidar.
Cogu durumda bu sadece markal iiriin testlerinden 6grenilebilir.

Tiim bunlar1 g6z 6niine alan baz1 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 ayrnintil: diigiiniilerek
yeniden gelistirilmesi.

106NEYZL, 5.171.
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cc. Mamiil Kullammim Agiklamak : Baz igletmeler, yeni mamiillerinin
kullanim testi yapilirken hig bir agiklama yapmaya gerek duymazlar, test grubundan
yalnizca mamiilii denemelerini isterler. Bazi igletmeler ise yanhg kullanim nedeniyle
olugabilecek kazalardan kaginmak igin agiklamalar yaparlar. Aslhinda bu karar mamiiliin
Ozellikleriyle dogrudan iligkilidir. Efer, mamiil yanls kullanima sebebiyet verebilecek

Ozellikler tagiyor ise gerekli agtklamalarin yapilmas: yerinde olur.

d. Uriiniin Kullanim

aa, Uriiniin Normal Kullamim Miktar : Yeni mamiiliin test edilecegi
kullanic1 grubuna yeterli miktarda mamiil verilmelidir. General Foods, Gainesburger
markal1 bir kdpek mamas: gelistirdiinde, bu mamiilii bir kullanici grubunda test
etmigtir. Mamanin denenecefi test grubundaki kdpek sahipleri, kendilerine verilen
kiigiik kutulardaki konsantre mamalarin yeterli olmayacagim diigiiniip, képeklerine
fazla miktarda mama verdiklerinde kopekler hastalanmiglardi. Bu drnek bize mamiil
testinin yonetilmesi igin kullanim miktarinin ne kadar 6nemli oldufunu
gostermektedir. General Foods, bu tecriibe sonucunda mamiil testinin bagarisiz
olmasindan degil, ama sorunu 6grenmekten memnun olmugtur. Eger, test dikkatli
kontrol edilen gartlar alinda yapilsaydi, yanhs anlagilmadan ve bdylesine kotii bir

deneyimden kaginilmug olurdu.

bb. Mamiil Kullanimimin Kontrolii : Yeni tibbi iiriinler geligtiren
igletmeler baz1 iiriinlerini, yasal olarak yalnmizca, test yapma konusunda egitilmig
uzman tip ve dis hekimleri aracilifi ile test edebilirler. Eger yanhg anlamalar ve yanlig
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,
cogu testte yapilacak kontroliin gok sik1 ya da gok az olmamasi gerekir. Yapilacak en
iyi sey, test yapilirken meydana gelebilecek her geyi dikkatli bir gekilde dnceden
tahmin etmek ve mamiiliin kullanim testi esnasinda gerekli kontroliin derecesine karar

vermektir.
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cc. Yeni Mamiiliin Benzerlerivle Karsilashnlmasi : Mamiil yanhizca

tekli karsilagtirmalar (monadic test) ile ya da bir rakibin mal1 ile ¢ift kargilagtirma

veyahut iki rakip iiriin ile ¢oklu kargilagtirmalarla test edilebilir. Tekli test en basit

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

piyasada mevcut bir iiriin yok ise igletme tekli test yapmakla yetinecektir. Ikili, tiglii

testler biraz karmagik olmakla birlikte isletmeye daha fazla bilgi saglarlar. (Bakiniz

Sekil 9.) 107,

SEKIL 9

Yeni Mamiiliin Benzerleriyle Karsilastiriimas:

TiP

Tekli Test

Ciftli Test

Uglii Test

107CRAFORD, 5.270.

URUNLER

Yalnizca yeni {iriin

Yeni {iniin ile
(1) pazar lideri ya da,
(2) en iyi diye bilinen yada
(3) yeni iiriin igin segilen pazar
boliimiinde lider olan ya da,.
(4) halen kullamlan her hangi bir
URUN

Yeni iiriin ile dier iiriinlerden
iki ya da daha fazlas1

SUNUS

Bu yeni dig fircasini
deneyin ve ne kadar
begendiginizi sGyleyin.

Bunlari deneyin ve ne
kadar sevdiginizi,
hangisini tercih ettiginizi
sOyleyin.

Bunlan deneyin ve ne
kadar sevdifinizi,
hangisini tercih ettifinizi
sOyleyin.
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dd. Kullamm Sikli#1 : Baz iiriinlerin kullanim testleri bir tek iiriin
testini, bazilan bir haftalik kisa periyotlu kullanimu ve bazilan altt ayhik uzun periyotlar
gerektirir. Kullamim sikhif gelistirilen yeni mamiile ve 6zelliklerine gore farklilik

gosterir.

C. TUKETICI TERCIH TESTLERINDEN ELDE EDILEN BILGILER

Tiiketici tercihlerinin deBerlendirildigi bu asamada her prototip mamiil ile ilgili
sorular sorulur, alinan yamtlar degerlendirilerek hangisinin tiiketiciler agisindan daha
¢ekici oldugu saptanir.

Sorular;

a-) Bu yeni iiriin ile ilgili olarak belirtilen yararlara inantyor musunuz?

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

¢c-) Bu yeni iiriiniin gesitli 6zelliklerinde ne gibi iyilestirmeler &nerirsiniz ?

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

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

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

g-) Uriinii satin alir misimz ?

Bu sorulanin cevaplan igletmenin bir sonraki agamaya gidip tiriinii pazara sunma
ya da daha fazla test yapma ve yeni iiriinii iyilestirme kararlarinda biiyiik 8l¢iide etkiye
sahiptir. Eger yeni {irlin yiiksek oranda kabul gérmiiyorsa ya da satinalma niyeti
yeterince gii¢lii degilse ya iiriin yeniden dizayn edilecek ya da iiriinii geligtirmekten
vazgegilecekir 108,

II1I. MARKALAMA

Artan rekabet ve defiisen piyasa sartlan sonucu bugiin pazarda ayni cinsten pek
¢ok mal bulunmaktadir. Bu nedenle, mallarin birbirinden ayirdedilmesinde markamn
O6nemi hem tiiketiciye, hem imalatgilara, hem de araci kurumlara sagladif faydalar
nedeniyle gittikge artmaktadir. Bu giin tuz, markali ambalajlar i¢inde satihp, muzlar,
portakallar dahi markalanmaktadur.

1mOLU(}, “Pazarlama...”, s.15.
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Marka, Amerikan Pazarlama Birli§i'nin tammina gére "bir yada bir grup
saticinin mallanin1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
mallanindan 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 bigimi ve ambalaji diginda, mali belirleyen her
sey marka kapsamina girer 110, Markanin séylenebilir kismu (Argelik, Beymen gibi),
sembol ( Mc. Donald's'in altin kemeri, La Coste'nin timsahi), igletme adini veya
alameti farikasim temsil etmek amaciyla kullanilan ayiric1 tasanm ya da gekil, yani
igletme logosu (Kog Holding'in kog bag: figiirii, Eti Biskiivileri'nin hitit bag1) marka
kavraminin birer pargasidir.

Baz: igletmeler mallarint markalamak istemezler ya da markalama igin gerekli
olanaklar1 yoktur. Markalamada baglica iki amag s6z konusudur. Birincisi; reklam,
kisisel satig ve Gteki satig gabalar1 yoluyla talep yaratmak ya da talebi kigkirtmak;
Ikincisi; elverisli kalite diizeyini siirekli olarak tutmak. Bu amaglan tagimayan, bu
sorumluluklan yiiklenmek istemeyen ya da yiiklenemeyen isletmeler mallarini

markalamazlar 111,
A. MARKALAMA KARARLARI

Markalama pazarlamaciy: gii¢ kararlar almaya zorlar. Bu asamadaki 6énemli

kararlar Sekil 10'de gosterilmistir 112,

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

HOCEMALCILAR, Pazarlama... , s.142.

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

H2KOTLER-ARMSTRONG, Principlcs... , 5.245.
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a. Marka Kullanma Kararlari

Sekilde goriildiigii lizere pazarlamacilann verecegi ilk karar malin markalanip
markalanmayacagidir. Marka kulanimina, iirine ve igletme kosullarina, iilkenin
yiiriirliikteki yasal diizenlemelerine bagh olarak, tiiketicilere, imalatgilara ve araci

kurumlara saglayacag faydalar dikkate alinarak karar verilir.
b. Marka Sahibi

Ikinci karar markay: kimin koyacagdir. Imalatgi igletmeler iiriiniin markalanmasi

konusunda ii¢ segenekle kars: kargtyadir 113;

1-  Uriin imalatginin markasiyla lanse edilir.
2- Imalatgi iiriinii araciya satar veya devreder. Araci kendi markasim kullanir.
3- Imalatg1 bazi iiriinlerini kendi markasiyla, bazilarin1 da &zel marka ile

kombine iiretir ve pazarlar.

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

gore avantajli ve kisitlayici yanlan vardir.
¢. Markanin Kalite Diizeyi

Uglincii 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 konumlandinlmasi araglarindan biri ve liriiniin dayamklilif1, giivenilirligi,
bakim onarim kolaylif1 ve diger deger verilen 6zelliklerin biitiintidiir. Bu &zelliklerin
bazilan objeektif olarak 6lgiilebilir, ancak, pazarlama yonetimi bakig agisina gore

kalitenin tiiketicilerin algist ile 6lgiilmesi gerekir 114,

M3tk 5251,
114¢ OTLER-ARMSTRONG, Principles... , .254.
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d. Aile Markas: Karan

Dérdiincii karar mamiillerini markalayan {ireticilerin kargilagtiklan birkag

altarnatif {izerindedir 113,

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

2- Tiim mamiiller icin kapsamh bir aile ad1 ; buna gemsiye markalama
da denilir. Tek bir firma ismi tiim iiriinler igin kullanthir. Omegin, Argelik Buzdolabs,
Arcelik Mikser, Arcelik Firim gibi.

3- Tiim mamiiller i¢in ayr: aile adlar ; tiim mamiiller i¢in ayn aile
isimleri verilir. Sears bu politikay1 uygular, ev aletleri i¢in Kenmore, €l aletleri igin
Craftsman markas: vermek gibi.

4- Bireysel marka adlariyla birlikte igletme adimin kullanilmas;
bireysel marka adlanyla birlikte girket adi da kullanilir. Eti Susamli Cubuk Kraker, Eti
Melo gibi.

Bireysel marka adlar; (1) birbirinden farkli olan iirlin hatt1 i¢in, (2) tiriiniin
Ozellikleri tiiketiciler igin imalatgilarin 6zelliklerinden daha 6nemli ise ve (3) aym
{ireticinin farkli kalitedeki mallan ile mamiil kangtinnlabilirse uygun olabilir. Aile
markalan ise; (1) mamiillerin tip ve kalite olarak benzedifi mamiil hatti igin, (2)
saticinin §ohretini 6zel bir malinkinden daha 6nemli olmasi1 halinde, (3) bireysel
mallar rakip saticilarin pazara sunduklar1 mallara kangtirabilirse, (4) semsiye reklam
ve tutundurma stratejisinin etkisi yliksek oldufunda yada bireysel kampanyalara
nazaran jemsiye reklam ve promosyon stratejisinin daha ekonomik olmasi halinde ve
(5) tireticiler mamiil hattinin en az risk ile siksik yeni markalar ilave etmek

istediklerinde uygundur 116
e. Marka Yayim Kararlari
Marka yayim stratejisi, bagarili bir marka ismini, firmanin mevcut iirlinlerinde

yaptg degisiklikleri veya ¢ikardig: yeni iiriinleri lanse etmek i¢in kullanma gabalandir,

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

usa.g.k., s.254.
116CARDOZO, 5.45-46.
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yayim karar: yeni iiriiniin tutunmasinda ve siiriimiinde maliyet ve zaman tasarufu

saglar. Ancak yeni iiriin baganisiz olursa, dncekileri de olumsuz etkileyebilir 117,
f. Cok Marka Kullanim Karari

Bu stratejide satic1 aym {iriin kategorisi igin iki yada daha fazla marka geligtirir.
Bu pazarlama stratejisi ile Procter & Gamble tarafindan zaten pazarda baganli olan

Tide markasina karst Cheer markasim pazara sunulmusgtur.
Ureticiler birkag nedenle bu stratejiyi kullanir 118,

1- Raflarda daha gok yer alabilmek ve boylece araci kurumlan markaya
baglamak,

2- Baz tiiketiciler markaya &ylesine sadiktir ki bir bagka markay:1 denemezler.
Ancak, sik marka degistiren tiiketicileri ele gegirmenin tek yolu, bir kag markay:
pazara sunmaktir,

3-  Yeni markalarin yaratilmasi igletme iggdrenleri arasinda saghkli bir rekabeti
ve dolayisiyla yaraticih§ gelistirir,

4- Cok markali strateji, markalara farkli fayda ve gekicilik saglar,

5- Her marka ayn bir pazar dilimine girmeyi saglar.

B. YENI MAMULUN MARKALANMASI

Yeni mamiiliin geligtirilmesi siirecinde yeni mamiile uygun bir markanin
segilmesi mamiiliin pazara sunulmasina y8nelik atilan son adimlardan biridir. Isletme,
markay1 segmek igin son dakikay1 beklemez, 6rnegin, marka ismi pazar testleri igin
onemlidir. Olas1 marka adlar yeni {iriin eleme siirecinin baglangi¢ safhalarinda yaratilir
yada en azindan iizerine diigiiliir 119,

Yeni mamiiliin isimlendirilmesinde, belirli bir talep yaratabilme agisindan hem

H7TER, 5.259-260.
18K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.255.
H9MYERS, 5.308-309.
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yeni mamiile bir kigilik kazandinlmas, tiiketicilere takdimi, hem de reklami séz
konusudur. Bu bakimdan markay, ismi ¢ok iyi segmeye galiymak lazimdir 120

Ornegin, Jaguar sembolii gogu kisinin aklina gol liiks bir binek otomobilini, Cift
Geyik logosu ise hazir triko giyimin seckin markalarindan biri olan Karaca'y1 getirir.
Uriinlerin tasidiklan 6zellikler, hatta bir yasam bigimi, hayat standard1 bu logalara
baglanir. Bu mamiilleri alan tiiketiciler, bir yagam standardim satin aldiklanni
diigiiniirler.

Markanin olusturulmasi, potansiyel miisterilerin beyninde, psikolojik veya
kavramsal bir anlam tekelinin kurulmasidir. Benzeri olmayan ve patentli bir iiriin igin
bu tekel daha az zahmetle olugturulabilir Boyle bir tekeli kuran igletme hedef pazann
tamamini veya biiyiik bir kismin eline gcqirebilir.ul. Ancak tiiketici zihninde tekel
kurmay1 basarmig bir ¢ok igletme, markalarinin cins isminden &zel isime gegmesi
nedeniyle gii¢ duruma diigmiisler, marka tizerinde yasal haklarim yitirme tehlikesi ile
yiizyiize kalmiglardir. Hazir kahve Nescafe , Sana nebati yag, Selpak kafit mendil,
Pimag plastik boru, Uhu yapigtiric: bu konuda verilebilecek 6rneklerdir.

a. lyi Markalarin Genel Kriterleri

Iyi bir markanin segilmesi goriindiigiinden de zordur. Problemin bir kismi "iyi"
demekle neyin kastedildiginin altinda yatar. Ancak, bir markamn iyi olarak
nitelendirilebilmesi igin baz1 kisitlarda yok degildir. Ozellikle markamn rolii yada
amaci nedir ? Markanin rakip isletmeler tarafindan kullanilmasini engellemenin ya da
diger markalardan ayirt edilmesinin de 6tesinde 6zel bir amag var mudir ? gibi sorulara
verilecek yanitlar marka segiminin isabetli olup olmadifim gosteren bir kriterdir.

Ikinci kriter, isletmenin geligtirecegi bir bagka yeni firiinii i¢in yeni mamiil
markasim1 baglangig olarak kullanmay: planlayip planlamadifidir. Eger bu
planlamyorsa, marka adinin igletmeyi sinirlamamas: gereklidir. Ornegin, Frigidare
firmasi iirettifi buzdolaplanna "dondurucu” anlamina gelen bu markay: verdikten
sonra mamiil karmasin1 genigleterek iirettigi firinlara da bu ismi vermigtir. Benzer bir
ornekte ise bir bagka igletme sicak nokta anlamina gelen "Hotpoint"” markasim 6nce
finnlarina, daha sonra da buzdolaplanna vermistir. Tiim bu &rnekler bir marka adimin

igletmeyi sinmirlandirabilecegini gostermektedir.

12OEngin OKAY, "Yeni Mamiil Geligtirmede Markalama ve Ambalajlama”, Pazarlama Dergisi,
Yil 4, Say1 1, Eyliil 1978, 5.12,
121___.__ » Uriine Kisilik Kazandirma", Medya Dergisi, Cilt 1, Say1 9, Haziran 1988, s 25
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Uglinciisii, igletmenin pazardaki uzun dénemli durumunun ne oldugudur. Eger
isletme yeni mamiilii igin saglam bir konum istiyorsa daha genel isimler tercih edebilir.
Fakat sadece pazanin kaymaginin alinmasini arzu ediyorsa biraz daha garpici 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, igletmenin parasal durumu nedir ? Marka ad1, promosyon biitgesinin
bilyiik bir kisminin harcanmasini gerektirecek midir ? ESer konumlandirma biitgesi
kasitltysa, markamn ¢ok tanimlayici olmas: gerekebilir.

Altinci kriter mesajin agik ve uygun olmas: geregidir. Ornegin, Isovis motor
yag1 markasimn anlam, bu markay1 koyanlarca yagin donmadan sivi olarak kalmasim
temsil ediyordu, ancak ortalama (siradan) bir tiiketici igin tesadiifen bir araya gelmis
harflerin bir bilegimiydi.

Yedinci ve son kriter, yeni markanin agagilayict 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 gormemis ve

piyasadan c¢ekilmigtir 1

b. Marka Secimi ve Test Edilmesi

Yeni mamiillere uygun bir marka adinin segilmesinde gofu zaman; &nce igletme
ile iligkili tiiccarlara, teknisyenlere, reklam ajanslarina, danigma biirolarina, miigterilere
bag vurularak miimkiin isimlerin listesi hazirlanir. Hatta bilgisayarla anlamh veya
anlamsiz, kulaga hos gelecek, carpici vb. nitelikleri tagimalan istenen isimler
tiirettirilir. Sonra bu listeden gok karigik olan kulaBa hog gelmeyen, bagka bir dilde
kotii anlamu olan (bilhassa digsatim konusu olabilecek mallar i¢in) isimler, daha 6nce
kullanilmig ve kullamlmakta olan isimler, politik ve ticari bakimdan sakincali
olabilecek isimler gikanhr 124, Ciinkii kullamlmas: miimkiin ya da uygun olmayan

isimlerle ugragmanin anlam yoktur. Listede kalan isimler, hatirlanabilme, ¢arigim,

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

incelenir,

Markamn test edilmesi su hususlan kapsar 125

1-  Telaffuz kolayhf,

2- Hafizada yer etme kolayhiy,

3- Teklif edilen isimler hangi iriinler ve hangi ¢evredeki iiriinlerle
Ozdeglesecektir ?

4- Olumlu ve olumsuz fikir ¢agnigimlan,

5- Tiiketici tarafindan tercih edilir goriinen isim,

6- Rakip mallara gore yeri, kulaga hos gelmesi, anlagiimasi,

7- Teklif edilen isimlerin olumlu veya olumsuz olsun rakip {irlinlerin

isimlerinden nasil farklilagtiklaridir,

Yeni bir marka, yeni bir isim bulmak konusunda rastlanan giigliiklere ramen,
safduyuyla ve iyi yapilmig testlerle destekli, biraz da mantiksal bir yaklagim
aldanmamarmzi saglayabilecektir.

Son agamada, bir markanin degeri, sadece mevcut oldugu ve kendini kamtladif
zaman haklihk kazanir.

IV. AMBALAJLAMA

Markalama konusunda da deginildigi gibi degisen pazar gartlar1 nedeniyle ve
dzellikle siliper marketlerin agilmasi, tiiketicinin satic1 olmaksizin mallan raflardan
almasi, seg-al (self servis) yonteminin kabul gérmesi pazarlamaya ve ambalaj
yOnetimine yeni boyutlar getirmistir. Hatta baz1 uzmanlar, paketlemenin pazarlama
karmasinin besinci P'si oldugunu iddia ederler 126,

Ambalaj, iiriin dizisindeki maddenin veya {iriiniin igine konulduu bir kap,
sarmalik ve konteymrdir 127,

Ambalajlama; icerme , koruma ve bilgi verme fonksiyonlarim yerine getirmek

125Francis FEHR, Yeni Uriin Tasarlamak, Urcimek ve Pazarlamak . ITO Yayin No. 1989-12,
Istanbul, 1989, s.44.

126¢ OTLER-ARMSTRONG, Principles , 5.257.
127K, 5.261.
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amaciyla, mamiillerin koruyucu malzeme ve ambalaj kaplan kullanilarak sanilmalar ve
kaplara yerlestirilmeleridir 128,

Ambalaj li¢ degisik diizeyde ele alinabilir 129 .

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

2- Ikinci ambalaj (Secondary package): Birinci ambalaji1 koruyan ve {iriin
kullanilacagi zaman atilan materyaldir. Ek koruma ve tutundurma olanaf yaratir.
Siselenmig parfiimiin i¢ine yerlestirildigi karton kutu ikinci ambalajidir.

3- Yiikleme ve nakliye ambalaji (Shipping, tertiary package): Depolama,
taguma ve tanitma icin gereklidir. Bu ambalaj, perakende ambalajlan igeren koli, kutu,
karton ya da kasadir. Omnegin, bir diiziine yampuam tagiyan karton kutu sevk
ambalajidir .

A. AMBALAIJIN FONKS{YONLARI

Ambalajin ii¢ temel fonksiyonu vardir. Mamiilii barindirmak, fiziki olarak
korumak ve bozulmasini 6nlemek icin gerekli tiim fiziki ve kalite korumay: saglamak,
bunlarin yani sira ambalaj ile temasa gegenlerin korunmasim saglamak, ambalajin
koruma fonksiyonu'dur. Mamiillerin, 6zellikle de gida maddelerinin
ambalajlanmasinin tek amaci iiriinii fiziki hasardan korumak degildir. Ambalaj bu tiir
lirtinleri organik degisimlere ugramaktan, yani iirlinlin gériintii ( sekil, renk vs.), tad,
koku ve ses (gevreklik gibi) 6zelliklerinin bozulmasina karsi da korur 130, Koruma
fonksiyonunun bir bagka boyutu; tiiketicileri, mamiilii kullananlan ve mamiil ile
temasa gecgenleride korumasidir. Ornegin, gocuklarin agip kapatamayacaklari
ambalajlar bu fonksiyonu yerine getirir.

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

bir bigimde kullanilabilmesine, taginmasina ve depolanmasina yardimci olmak,

128piistit BOZKURT, "Kagit Kalitesinin Artmas: Ambalaj Kalitesini de Yiikseltecektir", Ambalaj
Dergisi . Cem Ofsct Matbaacilik Sanayi A.S. , Say1 1, Nisan 1987, s.5.

129Bkz. KOTLER-ARMSTRONG, Principles... , 5.257., CRAWFORD, 5.423-424., TEK, 5.261-
262. ‘

130Theo C.J.M., MELLIS, (Cev. Gizep Sayim), "Ambalaj Diinyas1”, Ambalaj Dergisi , Cem Ofset
Matbaacilik Sanayii A.S., Say: 8, Ekim 1989, s.21.
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ambalajin kolayhk fonksiyonu'dur 131, Ambalajin fonksiyonu tiketicinin
mutfafinda, rafinda degil, mamiilii kullandif1 noktada biter. Ambalajin bu fonksiyonu
Ozellikle modern pazarlamada satig sonras: servis ve tiiketici tatmini agilarindan Snem
kazanir. Tiiketicide satinalma sonrasi dogabilecek pismanlik ya da rahatsizlik
duygusunun nedenlerinden biri de ambalajin bu fonksiyonundan dogar. Kolaylik
ambalajin igine yeterli ve uygun miktarda mamiil konulmasi, tamima, raflara
yerlestirme, agma, kapama, kullanma kolayliklarim: igerir 132, Ornegin, Lades
Tavuklan tiiketicilerin rahat¢a finnda pigirebilmeleri igin aliminyum folyo tepsiler
iginde tiiketicilere sunulmaktadur.

Calve firmasi, iirettifi mayonezlerin son damlasina kadar kullanilmasini
saglamak amaciyla bag agag: durabilen yeni bir ambalaj tasarimu geligtirdiginde biiyiik
bir bagan elde etmigtir. Ev hanimlanna getirilen bu kolaylikla birlikte, ambalajin
" tepesi {izerinde duran bir sige " goriintimii, tiiketicilere saglanan bu avantajin hemen
fark edilmesini sagladifindan bu yeni ambalaj hem satig hacmi agisindan biiyiik
bagarilar saglarken hem de Calve'ye bir ¢ok 6diil getirmigtir 133,

Dagitim aginin tiim iiyelerinin gereksinimlerini kargilayacak ticari gekicilige
sahip olmasi, ambalajin tutundurma fonksiyonu'dur. Bir ambalaj, mal1 ne denli
iyi korursa korusun, efer magaza raflarindan kalkmasina yardimci olamiyorsa
faydasizdir. Ambalaj ayni1 zamanda tiiketicileri satin almaya, kullanmaya ve tekrar
tekrar satin almaya &zendirmelidir. Ozellikle sec-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 amaglar1, mamiil tiirii
ve §zellikleri, pazar ve dagitim kosullan analiz edilerek ve ambalajin iglevinin ya da
iglevlerin ne olacag: tanimlanarak alinir.

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

belirgin bir kimligi tagimas: kolaylikla saflanamaz. Bir masamn etrafinda toplanip,

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

1328mer ASICI - Baybars TEK, _Fiziksel Dagium Yonetimi , Bilgehan Basimevi, fzmir, 1985,
s.126.

133MELLIS, 5.23.

134 551CI - TEK, 5.125.
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rastgele siselerin, kartonlarn, kutulann, iizerine yapigtirilacak kagit va karton pargalan
kesmek hig¢ de yeterli olmaz. Renkler o anda insanmin igine dogdugu veya herhangi
birinin fikri sorularak belirlenmezler. Amatoreiiliikk , ambalaj alaminda gegerli degildir.
"Bir ambalaj yaratmak" uzmanlarin igi 135 ve sistemli bir ¢alijmanin sonucudur.
Faaliyetler etkili bir gekilde kontrol ve koordine edilmelidir. Sekil 11. arzu edilen

ambalajlama siirecini gostermektedir 136,

SEKIL 11

Ambalaj Geligtirme Siireci
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135EEHR, 5.37.
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 Programinin Yonetimi

Yeni bir ambalajin gelistirilmesi ya da var olan ambalajlarin degistirilip
iyilestirilmesi igletme iginde bir ¢ok boliimiin ortak gabalarini gerektirir, fakat en
o6nemli sorumluluklar ve ambalaj konusunda nihai kararlarin verilmesi pazarlama
departmanina aittir. Ambalajin gelistirilmesi, tipki yeni mamiil geligtirme siirecinde
oldugu gibi pazarlama, iiretim, satinalma, finans ve benzeri bliimlerle koordineli bir

sistem yaklagimim gerektirir 137,
b. Ambalaj Gelistirme Programi

Bir ambalaj programinin olusturulmasi igin temelde ambalajdan neler
beklendiginin ortaya konulmas: gereklidir. Ambalajin asil iglevi mamiilii korumas: mu,
yeni bir dagitim yéntemini gergeklestirmesi mi, belirli bir kalite imgesi yaratmak mu,
mamiiliin ambalajdan gériinmesi, ucuz bir maliyetle tiiketicilere mamiilii ulagtirmas1
mudir ? Yoksa, ambalajdan beklenecek daha bagka iglevler var midir ? 138 ve benzeri
sorular ambalajdan beklenen kogullar: ortaya gikarir ve bu ambalaji geligtirirken
izlenecek programin sinirlann gizer.

Bir ambalajin saglamak zorunda oldugu kosullar; teknik kosullar, ticari kogullar,
mali kogullar ve pazar kogullaridir 139,

aa, Teknik Kosullar : Urliniin teknik olarak nasil bir ambalaja ihtiyac1
vardir ? Mamiiliin sekli nedir ? (siv1, gaz, kati, toz vb.), mamiil, sicak, sofuk,isik,
carpma, pislik ve benzeri olgulara karg1 ne gibi koruma gekline ihtiyag gstermektedir
? Mamiil hangi kosullarda satiga sunulmali, sevk veya teslim edilmelidir ?

bb. Ticari Kosullar : Mamiil nerede ve nasil satilacaktir, rafta mi
tezgahta m ? Uriiniin boyu (normal, aile boyu, ekonomik boy vb.) ne olmalidir ?
Mamiil hangi sartlar altinda depolanacaktir ? Hangi tasima araglan kullamlacaktir ?
Deniz yolu tagimasinda ambalajin agirhfindan ¢ok suya ve rutubete dayamklilif: énem
kazanir. Hava yolu tagimasinda ise kullanilacak ambalajlar hafif olmalidir.

1373 g k., 5.48-49.
1380LUC, "Pazarlama...” , s.14.
139FENR, 5.38-39.



81
cc. Mali Kosullar : Ambalaj ¢cogunlukla iiretim maliyeti iginde genig
yer tutar, isin bagindan itibaren dnce maliyet sinirlan saptamak gerekir. (Ambalaj
maliyetleri, imalat¢inin satig fiyatinin % 1'i ile % 70'1 arasinda degigir. S6z gelisi 50

kg bir bir guval sekerde bu maliyet % 1 iken, 1kg karton kutularda bu maliyet satig
fiyatimn % 25-30'unu bulur 140,)

dd. Pazar Kosullan : Bir igletmenin ambalaj geligtirme programinin en
Oonemli odak noktas1 mamiiliin arz edilecegi tiiketici grubudur. Tiiketicilerin yeni
mamiiliin ambalajindan neler bekledikleri belirlenmeli ve yeni mamiiliin nihai ambalaj
tasariminda bu beklentilerin gergeklesmesine galigilmalidir. (Tiiketici nasil bir mamiil
ve ambalaji tercih etmektedir ? Ambalaja ne kadar 6deme yapmaya isteklidir ?) Ikinci
Onemli grup yeni mamiiliin dafitim kanalinda yer alacak araci kurumlardir. Araci
kurumlann ambalajdan bekledikleri (raf 6mrii, stoklanabilmesi, mamiilii korumasi,
sergilenebilmesi gibi) nelerdir ? Yeni mamiil ambalaj karan i¢in Snemli bir diger faktor
yasal diizenlemelerdir 141,

C. AMBALAIJIN GELISTIRILMESI

Isletme amaglan saptandiktan ve ambalajin saglamak zorunda olduu sartlar
belirlendikten sonra, yeni mamiiliin sarmalanacag ambalajin ne olabilecefi agaf1
yukan1 saptanmug olur. Bundan sonra ambalajin tasarim agamasina gelinir ki bu
asamada boyu, afirlifs, kullamlacak materyaller belirlenir, paketin grafik dizaym
(renk, agiklamalar, ticari marka gibi) tasarlanan ambalajin fizerine yerlestirilir 142,

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

iiretimine gegisin alt yapisi (kahp, model vb.) gerceklestirilebilmektedir 143,

140OLUC, "Pazarlama...”, s.14.

14141SE-Mc NEAL, s.49.

142a.g.k., 5.50.

143Rii§u'i BOZKURT, "Ambalaj Sckt6riinde Baz1 Temel Sorunlar”, Ambalaj Dergisi , Cem Ofset
Matbaacilik Sanayi A.$., Say1 12, Eyliil 1991, s.12.
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D. AMBALAJIN TEST EDILMESI

Geligtirilen ambalajin dayanikhlik, raf dmrii, stoklanabilirligi, mamiilii kullanma
sekline uyum saglamasi, agilip kapanma mekanizmasi vb. agilardan test edilmesinden
sonra tiiketici ve araci kurumlann ambalaja kars1 tepkilerinin ne oldufu da test
edilmelidir. Tiiketici ve araci kurumlarin tepkileri agagida belirtilen unsurlara gére
degerlendirilir 144,

1- Ambalajin Géze Carpip Carpmadif:

- Markanin Algilanmasi; tiiketiciler markay: degisen kosullarda, hangi
uzakliktan, ne kadar hizh taniyacaklardir ?

- Ambalajin diger unsurlarinin algilanmas; resimler, semboller vb.

- Raflarda goriiniiy etkisi; geleneksel ticarette vitrin diizenlemesi, tiriinlerin
goriinebilmesi agisindan &6zel sorunlar.

- Rakip iiriinler]e kangabilirligi, rakip iirlinleri gére kabul (tercih) yiizdesi.

2- 1Ikna Etme Yetenegi: Ambalaj satis istegi uyandirabilir mi ?

3- Uriinii G6z Oniinde Canlandirip Canlandirmadify; Ambalaji géren
tiikketici iiriin konusunda bizimle ayn1 fikirde midir ? Istedigimiz tepkiyi g&steriyor
mu ? Bir bagka degisiklikle anlayabilir mi ?

Tiim bu ¢aligmalar sonucunda yeni mamiiliin sarmalanacafy, taginacaf ambalaj

belirlenmis 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 igletmeyi adim adim
malmn ticarilestirilmesi agamasina getirir. Ancak, ticarilegtirme agamasina gegmeden
yeni mamiil ve pazarlama program pazar kosullarinda test edilir. Ciinkii; mamiiliin
pazarda test edilmesi agamasina kadar mamiil pek gok kere testten gegmis olmasina
ragmen, tiiketicilerin geligtirilen mamiile kars: tutumlarinin ne olacag gergek piyasa
sartlan altinda test edilmemigtir.

Pazar testi, mamiiliin tam kapasite ile iiretilip pazara siiriilecefi pazarlama

144pEHR, 5.40-42.
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bolgesini temsil eden alanin segilip, bu alanda yeni liriiniin pazarlanmasidir 145,

Bir bagka tanimda ise pazar testi, dikkatli bir gekilde segilmig sinirh bir pazar
béliimiinde yapilan, hedefi; satiglan ya da karlan mutlak ya da goreli olarak tahmin
etmek olan, kontrollii (kontro} edilen) bir denemedir 146

Yeni mamiile kars: tiiketici tercihlerinin test edilmesinin amaci; mamiiliin rakip
tirlinlere gore gergek performansinin nasil oldugunun goriilmesi iken, pazar testinin
amaci, iiriin, rakip mallarin yaninda raflardaki yerini aldifinda tiiketicilerin onu secip
segmeyecegini gérmek 147, iiriinii tiiketicilerin nasil algiladigina yonelik bilgiyi elde
edip riski azaltmak ve satig sartlarinin uygunlufunu test etmektir 148,

Pazar testleri bir mamiil sekli ve pazarlama programu igin yapilabilecegi gibi, bir
kag alternatif seklin kontrolii, mukayesesi icin, bir kag bdlgede, bir ka¢ alternatif
mamiil dizaym ve/veya pazarlama programu ile de yapilabilir 149, Ancak, her seyden
once igletmenin pazar testi yapip yapmayacagina karar vermesi gerekir. Mamiilii
geligtirme ve pazara siirme maliyeti diigiik oldugunda ya da igletme zaten yeni
mamiiliin bagarili olacafindan eminse ¢ok az test yapilir, ya da hig test yapilmaz, Var
olan iiriinlerde kiigiik degisikliklerin yapilmas1 ya da bagarili olmug rakip firiinlerin
taklit edilmesi halinde test yapmaya gerek kalmayabilir. Oregin, Procter &
Gamble, Folger marka kafeinsiz kahvelerini pazar testi yapmadan pazara sunmustur.
Ancak, yeni mamiiliin pazara siiriilmesi biiyiik yatinmlar1 gerektiriyorsa, ya da
yOnetim mamiil ya da pazarlama programindan emin degilse, igletme gok fazla pazar
testi yapabilir 150,

A. PAZAR TESTI YAPILMASININ NEDENLERI

Pazar testi yapmanin baglica nedeni gelecekteki mal satiglar: konusunda bilgiyi
geligtirmektir. EZer malin satiglart deneme pazann kéra gegis beklentilerinin altina
diigerse igletme mal piyasaya sunmakla akilh bir yol izlemis sayilir. Bir yonden kiigiik
tutarda para harcayarak, mahn ulusal diizeyde bagansizliklarla kargilagmasinin yol

145HOLT, 5.190.

146Thomas C. KINNEAR-James R. TAYLOR, Marketing Research An_Applied Aproach , Ikinci
Basks, Mc.Graw-Hill Inicrnational Book Company, 1983, s.160.

147MYERS, 5.296.

148HOLT, 5.190.

1490KYAY, 5.154.

150K OTLER-ARMSTRONG, Principlcs... , 5.284.
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agacafi giderlerden ve sikintilardan kurtulmus olur.

Pazarlama testi igin bir ikinci neden, alternatif pazarlama planim &nceden
denemektir 151,

Pazar testi yapmamn {igiincii nedeni, mamiiliin ulusal ¢apta pazara siiriilmesi
i¢in ne kadar ve ne tipte satig artiric1 gabanin ve reklam desteginin gerekli olacagini,
hangi fiyatlarin en optimal oldugunu ve araci kurumlann bir bagka markay1 alma
konusunda reaksiyonlarimin ne olacafim belirlemede Snemli ip uglan saglamasidir 152,

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

Kimi kez, igletme, mal gelistirme asamasinda g6z 6niinden kagan bir mal
dziiriinii ortaya ¢ikarabilir. Ornefin, Cadbury firmas1 yeni bir iiriin olan taze krem
tathy1 planladifi gibi pazarda tetra kutularda teste tabi tutmugtur. Test sonucunda
dafiticilar ambalajin istiflenemedigini iddia etmigler, sonugta ambalaj degistirmek
zorunda kalinmigtir,

Satig elemanlan, dagitim kanalindaki aracilarin yeni mala karg1 nasil bir tepki
gosterdiklerini ve mali nihai miigterilere nasil sattiklarim yakindan gézleyebilirler.
Ayrica, isletme, pazan olugturan degisik gruplar konusunda daha genig bir anlayig ve
gorii§ acgisina sahip olabilir, Pazar boliimleri konusunda bu geligsmig kavraysg,
igletmenin, pazarlama programinin degisik yonlerini yeniden ve daha 6zenle efilmesini
saglar 153, Bu konuda bir kozmetik firmasinin deneyimi &rnek verilebilir. Isletme
kingikliklan iyi Srtecek bir iiriin gelistirmis, fakat kadinlar iiriinii yiizlerindeki kiigiik
kusurlar1 &rtmek i¢in kullanmaya karar verdiklerinde igletmenin baglangigta
hedeflediginden daha da bilyiik bir pazar firsan elde edilmigtir 134,

Pazar testi ile gesitli planlarin gercekten calisip galigmadifini, yeni mamiil
gelistirme siirecindeki farkli asamalarin birbirine uyup uymadifini gérmek

miimkiindiir. (Bakiniz Sekil 12.) 155

151KOTLER, Pazarlama... , 5.100-101.
152MYERS, s.101.

153KOTLER, Pazarlama... , 5.101.
154CRAWFORD, 5.284-285.
1553 g k., 5.283-284.
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SEKIL 12

Pazar Testi
Hedef - -
Konumlandirma [ Strateji —>| Urin Kavrami
Fiyat e -
Promosyon < Kavram Testi ——>»| AR-GE Prototipi
Dagitim — -
Ambalajlama € Urlin Kullanim Testi ~ ——>1 (retim Prototipi
Satig Sonrasi :
Hizmetler <— Pazarlama PlaniTesti |——3| *Flnal* Uriin

/ Pazar Denemesi \
Ulusal Pazarlama lgin Ulusal Pazarlama Igin

Nihai Plan Mamdal Plani

B. PAZAR TESTI SURECI

Onceki agamalardaki testlerden, teknisyenlerin, bir grup titketici ve distribiitriin
onayi ile gecen mamiiliin kiigiik bir dlgekte pazara sunulmasina karar verilirse,

oncelikle testin yapilacag bir bolge ya da pazar bolimii segilir.
a. Test Yapilacak Bolgenin Secimi
Test yapilacak alan miimkiin oldufunca asil pazar, yas, cinsiyet, gelir dagilim,

magaza tipleri gibi faktorler agisindan temsil etmelidir 156,

Her igletme test yapilacak kentin segimindeki Slgiiyii kendisi tanimlamak

1564OLT, 5.190.
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zorundadir. Bir igletme deneme yapaca®: kentlerin segimini tiirlii endiistriler, iyi bir
medya ortami, rekabet faaliyetlerine gore sinirlandirir, Malin tagidifn 6zellikler
nedeniyle deneme yapilacak kentin segiminde bir takim yeni o6lgiitler bulunabilir.
Ornegin, pahali ciizdanlar ve 6zellikle parfiim gibi , kiigiik liiks mallar gogu kentlerde
her hangi bir pazara sahip degildir 157,

b. Test Siiresinin Belirlenmesi

Test siiresinin belirlenmesinde gz 6niine alinmasi gereken ii¢ faktér vardir.

Bunlar 158;

aa. Satinalma Siklif1 : Yeni mamiil tiiketicinin eline bedava bir 6rnek
olarak, baz1 6zel sartlar altinda (meseld yan fiyatina, kupon ile vb.) veyahut satinalma
yoluyla gegmis olabilir, Tiiketiciye kullandiktan hemen sonra, mamiil hakkindaki
fikrini sormak uygun bir metot degildir. Hatta sadece ilk tekrar satin almalarin
gdzlenmesi de hig yeterli olmaz. Mesela, tiiketici yeni mamiilii bir kere kullandiktan
hemen sonra mukayese igin tekrar eski markasindan satinalabilir ya da yeni mamiilii
kisa bir siire i¢in devamh alip sonra memnun kalmadigindan tamamen terk edebilir.
(Bakimiz Sekil 13) 159, Iste bu nedenle, tekrar satinalma dénemi boyunca belirli
sayida gbzlemin devam etmesi istenir. Ornegin, tiiketim mallan igin test siiresi iki ya

da ii¢ satalmaya imkan verecek kadar uzun siirmelidir.

157KO’I'LER, Pazarlama... , s. 103.
1588, konuda bakimiz HOLT, 5.190, ve OKYAY, 5.160-161.
159CRAWFORD, s.286.
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SEKIL 13

Bir Yeni Mamiiliin Ilk Yil Satigs Miktan

Toplam Nifus |—# Ik kezsatn  |—P» Tekrar

alanlar satin alanlar
Ortalama tekrar
Islem hacmi ttiketim

* l

Yeni mamiilin
’ Tekrarlanan
satig artis hacmi .
satig hacmi

: 7

[k yil tiiketici hacmi

bb. Rekabet Durumu : Rakipler, test sonuglarim gézler ve kargt
tedbirler alirlar. Isletme pazar testini bitirmeden bir rakip, yeni mamiiliin kopyasim
biitiin pazara siirebilir. Bu nedenle, test siiresi dogru veriler elde etmek i¢in miimkiin
oldugunca uzun, ancak rakiplerin igletmenin yeni mamiiliinii taklit edemeyecegi kadar
kisa olmalidir.

cc. Pazarlama Denemesinin Maliyeti : Pazan test etmenin maliyeti, test
siiresinin uzunlufuna ve (a) mal test etme ile ilgili olarak yapilan masraflara, (b)

karl bir malin pazara siiriilmesinde gecikilmesinden doZan gelir kayiplarina baghdir.
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c. Pazar Testi Metodlan

Pazar testi metodlan {iriiniin tipine ve pazar durumuna gére gesitlilik gosterir.
Bu metodlar dort kategoriye ayrilabilir 160:

aa. Sahte Satis : Bu metodda tiiketiciler 6zel bir diikkkana davet edilir ve
kendilerine aligveris yapmalan igin kuponlar verilir. Bu metotda tiiketicilerin tercih
ettikleri markalar saptanir. Yontemdeki temel faktér tiiketicinin harcama yapmamast,
riske girmemesidir. Metodun adindan da belli oldugu gibi sahte satigtir. Bu tiir testler
ancak gerekli masrafi kaldirabilecek biiyiik igletmeler tarafindan yaptinlabilir. Ozel
olarak hazirlanmig diikkanlarda uygulanan testlere tiiketicinin elindeki kuponlarla
aldif iiriinlerin fiyatlan agisindan yaptiklan tercihler hakkinda da bilgi edinilmig olur.
Almanya'da tiiketici ahigkanliklan konusunda aragtirmalaryla iinlii GfK girketi sectigi
kiigiik bir kasabada biitiin perakendecilerle anlagma yaparak onlan siirekli canli bir
laboratuar gibi kullanmaktadur 161,

bb. Pesin Satis : Bu metodda alic1 gergek satin alimini yapar. Pazar
testi sonunda, isletme, tiiketicilerin yeni mamiiliinii tercih edip etmedigini hem kendi

satig miktarindan, hem de aracilarla yaptif1 goriismelerden &grenir.

cc. Kisith Pazarlama : Bu metotta ise igletme, iiriiniinii derece derece
pazarlamaya karar vermistir. Amag, {iriin ulusal diizeyde pazara siiriilmeden 8nce
pazar hakkindaki verileri 6grenmeye devam etmek ve bundan sonra karar vermektir.
Bu metod en pahalisi olmakla birlikte oldukga kesin sonuglar verir.

dd. Ulusal Diizeyde Pazara Siiriim : Baz1 firmalar pazar denemelerini

ulusal bazda yaparlar. Yeni tiniinii pazara siirer ve beklerler . Yanlig yaptiklan geyleri
Ogrenip, zamanla karg: tedbir alirlar, Daha sonralan iyilestirdikleri firiinleri ile diinya
pazarlanina girerler.

Ancak endiistriyel mallarin pazar testinde farklhi yollar kullamlabilir. Ornegin,
mamiil kullamm testi endiistriyel mallar icin yeterli olabilir. Imalatginin teknisyenleri,

miigterilere iirlinii nasil kullanacaklarim gésterir, gosteriden sonra da miigteriye

160, o k., 5.288-289.
161NEYZL, 5. 9.
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satinalma niyeti ve dier reaksiyonlarini sorar. Ticari gbsterilerle, fuar ve sergilerle de
endiistriyel mallar test edilebilir.

Son olarak bazi endiistriyel mal pazarlayanlar, yeni mamiillerin satig
potansiyelini 6lgmek igin standart ya da kontrol edilen pazar testlerini kullamr.
Uriinlerini sinirh sayida iiretir ve sang giiciine simirlandinlmig cofrafik bir alanda

satmalan igin verirler 162,

C. PAZAR TESTI SONUCU ELDE EDILMESI ISTENEN BILGILER

Isletmeler, genel pazar rakamlarina ya da olas: pazar pay1 oranlarina degil gergek
sat1y tahmin rakkamlarina ihtiya¢ duyarlar.

Ikinci olarak da yaptiklan pazarlama planim gézden gegirmek yeniden
iyilestirmelerine yardime: olacak teghise yonelik bilgilere ihtiyag duyarlar 163,

Bu iki 6nemli konudaki bilgiler pazar testinin yapilmas: ile elde edilir,

V1. PAZARA SURME KARARI

Geligtirilen yeni mamiiliin pazar testinden bagariyla gegmesi, tiiketicilerce gergek
pazar kosullarinda kabul gérmesi ile isletme yonetimi, geligtirdikleri mali pazara
sunmaya ve pazarlamaya karar verir.,

Yeni mamiiliinii pazara sunma karar alan bir igletme, yeni mamiil i¢in pazar
denemesi sonuglarina paralel olarak mal pazara sunma stratejisi gelistirir, 6nceden
hazirlanmig raporlan degerlendirip tam kapasite iiretim igin gerekli donamimlan en
uygun kosullarda temin etmeye galigip, iiretim {initesini olugturur, gerekli
hammaddeleri, yardimci araglar1 temin edip, personeli gérevlendirir. Yeni mamiil
geligtirilmesi siirecinin her agamasinda oldugu gibi, bu agamada da yapilmak istenen
faaliyetlerin verimli bir sekilde, istendigi gibi ve istenilen siirede yerine getirilmesi igin
CPM ve PERT tekniklerinden faydalamlir.

162K OTLER-ARMSTRONG, Pringiples..., s. 286-287. Standart test pazarlan, yeni
mallarin tamamen pazara siiriilccegi kogullar alunda driiniin test edilmesidir. Kontrol
edilen pazar testi ise igletmenin istediffi magazalarda, pazarlama aragtirma
sirketlerinin kontrolii altinda mamiiliin test edilmesidir.

163CRAWFORD, 5.284.
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Isletme yeni mamiiliin ulusal pazara siiriilmesi i¢in dért karar vermek
zorundadir 164;

A. NEZAMAN?

Ik karar yeni mamiiliin pazara siiriimii igin dofru zamam segmektir. Pazara girig
zamannin segilmesi yeni {irliniin bagansinin ya da bagarisizhifinin temel sebeplerinden
biridir. Yeni mamiil risk ve firsatlan, genel ekonomik durum, tiiketici tercihlerindeki
gelismeler ve endiistrinin hayat seyrinin geligimine bagh olarak degisiklik gosterir.
Pazara geg girme daha iyi mal dizayn etmek igcin daha fazla yatirima, uygun
miihendislik destefini saflamaya ya /yada baganisizhk riskini azaltacak etkili pazarlama
programu gelistirmeye firsat verir.Fakat, pazarda ikinci planda kalmaya sebep olabilir.

Yeni mamiiliin ne zaman pazara siiriilecegi konusunda verilecek karar, dogal
olarak pazarda 6ncii mii yoksa takipgi mi olunucagi konusundaki kararlar igerir.

Pazarda 6ncii olanlar; s6hretlirinin avantajlarim, yiiksek risk ve mamiil / pazar
geligtirme ile iligkili olan maliyet dezavantajlarim goriir. Eer iiriiniin performans iyi
ise, pazara son girenlerden daha biiyiik pazar pay1 elde edilebilir. Buna kargin,
takipgiler 6ncii igletmenin iirlinlerinden iistiin iiriinler gelistirdiklerinde daha bagarili
olurlar 165,

B. NEREDE ?

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

Tiim pazarda - Soz gelisi, tiim ulusal pazarda, yeni mal pazara sunulacaksa bu
¢ok kisa siirede olmaz, agamah olarak pazara sunulur. Belirli bir yéreden ya da
yorelerden baglanir, sonra komgu bélgelere yayilir 166, Ornegin énce Istanbulda
pazara siirme, sonra Marmara Bolgesine yayilma karan verilebilir.

164K OTLER-ARMSTRONG, Principles... , s.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,
5.568-574.

166CEMALCILAR, Pazarlama... , s.136.
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C.KIME?

Isletme dagitim ve tutundurma igin en uygun miisteri grubunu hedeflemelidir.
Isletme zaten bir 8nceki adimda gergeklestirilmis pazar denemesinden miigterilerin

profilini ortaya gikarmugtir. Ticarilestirilme agamasinda bu profile ulagilmaya ¢aligilir.
D. NASIL ?

Isletme segilmis pazarlara yeni mamiiliinii sunmak igin bir hareket plan1 (dagitim
metodlari, iggdreni ige alma, satiggilann efitilmesi, reklam materyallerinin
hazirlanmasi &zel duyurum gabalan ve benzeri konularda) gelistirmeli, yiiriitiilecek

kampanyann biiyiikliigiiniin ne olacagmna karar vermelidir 167

167HOLT, 5.194.



DORDUNCU BOLUM

PAZARLAMA KARMASININ BELIRLENMES]

Daha dnce bahsedilen yeni mamiil gelistirme siirecindeki tiim adimlan baganiyla
gegen yeni mamiil hedef pazara sunulur, yani ticarilegtirilir. Iste bu agamada, yeni
mamiilii geligtiren isletme bir ok veri elde etmigtir. Mamiiliin pazan analiz edilmis,
pazar bilyiikliigiiniin ne olabilecegi, pazar yapis1 ve egilimi yaklaslk‘ da olsa ortaya
konulmugtur. Mamiiliin nihai gekline ulagilmigtir. Tiim bunlar igletmenin gii¢lii bir
firiinle pazara girmesini safflayacak verilerin de derlenmesi demektir. $imdi yapilmas:
gereken tiim bu verilerin 1g1inda ve igletmenin genel politikalart dogrultusunda yeni
mamiil pazarlama politikasinin gézden gegirilmesi ve pazarlama planinin
hazirlanmasidir.

Pazara girig stratejilerinin etkinlifi igletmenin yeteneklerine (igletmenin
bilyiikliigii, kaynaklan, pazara iligkin bilgileri ve yaratth$1 imaj) ve pazar kogullanina
baghdir. Bir bagka defigle, farkli kogullar altinda farkli pazara girig stratejileri
kullamlmalidir. Igte bu nedenle, farkl: stratejiler isletmenin yetenekleri ve pazar
kogullan dogrultusunda gelistirilen pazarlama faaliyetleriyle uyumlu oldu$u takdirde
etkili olur 168, Ancak, igletmelerin dinamik ortamlarda faaliyette bulunmalan nedeniyle

16811:bert GATIGNON, Barton WEITZ ve Pradeep BANSAL, "Brand Introduction Strategies and
Competitive Environments”, Journal of Marketing Research, Cilt 27, Kasim 1990, 5.192,
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kosullanin her an degigebilecegi g6zardi edilmemelidir.

Mamiil, ticari amagla pazara sunulmaya hazir héle geldiginde, rekabet ya da
ekonomik durumla ilgili olarak ortaya gikan olaylar, igletmenin pazarlama stratejisini
yeniden gbzden gegirmesine yol agabilir 169,

Pazarlama statejisini etkileyen faktorler;

1- Markammn Kalitesi ; iistiin nitelikli yeni bir iiriinii yeni bir marka ad1 alunda
pazarda tutundurmak, rakip igletmelerin mallaninin kalitesine egit bir mali
tutundurmaktan daha kolaydir 179,

2- Pazann Bilyiime Orani; biiyliyen pazarlar pazara girmek igin daha
elveriglidir. Pazanin hizh bilyiiyecei beklentisi yeni mamiilden beklenilen bagany,
dolayzsiyla tahsis edilecek kaynaklan da arttinir, Ciinkii pazar pay: elde etmek, pazann
bilylime oraniyla dofru orantihdir.

Hizh biiyiiyen pazarlarda, pazar payimn artmasi, rakiplerin mutlak satiglarinin
azalmasiyla sonuglanmaz. I§te bu nedenle rakiplerin, igletmenin geligtirdigi stratejilere
tepkisi az olur.

3- Pazarm Biiyiikliigii; pazann boyutu ne kadar biiyiik ise beklenilen kérlar o
kadar yogun, ancak pazar pay ile iletigim o denli gii¢ ve masraflidir. Genel olarak,
marjinal gelir, marjinal giderlere esit oluncaya kadar igletmeler pazarlama kaynaklarns,
piyasaya yeni liriinlenini sunmak igin ayirabilirler. Stratejik planlama literatiiriinde
pazann bilyiik boyutta olmasi ve biiyiime efilimi gstermesi gekici bir yatinm firsat
olarak deferlendirilir. 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. Kazanilan tecriibeler belirsizligi
azaltr, -

5. Isletmenin Mali ve Diger Kaynaklan

169¢ OTLER, Pazarlama... , s.110
170G ANIGNON, WEITZ, BANSAL, 5.392-393,
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Aynca belirtilmesi gereken bir bagka Snemli nokta; pazarlama gabalan tiiketiciye,
yeni markanin avantajlarin1 ve yeni markamn saglayacaj faydalann, yine aym: marka
tarafindan gelebilecek risklerden fazla oldugunu gésterecek bigimde yapilmalidir 171,

I. YENI MAMUL FIYAT KARARLARI

"Fiyat", pazarlamanin kontrol edilebilir birbirine bagimli dort elemanindan (4P)
biridir. Ashinda, fiyat, tiiketicilere bir bedel karsihifinda sunulan toplam pazarlama
karmasini temsil eder Fiyat bir iirlin veya hizmetin potansiyel satiglanm etkileyen en
Snemli faktorlerden birisidir. Ciinki tiiketici isteffine uygun kalitedeki iiriin, en etkin
bir sekilde duyurulup dagitilsa bile, fiyati uygun degilse satin almayacaktir 172, Fiyat
potansiyel alicimin mamiil hakkinda varaca$ yarg: igin bir referanstir. Farkli kogullara
sahip olmasi nédeniyle yeni mamiillerin fiyatlandinilmasi, 6zellikle dogru fiyatin
saptanmasi bir hayli giictiir.

Yeni mamiil fiyatlanmasunda ii¢ amacin hatirda tutulmas: gerekir;

1- Mamiiliin kabul ettirilmesi,
2- Biiyiiyen rekabet kargisinda pazar payimnin korunmast,
3- Kdir elde edilmesi.

Bu amaglara ulagilmadikga fiyatlama politikasimin baganh olacaf sylenemez173,
A. FIYATLAMA ALTERNATIFLERL

Fiyatlandirmada ilk karar fiyatin ne diizeyde olacafidir. 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 igin miicadele verebilir ve her birinin fiyat1 farklidir ya da &nemli iiriin
farkliiklan fiyat kayaslamasim zorlagtirir 174,

1M, gk, , 5393,

172TEK, 5.299.

17350¢] DEAN (Cev. Semih Biiker), "Yeni Mamiiliin Fiyatlanmas1”, Pazarlama Secme Yazilar,
EITIA, 1977-1978, s.212,

174CRAWFORD, 5.429.
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SEKIL 14
Yeni Mamdller Igin Fiyatiama Alternatifleri

FIYAT

—

Cok yiiksek fiyat: Fiyat yeni mamiilde yiksek kalite
degeri gbrenleri elde edecek kadar yiiksektir.

Yiksek fiyat:Mamdilin bazi faydalarini
ele gecirmik isteyen tliketiciler icin pazar fiyatinin
istlinde bir fiyat belirlenir.

—}—_Pazarda var olan fiyat: Fiyat yaklagik olarak
ortalama endustri fiyatinda ya da pazar liderlerinin
fiyat diizeyindedir.

——_ Pazari ele gegirecek fiyat: Fiyat pazarda var olan
dizeyin altinda, dikket gekecek ve ilgiyi artiracak
kadar digiktar.

Saldirgan fiyat: Fiyat gok miktarda satig
saglayacak ve rakipleri yipratacak kadar digiktir
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Bir bagka yaklagim, pazann kaymagini alacak fiyat belirlemektir. Ancak, pazann
kaymag sadece belirli kogullar altinda ahinabilir. Uriiniin kalitesi ve imaji yiiksek fiyati
desteklemelidir ve yeterince miigteri mamiilii bu fiyatla almafa raz olmahdir. Az
miktarda imal etmenin maliyeti yiiksek olmamal: ve rakipler pazara kolayca
girememelidirler! 7S, Bu tiir fiyat politikasinin gekici olmasinin bir kag ana nedeni
vardir l76;

1- Mamiiliin piyasaya giktif1, iiretimin diigiik oldufu giinlerde yiiksek, iiretim
miktaninin yiikseldigi ve taklit mamiillerin etkili olduu dénemde diisiik fiyat satlacak
mamiil miktarim etkileyecektir.

2- Pazarda fiyata karg1 hassas tiiketicilere hitap edilmeden pazarin kaymag
alinir,

3- Talebi karsilamanin degisik bir yoludur. Mamiiliin pazarda ilk taninmaya
bagladif1 donemlerde yiiksek fiyat ile ige baglamak, pazarda kabul gordiikten sonra
fiyat azaltmak daha kolay bir stratejidir.

Bir diger yaklagim pazara niifuz etmektir. Diigiik bir fiyat ile daha ¢ok sayida
tiiketicinin etkilenecegi ve daha biiyiik bir pazar pay1 kazanacag umulur. Bu stratejiyi
benimsemek iginse pazarin fiyata karg1 hassas olmas, artan satig miktannin firetim ve
dagitim maliyetlerini kargilamasi ve fiyatin, rakipleri pazara gekebilecek kadar diigitk
olmamas: gerekir 177,

Pazan etkilemeyi amaglayan igletmeler igin saldirgan bir yaklagim rakipleri
pazarda saf dig1 birakacak kadar diigiik fiyatlandirma yapmaktir. Efer igletmenin-
gelistirdi$i yeni mamiil i¢in pazar mevcutsa, gok diigiik bir fiyat marjinal duruma
diigen igletmeleri pazardan ¢ekilmek zorunda birakir. Efer pazar mevcut degilse,
kérhhk ve gekicilik azaltilarak yeni igletmelerin pazara girmesi 6nlenir. Tiim bunlara
rafmen yinede bir rakip pazara girerse fiyat kiric1 igletme pazarda daha giiglii
olacaknir!78,

Pazarin kaymagin1 alma ve pazan ele gegirme stratejileri, yeni mamiiliin pazara
sunuldugu ilk giinlerde kisa dénemli kér marjin1 arttirmak ve pazarin nasil geligtigini

175K OTLER-ARMSTRONG, Pringiples... , 5.327.
176DEAN, 5.212.

177K OTLER-ARMSTRONG, Pringiples... , .327.
178 CRAWFORD, 5.430.
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gbrmek igin; pazann kaymagim alma stratejisi daha sonraki giinlerde maliyet
tasarruflan saflayip pazan ele gecirmek amaciyla, pazan ele gegirme starejisi birlikte
kullanshir 179,

B. FIYATLAMA KARARLARINA ETKI EDEN FAKTORLER
Yeni mamiiliin fiyatlandinlmasinda &nemli olan faktirler 180;
a. Yeni Mala lliskin Fiyat Kararlarim Etkileyen Mal Ozellikleri

aa. Malin Hayat Siireci: Ureticinin fiyatlar tizerindeki kontrolil, malin
hayat siirecinde bulundufu noktaya gore degigir.

bb. Malin Farklilifi: Pazarlama yOneticileri, tiiketicileri mallanin farkh
olduguna inandirabilirlerse fiyatlar iizerindeki kontrolleri de o derece artacaktir. Ciinkii
farkihfa inanan tiiketiciler bu farklih elde etmek i¢in yiiksek fiyatlar &deyebilirler.

cc. Fiyat Esnekligi: Fiyat esnekligi, fiyatlardaki bir degisiklifin satiglan
ne derece etkileyecegeni ghsteren bir 6lgiittiir ve mallara gore defisen bir kavramdir.

b. Yeni Mala Iliskin Fiyat Kararlarim Etkileyen Pazar
Ozellikleri

Mahn 6zelliklerinin yan: sira pazarin genel yapis: da fiyat kararlannda 6nemli bir
faktOriidiir.

Pazarin yapisinin belirlenmesindeki olgiler 181;

1- Isletmelerin sayis1,

2- Her igletmenin sanayi dalindaki énemi,

3- Isletmelerin iirettikleri mallar arasindaki benzerlikler,

4- Uretilen mallan satin alanlann yada alacaklann sayisidir.

179, g k., 5.430.

18°CemalEKIN, Pazarlama Ytntinden Yeni Mal Gelistirme
Ticari llimler Akademisi, Adaana, 1975, 5.56-57.

181CEMALCILAR, Pazatlama..., 5.260.

k51
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Bu blgiilere gore pazar sdyle boliimlendirilir 182;

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

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

aa.Monopol Pazar: Monopol piyasasinin Szellikleri 184,

1- Bir maln tek saticis1 vardir,
2- Malin yerine gegen yakin bir mal yoktur,
3- Pazara girig engellenmigtir.

Yeni mah ilk siiren firmanin pazardaki durumunu belli siire igin bile olsa
monopolistlik bir dzellik gosterir. Bu piyasada isletme ig¢in 6nemli olan iiretimi
ayarlamaktir. Ciinkii iiretim miktarim belirleyen igletme, fiyat da kendi istekleri
dogrultusunda belirliyor demektir.

182R,dvan KARALAR, Isletme Politikast , Ders Notlari, Anadolu Universitesi Iktisadi ve 1dari
Bilimler Fakilltesi, Eskiehir, 1989, 5.97.

183yijay MAHAJAN. Eiton MULLER ve Frank M BASS, "New Product Diffusion Models in
Marketing: A Review and Directions For Research”, Journal of Marketing, Cilt 54, Ocak 1990,
5.18-19.

184 ARARLAR, 5.101-102.



Yeni Mamiille llgili Yeniligin Yayilmas: Igin En Uygun Pazarlama Karmasi

Kosullar ve Pazarlama Onemli Tahminler / Agiklamalar Onemli Teorik Sonuglar
Karmasi Deffigkenleri
Endiistri Durumu : MONOPOL
FIYAT
Yeni mamiiliin fiyati yagami 1-Fiyat yeniliffinin yayilmas: Uzun dénemli planiama
boyunca monopolcu piyasada ile iligkilidir. icin, effer {iriiniin taklit
ne olmalidir ? 2-Talebin doymas: fiyatlarda edilmesi miimkiin ise
diigmeye, yeniliffin yayilmasi fiyatlar ilkin artar, sonra
igletmelerin mamiiliin dretimi azalir,
konusunda tecriibe kazanmasi
fiyat azalmasma sebebiyet
verir,
Fiyatin, yeniliffin yayllmas1 Fiyat zaman gegtik¢e
{izerine arttirict bir etkisi diiser.
vardir,
Fiyat pazar potansiyelini etkiler.
Taklit edilebilir yeni firfin{in Monopolcil kolayca taklit edile- Effer trlin taklit edilmeye kars1
monopolcil piyasada fiyat: bilir bir yeni dir{in {iretir. korunamiyorsa fiyat baglangicta
ne olmalidir ? Pazar potansiyeli de fiyattan yiiksek olur, taklitlerin piyasada
etkilenir, goffalmasiyla giderek azalr.
1-Fiyat diizenli bir gekilde
Tekrar tekrar satin alinan bir Fiyat pazar potansiyeline artar.,
mah monopolcil bir igletme etki eder. 2-Igletmenin tecriibesinin
mamiiliin hayat seyri boyunca de etkisiyle ilkin artar,
nasii fiyatlar ? sonra azahr.
Fiyat zaman iginde artar.
Mah olanlarn sayis: arttikga Mal: satin alanlann kiimilatif
tilketim miktarinn da arttifis toplami pazar potansiyelini
yeni {irlinlerde ya da hizmet- etkiler.
lerde monopolcil igletme
nasil fiyatlandirma yapar ?
REKLAM
Monopolist igletme yeni Reklam yeni mamiiliin yayil-
mamiiling nasil reklam masinda ya da taklit edilme-
etmelidir ? sinde artan oranda etkilidir.
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Yeni Mamiille 1gili Yeniligin Yayilmasi Igin En Uygun Pazarlama Karmast

Kosullar ve Pazarlama
Karmas: Defigkenleri

Onemli Tahminler / Agiklamalar Onemli Teorik Sonuglar

PAZARA GIRI§ ZAMANI

Monopol piyasasinda firfin ne
zaman pazara sunulmalidir ?
Zaman iginde {riin nasil
reklam edilmelidir ?

Endiistri Durumu : OLIGOPOL

FIYAT

Oligopol piyasa sartlarmdaki
igletme malim nasil fiyatiandirir ?

REKLAM

Oligopolist bir igletme triiniing
nasil reklam eder ?

Tiiketiciler yeni mamiille ilgili
karar verme sitrecinde fi¢
agamadan gegerler. Yeni
iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmayanlar, potansiyel mil§-
teriler ve {iriinil kullananlar.
Yeni mamiil hakkindaki dedi-
kodulara rajmen yeni mamil-
111 satinalan potansiyel miigte-
riler hemde mamiilil kulla-
nanlar kullanmaya devam
ederler.

Fiyatin yayilma siirecinde
arttinic bir etkisi vardir,
Talebin doymas: fiyatta
disiise, yenili¥in yayilmas
fiyatta artiga neden olur.

Reklam mah taklit edenleri
ve rakip yeni mamil dire-
ticilerini etkiler.

Reklam yapmak icin en uygun
zaman, yeni mamiil pazara
siiriimeden 6ncedir, ve B
mamiliin piyasadan
gekilmesinden sonra reklam
sona erdirilir.

Egfer itriiniin taklit edilme etkisi
bilyiik ise fiyat baglangicta artar
ve uzun donemli planlamada,
plan ddneminin sonlarmna dofru
azalir.

1-Pek ¢ok durumda yaygin
bir reklamla ige baglamir,
igletmenin mevcut duru-
mu devam eftifli siirece
rcklam azalir,

2-Igletme daha Once girme-
dii en son pazar dilim-
lerine 8nem verdifinde
reklam da arttnlsr,

3-Bir rakibe yonelik reka-
betgi rekiam; ikinci rakip
reklamlanm azaltifinda
ya da her iki rakip de
reklamlanm arttrdifinda
arthnhr,
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Yeni Mamiille ligili Yenilifin Yayilmasi Igin En Uygun Pazarlama Karmasi

Kogullar ve Pazarlama Onemli Tahminler / Aciklamalar Onemli Teorik Sonuglar
Karmasi Defigkenleri

Endiistri Durumu : MONOPOL

PAZARA GIRI§ ZAMANI

Pazara girme siras1 uzun ddnemli  Yeni mamiiliin yayllmasinda fiyatn  1-Pazara giri§ zamam uzun

pazar paymna etki edermi ? hizlandiric: etkisi vardar, donemde nihai pazar
payina etki etmez.

Pazara bir bagkasinin girecegi 2-lleriyi gBremeyen bir

beklentisi oligopolciniin yainm igletme tedbirli olan

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

ile girer.
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bb, Tam Rekabet Pazan Tam rekabet pazannin 8zellikleri 185;

1- Endiistiirideki mallann tiimii 6zdestir,
2- Malin gok sayida alicis1 ve saticis1 vandir,
3- Pazara giri gikig bzgiirliigt vardur.

Bu pazar yapisinda tek bir satici, tek bagina pazan etkileyemez. Bu durumda eger
isletme pazarda var olanlara 6zdeg bir yeni mal: fiyatliyorsa pazarda gegerli olan fiyat
kabul etmek zorundadur.

SEKIL 16
Endiistri Fiyati

8
4

F

A T
-
0 Oretim Miktari

Ancak endiistri fiyatim1 kabul eden igletme pazarda diledifi kadar mal satabilir. Bu
durumda diigiik fiyat politikas: izlemek gereksizdir. Bununla beraber yiiksek fiyatlar
da pazarda kabul gérmez. Bakimz Sekil 17.

185EKIN, 5.51-52.
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SEKtL 17
Isletme Fiyat
A
g
i
OG=MG
F
0 >
Uretim Miktan
cc.Aksak Rekabet Pazan Aksak rekabet piyasasi monopol ve tam rekabet

kutuplannin arasinda kalan biitiin piyasa tiplerini igine alir. Gergekte biitiin piyasalar
bu araya diiseceklerinden eksik rekabet piyasasi 6zel bir Snem kazanr 186,

Aksak rekabette piyasa tipleri iki baghk altinda incelenebilir.
1. Oligopol: Oligopol piyasasmn &zellikleri 187;

1-) Pazarda bir kag biiyiik igletme vardir,

2-) Rekabet eden iletmelerin mallan, tiiketicinin gziinde bir blgiide farkhidur,
ama, yine de bir mal 6tekinin yerini alabilir.

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

Bir iireticinin fiyat degigikliJinin etkisi difer lireticilere yansir, fiyatim diigiiren
igletme dolayisiyla kendi kazancim diigiirecektir. Rasyonel diigiinen hig bir igletmenin
bunu yarpamayacafh gozoniine ahinirsa piyasadaki igletmelerin "sanki aralarinda
monopolcil bir anlagma varmug gibi " davranacaga sonucuna ulagilabilir 189,
186EKIN, 5.53.
187CEMALCILAR, Pazarlama... , 5-261.

188K ARALAR, 5.125.
189EKIN, 5.54.
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Oligopolist pazarlarda igletmeler fiyatlan ile degil, farkhilagtirdiklar: mallan ile
rekabet ederler.
2. Tekelci Rekabet:Tekelci rekabet piyasasimn dzellikleri 190;

1-) Pazarda birgok rakip igletme vardur.
2-) Mallar 8zdeg degil farkhlaghnlmgtir.

Pazarda yer alan igletmeler gesitli mal farkhlagthrma y6ntemleri ile belirli bir
tekelci giig kazamirlar, Ornegin, bir detarjan firmasi, kendi {iriiniiniin piyasada
bulunanlardan fakh oldugu imajim yarattif1 Slciide tekelci giic saglar.

Almacak fiyat kararlarina rakipler karg: strateji geligtirirler. Bu durumda piyasa
fiyat1 yliksek bir dilzeyden agafida bir noktada yeniden dengeye gelir. Fiyatlarin
diigiiriilmesi, daha diisiik bir diizeyde ortalama gelirin sajlamasina ramen, igletmeler
fiyat indirimi yoluyla satijlanin1 artirma egilimindedirler. Ciinkii bdyle bir pazarda
fiyatlan1 ilk indiren igletme olmak, bir takim iistiinliiklerin kazanilmasini saglar ve ilk
kir diizeyini arttnr 191,

¢. Yeni Mala Ait Maliyet Faktorleri

Maliyet iiriiniin satilabilecegi fiyat: belirleyen baglica faktsrlerden biridir. Sabit
bir defer olmayip, nicelik ve nitelik bilegimleri degistirilerek maliyetlerde
degistirilebilir. Uriiniin formiiliinde, boyutlarinda, ambalajinda ve benzeri hususlarda
yapilacak degisiklikler maliyete etki eden faktorleri olugtururlar 192, fgletme igin
arzulanan maliyet ile ulasilmak istenen satiy ve kir diizeyi arasinda bir denge
kurmaktir.

190 ARALAR, 5.116-122.
19130k, 5.122.
192pEHR, 5.59.
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C. FIYATLAMA YONTEMLERI

Mallann fiyatlanmasinda kullanilan genel yontemler 193;
a. Maliyete Dayah Fiyatlama

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

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

2. Hedef (Sabit kér hedefi) Fiyatlandirma : Bu ydntemde belirli masraflarin
kargihifn olarak elde edilmek istenen geliri toplam olarak temel ahmr. Onceden tahmin
edilen belirli bir satig hacminde toplam maliyetlerin lizerinde ulasilmak istenen sabit bir
kir hedefin gergeklestirecek fiyat belirlenmeye gahgilir 194,

b. Talebe Dayah Fiyatlama

Mala olan talebe gére fiyatlandirma yapihir. Efer talep ¢ok ise yiiksek, az ise
diigiik fiyatlandirma stratejisi benimsenir.

¢. Rekabete Dayah Fiyatlama

Fiyat pazarda 6nemli bir yere sahipse rakip mallann fiyatlan baz alinarak fiyat
belirlenir. Bu y6ntemin en belirgin dzelligi, igletmenin fiyat ile maliyet veya fiyat ile
talep arasinda deffigmeyen bir iligkiyi kurmaya galigmamasidir. Baghica iki uygulama
sekli vardir.

1. Cari Fiyat1 Esas Alma : Yeni mamiiliin fiyat1 endiistride 6zdeg diger mallarin
fiyat ortalamasiyla aym diizeyde tutulur.

2, Kai)ah Zarf veya lhale Usulii : Daha gok toplu iglerde sdzlesmeli, taahiid
tiiriinden iglerde en sik da devlet tarafindan kullanilmaktadir. Bu yéntemde mal ve
hizmetleri sunan igletmeler takiplerin ne fiyat teklif edeceklerini grenmeye ve ya
tahmin etmeye gahisarak onlardan daha diigiik bir fiyat teklif etmeye galigirlar 195,

193CEMALCILAR, Pazarlama... , 5.266-271.

194tsmet MUCUK, Modem Isletmecilik , Der Yaymlan, fstanbul, 1985, 5.276-277.
195MUCUK, 5.279., TEK, 5.329,
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Buraya kadar bahsedilen fiyat hep tiiketici sati§ fiyatina ySnelik agiklamalarla ele
alinmigtir. Bunun yam sira fiyat toptan ve perakende fiyat olmak iizere incelenebilir.
Zird her firiin i¢in dafitim afinda aligkanliklar ve geleneksel kir marjlan mevcuttur.
Ozel pazarlik kogullan dikkate alinarak fiyatlar belirlenmeledir 196,

I1I. YENI MAMUL DAGITIM KARARLARI

Baz1 yeni iiriin ySneticileri mallarim tiiketicilere direkt olarak sattiklar igin
dagiim konusunda endigilenmezler. Ornegin, Emsan ve benzeri gelik tencere
iireticileri, endiistriyel mal iireticileri, faks, tele sekreter, bilgisayar gibi igletme araglan
iireticileri igin durum boyledir. Fakat yeni mamiil {ireticilerinin biiyiik bir gofunlugu,
mahin, tiiketim ya da endiistriyel mal oldugu fark etmeksizin dafiticilar aracilifh ile
satar, iste bu nedenle dafiim kanalinin yapisi ve ySnetimi konusunda kararlar
verilmelidir.

Mamiiller, degisik yonde olugan bir ¢ok akig sonucu iireticiden, tiiketiciye
(kullaniciya) ulagir. Ureticiden tiiketiciye dek uzanan tiim bu akiglarin gegtigi yollara
pazarlama kanal denir. Degisik dogrultudaki bu akiglar, tasima, depolama, zilliyetlik,
miilkiyet, tutundurma, pazarlik etme, finanslama, risk tagima, 8deme ve bunun gibi
akaglam igerir 197,

Dagitim sisteminin planlanmasinin amaci, malin dafitimm igin en uygun kanah
bulmaktir,

A. DAGITIM KANALININ SECimMI

Bir dagitim kanalim segerken, iireticinin almak zorunda oldugu kararlar iki gruba
aynlabilir 198:

196FENR, 5.61.

197Mehmet OLUC, "Dagium”, Pazarlama Diinyasi Dergisi , Yil 3, Say1 13- Ocak-$ubat 1989,

s.3.

198Birol TENEKECIOGLU, Pazarlamad el Dagitum ve 'deki Uygulams
Iktisadi ve Ticari llimler Akademisi Yaymlan Yaym No. 128/78 Eslnselnr 1974 5.115-116.
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a. Mallanin Miilkiyetlerinin Transferini Saglamak I¢in Kullamlan
Kanaldaki Cesitli Basamaklann Sayis1 (KANALIN UZUNLUGU)

Kanahn uzunlugu konusunda imalat¢: mahini; a-) Dofrudan tiiketicilere satabilir,
b-) Sahip oldufu perakede mafazalan vasitasiyla tiiketicilere ulagabilir, c-)
Toptancilar araciliff1 ile bafimsiz perakendeci maBazalara satabilir, d-) Sahip oldugu
acentalar aracihiff1 ile toptanci tiiccarlara satabilir, e-) Kendi satig acentasim kullanarak
dogrudan dofruya perakendecilere satabilir, f-) Cesitli cofrafik alanlara ve sang
hacimleri farkli magazalara ulagmak icin yukanida sayilan yollardan bir kagim birlikte

b. Dagitimin Yofunlugu ve Belirli Bir Diizeydeki Toptanci ve
Perakerdeci Dilzeyindeki Satig Yerlerinin Cinsi ve Sayis1 (ARACI
ISLETMELERIN SAYISI VE TURU)

B. DAGITIM KANALININ SECIMINE ETK! EDEN FAKTORLER

Kanalin uzunluguna, aracilann tiiriine karar veren iiretici daha sonra kanal
fiyelerinin se¢imini yapar.

Ancak dagitim kanalina ySnelik kararlar verilmeden once baz1 analizlerin
yapilmasi gerekir. Ciinkii, dafitim kanalinin segimine etki eden baz: faktorler vardir.
Bunlar 19%:

a. Pazar

Mamiiliin tiiketim ya da endiistri mallarinin satildifs pazarlarda satilabilir olup
olmadiffi, pazarin genigligi, bir aracinin talep ettifi mamiil miktan kanal segiminde
Onemli etkenlerdir.

Omegin, arac1 kurumlardan yalmzca bir perakendecinin siparig hacmi bilyiikse
imalatgimn dofrudan doffiruya perakendeciye satigta bulunma ihtimali biiyiiktiir.

b. Mamiil

Mamiiliin birim deferi, fiziksel bzellikleri agisindan dayamkhlif, teknik
6zelliklerinin varh$ dafitm kanalinin tegkilinde Snemlidir.

199, g k., 5.118-122,
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Cabuk bozulan, mevsimlik mallarda, modaya bah mallarda direkt dafitim
yapilir. Uzun dagitim kanah standart, birim degeri kiigiik ve pazan bilyiik olan
mallarda arac: igletmeler kullamilarak kurulur.

Omegin, gelistirilen mamiil teknik agidan karmagik bir endiistriyel mal ise
igletmenin egitimli satiy giicii dafitimm gerceklistirebilir.

c. Isletme

Dagitim kanalin etkileyen ve kanahin biiyiikliiJiinii belirleyen 6nemli bir faktsr
de igletmenin kendisidir. Igletmenin biiyiikliigii, pazarda birakng olumlu izlenim,
finansman kaynaklan, ySneticilerin yetenekleri, dagitim kanallanmn denetim derecesi,
aracilara saglanan hizmetler igletme yniinden dafiim kanallarimn belirlenmesini
etkileyen faktorlerdir.

d. Aracilar

Dagitim kanalinin segiminde bir difer faktor, imalatgilarin mallanim dafitan
aracilardir. Mallann dafitmin yapamayan veya bunlan ekonomik bir sekilde yerine
getiremeyen imalatgilar, bu hizmetleri en iyi sekilde saglayan aracilara birakirlar. Yeni
bir mamiil pazara siiriilirken genig bir tanitma kampanyasi gerekiyorsa, imalatginin
satig acentasi bu igi toptancilardan daha iyi yerine getirebilir, Fakat, bu mamiil i¢in 8zel
depolama stz konusu ise bunu en iyi bir sekilde aracilar yerine getireceinden, bundan
yararlanma zorunlulufu ortaya gikar. Bu nedenle aracilar, imalatginin yerine
getiremeyecegi veya imalatg1 igin yerine getirilmesi baz giigliikler gosteren hizmetleri
yapabilirler.

Ayrica tiim bunlara ilave edilebilecek son bir faktor gevresel 6zelliklerdir. Rakip
firmalar ya da yasal kasitlamalardan dolay: ideal dafitim kanali olugturulamayabilir.
Ideal dagatim kanalina, gerekli analizlerin yapilmas: sonucu (Bakimz Sekil 18)
saflanan gelirler, daiim kanalimn maliyetinden biiyiikse ulagilmi§ demektir 200,

200p;r01 TENEKECIOGLU, Dagitim Kanallar Y6netimi Ders Notlar, 1989.




109

SEKIL 18

Dagitim Kanahinin Olusturulmasi

lDagmm Kanalinin Amaglarinin Analizi

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

Y y '

Daslintlen Alternatif Dagittm Kanalinin Ozellikleri

¥

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Nitelik Nicelik

Dagitim Kanalinin Segimi

C. FIZIKSEL DAGITIM KARARLARI

Fiziksel dagitim, mallanin dogru zamanda ve dogru yerde tiiketicilere sunulmasi
icin mamiillerin depolanmasi ve taginmasi faaliyetlerini kapsar. Fiziksel dagitm
faaliyetleri, mamiillerin {iretim noktasindan kullamm noktasina fiziksel akigimin
planlanmasindan, ytiriitiilmesinden ve kontrol edilmesinden olugur 201,

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

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

III. YENI MAMUL SATIS CABALARI

Bir mamiil veya hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya bir fikrin hedef pazara
olumlu bir gekilde tamtilip benimsetilmesine tutundurma denir 203, Ozellikle pazarda
var olmayan bir mamiiliin sati1 igin, o mamiiliin pazara tamtiip benimsetilmesi son

Mamiiliin satigim1 kolaylagtirmak amaciyla, igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miigteriyi ikna etme amacina y6nelik, bilingli, programlanmmg haberlegme siirecinde
gergeklegtirilen eg giidiimlii faaliyetler; Kigisel satig, reklam, sang tegvik, duyurum ve
halkla iligkiler olarak simflandinlabilir. Yonetim satig program hedeflerine varmak igin
yiiz ylize satig, reklam ve difer sati§ tutundurma araglarim ne &lgiide birlegtirecegeni
belirlemek zorundadir. Bunun igin de dort 6nemli faktr goz Oniinde bulundurulur204,

1- Odeme Olanaklar,

2- Pazann Yapisi: a-) Cografi Genigligi: Kiigiik yerel pazarlarda satiy giicii
yeterli olabilecekken, cofrafi agidan pazar genigledikge reklama daha cok afirhk
vermek gerekir, b-) Miisteri Tiri: Hedef kitle, ev halki, endiistriyel kullame: veya
arac1 olusuna gore tutundurma stratejisi degigir. Ornegin, ev halkina ySnelik
tutundurma gabasinda reklama afirlik vermek yerinde olur. ¢-) Pazar Yogunlugu:
Potansiyel miigterilerin sayis1 az ise kigisel satig, cok ise reklam stratejisi uygulamr,

3- Uriin Tiird: Tiketim mallan ya da endiistriyel mal farkl: tutundurma
stratejilerini gerektirir.

4- Mamiiliin Yagsam Egrisi: Yeni mamiiliin pazara sunuldufu agamada
tilkketici yeni #iriinlin varhfindan veya yararlarindan habersiz oldugu i¢in béliimlii

202TEK, 5.286.
203Mehmet OLUG, "Tutundurma- Promotion, iletisim-Communication”, Pazarlama Dlinyas1

Dergisi , Y1l 3, Say1 17, Eylal-Ekim 1989, 5.3.
20401 UG, "Tutundurma...”, s.11.
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magazalar ve silpermarketlerde, fuarlarda, sergilerde gosteriler yaparak tiiketici
egitilmeli, iiriiniin belirli bir gereksinimi karsilayacaf vurgulamp, bu {iriin tiiriine ilk
talep yarahimahdsr.

A. KISISEL SATIS

Kigisel satig, yeni mamiiliin hem i¢ pazarlarda hem de di§ pazarlarda satiginda
Snemlidir ve neredeyse tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli harcama kalemidir.

Pazara sunum faaliyetinde kisisel satig fonksiyonunun rolii 205;

1- Dajitim diizenlemek ve sikayetleri gbzmek,

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

3- Talep yaratmak; Szellikle endiistriyel mallar ve kap1 kapi sati§ i¢in Snemlidir.
Satig elemani, mamiilii tiikketiciye duyurur, faydalarim, &zelliklerini, kullanimin: ve
uygulanigim anlatir, gerekiyorsa gosteriler yapar ve tiiketicinin denemesini saglar,
satig Sncesi ve sonrast hizmetleri ve ydnetime yardimcei ve destekleyici fonksiyonlar
(satiglan1 tahmin etme, miigteri gikayetlerini iletme gibi) yerine getirir.

Yeni mamiil igin pazarlama prograrmmi geligtiren bir ybnetici genellikle igletme
biinyesinde var olan satig giicii ile galigir, Yok efer yeni satig giiciiniin kurulmas:
gerekiyorsa deneyimli satiy miidiiriiniin destegine ihtiya¢ duyacaktir. Sati§ giicli ister
eski, ister yeni kurulmug olsun yeni mamiil pazarlandifinda bazx Snemli sorunlarin
varlifin1 engelleyemez. Pazarlama kararlarinin uygulama zamam geldiginde deneyimli
satig miidiirtl ile planlamac: arasinda dojal bir anlasmazhik dogabilir 206,

a. Satig Gici Degerlendirmesi

Satig giiciiniin analiz edilmesi mamiil miidiiriiniin, yeni mamdil ySneticisinin yani
igletmenin yeni mamiil gelistirme sorumlulugu yiiklenmis &rgiitsel birimin ilk
gorevidir.

205CRAWFORD, 5.406-407.
206 o k., 5.407-408.
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Satg giicintin degerledirilmesinde;

- Coprafi yerlegim ve faaliyet yeri neresi olacaktir ?

- Dagitim af1 ne olacaktir ?

- Ziyaret edilecek mafazalar, ziyaretlerin ne kadar zamanda bir yapilacaf,
ziyaret yiizdesi, sati§ temsilcilerinin i gezilerinin ve yeni mamiiliin satigt konusundaki
zorlayic1 hiikiimlerin neler oldufu gibi etkenler agisindan yeni mamiilii pazara sunacak
satig giiciiniin 6zelliklerini belirleyici analizler yapilmahdir 207,

b. Satisin Organizasyonu

Satg giiciliniin uygulayaca$ teslimat kogullar, satacaklarn yeni iiriiniin ne amagla
tiretildigi, 6zellikleri, rakip {iriinlerin 6zellikleri, saflacif faydalar, getirdigi avantajlar
konusunda satiy giicii bilgilendirilir, satiga yardimei olacak araglar, 6rnekler temin
edilir 208,

B. REKLAM

Herkes bilir ki, ¢ok iistiin 6zellifi olan bir iiriinii geligtirmek, miigterilerinizin
kapimz1 agindirmasim garanti edemez. Hatta teknik agidan iistiin olan bir mamiiliin
dahi arzulanan satig sonuglanim elde etmek icin bir araya getirilmig sonug verici
pazarlama g¢abalanna ihtiyag vardir. Tiiketiciler iirlin{in {istiin 6zellikleri konusunda
bilgilendirilmeli ve mamiili satin almakla yiiksek bir fayda elde edecekleri konusunda
ikna edilmelidir. Bu ise reklam kullanilarak gergeklestirilebilir 209,

Televizyon, radyo, gazete, dergi, dofrudan postalama, kamu ulagim araglan,
agik hava gbsterimleri vb. iletigim araglanna, bir bedel 6denerek saflanan kigisel
olmayan iletisim bigimine reklam denir 219,

Mal ya da hizmetlerin, fikir ya da kigilerin reklam edilmesinin yam1 sira
igletmelerin ve kurumlarnn da reklamlannn yapilmasi1 miimkiindiir.

207gERR, s.74.

2oaa.g.k.. s.75-76.

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

210Mechmet OLUG, "Reklam Startejisinin Saptanmast ve Reklam Kampanyasinin Geligtirilmesi®,
Pazarlama Dlinyas Dergisi , Yl 4, Say1 23, Eyliil-Ekim 1990, 5.3.
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Yeni bir mamiiliin piyasaya sunulmasi agamasinda tiiketiciler mamiiliin pazara
stiriildiigiinden habersiz olduklan igin talep yaratmak ve ihtayaci ortaya koymak
pazarlama y®neticisinin temel gbrevlerinden biridir. Yeni bir iiriinii benimseme
stirecinde satinalicinin 8nce dikkatinin, sonra ilgisinin gekilmesi, mamiile kary1 arzu
uyandinlmas ve tiiketicinin talebini eyleme dniigtiirmesi agamalanndan gegilir.

Pazara sunum faaliyetlerinde reklamun rolit 211;

1- Yeni mamiilii, markasim1 ve yeni mamiil geligtirildifini duyurmak,
satinalicilar1 haberdar etmek,

2- Satinalicilarin mamiiliin faydalarim ve kullanim yollanim anlamalarim
saflamak,

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

4- Potansiyel miigterileri mali satin almasi i¢in motive etmek,

5- Deneme ahmlann yapilmasim saflamak,

6- Deneme kararlanim giiglendirmek ve bu karanni olumlu bir tepkiye
doniigtilrmesine yardimei olmak,

7- Hatirlatma fonksiyonunu yerine getirmek, satinalicilann iiriiniin farkinda
olmasin: saglamak ve mamiil hakkinda bilgi vermeye devam etmek.

Yeni mamiiliinii pazara sunma agamasindaki bir igletme reklamini ya a-) nihai
tilkketicilere ve endiistriyel kullamcilara ybnelik hazirlayip cekme stratejisini ya da, b-)
firiniin dagatimm gergeklegtiren araci kurumlara yonelik itme stratejisini izler 212,

Itme stratejisi, toptanci ve perakendecileri yeni iiriinii bol miktarda stok tutmaya
ikna eder, yeni iirtin pazarlama kanallarinda itilmig olur. Once iiretici firma temsilcisi,
toptanci firmaya yeni iiriinii stok etmenin ve satmanin yararlarim anlatarak bu yola
siiriikler, arkadan toptancimin temsilcileri perakendecileri bu davramga iter.
Perakendeciler de nihai tiiketiciye tutundurma gabasina girer. Cekme stratejisinde ise,
firetici firma tiiketicilere déniik tutundurma gabalan ile nihai tiiketiciyi satinalmaya
8zendirir, Onlar da perakendeciden yeni iiriinii talep ettikge, perakendeci de
toptancilardan, toptancilar da fireticiden {iriin talep eder 213,

211CRAWFORD, 5.401-402.

2125ames D. SCOT, Martin R. WARSHAW, James R. TAYLOR, Introduction to Marketing
Management , Besinci Bask, Richard D. Irwm Inc, Homewood, Illinois, 1985, 5.462.

2130LUC, "Tutundurma...”, s.13.
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a. Reklam Programimin Hazirlanmas:

Reklam programu, iiriiniin &zelliklerine, isletmenin finansal ve begeri
kaynaklanna, ulagilmak istenen hedef kitleye, pazarin yapisina, rekabet sartlarina,
yasal diizenlemelere ve igletmenin difer pazarlama karmas: elemanlarina gére
olugturulur.

Ornegin mamiiliin karmagik bir yapida olmass, iistiin 6zelliklerinin gosterilebilir
olmasi, reklamin kullammn: tegvik eder. Bunun yan: sira mamiiliin dogas: reklamin
kullamlmas1 konusunda tek karar eleman: degildir. Tiiketicinin tutumu da bu noktada
ise kangir. Ornegin, Luna sahip oldugu yumugaklik, kolay siiriilme, lezzet, pratik ve
albenili ambalaj gibi gergekten iistiin 6zelliklerine deginilmeksizin reklam edilmigtir.
1zlenen reklam stratejisinde kullamilan slogan "Siz hili annenizin margarini mi
kullamyorsunuz ?" olup, pazarda lider olan bir bagka markanin "eski, bilinen,
glivenilen marka" olma kimlifi "demode, defisen diinyaya, kiiltiire, hayat gartlarina
uymayan" marka kimliJine doniigtiiriiliirken, Luna'nin iistiin 8zelliklerini baz alarak
tiiketiciyi rasyonel bir ikna siirecine yOneltmek yerine, Luna'nin temsil ettifi bir hayat
tarzim sunup, 8zendirmek, yakinlagtirmak ve &zdeglegtirmelerini saflamak iizerine
kurulmugtur?}4,

Yeni iiriin geligtirme siirecinin tiim asamalan gibi gelistirilen yeni mamiiliin
reklamn da bir plan gergevesinde gerceklegtirilir. Hedef kitleye iletilecek mesajin ve bu
mesajin iletileceffi medya ortamimin belirlenmesinden ibaret olmayan reklam program
dahilinde alinmasi1 gereken bir gok karar vardir. Sekil 19'de gésterildifi gibi yeni
mamiiliin reklam edilmesi igletmenin pazarlama stratejisi dogrultusunda yapihir, 215,

24peryal TOKEL, "Siz HAlA Annenizin Margarininimi Kullamyorsunuz?”, Pazarlama Diinyast
Dergisi , Yil 5, Say1 27, Mayis-Haziran 1991, s40.

21550seph P. GUILTINAN, Gordon W. PAUL, Marketing Manageme
Mc. Graw-Hill International Book Company, 1982, 5.215 ve 239.
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SEKIL 19

Reklam Program

Reklam Programi

Satig
E:almi'zln — | Tutundurma
> Programian
Gegici
Batge
. Medya Nihal Biitge
. A?ne:l;:r" Ortami | Nihal Mesaj
Programi Nihai Medya
Pazarlama Sats ve
»| Dagitim
Stratejisi —> Mesal Programlan
Dizam
Medya
Alternatifleri

Reklam plamnin hazirlanmasinda ilk adim durum analizinin yapilmasidir. Yeni
mamiiliin kavram testi, igletme analizleri ve pazarlama testlerinden elde edilen bilgiler
dogrultusunda durum analizi gergeklestirilir.

Daha sonra reklam hedefleri saptanir, reklam biitgesi hazirlanir, reklami hedef
kitleye iletecek medya segilir, reklam mesaji ve metni hazirlanir.

Reklam mesaji; miistakbel ahicilara yeni mamiiliin 6zellikleri konusunda bilgi
vermeli, onlar1 bu mamiile ihtiyag duyduklarina ikna etmeli ve yeni mamiille
saBlayacaklar avantajlan kamtlamahdir 216,

Tiim bunlarin difer satig geligtirme gabalari, dafium ve satig programlan ile
uyum iginde olmasina dikkat edilir.

Reklam faaliyetleri igletme iginde organize olmug reklam departmam tarafindan
yapilabilecegi gibi reklam ajanslan ile de igbirlifine girilebilir.

2161 EpyC, 5.73.
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C. TANITIM VE HALKLA ILISKILER

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

Resim ve benzeri sergilerin diizenlenmesi, spor miisabakalarina katiima, gesitli
konularda konferanslar, seminerler diizenlemek ve igletme imajim olugturacak benzeri
faaliyetler halkla iliskiler cabalarimin bir pargasidur.

Daha &nce de bahsedildigi gibi pazarda Snceden deneyimi olan igletmelerce
piyasaya yeni siiriilen yeni mamiillere, iletmenin gohreti pazar yaratr 218,

Duyurum, bir {iriiniin ve de hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya fikrin tarifesi
Onceden belirlenmiy bir bedel denmesi 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 tammlanmasi, kullaniligi, teknik zellikleri, fotografi bu haber ile
ilgilenecek yayin araglanina gonderilerek basim saglanabilir. Bu gérevi yerine getiren
pazarlama yOneticisi, yeni mamiil sorumlusu, bu haber ile ilgilenecek yayinlar tesbit

edip, yaymlanmasin sajlamaya ¢aligmahdir 220,
D. DIGER SATI§ ARTIRICI CABALAR

Reklam, kigisel satig ve halkla.iligkilerden ayri olarak tiiketiciyi satinalmaya,
dagiticimn satig igin etkinlifini arttrmaya yariyan sergileme, reklam geregleri saglama,
yang diizenleme vb. satg arttinic1 pazarlama faliyetleridir 221,

217 Tungtan BALTACIOGLU, fsletmelerde Sauy Arturma Cabalan , AL T.1. Akademisi Mufla
Isletmecilik Yiiksek Okulu, Yaymn No. S, Ankara, 1980, s.121.

218GATIGNON ve digerleri, 5.391.

219Mehmet OLUG, "Halkla lligkiler ve Duyurum®, Pazarlama Diinyass Dergisi , Y1l 4, Say: 19,
Ocak-Subat 1990, s.5.

220Frank M. BUTRICK,

Engewood, 5.176.
21BALTACIOSLU, 5.107.

Sty , Prentici-Hall lnc.,
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Reklam tiiketicinin bilgi edinmelerini saglar, ona bir teklifte bulunur, satig
artitiric1 gabalar ise satig noktalan, sati§ yerleri iizerinde etkili olarak, dafiim afimin
cesitli kademelerinde iiriine hareketlilik saflar. Kullandif teknik dolaysiz satinalma
olgusu iizerinedir 222,

Sang arthinc gabalar 223,

1- Isletme personeline, &zellikle satig elemanina yonelik,
2- Araci igletmelere y6nelik,
3- Tiiketicilere yonelik olabilir.

a. Isletme Personeline Yonelik Satig Artirici Cabalar

Satig elemanlarinin iyi bir satig yapabilmeleri igin hazirlanacak filmler,
fotograflar, difer materyaller yaminda, sat§ elemanlarinin verimini arttiric: toplantilarin
diizenlenmesi, yarigmalarin yapilmasi sati§ gabalarindandir 224,

Genig satig giicii olan igletmelerin &rnefin, ilag firmalarinin sik sik liiks otellerde
sati§ elemanlarini egitici-dinlendirici toplantilar yaptiklan gériiliir. Ozellikle yeni {iriin
piyasaya siiriiliirken hem {iriinii sati§ giiciine tanitmak hem de sati§ giiciiniin yeni
mamiiliin pazara sunulmas: kampanyasinda dinamizmini arttinp motive etmek
acisindan bu toplantilar faydah olabilir.

b. Dagitim Kanalina Yonelik Cabalar

Bayilere satin alacaklan iiriin miktan fizerinden indirim yapilmasi, y1l sonunda
satin alinan her birim i¢in indirim yapilmasi, parasiz mal verilmesi, aracimn reklam ve
teshirine katkida bulunmak, sati§ yanigmalarn, esantiyonlar, hediyeler, aracilara y6nelik
sati§ artirica gabalardan bir kagidir 225,

222pEHR, 5.86.

23 ALTACIOGLU, 5.107.

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

225Mehmet OLUG, "Satig Tutundurma ve Satig Ozendirme”, Pazarlama Diinyasi Dergisi , Y1l 3,
Say1 18, Kasim-Aralik 1989, 5.9-10.
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¢. Tiiketicilere Yonelik Satig Arttiric1 Cabalar

Tiiketicilerin yeni iiriine gekilmesi hangi gekil altinda olursa olsun genelde iriiniin
denenmesiyle gergeklesir 226,

Ornek iiriin dagitim uygulamalan, 6zellikle son yillarda iilkemizde yaygin bir
bigimde kullanimaya baglanan pazarlama gabalarindandir. Uriin kiigiik 6lgekli bir
ambalaj iginde tiiketicilere ya da ilgililere ficretsiz olarak verilir. Ozellikle yeni
iirlin benimsenmesinde deneme agamasinda etkili oldugundan tiiketicinin iriinii
benimseyip kullanmaya baglamas: gabuklastirlir 227,

Ornein, Sinal dis macunlan piyasaya sunulurken 6rnek iiriin dafiim galigmalart
yapilmugtir.

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 sunulduunda tiiketiciye belirli mir
miktarda para iade edilir. Omegin, iiriin kutusunu getirene belirli bir miktar 5demede
bulunmak, Omo deterjanlarinin kullandifz bir stratejidir.

Ayrica, yeni mamiiliin markas:, ambalaji etkili birer satig attiric1 ¢aba olarak
yorumlanabilir. Aslinda satig arttirici gabalar yukanida sayilanlarla kisitli kalmayip,
yaratici bir giigle daha da gesitlendirilebilir. Ornegin, yeni mamiiliin markas1
konusunda yarigmalarin diizenlenmesi, malin nasil kullamlacafin gdsterir gosteriler,

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

Malin saunlacaf satig noktasinin dikkati cekmesi, vitrin diizenlemeleri, miigterilere
verilecek katologlar ve el ilanlan, firiiniin raflardaki yerini gtsteren iseretler, iiriin
tanimina y6nelik hareket eden elektirikli gostericiler, kapali devre T.V. yayinlan
satiglan arttiracak satis noktas1 materyalleridir 229,

226EEHR, s.87.

227y avuz ODABASI, "Omek Uriin Dagium Caligmalar”, Pazarlama Diinyasi Dergisi , Yil 3,
Say1 16, Temmuz-Agustos 1989, 5.29.

228Talha HACAR, "Sauig Tutundurma Yontemlerinden Kuponlar®, Pazarlama Diinyas Dergisi ,
Y1l 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 yihinda Mustafa Kemal Atatiirk'iin direktifi ile I Bankasi1 A.$.
tarafindan kurulmugstur. 1935 yilinda yapilan girigimler sonucu 1937'de
Pagabahce'deki cam fabrikas: kurulmug, arkasindan bu fabrikalann geligimi ile birlikte
diger fabrikalar (Cayirova, Topkapi, Anadolu Cam ve digerleri) dofmusgtur.

Hisselerinin % 97'sine I§ Bankasinin sahip oldugu Sigecam, 1990 yilina kadar
bilyiimesini daha gok kendi yarattif1 fonlarla gergeklestirmigtir. Bir diinya girketi
olarak giiclii rakipler karsisinda biiylimesini giivence altina almak ve giiciinii daha da
artirmak amaciyla Tiirkiye Sermaye Piyasasi'nda yer alma karan almig, bu
dofrultuda, en giiglii kuruluslardan. biri olan Trakya Cam Sanayi A.$.'yi 1990 yih
Ekim ayinda sermaye piyasasina agmg ve hisse senetleri yogun ilgi g&rmiigtiir 230,

230y drriyet, 21. Ekim 1990, s.4.
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Sisecam, Szellikle Trakya Cam Fabrikalar1 A.§. ile baglattif1 halka agilma
politikasimi ileride daha giiglii kuruluglanni da igerecek sekilde yayginlagtirmay:
hedeflemektedir.

Ayrica, kurulug yabanci gruplar ile ortakhifa hazirlanmaktadir. Diinyanin dev
kuruluglarindan olan Fransa'min Saint Gobain'i, Ingiltere'nin Pilkington'u,
Japonya'nin Ashi'si ve Belgika'nin Glaverbel'inden ortaklik teklifi almgtir. Bu
teklifler lizerinde ¢aligiimaktadir. Yapilan degerlendirme sonucunda, yénetimde sdz
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 Sigecam'in olduk¢a kompleks
bir organizasyon yapis1 vardir. $igecam'da faaliyetler arasinda birbirleriyle ilgili bilgi
ve beceri gerektiren faaliyetlerin gittikge artmasi, Sisecam Topluluunun birbirinden
kopuk ve yan bafimsiz 6rgiit yapisinda degil, bilyiik bir biitiinliik iginde ¢aligmasim
gerektirmektedir. Bu nedenle, Sigecam'in ySnetim ve &rgiit yapisina her yerde ve her
zaman uygulanabilir ilkeler bulunmasi ve organizasyonun yapilandiriimasinda her
hangi bir ilkenin (fonksiyonlarina goére béliimlere ayirma, mamiil temeline gore
béliimlere ayirma, cografik temele gore béliimlere ayirma vb.) tek bagina temel, baz
alindifinin sdylenmesi miimkiin degildir. Ciinkii her ydnetim ve her orgiit, kendi
olaylanimi, 6rgiitiin i¢ yapisim ve di§ gevresini anlayarak ¢zmek zorundadir ve bu
¢Ozlim belirli zamandaki kogullara baghdir. §igecam'in kendi durumuna ve kogullarina
gore olugturdugu organizasyonunda, en iist diizeyde Yonetim Kurulu, bir sonraki
basamakta Genel Miidiir yer almaktadir. Genel Miidiir'e ise Icra Kurulu ve Teftig
Kurulu Bagkanh kurmay destek vermektedir. Cam, porselen ve ambalaj vb. iiretim
birimleri, pazarlama, hammadde iiretim birimleri {i¢ tane grup koordinatorliigiine
baflanmgtir.

Lci Grup Koordinatdrliigiine; Anadolu Cam Sanayii, Bursa Oto Cam
Sanayii, Cam Isleme Sanayii, Camtag Diizcam ve Ambalaj Pazarlama, Cayirova Cam

231g;, Portre; Adnan Cajlayan, "Sisecam, Camlanim Agiyor, Trakya CamBorsa'da; Sirada Yabanca
Ortaklik Var *, Finans, Ekim 1990, s 58-65
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Sanayii, Rastag Reform Ambalaj Sanayii ve Ticaret, Topkap: $ige Sanayii, Trakya
Cam Sanayii,

IL.ci Grup Koordinatorligine; Camiy Ambalaj Sanayii, Istanbul Cam
Sanayii, Pagabahge Perakende Satglar Ltd., Pagabahge Ticaret Lid., Sinop Cam
Sanayii, Teknik Cam Sanayii A.S.,

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

Grup koordinatérleri ile aym basamakta organize edilmig difer boliimler ise
Finansman Grup Miidiirliigii, Mali Igler Grup Miidiirliigi, Isletme Hizmetleri Genel
Md. Yardimcilifi, Teknik Genel Miidiir Yardimcihig'dur.

III TURKIYE SISE CAM FABRIKASI A.§'NIN FAALIYETLERI

Sisecam, diiz cam, ambalaj, cam egya ve porselen, hammaddeler
ve makine, kompozitler, pazarlama ve ticaret olmak lizere alt1 temel
faaliyet alaninda, tiizel kigiliklerini koruyan otuzbir kurulugu ile faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Ancak, Sigecam toplulufunu olugturan sirketler yerlerini
belirtmek ve tiizel kigiliklerini siirdiirmek i¢cin kendi adlannm korumakta
iseler de, Sigsecam'in diga doniik biitiin faaliyetleri tek bir ad

(SISECAM) ve tek bir gorsel kimlikle ( \\\§\\ ) bittnlestirilmigtir. >

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

Uriin gruplannin toplam sauglar 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. Difer iiriin gruplarinin pay: ise % 18.12 'dir.

232gjsecam 1989-1990 Yillik Raporlan,



122
URUN GRUPLARI

A. DUZCAM

Sisecam'in afirhklh iiriin dalim1 olugturan diizcam, Trakya Cam'da float,
Cayrova 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 i¢indeki pazar payim % 90'n
fizerine gikarmmgtir. 2.ci Float hattinin devreye alinmasiyla, {iriin gegitlemesi olanag
yaratilmig ve renkli cam iiretimine gegilmigtir. Aynica, renkli camin yam sira ince-kahin
ve yansitic1 cam iiretimine ve bu iiriinlerin i¢ ve di§ pazarlarda satigina baglanacaktir.
Cam Isleme ve Bursa Otocam'da float camundan ayna, oto camlar, 1s1 cam, finn camu,
kap1 camu iiretimiyle, otomotiv ve ingaat sektrlerine kaliteli duracam sunulmakta ve

digsatim da yapilmaktadir,

Diizcam alaninda yapilan faaliyetler ve yatinmlar sonucunda;

- Dy pazarlarda yayilma ve tutulmada yeni gii¢lerin kazamimasi,

- Ozellikle oto camlarina y6nelik iiriin ve iiretim yapisiyla son zamanlarda
hizh geligen otomotiv yan sanayiine yeni katkilar saflanmas,

- Ingaat ve mobilya alaminda kullamlacak cam olanaklarinin genigletilmesi,

- Ingaat sektriinde enerji kazanimina y8nelik yansitici ve renkli cam
taleplerinin kargpilanmas,

- Kurulacak yeni float hattiyla, her bir hattin belli bir iiriin dalinda
uzmanlagmasi sonucu, iiretim etkinlifi kadar iiretim yelpazesinin

genigletilmesi de hedeflenmektedir.

B. AMBALAJ

Cam ambalaj iiretimini gergeklestiren Mersin ve Istanbul'daki iki tesiste, gida,
megrubat meyva suyu, su, siit, alkollii igki ve ecza sektorlerine gesitli boyutlarda
beyaz, yesil ve bal rengi cam ambalaj tiretimi, $isecam'in toplam cam
tiretiminin % 30'unu olugturmaktadar.



123

Cevre kirlilifine yol agan pet ve PVC gsigelere karsi piyasaya sunulan
doniiglimsiiz su, mesrubat ve yay siseleri de i¢ pazarda gittikge artan bir pay
kazanmaktadir.

Sisecam'in ihtiyac1 metal kapak, Rastag tarafindan {iretilmektedir. Bu kurulugta
modern baski ve iiretim hatlaninda gesitli caplarda gida, megrubat, ecza ve penisilin
kapaklan iiretilmektedir. 1991 yih ortalarinda yeni bir twist-off kapak iiretim hatti
igletmeye alinmgtir.

Camiy Ambalaj ise , Topluluk biinyesindeki cam sanayii kuruluglaninin diinya
standartlarina uygun, saghkli, saglam ve yiiksek kaliteli kagit, karton ambalaj
ihtiyaglanim kargilamaktadir. En son teknolojiye sahip olan Camis Ambalaj, oluklu
mukavva, ofset ve flesko baskil tiiketici ambalaji ve tasima ambalaji alanindaki
yenilikleride siiratli izleyerek biinyesine katmaktadr.

Topkap: Sise Sanayii , gesitli endiistrilere ambalaj malzemesi olan cam sige ve
kavanoz tiretmektedir.

C. CAMESYA VE PORSELEN

Cam egya iireten §isecam Toplulugu kuruluglari, diinya cam egya iiretiminde
Onemli bir yer tutmaktadr.

Cam egya iiretiminde, rekabet iistiinliifii yaratilmasinda teknolojinin ve tasarimin
bilyiik Sneminin bilincinde olan §isecam'in iiretici kuruluglarinda, diinyadaki moda
hareketleri izlenerek yeni {iriinler tiretilip, firiin gegitlendirilmesine iz verilmektedir.
Ornegin, Kirklareli Cam'da 1990 yilinda isletmeye alinan yeni firinda, iilkemizde ilk
kez ayakl: bardak, kana takim gibi iiriinlerin otomatik teknolojiyle {iretimi
saflanmigtir.

Istanbul Porselen Sanayii'inde i¢ ve di§ pazar igin porselen mutfak malzemesi
iiretilmekteydi. Ancak, Uzak Dogu Ulkelerinin rekabetine uyum saflayamadifa igin
Uretimi durdurmugtur.

Pagabahge Cam Sanayii'inde ve Sinop Cam Sanayii'inde; cam ev egyas: (kristal
vb.) Teknik Cam da laboratuvar malzemeleri ve 1s1ya dayamkh cam kaplar (Borcam)
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D. HAMMADDELER VE MAKINA

Camin temel girdilerinden soday: iireten Mersin'deki Soda Sanayii, Sigecam
Toplulugu kuruluglarinin soda ihtiyacim kargilamanin yam sira, deterjan, kafit gibi
sanayilerin soda talebinin tamamim kargilamaktadr.

Stratejik neme sahip girdilerin, $igecam Toplulugu iginde iiretilmesi ilkesine
dayanarak kurulan Camig Madencilik, cam kuruluglarinin maden ihtiyacim
karsilamaktadir. Girdi olarak kullanilan madene dogrudan bafimhihif en yiiksek
sektdrlerden biri olan cam alaninda faaliyet gdsteren Sisecam Toplulugu'nun,
gelecekteki maden talebinin de kalite, siireklilik ve giiven iginde kargilanabilmesi igin,
Camig Madencilik yeni rezerv arama, mevcut rezervlerin iyilegtirilmesi ve kalitenin
yiikseltilmesi ¢aligmalarim da yiirlitmektedir.

Sisecam'in cam kaliplarin1 ise Ferro Dékiim Sanayii ve Ticaret A.$§.
yapmaktadir. Sigecam’'a bagh kuru‘luslann kalip, makina ve yedek parga
gereksinimleri, Camig Makina va Kalip Sanayii A.$. tarafindan kargilanmaktadir. En
ileri kalip teknolojisiyle cam ev egyas: ve cam ambalaj dalindaki her tiirlii kahp
gereksinimine cevap verirken, cam ig kolunda kullanilan makina ve yedek pargalarin
tiretimini de gergeklestirmektedir. Aynca, Cami§ Makina ve Kalip, $igecam igindeki
islevinin yanisira 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 yan: sira cam tiilil ireten entegre
bir kurulugtur.

Tasarim ve ileri teknoloji uygulamasim: gerektiren kompozit malzemenin yurt
capinda yayginlagtirilmasina afirlik veren Cam Elyaf, bu amagla iiriin
cesitlendirmesine ySnelmektedir. Bu bajlamda sandalye, masa, modiiler kabin, ¢&p
kab, tribiin oturma elemanlari, banyo kabini, dug teknesi, mutfak evyesi, karayolu

igaret levhalan ve karayolu kenar dikmeleri {ireterek pazara sunmaktadir.
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F. PAZARLAMA

Sisecam'in dig ticaret sermeye girketi olan Cam Pazarlama A.§., kendi
firiinlerinin yamsira, §igecam Toplulugu diginda kalan firmalann digsatimlarini da
gergeklestirmektedir.

Sisecam'in {iriin ve hizmetlerine olan talebi arttirmak igin Pazar-Uriin Geligtirme
ile Tamtim-Tutundurma faaliyetlerini siirdiiren Cam Pazarlama, mimaride yeni tip
camlarin kullanimin1 yayginlagtirmak, uygulayicilarina bilgi vermek ve cam yaminda
cam elyaf iiriinlerini de sergilemek amaciyla Sigecam Damigma Merkezini faaliyete
gegirmigtir.

1990 baglarinda kurulan Camsar Sanayi Ara Mallan Pazarlama, soda, krom ve
cam elyaf iiriinlerinin yurtici ve yurtdisn satiglarim gergeklestirmektedir.

Pagabahge Perakende Satiglar Ltd. $ti.'nin majazacihik faaliyetleri, 1990'da 19
ilde 36 mafaza ile siirdiiriilmektedir.

Caminter-$igecam Internationale (Almanya Irtibat Biirosu), Camis Jersey Ltd.
(Jersey ), Intermar-Internationale Inc (Amerika / NewYork Irtibat Biirosu)
International Glass Limited (Uzak Dogu Irtibat Biirosu) di§ satig islemlerini saglayan
cesitli merkezlerdeki irtibat biirolandir.

1V. TURKIYE SISE VE CAM FABRIKASI A.S.'NIN YENI MAMUL
GELISTIRME FAALIYETLERI

Sisecam, bilimsel-teknolojik gelismelerin ve globallegsme egiliminin yarattif1

rekabet ortaminda "nitel" gelismesini siirdiirmektedir. Bu nedenle;

- Biitiin iiretim faaliyetlerini, "uluslararasi pazarda rekabet giicii" agisindan
irdelemektedir,

- Cama talep yaratan sektorlerdeki geligmeler yakindan izlenerek, bu
sektbrlerde olas1 daralma ya da geniglemeye gore alternatif tepki stratejileri
geligtirmektedir.

- Yiiksek kalite ve standartlann yaratilmasina dzen gstermektedir.

- Miisteri ihtiyaglaninin tam olarak kargilanabilmesi igin gerekli Snlemleri
almaktadir.

- Yagadifimz gevrenin korunmast igin gerekli her tiirlii 5nlemi almaktadir.

Tiim bu gahgmalardan da goriilecegi iizere $igecam, cam endiistrisini ve pazarin
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gereksinimlerini yakindan izlemektedir. Sigecam'in temelde amagcladifi, bahsedilen
gereksinimleri 8nceden tahmin ederek, pazara yanim asirdan fazla bir siiredir yaptiga
Onderligi devam ettinnektir. Bu nedenle, mimari pazar igin renkli ve kaplamali camin

- geligtirilmesi, Borcam {iriinlerinin standartlarimin yiikseltilmesi, en son uluslararas
spesifikasyonlara uygun oto emniyet camu yapimi, gida pazarinda kuilanilan cam
ambalajlara yeni hafifletme yontemlerinin geligtirilmesi planlanmaktadir.

Sisecam'in giindemindeki bu yeni iiriinlerin geligtirilmesine yonelik pazarlama
yonlii faaliyetleri daha 6nceden de bahsedildifi gibi Cam Pazarlama A.$, difer ilgili
boliimler ile koordineli olarak siirdiirmektedir.

Sisecam Toplulufu'nun yeni mamiil geligtirme faaliyetlerini agiklamak amaciyla
"Gimiig Cizgi" ad1 verilen bir iiriin serisinin geligim siireci érnek olarak
incelenecektir.

A. SISECAM A.$.DE GELISTIRILEN YEN! MAMULLERIN
SINIFLAMASI

1935'den bu yana cam sektoriinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye pazarinda énder
olan Jigecam yeni mamiil geligtirilmesi konusunda gok girisimcidir. Gegmigte
geligtirdigi ve halen iizerinde ¢ahigmalar yaptif1 yeni iiriinlerin biiyiik bir kismi1
Tiirkiye'de firetimine yeni baglanan, yepyeni mamiillerdir. Ornegin, Sisecam'in
finndan-sofraya yiiksek kaliteli mutfak esyas: diye tammladif Borcam firin kaplan,
mimaride kullamlan kaplamal: $zel mimari camlar bu firiin grubu i¢ine girer. "Giimiig
Cizgi" iriin serisi de Tiirkiye'de firetimine yeni baglanan yeni mamiil grubuna
dahildir. Bu tirlin serisi 1 viski takumi, 2 adet degisik desenli (giil ve hittit) kadeh,
mumluk ve meyva tabafindan olugmaktadir. 925 ayar giimiig ile kristal camin
miikemmel bir dizayn ile birlegtirilmesi yaklagimindan dofmugtur.

Bu yeni mamiil grubunun yam sira;

-  Tirkiye'de iiretilmekte olan bir mamiiliin, degisik malzeme ile ilk defa
tiretimi (Cam-elyafi Takviyeli Plastikten, yapilmig hazir banyo kabinleri, Selene
manka sandalye, Stadio marka masa ),

-  Tiirkiye'de liretilmekte olan bir mamiiliin, Sigecam'da geligtirilerek imali
(hafifletilmis cam §ige ve kavonozlar),
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- Sigsecam'da imal edilmekte olan bir mamiiliin geligtirilerek imali ( Aynalann
gelistirilmig giimiigleme teknolojisi ile {iretilmesi sonucu dogan Flotal ayna camu ),

- Veigletmede imal edilmekte olan bir mamiiliin yeni bir ambalaj ile pazara
siiriilmesi uygulamalan da stz konusudur.

Aynca, know-how, patent anlagmalan ile diinya pazarlarinda mevcut iiriinlerin
Sisecam biinyesinde iiretilmesi ile pazarimiza yeni iiriinler sunulmugtur. Bu konuda
son &rneklerden birisi Japon Nippon Sheet Glass Fabrikasi ile teknik ig birlifi sonucu
iiretilen otomobil, kamyon, otobiis camlandir. Sigecam'in Nippon Sheet Glass'
segmesinin 8n dnemli nedenlerinden birisi Toyota'min Tiirkiye pazannda énemli bir
pay alacaf beklentisidir. Nippon Sheet Glass da Toyota'nin tiim camlarini iireten bir
kurulugtur 233,

B. SISECAM A.§$'NIN. YENI MAMUL GELISTIRME NEDENLER1

Daha 6nce bahsedilen yeni mamiil gelistirilme nedenlerinin 8ziinde igletmenin ve
igletmenin var olan mamiillerinin kérlihinin diigmesi yatar. Sigecam igin de yeni
mamiil geligtirilme nedenlerinde oncelikli siray1 var olan mamiillerin kirhlhifinin
diigmesi ya da diigecegi beklentisi almaktadr.

Bunu takiben sirasiyla rekabet faktorleri, mamiil hayat seyrinin getirdigi
zorunluluk, miigterilerin ve tiiketicilerin yeni mamiillere olan talepleri, teknolojik ve
yenilik¢i baskilar, §igecam'in yenilikgi ve ilerici iiriin politikas: ve iist yonetimin yeni
mamiil gelistirilmesi konusundaki olumlu tutumlan, atil kapasitenin kullanilmas: istegi
Sigecam’ yeni mamiil geligtirilmesi konusunda motive edici giiglerdir.

Bugiin, Tiirkiyenin en geligmig sanayi kuruluglarindan biri olan $isecam, Orta
Dogunun 1., Avrupa'nin 4. ve Diinya'nin 9. biiyiik cam dreticisidir 234, Bunun
verdigi sorumluluk ve diinya pazann getirdiBi dinamizm $igecam'n iiriin politikasinda
Onemli bir yer tutmaktadir. $igecam'da planlama faaliyetlerini yerine getiren bir iist
diizey yetkili "Canh bir varlik olan igletmelerin uzun vadeli geleceklerinin giivence
altina almalan uluslararas: pazann kabul edecegi kalitede, fiyatta ve iglevde iiriinler
tiretmesine, rekabet giictinii artirmasina baghdir” diyerek degisimin Snemini vurgu-
lamaktadur 235,

233Finans , 5.62.

234___ "Sisecam Diinyanmn 9. Btylik Cam Ureticisi®, Diinya Gazetesi, 18 Ocak 1991, Cuma, 5.3.

235Rugts BOZKURT, "Deftisme Diinyamizin Temel Karakteridir®, Ambalaj Dergisi, Cem Ofset
Matbaacilik Sanayii A. §., Say 11, Ekim 1990, .30
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Gelismig cam teknolojisi ve toplulufun bu teknolojiyi transfer edebilme yetenegi
de yeni mamiiliin geligtirilme nedenlerindendir. Cam sanayii biiyiik sermaye ve
yenileme yatinmlan ister. Bu yatinmlar; "ayakta kalabilmek igin yapilan idame
yatinmlar” ve "biiylime yatrimlan"dur.

1990 yilinda gergeklestirilen yatinm miktan1 400 milyar liray: 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 edilmistir.
Bunlardan bir tanesi Trakya Cam Sanayiidir ki, Tiirkiye'de flot cam {iretir, kalay
fizerine cam yapilmasi prosesidir ve diinyada kullanilan en son teknolojidir. Bundan
bagka diizcam {iretme teknolojisi yoktur 236, By yatinmlann yiiksek geri donii§ oranim
saglamasi iste}i de yeni mamiil gelistirme nedenidir.

"Giimiig Cizgi" iirlin serisinin gelistirilme nedenleri, yiiksek hediyelik egya
pazarinda ve 6zel {iriinler arayan tiiketici grubunda boylesine farkh ve liiks iiriinlere
ihtiyag oldufunun gbzlenmesi, teknolojik gelisimle metal ile camu birlestirmenin
miimkiin olmasi ve iist ydnetimin, bu iiriin grubuna; piyasaya dinamizm verecegi ve
Sisecam Toplulugu imajina katkida bulunacaf diisiinceleriyle destek vermesidir.

C. SISECAM A.$.DE YENI MAMUL ORGANIZASYONU

Sisecam Toplulugu biinyesinde yeni mamiil gelistirilmesi sorumlulugunu
iistlenmig ayn1 bir birim olugturulmamugtir. Bu gorevi Cam Pazarlama A.§. ve
biinyesindeki Pazarlama Hizmet Miidiirliifti birimi, ilgili diger birimler ile
koordinasyon iginde yerine getirmektedir. Ancak, yeni mamiil geligtirilmesine
gergekten ¢cok 6nem veren Sigecam Toplulugu, bu konuda bir etiid yaptirmig ve Yeni
Mamiil Komitesi olugturulmas: {ist yénetime bir rapor ile &nerilmigtir.

D. SISECAM A.$DE YENIi MAMUL GELISTIRME SURECH
a. Yeni Mamiil Diigiince Kaynaklan
Sigecam'in yeni mamiil geligtirilmesi siirecinde, yeni mamiil diigiince

kaynaklarindan en 6nemlisi miigterileri ve tiiketicileridir. §igecam Toplulugu, zaman
zaman yaptirdif1 pazarlama aragtirmalan paralelinde pazann ihtiyaglarina yonelik

236l='mans, 5.62.
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firiinler geligtirmektedir. Bununla birlikte, baz1 alanlarda, miigterilerden yeni mamiil
geligtirilmesi konusunda Sigecam Toplulufu'na direkt istek de gelmektedir. Bu
dzellikle cam ambalaj iiretiminde ve gida, megrubat, meyve suyu, siit, su, alkollii icki
ve ecza sektorleri igin gegerlidir.

Ikinci kaynak rakiplerdir. Tiirkiye pazaninda ¢ok bilyiik bir paya sahip §isecam
kuruluglan (Trakya Cam Sanayii A.S., Anadolu Cam Sanayii A.$., Bursa Oto Cam
Sanayii A.S. vb.) yaminda Ak Is1 Campen A.§., Giirsan A.§., Ege Yildiz, Hatipoglu
A.S., Okandan A.S., Onur A.S., Pimag A.$. Tiirkiye'deki cam fireticileridir 237,
Bunlarin yamda, gok sayida kiigiik igletme de ziiccaciye firetiminde bulunmaktadr,
Ancak, Sisecam, bu sektorde iilke ¢apinda tek bilyiik iireticidir. Ve iirlinlerinin % 50
sini 70'i agkin iilkeye ihrag eden diinyamin cam alaninda dokuzuncu biiyiik
kurulugudur. Dolayisiyla da esas rakipleri yurtdisi pazarlardadir. Yeni mamiil
diiglincesinin geligtirilmesi konusunda yurtdig1 pazarlarda rekabet ettifi bu sirketler
Sisecam'in yeni mamiil geligtirilmesi stratejisinde biiyiik yer tutmaktadir. Bu arada
rakipler ile iiretilen mamiiller konusunda baz: anlagmazhiklar da olmaktadir. Ornegin,
Késem ad1 verilen ziiccaciye iriinleri Pagabahge ismi altinda ilk kez pazara
siiriildiigiinde, k6sem tasarim konusunda bir Fransiz firmasi ile §igecam Toplulugu
arasinda bazi anlagmazliklar baggOstermigtir.

Miisteriler ve rakiplerden gelen yeni mamiil diiglincelerinin yam sira; yasal
diizenlemeler de Sigecam'in yeni mamiil geligtirme diigiincesi yaratlmasinda Snemli
yer tutmaktadir. Ornegin, cam takviyeli plastikten iiretilen Modiiler Portatif Kabin
Sistemi Cevre Miistegarli1 tarafindan 14 Mart 1991 tarihli kati atik kontrolii iizerine
getirilen diizenlemeler sonucu geligtirilmigtir.

"Giimiig Cizgi" iirlin serisinin diigiince kayna ise, Topluluk biinyesinde
geligtirilen difer pek cok iiriinden farkli olarak §igecam Topluluu ¢aliganlaridar.

b. Diigiincelerin Elenmesi

Sisecam biinyesinde dofan yeni mamiil diigiinceleri finansal beklentiler,
yatirimin geriddniig 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.

23TDinya Gazetesi, Ambalaj Eki, § Subat 1990, Pazartesi, s.3.



130

Ornegin, siparis iizerine geligtirilecek bir zeytin yaj sisesi icin bu siireg oldukga
kisa tutulmugtur. Bu eleme siirecine iligkin {ist ySnetime sunulan bir rapor
Ornegi ektedir (Bkz. Ek 2).

Yeni mamiil fikirlerini elenirken $igecam icin en énemli unsur o yeni mamiil
fikrinden beklenen karhliktr. Ikinci olarak, fikrin igletmenin teknolojik imkanlarn ve
firmanin imajina uygunlugu eleme prosesinde 6nemlidir. Mamiiliin pazarlanabilmesi
ise bir bagka nemli unsurdur.

Bagka igletmeler igin gok 6nemli olabilecek "sermaye ve difer kaynaklar
acisindan yeterlilik" konusunda ise $igecam Toplulugu olduk¢a iddal goriinmekte ve
bu unsurlann yeterli oldugu ifade edilmektedir. Avrupanin, alamnda 4.cii biiyiik
sirketi oldugu ve sermayesinin 1990 y1hi itibariyle 202.131 Milyar TL olduju ifade
edilirse bundaki haklilik paylan da ortaya gikar.

"Gimig Cizgi" {iriin serisinin heniiz diiglince asamasindayken ozellikle
pazarlanabilme yetenegi agisindan gekicilife sahipti. Bu iiriin grubunun sunulaca$t
hedef pazarda giimiig fiyatinin alunda fakat kristal fiyatimin {izerinde bir iiriine ihtiyag
olduu gozlemlenmigtir. Tasarlanan bu tiriin grubunun Sisecam Toplulufu'nun iiretim
prosesine ve igletmenin teknolojisinin planlanan bu iiriin serisini liretmeye uygun
olmasi, sabit yatinm harcamalarin1 gerektirmemesi bu {iriin grubunun diigiince
agamasinda kabul gérme nedenidir.

c. Isletme Analizleri

Yeni mamiile yonelik igletme analizleri, risk analizi, projenin maliyeti, iiriin
maliyeti, yatinm ve kérhihk analizleri, Pazarlama Hizmet Miidiirliiii, Proje ve Teknik
Hizmetler Miidiirliigi, Aragtirma Miidiirliigii, Planlama ve Ekonomik Aragtirmalar
Miidiirlii§ti arasinda kurulan koordinasyon ile gergeklestirilir.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisi i¢in yapilan igletme analizleri agamasinda mamiil
geligtirmenin proje maliyeti, iirlin maliyeti ( iiriintin Sigecam TopluluBu biinyesindeki
hem aract hem de imalatg1 igletmelere maliyeti ile tiiketicilere maliyeti) hesaplanmgtir.
Yatrim maliyetlerine y6nelik analizler ise yapilmamistir . Ciinkii, bu iiriin grubu yeni
bir yatinmm gerektirmemistir.
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d. Pazarlama Aragtirmalan

Yeni mamiile yonelik pazarlama aragtirmalannin bir kismu pazarlama
departmanlannca (pazar, dagitim kanali araghrmalar, reklam aragtirmasi vb.), bir
kasmm Genel Miidiirliife bagh "Cevre Etiidii" departmam tarafindan (uluslararas: bazda
rekabet aragtirmasi vb.) ve Planlama ve Ekonomik Aragtirmalar Miidiirliiii tarafindan
yapilir. Bir kismm ise piyasada serbest olarak ¢aligan dzel pazarlama aragtirma
sirketlerine (tiiketici aragtirmasi vb.) yaptirihir.

Ornegin, pazann fiziksel Szellikleri, rakiplerin satnglari ve toplulugun satiglan
yillar itibariyle kargilagtirilip varsa sapma nedenlerinin miisteri bazinda incelenmesi
suretiyle elde edilen bilgiler ile degerlendirilir.

Tiiketicilere ybnelik aragtirmalar ise demografik 6zellikler, satinalma davranig
ve mamiiliin knllamimina ynelik bilgilerin derlenmesini miimkiin kilmaktadr.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisine yonelik pazarlama aragtirmalan gok kisith bir
diizeyde yiiriitiilmiigtiir. Yeni iiriin serisi var olan kristal {iriinlerin farkhlagtinlmmg bir
versiyonu oldugu i¢in Sigecam, pazan yakindan tanir. Mamiiliin sunulacag hedef
pazar liikks hediyelik egya alicilan, 6zel iiriinler arayan prestij firiinii tutkunlan, antika
ve orijinal egyalara merakl kitle olup, ¢cok genis degildir. Rekabet, reklam, fiyat ve
dagitim kanali aragtirmalar1 ise hi¢ yapilmamgtr. Bu iiriin serisinin Pagabahge
Ticaret Ltd.'e bagli parekende magazalar aracihi ile satiimas1 hedeflendiginden
dagitim kanal1 aragtirmasina, mamiilin simirhi diizeyde reklam yapilmas:
hedeflendiinden reklam araghrmasina, ve Sigecam cam sektdriinde nder kurulug
oldugundan rekabet araghrmasina gerek kalmamgtir.

e. Pazara Siirme Karan

Sisecam Toplulugu biinyesinde geligtirilen ve gerekli anilizleri ve aragtirmalan
basaniyla gegen bir yeni mamiil fikri igin ticarilegtirme karan {ist diizey yoneticilerden
olugan bir koordinasyon toplantisinda alimir. Bu toplantida aym zamanda soyut bir
kavram olan yeni mamiil fikrinin somut hale getirilmesi, yani mamiiliin fiziksel olarak
firetilmesi karan da verilir.
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E. YENI MAMULUN GELISTIRILMES!
a. Teknik Yonden Mamiiliin Geligtirilmesi

Koordinasyon toplantisinda koordinattrler ve §isecam Toplulugu iist diizey
yoneticileri tarafindan kabul goren yeni mamiil artik bir sonraki safhaya hazir hale
gelmigtir. Bundan sonra, mamiiliin teknik birimlerce {iretilmesi saglanir.

Mamiiliin prototipinin {iretilebilmesi i¢in deneme kaliplari, makina ve yedek
parga gereksinimi yine topluluk bilnyesindeki Camig Makina ve Kalip Sanayii A.§. ve
Ferro Dokiim Sanayii ve Ticaret A.$. tarafindan karsilamir. Yeni mamiiliin teknik
resimlerinin gizilmesi ise imalat birimlerindeki teknik personel ve Proje ve Teknik
Hizmetler MiidiirliiZii araciifa ile yapilir. Mamiiliin teknik spesifikasyonlan ayrintilan
ile belirlenir ve iiriinii {iretecek olan birim ya da birimlere bildirilir. Imalat birimleri
koordinasyon toplantisinda saptanan tarihler arasinda yeni mamiiliin {iretimine geger
ve yeni mamiil prototipi igletmenin ve pazann beklentileri kargilamincaya kadar firetim
birimlerinde test edilir.

Deneme firetimi boyunca kalip, tasanm gibi masraflari Cam Pazarlama A.$.
Pazarlama Hizmet Miidiirliigii kargilar.

Yapilan testler sonucunda mamiiliin teknolojik olarak {iretilmesinin miimkiin
oldugu saptandifinda kitle iiretim igin gerekli olan teknolojinin ve iiretim gereglerinin
temin edilmesi saglamir. Bunun i¢in de Finansman Grup Miidiirliigi, Mali Isler Grup
Miidiirliigti devreye girer.

"Gimilg Cizgi" {iriin serisinin teknik olarak geligtirilmesini énce soda
camindan el imalat: ile bir prototip olarak Pagabahge Cam Sanayii yapmug, ardindan da
kristal kullanilarak nihai irtinlerin 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 yapilmas1 mamiiliin
bzelliklerine, pazann yapisina bagimhilik gosterir. Ornegin, mamiil siparig iizerine
gelistirilen ve gida sektoriiniin ara malzemesi bir ambalaj ise simirli sayidaki mamiil,
siparig veren firmaya verilir ve arzulanan spesifikasyonlann {iriiniin biinyesinde olup
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olmadif, siparigi veren igletmenin tiretim prosesine uygun olup olmadifi (dolum
teknolojisi, acilip kapanma mekanizmasi vb. agilardan) siparigi veren firmaca test
edilir. Eger yeni mamiil ziiccaciye pazanna siiriilecekse cofu kez tiiketicilerin kullanim
testine girmesi stz konusu olmaz. Bunun nedeni, $igecam'in gok uzun bir siiredir cam
sektdriinde faaliyet gtstermesi ve dolayisiyla pazanim ve tiiketicilerini yakindan
tammasidir. Bu nedenlerin yam sira, yurtdigi pazarlarda benzer iiriinlerin pazarda
kabul g&rmiig olmasi da kullamim testinden kagimlma nedenidir. Bir bagka neden, yeni
mamiiliin defalarca laboratuar personeli, uzman kadrosu tarafindan test edilmis ve
miimkiin olan en miikemmel nihai mamiile ulapilrmg olmasidur.

Ancak, bir siire 8nce sekizgen formda bir bal kavonozunun geligtirilmesi
konusunda gahgmalar yapan §igecam, geligtirecefi kavanozun ozelliklerini bal
dolumculan ile belirledikten sonra tiiketicilerin bir kal kavanozunda bulunmasim
istedikleri &zellikleri belirlemek amaciyla bir panel diizenlemigtir. Bir grup ev
haniminin katildifx bu panel ii¢ oturumda yapilmig, 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
{izerinde karar birligine varmmglardir,

Bu arada Sigecam mamiil grubunun biiyiik bir kismumn tiiketici nezdinde test
edilmeye uygun olmadifin1 da belirtmek gerekir. Omegin, diiz cam, oto emniyet
camlan vb.

Yeni mamiiliin test edilme sikhif1 konusuna gelince; bu konuda her hangi bir
sinirlama yoktur. Arzu edilen sonug elde edilinceye ve en iyi nihai sonuca ulagthncaya
kadar test siirdiiriiliir.

Testin yapildifh grup ya da igletme ile iletigim tamamuyle bireysel ve yiizyiizedir.
Posta ve benzeri iletigim araglan kullanmlmaz. Test gofunulukla kullanim noktasinda
yapihir.

Uriintin kimligi ise test boyunca daima agik tutulur, ¢iinkii $igecam markasi
saklanamaz Szelliktedir.

Yapilan tiiketici testleri sonucu miigterilerin yeni mamiile kars: tutumlan
degerlendirilir. Yapilan degerlendirmede yeni mamiiliin pazarda tutunup
tutunmayacagin test etmekten ¢ok, daha miikemmel dizayn edilmig nihai iiriine sahip
olma amacina ySneliktir.

"Gilimiig Cizgi" lrlin serisi, imalatg1 igletmedeki teknik testlerin dijinda
tilketiciler, aracilar ya da bir bagka grup tarafindan test edilmemigtir.
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c¢. Markalama

Uluslararas: bilyilkk kuruluglarin bir gofu gibi, §igecam'da tiiketim ve
endiistriyel mallan igin giiclii markalar geligtirmekte ve markasiz hig bir iiriinii pazara
siirmemektedir. Tiim mamiiller igin bir aile markasina sahip olan Sisecam gemsiye
markalama stretejisini uygulamakta, bunun yam sira bir de her iiriin grubu i¢in ayn
bireysel marka isminin geligtirmektedir. Borcam, Flotal, Isicam, Camtel, Fibrocam,
Camelyaftan, Helio sayilabilecek difer $igsecam markalaridir. Mamiil grubu igin
geligtirilen marka adiyla beraber her mamiil serisi igin ayn bireysel bir adinin
kullamldif da olur. Omegin, yurdumuzda ilk defa 1990 yil1 ortalarinda iiretimine
baglanan pres ayak / {ifleme gévde ayakli bardak mamiil birimine "Pagabahge
Serenade Serisi" denilmektedir.

Uriinler tizerine Sigsecam aile markasimn yam sira bu markay1 destekleyen bir
sembol de basilir. Sembol, birbirine belli uzaklikta ve paralel sekiz geritten
olugmugtur. Bu sekiz gerit, Sigecam'in giilii, cok yonlii, tam entegre, yiiksek kaliteli,
giivenilir, modern atilinmc: sekiz 6zellifini simgelemektedir ve Toplulugun gesitli
endiistri kollarindaki faaliyetlerini anlatmaktadir. Sembol merkezindeki geritler ise,
Sisecam'a bagli tiim kuruluglarinin bir merkezden y®netildigini ve bu merkezin
giiciinii simgelemekte, kirmizi renk, camin ateste erimesini, mavi renk ise camt
cafnstirmaktadir,

Bunlarin yam sira Toplulufun 1935'de kurulmug olan ilk fabrikasinin adi
"Pagabahge”, aym zamanda tiiketici ve endiistriyel pazarlara sunulan mutfak
esyasinin da markasidir ve yillarca kamuoyunun bir anlamda $igecam ile
6zdeglestirdigi Pagabahge adi, giderek yayginlagtinlan perakende ziiccaciye magazalan
zincirine de verilmektedir.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisine, bu marka, cacsmn giimiig ile birleymesini temsil
etmek amaciyla ve yiiksek yagam standardim simgeledifi icin verilmigtir,

d. Ambalajlama

Sisecam, cam sanayiinin hemen hemen tiim kollarinda iiretim yapan tesisleri
biinyesinde toplayarak yatay ve dikey entegrasyona ulagmigtir. Bunlara ilave olarak,
farkl alanlar arasinda da birbirleri ile ilgili faaliyetlerde biitiinlegme gabalan giderek
artmaktadir. Camig Ambalaj Sanayii A.§'de topluluk biinyesindeki cam sanayi
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kuruluglarinin diinya standartlarina uygun, yliksek kaliteli kafit, karton ambalaj
ihtiyacim kargilamak amactyla topluluga katilmigtir. DiBer iiriinlerin ilk ambalajindan ,
yiikleme ambalajina kadar tiim gereksinmeleri kargilayan Camig Ambalaj, Cam
Pazarlama A.$.'nin kavramsal olarak geligtirip, gerekli etiidler ile destekledifi yeni
mamiil i¢gin ambalaji dizayn edip, liretir. Camis§ Ambalajin tasarim grubuna hangi
fonksiyonlarin ambalaj biinyesinde toplanmasinin istendigi Cam Pazarlama A.§
tarafindan bildirilir. Her iki birim tarafindan kurulan ortak bir dialog ile yeni mamiiliin
ambalaji geligtirilir. Ancak gerekli ambalaj testlerinin yapilmas:1 Cami§ Ambalaj
A.$.'nin sorumlulufundadir. B

Ambalajlamamn sadece "koruma fonksiyonu"nu saflamasimin oldukga
gerilerde kaldifh giiniimiizde, kendiside gok gesitli sektérlere ambalaj temin eden bir
kurum olarak $igecam, "ambalajin satig arttirici fonksiyonu"nu saglayabilecek
etkin bir yonetime sahiptir. Ornegin, Camig Ambalaj Sanayii, T.S.E.'nin agtifa
yansmada 8diil kazandifa ambalaj kutulan ile, Italya'da diizenlenen "Worldstar 1989"
Diinya Ambalaj Yanigmasi'inda, grafik ve kutu tasanim, kullamm kolayh$ gz &niine
alinarak degerlendirilmig ve yarigma sonucunda "Borcam Set Kutusu" 5zellikle i¢
yerlestirme diizeni ile puan toplayip &diil almgtir 238,

"Gimiig Cizgi" iiriin serisinin ambalaji, mamiil serisi ¢ok sinirl1 sayida
firetildi}i ve bu sayrda ambalaji Topluluk biinyesinde iiretmenin ekonomik olmayacag1
gerekgesiyle disandan bir imalatgiya siparig usiilil ile yaptirmmgtir. Serinin ambalaji gok
Ozel bir tasarima ve kafit kalitesine sahiptir. Lacivert bir zemin iizerinde giimiisii
simgeleyen lame gizgiler ambalaj tasariminin temel 8zellikleridir. Ayrica iriinlerin
{izerine konacak giimii§ kiinyeler ve mamifilii paketlerken kullanilacak kurdela &zel
olarak tasarlanmugtir.

f. Pazar Testi

Yeni mamiiliin tam kapasite ile pazara siiriilecefi pazar boliimiinii temsil
eden bir alanda pazarlanmasi olarak tanimlanan pazarlama denemesi, Sigecam
blinyesinde yapilmamaktadir. Mamiil ulusal diizeyde pazara siiriiliir ya da girilmek
istenen hedef pazara tamamyla girilir. Bu arada ziiccaciye iiriinlerinde 6ncelik
Pagabahge Ticaret Ltd. Sti. ve Pagabahge Perakende Satiglar Ltd. $ti'ne taninir. Bu
suretle bu iiriin grubu icin kasitl: pazarlamanin mamiiliin ilk pazara siiriim déneminde
uygulandifa s6ylenebilir.

238geyma SARAC, "Camis Ambalajin Yeni Bir Bagansi®, Sisecam Dergisi, Yil 30, Say: 165,
Ocak-Subat 1990.
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g . Ticarilegtirme

Tiiketici, miigteri ve Topluluk yonetimi nazannda kendisinden beklenilen
Ozellikleri tagiyan yeni mamiil, iiretimden sorumlu imalat birimince seri olarak iiretilir.
Daha sonra firetici 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 elemanlarim belirler ve en optimum
bilegimin hazirlanmasim temine galigir.

E. SISECAM A.§.DE GELISTIRILEN YENI MAMULLERLE ILGIL}
PAZARLAMA KARMASININ BELIRLENMES!

a. Yeni Mamiil Fiyat Kararlan

Cam Pazarlama A.§.'nin geligtirdii yeni mamiilleri fiyatlandirma, o mamiiliin
seri firetimini yapan fabrikanin sorumlulugundadir. Bir 6nceki baglik ticarilegtirme
agamasinda da ifade edildifi gibi bu birimler iiretilen yeni mamiiliin miilkiyetini ilgili
pazarlama departmanina devreder. Imalatg fabrika da fiyatlama kararlaninda genellikle
maliyet faktorleri baz alimir, Mamiilii devralan pazarlama birimi de benzer bir sekilde
maliyet+kér oram ybntemi ile devraldifi mamiillerin {iretimini gergeklegtirir.

Fiyatlama kararlannda maliyet fakttriiniin yamsira $igecam'in pazar yapisimn da
agiklanmas1 gerekir.

aa.) Cam alaninda faaliyet gbsteren Sisecam, sektoriinde dikey ve yatay
biitiinlegmis en bilyiik igletme toplulufudur. Camin temel maddesi soda ve diizcam
konusunda iilkedeki tek fireticidir. -‘Ancak, difer alanlarda filke iginde birkag rakibi
vardir. Ozellikle, ziiccaciye alamnda gok sayida kiigiik imalathaneler devreye girmekle
birlikte, bu igletmeler iiretim kapasitesi agisindan rakip sayilabilecek Szellikte degildir.

Aslinda tirettiklerinin % 50'sini 70'i agkin {ilkeye ihra¢ eden Toplulufun Snemli
rakipleri yurtdin pazarlardadir ve bu pazarlarda olduk¢a yogun rekabet gartlan alunda
faaliyet gosterilmektedir. Ozellikle pek gok iilke ihracat ve ithalat konusunda esnek
davranmakta ve pazarlara pek ¢ok igletmenin girebilmesi miimkiin olmaktadr.

bb.) Geni§ pazarlanin yamsira iiretilen mallan satin alanlanin sayis1 da gok
bilyiiktiir. Pek ¢cofumuzun giinlikk yagantisinda sayisiz kez ve farkinda olmadan
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kullandif1 cam tiriinler muhtemelen $igecam markisim tagir. Evinizin ya da otonuzun
camy, igtifiniz cayin bardaf, oturdufunuz sandalye, gazetenizi aldifimz kabin, evinize
giren ilag ve megrubat gigelerinin §igecam'a ait olma olasiif gok biiyliktiir.

cc.) Cam sektbriine giri§ ¢ok zordur, ¢iinkii ¢ok bilyiikk sermaye isteyen bir
igkoludur. Sadece ilk kurulug giderlerini karsilamak yeterli olmaz, bir kag yilda bir
yapilmas gereken idame yatinmlarimin miktan da gok yiiksektir.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisinin fiyati, mamiiliin liiks hediyelik egya pazarina
hitap eden bir prestij iiriinii olmas: dikkate alinarak belirlenmigtir. Bu iiriin serisinde,
yalmizca bir kadehin fiyat 452 000 TL'dur.

b. Yeni Mamiil Dafntim Kanallar:

Cok farkli 8zellikte say1s1z mamiile sahip olan Sisecam'in dafitim kanallarinda
bilinen dafiim basamaklanmn agaf1 yukan hepsini kapsayacak tiirde araci ile iligkisi
vardir. Yeni mamiiliin dafaitima igin gofunlukla mevcut mallanin pazara akigim
saglayan kanal kullanilmakla birlikte mamiiliin $zelligi gerektiriyorsa yeni dafitim
kanallanda yapilandinlir. Goriildiigii gibi yeni mamiiliin dafitim kanalinin segilmesi
icin en Onemli faktdr mamiiliin 6zellifidir. Cofunlukla da arzulanan, optimal kanal
yapist olugturulur ve 6zellikle Sigecam ile galigmak pek gok araci igin arzulanan bir
durumdur.

"Gimiig Cizgi" mamiil serisinin dafitimu yalniza §isecam Toplulugu
biinyesindeki Pagabahge Majgazalan aracih} ile gergeklestirilmekte olup dafitim kanah
asafidaki gibidir.

PASABAHCE CAM SANAY! — PASABAHCE TICARET A.§. - PASABAHCE
PERAKENDE SATISLAR LTD. §TI. - TUKETICI

¢. Yeni Mamiil Satig Cabalan

Yeni mamiiliin geligtiriimesinin yam sira pazarda olumlu bir gekilde tamitilip
benimsetilmesi gorevini de Halkla lligkiler faaliyetleri hari¢ Cam Pazarlama A.§
istlenir. Pazarlama Hizmet Miidiirligii'niin ilgili birimleri yeni mamiiliin
tutundurulmasina ySnelik agafada siralanan faaliyetleri gergeklestirir ve organize eder.
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aa, Kigsisel Satig: Sisecam A.$. biinyesinde Pagabahge Ticaret Limited
Sirketi diginda kigisel sati§ elemanlarina yer verilmemigtir. Bu nedenle gelistirilen yeni
mamiil, effer ziiccaciye mamiil grubuna ait ise, mamiil Pagabahge Ticaret'e
devredildiginde Pagabahge magazalanndaki sati§ elemanlant bu mamiiliin satis1 ile
ilgilenebilir. Dier mal gruplan igin sat§ giicii olugturulmamas: nedeniyle kisisel satg,
dagitim kanahindaki difer isletmelere birakalmgtir.

bb. Reklam: Sisecam A.$'nin mamiil grubu ¢ok genistir. Hem
endiistriyel pazara hem de tiiketim pazarina hitap ettifinden dolayr farkli mamiil
gruplarinin reklam edilmesi igin Pazarlama Hizmet Miidiirliiji biinyesindeki reklam
ekibi, farkli reklam ajanslan ile iletigim kurar. Mamiiliin pazarlanmasindan sorumlu
pumhma anonim girketi, 0 mamiil i¢in nasil bir reklam kampanyasimn istendigini,
hedef kitlenin kimlerden olugtufunu, nasil bir mesajin vurgulanacafim igeren bir
programi Pazarlama Hizmet Miidiirliifii'ne iletir. Pazarlama Hizmet Miidiirlii}ii'niin
reklam ekibi, bu programin ayninulanim belirlemek amaciyla bir dizi etiid yapar,
reklam ajanslan ile dialofa geger. Yapilan, goriigmeler sonucu gekillenen reklam
kampanyasinin teknik gelisimini ise reklam ajansi saBlar.

Sigecam mamiillerinin reklam igin {i¢ reklam ajans: ile galigir. Isicam ve
Camelyaf'in ERA, Cam Kaplanin ADMAR, Flotal Cam'in PEN AJANS reklam
programlanim yiiriitmektedir.

Sisecam mamiilleri i¢in kullanilan reklam medyalan iginde televizyon bilyiik bir
yer tutmaktadir. Aslinda bu g¢ok bilyiik bir pazarda, ¢ok fazla kullamiciya sahip
olmamn dogal sonucudur. Bunu takiben ise basili medya gelir.

Reklam biitgesinin hazirlanmasi, yeni mamiil i¢in yapilmas: istenen tamitimin
tiirii baz alinarak hazirlanir. Medya ortamlanmn reklam igin istedifi ticretler belirlidir.
Gegmis yillardan gelen tecriibeler ile bunlarda ne kadar sapmalar olabilecegi de
hesaplanabilmektedir. Sonunda ulagilan bu miktar1 Camsar, Camtag gibi pazarlama
sirketleri de onaylar.

"Giimiig Cizgi" iiriin serisi sinirh sayida tiretildi}i ve hedef kitlesi fazla genig
olmadif1 igin reklam faaliyetleri ¢ok yofun olmayan bir dizi ¢abayla
gerceklestirilmistir. Bu {irlin grubunun tamittim kampanyasim: Era Reklam yiiriitmils,
televizyon ve radyo gibi kitle iletigim araglan kullamlmamgtir. $igecam Toplulugunun
i adamlanina, ySneticilere ve yiiksek gelir diizeyindeki kigilere yonelik hazirladif "



139

Ne Var Ne Yok" isimli bir biilten ile, 1992 yilina girerken {iriin serisinin pazara
siiriildiigi duyurulmugtur. Bu iirlin serisi i¢in segilen mesaj ise;

" Kristal tutkunlar icin, az sayida iretildi, 925 ayar gimiy kullanildi,
hergeyiyle ¢ok ozel. " dir.

cc. Tamtim ve Halkla Hiskiler: Tiirkiye $ise ve Cam Fabrikalar'min
halkla iligkiler faaliyetlerini, Genel Miidiirliige bagh Halkla lligkiler Miigavirligi yerine
getirmektedir.

Sigecam halkla iligkiler faaliyetleri oldukga defisik alanlarda olmakla birlikte,
daha ¢ok gevre koruma faaliyetleri {izerine yofunlagmigtir. Bu strateji dzellikle,
Sisecam mamiillerinin dofasinda var olan yeniden kazamlabilme (% 100 tekrar cama
doniigebilme) ve dofay1 kirletmeme &zelliklerini vurgulamak igindir. Bu imajin
giiclendirilmesi amaciyla konferanslar diizenlemekte ya da bu tiir konferanslara
katilmakta, ilgili bakanliklarin ¢evre koruma ile ilgili karar ve ydnetmeliklerini
desteklemekte, "Doganin Dostu Cam !", "Camin Ozii Doga !" ve benzeri sloganlarla
T.V'de reklam ve belgesel filimler yayinlamaktadir.

Sisecam mamiillerinin hepsine uluslararasi sembol dilinde yeniden kazanilabilir
anlamina gelen amblemler basilir.

Auklarin yeniden kazanilmasi amaciyla Sisecam tarafindan baz illerimizde ve
Istanbul'un pek gok semtinde kumbara adi verilen kullanilmig cam toplama birimleri
yerlestirilmigtir. Diizgiin ve ¢afdag goriinii§ii olan bu toplama kumbaralan gift ¢ift
konulmaktadir ve renkleri ayndir. Beyaz olanlar; renksiz camlar igin, yesil olanlar ise
renkli camlardan yapilmig camlarin toplanmasimt saflamakta ve bu toplama iginden
elde edilen gelir tamamen bir hayir kurumuna bagiglanmaktadir 239,

Sisecam duyurum faaliyetleri ise gok gesitli medya araglan ile saglanmakta, ve
Ozellikle gazetelerin ekonomi sayfalarinda genig yer almaktadr.

dd. Difer Sans Arttiric1 Cabalar: §isecam A.§. tarafindan yeni
mamiillerin satiglarinin artinlmasi amaciyla yofun satig arttirici gabalara girildigi pek
goriilmez. Ozel giinlerde (yilbagt bayram vb.) tiim personele genellikle kendi
firiinlerinden olugan armaganlar veriler. Bunun diginda yeni mamiil araghrmasi yapan
ekiplere, ilgili pazarlama anonim girketi yine camdan olugan hediyeler verir. Ayrica

239Vural YIGIT "Cevre Kirlenmesi ve Ambalajlar®, Sisecam Dergisi. Yil 31, Sayr 172,
Mart-Nisan 1991, 5.20-21,
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tiilm cahiganlanin Pagabahge magazalar zincirinden ahigverig yaparken kullanabilecekleri
bir indirim karti mevcuttur.

Daitim kanalina ydnelik satig artiric1 gabalarda ise yeni mamiiliin tamtim
kampanyasi nedeniyle ilk alti ve sekiz ay arasinda belirli bir miktar indirim yapilr.

Tiiketiciye yonelik yeni mamiil tamtimini salayacak difer satig arttirica gabalar
(6mek iiriin dafitim, kupon uygulamalan vb.) pek gergeklestirilmez.

"Giimiig Cizgi" {iriin serisine ybnelik difer satig arttiric1 gabalar satig yerinde
reklam faaliyetleri ile gergeklegtirilmektedir. Bu {iriin serisi, Pagabahge Maazalarinda
Lacivert kadifeden 6zel bir zemin {izerinde ve lame kurdelalarla dekore edilmis bir
stantda camlarla kapatilmmg bir alanda sergilenmektedir.



SONUC VE ONERILER

Diinyamiz egi goriilmemig bir degigim siirecinden gegmekte ve teknolojiden
piyasa yapilarina, yagam tarzlarindan bireysel iligkilere kadar pek gok faktdr bu
degisimden etkilenmektedir. Biiyiik bir olasilikla elektronifin yeni ve hig
beklenmedik gekilde uygulamasiyla iiretilenler, diislerimizi de gegecektir 240,
Boylesine hizh defisim icinde ve siddetlenen rekabet altinda, igletme diginda geligen
bu degigimin kontrol altina alinmas: ya da en azindan takip edilmesi igletmeler igin
bir zorunluluktur. Bu zorunluluk teknolojik geligmelerin ve buluglann gok kisa bir
stirede endiistriyel {iretime aktarilmasim saflamaktadir. Ozellikle, bilgisayarlarn
sundugu sinirs1z imkanlar bunu kolaylagtirmakta ve hizlandirmaktadir. Ve tiim bu
gelismelere paralel olarak degigen tiiketici profili ve talebi, pazarda var olan
{iriinlerin yagam seyrini de gittikge kasaltmaktadir. Bilindigi gibi mamiiller de dogar,
gelisir ve kendilerine olan talep azaldifinda Sliirler. Bu dongii igletmenin yeni
mamiil geligtirme faaliyetlerinin itici giiciinli olugturur. Tiim bunlara ilave olarak
igletmelerin kargilagt ve ¢bzmek zorunda oldufu problemler, atil kapasitenin ve
atiklarin tekrar kullamlmasi iste§i isletmeyi yeni mamiil geligtirmeye sevk eden itici
gliclerdir.

2404 1vin TOFFLER (Cev. Ali Seden), Ugiinctl Dalga, Altin Kitaplar Basim Evi, Agustos 1981,
£.200-201.
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Isletmeleri yeni mamiil geligtirmeye motive eden gii¢ ne olursa olsun yeni
mamiil geligtirme siireci bir dizi planh gabay1 gerektirir. Bu gabalar, igletmelerin
begeri ve finansal olanaklar, pazar yapisi, hedef kitlesi ve gelistirilecek olan
mamiiliin tiirli ve 8zelliklerine bagh olarak farkliiklar gstermekle birlikte mantiksal
bir akg iginde benzerdir.

Bu mantiksal akis, diigiincelerin dofugundan baglar. Isletmeye igletme dig1
pek ¢ok kaynaktan yeni mamiil diigiincesi gelebilir, ancak bu noktada nemli olan
bu kaynaklann, fikirlerinin istendifine ve dikkate alinacaina ikna edilmesi ve bu
kaynaklardan gelebilecek yeni mamiil Snerilerinin igletmeye ulagmasim saglayacak
bir sistemin kurulmasidir.

Diigiincelerin elenmesi bu akigtaki ikinci adumdir. Yeni mamiil diigtinceleri,
pazardaki bilyiime firsatlan ve igletmenin amaglanna ve kaynaklanna uygunlufu
agisindan deferlendirilir. Iletme kriterlerini bu agamada kargilayan yeni mamiil
diigiincesinin risk, maliyet ve kir faktSrleri dikkate alinarak igletme analizleri yapihir,
Bu arada ya igletme igindeki kadrolarca ya da profesyonel aragtirma girketleri
aracilif1 ile pazarlama aragtirmalan yapilmalidir. Ozellikle yeni tiriiniin heniiz
yalnizca bir kavram oldufu bu agamada pazarlama aragtirmalarinin yapilmasi
igletmeye bir ¢ok fayda saglar.

Yeni mamiil kavraminin belirli agamalan gegmesiyle mamiiliin somut olarak
tiretilmesi karar1 ahinir. Ancak, bu agamada, mamiil gergek pazar kogullaninda test
edilip yiiksek derecede kabul gdrecegiden emin olunmadik¢a mamiiliin seri
firetimine gegilmemesi ve olanaklar elverdifi tlgiide yatinm yapilmamasina dikkat

Mamiiliin bir kag parti halinde {iretimiyle birlikte uzun bir siire¢ baglar;
mamiiliin test edilmesi, markalanmas1 ve ambalajlanmas: ve gergek pazar kogullanm
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
dafitim kanali ve reklamlan, satig ¢abalari, duyurumu igeren bir tamtim
kampanyasiyla hedeflenen pazara girilir

Yeni mamiil geligtirme stirecindeki bu faaliyetler igletmenin biinyesindeki tiim
bilgilerin koordineli bir bigimde galigmasin1 gerektirir. Baz1 birimler bu siireg
boyunca aktif gbrevler almasalar dahi gbrily ve Oneri bildirerek ilgili birimlere
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yardimc: olurlar, bazi 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. Ciinkii aralarindaki sebep
sonug iligkisi nedeniyle baz1 faaliyetlerin biribiri pesi sira yapilmasi zorunlu iken,
bazilanmin ejzamanh yapilmas: igletmeye zaman kazandirabilir. Oyle ki, baz1
igletmeler yeni mamiil gelistirilmesi faaliyetlerini yiiriitmek ve difer boliimler ile
koordinasyonu saflamak amaciyla organizasyon yapilarina mamiil yneticilerini,
yeni mamiil komitelerini kisacasi igletme kogullarina uygun bulduklar: bir birimi
dahil ederler.

Yeni mamiil geligtirme sorumlulufunu iistlenmig birimin ad: ve niteligi ne
olursa olsun, yeni mamiil geligtirme siirecindeki faaliyetleri yiiriiten kadrolarin
konuya vakif ve yeteri derecede uzmanlagmug kisilerden olugmasi igletmenin yeni
mamtil bagarisim etkileyecektir, Bunun yam sira, yeteri derecede aragtirmanin
yapilmasi, yeterli zaman ve kaynafin harcanmas ve faaliyetlerin iyi bir gekilde
yapilmas: yeni mamiil bagarisim1 etkileyen faktdrlerdir. Bu faktdrlere ortaya
gikabilecek teknik problemler ve ySnetimin yeni tiriinlere bakig agis1 (lyi belirlenmis
yeni mamiil stratejisinin olup olmadif1, uzun dénemli mamiil geligtirme programimn
varlif1 ve organizasyon yapisinin etkinli}i) eklenebilir.

Ancak etkinlikle yiiriitiilen tiim aragtirmalara rafmen yeni mamiiliin baganh
olabilecefi hig bir sekilde garanti edilemez. Ciinkii yapilan aragtirma ve incelemeler
igletmeleri belirsizlik ortamindan gekip riskleri azaltir, fakat hi¢ bir zaman ortadan
kaldiramaz.

Tiirkiye $ige ve Cam Fabrikalan Toplulufunun yeni mamiil geligtirilmesi
konusunda son derece girigimci ve bu siiregteki her adim yaptif1 aragtirmalar ve
cabalar ile bilimsel temellere dayandiran bir igletme oldugu belirtilmelidir. Bu
durumda yapilan uygulama boyunca bir yeni mamiiliin geligim siireci icinde gectigi
tiim agamalar izlenebilmigtir.

Ancak, dikey (6megin Pagabange Perakende Satig Ltd. Sti) ve yatay (Anadolu
Cam Sanayii A.§.) biitiinlesmis ve cam endiistrisinde tam entegre bir kurulusun
faaliyetlerinin ve mamiil dizisinin ¢ok genig olacag: agiknir. Nitekim 7000'i bulan
iiriin gesidine sahip Topluluk igin {ist yonetime bir rapor ile kurulmas: 8nerilen bir
Yeni Mamiil Komitesinin ya da yeni mamiil geligtirme sorumlulugunu alabilecek bir
birimin vakit gegirilmeksizin kurulmas: yeni mamiil gelistirme faaliyetlerinin



144

etkinlifini ve verimliliJini arttiracaktir.

Ayrica, Toplulugun yeni mamiil fikir kaynaklarinin bityiik bir kismina kapali
oldugu goriilmektedir. Ozellikle iggrenlerin ve miigteri / tilketicilerin bu konuda
ceseretlendirilmesinin faydah olacaf: sSylenebilir. Mimaride yeni tip camlarin
kullanimim1 yayginlagtirmak amaciyla Sigecam Damigma Merkezi bunu
saglayabilicek bir ara¢ olabilir. Hatta bir 6neri olarak, bir Tiiketici Sikayet ve
Oneri sisteminin PTT aracihi1 ile kurulmas: dilgiiniilebilir.

Uygulamaya y&nelik son ve en Snemli bulgu ise Sisecam'in geligtirdigi yeni
mamiilleri i¢in hayat seyrinin ne olacafina ySnelik tahminlerin yapilmamasidir. Bu
konuda, pazarlarim ve firiinlerini gok iyi tamidiklan, pazarlarinin ¢ok degigken olup
¢ok kisa bir siirenin bile neler getirecefini kestiremediklerini, geleneksel olarak
yerlegmiy birgeylerin oldufunu ve yoneticilerin bu siireyi agaf1 yukan sezgilerine
dayanarak kestirdikleri, baza mamiil tiirleri i¢in bu egrinin gergekten uzun oldugunu
ve di§ pazarlarda benzer mamiillerin yagam seyrinin kendilerine bir fikir verdifi
gerekgeleri ile yapmamaktadirlar.
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ZEYTINYAGI SEKTORO VE CAM S1SE TASARIMI

1.GENEL BILGILER

l1.1.Tarkiye’de Zeytinyagi Oretimi

Tarkiye’de yaklasik 83,5 milyon adet zeytin agac: bulunmaktadir.
Zeytinyagyr aretimi vyillara gore cok farklilik gostermekte ve
aretilen 600 bin - 1 milyon ton arasindaki zeytinin %70 kadara
zeytinyagina ayrilmaktadir. BOylece aretilen zeytinyag:i miktar:
yillik B85-1085.000 ton arasinda degismektedir. Ayrica daretimin
yetersiz oldugu vyillarda vurtdisindan ithalat vyapilmaktadir.
S.Plan doneminde ithal edilen zeytinyag: miktar: 41.300 tondur.
tthalatin tamami AT ulkelerinden yapilmakta ve tipine gtre 20~
200 USD Dolar/ton fon uygulanmaktadir,

Tarkiye’‘de zeytinyagq: utretimi kismen kamu kuruluslari (105 adet
Tarig, Vakiflar, oy Kalkindirma Kooperatifleri gibi..) ve
genellikle azel sektor 1047 adet isletmeleri tarafindan
gerceklestirilmektedir. lsletmeler genellikle kOctk kapasiteli ve
ilkel kosullarda calismaktadir. bu isletmelerden elde olumnan yag
verimleri de cok dasaktar.

1.2.Yurtici Toketim

Tarkiye’‘de ntfus basina zeytinyag:r taketimi diger alkelere gore
ortalama 1.3 kg/vil’dir. Gecmis yillara gore tuketimde buayuk
dasme goralmektedir. Ornegin 1970 yilinda 2.0 kg/y1l olan taketim
1980711 yillarda 1.6 kg/yil‘dir. Tuketimi engelleyen faktorlerin
basinda zeytin Gretininin azalmas: ve fiyatlarin yukselmesi
gelmektedir. Bu nedenle alkedeki dasuk gelir duzeyindeki insanlar
fiyat:1 daha ucuz olan diger bitkisel sivi yaglara yonelmektedir.
Zeytinyaginin diger rakibi de nargarindir. Tarkiye’de margarin
tretimi hizli bir artigs gostermekte, yodun rekl8mlar ile taketimi
arttirilmaktadir.



1.3.Kapasite ve kullanim

Zeytinyag: isleme kapasitesini yillara gore degisen aran verimi
belirlemektedir. Kapasite kullanimi mahsuldn bol oldugu yillarda
%0 is gand, az oldugu yillarda 30 ig gunt kabul ederek ortalama
60 gun/yil kabul edilmektedir. Buna gtre, Turkiye’de zeytinyagQa
kurdulu kapasite durumu styledirg

Orgon 1983 1988
Zeytin 884. 760 1.086.960
Zeytinyag: 176,352 217.392

Yillik ortalam  zeytinyag: tretimi 1Q0, 000 ton civarinda
olduqundan, isletmeleh-yarz—kapasite ile calismaktadir.

1.4.thracat

Tarkiye zeytinyadg: i{hracatina basladig:r 19461-1971 yillarinda
ihracatinin %100‘ana, 1972-1980 vyillar:i arasinda %70’ini AT
tlkelerine ovzellikle ttalya’ya vapilmisgtair, Ispanya ve
Portekiz’in AT’na katilmas:y ile son vyillarda bayak gerileme
goralmas, AT’na ihracati1 %4.7'ye kadar dasmustar. Buna karsin
Libya ve Rusya gibi dlkelere ihracat artmistir.

Gegtigimiz yilda teneke ambalaj ve varillerde olmak Gzere bu
tlkelere 25.000 ton/yil ihracat yapilmistir.

Libya 51 milyon kutu 800 gr teneke ambalajda: 20.000 ton
Rusya ‘ 200 gr teneke ambalajda: 3.000 ton

Bunun disinda A.B.D.’den yillik 3 milyon sigse (0.3, 1 litre),
ayrica Suudi Arabistan‘dan 10.000 ton civarinda cam ambalajl:
talep oldugu Taris ve Ekiz firmalar: tarafindan belirtilmigtir,

r



2.0RETIM TEKNOLOJ1S1
Tarkiye zeytinyag: sektorinde yaygin olarak kullanilan basglica 2
teknoloji vardir:

1. Klasik Sistemler (Hidrolik)
2. Surekli Sistemler (Continue)

Klasik sistemler oldukga eski olup vyvag verimleri dasuktar.
Sarekli galisan sistemlerde santraftj kullamildigindan yag berrak
ve daha kaliteli olmaktadir. Zeytinyaginin cam gibi gorandr
ambalaljda pazarlanabilmesi icin surekli sistemde aretim
gereklidir. Turkiye’'de bu sistemde galisan vyalnizca 30 kadar
isletme vardir.

2.1.Dolum Teknolojisi

Tarkiye’'de zeytinyag: dolumu gensllikle teneke ambalajlara
vyapilmaktadir. Dolum hatlar: yari--agtomatik olarak calisan
anitelerden meydana gelmektedir ve kapasiteleri c¢ok doasaktar.
Siseye dolum yapabilecek tam otomatik kesislerin maliyetleri 300-
- 400 milyon TL’n1  buldugundan isletmelerce satin alinamamaktadair.
Zeytinyaginin teneke ambalajdan cam siseye gecmesinde en buayak
engel dolum hatlarinin bulunmayis: ve sise dolum hatlarinin
maliyetlerinin yukselk olusudur.

Ziyaret edilen TARIS firmasinda cam ambalaja donus icin
calismalar yapildigyr ve bu islemin onumdsdeki 1-2 yil iginde
gecilebilecegi bildirilmigtir.



3. ZEYTINYAGI S1GESt ILE 1LGiL! TASARIM BiLG1LER!

Turkiye’de zeytinyag:i halen 0.5, i, 2, &, 10, 18 kg'l1k teneke
k.tularda ambalajlanmaktadir. FKutular genellikle silindir ve
dikdortgen prizma seklindedir. Toplam aretim miktarinin ambalaj
hacimlerine gtre dagilimi soyledir;

0.8 litre % 2
1 " %25
3 " %40
10 " % 8
18 " % 8

Ancak son vyillarda aretim yetersizligi nedeni ile fiyatlarin
yaukselmesi sonucu (1980‘de 7.000 TL/kg) tuketim kacuk ambalajlara
dogru kaymaktadir.

Zeytinyag: maliyetleri icinde ambalajin payir %15 kadar olmas:
treticiler tarafindan uygun gordlmektedir.

3.1.Tasarim Bilgileri

Firmalardan, sisenin tasarimiyla ilgili olarak belirtilen
kriterlerde, hepsi sigenin késeli olmasi konusunda
birlesmislerdir. Hacim olarak TSE 341’e uygun olmasi agisindan
daha cok 1 ve 1/2 litrelik olmasi gerektigi vurgulanmistir.
Ayrica bu sisenin zeytinyagina 6zel bir sise olmasi gerektigi,
taketicinin rafta siseyi gdrdugunde etiketine bakmadan bunun bir
zeytinyadg:r sisesi oldugunu anlayabilmesi gerektigi, diger sivi
yag konulan siselerden ayri olmasini istemislerdir.

Oran yogunlugu : 09 gr/cm3
Dolum hacimleri : T5/105 EEC yonergesine gore
Anma kapasitesi Toleranslar Dolum hacmi
C (ml) % C ml
500 - 10
1000 - 10



Soquk dolum

Yok

lsteniyor

Metal ve plastik kapaklara uygun

Tek yonla, geri donussaz

Karton koli

Isik etkisi ile yogqun peroksit degeri
youkseliyor, raf omra iki yil

Termal ol

¢ basing
Bashki—dekurasyoen
Sise kafa sekli
Fullamim s3kli
Dis ambalal

Ortrn istekleri

3. 2.Kapak

Flastik veya metal olabilir. AT wlkelerinde genellikle pilfer-
procf gold lak saralmus metal kapaklar kullaniliyor. Plastilk
kapaklarda yogun dazgon akmasinl saglayan ozel parcalar yapilms
avn1 dazen cam sise agzina da uygulanabilir.
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4. U_USLARARASI ZEYTINYAGI KONSEY?

Uluslararas:y Zeytinyagi: Konseyi (IOOC)EE 1959 vyilinda kurularak
Uluslararasa . Zeytinyaga Antlasmasi’‘nin yonetimi ile
gorevlendirilmis bir kurdlustur. Gorevleri arasinda uluslararas:
zeytinyag:r ticaretini dazenlemek, aretimi yokseltmek kullanmim
arttirici destelk ve tanitma faaliyetleri bulunmaktadar.

(IOOChQ tcinde bulunduqQumuz yi1l zeytinyaginda goranar ve saglikla
ambalajda tuketimi konusunda calismalar yapilmaktadir. Bu amacla
dazeanledigi kampanyalarda zeytinyag: cam sigeler icinde
tanittilmakta ve rekl&mlarda bu ambalaj kullanilmaktadir.



5. SONUG

Zaeytinyag: taketimi yurdumuzda, aretim noksanlig: ve fiyat
yiukselmesi sonucu giderek azalmaktadir. Dige~ yandan s2aglikl: ve
dogal bir yag olmasy nedeni ile taketim egilimi belirmektedir.
Yapilan kampanyalar ile =zeytinyaginin bu y8nd buatin ddnyada
vurgulanmaktadir.

Yurtdisindan 6zellikle A.B.D. ve S.Arabistan‘dan cam ambalaja
icinde zeytinyaqi talepleri olmaktadir. Ancax mevcut kuruluglarin
cam delum Gniteleri bulunmadig@i igin bu talebi hkarsilayamamak-
tadirlar. Zeytinyagi dolum hatlari olduk¢ga pahali, karmasik
sistemlerdir.

Ziyaret edilen EKtZ, TAR!S ve KRISTAL vyag firmalarinca cam

ambalaja danas yatirimlari incelenmektedir. Duanyada halen
kullanilan tasarim sekli dikdortgen prizma seklindeki cam
siselerdir. Turkiye’/deki firmalar tarafindan Jda uygun

bulundugundan bu yondeki tasarim calismalarina gidilmelidir.
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