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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Yeni Uriinlerde Uygulanan Tutundurma Stratejileri ve Bir Uygulama

Didem Ulker

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Programi

Yenilik, hizla degisen giiniimiiz diinyasinda yasayan bizleri her yonden
saran bir olgudur. Giiniimiiziin degisen cevresel, teknolojik, toplumsal ve
ekonomik kosullar1 bireylerin tiiketim ahskanhklarinda degisikliklere neden
olmaktadir. Miisteri odakli, modern pazarlama anlayisim1 benimseyen isletmeler
de bu degisime ayak uydurmak zorundadir. Eger isletme bu degisen kosullara
ayak uyduramazsa yok olup gitmeye mahkumdur. Bu nedenle yeni iiriin

gelistirme faaliyetleri bir isletme icin hayati 6nem tasimaktadir.

Yeni iiriin gelistirmenin bir yandan yiiksek risk tasimasi ve bir yandan
da vazgecilmez olusu, isletme yoneticilerini yeni iiriin gelistirmede bilimsel bir
siire¢ izlemeye itmistir. Yeni iiriiniin fikir asamasindan pazara sunumuna
kadar gecen bu siire¢ dikkatli bir bicimde izlendiginde belirsizlikler ve risk bir

olciide azaltilabilirken, yeni iiriiniin basarih olma olasihig1 da artirilabilir.

Yapilan calisma, yeni iiriin gelistirme calismalarinda bulunan firmalarin
pazarlama faaliyetlerine ve tutundurma calismalarina yeterince Onem

verdikleri takdirde basarih olabileceklerini ortaya cikarmaktadir.

Bu nedenle, tezde yeni iiriin gelistirme siireci genel anlamda konu ile
ilgili literatiiriin arastirilmasiyla ele alinmakta ve yeni iiriinlerde uygulanan

tutundurma stratejileri 6rnek bir uygulamayla agiklanmaya cahisilmaktadar.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Yeni Uriin, Yeni Uriin Gelistirme, Yeni Uriin

Gelistirme Siireci, Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri, Tutundurma.
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ABSTRACT
Master Thesis
Promotion Strategies For New Products and An Application

Didem Ulker

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Marketing Program
The innovation is the fact which widely surrounds us who live in today’ s
rapidly changing world. The changing environmental, technological, social and
economical conditions of today lead to some changes in consumption habits of
individuals. The firms considering modern customer-focused marketing
understanding also have to keep in step with this change. If this does not occur,
the firm will face to the process of disappearing. For this reason, the activities of

developing the new products are of vital importance for a firm.

The inevitable and risky nature of developing a new product has forced
firm managers to follow a scientific process. If the process of developing a new
product is examined carefully from its inception to market, uncertainties and

risk can be reduced and the possibility of success can be increased.

This study shows, that the firms developing new products become
successful when they attach sufficient importance to marketing operation and

promotional activities.

For this reason, in this thesis new product development process is
defined making use of the literature on the subject and intended to show

promotion strategies for new products with the help of a case study.

Keywords: Innovation, New Product, New Product Development, New Product

Development Process, New Product Development Strategies, Promotion
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GIRIS

Gliniimiizde kiiresellesme, teknolojinin hizli gelisimi, giinliik yasam
tarzindaki beklentilerin degismesi gibi sebepler, gerek yasam bi¢imlerinde gerekse
pazarlama faaliyetlerinde farklilasmaya ve degisime sebep olmustur. Gelisim ve
degisimin hiz1 pazardaki mevcut {iriinlerin ¢esitlenmesinde ve yeni {iriinlerin pazara
girmesinde etkili olmustur. Giliniimiizde degisim ve gelisimin hizina ayak
uyduramayan isletmelerin tliketici beklentilerinin ¢ok gerisinde kaldig1 herkes
tarafindan kabul edilmektedir. Isletmeler bu nedenle teknolojik altyapilarmni siirekli
yenilemekte ve tiiketici ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla yeni {iriin iiretmek igin

caligsmalar yapmaktadir.

Yeni {irlin  gelistirme kavramimin temeli teknolojik gelismelerdeki
basarilardir. Teknolojinin gelismesiyle; yeni iiriin i¢in yapilan aragtirmalar ve yeni
irtinii gelistirme c¢abalar1 hiz kazanmis, yeni iiriin teknolojik altyapiyla iiretilmistir.
Teknolojinin yeterince gelismedigi ve yasamimiza etkisinin bu kadar hissedilmedigi
1950’ li yillarda yeni iiriin gelistirme kavrami isletmeler icin mali yiik olarak
goriilmiis ve igletmeler ekonomik olarak bu maliyetin altina girmek istememislerdir.
Pazarda yeni iirlin girdisi olmamasi sebebiyle de tiiketici beklentileri ¢ok diisiik
seviyedeydi. Pazarda var olan smirli sayida iirlin arasinda tercih yapan tiiketici,
yasam tarzini mevcut iriinler ile sekillendirmistir. Ancak teknolojinin gelismesi ile
yeni {iriin i¢in yapilan calismalar hizlanmis, pazarlama hedeflerine ulagmak igin
isletmelerin uyguladig: stratejiler arasinda onemli bir yere gelmistir. Yeni iiriinlerin

pazara girmesiyle tiiketicilerin aligkanliklar1 ve beklentileri de degismistir.

Glinlimiiziin  yiiksek rekabet¢i pazarlarinda isletmelerin  varliklarii
siirdlirebilmek ve rekabet giliglerini artirabilmek igin tiiketici isteklerini tatmin
edeceklerine inandiklar1 yeni iirlinler gelistirmeleri bir zorunluluk haline gelmistir.
Pazarda basartya ulagsmak ve rekabet edebilmek benzeri olmayan, daha yiiksek
kaliteli, yeni ozelliklere sahip ve kullanim degeri daha yiiksek iirlinler gelistirmekle

mumkindiir.



Teknoloji, tiiketici beklentileri ve rekabetteki hizli degisim dikkate
alindiginda firmalarin daimi olarak yeni iirlin ve hizmetler sunmalar1 gerektigi net

olarak anlasilmaktadir.

Pazara yeni {irlin olarak giren bir {iriiniin tiiketicilerin yasamlarinda bir yer
edinebilmesi i¢in oncelikle iiriin ile ilgili bilgi sahibi olunmasi ve {iriiniin tiiketici i¢in
giiven yaratmasi gerekmektedir. Bu amagla yapilan tutundurma calismalarinda hedef
kitlenin yagam bi¢imi ve begenileri saptanarak, onlarin ihtiyaglarina ve zevklerine

hitap edecek calismalar yapilmaktadir.

Tiiketicilerin yeni iiriini hem psikolojik, hem de davranigsal olarak
benimseyebilmesi amaciyla yapilan tutundurma calismalarinda amag tiiketicileri
tirinden haberdar ederek, iiriin ile ilgili bilgi vermek ve tiiketiciyi satin alma

eylemine yonlendirmektir.

Bu c¢aligmanin birinci boliimiinde; yenilik, iiriin ve yeni iriin ile ilgili
kavramlar, yeni iirlinlerin siniflandirilmast ve yeni {iriin gelistirme nedenleri

acgiklanmaktadir.

Ikinci boliimde; yeni iiriin stratejileri, yeni iiriin ozellikleri, yeni {iriin
gelistirme organizasyonu, yeni Uriin gelistirme silireci ve asamalari, konular tizerine

olusmus literatiirden yararlanilarak ayrintili sekilde incelenmektedir.

Uciincii boliimde; tutundurma kavrami ve yeni {iriin tutundurma stratejileri
ele alinmaktadir. Tutundurma kavrami ele almirken; tutundurmanin tanimi,
tutundurma modeli, tutundurma alt karmasmin araglar1 ve tutundurma stratejisi
konularmma deginilmektedir. Ayrica yeni lirlin tutundurma stratejisini olusturan
tutundurma hedeflerinin saptanmasi, temel tutundurma stratejisi, tutundurma mesajt,
reklam, kigisel satig, halkla iligkiler ve diger tutundurma cabalar1 stratejileri
incelenmektedir. Yine bu bdliimde tutundurma faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi ve
uyumlastirilmast  ve tutundurma harcamalarinin  tahmini konularmma kisaca

deginilmektedir.



Calismanin dordiincii boliimiinii olusturan uygulama boliimiinde ise; yeni
tirlinlerde uygulanan tutundurma stratejileri 6rnek bir uygulama ile agiklanmaktadir.
Diinyanin 6nde gelen bebek bakim markalarindan birisi olan Johnson’s Baby’ nin,
aragtirma konusu i¢inde incelenme sebebi; yeni iiriin gelistirmede gosterdigi basariy1
tutundurma ¢alismalari ile elde etmesidir. Bu konuyla ilgili olarak Johnson’s Baby
Bedtime serisinin tutundurma c¢aligmalar1 konusunda arastirma yapilmistir. Arastirma
kapsaminda firma hakkinda genel bilgilere, Johnson’s Baby markasi ve Bedtime
serisi ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Ayrica Johnson’s Baby Bedtime serisi

tutundurma faaliyetlerinin ayrintili bicimde incelenmesine ¢alisilmaktadir.

Sonug bdliimiinde; yeni iiriin gelistirme siireci ve yeni lirlinlerde uygulanan
tutundurma stratejileri, konu ile ilgili literatiir 15181nda 6zetlenerek, Johnson’s Baby

Bedtime serisi tutundurma c¢alismalar1 degerlendirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

YENIi URUN KAVRAMI

1. YENILIK VE YENi URUN KAVRAMI

1.1. Yenilik Kavram

Bir yenilik, birisi tarafindan yeni olarak algilanan herhangi bir iiriin, hizmet

veya diisiinceyi ifade eder. (Kotler, Dubois, 1991: 346)

Yenilik, insan ve maddesel kaynaklara yeni ve daha c¢ok deger yaratma
kapasitesi saglama gorevidir. Yine yeniligi, bir kisi tarafindan yeni olarak kabul

edilen bir fikir, uygulama veya nesne olarak tanimlayabiliriz. (Sarica, 1997: 23)

Yenilik; bir fikri, satilabilir yeni ya da gelistirilmis bir iiriin veya mal ve
hizmete doniistiirmek demektir. (Ayhan, 2002: 250) Yenilik, yeni ve yararlt bir
lirlinlin yaratilmas1 ve pazara sunulmasi ile bilginin kullanimini kapsayan siireg
olarak ta tanimlanabilir. Daha basit bir tanimla yenilik, bir fikrin bulus asamasindan

uygulamaya kadar gotiiriilmesi stirecidir. (Kogtis, 2005: 5)

Kokeni latince “innoware”, yani yeni bir sey yapma anlamina gelen yenilik
(inovasyon) kelimesi “yeni fikirlerin yaygin kullanimini ve hayata gegirilmesini
saglayan siire¢” olarak tanimlanmaktadir. Yenilik kelimesi birebir “yeni iiriin
gelistirme ve pazara sunum siireci” ile paralellikler arz etmektedir. Bu siiregte
basarili olan herhangi bir firmanin yenilik kabiliyetinin varligindan kolayca soz

edilebilmektedir. (Caglar, 2004: 1)

Yenilik, girisimciligin 6zel bir araci olarak nitelenmektedir. Su anda kaynak
olarak niteledigimiz dogadaki bir¢ok sey, bir yenilik sonucu kullanima girerek
kaynak niteligi kazanmistir. Ancak bundan hareketle yenilik sadece teknik bir olgu
olarak diisiiniilmemelidir. Ornegin gazete, sigorta gibi sosyal yenilikler de pek ¢ok

teknik yenilik kadar degisim getirebilmektedir. (Drucker, 1985: 30-31)



Beklenmedik olumlu sonuglar getiren olaylar gérmezden gelinemez. Ancak
sadece rastgele goOzlemler olarak kitaplara giremezler, c¢ilinkii bu halleriyle
kopyalanamazlar, Ogretilemezler; ayrica sik gerceklesmezler. Dolayisiyla bu tiir
durumlarin arastirilarak sistematik bilgiye doniistiiriilmesi gerekir. Ancak analiz,
sistem ve siki ¢alisma sonucu gerceklesen yenilik, yenilik pratigi olarak sunulabilir

ve tartisilabilir. (Ergiil, 1999: 4)

Baglica yedi yenilik kaynagindan s6z edilebilir. Bunlardan ilk dordii sirket
(veya sektor) ici, izleyen iicl sirket ve sektoriin disinda yer alirlar. Bunlar soyle

siralanabilir: (Drucker, 1985: 35-140)

- Beklenmeyen (beklenmeyen basari, beklenmeyen  basarisizlik,
beklenmeyen dis olay vs.)

- Beklenenle gergeklesen arasindaki uyusmazlik

- Proses ihtiyaclarina dayanan yenilikler

- Sektorde veya pazarda gerceklesen ve herkesi habersiz yakalayan
degisiklikler

- Demografik degisimler

- Algilama, duygu ve anlamlandirmada degisiklikler

- ( Bilimsel olan veya olmayan) yeni bilgiler

Bu kaynaklardan elde edilebilecek yeniliklerin ¢ok karmasik olmamasi,
(genis bir alan iizerinde arastirma yapilmakla birlikte) hedefinin genis bir alan

tizerinde oynamamasi ve belirli olmasi basariya ulasabilme acisindan énemlidir.

Yenilik ortaya koyma acisindan biiyiik c¢apli firmalar genelde avantajli
olmakla birlikte, kii¢iik firmalar da yenilik¢i olabilirler. Kiigiikk firmalarin bu
konudaki avantaj ve dezavantajlar1 endiistrinin yast ve gelisme diizeyiyle
baglantilidir. Kiiciik ve orta dlgekli firmalarin yenilik konusunda pazarlama, dinamik
yonetim ve i¢ iletisim konularinda avantajlarindan, insan giicti, dis iletisim, yonetim
teknolojisi, finansman, 6l¢ek ekonomisi, yasal diizenlemeler ve biiyiime problemleri

konularinda da dezavantajlarindan s6z etmek miimkiindiir. (Ergiil, 1999: 4-5)



1.2.  Uriin Kavram

“Uriin”, bir istek ya da gereksinmeyi karsilamak {izere, tiiketim, kullanim, ele
gecirme veya dikkate alinmasi icin bir piyasaya (pazara) sunulan herhangi bir seydir.
Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, orgiit ve fikirleri igerir. Normal
olarak herhangi bir iiriin ii¢ ana diizeyde ele alinmaktadir: (Tek, Ozgiil, 2005: 288-
289)

- Oz (Asu) Uritn: Alicinin bir {iriinii satin alirken neyi satin aldigin1 ifade
eder. Uriiniin jenerik 6zelliklerine agirlik verir. Sorun ¢dzmeye yonelik

hizmetler demetinin 6ziinii olusturur.

- Somut (Maddi) Uriin: Oz iiriinlerin biiriindiiriildiigii maddi yap1 ve

goriiniimdiir. Somut {iriinlerin bes temel 6zelligi bulunmaktadir:

Kalite diizeyi
Ayiricr 6zellikler
Stil

Marka ismi

Ambalaj

O O O O O

- Genisletilmis Uriin: Maddi iiriinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler
biitiiniidiir. (Ornegin teslimat, montaj, &zel ilgi, garanti, reklamasyon,
begenilmediginde liriin iade kabulii, satis sonrasi servis, kullanma talimati

vS.)

1.2.1. Uriin Yasam Déngiisii

Isletmeler pazara yeni bir iiriin sunduklar1 zaman, o iiriiniin uzun ve mutlu bir
yasami olmasini isterler. O iirlinii sonsuza kadar satamayacaklarini bilirler. Ancak
ayni zamanda o {iriin i¢in harcanan cabalar1 bosa ¢ikartmayacak, tatminkar bir kar

elde etmeyi beklerler. Yoneticiler bu konudan hi¢ hoslanmazlar ancak biitiin



tirlinlerin, sekli ve uzunlugu tam olarak bilinmeyen bir yasami vardir. Bu sekil ve
uzunluk, teknoloji degisim hizi pazarin {iriinii benimsemesi, toplumsal ve kiiltiirel
degisim, rakip firmalarin rekabet giicii ve {riiniin yeni kullanim alanlari, yeni

pazarlar, yeni iireticiler gibi degiskenlere baglidir. (Paksoy, 2002: 12)

Pazara yeni sunulan bir iiriinlin saglayacagi satis gelirleri ilk sunulusundan
itibaren pazarda kaldig: siire boyunca énemli farkliliklar gosterir. Iste, iiriiniin pazara
sunulmasindan sonra satiglarin  gecirecegi birbirinden belirgin sekilde farkh
donemlerin bulunmasi, bizi iiriinle ilgili diger bir kavrama gétiiriir ki bu da * Uriin

Yasam Dongiisii” kavramidir. (Mucuk, 2000: 131)

Uriinlerin yasamlarinin gelismesi insan yasammin gegirdigi devreleri andirir.
Bu devreler giris, gelisme, olgunluk ve diisiis devreleridir. Uriinler arasindaki fark

yasam bic¢imlerinde degil, siirelerindedir. (Paksoy, 2002: 13)

1.2.1.1. Giris Donemi:

Yeni bir {irlin pazara sunulmustur. Pazara ilk giris durumunda oldugundan,
iriin heniiz bilinmemekte ve taninmamaktadir. Satislar oldukc¢a diisiik olup, agir bir
tempo ile artmaktadir. Maliyetler ise yiiksektir ve tipik olarak zarar s6z konusudur.

(Mucuk, 2001: 129)

Bu dénemde ana pazarlama hedefi potansiyel tiiketicilerin en yiiksek oranina
irtinii denetmektir. Bunun i¢in genis bir dagitim yapilmaya caligilir, reklam, satis
promosyonu, fuarlara katilma yoluyla tiiketiciler trlinlin varhigi ve oOzellikleri

konusunda bilinglendirilirler. Satislar yavas yavas artmaktadir. (Kozlu, 2000: 165)
1.2.1.2. Gelisme Donemi:
Uriine olan talep artmaya baslar ve satis gelirleri hizla ¢ogalir. Yeni iiriinii

pazara siiren yenilik¢i (6ncii) firma 6nemli dlgiide kar saglar, ama rakipler de pazara

girmeye baslarlar. Bazilar1 basarili iirlinii aynen taklit ederken, bazilar1 daha iyi



dizaynlarla ve iirlin ¢esitleriyle rekabete girisirler. Bu donem kalkis donemidir.
Pazar, tekelci rekabet piyasasi niteligindedir. Satiglar artmaya devam ederken karlilik

maksimum diizeye dogru yiikselir. (Mucuk, 2001: 129)

Gelisme devresinde tiriiniin dagitimi ve piyasa pay1 artmaktadir. Tiiketicilerin
begenisini kazanirsa {riiniin satis1 hizla artar. Reklam, {iriinii tanitmak yerine rakip
tirtinlere olan ustiinliigiinii vurgulamaldir. Satiglar arttik¢a reklam ve 6zendirme
harcamalarinin birim maliyeti diisecek, tiretim miktarlar1 da yiikseldiginden {iriiniin

karlilig1 artacaktir. (Kozlu, 2000: 165)

1.2.1.3. Olgunluk Doénemi:

Talep artis hiz1 yavaslar ve ¢ogunlukla ikame edici talep varligini siirdiiriir.
Sayisiz rakip pazara girmistir. Rekabet sertlesirken karlar diislis goOsterir. Zira,
tutundurma masraflar1 artarken bazi rakipler fiyat indirimlerine basvurur. Uriin
satiglarinin Onceleri yavasca yiikselmeye devam ettigi, sonra da en yiiksek diizeyi
asarak diismeye basladigi bu donem, genellikle en uzun donemdir. Karlar da

diismeye devam eder. (Mucuk, 2001: 129-130)

1.2.1.4. Diisiis Donemi:

Uriin yasam dongiisiiniin son doneminde satislardaki diisme hizlamr. Artik
yeni lriinler eskisinin yerini alirlar. Birgok tiiketici yeni iiriinleri kesfetmeye ve
denemeye baslar. Ancak, daha tutucu miisteriler {iriinii satin almaya devam ederler.
Satiglardaki diismeden ¢ok once baslamis olan karlardaki diisme, daha da belirgin

hale gelir.



2. YENIi URUN KAVRAMI VE SINIFLANDIRILMASI

2.1. Yeni Uriin Tanimi ve Kapsami

Yeni iirlin, kapsami olduke¢a genis bir kavramdir. Bir iirlin birgok sekilde yeni
sayilabilmektedir. Yeni bir iiriin, teknolojik arastirma sonucunda daha once hig
iretilmemis bir iirlin olabilecegi gibi, pazarda yeni bir iiriin, firma i¢in yeni bir iirlin

veya yenilestirilmig mevcut bir {iriin de olabilir.

Bu konuda farkli tanimlar yapilmaktadir. Firma i¢in herhangi bir yenilik
tagiyan {riin, yeni iiriin olarak kabul edilebilmektedir. Ayrica baska bir tanima gore;
yeni Uriin, potansiyel benimseyici kitle tarafindan yeni olarak algilanan ve
benimsenen bir mal veya hizmet seklinde ifade edilmektedir. Bu tanimlardan yola
cikarak, firma ve tiiketici agisindan yeni olarak algilanan her tiirlii mal ve hizmeti

yeni {iriin kapsamina alabiliriz.

Amerika’da biiylik firmalar arasinda yapilan bir aragtirmaya gore; gelistirilen
yeni Uriinlerin %70°1 mevcut iirlinlerde degisiklik yaparak, %20’s1 daha 6nce pazarda
bulunan ancak, firma tarafindan daha Once pazarlanmamis {iriinlerin piyasaya
stiriilmesi seklinde ve %10’uda firma tarafindan icat edilen, hi¢bir firma tarafindan

daha once satilmayan tiirden yenilik olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu calismada da bu veriler 15181 altinda, yeni {iriin kavram icat niteligindeki
dar anlamiyla sinirh tutulmayip, firma ve tiiketici agisindan yeni kabul edilen tiim
tirtinleri kapsayacak sekilde ele alinacaktir. (Sarica, 1997: 28)

2.2. Yeni Uriinlerin Simflandirilmasi

2.2.1. Pazar Yoniinden Yeni Uriin

Pazar yoniinden ele alininca, genel olarak yeni iriin, tiiketicilerin aligilmis

yasam bi¢imini kolaylagtiran ya da daha zevkli kilan friinlerdir. Bu degisikligi



saglayacak yenilik nitelikleri, tiriindeki ayrintili fiziksel ve teknik 6zelliklerden ¢ok,

iriin ile birlikte gelen hizmetlerin, tiiketici tarafindan algilanabilir cinsten olma

temeline dayanir. Ancak, yenilik 6zelliklerinin bir kismu iirlinlin pazarda kisa siirede

taninmasina ve benimsenmesine yardimer olur. Bazi 6zellikler ise, iirlinlin pazarda

tutunma siiresini uzatici niteliktedir. Bu noktalar da dikkate alinarak pazar yoniinden

bir iirlinlin yeni olarak kabul edilebilme 0zellikleri, gruplandirilarak soyle

siiflandirilabilir. (Uzman, 2002: 8)

Birinci grupta, su alt1 yenilik 6zelligi sayilabilir, bunlar {irliniin pazarda

kolayca taninmasini saglamaktadir:

b=

e

Rakip mallardan daha diisiik maliyetinin ya da fiyatinin olmasi,
Kullaniminda biiytik kolaylik olmasi,

Performansinin daha ¢ok giivenilir olmasi,

Mevsimsel dalgalanmalara bagli olmamasi, yere ya da zamana, ya da her
ikisine gore gegerli olmasi,

Gosteris icin tiikketim olanaklart saglamasi,

Inanilir faydalar saglamasi.

Ikinci gruptaki su dort dzellige sahip yeni {iriiniin, pazarda tamitilmasi ve

tutunmasi oldukga yavastir:

Basit olmayan, yeni kullanma metodlar1 gerektirmesi,
Yeni iriin ile yapilacak isin geregi olarak karmagsik kullanma

yontemleriyle ilgili yeni bilgilerin 6grenilmesine ihtiya¢ gdstermesi,

. Uriin ile saglanan faydanin alisiilmamus cinsten olmast,

Yeni driiniin  kullanilmasinda  yapilabilecek yanlislardan dogan

masraflarin s6z konusu olmasi.

Ucgiincii gruptaki ii¢ 6zellik ise, sunlardir:

1.

Yeni bir goriiniim ya da diger algilanabilen 6zellikleri olmasi,
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2. Tiketiciye yeni hizmetler getirmesi,

3. Yeni bir pazara girmesi (farkli satig kanallar ile).

Bu ozellikler birbirlerine ve diger bazi faktorlere bagli olarak bir iiriine
yenilik niteligini kazandirabilir. Ornegin, pazarin gelismesine etki, yalnizca bu
Ozelliklere bagli olmayip o andaki kiiltiirel kosullara da baghdir. Ayrica, bu
ozelliklerden koklii aliskanliklar: 6nemli dlgiide degistirmeyi gerektirenler olumsuz

sonuglar verebilirler.

Dordiincii grupta da yalnizca bir 6zellikten sz edilebilir. Ancak bu 6zellik,
daha once sayilan oOzelliklerin bir kismiyla diisiiniilmedikce veya onlarla
birlestirilmedikce tliketiciye hicbir sey ifade etmemektedir. S6z konusu ozellik,

liriinilin yeni bir yapiya ya da yani bir bilesime sahip olmasidir.

2.2.2. Isletme Yoniinden Yeni Uriin

Pazara gore yenilik Ozellikleri bir {irlinlin pazarda yeni olarak kabul
gormesinin odlgiitleridir. Isletme yoniinden bunlar karsilamak hedeftir. Ancak bu
hedef icerisinde, sadece pazarin yenilik isteklerini yerine getirmek amag olmayip, bu
yolla isletmeye kar saglamak da yatmaktadir. Ayrica isletme yoOniinden yeni {iriin
anlayisi, hem pazar oOzelliklerini karsilayabilen hem de isletmenin cesitli

fonksiyonlarinda alisilmigin disinda degisiklikler yapan nitelikte olmalidir.

Bu anlayisa gore yeni iirlinlerin siniflamasi su sekildedir; (Uzman, 2002: 9)
2.2.2.1. Gercek Yeni Uriin

Bu 6zellikler, hi¢ kimsenin daha 6nce yapmadigi, biiyiik 6l¢giide yeni ve farkl
bir {iriinii olusturan yenilik o6zellikleridir. Otomobil, sentetik iplik, televizyon ve

bilgisayarlar, ilk iiretildiklerinde bu tiir iiriinlerdir. Bu tip iriinlere * Jcar’ da

denilmektedir. Bunlar yiiksek risk tiriinleridir. Cilinkii hem isletme i¢in, hem de pazar
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i¢in yeni olan iiriinlerdir. Isletme igin yeni olan bu iiriinlerin {iretilmesi teknoloji,

arastirma ve gelistirme i¢in gerekli olan bir yatirimin sonucudur.

Bu tip triinler i¢in, genis Ar-Ge faaliyetleri ve yogun dizayn faaliyetleri
gerekmektedir. Yeni pazarlar, pazarlama metodlar1 ve dagitim kanali kullanmak
sorunu dogabilmektedir. Bu degisik, yogun ¢abalara ve ek finansmana karsin, gercek
yeni Uriinler uzun siire pazarda rakipsiz kalir ve isletmeye biiyiik karlar getirir. Ancak

bu tip lriinlerin liretim, pazarlama ve finans bakimindan risk olasilig1 yiiksektir.

2.2.2.2. Taklit Yeni Uriin

Bu tiir tirtinler, ayn1 iilkede ya da 6teki iilkelerdeki isletmeler tarafindan daha
once yapilmislardir. Bunlara taklit iiriin denilmektedir. Ulkemizde iiretilen pek ¢ok

yeni iirlin bu 6zellige uyan niteliktedir.

Onceki gruptaki kadar yogun olmamakla birlikte, iiriiniin ve isletmenin
Ozelligine gore bu tiir yeni tiriinler, isletmenin pazarlama, miihendislik ve iiretim gibi
fonksiyonlarinda bu yeni lriine 6zel yenilikler gerektirir. Ancak bu calismalarda
ortaya c¢ikan problemlerin ¢oziimii, daha Once baska isletmelerde yapilmis
oldugundan daha kolaydir. Ayrica bu tiir yeni {riinler i¢in lisans ya da patent
anlagsmasi yapilmigsa, aragtirma ve dizayn faaliyetlerine ihtiyag¢ duyulmaz ve
karsilagilacak problem sayisi ¢ok az olur. Gene bu tiir {irtinlerden dolay1 isletmenin

yiiklenecegi riskler, teknik olmaktan ¢ok pazarlama ve finans konularini igerir.

2.2.2.3. Mevcut Uriinlerin Gelistirilmesi ve Diizeltilmesi

Isletmenin varolan fiiriinlerinin gdriiniimiinii, boyutlarini, rengini ya da
kullanimin1 daha kolay ve ekonomik yapacak oteki bazi degisikliklerle bir yeni {iriin
meydana getirilmesidir. Ancak, bu {irlinlerin yeni {iiriin sayilabilmeleri igin eski
durumlarina gore performanslarinin gelistirilmis olmasi ve algilanan degerlerinin
daha fazla olmas, tiiketicide art1 bir deger yaratmasi gerekmektedir. Uriin cinsine ve

model degisikliginin Ol¢iisiine gore, isletmenin fonksiyonlarinda bazi degisiklikler
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gerekir. Isletmenin kullanmakta oldugu denenmis metod ve iiretim olanaklarindan

genis capta yararlanilir. Risk daha ¢ok pazarlama fonksiyonundadir.

2.2.2.4. Farkh Ambalajlama

Ambalajlama yeni {iriin anlayisinda ve uygulanmasinda olduk¢a 6nemli bir
yer almaktadir. Biiylikk boy mesrubat, sprey losyon ve kolonyalar, sprey boyalar
yalnizca ambalaj farkindan dolay1 yeni iirlin olarak benimsenen orneklerdir. Bu tiir
yeni &zellikleri olan yeni {iriinler i¢in isletme Ar-Ge ve iiretim faaliyetlerinde ¢ok az

degisiklik yapmaktadir.

2.2.2.5. Uriiniin Yeni Bir Pazara Sunulmasi

Isletme yoniinden en zayif yenilik 6zelligidir. Yeni bir pazara girmek ya da
farkli dagitim kanallar1 kullanmak yoluyla var olan iirlinler, yeni iiriin 6zelliklerine
sahip olabilirler. Bunu saglamak i¢in, isletmenin yalnizca pazarlama departmaninin,

var olan {iriinlerin yeni pazarlara veya pazar boliimlerine hedeflemesi gerekmektedir.

Biitlin yeni iiriinlerin sadece % 10’ u gergek yeni Uriinlerdir. Bu {irlinler hem
isletme, hem de pazar i¢in yeni olduklarindan en biiyiik maliyet ve riski gerektirirler.
Cogu isletmenin yeni {rlin faaliyeti mevcut {rlinlerin gelistirilmesi ve
diizeltilmesidir. Ornegin; Sony’ de yeni iiriin faaliyetlerinin % 80’ inden fazlasi

mevcut Sony lriinlerinin gelistirilmesi ve degistirilmesidir.

3. YENIi URUN GELiSTIRME NEDENLERI

Isletmelerin yeni {iriin gelistirmelerinin en gercek¢i ve temel nedeni “hayatta
kalabilmek i¢in” olarak aciklanmaktadir. Giiniimiiziin rekabet sartlarinda isletmelerin
tizerindeki yenilik baskisi her zamankinden daha fazladir ve yeni iiriin gelistirme
faaliyetleri isletmelerin gelecegini sekillendirmektedir. Isletmenin i¢ ve dis cevre
sartlarinin hizli degisimi bir yandan yenilik firsatlar1 yaratirken, diger yandan da

mevcut iriinlerin kisa zamanda eskimesi tehdidini yaratmaktadir. Ancak degisim
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yeni ihtiyaglarin dogmasina neden olurken, ayni zamanda da bu ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in yeni bilgi ve yontemlerin gelistirilmesini saglamaktadir. Bu anlamda

isletmelerin yenilik yapma nedenleri sunlardir: (Karsu, 2002: 5-7)

3.1.  Kisalan Uriin Hayat Seyri

Yeni teknolojilerin gelisimi, tiiketici isteklerinde degisiklikler ve yogun
rekabet gibi ¢evresel degisimlerin tiimii iiriin hayat seyrini kisaltmislardir. isletmenin
her zaman, mevcut {iriiniin yerine koyacagi yeni Uriiniiniin var olmas1 gerekir. Aksi

takdirde isletme er ya da geg yenilik¢i isletmeler tarafindan pazar disina itilecektir.

3.2. Hizh ve Siirdiiriilebilir Biiyiime

Isletmeler satislarini ve pazar paylarini arttirarak daha hizli biiyiime
saglayabilmek i¢in yenilige basvurmaktadirlar. Bununla beraber rakiplerin daha iyi
ve/veya daha ucuz iirlinlerle igletmenin pazarina girebilmesi giiniimiiz sartlarinda
ayni1 sekilde daha kolay ve daha hizli olmaktadir. Bu sartlarda isletmenin satislar1 ve
kar marj1 giderek diismektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir bliyiime i¢in siirekli yeni
iiriin gelistirme faaliyetlerine devam etmek isletmeler i¢in kaginilmaz olmaktadir.
Yapilan aragtirmalar, Ar-Ge harcamalariyla satiglar arasinda direkt bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmalarin birinde, Ar-Ge harcamalarindaki %1.5
artisin, on sekiz ay sonraki satiglarin %10 artmasini sagladi sonucuna varilmstir.
Ancak burada isletmeler agisindan dikkat edilmesi gereken bir durum vardir. Bir
pazardaki isletmelerin ayni pazara devamli yeni {irlinler sunmalari, o pazarin
erkenden olgunlasma veya diisiis asamasina gelmesine neden olabilmektedir. Bu

durumdan zarar géormemek i¢in isletme, yeni pazarlarda yeni firsatlar aramalidir.
3.3. Kar Marjimnin Korunmasi ve Arttirilmasi
Yenilik, isletmelerin kar marjlarin1 korumalar1 hatta arttirmalari i¢in de ¢ok

Oonemli bir aractir. [sletmenin mevcut iirlinlerinin {izerinde zamanla rakiplerin baskisi

olusacaktir ve eger bu baski karsisinda fiyat diisiiriilmezse fiyata duyarli pazarlardan
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basarisiz sonuglar alinacaktir. Bunun karsisinda iiriin iyilestirme ve iirlin hattini
genisletme gibi ¢abalar kar marjinin diismemesini saglasa da, yenilik ¢ok biiyiik
getiriler saglayabilmektedir. Ancak isletme, yeni iirlin yaratma faaliyetine yatirim
yapmadan Once yeni iirlinden elde edecegi kazanci ve yatirnrm maliyetini dogru bir
sekilde tahmin edip karsilastirmali ve yatirim yapip yapmamaya Oyle karar

vermelidir.

34. Dagitm Sisteminin Etkinliginin ve Dagittm Kanah Uzerindeki

Kontroliin Attirilmasi

Bazi isletmeler, dagitim sistemlerinin etkinligini arttirmak i¢in, piyasaya yeni
tiriinler sunmaktadirlar. Bu durum isletmenin satislarini, reklam ve dagitim
masraflarin1 birka¢ {irline yayma imkani vermekte, kanaldaki aracilara destek
saglamakta ve potansiyel rakiplerin kanala girmeleri konusundaki cesaretlerini
kirarak isletmenin kanal {izerindeki kontroliinii arttirmaktadir. Ornegin; Microsoft
yeni irlinlerini satis noktalarina ¢ok hizli bir sekilde ulastirabilmekte ve boylece

aracilarin destegini saglayabilmektedir.

3.5. Riskin Azaltilmasi

Isletmelerin yeni iiriin yaratmalarinin bir nedeni de riski azaltmaktir. Birgok
isletme, portfoylerine yeni {iriinler ekleyerek, tek bir iiriine veya iiriin hattina baglh

kalmaktan kurtulmaktadir.

Isletmelerin yenilik yapmasmin sonucunda olusan bu avantajlarin tiimii,
stratejik rekabet avantajlarini olusturmaktadir. Son yillarda, diinyadaki birgok
taninmis biiylik sirketin, temel rekabet silahi olarak yeni iiriin gelistirmeyi artan bir
hizla benimsemeleri, yoneticilerin bakiglarint bu yo6ne c¢evirmelerine neden

olmaktadir. Bu sirketler “iiciincii nesil rekabetciler” olarak tanimlanmaktadir.

Birinci nesil rekabet, maliyet avantajina dayanmaktaydi. Diisiik maliyetle

fiyat avantaji saglayan bu yapilarin yayginlagmasindan sonra, ikinci nesil rekabet
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avantaji olarak “farklilastirma ve yiiksek kalite” ortaya ¢ikmistir. 1990’larin basina
kadar ya fiyat rekabetini ya da iiriin farklilagtirma rekabetini (Porter‘in Generic
Stratejileri) benimsemek, isletmeler i¢in geleneksel hale gelmisti. Oysa son on yilda
yeni bir grup rekabet¢i, hem diisik maliyetin hem de yiiksek diizeyde
farklilagtirmanin bir arada uygulanabilecegini -hatta bunun rakipler karsisinda ayakta
kalmanin “olmazsa olmaz” kosulu oldugunu- gostermektedirler. Bu “iigiincii nesil”
rekabetciler, miisterilerine diisiik fiyat ve yliksek kalitenin yaninda, yenilik¢i
tiriinlerin sagladig1 faydalar1 ve c¢ok cesitli {riinler arasindan secim sansini
sunmaktadirlar. Sony, Swatch, Toyota ve Honda gibi bu yeni rekabetciler, bir yandan
diisiik maliyet yapilariyla fiyat rekabeti karsisinda gii¢lerini korurken, diger yandan
da 6zellikli irtinleriyle yenilik, dizayn ve performans gibi alanlarda Bang & Olufsen,
Rolex, BMW, Porche gibi nis pazarlarin en biiylikleriyle rekabet edebilir hale

gelmiglerdir.

Sekil 1, yiksek verimlilik — yiiksek farklilastirma kombinasyonunun
baskinligini ve nis oyunculariyla diisiik maliyet rekabetcilerinin zayifliklarini ortaya
koymaktadir. Birici nesil diisik maliyet rekabetgileri geleneksel emtia
pazarlayanlarin iizeride baskin konumdayken, {icilincii nesil rekabetciler hem nis
oyuncularinin hem de diisiik maliyet rekabetgilerinin iizerinde baskin konuma gelme

tehdidini olusturmaktadirlar.

16



Sekil 1: Rekabet Stratejisinin Evrimi

Yiiksek

Yenilik/

Farklilastirma

Diisuk

Kaynak: Doyle Peter, Marketing Management and Strategy, Prentice- Hall, 2nd Ed., 1998; s:202

Nis Oyunculari Diisiik Maliyet,

T Yiiksek Farklilagtirma

A

|

Gelencksel Emtia _Pﬁsﬁk
Isleri Maliyet Rekabetgileri
Yiiksek Maliyet Diisiik Maliyet
Verimlilik
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IKiNCi BOLUM

YENIi URUN GELISTIRME SURECI VE STRATEJILERI

1. YENi URUN STRATEJILERI

Yeni iirlinlin gelismesi biliylime amaci giliden sirketlerin yapmasi gereken
aktivitelerin basinda gelir. Yeni iiriin stratejilerini kendilerine adapte eden firmalar,
mevcut tiriinlerinin tizerindeki rekabet baskisini daha iyi test ederek daha saglikli yol
alirlar. Bu stratejilerin uygulanmas tiiketicilerin teknolojik buluslara olan ilgisiyle
beraber daha da kolaylagmistir. (Jain, 1990: 448) Yeni bir iriiniin gelistirilip

iretilmesinde izlenecek ii¢ tip temel strateji vardir. (Yildirim, 1998: 54)

1.1.  Pazar Hedefi Stratejisi

Pazar hedefi stratejisinde flretici “ne satabilirsen onu iiref” goriisii
dogrultusunda hareket eder. (Yildirim, 1998: 54) Pazar hedefi stratejisinde, amaglara
uygun iriin/pazar alanmin bulunmasi veya faaliyet sahasimin secilmesi gerekir.
Ciinkii isletmenin gergeklestirmeyi planladigi amagclar ile faaliyetleri arasinda uyum
bulundugu o6l¢iide biiyiime ve gelisme imkanlar1 yiiksek ve diizenli olacaktir. Yeni
bir iiriin alani segilirken Onceki faaliyetler arasinda ortak bir bag bulunmalidir.
Ornegin ilag¢ sanayi ile bankacilik arasinda iiriin/pazar alan1 agisindan ortak bir bag
bulmak oldukc¢a zordur. Dolayisi ile bu gibi ortak bagliligin bulunmadigi durumlarda
isletmenin gelisme imkanlar1 sinirli kalmaktadir. (Dinger, 1997: 22) Yeni iiriin
kararlari, mevcut teknoloji ve proses imkanlarma pek az agirlik verilerek sadece
tiikketici isteklerine gore alinir. Pazar arastirmasi sonuglar1 esas bilgi kaynagini tegkil

eder. (Yildirim, 1998: 54)

Pazar payini en verimli sekilde kullanmanin ve Pazar payini arttirmanin yolu
entegrasyondan geger. Ornegin; Beverly Hastanesi'nde dikey entegrasyonla, artan
yash niifusun % 18.3” iinlin saghk sistemini olusturdugu bulunmustur. Fakat bir
kisminin olmast gerektiginden daha az bir oranda hastaneye geldigini tespit

etmisglerdir. Ve bu az orana dahil olan kigilerin sayilarinin arttirilmasi igin, cesitli
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bolgelerde hemsire evleri kurularak hastalar1 ¢ekmeye calismislardir. Bu da pazar
hedefi stratejisine gore pazar payini arttirmaya yonelik bir ¢calismadir. (Paksoy, 2002:
13)

1.2. Teknoloji Hedefi Stratejisi

Uretici mevcut teknoloji imkanlarini gdz &niine alarak “ne yapabilirsen onu
sat” politikasini izler. Burada talep yaratilmasi ve iiretilen malin satilmasi tamamen
pazarlamanin sorumlulugu altindadir. Cok pahali arastirma ve gelistirme ¢aligmalari
sonunda yaratilan istiin teknolojili {irtinler i¢in bu stratejinin uygun oldugu
soylenebilir. (Yildirim, 1998: 55) Isletme, iiriin ile ilgili olarak rekabet iistiinliigii
kazanmaya calismalidir. Faaliyet dalinda hakim olabilmek igin iiriinlerde, liretim
yontemlerinde veya pazarlama yontemlerinde yapilacak teknolojik yeniliklerle

isletme, rekabet iistlinliigii kazanabilir. (Dinger, 1997: 22)

1.3. Fonksiyonlar Arasi Strateji

Bu stratejiye gore {irlin pazarlama, miihendislik, iiretim ve diger
departmanlarin isbirligi ile gelistirilir. Ortaya ¢ikan iriin, mevcut teknolojik

olanaklar1 ve tiiketici isteklerini en iyi sekilde bagdastirir.

Yapilan arastirmalar, bu ii¢ strateji i¢inde sonuncusunun daha basarili
sonuclar verdigini gostermektedir. Ancak isletme departmanlari arasindaki rekabet

ve siirtiismeler nedeniyle, bu stratejinin uygulanmasi ¢ok giictiir. (Yildirim, 1998: 55)

Urban ve Hauser’ e gore ise firmalar tarafindan benimsenen yeni iiriin
gelistirme stratejileri firmalarin genel politika ve stratejilerini yansitmalidir. Dolayisi
ile firmalar, yeni {lirlin stratejilerini olustururken hem kendi olanaklarini belirlemek,
hem de ¢evrelerini ¢ok iyi analiz etmek durumundadirlar. Bu calismay1 yapan
firmalar, nihai olarak hangi endiistride faaliyet gosterdiklerini ya da gostermek
istediklerini ve amaglarinin neler oldugunu agik bir sekilde ifade edebilmelidirler.

Amaglar ve performans Olgiitleri belirlendikten sonra firmalar alternatif stratejiler
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gelistirmelidirler. Yeni iiriin konusunda firmalar i¢in temel stratejik karar reaktif ya

da proaktif 6zellik tasima kararidir. (Akga, 1999: 16-18)

1.3.1. Reaktif Stratejiler

Reaktif iirlin stratejisi, gerceklesen olaylar ile bas edebilmeyi esas alir.
Reaktif stratejilerden ilki savunma stratejisidir. Savunma stratejisini benimseyen
firmalar, rakip drlinler pazara siiriildiikten sonra mevcut iiriinlerinde bazi
degisiklikler yaparak rekabetten kopmamaya c¢aligirlar. Reaktif firmalarin
izleyebilecekleri diger bir strateji de takliteiliktir. Bu stratejide firmalar, rakip {iriinler
pazara sunulduktan hemen sonra bu iiriinleri taklit ederek rekabet ederler. Taklit
stratejisi Ozellikle giyim, mobilya ve kiigiikk ev aletleri iireten firmalar arasinda

yaygindir.

Pazara daha iyi bir iirlin ile ikinci olarak girme stratejisi reaktif stratejiler
arasinda en gelismis stratejidir. Bu stratejide, rakibin yeni bir iiriinle pazara girmesini
bekleyen firma, rakip {iriinii kopyalamakla kalmaz {iriinii iyilestirerek pazara sunar.
Buradaki amag, esnek ve etkin olarak iistiin bir iiriin ile pazara girmektir. Ikinci
olmanin en biiylik avantaji ise firmanin iirlin i¢in gerekli yiiksek Pazar gelistirme

maliyetlerine katlanmak zorunda olmamasidir.

Reaktif stratejilerin sonuncusu tepkiselliktir. Bu stratejiyi izleyen firmalar
bosluk analizi sonucu ortaya cikan tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine uygun iirlinler
tiretirler. Pazar cekme stratejisi olarak isimlendirilen bu stratejide firmalar, pazarlama
aragtirmalar1 yontemlerini kullanarak potansiyel miisteriler ile yaptiklar1 goriismeler
aracilig1 ile miisteri istek ve ihtiyacglarini belirlerler ve uygun iiritinleri gelistirmeye
calisirlar. Pazarlama aragtirmasini dogru sekilde yapan, pazardan elde edilen
sonuclar1 gergekei bir sekilde yorumlayan ve pazarlama faaliyetlerini profesyonelce
yiriiten firmalarin gelistirdikleri {irtinlerin normal kosullarda satilmamasi gibi bir
durum s6z konusu olamayacagindan pazar cekme stratejisi oldukga risksiz bir

stratejidir. Bu strateji, i¢csel ve digsal cevrelerden yiiksek miktarlarda bilgi akisi ve
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yuksek diizeyde koordinasyon gerektirdigi i¢in uygulanmasi teknolojik itme

stratejisinden daha zordur.

1.3.2. Proaktif Stratejiler

Proaktif stratejileri benimseyen firmalar, yeniligi ya da degisimi baslatan
firmalardir. Belirli bir teknolojinin algilanan degerinin yiiksek oldugu durumlarda
teknolojik itme stratejisini kullanan firmalar, tiiketicilerin bir iirlinii veya {irlinde bir
degisikligi talep etmelerini beklemeksizin arastirma-gelistirme faaliyetleri ile yeni bir
iriin gelistirip pazara sunarlar. Dolayisi ile proaktif firmalarin amaci, arastirma-
gelistirme faaliyetlerine agirlik vererek distiin teknik oOzelliklere sahip iirlinler
gelistirmektir. Gelistirilen bu {iriinler pazar i¢in yeni lrlinlerdir. Proaktif firmalarda
pazarlama etkinlikleri bu tiir tiriinler gelistirildikten sonra baslar. Pazarlamacilarin
amaci, gelistirilen bu teknolojik agidan {istiin {iriinler i¢in uygun hedef pazari
belirlemek ve iirlin i¢in pazarda talep yaratmaktir. Baska bir ifade ile teknolojik itme
stratejisi ile gelistirilen tirlinler ekonomide Say Kanunu olarak bilinen “arz, talebi
yaratir” kuralmi uygularlar. Ilgili literatiir incelendiginde, giiniimiizde proaktif

firmalara en sik verilen 6rneklerin IBM ve Xerox oldugu goriilmektedir.

Proaktif stratejiler icinde diger bir yaklasim da girisimciliktir. Bu yaklagimda
girisimci kisi bir fikir iretir ve gerekli kaynagi saglayarak fikrini yeni {iriine
dontstiirlip pazara sunar. Sirket satin almak da proaktif bir stratejidir. Bu durumda,
baska firmalar iiriinleriyle birlikte satin alinir ve firma ya da pazar i¢in yeni olan bu

tirtinler pazara sunularak rekabet iistiinliigii saglanmaya ¢aligilir.

Firmalarin kendilerine uygun stratejiyi belirleyebilmeleri i¢in dncelikle bu
karar tlizerinde etkili olan biiylime firsatlari, yeni iirlinlin korunmasi, pazar
biiyiikliigii, rekabet diizeyi ve firmanin {iretim/dagitim sistemindeki yeri gibi

unsurlarin incelenmesi gerekmektedir.
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2. YENIi URUNUN OZELLIKLERI

Isletmeler belirledikleri amaglar dogrultusunda yeni iiriinde ekonomik, teknik
ozelliklerin yani sira, mantiki dzellikler de aramaktadirlar. Isletmelerin yeni iiriinde

olmasini istedikleri 6zellikler bes noktada toplanmaktadir: (Bir, 1987: 18-20)

- Ekonomik iiretim kosullarina sahip olmalidir.

- Teknolojik kosullar yeni iirlinii iiretmeye yeterli olmalidir.

- Karli olmalidir.

- Basaril1 pazarlama imkanlarina sahip olmalidir.

- Tercihe neden olacak farkli 6zellikleri olmalidir. Zira pazara siiriilen yeni
tirtiniin tliketicinin ilgisini ¢eken “yenilik” ozellikleri olmaz ise, kabulil

giiclesecektir.

Yukarida ana hatlariyla belirtilen bes 6zelligin yani sira isletmeler yeni
tiriinde ayrintili “futunma” Ozellikleri de aramak zorundadirlar. Ciinkii baz1 yenilik
ozellikleri iirlinlin tutunmasini  kolaylastirirken bazilar1 ise giiglestirmektedir.

Asagida adi1 gecen yenilik 6zellikleri gruplanarak agiklanacaktir:
2.1. Tutundurmayi Kolaylastiran Ozellikler

Uriiniin eskiye nazaran diisiik fiyatla veya rakiplerinden diisiik fiyatla pazara
stiriilmesi, kullanim kolaylig1 ve/veya giivenligi getirmesi, ihtiya¢ duyulan yer ve
zamanda hazir bulunmasi, gosteris i¢in tliiketim imkaninin ve ikna edici 6zelliklerinin
bulunmasi yeni iriiniin kabuliinii hizlandiracaktir.
2.2.  Tutundurmayi Giiclestiren Ozellikler

Uriiniin, yeni kullanim yéntemleri, alisilmamis kullanma usulleri getirmesi,

tirlinlin tiiketicinin anlayamadig1 ve bilmedigi vaatleri tasimasi, kullanilisinda yeni

masraflara yol acabilme ihtimali yeni {iriiniin kabuliinii gli¢lestirecektir.
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2.3.  Etkisi Kisiye Gore Degisen Ozellikler

Uriiniin baz1 yenilik 6zeliklerinin etkisi ise kiiltiirel ortama baghdir. Uriiniin
yeni olarak algilanan yeni goriiniisii (sekli, rengi, kokusu), degisik hizmetleri
beraberinde getiriyor olusu veya degisik bir satis kanaliyla tiiketiciye ulagmasi kisisel

ve cevresel farkliliklara gore degisik etkiler yaratabilecektir.

Baz1 yenilik 6zelliklerinin {iriiniin kabuliinii hizlandirmasinin, bazilarinin ise
giiclestirmesinin nedeni, tiiketicinin “riski” algilamasidir. Pazarlama yoneticisi,
tikketicinin algiladig1 riskleri (korkular1) azaltmak, iiriin ve markasina Kkarsi
bagimlilik yaratmak ig¢in, {liriiniin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar1 inceden

inceye aragtirmak zorundadir.

3. YENIi URUN GELISTIRME ORGANIZASYONU

Normal olarak yeni bir {iriin gelistirme caligsmasi isletmelerdeki pazarlama,
tiretim, Ar-Ge ve miihendislik gibi birka¢ departman tarafindan yiiriitiiliir. Ureticiler,
reklam ajanslar1 ve arastirma laboratuarlar1 gibi diger kuruluslardan da yeni iiriin
gelistirme siirecinde faydalanilabilir. Basarili yeni {riinler genellikle cesitli
fonksiyonlar arasindaki planlama, organizasyon ve is birligine Onem veren

isletmelerde ortaya ¢ikmaktadir. (Uzman, 2002: 17)

Yeni iirlinlerde risk tamamen yok edilemese de belirli uygulamalarla riski
azaltarak basariy1 arttirmak miimkiindiir. Basarili yenilikte bulunmanin ilk 6gesi yeni
tirtin gelistirmeyi harekete gegirecek ve cabalar arsinda uyum saglayacak etkin bir
orgiitsel yapiya sahip olmaktir. Bunun i¢in de firmalarin, iirin gelistirmeyi diger
faaliyetlerin yaninda yiiriitiilebilecek bir is olarak goérmeyi birakarak asli amag
edinmeleri ve tiim fonksiyonlar ile birlikte ¢caba sarf etmeleri gerekir. (Sarica, 1997:

37)

Rekabetci istiinliigii elde etmek amaciyla degisime ayak uydurmak isteyen

firmalarin  klasik Orgiit yapisindan uzaklagarak farkli bir yapiya biiriinesi
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gerekmektedir. Biirokrasinin kotii, esnekligin iyi olduguna inanan firmalar, daha az
yatirim yaparak degisen pazar kosullarina daha rahat ve ¢cabuk adapte olma davranisi
gostermektedir. Biiyiik, koklii firmalar artik orgiit yapilarinda daha esnek bir yapi
hedeflemektedirler. Hantal yapilarindan kurtulan firmalar, tasfiye ettikleri isletme
fonksiyonlari1  sebeke organizasyonlarla ikame etmektedirler. Bu tip
organizasyonlar rekabette firmanin daha hizli hareket etmesine teknolojiyi daha
kolay almasina imkan tanimaktadir. Diger taraftan firmalar pazarda daha kolay
hareket edebilmek i¢in siire¢ yonetimi de uygulayabilmektedirler. Bu sekilde iiretim
stiresi ve maliyetler diistiriilmiistiir. Burada esas hareket noktasi, gelistirme siireci
icindeki projelerle ilgili sorunlarin bertaraf edilmesine yonelik olmaktadir. Ciinkii,
gerceklestirilecek projelerde isletme nakit acisindan bir takim darbogazlara diisebilir.
Elde edilecek bu getiri proje i¢in kaynak teskil edecektir. Bu getirilerin geri doniisii
orantisiz oldugundan firma zor durumda kalabilir. Bu noktada firmanin bu darbogazi
asmasi i¢in dogabilecek bu sorunlara karsi onceden tedbir almasi gerekmektedir.
Siire¢ yonetimi ile birlikte {iriin gelistirme siireleri olduk¢a kisalmaktadir. (Sarica,

1997: 38)

Siire¢ yonetim anlayisi, iiretimde bir ¢igir agmistir. Tiim diinya {izerinde
biiylik sirketler, fabrikalarinda, {iretim siireci iizerindeki her adima 6nem vererek,
farklilasmay1 azaltarak ve darbogazlari agmanin yollarini arayarak iiretim siirelerini
kisaltmiglardir. Yonetici, gergekte tirlin gelistirme siireci icinde ne kadar projenin
gerceklestirilebilecegini ve bu projeleri pazarda degerlendirmenin ne kadar zaman
alacagini 6grenmek istiyorsa, “siire¢ yonetimi” kavramiyla hareket etmek zorundadir.
Gelistirme siireci, 6zel ¢oziimler gerektiren dzel sorunlara sahiptir. Uriin gelistirme
stireci i¢inde yapilmasi gereken birgok ig vardir. Bu islerin ¢ogu da ayn1 proje iginde
yer alir. Ge¢gmis yillar i¢inde bu ilkeyi uygulamis olan bazi sirketler lizerinde yapilan
arastirmalarda lic Onemli sonuca varilmustir. Birincisi; belirli bir siire i¢inde
organizasyon iizerine ne kadar az is alirsa o is o kadar kisa siirede tamamlanmasi.
Ikincisi; darbogazlari engellemek igin yapilan yatirimlarin getirilerinin orantisiz
olmasi. Ucgiinciisii; ¢alisma siirecindeki gereksiz farklilasmanin ortadan kaldirilarak
gecikmenin engellenmesi. Sonug, yaraticiligin saglanmasi. Bu yaklagimi

benimseyen sirketler, ortalama {iriin gelistirme siirelerini % 30- % 50 arasinda
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azaltmiglardir. Siire¢ yonetimi tikanmay1 engelleyerek, bircok projenin bir seferde ele

alinmasin1 saglar. (Sarica, 1997: 39)

Firmalar yeni {riin  gelistirmede farkli  orgiitsel  diizenlemelere
gidebilmektedirler. Uygulamada ve teoride bes farkli 6rgiit yapisina rastlanmaktadir.
Bunlar, yeni iiriin gelistirme departmani, yeni {iriin komisyonu, yeni {liriin gelistirme
takimlari, danismanlar ve {iriin yoneticileridir. Asagida bu orgiitsel diizenlemelerin
yapilari, Ustlinlikleri ve olumsuzluklart {izerinde kisaca durulmaya calisilacaktir.

(Uzman, 2002: 17-26)

3.1.  Yeni Uriin Gelistirme Departmam

Biiyiik isletmeler, yeni iiriin gelistirme faaliyetinin organizasyon sekli olarak,
iriin planlama departmani olarak da adlandirilan yeni {irlin departman
organizasyonunu secebilirler. Bu organize yapi; yeni {iriin gelistirme, planlama ve
yonetim gorevlerini, organizasyondaki mevcut boliimlerden alarak, yeni iiriine karar
verme siirecini merkezilestirmek ve boliimler arasi gorev fazlaliklarimi ortadan
kaldirmak igin yeni iiriin gelistirme departmaninda toplar. Ozerk boliimlerdeki yeni
iriin gelistirme siirecinin koordinasyonu ve kontrolii; ortak yonetimde iki kat gayret
sarfetme, gelistirme fonlarinin ve diger kaynaklarin verimsiz kullanilmasi gibi belli
basli problemler yaratmaktadir. Bu problemler, ortak hedeflere daha ¢abuk varmak
icin boliimleri yoneten ve destekleyen merkezi bir otoritenin varliglr ile
tyilestirilebilir. Bu merkezi otoritenin idaresi genellikle gerekli isleri koordine ve
kontrol eden sorumlu bir kisiye verilir. Bu yeni iiriin gelistirme departmani midiirii
veya yoneticisi yiiksek seviyedeki bir personel islevini istlenir ve baskan
yardimcisina rapor vermekle yiikiimliidiir. Yeni {iriin gelistirme departmaninin
organizasyonunun icerisindeki diger departmanlarla nasil ilgisi oldugu Sekil 2° de
yer almaktadir. Bu Ornekteki yeni iirlin departmaninin miidiir veya yoneticisi,

sirketin bagkanina rapor veren bagkan yardimcisina baglidir.
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Sekil 2: Yeni Uriin Gelistirme Departmaninin Diger Departmanlarla Iliskisi

BASKAN
BASKAN
YARDIMCISI
AR-GE HUKUK PERSONEL YENI URUN
GELISTIRME
FINANS MUHENDISLIK URETIM PAZARLAMA

Kaynak: Robert D. Hisrich ve Michael Peters, Marketing Decisions For New and Mature
Products (Singapur: Macmillan 1991)’ den uyarlandi.

Yeni {iriin gelistirmenin departman fonksiyonu olmast bazi sorunlar
yaratmaktadir. Departman fonksiyonu oldugu zaman, otorite problemleri ortaya
cikmaktadir. Ciinkii; finans, miihendislik, {iretim ve pazarlama gibi diger
departmanlarin miidiirleri, yeni {iiriin miidiiriinden teknik olarak daha yiiksek
derecelidirler. Yani iiriin gelistirme departmaninin miidiiriine otorite destegi
saglanmadiginda yeni iirlin gelistirme departmaninin, departman miidiirleri tizerinde

bir otoritesi olamaz ve gerekli yenilikler yapilamaz.

Bu fonksiyonun organizasyon seklinden daha o6nemli olarak, yeni iiriin
planlama ve gelistirilmesinin en az i¢ anlagmazlikla yiiriitiilebilmesi i¢in iletisim ve
otoritenin kesin ¢izgileri olmasi gerekmektedir. Ust diizey yonetimin siirekli destegi

bu departmanin basaril1 yeni iiriin programlarini yiiriirliige koymasi i¢in gereklidir.
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Yeni liriin gelistirme departmaninin islevleri asagidaki gibidir;

1. Yeni iiriin hedefleri ortaya koymak,

Yeni iiriin fikirlerinin incelenmesini planlamak,

Yeni iirtin fikirlerini kontrol etmek,

Yeni liriin niteliklerinin gelistirilmesine yardimci olmak,

Test pazarlamasini gerceklestirmek,

S

Degerlendirme asamasindaki departman i¢i ¢alismay1 koordine etmek.

Yeni {irtin gelistirme departmaninin yeni Uriin fonksiyonunu tek bir boliimde
merkezilestirme avantaji vardir. Sorumluluk belirlidir, gereksiz isler engellenir. Bu
boliimiin sadece yeni liriinler iizerinde yogunlagsmasi ger¢egi, bu liriinlerin sistematik

gelisimi icin gereken ilgiyi vermeye yardimci olur.

Yeni iriin gelistirme departmani c¢ogunlukla karar vermek icin ihtiyag
duydugu otoriteden yoksundur. Iletisim ve otoritenin kesin cizgilerle belirlendigi

organizasyon sekli igletme i¢in zorunluluktur.

3.2.  Yeni Uriin Komisyonu

Bu organizasyon yapisinda, yeni iiriin gelistirme kararlar1 diger boliimlerin
tiyeleri veya mevcut organizasyon i¢indeki boliimler tarafindan verilir. Bu nedenle
komisyon {iyeleri, yoneticiler olsun veya diger bolim personeli olsun kendi rutin

sorumluluklarinin yaninda {iriin gelistirmenin belirli agamalarinda yer alirlar.

Yeni {riin komisyonu; yeni iiriin fikirleri olusturacak beyin firtinasi, test
pazarlamas: siirecini kontrol etme veya yeni {irlin sunumunun yonetimine yardimci
olma gibi 0zel islevleri yerine getirebilir. Bu komisyon organizasyonda gayri resmi
olarak bulundugundan ve iiyeligi gecici olabileceginden sorumluluklar ve cesitli
tiyelerin rolleri agik¢a tanimlanmamaistir. Bu tip organizasyon yapisinin zayif taraflari
olsa da gayri resmi olmasi ve ihtiya¢c halinde kullanilabildigi i¢in yeni {iiriin

planlamas1 ve gelistirmesi i¢in en yaygin olarak kullanilan yapidir. Ancak, daha
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kiiciik veya daha teknik sirketler i¢in 6zellikle onemli olan bu yapi, her sirketin iiriin
gelistirme siirecine uygun olamamaktadir. Sekil 3 yeni iirlin komisyonunun mevcut

organizasyonda nasil yer aldigin1 géstermektedir.

Sekil 3: Yeni Uriin Gelistirme Komisyonunun Organizasyondaki Yeri

BASKAN

YENI URUN KOMISYONU

FINANS MUHENDISLIK URETIM AR-GE PAZARLAMA

Kaynak: Robert D. Hisrich ve Michael Peters, Marketing Decisions For New and Mature Products
(Singapur: Macmillan 1991)’ den uyarlandi.

Yeni {iriin komisyonunun avantajlar1 asagidaki gibidir;

1. Kilit idarecilerin fikirleri ve uzmanliklar1 biraraya getirilebilir.

2. Kararlar iist diizey yonetimce verildiginden bunlar isletme tarafindan
kabul edilirler.

3. Komisyon iiyeleri ihtiya¢ halinde organize edilirler ve bilgilerinden
istifade edilir.

4. Uyeler yeni iiriin fikirleri i¢in beyin firtinas1 veya yeni iiriin gelistirme
slirecinin tiimii i¢in gorevlendirilebilirler.

5. Herhangi bir personel ve seviye ihtilafi yoktur. Ciinkii komisyon

tiyelerinin hepsi yiiksek diizey yonetimden gelmislerdir.

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

kisitlayan bazi 6nemli zayif taraflar1 da vardir.
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1. Komisyon faaliyeti degerli olan zamam harcamaktadir. Uyeler katkilarini
sinirlayip rutin islerine, sorumluluklarina dénebilirler.

2. Bu tip komisyon belirli konularda otorite ve sorumluluktan yoksundur.

3. Yeni iiriin planlamasi ve gelistirmesi bazi durumlarda sadece ihtiyag
duyuldugunda ortaya ¢ikmaz ve siirekli bir ig olabilir.

4. Komisyon iiyeleri, komisyonun dar bakis acisindan kaynaklanan isletme
hedeflerinden c¢ok kendi departmanlarinin hedefleriyle ilgilenme
egiliminde olabilirler.

5. Komisyonun siirekli olmayigindan dolay1 iiyeler yeni {iriin karar verme

stiresi hakkinda tam olarak bilgili degildirler.

Daha biiyiik bir isletmenin {iriin planlama ve gelistirme siirecinde, farkl
komisyon faaliyetleri i¢in, farkli idarecilerden faydalanabilmektedirler. Bir komisyon
yeni iirlin gelistirme amacina hizmet ederken, digeri is analizinde kullanilabilir. Her
bir komisyon bu yiizden gelistirme silirecinin farkli bir sathasinda uzmandir. Bu
yaklasimdaki en biiyiik problem biz kisinin komisyon kararlarinin iistiinde kendini
sorumlu ve otoriter hissetmesi durumunda koordinasyonun giiglesmesidir. Uriin
miidiiri veya yeni iriin degerlendirme silirecinin koordinatérii bu gereksinimi

karsilayabilir.

3.3.  Yeni Uriin Gelistirme Takimi

Isletmede degisik boliimlerden bir araya getirilecek bir gruba belli bir iiriinii
ortaya koyma gorevi verilir, boyle bir gruba yeni iiriin gelistirme takimi denir. Bu
takim isletme biinyesinde olabildigi gibi, isletmeden ayr1 bir birim olarak hatta bagka
bir sekilde de olabilir. Bir yeni iirlin gelistirme takimi1 olusturup ¢alisanlarin zamanini
yeni liriine adamalar1 maliyetli olabilir. Ancak bu, calisanlarin tiim gayretlerini yeni

tirtiniin basaris1 i¢in odaklamasini saglar.
Isletmeler giiniimiizde yeni iiriin gelistirmek igin, yeni {iriin gelistirme

takimlar1 kullanmay1 tercih etmektedir. Bir yeni iirlin gelistirme takimi yeni iirlin

gelistirilmesindeki biitiin gorevlerden sorumludur. Takim iirlin satildiktan sonraki
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kisimda da sorumluluk {stlenebildigi gibi, ayr1 bir is olarak yoOnetimini de
tistlenebilir. Yeni iiriin gelistirme takimlarini kullanan sirketlere ornekler; IBM,

Motorola ve Xerox’ dur.

Yeni iiriin gelistirme takimlari, organizasyonun islevsel bdliimlerinden
bagimsiz olarak faaliyet gosterirler. Tipik bir yeni iirin gelistirme takimi iiriin
tasarim1 ve bir prototip gelistirmek icin biinyesinde miihendisleri barindirir,
pazarlamacilar {iriin konseptinin testlerini gelistirir, test pazarlamasiin sonuglarini
iletir, satiglar1 tahmin eder ve pazarlama karmasini planlarlar, muhasebeciler
maliyetleri analiz ederler ve kar oranimi degerlendirirler. 3M Sirketinde optik
kablolar icin mekanik baglant1 yerleri gelistirmeleri i¢in bir yeni {iriin gelistirme
takimi gorevlendirilmistir. Takimda kidemli bir tasarim miihendisi (detayli {iriin
tasarimlar ¢izen), kidemli bir miihendis (kaliplar1 boyalar1 ve prototipleri iireten) ve
konusunda uzman bir fizik¢i (iiriin testleri ve degerlendirmeleri siirdiiren) ve bir
pazarlama miidiirii (baglant1 yerinin nasil satilmasi gerektigini tespit eden ve iirlin

fuarindaki demonstrasyonu saglayan) bulunmaktadir.

Bu tip organizasyon sekli, iletmenin devam eden fakat igine uygun olmayan
ya da Ozel ilgi gerektiren {riinlerin tasarim ve gelistirmesine daha ¢ok uygunluk
gosterir. Yeni iriin gelistirme takiminin en biiyiikk avantaji; isletmeye ileri
teknolojiler gibi yeniliklerle, mevcut organizasyon igerisinde diisiiniilmesi gii¢ yeni
iiriinlerin gelistirilmesini miimkiin kilmasidir. Ikinci bir avantaji da, yeni {iriin
gelistirme takimlarinin gorev tamamlanana kadar siirekli bu ekipte ¢alisacaklarindan
giinliilk alinmasi gereken kararlarla dikkatlerinin dagilmamasidir. Bu yogun ve
odaklanmis ¢alisma sekli, basari icin iyi bir motivasyon olabilmektedir. Ugiincii bir
avantaj; ¢ok 1yi biitlinlesmis ve birbirinin etkisini arttiran, disiplin i¢indeki ¢alisma
iligkisini olugturan bir insan grubunu bir araya getirebilmesidir. Son olarak, yeni iiriin
gelistirme takiminin istegi ve kesin kararliligi olusturan ve basari i¢in yeni bir
organize yaklagim sunmasidir.

Pazarlama ve satis personelinden genellikle iirlinlerin gelistirilmesi i¢in diger
isletme fonksiyonlarindaki uzmanlarla birlikte calismalari istenir. Bu tiir bir ¢apraz

fonksiyonel organizasyon, merkezi bir otoriteden, tek bir otoriteden idare edilmeyen
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paylasim mekanizmalarina kadar gesitli yontemlerle olusturulabilir. Bu tip yapilar
iirlin gelistirme zamanini kisaltmak ve biitiin projelerde basar1 oranini arttirmak igin
bir fayda saglar. Islevleri es zamanli gerceklestirmek ve ortak karar alma becerisi,
capraz fonksiyonel takimlarin baglica yararidir. Takim tyelerini farkli boliimlerden
secip, yeni iriinler lizerinde birlikte ¢aligmalarini saglamak, onlarin kesfetme ve
problemleri ¢dzmede daha istekli olmalar1 sonucunu dogurur. Uriin kavramiin
yeniligi ve koordinasyon mekanizmasinin paylasimi arasindaki uyum, gelisim
stirecinin; (1) iirlin ve takim performansinin objektif 6l¢iimiinde, (2) takim iiyelerinin
stire¢ icerisindeki davraniglarinda ve (3) yeni {iriin gelistirme siirecinin etkinligi ve

zamanlamasi agisindan yarar saglar.

Chrysler firmas1 gelistirme prosesini kisaltmak i¢in takimlar kullanmaktadir
ve Uriin gelistirmede g¢alisan biitiin ¢alisanlarin tek bir yerde bulunabilmesi igin,
Chrysler Teknoloji Merkezi (CTC)’ yi kurmustur. Bu merkezin iki kanadi vardir,
birincisi arastirma bolimii digeri pazarlama boliimiidiir. Kanatlarin birlestigi yerde

her iki bdliim arasinda toplantilara olanak veren biiyiik konferans odalar1 mevcuttur.

34. Damsmalar

Son zamanlarda yeni {riin gelistirmedeki biiyiik degisimlerden biri
profesyonel (dis kaynakli) yeni {iriin hizmetleridir. Bu dig hizmet servisleri, yeni iirlin
gelistirme siirecinin hepsinde ya da bir kisminda destek verebilir. Dis kaynakl
hizmet kullanmak s6z konusu oldugu zaman bu, var olan arastirmacilarin ge¢misteki
basarilar1 oldugu kadar var olan isletmenin gii¢siizliigli ya da kuvvetliligi tarafindan

belirlenecektir.

Yeni lriin gelistirmenin degisik asamalariyla ilgili olarak, dis profesyonel
hizmetlerin kullanimi, kavram testinde ve test pazarlamasinda yaygindir. Cogu
isletmede arastirma bolimii ve yeni iiriin gelistirme i¢in gerekli uzmanlar yoktur.
Ozel danismanlar ayn1 zamanda, markalama, ambalajlama ve reklam kararlarinda da
destek vermektedir. Bu tiir firmalarin tiimii, yeni iirlin gelistirme siirecinin bir

boliimiinde uzmanlasir.
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Tam hizmet veren yeni iirlin gelistirme danmismanlari, birgok konuda
uzmandirlar. Planlama ve strateji, rekabet analizi, isletmenin kuvvetli ve zayif
yonlerini tanimlama ve en yiiksek pazar boliimlerini belirlemek suretiyle yonetime
yardimci olurlar. Tam hizmet veren danigmanlar ayni zamanda iiriin yasam egrisinin
ilk asamalar1 boyunca {riinii performans kriterleri ile denetleyerek yonetime

yardimei olur.

Tam hizmet veren damigsmanlari ulanmanin en Onemli avantaji, bu
danigmanlarin irlin gelistire siirecinin bir kismindan ziyade biitiin gelisme iireci
hakkinda egitimli ve bilgili olmalaridir. Dogru fikirler i¢in dogru arastirmacilarin

kullanilmast yeni {iriin kararlarinin potansiyel basarisini arttirir.

Di1s hizmetlerin kullanim zamaninin belirlenmesi zor ve zaman alict olabilir.
Neye ihtiya¢ duyuldugu, maliyetin karsilanabilirligi ve dis hizmet firmasinin
oynayacagi role bakmak yonetim icin 6nemlidir. Ayn1 zamanda yonetim, disaridan
birini istihdam ettiginde, kendisi de sanki o sirketin bir pargasiymis gibi bu hizmet
saglayanlar1 yonetmesi gerekebilir. Diger yandan dis kaynakli hizmetin, isletme

yararina ¢alismayabilecegine de dikkat edilmelidir.

Uzmanlik gerektiren sorunlar ortaya ¢iktiginda, danigmanlik hizmetlerinden
faydalanmak, yeni iiriin gelistirme zamanini kisaltmaktadir. Teknolojinin uzmanlik
gerektiren bilgileri, hedef pazar ve iirliniin giiclii ve zayif yonleri dogrultusunda bir

calisma, basaril1 yeni {iriin gelistirme ¢abalarina odaklanabilir.

Bazi durumlarda bir yeni iirlin gelistirme takimi bile yeni {irlinii bagarili bir
sekilde sunmak i¢in gerekli olan teknik bilgi veya deneyimden yoksun olabilir. Bunu
karsilamak i¢in bir sirket baska bir sirketle igbirligi yapabilir. 400’ {in iizerinde hizli
biiyiiyen sirketlerin tetkikinde, yeni iiriinler veya hizmetler gelistirmek i¢in yarisinin
danigmanlarla is birligi yaptig1 goriilmistir. Bu sirketler danigmanlara
basvurmaksizin c¢alisan diger sirketlerle kiyaslandiginda % 20’ den daha fazla, fazla

iiriin ortaya cikarttiklar1 goriilmiistiir.
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Danigman kullanma yaklasimi, kendisi gibi tekerlekli sandalye kullanan
insanlarin ucak yolculuklarinda kolaylik yaratan bir {iriin gelistiren Joseph Jarke i¢in
yararli olmustur. Jarke katlandiginda bir el cantasi biiylikliiglinde olan tekerlekli
sandalye konseptini yerlestirme ve kullanim problemleri i¢in United Air Lines’ a,
malzeme se¢iminde uzmanlik i¢in General Electric Plastics’ e gotlirmiistiir. Her iki
sirkette Jarke’ 1, Seat Case Travel Chairs adli iiriinlinden etkilenmistir ve ona
yardim etmislerdir. Seat Case’ ler suanda bir diizine hava yolunda ve Japonlarin hizli

trenlerinde bulunmaktadir.

3.5.  Uriin Yoneticisi

Uriin yéneticisi kavrami, 60 yil énce, Procter and Gamble firmasi tarafindan
gelistirilmistir. Uriin y&neticisinin sorumlulugunun agiklanmasi, her bir kurulusun
kendi sorumluluk ve yetki tanim gibi zamanla gelismistir. Uriin yoneticisinin
roliinlin tanimina énem vermeksizin, giiniimiizde iirlin yoneticileri, bir {irlinii ya da

iiriin gruplarint yonetmekten sorumludur.

Procter and Gamble, General Foods gibi sirketler iirlin yoneticilerini marka
yoneticileri olarak goriirler. Her marka yoneticisi, marka grubu veya {iriin hattinin
parcasi olan bir markadan sorumludur. Cesitli ve yaygin iirlin gruplariyla, baslica
tiiketim iiriinleri firmalar1 marka yénetimini basariyla kullanmustir. Uriin yoneticileri
ve marka yoOnetimi; bankalar, sigorta firmalar, saglik kurumlar1 ve bilgisayar

sirketleri gibi pek cok sirket tarafindan kullanilmaktadir.

Biiyiik firmalarda karar verme yetkisi yonetimin daha diisiikk seviyelerine
verildiginde, yeni iirlin gelistirmede daha hizli hareket edebilmektedir.
Johnson&Johnson’ daki orta seviyedeki yoneticiler bazi yeni iirlin kararlar1 vermeye
yetkilidirler. Ust diizey yoneticiler bu yeni iiriin fikrini parlak bulmasalar bile, orta
diizey yoneticiler genellikle bunu siirdiirebilirler. Eger fikir tutmazsa yoneticiler
cezalandirilmazlar. Bu tiir yetki gorevlendirilmesi yapildiktan sonra sirket, atilan
kontak lensler ve Retin-A cilt kreminin de dahil oldugu pek c¢ok iirlinle basariya

ulagmistir.
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Modern teknoloji iletisimi hizlandirmak ve {iriiniin tasarimini, {iriin testlerini,
is analizlerini ve pazar testi verilerinin analizini yapmada kullanilabilir ve iirlinii
pazara daha hizli sunmay1 saglayabilir. Groupware olarak adlandirilan bilgisayar
programi gibi programlar, insanlarin iizerinde ¢alistiklar1 projeler hakkindaki bilgileri

kolaylikla paylagmalarini miimkiin kilmaktadir.

Teknolojik gelismelerin sayesinde prototip {riinlerin {iretilmesi siireci
hizlandirilabilir. Hizli iiriin gelistirme, The Flintstone (Cakmaktas Ailesi) ve Star
Trek (Uzay Yolculugu) gibi sovlardaki lisansli karakterlerin dahil oldugu bilgisayar
oyun aksesuarlar1 satan bir sirket olan Brain Works icin esas olusturmaktadir.
Prototip asamasinda zamandan kazanmak i¢in sirket, {irliniin {i¢ boyutlu modellerini
yaratmak igin bilgisayar kullanmaktadir. U¢ boyutlu gériintiiler miihendisin birkag
saat i¢inde plastik modeller yaratmasini miimkiin kilmaktadir. Sirketin Taiwan’ daki
iscileri iirlinii liretmek i¢in bilgisayar modellerini kullanmaktadir. Boylece sirketin

hiz1 ve siirekli yeniligi rakiplerini pazardan uzak tutmustur.

4. YENI URUN GELISTIRME SURECI VE ASAMALARI

Miisteri zevkleri, teknoloji ve rekabetteki hizli degisimlerden dolay1
isletmeler, yeni iiriin ve hizmetler gelistirmelidir. Bu yonde iki temel yol vardir. Bir
tanesi kazanim digeri ise isletmenin kendi Ar-Ge departmanindaki yeni {iriin

gelistirmesidir. (Uzman, 2002: 31)

Yenilikler ¢ok riskli olabilir. Fort Edsel modeli i¢in 350 milyon dolar, RCA
firmas1 Selecta Vision video diskleri yliziinden 580 milyon dolar ve Texas
Instruments ev bilgisayar1 isinden ¢ekilmeden 6nce 660 milyon dolar kaybetmistir.
Yiiksek maliyetli iiriin basarisizligina ugrayan biiyiik isletmelerin bazilar1 sunlardir:
New Coke (Coca-Cola Company), Zap Mail elektronik posta (Federal Express),
Polarvision aninda filmler (Polaroid), Premier dumansiz sigaralart (R. J. Reynolds),
Clorox deterjanlar1 (Clorox Company) ve Arch Deluxe sandvigleri (McDonald’ s).

(Armstrong, Kotler, 2000: 261)
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Basarili bir yeni f{irlin yaratmak i¢in en Onemli faktor; isletmenin
tiikketicilerini, pazarlarin1 ve rakiplerini anlamasi ve tiiketicilerine en yiiksek kaliteyi
sunan trilinleri gelistirmesidir. C6ziim, giiclii yeni {irlin planlamasi ve yeni iriinleri
bulmak ve biiyiitmek i¢in sistematik yeni {irlin gelistirme siireci olusturmakta

yatmaktadir.

Yeni iirlin gelistirme siirecinin yoneltmesinde kullanilan en modern yontem,
3M ve birgok isletme tarafindan kullanilan saha-kontrol sistemidir. Bu yontemde
yeni iirlin gelistirme siireci ¢esitli sathalara boliinmiistiir. Her sathanin sonunda bir
kontrol noktasi vardir. Yeni iirliniin isletme acisindan analizi safhasindan iiriin
gelistirilmesi asamasina gegebilmek, miisteri ihtiya¢ ve ilgilerinin, rekabetsel
analizinin ve teknik degerlendirmesinin bir pazar arastirmasi ile ele alinmasini
gerektirir. Ust ydnetim projenin bir sonraki safhaya gecip gegmeyecegi hakkinda
karar verebilmek icin her kontrol boliimiindeki dlgiitleri gozden gecirmektedir. Her
kontrol noktasinin sorumlulari, dort karardan birini verebilirler; geg, 6ldiir, elinde tut

veya geri dondiir.

Safha-kontrol sistemi, yeni iiriin gelistirme silirecine, giiclii bir disiplin
getirerek, atilan adimlarin, yapilan islemle ilgili herkes tarafindan goriilmesini saglar
ve her noktada proje liderinin ve takimin sorumluluklarini agiklar. Satha-kontrol
yontemini kullanan isletmelerden bazilari; Mobil, 3M, Hewlett-Packard ve Lego’
dur. Danimarkali oyuncak iireticisi Lego, her sene siirekli olarak iiriinlerinin {igte

birini degistirmektedir. (Uzman, 2002: 31)
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Sekil 4: Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Asamalari

Fikir Yaratma
Yeni iirlin fikri diislinmeye deger mi?

A
Fikir Ayiklama
Yeni iirlin fikri firmanin hedefleri, stratejileri ve
kaynaklariyla uyumlu mu?

A

Konsept Gelistirme ve Test Etme
Tiiketicilerin yeni {iriinii denemelerini saglayacak
iyi bir konsept bulabilir miyiz?

A

Pazarlama Stratejisi Gelistirme
Maliyet kontrolii saglayan uygulanabilir bir
pazarlama stratejisi gelistirebilir miyiz?

v
Is Analizi
Bu iirtinle firmamizin kar hedeflerine ulasabilir
miyiz?

y

Uriin Gelistirme
Ticari ve teknik olarak hedeflerimize uygun yeni bir
iiriin gelistirebilir miyiz?

v

Pazar Testleri
Testler sirasindaki satis miktar1 beklentileri
karsilad1 m1?

v

Ticarilestirme
Uriin satislar1 beklentileri karsiliyor mu?

Kaynak: Kotler Philip, Marketing Management, Prentice Hall, The Millennium Edition, 2000, s. 335
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Sekil 5: Safha- Kontrol Sistemi

1. Fikir Uretimi

HAYIR

Fikir {izerinde durulmaya deger
mi?

EVET

2. Fikrin Elenmesi
Uriin fikri sirketin hedefleri,
stratejileri ve kaynaklariyla

bagdastyor mu?

EVET

3. Uriin Kavram Gelistirme ve

HAYIR

HAYIR

Test Etme

Miisterilerin denemeye deger
bulduklart iyi bir tirlin kavrami
bulabilir miyiz?

EVET

4. Pazarlama Stratejisinin
Gelistirilmesi

HAYIR

Maliyetini karsilayabilecegimiz
etkili bir pazarlama stratejisi
bulabilir miyiz?

EVET

5.  Yeni Uriiniin isletme

HAYIR

Acisindan Analizi
Uriin bizim kar hedeflerimizi
karsilayacak mi?

EVET

6. Uriiniin Gelistirilmesi

HAYIR

A 4

Teknik ve ticari bakimdan bir

A

iirtin gelistirebildik mi?

EVET

7. Pazar Testi

Uriin satislar1 tahminlere uyuyor HAYHE

EVET

mu?

EVET

8. Ticarilestirme HAYIR

Uriin gelistirmesi igin geri
gonderelim mi?

HAYIR

Uriin satiglar1 bekledigimiz gibi

mi? EVET

Uriinii veya pazarlama
programini gelistirmek
faydali olur mu?

HAYIR

Ll

VAZGEC

Kaynak: Kotler Philip, Marketing Managament, Prentice Hall, The Millennium Edition, 2000
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Lego, 1980’ lerin sonlarindan beri, her seyin hizli {iriin sunumunda birlikte
gbzden gegirilmesi icin, satha-kontrol yeni {iriin gelistirme yontemini

kullanmaktadir. (Kotler, 2000: 333)

4.1.  Fikir Uretme Asamasi

Yeni iirlin gelistirme fikir iiretme ile baslar. Bu, yeni {riin fikirleri igin
sistematik arastirmadir. Bir isletme birka¢ iyi fikir elde etmek i¢in pek c¢ok fikir
tiretmelidir. Gillette’ de 45 tane dikkatle gelistirilmis, {ic tanesi ancak gelistirme
asamasina gelebilmis ve sadece bir tanesi pazara sunulabilmistir. DuPont her 3.000
islenmemis fikrin ancak iki tanesinin basarili olarak ticari pazara girebilecegini
bulmustur. ilag ve kimya isletmeleri her bir basarili yeni iiriin i¢in 6.000” den 8.000’
e kadar baslangic fikrine ihtiya¢ duyuldugunu saptamiglardir.

Yeni iiriin fikri i¢in arastirma sistematik olmalidir. Yoksa, isletme pek cok
fikir buldugu halde ¢ogu uygun olmayacaktir. Ust ydnetim yeni iiriin gelistirme
stratejisini tanimlayarak bu hatayr Onleyecektir. Yeni {riin fikirlerinin baslica

kaynaklari; dahili kaynaklar, miisteriler, rakipler, distribiitorler, tedarikgilerdir.

Pek ¢ok yeni {iriin fikirleri isletme i¢indeki dahili kaynaklardan gelmektedir.
Isletme arastirma ve gelistirmeler yoluyla da yeni fikirler bulabilir. Y®neticilerin,
arastirmacilarin, mithendislerin ve iiretim elemanlarmin fikirlerini alabilir. Isletmenin
satis elemanlari da yeni {riin konusunda iyi bir kaynaktirlar. Cilinkii onlar
miisterilerle her giin iliskidedirler. Baz1 igletmeler c¢alisanlar1 diisiinmeye ve yeni
iiriinleri gelistirmeyi tesvik eden basarili programlar gelistirmislerdir. Ornegin; 3M’
in 1yi bilinen “yiizde 15 kurali, ¢alisanlarin zamanlariin yiizde 15’ ini sirkete bir
fayda getirmese bile kendi sahsi ilgileri iizerindeki projelerde calismalarina izin
vermektedir. Olaganiistii bagarili olan Post-it notlar1 bu program sayesinde ortaya

cikmugtir. (Uzman, 2002: 34)

Benzer olarak Texas Instruments’ in IDEA (Identify, Develop, Expose,

Action), (Belirle, Gelistir, Goster, Harekete Geg) programi kendi fikirlerini gelistiren
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iscilere fon ayirmustir. (Tek, 1999: 405) IDEA programindan ¢ikan basarili
tirtinlerden biri, bir mikrogip iceren ilk ¢ocuk oyuncagi olan TI’ s Speak “n” Spell’
dir. Bunu Texas Instruments’ a birkag¢ yiiz milyon dolar kazandiran pek ¢ok konusan

oyuncak izlemistir.

Iyi yeni iiriin fikirleri miisterileri izlemek ve dinlemekle de ortaya
cikmaktadir. Isletme tiiketici problemlerini daha iyi c¢ozebilecek yeni iiriinleri
bulabilmek igin miisterilerin sorularin1 ve sikayetlerini analiz edebilir. Isletme
mithendisleri veya satis elemanlari Onerilerini almak i¢in miisterilerle biraraya
gelebilirler veya isletme, aragtirmalarini ve odak gruplarimi miisteri ihtiyag ve
isteklerini 6grenmek igin degerlendirebilir. Ornegin; 3M biiyiik rakipleri, SOS ve
Brillo karsisinda bulasik teli pazarinda bir basamak oOne ¢ikmak i¢in odak
gruplarindan yararlanmistir. Tiiketiciler standart bulasik tellerinin pahali mutfak
gereclerini  ¢izdiginden sikayet etmislerdir. Buna karsilik 3M daha yumusak
minerallerden yapilan ve gereglere zarar vermeyen olduk¢a basarili Scoth-Brite

Never Scratch bulasik telini gelistirmistir.

Isletmeler miisterilerini, gdzlemleyerek ve dinleyerek bilyiik faydalar
kazanabilirler. United States Surgical Corporation (Birlesik Devletler Cerrahi A.S.),
(USSC) cerrahi gereclerin cogunu cerrahlarla birlikte calisarak gelistirmistir. Isletme,
laporoscopy’ deki deneylerinde, ince, uzun sapl bir aletle viicuda kii¢iik bir kamera
yerlestirerek gerceklestirdigi cerrahiyi, gelistirmede hizli davranmistir. USSC su

anda laporoscopy pazarinin % 58’ ini elinde bulundurmaktadir.

Tiiketiciler, genellikle kendileri igin yeni iiriin fikirleri yaratirlar ve igletmeler
bunlar1 pazara sunarak bu fikirlerden faydalanabilirler. Miisteriler ayrica pazari
genigletecek ve mevcut {irlinlerin dmriinii uzatacak yeni tirlinler i¢in de iyi bir fikir
kaynag olabilirler. Ornegin; Avon, Skin-So-Soft banyo yag1 ve nemlendiricisi igin
tiketiciler tarafindan bulunmus yeni kullanim alanlarindan yararlanilmistir. Yillarca,
misteriler Skin-So-Soft banyo yagmmin miithis bir bocek kovucu oldugunu
belirmislerdir. Baz tiiketiciler hos kokulu yagi nemlendirici olarak banyodan sonra

kullanmislardir, digerleri bu yag: sivrisinek akinina ugrayan kamp yerlerinde sirt
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cantalarinda tasimislar ya da sahildeki evlerinde bir sise saklamislardir. Simdi Avon
nemlendiriciler gibi, su gecirmez, 15 giines koruma faktorlii, sinek kovar gibi ii¢

islevi olan Skin-So-Soft Moisturizing Suncare Plus’ 1 sunmaktadir.

Rakipler de yeni iiriin fikirleri i¢in baska bir kaynak olusturtur. Isletmeler
yeni Uriinlerle 1ilgili ipuclart elde etmek icin rakiplerin reklamlarmi ve diger
haberlesmelerini izlerler. Satislarin1 analiz ederler, nasil c¢alistiklarini izlemekle
kalmayip iiriinlerini satin alirlar. Ornegin; Ford, Taurus modelini gelistirmek igin
elliden fazla rakip modeli satil almig, bu modelleri parcalayarak bazi 6zelliklerini
aynen kopyalamis veya gelistirerek uygulamistir. Ford, bu modellerden Audi’ nin
“Feel” gaz pedalini, Toyota Supra’ nin yakit ayarini, BMW 528e’ nin kriko ve dis

lastik saklama sistemini ve diger 400 ¢arpic1 6zelligi kopya etmistir.

Sonug olarak, distribiitorler ve tageron firmalar da birgok iyi yeni {iriin fikrine
katkida bulunmaktadir. Tedarikgiler isletmeye yeni konseptler, teknikler ve iiriin
gelistirmede kullanilabilen malzemeler hakkinda bilgi verebilmektedir. Ticaret
dergileri, gosteriler ve seminerler, hiikkiimet temsilcilikleri, yeni tirlin danismanlari,
reklam ajanslari, pazar arastirma firmalari, {iniversite ve ticari laboratuarlar ve
mucitler diger yeni iirlin kaynaklarini olusturmaktadir. (Armstrong, Kotler, 2000:

262-265)

4.1.1. Fikir Uretme Yontemleri

4.1.1.1. Beyin Firtinasi

Alex Osborn tarafindan yaratilmis olan bu yontemde fikir iiretme toplantisina
katilan kisiler tarafindan, hicbir degerlendirme yapilamadan siirekli olarak fikir
yaratilmaktadir. Bu yOntemin uygulanmasi sirasinda, fikirlerin serbestge ortaya
¢ikmasini saglamak i¢in, toplantida fikirlerle ilgili higbir elestiri yapilmamasina, akla
gelen her fikrin, yadirganabilir nitelikte de olsa kaydedilmesine, ¢ok sayida fikir

yaratilmasina ve cesitli fikirler arasinda baglanti kurulmasinin saglanmasina 6zen
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gosterilmesi gerekmektedir. Boylece isletme ¢ok cesitli alanlardan, ¢ok sayida yeni

tirtin fikri elde etmis olmaktadir. (Kutlay, 1998: 94)

4.1.1.2. Ozellikler Listesi Yontemi

Robert P. Crawford tarafindan gelistirilen bu yontemde, Ar-Ge, iiretim,
pazarlama ve satis gibi sirketin cesitli boliimlerinden gelen temsilcilerden olusan bir
toplantida, once c¢esitli yeni iiriin segenekleri belirtilmektedir. Daha sonra, bu iirlin
seceneklerinin her birinin ¢esitli O6zellikleri siralanmakta ve bu Ozelliklerin
gelistirilmesi suretiyle degisik bir yeni iirlin fikrinin yaratilmasina calisilmaktadir.
Ornegin; bir radyonun, elektrik tiiketimi, ¢ikis giicii, dalga sayis1 gibi cesitli
Ozellikleri iizerinde oynanarak gelistirilip yenilestirilmesi miimkiindiir. (Giirsel,

1979: 44-47)

4.1.1.3. Zorlanmus iliskiler Yéntemi

Charles S. Whitling tarafindan gelistirilen bu teknikte fikirler listelenmekte ve
birbirleriyle iliskileri gozlenmektedir. Ornegin; radyo, hesap makinesi ve saat iireten
bir igletme bu iriinlerini ikili bir sekilde veya her {i¢ii birarada tek bir {iriin haline
getirmeyi diisiinebilir. Son yillarda yayginlasan kredi kartlar1 da bu konuya ornektir.
Bankalarin sundugu giiniin her saati para ¢ekmeyi miimkiin kilan ATM kartlarinin
yani sira, hizmete sunulan kredi kartlar ile hem para ¢ekmek hem de kredili aligveris

yapmak miimkiindiir. (Kutlay, 1998: 94)

4.1.1.4. Delphi Karar Teknigi

Sorular ve Ozet cevaplar yoluyla, uzmanlar arasindaki fikir iletisimlerinin
esglidiimlendirilmesidir. Merkezi bir koordinatoér bunlarla iletisime geger. Sorular
sorar, cevaplari inceler, geri bildirim yapar. Kars1 karsiya yapilan komite
etkinliklerini gbézde olan tarafin genel diistincedeki etkisini ve bir karar

degistirmedeki isteksizligin yok edilmesi i¢in 6zellikle olusturulmustur.
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Yontemin {i¢ yiizii vardir: Anonimlik, kontrol edilen geri doniisiim ve grup
tepkisidir. Anonimlik iletisim kanallarindan etkilenir. Baskin bireyin etkisini azaltma
yontemidir. Kontrollii geri donilisiimde bolim bolim ilerleyerek karst ¢ikmanin
azaltilmasi, grup tepkisinde ise son cevabin paneldeki ekibin her {iyesince dikkate

alinmasi saglanir.

Sistemin belirli sinirlamalari sunlardir; (Uzman, 2002: 37-38)

1. Metod sikict olabilir. Tekrarlamanin gerektigi durumlarda zaman
harcanmasi ve katilanlarin birbirinden uzakta olmasi kotiidiir.

2. Girdiye gerek duyuldugunda yeterli eleman bulunmamasi ve panel
harcamalarinin ¢ok olmast.

3. Bazi dngoriilerin anlasilmaz olusu ve muallakta kalisi.

4.1.1.5. Nominal Grup Teknigi

Beyin firtinasi ile Delphi yonteminin avantajlarini birlestirmeye calisir.
Nominal grup tekniginde, grup biraraya gelir, fakat iiyeler ele alinan sorunun ¢6ziimii
icin, kendi kendilerine fikirler yaratip, sessizce kaleme alirlar. Sonra grup iiyeleri
fikirlerini tek tek ortaya koyarlar ve koordinatdr de bunlar1 kayit eder. Daha sonra
bunlar grupga teker teker tartisilarak avantaj ve sakincalari ortaya ¢ikarilir. Sonunda
alternatiflerden biri oylamayla secilir. Bu yontemde bir koordinatér yiiz yiize

etkilesimi saglamaktadir. (Uzman, 2002: 38)

4.1.1.6. Gereksinme/Sorun Analizi

Miisterilere gereksinmeleri, sorunlar ve fikirleri sorulur. Ornegin; bir mal ve
hizmeti kullanirken karsilastiklar1 sorunlar vb. anketlerle ve diger yontemlerle
sorulur. Anket tekniginde de tiiketicinin belirli bir {irlinden “tamamen tatmin oldugu,
hi¢ tatmin olmadigi, ¢ok tatmin oldugu, séyle boyle tatmin oldugu™ gibi dereceleme
sorular1 sorulur. Herhangi bir tatminsizlikleri varsa, derecesi ne olursa olsun,

sorunlarint  kendi sozleriyle agiklamalar1 istenir, ayni yontem tersine de
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uygulanabilir. Anket yapilanlara bir sorunlar listesi verilir ve her sorunla ilgili olarak,
hangi {iriiniin akla geldigi sorulur. Ormegin; “X’ in ambalaji raflara iyi
oturmamaktadir.” gibi. Ornegin; klasik musluklarin yarattigi, musluk bozulmasi, su
israfi, asir1 sikmaktan kaynaklanan lastik conta ezilmesi, kirli ellerle musluklarin
tutulmasi gibi birgcok sorunlar vardir. Bu tiir sorunlarin ¢6ziimii i¢in fotoselli- zaman
ayarli musluk bataryalar1 {retilmistir. Simdilik daha c¢ok is merkezlerinde
kullanilmaktadir. Elektrikli el kurutma makineleri de hem kagit ve bez israfini

onlemekte, hem de temizlik iglevini arttirmaktadir. (Uzman, 2002: 38-39)

4.1.1.7. Sinektiks (Operasyonel Yaraticilik)

William J. Gordon “Beyin Firtinasi” yonteminin, yeterli sayida perspektif
gbzden gegcirilmeden, fazla ¢abuk ¢ozlimler bulundugunu, bunun yerine uzmanlari
kosullandirmamak icin, once spesifik sorunun agiga vurulmamasina, genel bir
sorundan yola cikilarak, genel olarak c¢esitli fikirler alip, daha sonra spesifik
sorunlarla ilgili goriisler olusturulmasia dayanir. Bu teknik, problemi kesin sekilde
tarif etmek yerine, grup iiyelerine esas problemi ima etmeden, meseleyi en genis
sekliyle tarif etmeyi ongdrmektedir. En az ii¢ saat siirer ve yorgunlukla birlikte

fikirlerin daha ¢ok aciga ¢ikacagini varsayar. (Tek, 1999: 408)

4.2. Yeni Uriin Fikirlerinin Elenmesi

Diizenli sekilde organize olmus her isletme iyi fikirleri kendisine g¢ekebilir.
Isletme, calisanlar1 ad1 ve telefon numarasi bilinen fikir yoneticilerine, diisiincelerini
bildirmeyi tesvik etmelidir. Bu fikirler yazilmali ve fikir komisyonunun
gozetiminden gegirilmelidir. Fikir komisyonu fikirleri {i¢ grupta toplar. Vaadedici

fikirler, marjinal fikirler ve reddedilenler.

Isletme fikirleri elerken iki tiir hatadan sakinmalidir. Bir Atis- hatasi, iyi bir
fikir atilirken yapilan hatadir. Digerlerinin fikirlerinde hata bulmak son derece
kolaydir. Baz1 sirketlerin firlatip attiklar fikirler, bu sirketler i¢in biiylik kayiplara

yol agmustir. Xerox, Chestor Carlson’ un kopya makinesinin gelecekteki bagarisini
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gorebilmistir, fakat IBM ve Eastman Kodak goérememislerdir. Marshal Field taksitle
aligverisin pazarda emsalsiz gelisme imkanlar1 saglayacagini gormiistiir, Endicott
Johnson gorememistir. Sears indirimli satisa sirtin1 donmiistiir, Wall-Mart ve K-Mart
donmemistir. Eger bir isletme ¢ok fazla fikir eleme hatasi yaparsa onun standartlari

¢ok muhafazakardir.

Uriin bagarisizhgini iige ayirabiliriz. Mutlak bir {iriin basarisizhig:; zarar
ettirir, o iirlinlin satislart degisken masraflarini karsilamaz. Kismi iirlin basarisizlig;
para kaybettirir, fakat onun satislari, degisken masraflarin hepsini ve sabit
masraflarinda bir kismini karsilar. Nispi Uriin basarisizligi; sirketin hedefledigi gelir

miktarinin altinda bir kar getirir.

Fikirlerin elenmesindeki maksat, zayif fikirleri, miimkiin olan Oncelikle
birakmaktir. Bunun amaci, birbiri ardina gelen {iriin gelistirme safhalarinin her
birinde masrafin kabararak artmasidir. Bir¢ok igletme yeni {iriin fikirlerinin yeni iiriin
komisyonu tarafindan gozden gecirilecek standart bir formda belirtilmesini
istemektedir. Boylece formda; iiriin fikri, hedef pazar ve rekabet belirtilir, pazarin
boyutu, lriinlin fiyati, gelistirme zamani ve maliyet, imalat masraflar1 ve gelirin

miktar1 kabaca tahmin edilebilir.

Yeni {irtin komisyonu, her yeni {iriin fikrini bir dizi dl¢lite gore gdzden
gegirir. Uriin bir ihtiyac1 karsiliyor mu? Ustiin bir deger sunacak mi? Belirli sekilde
reklami yapilabilir mi? Isletmenin gerekli bilgisi ve sermayesi var mudir? Uriin
beklenen satis hacmini, satis biiyimesini ve karini saglayacak midir? Yasantilarini
strdiiren fikirler Tablo 1’ de gosterilen indeks metodu ile degerlendirilir. Birinci
stitun basaril1 bir Uiriin gelistirilmesi i¢in gerekli faktorleri siralamaktadir ve ikinci
siitunda énem derecelerini belirtmektedir. Ugiincii siitun en yiiksek puan 1.0 olmak
lizere, iiriin fikrini 0’ dan 1.0° a kadar degerlendirmektedir. Son adimda, her faktoriin
Onem derecesi, iirliiniin deger puani ile ¢arpilarak nihai degerlendirme elde edilir. Bu
ornekte Uriin fikrinin puani .69’ dur ve bu da “ iyi bir fikir” seviyesine ¢ikartir. Bu
temel degerlendirmenin maksadi, sistematik iiriin fikir degerlendirilmesi ve iizerinde

tartismasinin yapilmasidir.
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Tablo 1: Uriin Fikrinin Degerlendirilmesi

Uriiniin Basarih Nisbi Agirlik (a) Uriin Puam (b) Uriiniin
Olmasi I¢in Gerekli Degerlendirilmesi
Faktorler Onem Derecesi (c=a*b)

Essiz veya iistiin 40 8 32
urin

Yapilan masrafa 30 .6 18
gdre icraatin

yiikseklik orani

Yiiksek pazarlama 20 7 14
dolar destegi

Kuvvetli rakiplerin

bulunmamasi .10 5 .05
Toplam 1.00 .69

Reyting Olgiisii: 00-.30 Zayif; .31-.60 Orta; .61-.80 Iyi
Kabul edilebilecek minimum oran: .61

Kaynak: Kotler Philip, Marketing Managament, Prentice Hall, The Millennium Edition, 2000, s.338

Yeni {iriin fikrinin, yeni {iritin gelistirme siireci boyunca, isletmenin asagidaki

formiilii kullanarak, {iriiniin toplam bagar1 ihtimalindeki tahmininin tamamen gozden

gecirip diizeltilmesi gerekecektir. (Kotler, 2000: 336-337)

Toplam
Basann =

[htimali

Teknik
Tamamlanma X

[htimali

Teknik
Tamamlanma X
Sonunda

Ticarilestirme

Basar1 [htimali

Ticarilestirmeden

Sonraki Ekonomik
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4.3. Uriin Kavram Gelistirme ve Test Etme

Yeni {irtin gelistirme hakkinda yazilan birgok kitap ve tezde; yeni iirlin
gelistirme siirecinde, {irtin kavrami gelistirme ve test etme asamast bulunmamasina
ragmen son yillarda yazilmis Pazarlama Yonetimi kitaplarinda bu asamaya yer
verilmistir. Yeni Uriin gelistirme siireci igerisinde bu asamaya yer verilmesinin
nedeni; yeni {liriin gelistirmenin maliyetli bir i olmasi ve yeni iiriin basarisizlik
oraninin yiiksek diizeyde olmasina bagli olarak yeni iiriin gelistirme siireci igerisinde
fikir iretme asamasiyla ortaya ¢ikan ve fikir elenmesi sonucunda kesinlesen yeni
tirlin fikrini bir {irtin kavramina doniistiirerek test etmek ve eger fikir iiriin kavrami
olarak basarisiz sonug veriyorsa, yeni iirlin gelistirme siirecindeki diger asamalarin

maliyetine katlanmadan yeni {iriin fikirleri arayigina geri donmektir.

Cekici bir fikir bir iirlin kavrami olarak gelistirmelidir. Bir {iriin fikri, bir iiriin
kavrami ve bir {iriin imaji arasindaki ayirim onemlidir. Bir iirlin fikri isletmenin
pazara kendisinin sunabilecegi miimkiin bir iirliniin fikridir. Bir iiriin kavramu,
tiketici ve triin iligkilerinin anlamli olarak ifade edilen, fikrin detaylandirilmis
seklidir. Tiiketicinin goziinde iiriiniin degeri; ona saglayacagi kullanim faydasi,
kazandiracag: prestij liriin kavraminin 6zellikleridir. Bir {iriin imaj1 ise gergek ya da

potansiyel bir {iriinii tiiketicilere anlatmanin bir yoludur. (Uzman, 2002: 41-42)

4.3.1. Uriin Kavraminn Gelistirilmesi

Gegtigimiz yillarda Japonya’ da Honda Civic’ in Hybrid motorlu versiyonu
tanitilmigtir. Bu araba hibrit motor dedigimiz benzinle ¢alisgan motorun yaninda bir
de elektrikli motora sahiptir. Elektrikli motor benzinli motorun iirettigi kinetik
enerjiyle sarj olmaktadir. Elektrikli motor hiz sabitlesmeye basladiginda devreye
girmekte ve bu aract diinyanin en ¢evreci ve ekonomik 5 kisilik otomobili
yapmaktadir. Honda Civic Hybrid 1 litre benzinle minimum 30 kilometre yol kat

etmektedir. (Uzman, 2002: 42-43)
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Bu gercek 6rnekten hareketle konuyu bir 6rnekle agiklayacak olursak;

Toyota’ nin yakitla c¢alisan bir elektrikli otomobil i¢in hazirlandigini
varsayarsak; bu araba metanol yakittan, hidrojen yaratmakta ve bu arabanin
motorunu ¢alistirmak i¢in elektrige doniistiirmektedir. Cevreyi ¢ok az kirleten yakit-
pil sistemi yakit1 yiiksek oranda etkili kullanir ve yeni arabaya, motordaki standart i¢
yanmadan fazla bir yanma saglayarak, ¢evresel bir avantaj saglar. Oncelikle metanol
yaygin oranda kullanilabilmekte ve buda otomobile, akiiyle calisan elektrikli
otomobillere gore [GM’ nin (General Motors) son zamanlarda tanittigi EV1 gibi]

sinirsiz bir siirlis mesafesi saglamaktadir.

Toyota’ nin amaci, tiiketicilerin gekici iiriin konseptini nasil algilayacagini ve
en iyisini nasil segecegini gosteren alternatif iiriin kavramlari i¢inde bu yeni iiriinii

gelistirmektir. Bu elektrikli otomobil i¢in asagidaki iiriin kavramlar yaratilabilir.

Kavram 1: Ikinci bir aile arabasi olarak tasarlanan diisiik fiyatl bir otomobil.
Sehir i¢inde kullanilabilir. Araba market aligverisine ¢ikmak ve arkadas ziyaretleri
i¢in idealdir.

Kavram 2: Orta maliyetli, sportif ve az yer kaplayan ¢ekici bir arag.

Kavram 3: Pratik tasimacilik ve g¢evreyi kirletmemeyi amaglayan, gevre

bilingli insanlar i¢in pahali olmayan “Yesil Otomobil”.

4.3.2. Uriin Kavram Testi

Uriin kavramu testi hedef tiiketici gruplariyla birlikte yeni {iriin kavramlarini
test etmeyi ifade etmektedir. Uriin kavramlan tiiketiciye sembolik olarak ya da

fiziksel olarak sunulur. Ornegin Kavram 3;

Verimli ve hizli, siiriis zevkli, dort kisilik yakitla calisan bir elektrikli
otomobildir. Bu yiiksek teknolojili ara¢ hemen hemen higbir kirlilik yaratmadan
pratik ve giivenli tasima saglayarak metanol yakitindan ortaya ¢ikan hidrojen ile

calisir. Saatte 80 mil siirate kadar ¢ikabilir, bir galon yakitla 66 mil gidebilir ve akii
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ile calisan elektrikli arabalarin aksine hi¢bir zaman sarj etmeye gereksinim duymaz.

Fiyati, tam donanimiyla 18.0003” dir.

Bazi {iriin kavramu testleri i¢in bir kelime veya resim aciklamasi yeterli
olabilmektedir. Ancak daha somut ve fiziksel bir sunum iirlin kavrami testinin
gilivenilirligini arttiracaktir. Giiniimiizde bazi isletmeler {iriin kavramlarinin tiiketici
hedeflerini daha gergekgi kilmasi igin yeni yollar bulmaktadir. Ornegin; bazilari {iriin
kavramlarini test etmede gercege yakin yollar kullanmaktadir. Bu programlar gercegi
taklit etmede bilgisayarlar ve duyumsal aletler kullanirlar (eldiven, gozlik gibi).
Mesela, bir mutfak tasarimcisi, miisterinin sirketin iirlinleriyle yeniden tasarim
yapilan mutfaginin nasil goriindiigii veya calistigini gérmesinde yardimci olmak i¢in
bu programlar1 kullanabilmektedir. Bu kullanim daha pek yaygin olmasa da giinden

giine artmaktadir.

Uriin kavramina tabi tutulan miisterilere asagidaki gibi sorular sorularak,
onlarin tepkileri dlgiilebilir. Cevaplar en c¢ok, sirketin albenisi olan konsepte karar
vermesinde yardimci olacaktir. Ornegin son soru miisterinin bu iiriinii alma istegini
sormaktadir. Tiiketicilerin % 10’ unun * kesinlikle”, %5’ ininde “muhtemelen” satin
alacaklarmi sdyledigini varsayarsak, isletme, hedef kitledeki tiim niifusa

dayandirarak satig oranlarini tahmin etme yoluna gidebilir.

Pek ¢ok isletme miisterilerini yeni lriinlere yoneltmeden once rutin olarak
yeni iirlin konseptlerini miisterilerle test eder. Kamuoyu arastirmasi katilimcilarin
sunulan yeni iirlini satin alma egilimlerini, tiriin fikirlerinin ne kadar yeni ve degisik
oldugu hakkindaki diisiincelerini ve fiyatiyla karsilastirildiginda iirliniin degeri

hakkindaki yargilarin1 degerlendirir. (Uzman, 2002: 43-44)

Yakitla ¢alisan elektrikli araba {iriin kavramu testi i¢in sorular sunlardir;
Yakaitla ¢alisan elektrikli araba kavramini anladiniz mi?

Arabanin performansi hakkindaki iddialara inaniyor musunuz?

b=

Geleneksel arabalarla karsilastirdiginizda yakitla calisan elektrikli

arabanin asil faydalar1 nelerdir?
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5. Akii sarjiyla calisan elektrikli arabayla kiyasladiginizda bu arabanin
avantajlar1 nelerdir?

6. Arabanin 6zellikleri i¢in ne tiir gelisimler dnerirsiniz?

7. Hangi kullanim o6zellikleri i¢in yakitla ¢alisan elektrikli arabay:
geleneksel arabalara tercih edersiniz?

8. Bu araba i¢in uygun fiyat ne olmalidir?

9. Sizce bu tiir bir arabay1 kim kullanabilir?

10. Boyle bir arabay1 alir misiniz?

4.4. Pazarlama Stratejisi Gelistirilmesi

Toyota’ nin yakitla ¢alisan elektrikli araba i¢in olan tiglincii {iriin kavraminin
en iyi sonucu verdigini varsayarsak; bir sonraki asama bu arabay1 pazara sunacak

baslangictaki pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir.

Pazarlama stratejisi li¢ kistmdan meydana gelir. Birinci kisim hedef pazari,
planlanan iiriin konumunu ve satiglari, pazar paymi ve ilk birka¢ yil igin olan kar

hedeflerini agiklamalidir. Bu yiizden;

- Hedef Pazar; geng, iyi egitimli, gelir diizeyi yiiksek bireyler, ciftler ya da
kullanilighlig1 arayan kiiciik aileler ve tasimaciliktan g¢evresel olarak
sorumluluk duyan kisilerdir. Otomobil daha c¢ok ekonomik olarak
calisacak, siirlisii daha eglenceli olacak, giiniimiizdeki icten yanmali
motorlu aracglardan daha az g¢evreyi kirletecek ve diizenli olarak sarj
edilmesi gereken elektrikli abralardan daha genis bir kullanim alanina
sahip olacaktir. Isletme 15 milyon dolardan daha az bir zararla yilda
100.000 otomobil satmay1 hedefleyecek, ikinci yilda, isletme 120.000” lik
bir satis ve 25 milyon dolarlik bir kar1 hedefleyecektir.

Pazarlama stratejisinin ikinci kismi ilk yil i¢in {riiniin planlanan fiyat,

dagitim ve pazarlama biit¢esinin hazirlanmasidir.
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Yakitla calisan elektrikli araba ii¢ renkte sunulacak ve opsiyonel olarak
klima ve giiclii siiriis 6zelliklerine sahip olacaktir. Arag, saticilarin liste
fiyatinin % 15 asagisinda, perakende olarak 18.000 dolardan satilacaktir.
Aylik 10 arabadan fazla satmak isteyen saticilar o ay satilan her bir araba
iizerinden % 5’ lik bir ek indirim yapacaktir. 20 milyon dolarlik bir
reklam biitgesi ulusal ve bolgesel reklam arasinda esit miktarda
ayrilacaktir. Reklam arabanin siirlis keyfini ve diisiikk emisyonunu
vurgulayacaktir. Ilk yil boyunca, arabayr satin alan kisileri ve
memnuniyet derecelerini 6grenmek i¢in pazar arastirmalarina 100.000

dolar harcanacaktir.

Pazarlama stratejisinin ii¢lincli kismi planlanmis uzun dénem satislari, kar

amagclarini ve pazarlama karmasini tanimlamaktadir.

4.5.

Toyota toplam otomobil pazar payinin uzun dénemde % 3’ liik bir oranini
yakalamayr ve vergi iadelerinden sonra % 15’ lik bir yatirim
gerceklestirmeyi diistinmektedir. Bunu basarmak igin, iriin kalitesini
yiliksek tutacaktir. Eger rekabet izin verirse fiyat ikinci ve iglincii yil
arttirtlacaktir. Toplam reklam biitgesi her yil yaklasik % 10 arttirilacaktir.
Pazar arastirmasi ilk yildan sonra yillik 60.000 dolar azaltilacaktir.

(Uzman, 2002: 45-46)

Yeni Uriiniin Isletme A¢isindan Analizi

Yonetim iiriin kavramini ve pazarlama stratejisini gelistirdikten sonra, tirliniin

1§ cazibesini degerlendirir. Yonetim, yeni iiriiniin isletme hedef tahminlerine uyup

uymadigini dgrenmek igin satis, masraf ve kar tahminleri yapmalidir. Uriin kavram

eger isletmenin amaglarini tatmin ediyorsa, iirlin gelistirme sathasina gegilebilir.

Yeni bilgiler geldikge isletme analizi yenilenir ve genisletilir. (Uzman, 2002: 46)
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4.5.1. Toplam Satislarin Tahmini

Yonetim, satiglarin yeterli bir kar saglayip saglamayacagini tahmin etme
ihtiyaci1 duymaktadir. Tahmini toplam satiglar, ilk kez yapilan tahmini satislarin,
tekrarlanan satislarin ve yeni yapilan satislarin toplamidir. Satig tahmini {iriiniin bir
defa satin alinan bir iirlin mii (nisan yiizigii veya emeklilik evi) olduguna, {iriiniin,
ara sira satin alman bir iiriin mii olduguna veya sik sik satin alian bir iiriin mi

olduguna gore yapilir.

Ik defa satilan iiriinlerde satislar baslangicta artar, zirveye ¢ikar ve potansiyel
alicilarin sayis1 azaldikga sifira yaklasir. Eger pazara yeni satin alicilar girmeye

devam ederse, satiglar sifira kadar inmeyecektir.

Otomobiller, ekmek kizarticilar1 ve sanayi cihazlar1 gibi sik sik satin
alinmayan iirlinlerin yenilenme dénemleri, fiziki eskimeye veya stillerin, 6zelliklerin

ve icraatin degismesine baglidir.

Dayaniksiz, sik satin alinan, tiiketim ve sanayi iriinlerinde, Uriinii ilk defa
satin alanlarin sayis1 baslangigta artar ve satin alicilarin sayis1 azaldikga satislar da
azalir. Uriin, baz1 satin alicilar1 tatmin etti ise, tekrar satin alanlar goriiliir. Satis
egrisi, sonunda devamli tekrarlanan satis hacmi seviyesinde kalir, artik {iriin yeni bir

tirlin olmaktan ¢ikmustir.

Yeni iiriin satiglarin1 tahmininde yoneticinin ilk gorevi, yeni {iirliniin her
donemde ilk defa ne kadar satilacagini tahmin etmektir. Bunun iginde cesitli
teknikler vardir. Satilanlarin yerine konan iirlinlerin satilis tahmini i¢in yonetimin,
lriinlin  yasantisin1  stirdiigii  stire icerisindeki dagitimini arastirmasi gerekir.
Dagitimin sonu, yerine konan {irliniin ilk satiglarinin ne zaman yapilacagini belirler.
Uriiniin ne zaman degistirilecegi, cesitli faktorlerin etkisine bagldir. Uriin satisa
sunulmadan 6nce, yerine konacak birimlerin satisinin tahmini zor oldugundan, bazi
ireticiler pazara yeni bir {irlin slirme kararlarim1 sadece ilk defa satis tahminleri

lizerine yaparlar. Fakat sik sik satin alinan bir {iriin i¢in satici, ilk defa yapilan
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satislarla birlikte tekrarlanan satislari da tahmin etmelidir. Yiiksek oranda tekrarlanan
bir satig, miisterilerin tatmin olduklarini, ilk satislardan sonra da satiglarin yiiksek

olacagini gosterir. (Uzman, 2002: 46-47)

4.5.2. Masraflarin ve Karlarin Tahmin Edilmesi

Yonetim, satis tahminini hazirladiktan sonra, beklenen masraflar1 ve karlar
tahmin etmelidir. Masraflar; arastirma ve gelistirme, iiretim, pazarlama ve mali
boliimler tarafindan tahmin edilir. isletmeler yeni iiriin fikirlerinin degerini ¢esitli
mali Olgiilerle degerlendirebilirler. Bunlarin en basiti “Basabas Analizi” dir. Bu
analizde isletme, {iriiniin fiyati ve yapilmasi i¢in gereken masraf diistiniildiigiinde,
masrafi kurtarmak i¢in iirlinden ka¢ birim satilmasi gerektigini tahmin etmektedir.
Eger yonetim masrafi kurtaracagina kolaylikla inaniyorsa, projeyi muhtemelen iiriin

gelistirme sathasina sokacaktir. (Kotler, 2000: 342)

Basabasg analizi modeli; Yeni tiriinlerle ilgili kararlarda kullanilabilecek, belki
de en c¢ok kullanilan bir modeldir. Modelin yeni bir iriiniin gelecegini
degerlendirmek amaciyla kullanilmasinda, basabasi diger bir ifadeyle kara gecis
noktasini saglayacak hacmi tayin edilip, yeni iirlinlin satislarinin bu seviyeyi gecip
gecmeyecedi tahmin edilmeye calisilir. Ozsermayenin alternatif maliyeti de dahil
olmak {izere, lirlinlin gelistirilmesi, liretimi ve pazarlamasi ile ilgili maliyetlerin

karsilandi satiglar seviyesi birim olarak basa bas satis hacmini verir.

Basabag analizi modeli, bir isletmenin biitiinii, bir boliimii, belirli bir {irtinii
veya iiriin grubu veya isletmenin, bu analizin faydali olabilecegi herhangi bir kismi

i¢in de kullanilir.

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

basa bas satis hacmi ile carpimi eklenerek bulunacaktir.

52



R=C; P*Qb=F+c*Qb; P*Qb-c*Qb=F;

(P-¢)(Qb)= buradan da Qb=F/(P-c)

Yukarida bulunan nihai formiiliin verdigi basabas hacmi maliyetlere
dayanilarak tespit edilmis bir tahmini 6l¢ii olup, esas zor olan, gercek talebin (Q) ne
olacaginin tahmin edilmesidir. Sorun, isletmenin tasarlanan yeni iirliniin, bagabasi
kurtaracak satis miktarina varip varmayacagini belirlemektir. Baga bas satis miktari
ile gercek satis miktar1 arasindaki beklenen farkin (Q-Qb), tabi pozitif olarak, biiyiik
olmasi ihtimali ne derece yiiksekse, kar potansiyeli agisindan firmanin, yeni iiriiniine

giiveni o derece fazla olacaktir. (Okyay, 1975: 122-123)

4.5.3. Yeni Uriin Gelistirilmesinin Biitcelenmesi

Ust yonetim, yeni iiriin gelistirilmesiyle ilgili olarak biit¢esinin ne kadar
olacagina karar vermek zorundadir. Arastirma ve gelistirme bulgular1 o kadar kesin
degildir, burada normal yatirim kriterlerini kullanmak zordur. Bazi isletmeler, hig
olmazsa birkag tanesinin basarili olacagini iimit ederek miimkiin olan sayida projeyi
finanse ederek bu sorunu c¢ozmektedir. Digerleri, geleneksel satis rakamlari
ylizdelerini uygulayarak veya rakipleri kadar para harcayarak biitcelerini
hazirlamaktadirlar. Ve bazilar1 da, ka¢ tane basarili iiriine ihtiyacit olacagini
belirledikten sonra yatirimin ne kadar olmasi gerektigini, eldeki verilere gore

hesaplarlar.

Yeni iiriin arastirma ve gelistirmesine kendisini adamis Amerikan girketleri
arasinda en iyi bilinen 3M sirketidir. 3M, Minesota Mining and Manufactoring
(Minesota Madencilik ve Imalat), kurulusundan beri, yenilik ve bulus yapmay: sirket
kiiltiirii olarak benimsemistir. Sirketin yoneticileri 1906’ da, basarisiz bir maden
ocagl isiyle karsi karsiya kalmiglardir, fakat sonunda kumlu taslar ve atik
maddelerden zimpara kagidini iiretmislerdir. 3M giiniimiizde, zimpara kagidi, etiket,
bilgisayar disketleri, kontak mercekleri dahil 60.000° den fazla iiriin iiretmektedir.

3M her sene pazara diizinelerle yeni {iriin sunmaktadir. Bu 15 milyar dolarlik sirketin
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hedefi, her boliimiin satiglarinin en azindan %30’ unu, pazarda 4 yildan az bir

zamandir bulunan iiriinlerin satisindan elde etmeleri gerektigidir.

- 3M sadece miihendislerinin degil, sirkette calisan herkesin “Uriin
Gelistirme Sampiyonu” olmasimi tesvik etmektedir. Sirketin %15 Kurali
biitlin ¢alisanlarin, kendi zamanlarinin %15’ inde, kendilerini ilgilendiren
projeler iizerinde c¢alismalarin1 saglar. Post-it not kagitlari, Maske
Seloteypleri gibi iiriinler bu %15 Kurali sayesinde ger¢eklesmistir.

- Basar1 vaad eden her yeni fikir, bir yoneticinin liderligindeki bir yeni iiriin
gelistirme takiminin eline birakilmaktadir.

- 3M, bazi projelerin basarili olamayacagini bilmesine ragmen onlardan da
cok sey Umit etmektedir. Sirketin slogami sudur; “Aralarindaki prensi
bulmak i¢in pek ¢cok kurbagayr opmeniz gerekir”.

- 3M, her sene, pazara sunuldugundan itibaren 3 yil igcinde Amerika’ daki
satiglart 2 milyon dolardan veya diinyadaki satiglar1 4 milyon dolardan
fazla olan yeni iiriinleri ¢ikaran yeni iirlin gelistirme takimlarina “Altin

Adim” (Golden Step) ddiillerini dagitmaktadir.

Tablo 2, bir isletmenin yeni {riin gelistirme masrafini  nasil
hesaplayabilecegini gostermektedir. Biiyiik bir tiiketim iirlinleri isletmesinin yeni
tiriin miidiirii, 64 yeni {iriin fikrinin sonuglarini incelemistir. Sadece 4 fikirden 1’ i ve
ya 64 yeni iriin fikrinden 16’ s1 fikir elenmesi sathasini ge¢mistir. Bu safhada her
fikrin incelenmesi 1.000 dolara mal olmaktadir. Bu elekten ge¢mis fikirlerin yarisi
veya 8’ 1 her birinin maliyeti 20.000 dolar olan kavram testi agamasini ge¢mistir.
Geriye kalanlarin yarisi veya 4 tanesi her birinin maliyeti 200.000 dolar olan iiriin
gelistirmesi sathasini gegmistir. Onlarin da yaris1 yani 2 tanesi, her birinin masrafi
500.000 dolar tutan pazar testinde basarili olmuslardir. Bu iki yeni {irlin fikri, her
birinin masrafi 5 milyon dolar olarak pazara sunuldugu zaman sadece biri basaril
olmustur. Boylece basarili bir fikrin gelistirilmesi sirkete 5 milyon 721 bin dolara
mal olmustur. Islem sirasinda diger 63 fikir tamamen basarisizdir. Bu tablo bize
basarili bir yeni iriin gelistirmenin masrafini, 13 milyon 984 bin dolar olarak

vermektedir. Isletme, testleri gegen iiriinlerin oranini arttiramaz ve her asamasindaki
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masrafi da azaltmazsa, bulmay1 umdugu her yeni iirlin icin hemen hemen 14 milyon
dolarlik bir biitge hazirlayacaktir. Eger {ist yonetim gelecek birkag yil i¢inde basarili
4 yeni lirlin isterse yeni iirlin gelistirilmesi i¢in en azindan 56 milyon dolar (4*4

Milyon) masraf yapacaktir. (Kotler, 2000: 331-333)

Tablo 2: Basarih Uriin Gelistirilmesinin Tahmini Maliyeti

Safha Fikir Sayisi Testleri Gegis | Her Uriin | Toplam Maliyet
Oram Fikrinin Maliyeti | ($)
)

1. Fikrin elenmesi 64 1:4 1.000 64.000

2. Kavram testi 16 1:2 20.000 320.000

3. Uriin 8 1:2 200.000 1.600.000
gelistirilmesi

4. Pazar testi 4 1:2 500.000 2.000.000

5. Pazara sunug 2 1:2 5.000.000 10.000.000

5.721.000 13.984.000

Kaynak: Kotler Philip, Marketing Managament, Prentice Hall, The Millennium Edition, 2000

4.6.

Uriiniin Gelistirilmesi

Uriin gelistirilmesi asamasinda, bu asamaya kadar ulasan yeni iiriin kavrami
fiziksel olarak gelistirilir. Eger {iriiniin isletme agisindan analizi olumlu sonug verirse
teknik ve ticari bakimdan bir {iriin gelistirilir. Burada Ar-Ge ya da miihendislik

fiziksel bir iirlin i¢in, Uritin kavramini gelistirir.

Arastirma ve gelistirme departmani iiriin kavraminin bir veya daha fazla

fiziksel versiyonlarini gelistirecek ve test edecektir. Ar-Ge miisteriyi tatmin edecek,
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heyecanlandirarak satin alma istegi uyandiracak ve cabuk bir sekilde hesaplanan

maliyetlerde iiretilebilecek bir prototip tasarlamaya caligir.

Bagarilt bir prototipi gelistirme giinler, haftalar, aylar ve hatta yillar
alabilmektedir. Cogunlukla iirlinler giivenli ve verimli ¢alistiklarindan emin olmak
i¢in testlere tabi tutulurlar. Uriiniin isletme igerisinde islevinin test edilmesine Alpha

Testi denir. Bu tip fonksiyonel testlere 6rnekler sunlardir;

- Dalgi¢ Barbie bebegin en az bir y1l dayanmasi i¢cin Mattel firmasina gore
15 saat araliksiz ylizmesi ve ayaklarini ¢irpmasi gerekmektedir. Ancak
Mattel, bebeklerin ayaklarinin kiivette yiizme fonksiyonundan daha ¢ok,
kiigiik ¢ocuklarin dislerini kasimak i¢in kullanacagimi diisiindiigiinden
daha zorlayici bir teste tabi tutmus ve Barbie’ nin ayaklarini iki g¢elik
kiskagla takviyelesmistir.

- Shaw Industries’ de insanlara her biri ortalama 14 mil uzunlugunda olan
numune halimin tizerinde, bes kisilik gruplar halinde gilinde sekiz sata
ylriimeleri i¢in saatte 5 dolar Odenmektedir. Shaw Industries
yliriiyticiilerin adimlarin1 saymistir ve ortalama hali yipranmasinin birkag
yila karsilik gelen 20.000 adim olarak dl¢miistiir.

- Gillette’ in ¢esitli boliimlerinde ¢alisan 200 goniilli, sirketin Boston’ daki
imalat ve arastirma fabrikasinda icerisinde bir lavabo ve ayna bulunan test
boéliimlerinde, teknisyenlerin belirttigi tras bicagi, tras kremi ve tras
sonrast irlinlinii kullandiktan sonra {irlinlerle ilgili bir dizi soru
cevaplandirip, diisiincelerini belirtmektedirler. Bir Gillette ¢alisani, “Sizin

evde daha iyi trag olmaniz i¢in biz kan kaybediyoruz” demektedir.

Alpha testi sonucunda prototipte belirlenen sorunlar giderildikten sonra Beta
Testi’ ne gegilir. Bu testte bir grup miisteriden prototipi denemeleri ve diislincelerini
aktarmalar1 istenir. Beta testinden maksimum fayda saglamak igin; potansiyel
miisterilerin  heterojen (ayr1 cinsten, ayr1 diislinceli) olmalari, potansiyel
kullanimlarin tamamen bilinmemesi, satin almada kesin karar verenin yer almasi ve

triinii ilk defa kullananlarin diisiincelerinin bilinmesi gerekir. Prototip istenilen
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islevsel oOzelliklere sahip olmali ve ayrica tasarlanan fiziksel o6zellikleri
yansitabilmelidir. Mesela yakitla calisan elektrikli araba iyi yapisi, rahatligi ve
giivenligiyle tiiketicileri etkilemelidir. Y6netimin, tliketicinin arabanin yapisini ne
acidan iyi buldugunu 6grenmesi gerekir. Bazi miisterilere gore bu, arabanin kapisinin
ses gecirmemesidir, bazilarina gore ise arabanin giiglii ¢carpma testinden basarili
olarak ¢ikmasi demektir. Tiiketicilerin arabanin test slriisiinii yaptiklart ve
Ozelliklerini  derecelendirdikleri miisteri testleri isletme tarafindan Onemle

degerlendirilmektedir. (Armstrong, Kotler, 2000: 269-271)

4.6.1. Yeni Uriin Ozelliklerinin Secimi

Yeni iirlinler gelistirirken pazarlamacilarin {iriiniin 6zellikleriyle ilgili bir dizi
kararlar1 s6z konusudur. Bunlardan baslica dordii; kalite seviyesi, iirlin tasarimi, iiriin

ozellikleri ve dayaniklilik seviyeleridir. (Uzman, 2002: 52)

4.6.1.1. Kalite Seviyesi

Tiketiciler ve toptancilar yeni ve mevcut iirlinlerin satin alma kararlarini
verirken iiriin kalite seviyesini gz oOnilinde bulundururlar. En azindan tiiketiciler,
tirtinlerin beklenilen fonksiyonlarini yerine getirmesini ve bunu makul bir sekilde
yapmalarini istemektedirler. Bazi miisteriler eger iiriin fazla talep edilmiyorsa ve
fiyat1 da daha diistikse kaliteyi kabul etme egilimindedirler. Eger iiriinler arasindaki
farklilik oldukca azsa kalite daha diisiik kabul edilebilir. Ornegin tiiketiciler kirilmus
biitiin yarim cevizden daha diisiik fiyath olan kirik cevizleri almaktadir. Goriiniiste

bu iirlin i¢in farkina varilan kalitenin bir boyutu {iriiniin seklidir.

Yeni iriinlerin tasariminda {ireticiler potansiyel miisterilerin kalite
anlayislarin1 hangi kriterin belirledigini goz 6niinde bulundurmak zorundadir. Biitlin
bunlar degisik iirtinler, miisteriler ve durumlar i¢in degisiklik gosterirken asagidaki

sekiz genel kriteri kapsar; (Churchill, Peter, 1998: 268-269)
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Performans: Uriin kendinden bekleneni ne kadar iyi yapiyor?

Ozellikler: Uriiniin cazip gelen kendine has 6zellikleri var mi1?

Giivenilirlik: Uriiniin ¢alismas1 iyi mi ve makul bir zaman arahiginda
bozuluyor mu?

Rahatlik: Uriin giivenlik agisindan tespit edilmis standartlara uyuyor mu?

Dayaniklilik Siiresi: Uriin yipranmadan ve degistirilmek zorunda kalmmmadan
ne kadar dayanacak?

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

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

Toplam Degerlendirme: Fiziksel Ozellikleri, iireticisi, marka imaji,
ambalajlama ve fiyat1 iceren lirtinle ilgili her seyi diislindiiglimiizde bu {iriin ne kadar

1yi?

4.6.1.2. Uriin Ozellikleri

Haagen-Dazs Firmasinin iiriinii olan Triple Brownie Overload dondurmasi;
cikolatali dondurma, sekerlemeler ve findikli- ¢ikolatali kek dilimleri igermektedir.
Bu dondurma ayn1 zamanda ¢ikolatali Haagen-Dazs dondurmasindan %20 daha fazla
kalori igermektedir. Bunlar bu iirliniin 6zelliklerinin 6rnekleridir. Bir iirtiniin 6zelligi,

o lirliniin durumu veya teknik 6zellikleridir.

Pazarlamacilar yeni iiriinleri sunarken tiiketicilerin istediklerini belirlemek
suretiyle yeni iiriin ozelliklerini segmektedirler. Fiyatin belirlenmesinde etkili olan
isletmeler potansiyel miisterilere sadece ne istediklerini sormakla kalmayip, bu
miisterilerin  olast  ihtiyaclarin1  6grenerek  ise  baslamaktadirlar.  Boyle
organizasyonlardaki pazarlamacilar, hedef pazarlarin heniiz diisiiniilmedigi ve hatta
bilinemedigi durumda yeni {riin Ozelliklerinin karsiladigr bir ihtiyact tespit
edebilmektedir. Bu, daha yiiksek fiyatlara ragmen satislarda %30 oraninda bir artis
yapmak i¢in iireticilerin yeni bir 6zellik ekledigi dis fir¢as1 pazarinda gergeklesmistir.

Ormnegin Smith Kline Beecham asir1 derecede kuvvetli firgalamanin disetlerine zarar
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vermesinden dolay1, bunun engellenmesine yardim etmek i¢in dis firgasina hafif bir
egim vermistir. Gillette sirketinin, Oral-B dis firgalari, dis fircasin1 yenilemenin
zamanina isaret eden ve ylizeyi kullandik¢a beyazlasan bir miktar mavi sert kil

icermektedir. (Churchill, Peter, 1998: 269-270)

4.6.1.3. Uriin Tasarimi

Hem kullanim kolaylig1 hem de estetik goriis i¢in yeni liriin dizayn edilmesi
giic olabilir, ancak bu yeni iiriinleri digerlerinden farklilastirabilir. Ornegin bir
kullanici, Honda CRX otomobilinin kullanilishiligini, miihendisligindeki inceligi ile

stiriisteki rahatligin yeni bir versiyonunu bulmustur.

Iyi dizayn yeni bir iiriiniin degerini arttirabilmektedir. Iyi dizayn edilmis bir
iirlin daha fazla bir bedel 6demeye gerek duymaksizin miisterileri memnun edebilir.
Bu ozellikle sirketin, iirtinlerini gelistirmek i¢in capraz fonksiyonlu takimlar
kullandig1 zaman miimkiindiir. Eger, miihendis, pazarlamaci ve {iretici iiriiniin neye
benzeyecegi ve nasil c¢alisacagi lizerinde birlikte c¢alisma yaparlarsa iiriiniin
kullanilmasina ilaveten kolay ve ekonomik bir tasarim yaratabilirler. (Uzman, 2002:

56-57)

4.6.1.4. Uriin Emniyeti

Pazarlamacilar makul bir iiriin giivenlik seviyesine sahip olan yeni {iriinler
gelistirmelidir. Gilivenlik hem etik hem de uygulanabilir bir sonugtur. Ahlak
prensiplerine uygun olarak tiiketicilerin bir iiriinii tasarladig1 sekilde kullanmasinin o
irline zarar vermeyecegi yaygin bir goriistiir. Kullanicilar bir iirtinti kullanirken zarar
goriirlerse, o Uriinii ileride satin almayabilirler, ailelerine ve arkadaslarina o iiriinden
(kotii oldugundan) bahsedebilirler, belki de o iiriinii yapan ya da satan sirkete dava
acabilirler. Kaybedilmis satiglar1 ve zarar gdrmiis bir ismi tekrar eski haline getirmek

glctiir.
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Bazi tiriinler yapisi geregi tehlikelidir ve kullanicilarin ondan zarar gérmesine
sebep olabilir. Otomobiller, zirai ve diger liretim alanlarindaki makineler ve silahlar
bu tip iiriinlere 6rnektir. Ilaglar gibi kimyasal iiriinlerin kiiciik bir pargasi bile hatali

kullanim sonucunda tirtiniin kullanicilarina zarar verebilmektedir. (Uzman, 2002: 58)

4.6.2. Markalama ve Ambalajlama

4.6.2.1. Markalama

Yeni {riin gelistirme faaliyetlerinin iki 6nemli boélimiinii, markanin

belirlenmesi ve ambalajin tasarimi olusturmaktadir.

Tiiketiciler, tiriin ve hizmet se¢eneklerini kendi deneyimleriyle ya da reklam
ve arkadas gruplar gibi cesitli ¢evresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir.
Bu siire¢ igerisinde tiiketici iirlinlin markasina bir anlam vererek, {iriinii bu markayla
hatirlamak ve satin alma karar siirecini yine bu markayla kolaylagtirmaktadir. Dogru
ve olumlu imaj1 ¢agristiran marka ismi iiriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde
cok Onemlidir. Marka isminin en acik avantaji tiiketicinin iirlin ya da hizmeti
belirlemesine yardimci olmasidir. Ancak zaman icerisinde marka imajinin
gelistirilmesi pazarlama karmasi ve iletisim Ogelerinin de dikkatle planlanmasini
gerektirir. Ornegin; Channel parfiimii, 6zellikli bir dagitim kanalim, segici bir
medyay1, duygusal reklam mesajlarini, yiiksek ve kaliteli ambalaji zorunlu

kilabilmektedir. (Odabasi, Oyman, 2005: 359-360)

Marka; Amerikan Pazarlama Birligi’ nin tanimina gore, “Bir grup tireticinin
va da saticimin tirtin ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan, isim, terim sozciik, simge (sembol), tasarim
(dizayn), isaret, sekil, renk ya da bunlarin ¢esitli bilesimi” dir. (Armstrong, Kotler,
2000: 274)

Marka anlami konusunda iki yaklasim bulunmaktadir; bunlardan ilki,

markaya Uriiniin eklentisi olarak bakan iirlin yonlii geleneksel yaklagimdir. Bu
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yaklagima gore, markalama kararlar1 yeni iiriin gelistirme siirecinde en son asamay1
olusturmaktadir. Onemli olan iiriiniin fiziki sekli, performans &zellikleri, kalitesi ve
tasarimidir. Markalama ise {riinii gdsteren bir isaret olarak degerlendirilmektedir.
Ikinci yaklagim ise marka kavranmini bir biitiin olarak ele almakta ve biitiin bir
pazarlama karmasini igermektedir. Yonetimsel olan bu yaklasimda marka bireyin
satin aldig1 iiriinden elde ettigi tatmini olusturan Ozellikler biitiiniidiir. Bunlar,
markay1 olusturan gercek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, goriinlir ya da
goriinmez Ozelliklerdir. Bu yaklasima gdre marka, iiriine ek olarak, onu g¢evreleyen

pazarlama karmasi elemanlar tarafindan yaratilir.

Markanin isletmeye kazandirdigi somut yararlarinin (yasal korunma, {iriinii
rakiplerden ayirma, tanitma) disinda iriine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine
gore ayirict Ustlinliik yaratma islevi, rekabet giicliniin artmasiyla isletmeye avantaj
kazandirma ve fiyat rekabetini 6nleme gibi yararlar1 da bulunmaktadir. Gergekten de
isletmeler pazarda iirlinlerine farkli kimlikler kazandiran markalar gelistirerek
boliimleme yapilmast zor olan pazarlarda {rlinlerine rekabet avantaji
kazandirabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler kendi kimliklerini ya da sahip olmay1
arzuladiklar1 kimligi yansitan markalara karsi daha olumlu tutumlar gelistirmekte ve
bu markalara kars1 baglilik diizeyleri artmaktadir. Bu nedenle, dogru konumlanana
ve isim, logo, slogan gibi fiziksel goriinimii pazarlama karmasi igerisine dogru
yerlestirilen bir marka, tiiketici algilamasini kolaylastirarak marka ve firma imajini
yaratmakta ve bu durum pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir. (Tek,

Ozgiil, 2005: 302-303)

Marka isminin 6nemi, tiretici, tiiketici ve perakendeci agisindan incelenebilir.

(Odabasi, Oyman, 2005: 360)

1. Uretici acisindan onemi: Marka isimleri iireticiler tarafindan belirli
pazarlama amagclarina ulasmak i¢in kullanilabilir. Diger iirlinlerden
farklilastiran ve bazen benzer kilan 6zellikler gostermense dikkat edilir.

- Marka imaji olusturmaya yardimci olur. Uriinii etkili bigimde

konumlandirmak i¢in iretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajini
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olusturmada reklam ve tutundurma cabalarm kullanmalidir. Ornegin;
Revlon 6zgiin marka imajina sahip bir parfiim iireticisidir. Charlie, Jontue
ve Scoundrell {i¢ parfiimiiniin ismidir ve farkli pazar boliimlerine hitap
eder.

Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismiyle {iiretici, rakiplerinden farkli
bir fiyati olusturma olanagina kavusabilir. Bir¢ok kurulus fiyat disi
rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada
arac1 olur. Ornegin; tiiketiciler Kodak filmlerine rakiplerininkinden daha
fazla fiyat demeyi kabul edebilmektedir.

Uriin hattinin genislemesini saglar. Uriin hattin1 genisletmek isteyen
kurulus igin, ¢ok iyi bilinen marka ismi avantaj saglar. Ornegin; Argelik
markasinin beyaz esyanin yaninda kahverengi ev esyalarina (TV, radyo,
miizik seti) dogru lirlin hattin1 genisletmesi gibi.

Pazar1 korur. Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinden dolay1
tiretici markast yoluyla pazarimi belirli Ol¢lide koruyabilir. Tiiketici
tatmini ile marka baglilig1 yaratip, tirlinliin kaderini bir diizeyde kontrol

edebilme olanag1 dogabilmektedir.

Tiiketiciler agisindan onemi: Tuz gibi baz1 irlinlerin farklilagmasi zor
olsa bile, tiiketici sadakat gelistirip 6zgiin imajlar1 olan markalar1 seger.
Uriinii belirleme. Marka isminin varhig, tiiketiciye hangi {iriiniin tatmin
edici oldugunu belirlemede yardimci olur.

Kalite belirleme ve iletisim. Marka ismi giivenilirlik ve {riin kalitesi
konusunda mesajlar tasiyarak tiiketicilere yardime1 olur.

Yeni sunumlar1 belirler. Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararl
olabilecek yeni iiriinlere dikkat etmesini saglayabilir. Bdylece, tiiketici

ihtiyacini tatmin edebilecek {iriinii satin alma karar1 verebilir.

. Perakendeciler acisindan onemi: Perakendeciler, degisen is kosullari

nedeniyle daha karmasik ve meydan okuyucu bir yapiya

biirlinmektedirler. Magaza yoneticileri, tiiketicilerine en iyi segenekleri
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sunmak i¢in  ylizlerce markayr bulundurmak ve  yOnetmek
durumundadirlar.

- Perakende zinciri i¢in merkezi satin alma. Bir¢ok magaza, iirlin satin
alirken, tutarli {iriin kalitesi, zamaninda teslim ve kredileme gibi
konularda tireticilere baglhdir. Bu yilizden ¢ok iyi bilinen marka isimleri
perakendecinin ihtiyaglarini cevaplamada tercih edilmelidir.

- Satis noktasinda fark edilme. Iyi bir marka ismi satin alma noktasinda
tiiketicinin kararii etkileyebilmektedir. Diger markalardan 6nce, bilinen
ve glivenilen markalar iyi bir “feshir-tanzim” ile segilebilmektedir.
Raflarda markay1 gorerek farkina varan tiiketici, iirlinli bliyiik olasilikla
satin alabilecek ve stok devir hizini arttiracak bir etki yaratabilecektir.

- Marka algilamas1. Magaza yoneticileri, tipki tliketiciler gibi reklamlardan
etkilenerek magazalarinda satacaklari markalar1 segerler. Bagarili marka
ismi gelistirme, magaza yoOneticilerinin algilamalarini da olumlu bigimde

etkileyebilecektir.

Bir marka olusturmak i¢in marka kimligi olusturulmasi gerekmektedir. Marka
kimligi, pazarlama/marka yoOneticisinin yaratmayi ve korumayi arzuladigi marka
cagrisimlart biitiinii olarak tanimlanabilir. Yaratilan bu c¢agrisimlar markanin
amagclarini, sahip oldugu inanglari, degerleri tiiketiciye aktarir. Ancak buradaki
kimlik tanimlamasindan, kimligin sadece soyut bir kavram oldugu sonucu
cikarilmamalidir. Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel, duygusal ve
kisisel yararlari da igine alan bir kavramdir ve markanin tiim elemanlarin1 kapsar.

(Tek, Ozgiil, 2005: 309)

Isletme, markalarim1 segmeden once genel markalama stratejisini
saptamalidir. Bir secenek, ayni markadan bir “aile” olusturmaktir. Komili
Zeytinyag1, Komili Banyo, Komili Yudum gibi. Uriinler birbirine benzerse, yani ayni
dagitim ve iletisim kanallarini kullantyor ve benzeri tiiketici gruplarina yonelik iseler
ve fdretici isletme aym1 markayr tasiyan degisik {irtinlerinde ayni Kkaliteyi
tutturabiliyorsa “marka ailesi” stratejisi yeni {iirlin kabuliinii hizlandirir, marka

aragtirmasi gerektirmeyecegi ve reklam kolaylasacagi i¢in maliyetleri diisiiriir.
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Bu stratejinin getirdigi risk ise yeni bir {riinlin basarisizligi sonucu ayni
markay1 tagiyan tiim iiriinlerin olumsuz yonde etkilenmesidir. Her {iriine ayr1 marka
ad1 vermek Colgate, Procter&Gamble, Gillette gibi isletmelerin genellikle ¢ogu
tirtinleri i¢in ayr1 imaj, pazar pozisyonu ve marka gelistirmesini saglamaktadir. Her
yeni markay1 yerlestirmek “marka ailesi” stratejisinden pahali olmakla beraber,
basarisizlik durumunda mevcut diger markalarin tokezleyen diger markadan

etkilenme riskini ortadan kaldirir. (Uzman, 2002: 59-60)

Eger isletme degisik pazar boliimlerine hitap edebilmek i¢in ayni iiriinden
birden fazla tip satmak istiyorsa ayri markalar kullanmak zorundadir. Cok markali bu
stratejide ayni pazarin ayr1 boliimlerine yonelik iirtinler farkli 6zellikler ve avantajlar
tagirlar. Ko¢ Holding’ e ait Argelik ve Beko markalari, Yasar Holding’ e ait Dewilux
ve DYO markalari, Dogan Yaym Holding’ e ait Hiirriyet, Milliyet, Radikal marklar
buna Ornek verilebilir. Pazara yeni markasi c¢ikinca isletmenin diger mevcut
markalarinin paylar1 azalirsa da genellikle isletmenin toplam pay1 artar. Ciinkii
tirtinlerinin diikkan raflarinda tuttugu toplam yer artmistir. Kullandiklar {iriinden
bikmis olan tiiketicilere yeni bir segenek taninmistir ve degisik pazar boliimlerine
seslenilmektedir. Bu stratejinin tehlikesi ise pazar konumu ve hedef pazar dogru
tanimlanmadig1 takdirde markalarin birbirine zarar verebilecek ve toplam pazar
paymi disiirebilecek olmasidir. Kotler’ e gore “Cannibalizm” (yamyamlik) olarak
tanimlanan bu durum bir firmaya ait bir {iriiniin satiglarinin, ayni firmanin diger

{iriiniiniin satislarii kapmasidir. (Tek, Ozgiil, 2005: 317)

Isletme yeni bir marka kullanmaya karar verirse deneyler sonucu marka
secimini yapmak yoluna gitmelidir. P&G ¢ocuk bezini piyasaya c¢ikarmaya karar
verdikten sonra diisiindiigii markalarin bir listesini yapmis ve su sekilde belirlemistir;
Tenders, Dri-Wees, Vinks, Pampers, Solos, Zephyrs. Potansiyel tiiketicilerden
secilmis bir gruptan bunlar1 begeni sirasina gére degerlendirmelerini istemistir, bagka
bir deneyde de bu isimlerden hangilerinin sefkat, sevgi dolu bakim ve konfor
duygular1 ile baglantili oldugu sorulmus ve sonunda Pampers marka olarak

sec¢ilmistir. (Kozlu, 2000: 140-142)
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Bir marka adi, su 6zelliklerin ne kadar ¢ogunu igerirse o kadar tercih edilir:

(Mucuk, 2001: 136)

- Kisa ve basit olmasi

- Kulaga hos gelme 6zelligi olmasi

- Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

- Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

- Saldirgan veya olumsuz olmamast

- Her dilde telaffuzunun kolay olmasi (dis pazarlar i¢in)

- Her tiirlii reklam araglarinda kullanilmaya uygun olmasi
- Dikkat ¢ekici olmasi

- Uriin kalitesini ima eder nitelikte olmas1

- Ayirt edici nitelikte olmast.

4.6.2.2. Ambalajlama

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

ambalaj 6nemli bir yere sahiptir. (Uzman, 2002: 61)

Ambalaj, bir iirliniin alictya begendirilip satilmasint ve o malin tutulmasini
saglayan bilgi Ortiisiidiir. Genis anlamiyla ambalaj, iiriiniin icerigini ve ¢evresini
koruyan, tasima ve depolamasini, satisini, kullanilmasini kolaylastiran, ileride
kismen ya da tamamen atilabilecek ya da geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi,

sarilmasi, ortiilmesi ya da birlestirilmesidir. (Islamoglu, 1999: 345)
Ambalaj, iiriin maliyetini ve satiglart etkileyen 6nemli bir biitiinleyicidir.

Bugiin iirlin kavrami yerine ambalaj1 ve paketi de iceren “biitiinlesik iiriin” kavrami

kullanilmaktadir. Cagdas ekonomilerde ambalaj adeta bir zorunluluktur.
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Ambalajlama’ ya pazarlama’ nin 5. P’ si Packaging diyenler dahi ¢ikmustir.
Ambalajlama “raftaki satis elemani” olarak pazarlamadaki yerini almistir.
Ambalajlama’ nin bir pazarlama araci olarak énem kazanmasi, modern pazarlama
anlayisinin, alicilar pazarinin, self servis yonteminin ve siipermarketlerin gelisimi,
calisan kadmlarin sayisinda ve tliketici gelir ve refahinda artislar, ambalajlama
endiistrisi ve teknolojisindeki gelismeler (6rnegin, Tetra-Pak siit, meyve suyu
kutulari, aliminyum kutular vb. ), stagflasyonist ortam (1980 sonras1 Tiirkiye de
oldugu gibi), lretimin cesitlenmesi ve ekonomik kalkinma gibi faktdrlerden
kaynaklanmistir. Ayrica, satis noktasindaki ani satin alimlarin tiim bakkaliye tirlinleri
satisinin yaklasik yarisini olusturmasi ve satin alma kararlarinin yaklasik %73’ {iniin

satig noktasinda verilmesi de ambalajlamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Ambealaj iiriin dizisindeki maddenin veya {irliniin i¢ine konuldugu bir kap,
sarmalik veya konteyner seklinde tanimlanmaktadir. Uriiniin igerigini ve cevresini
koruyan, tasinma ve depolanmasini, satisini, kullanilmasini kolaylastiran, ileride
kismen veya tamamen atilabilecek veya geri doniislii bir malzeme ile kaplanmasi,

sarilmasi, ortiilmesi ya da birlestirilmesidir. (Tek, Ozgiil, 2005: 329-330)

Ambalajin geleneksel koruma gorevinin Otesinde yerine getirdigi diger

onemli gorevler sunlardir: (Odabasi, Oyman, 2005: 243)

- Tiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢eker ve farklilik yaratir.

- Kisisel satisin yerine islev goriir ve bu haliyle * sessiz bir satis eleman1”
dir. Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii artirir ve kendini sattirmasina olanak
saglar.

- Yeni kullanicilar1 6zgiin sekil ve biiyiikliigii ile cezbeder.

- Satin alama sonrasinda kullanma yarar1 saglar.

- Yaraticilig1 yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olur.
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Ambalaj ii¢ degisik diizeyde materyalden olusabilir: (Tek, Ozgiil, 2005: 330)

- Birincil (Primer) Ambalaj: Uriinii dogrudan icine alan ilk, asil, ic
ambalajdir. Ornegin, Old Spice After Shave losyonunu icinde tutan sise.
Bir iiriinlin bir satig birimini igeren ambalaj “birim™ ya da “perakende
ambalaj” dir. Tiiketici ambalaji veya i¢ ambalajda denir. Dokme olarak
satilan {riinler, birim ambalajsiz olup genelde ¢uval ve benzeri gibi genis

ambalajlara konulur.

- Ikincil Ambalaj: Birincil ambalaji koruyan ve iiriin kullanilacagi zaman
atilan materyaldir. Ornegin, Old Spice tras losyonu sisesinin igine

konuldugu karton kutu. Ek koruma ve tutundurma.

- Yiikleme ya da Nakli Ambalaji (Dis Ambalaj) (Shipping Package):
Depolama, tasima ve tanima icin gereklidir. Bu, perakende ambalajlar
iceren koli, kutu, karton ve kasadir. Ornegin, 24 siselik bir plastik kasa.
Buna karsilik, belirli bir yere gonderilecek gesitli ambalajlarin bir araya

getirilmesine veya birden ¢ok ana karton igeren yiiklere konteyner denilir.

(Cagdas anlamda ambalajin bes farkli fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar;
koruyuculuk, kolaylik, tutundurma, fiyat ayarlama ve anlasmazliklar1 6nleme olarak

siralanabilir. (Tek, Ozgiil, 2005: 330)

- Koruyuculuk Fonksiyonu: Kisaca, ambalajin i¢indeki iirlinli, kabin

kendini ve ambalajla temasa gegen kisileri korumayz igerir.

- Kolaylhik Fonksiyonu: Tasima, depolama ve kullanima doniik saglanan

faydalar ile ilgilidir.
-  Tutundurma Fonksiyonu: Marka gelistirme agisindan en Onemli

fonksiyon olan tutundurma fonksiyonu ise {iriiniin ¢ekiciligi ve géze hos

goriinme diizeyini artirarak satin almayi saglamasi ile ilgilidir. Ayrica,
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ambalajin kalite algisinin bir fonksiyonu oldugu da sdylenebilir. Bu
nedenle tutundurma agisindan ambalajin tiiketici istek ve gereksinimlerine
cevap verecek diizeyde estetik 6zelliklere sahip olmasi ve {iriin kalitesi

hakkinda olumlu ipuglar1 vermesi gerekir.

- Fiyat Ayarlama Fonksiyonu: Ambalajin fiyat ayarlama fonksiyonu ise,
ambalaj biiytkligi, fiyat, iiriin miktarn1 degiskenlerinin farkl

kombinasyonlarini kullanarak fiyat diizeyini artirip azaltmakla ilgilidir.

- Anlasmazliklarnt Onleme Fonksiyonu: Ambalaj, {iriin miktar1, kalite
standartlari, fiyat konusunda standart Oneriler sunmaya olanak vermesi

acisindan anlagmazliklar1 6nlemede etkin bir rol iistlenmektedir.

Yeni bir iiriin i¢in etkili bir ambalaj gelistirme pek ¢ok konuda karar vermeyi
gerektirir. Burada yapilmasi gereken ilk is ambalajlama konsepti olusturmaktir.
Ambalajlama konsepti, belirli bir iiriin i¢in nasil bir ambalaj yapilacagiin genel
cizgilerle belirlenmesidir. Ambalajin iiriine saglayacagi koruma, genel ozellikler,
vurgulanacak oOgeler (firma, kalite vb.) bu noktada belirlenir. Ambalajlama
konusunda biiyiikliik, sekil, ambalajlama maddeleri, renk kullanim1 gibi
elemanlarinda belirlenmesi gerekir. Bu elemanlarin fiyat, reklam, dagitim, iiriin gibi

pazarlamasi karmasi elemanlariyla uyumlu olmasi gerekir.

Ambalajlamada ortaya c¢ikan teknik ve sanat boyutu bu isin gerek tasarim
gerekse liretiminin sadece bu isle ilgili uzman kuruluslara devredilmesini gerektirir.
Bu nedenle firma olarak yapilmasi gereken ambalajlamaya iliskin temel araglar ve
kriterleri belirlemek ve tasarim asamasinda uzman kuruluslarla yakin is birligine
girerek tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir ambalajinin tasarim ve iiretimini basari ile

tamamlamaktir.
Ambalaj tasarimi yapildiktan sonra, tasarim uygunlugunun test edilmesi

gerekir. Burada miihendislik, gorsel, dagitici ve tiiketici testleri yapilmalidir.

Miihendislik testinde ambalajin normal kullanim kosullaria dayaniklilig: test edilir.
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Gorsel testte, ambalaj tizerindeki yazilarin okunabilirligi, renklerin uyumu
degerlendirilir. Dagitic1 testinde ambalaji dagiticilarin, g¢ekicilik ve tagima kolayligi
acisindan benimseyip benimsemedigi test edilir. Tiiketici testlerinde ise tiiketicinin
bir biitlin olarak ambalaji1 nasil degerlendirecegi incelenir. Bu, daha ¢ok kazanilmak
istenen marka imajini, ambalajin destekleyip desteklemedigi, ambalajin tirlindi, rakip
tiriinlerden farklilastirma yetenegi, goze hos goriinme ve cekicilik konular ile ilgili

arastirmalari kapsar.

Yeni bir iiriin i¢in etkili bir ambalaj gelistirme ¢ok zaman ve para gerektiren
faaliyetlerdir. Ancak oOzellikle tiiketim mallarinda etkili bir marka gelistirmek

tiiketicinin benimseyebilecegi bir ambalajla miimkiindiir. (Tek, Ozgiil, 2005: 331)

Ambalaj gelistirmede bazi1 faktorlerin dikkate alinmasi gerekir. Bunlar;

(Karalar ve digerleri, 2003: 206)

- Uriiniin sekli (likit, kalinlik, kuruluk, toz graniile, gazl, kat),

- Uriiniin 6zellikleri (nemlilik, paslanabilirlik, patlayicilik, ¢iiriiyebilirlik,
kirilabilirlik, 1s18a karsi duyarlilik, 1sidan etkilenme),

- Fiziksel ve teknik bakimdan koruma (sok, fibrasyon, hasar vb.),

- Cevresel bakimdan koruma (nem, 1s1, gaz, basing, bocekler vb.),

- Kayip ve hirsizliga karst koruma,

- Uriiniin elden gegirimi ve dagitima,

- Depolama sekli,

- Perakende dagitim ve satis sekilleri,

- Tiiketici tercihleri,

- Fiyatlama,

- Pazarlama diisiinceleri,

- Ambalaj ile ilgili yasal diizenlemelerdir.
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4.7. Pazar Testi

Y Onetim, {iriiniin fonksiyonel ve psikolojik isleyisinden memnun olursa, iiriin
belirlenen marka ve ambalaj ile pazar testi i¢in hazirlamir. Uriin pazar ortaminda
denenip, pazarin ne Ol¢lide biiylik oldugu ve tiiketicilerle, perakendecilerin {iriiniin
pazara sunulmasini, kullanisini, yeniden satin alinmalar1 nasil karsiladiklar

Ogrenilmek istenir.

Pazar testini yapmayan sirketlerde vardir. Revlon sirketinin bir gorevlisi;
“Bizim sahamizda, bilhassa fiyatlari yiiksek olan kozmetikleri kitlesel dagitim igin
¢tkarilmadiklarindan, bizim i¢in pazar testi gerekli degildir. Biz yeni iiriin
gelistirdigimiz zaman (mesela swvi  haldeki bir makyaj iiriinii) pazari iyi
tamdigimizdan, onun satilacagini biliriz ve bizim, biiyiik magazalarda tirtiniin
promosyonunu yapmakla gérevli, tiriiniin nasil kullanilacagini tiiketicilere gosteren
1500 gérevlimiz var.” demektedir. Bununla beraber, sirketlerin ¢ogu pazar testinin,
tiiketiciler, perakendeciler, pazarlama programinin etkinligi ve pazar potansiyeli gibi
konularda degerli bilgiler kazandirdigini bilmektedirler. Yeni {iriin gelistirme
siirecinin bu asamasinda iizerinde durulan hususlar sunlardir; Ne kadar pazar testi

yapilmal1 ve bunlar ne ¢esit testler olmal1?

Ne kadar pazar testi yapilacagi bir taraftan yatirim masrafi ve rizikosuna, ote
yandan da, zamanin baskisina ve arastirma masrafina baghdir. Basarisizlik
thtimalinin fazla oldugu yiiksek yatirim gerektiren, yiiksek rizikolu {iriinler pazarda
test edilmelidir. Yiksek rizikolu iiriinler; icat anlaminda yeni {iriinler ve yeni
Ozellikleri olan irlinlerdir, taklit edilmis {rlinlerden daha fazla pazar testi
gerektirirler. P&G, yag yerine kullanilan kalorisiz Olestra’ y1 iki pazar testinden
gecirmistir. Amerikan Gida ve Ilag Yonetimi, yeni iiriinii 1996’ da onayladigi zaman,
tilkketicilerin ¢ok kiigiik bir kismi (tahminen % 2’ si) mide rahatsizliklar1 ve yan
tesirlerden sikayet etmistir. Sirket formiilde kiigiik bir degisiklik yapmustir, fakat
pazar testleri bu yan tesirin olmadigin1 gosterdiyse de, Gida ve ilag Yonetimi
kurallarma gore, iginde Olestra bulunan iiriinlerin paketinde su ciimlelerin yazil

olmas1 gerekmektedir. “Bu iirtinde olestra vardir, Olestra karin agrisi ve gevsek
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diskiya yol acgabilir. Olestra bazi vitamin ve éteki besleyicilerin viicutca emilmesini
engeller...” bazen de {iriinlin sezonun tam baglamak {izere olmasindan veya
rakiplerinin kendilerinin markalarini, pazara siirmek {izere olduklarindan dolay1
isletme biiyiik bir baski altinda bulundugundan, pazar testi sayis1 azaltilabilir. Bu
durumda isletme, pazara ilk girmenin saglayacagi pazara hakimiyetin avantajlarindan

dolayi iiriiniin basarisizlik riskinin, géze alabilir. (Kotler, 2000: 347)

4.7.1. Tiiketim Uriinleri Pazar Testi

Tiiketim iirlinlerinin test edilmesinde isletme, dort degiskeni tahmin etmeye
calisir, deneme, ilk defa yeniden satin alis, benimseme ve satin alma siklig1. isletme,
biitiin bu degiskenleri yiiksek oranda bulmayi ummaktadir. Bazi hususlarda, iiriinii
test eden cok sayida tiiketici bulacaksa da, tekrar satin alanlarin az sayida olduklarini
gorebilir veya yiiksek oranda benimsemeye ragmen, yeniden satin alimlar1 diisiik

bulabilir (dondurulmus gurme yiyecekleri gibi).

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

irlinleri pazar testleri sunlardir: (Kotler, Keller, 2006: 654-655)

4.7.1.1. Satis Dalgas1 Arastirmasi

Satis dalgas1 arastirmasinda iiriinii daha once test eden isletme, tiiketicilere
iiriinii bedava olarak tekrar vermektedir, bir rakibin {iriinii az indirimli bir fiyatla
satilirken {iriin onlara ii¢ defadan bes defaya kadar teklif edilebilir (satis dalgalari) ve
isletme, kag tiiketicisinin tekrar {irliniinii seg¢tigini ve ne kadar tatmin olduklarini

gorebilmektedir.

Satis dalgasi arastirmasi, ambalajlama ve reklama gidilmeden cabucak
uygulanabilmektedir. Fakat satig dalgasi arastirmasi, farkli promosyon odiillerinin
deneme oranlarina etkisini belirtmektedir, ¢ilinkii tiiketiciler tiriinii test etmeleri i¢in
onceden seg¢ilmektedir. Ayni sekilde, iriiniin dagitim giiclinii ve raflardaki

yerlesiminin etkisini de belirtmektedir.
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4.7.1.2. Simiile Edilmis Test Pazarlamasi

Simiile edilmis test pazarlamasinda 30 ila 40 kadar bilingli tiiketici
bulunmaktadir ve onlara marka bagimliklar1 ve belirli bir iiriin kategorisindeki
tercihleri hakkinda sorular sorulmaktadir. Bu kisiler daha sonra iyi bilinen ve yeni
televizyon reklamlarini veya basili reklamlar1 gormeleri i¢in davet edilirler. Bir
reklam, yeni iirlin ilizerinde dursa da dikkati ¢ekmesi icin hangi iirliniin oldugu
belirtilmistir. Tiiketicilere az miktarda para verilir ve istedikleri iiriinleri almalari i¢in
magazaya davet edilirler. Isletme, kac tiiketicinin yeni markayr veya rekabet
halindeki markay1 satin aldiklarina dikkat etmektedir. Simiile edilmis bu test,
reklamin rekabet ettigi markalarin karsisindaki nispi tesirini  bir Olcilide
gostermektedir. Miisterilere hangi sebeplerle satin aldiklar1 veya almadiklar
sorulmaktadir. Markay1 satin almayanlara bedava numuneler verilmektedir. Birkag
hafta sonra kendilerine telefon edilerek direkt {iriin hakkindaki tutumlari, kullanilisi,
tatmin olup olmadiklari, {iriinii tekrar satin alip, almayacaklari hakkinda sorular

yoneltilir ve yeniden satin almalari i¢in teklifler yapilmaktadir.

Bu metodun ¢ok c¢esitli avantajlar1 vardir. Cok daha kisa zaman iginde ve
gercek test pazarlamasi icin harcanan paranin ¢ok daha kiiglik bir kismim
harcamakla, reklamin etkisi ve test oranlar1 ve eger uzatilirsa tekrar satin alma
oranlar1 hakkinda olduk¢a dogru sonuglar vermektedir. Bu 6n testler, sadece ii¢ ay
stirer ve 250.000 dolara mal olabilmektedir. Alinan sonuglar nihai satig seviyelerinin
belirlenmesi icin yeni {riiniin tahmini modeli ile birlesmektedir. Pazarlama
aragtirmasi firmalari, bu tiir testler sonunda pazara siiriilen iirlinlerin sati seviyeleri

tahminlerinde ¢ok dogru tahminlerde bulunuldugunu séylemektedir.
4.7.1.3. Kontrol Edilmis Test Pazarlamasi

Bu yontemde bir arastirma firmasi, bir {icret kariginda, yeni tirlinii satacak
belirli sayida magaza bulmaktadir. Isletme yeni iiriiniin 6zelliklerine gore testti

ylirlitecegi magaza sayilarint ve cografik yerlerini belirler arastirma firmasi, tirlinii

aragtirmaya katilan magazalara dagitir ve raflardaki yerlerine, vitrinlerdeki
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konumlarin1 ve satin alma yerindeki promosyonlar1 ve fiyatlar1 kontrol etmektedir.
Satis sunuslart miisterilerin ¢ikis yerlerindeki elektronik okuyucularla olgiilebilir.
Isletme ayn1 zamanda test sirasindaki yerel reklam ve promosyonlarin etkisini de

degerlendirebilir.

Kontrol edilmis test pazarlamasi isletmeye, magaza ic¢indeki faktorlerin ve
sinirhi reklamin satin alma davraniglarindaki etkisini test etme imkani vermektedir.
Sonralari, bir grup tiiketici ile iiriin hakkindaki izlenimleri iizerine goriismeler
yapilabilir. Isletme, kendi satis giiciinii kullanmak ve bu is icin 6zel Sdemeler
yapmak zorunda degildir. Bununla beraber kontrol edilmis test pazarlamasi, yeni
irlinleri magaza bulunduranlarin onu nasil satmalar1 hakkinda bilgi vermemektedir.
Bu tiir Pazar testinde rakipler {irlin ve iriiniin Ozellikleri ile ilgili bilgi sahibi

olabilmektedir.

4.7.1.4. Test Pazarlan

Yeni bir tiikketim irlinlin son testi, onu geligsmis bir test pazarlamasina tabi
tutmaktir. Isletme temsil edici birkag sehir seger ve satis giicii yerel perakendecilerin
{iriinii raflarda iyi bir goriiniim vererek satmalarin1 saglamaya calisir. Isletme ulusal
pazarda yapacag sekilde, bu pazarda da tam bir reklam ve promosyon kampanyasi
yiritiir. Boylesine biiyiik capli ve gercekei bir test, testlerin yapildig sehirlere, test
siirelerine ve igletmenin toplamak istedigi verilere bagli olarak bir milyon dolardan

fazlaya mal olabilmektedir.

Uriiniin test edilecegi pazarla ilgili yonetimin cevaplandirmasi gereken birgok

soru vardir. Bunlar;
1. Kag sehirde test edilecek? Testlerin yapildigi sehir sayisi genelde 2 ile 6

arasinda. Bolgesel farklarin ve rakiplerin pazara miidahale sayis1 ne kadar

fazla olursa testlerin yapilacagi sehirlerin sayisi o kadar fazla olmalidir.
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2.

5.

Hangi sehirler? Her isletmenin testin yapilacagi sehirlerin se¢ilmesini
hangi Olgiitlere gore yapacaklarimi belirlemesi gerekir. Bir isletme testin
yapilacagi sehirlerde cesitli sanayi kollarimin, medya yayginliginin,
magaza zincirlerinin, rekabet¢i faaliyetin bulunup bulunmadigini ve o

sehirde ¢ok fazla test yapilip yapilmadigina bakmalidir.

Testin uzunlugu? Pazar testleri birka¢ aydan bir seneye kadar siirer.
Uriiniin tekrar satin alinma siiresi ne kadar uzun olursa, tekrar satin
alinma oranlarinin Ol¢iilmesi i¢in o kadar uzun bir test siliresine gerek

vardir. Eger rakiplerde bu pazara giriyorlarsa test siiresi kisaltilmalidir.

Ne tiir (enformasyon) bilgi gerekli? Depolara gonderilen {irtinlerle ilgili
veriler briit envanter satin aligin1 gosterir, fakat perakende seviyesindeki
haftalik satislar1 gostermez. Tiketici goriismeleri kimleri hangi markalar
satin aldiklarin1 ve onlarin marka bagimliklarin1 ve bagka markalara
egilim oranlarin1 gosterir. Tiiketici anketleri; tiiketici davraniglar1 ve
iiriinii ne siklikta kullandiklari, tatmin olup olmadiklart hakkinda ayrintili

bilgi verir.

Ne tiir bir hareket tarzi? Eger test pazarlar yiiksek oranda tecriibe ve
yeniden satin alma oranlarin1  gosteriyorsa, tUrlin iilke c¢apinda
dagitilmalidir. Eger test pazarlar1 yiiksek oranda tecriibe ve diisiik oranda
tekrar satin alma orani gosteriyorsa, miisteriler tatmin olmamislardir ve
irlin yeniden tasarimlanmali veya terk edilmelidir. Eger test pazarlari
diisiikk Olclide tecriibe orani ve yiliksek Olgiide tekrar satin alma orani
gosteriyorsa, {iriin tatmin edicidir fakat daha fazla sayida kisinin onu test
etmesi gerekir. Buda daha fazla reklam ve satis promosyonu demektir.
Eger deneme ve yeniden satin alma oranlar1 diisiik ise, Uriin terk

edilmelidir.
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Test pazarlamasi alternatif pazarlama planlarinin etkisinin denenmesi
imkanini verir. Colgate-Palmolive, yeni bir sabunu pazarlamak i¢in, testin yapildig

dort sehrin her birinde farkli bir pazarlama karmasi kullanmistir: (Kotler, 2000: 349)

1. Ortalama bir reklam miktar ile birlikte kapidan kapiya dagitilan bedava
iriin numuneleri,

2. Yogun reklam art1 numuneler,
Reklamla birlikte posta ile paraya ¢evrilen kuponlar gonderilmesi ve

4. Ogzel bir tanitim yapilmaksizin, sadece reklamdir.

Test pazarlamasinin yararlarina ragmen pek cok isletme, test pazarlamasinin
giiniimiizdeki degeri hakkinda siiphe duymaktadir. Isletmeler giiniimiizde hizla
degisen pazar kosullarindan dolay1 pazara ilk giren igletme olmak istemektedir.
Uriiniin test pazarlamasi isletmeleri yavaslatir ve onlarin planlarimi, rakiplerin
gormelerini saglar. P&G, kullanilmaya hazir Duncan Hines kabartma tozunu test
etmeye basladigi zaman, General Mills, hemen kendisinin Betty Croker markasini
sunmustur, giiniimiizde bu kategorinin lideri oldur. Bazi rakipler ayrica test
pazarlarin1 bozmak i¢inde girisimlerde bulunmaktadirlar. Hepsi Mountain Dew enerji
icecegini Minneapolis’ te test ettigi zaman, bir diger igecek firmasi Gatorade,

kuponlar ve reklamlarla kars1 saldirtya ge¢mistir. (Kotler, 2000: 349)

4.7.2. Pazar Testi Simiilasyonu

Yoneticiler pazar testi simiilasyonuyla ve cesitli bilgisayar programlariyla
yeni iiriin bagar1 olasiligimni artirabilmektedirler. Bu, Pazar testi yapilan sehirlerde
milyonlarca dolar harcamaksizin, isletme i¢inde kotii veya iyi sonuglar fark etmenin

yoludur. (Klancy, Shulman, 1992: 10-17)

Gadd Uluslararas1  Arastirma  Sirketi, Simul-Shop adim1  verdigi
arastirmacilarin, miisterilerin iiriin konumu, magaza yerlesimi ve ambalaj tasarimlari
gibi faktorlerine tepkilerini test eden bir CD-ROM simiilasyonu olan bir aragtirma

yontemi gelistirmistir. Ornegin; bir gida saticisimin yeni ambalaj tasarimi ve
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magazadaki raf konumuna olan reaksiyonlarini test etmek istedigini varsayarsak.
Standart bir bilgisayardaki Simul-Shop’ u kullanarak test miisterileri marketin disini
gosteren bir sahneyle aligverise baslamaktadirlar. Sanal markete tiklayarak uygun
magaza bdoliimiine ulagsmaktadirlar. Orada rafi goriintiileyebilmekte, ¢esitli gida
paketlerini segebilmektedirler, dondiirerek, markalarina bakabilmekte ve hatta
arkalarindaki rafta ne olduguna bakmak i¢in donebilmektedirler. Yapamadiklar tek
sey paketi acip onu tatmaktir. Sanal aligveris yolculugu tiim ses ve goriintii
ozelliklerini barindiran kullanicilar1 yonlendirip sorularini yanitlayan bir rehberi
icermektedir. Gadd’in bir arastirma yoneticisi “Kullanicilar, bir kere test etmek
istedigimiz tiriine yonelince, degisik ambalajlara, raf diizenine ve ambalaj renklerine

bakabiliyor ve eyleme gore neyi, neden yaptiklarini sorabiliyoruz” demektedir.

Test pazarlamasi simiilasyonu birkag sekilde olabilir. Ornegin; Alternative
Realities Corporation (Alternatif Gergeklikler Sirketi) (ARC), Vision Dome diye
adlandirilan bir simiilasyon anfi tiyatro yaratmistir. Vision Dome kirk kadar kisinin,
simiilasyon i¢indeki yolculuga ayn1 anda katilmasin1 miimkiin kilan bir film tasarimi

sunmaktadir.

interaktiftir. “Bir goriintii yaratmak igin bilgisayart kullandiginizda gériintiiyii
interaktif hale getirebilme avantajiniz var.” demektedir. Bir araba iizerinde arastirma
yaparken, “Vision Dome’ a girebiliriz, o arabay: ii¢ boyutlu gérebiliriz, ona tiim
acilardan bakabiliriz, test siiriisii icin onu alabiliriz ve miisteriye arabayi istedigi
sekilde sekillendirme imkani veririz.” demektedir. Caterpillar Dome’ da olagan iistii
bir potansiyel gérmektedir. Caterpillar’ in tasarim miihendisi “Is makinelerimizden
birisini Vision Dome’ a koyabiliriz ve miisterimizi ona bindirerek, hangi sartlar
altinda istiyorsa o sekilde siirmesini temin edebiliriz” demekte ve eklemektedir,
“Insanlart iiriiniin cazibesine kaptirabilmek, onu olagan iistii bir arastirma ve satis

aract haline getirir.”

Bir test araci olarak simiilasyon birka¢ avantaj sunmaktadir. Biri, nispeten

ucuz olmasidir. Ornegin bir isletme baslangic programi olarak 75-100 kisilik test
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programinin Simul-Shop ¢alismasini1 25.000 dolara satin alabilir. Buda simiilasyon
testini, tiim pazarda test kampanyalarim1 veya her degisik {lriin rengi, sekli veya
boyutunun aragtirma giderlerini karsilayamayan isletmeler icin cazip kilmaktadir. Bir
bagka avantaji da esnek olmasidir. Bir sanal magaza, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
istekleri dogrultusunda neredeyse sinirsiz ¢esitlilikte tirtinleri, boyutlari, sekilleri ve
tatlar1 goriintiileyebilir. Teknik, ayrica saticilarin ve tliketicilerin yeni iriinler ve
pazarlama programlarinin tasarimlarinda ki bilgisayar ile beraber ¢aligmalarini

miimkiin kilarak, bilgi aligverisi imkan1 sunmaktadir.

Son olarak simiilasyon, saticilar i¢in ¢ogunlukla yiriitiilmesi zor olan
uluslararas1 arastirmalar icin biiylik bir potansiyel olusturmaktadir. Simiilasyon ile
aragtirmacilar tek bir standart yaklasim ile {iriinleri ve diinya ¢apindaki programlari

degerlendirebilirler. Asagidaki 6rnegi ele alirsak;

Cok wuluslu bir isletme Kuzey ve Giliney Amerika, Avrupa, Asya ve
Avustralya’ da sanal aligveris ¢alismalarini yiirlitmeye baslamistir. Aragtirmacilar her
tilke ve bolgede uygun yerel iiriinleri, raf diizenlerini ve resmi paralar1 kullanarak
sanal magazalar yaratmaktadirlar. Magazalar baglantiya girer girmez, bir {iriin
konsepti hizli bir sekilde test edilebilir. Analiz, basarili bir tanitim i¢in hangi

pazarlarin en biiytik firsatlarini sunacagini ortaya ¢ikaracaktir.

Pazar testi simiilasyonunun da bazi kisitlamalar1 vardir. En biiylik problem;
taklit edilen aligveris durumlari hi¢bir zaman gergegi ile tam olarak uyusmamaktadir.
Bir uzman “Sadece teknik olarak miimkiin olmasi, bilgisayarin arkasina insanlar
koydugunuzda, onlarin gergek tepkilerini alabileceksiniz demek degildir. Bir olayt
taklit ettiginizde o olayin kendisini yagsamiyorsunuzdur. O hala bir simiilasyondur.”

diye goriis bildirmistir.

Baz1 bilim adamlari, simiilasyonun pazarlamadaki gelecegi ile sadece
arastirma araci olarak degil, gercek aligverisin yapilacagi bir yer olabileceginden
dolay1, bu teknoloji ile ¢ok ilgilidirler. Simiilasyonun tiiketicilerle sahsi ve direk

etkilesimler icin ve sadece arastirma degil de satis ve hizmeti de kapsayan
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etkilesimler i¢in baslica bir koprii olabilecegini bildirmektedirler. Bu tarz bir
arastirmay1 internet iizerinden yiirlitmede biiyiik potansiyel goriilmektedir ve sanal
magazalarla, internet de bir gerceklik olmus durumdadir. Bir uzman degisiyle “Bu
benim biiyiirken bilimkurgu kitaplarinda okudugum bir seydi. Bu gelecegin bir
olayidir.”, pek ¢ok pazarlamaci iginse bu gelecek zaten sanal gergekligin kendisidir.

(Amstrong, Kotler, 2000: 272-273)

4.8. Uriiniin Ticarilestirilmesi (Piyasaya Siirme)

Ticarilestirmede karar verilmesi gereken dort 6nemli asama; yeni iirliniin ne

zaman, nerede, kime, nasil sunulacagidir (Kotler, Keller, 2006: 655-658).

1. Ne zaman? (Zamanlama):

Yeni {irliniin ticarilestirilmesinde, pazara girisi zamanlama ¢ok énemlidir. Bir
isletme, yeni {riinii gelistirme iginin bitmesine yakin bir sirada, bir rakibinin,
gelistirme isinin sonuna yaklastigini 6grendigi zaman isletmenin oniinde ii¢ yol

vardir;

- Ilk Girig: Pazara ilk giren isletme, genellikle ilk hareket etmenin avantaj
ile anahtar pozisyondaki distribiitdrleri ve miisterileri kendisine baglar ve
lider olarak kendisine isim yapar. Fakat, iriinlin biitiin kusurlar

giderilmeden pazara girmek i¢in acele edilirse, tirlin kotii bir imaj yaratir.

- Paralel Giris: Isletme, pazara girisini rakibinin girisine uydurmak igin
zamanlayabilir. Tiketiciler, iki rakibin, yeni bir iirliniin reklamin

yaptiklari zaman daha fazla ilgi gosterir.
- Geg Giris: Isletme, rakibi Pazar girdikten sonra girmek icin kendi girisini

geciktirebilir. Rakibin {irtiniinlin kusurlari, pazara ge¢ girenin ayni hatalar1

yapmasini dnler. Isletme, boylece pazarm boyutlarini da 6grenebilir.
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Zamanlama karar1 verilirken iizerinde durulmasi gereken baska diisiinceler de
vardir. Eger yeni bir iiriin, 6nceki bir iirliniin yerini aliyorsa, isletme eski iiriin
stogunun bitmesine kadar pazara girmeyi geciktirir. Eger yiiksek dl¢iide mevsimsel

ise gecerli bir mevsim gelene kadar yeni liriin sunumunu geciktirebilir.

2. Nerede? (Cografik Strateji):

Isletme yeni iiriinii, bir semtte mi, bir bolgede mi, birka¢ bdlgede mi, ulusal
pazarda mi, yoksa uluslararasi pazarda m1 sunacagina karar vermelidir. Isletmelerin

cogu, zamanla genisleyecek bir pazar planlarlar.

Burada isletmenin boyutlar1 6nemli bir faktordiir. Kiigiik isletmeler, cazip bir
sehir secer ve ani bir kampanya baslatirlar ve diger sehirlere sirayla girerler. Biiyiik
isletmeler, Uriinlerini biitiin bir bolgeye sunar ve ardindan Oteki bolgeye hareket
ederler. Otomobil sirketleri gibi, ulusal dagitim agina sahip olan isletmeler, yeni

modellerini ulusal pazarda sunarlar.

Isletmelerin ¢ogu, yeni iiriinleri ozellikle yerel pazarda satmak igin
tasarimlarlar. Eger iiriin iyi satilirsa isletme, {iriinii gerekirse yeniden tasarimlayarak

komsu bolgelere veya diinya pazarina satmayi diisiiniir.

Birbiri ardima gelecek pazarlarin secilmesinde, aday pazarlar bir siraya
sokulabilir ve yayilma imkani, ayr1 ayr belirtilir. Degerlendirmenin baslica 6l¢iiti,
pazar potansiyeli, isletmenin yerel itibari, medya iletisimi masrafi, girilen pazarin

diger pazarlara etkisi ve rekabet giiciidiir.

3. Kime? (Hedef Pazar Beklentileri)

Isletme, {iriiniin yayilmasmi hedeflerken, baslangigta dagitim ve
promosyonunu potansiyel miisteri gruplar1 {izerine odaklamalidir. Isletme, bu

insanlarin kimler olabileceklerini muhtemelen 6nceden belirlemistir. Uriinii ilk defa

benimseyecek olanlar, {iriinii sik kullananlar, diisiince liderleri ve kendilerine
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ulasilmasinda fazla bir masraf gerektirmeyenlerdir. Biitiin bu 06zelliklere sahip
gruplarin sayis1 azdir. Isletme, cesitli potansiyel gruplarda bu o6zelliklere sahip
olanlar1 degerlendirmeli ve satin almasi en ¢ok beklenen grubu hedeflemelidir.
Amag, satig giiclinli motive etmek ve potansiyel miisterileri de ¢ekmek i¢in miimkiin

olan ¢abuklukla kuvvetli satiglar yapmaktir.

4. Nasil? (Pazara Sunus Stratejisi)

Isletme yeni iiriiniinii, yayilmak istedigi pazarlara sunmak icin, bir hareket
plan1 gelistirmelidir. Bir yeni {iriinii pazara sunarken, ¢ok sayida faaliyeti koordine
etmek icin, yoOnetim kritik yol programinin hazirlanmasi gibi teknikleri
kullanabilmektedir. Kritik yol programi i¢in, yeni bir iiriiniin pazara sunulmasi i¢in
ayni anda ve birbiri ardina yapilmasi gereken faaliyetleri gdsteren bir ana sema
hazirlanmas1 gerekir. Planlayicilar, her faaliyetin ne kadar zaman alacagini tahmin
etmek suretiyle, biitiin projenin ne zaman tamamlanacagini tahmin ederler. Kritik
yoldaki herhangi bir faaliyetteki gecikme, projenin gecikmesine sebep olacaktir. Eger
pazara sunulma isi planlanandan erken biterse, planlayicilar, kritik yol boyunca

yapilan faaliyetlerin siirelerini azaltmaya ¢aligirlar.
Yeni iiriin gelistirme siirecindeki bu asamalarin izlenmesiyle, yeni iirliniin

basarisizlik riski minimize edilmektedir. Bu nedenle sistematik yeni {iriin gelistirme

siireci, yeni {irtinlerin basarisinda en 6nemli faktér olmaktadir. (Uzman, 2002: 75)
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UCUNCU BOLUM

YENiI URUNLERDE UYGULANAN TUTUNDURMA STRATEJILERI

Yeni bir irlinlin pazara girmesiyle tiiketici iirlin iligkisi baglamaktadir.
Tiiketicinin iiriinii tercih etmesi i¢in o {riiniin varligindan haberdar olmasinin yani
sira iiriinle ilgili bilgisi olmasi gerekmektedir. Isletmeler iiriin ile ilgili tiiketiciyi
bilgilendirme ve {irliniin tercih edilmesini saglamaya calisirken iriinle ilgili tim
mesajlarin  aynt olmasina O6nem vermektedir. Kisaca biitlinlesik pazarlama
iletisiminden yararlanmaktadir. Biitiinlesik iletisim en kisa tanimiyla; tiim iletisim
cabalarinin  stratejik bir koordinasyonudur. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
yaklagiminda biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi ve
planlanmast esas alinmaktadir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
Ol¢iimlemeye olanak saglamakta tiiketicilerin pazarlama planlarinin merkezinde
olmalar1 saglanmaktadir. Sinerji yaratmanin yani sira mesaj tutarlili§i saglayan bu
iletisimde  tliketiciler ~ {irlinlin ~ mesajin1  otomatik  olarak  zihinlerinde
biitiinlestirmektedir. Bu nedenle yeni iiriinlin tutundurma faaliyetlerinde biitiinlesik

pazarlama iletisiminden bahsedebiliriz. (Akodzek, 2005: 77-78)

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 icerisinde en yaygin ve en genis boyuttaki
caligsmalar tutundurma olusturur. Diger pazarlama iletisim tiirleri (fiyat, dagitim ve
tiriin gibi) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda, degistirilmeleri
kisa donemlerde hemen hemen olanaksizdir. Rahatlikla ve cabuklukla rakipler
tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama ydneticilerinin kisa ve orta
vadeli ~ kararlarindaki  rekabet¢i  istiinliikleri  tutundurma  c¢abalarinda
yogunlagmaktadir. Kurulusun ve markanin &zgiin boyutu yaratict bir bigcimde

tutundurmaya konu olan uygulamalarla basarilir.

Tiiketicilerin, tretici kuruluslarin ve pazarlamacilarin siirekli degisen
calismalar konusunda bilgi sahibi olmalar1 kaginilmazdir. Bir an i¢in bunun
olmadigini varsayalim. Beklide binlerde iiriiniin ve hizmetin ¢ogundan haberdar bile
olunamayacaktir. Giiniimiizde ¢agdas ve gelismis toplumlarda, tiiketiciler ile

tireticiler arasinda bir iletisim olayr olusmaktadir. Pazarlar biiyiimeye baslayip,
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iretici ile tiiketici arasindaki fiziki uzakligin agilmasi sonucu, sistemli bir iletisim
ihtiyaci ortaya ¢ikmistir, denilebilir. Bu 6nemli gelismenin yaninda, artan rekabet
kosullar1 isletmeleri daha etkin uygulamalar yapmaya zorlamistir. Isletmeler, sadece
genis tiiketici gruplan ile degil, ayn1 zamanda pazarlama araci kuruluslar: ile de

iletisim kurmak zorunda kalmislardir. (Odabasi, Oyman, 2005: 81-82)

1. TUTUNDURMA KAVRAMI

1.1. Tutundurma Tanimi

Isletme ve kuruluslarin pazarlama yonlii iletisimleri  “tutundurma”
(promosyon) kavraminda ifadesini bulur. Promosyon, Latince kokenli bir soézciik
olup “éne, ileri siirmek, ilerletmek, yiikseltmek” anlamina gelmektedir. (Tek, Ozgiil,
2005: 331) Tirkge kaynaklarda “promotion™ yerine satis tahriki, satis tesviki, satis
cabalari, satis1 6zendirme, satis1 kolaylastirict iletisim siireci, yiikseltim, tanitim ya
da yalnizca “promosyon” kullanilmaktadir. Tutundurma terimi ise ilk kez Prof. Dr.
Mehmet Olug tarafindan 1970 yilinda “Pazarlama Ders Notlar” nda kullanilmistir.
(Bir, 1987: 5-6)

Tutundurma cesitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmigtir. Bir
tanima gore tutundurma; bir isletmenin, iiriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna
etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan

bir iletisim siirecidir. (Oztiirk, 1978: 173)

Diger bir tanim ise P. Kotler tarafindan yapilmis ve “tiketicileri ikna edici
yvondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama araglart” olarak disiiniilmistir. Bu
tanimda pazarlama iletisimi boyutu 6n plana ¢ikmistir. Ayni diisiincede olan diger bir
tanim ise soyledir: “Tutundurma, tutumlar: ve davramslart etkilemek igin satict ile
alici arasindaki iletisimdir.” Bu tanim igersinde de etkileyici yani ikna edici iletisim

olgusu temel 6ge olarak ele alinmistir. (Odabasi, Oyman, 2005: 82)
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Pazarlama yonetimi, hedef aldig1 gruba sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve dagitimi da goz Oniine alarak bildirmek durumundadir. Bu
calismalarin1 ancak tutundurma uygulamalar1 ile yerine getirebilir. Degisik
tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan bazi 6zellikleri ortaya

koymak olasidir: (Odabasi, Oyman, 2005: 83)

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

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

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

4. Tutundurma, iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir
calisma gerektirir ve birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

5. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evreyle olan iletisimini igerir.

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

7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal {iyelerine

de yoneliktir.

1.2. Tutundurma Modeli

Tutundurma tiiketici ile isletme arasinda gerekli bagi kuran, inandirici iletisim
siirecinin bir parcasidir. Tutundurma 6gesini dier pazarlama iletisimi 6gelerinden
aywran Ozellik tliketiciye ulagsmada 6zel medyalardan yararlanmasidir. Ayrica bu
medyalar aracili ile diger pazarlama iletisimi mesajlarindan tiiketicileri haberdar

etmesidir. Tutundurma modeli Sekil 6> da gosterilmistir. (Bir, 1987: 6-7)
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Sekil 6: Tutundurma Modeli

- KODLAMA -
ISLETME | | ¢ oidam L MESAJ | »| KOD COZME |, HEDEF
A Kisisel Satig
Satis Gelistirme
Halkla liskiler MDA
<«—| PARAZIT |
GERIBESLEME < TEPKI

Kaynak: Ali Auf Bir, Yeni Mamul Tutundurma Stratejisi: Petlas Uygulamasi, Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi s.7° den uyarlanmistir.

1.3. Tutundurma Alt Karmasimin Araclari

Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup arag¢ ile yiiritiiliir: (Tek,

Ozgiil, 2005: 635)

Reklam
Kisisel Satisg
Halkla Iliskiler

L b=

Satis Gelistirme (Satis Promosyonu).

“Aracilarin  satig  destekleri” de genellikle satis gelistirme icinde

incelenmektedir.

1.3.1. Reklam:

1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)
reklami, “reklam veren tarafindan bir tiriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli ddenerek,

kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlamistir. (Odabasi, Oyman, 2005: 98)
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Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir: (Tenekecioglu, 1993: 84)

1. Reklam bir bedel karsiligi yapilmaktadir. Reklam veren reklam igin bir
bedel dder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum
reklam {izerinde bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu o&zellik
reklami halkla iliskilerden ayirir.

2. Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak
icin degisik iletisim araglarinin  kullanimimi  gerektiren bir kitle
iletisimidir.

3. Reklam mesajlarinda iirlinler, hizmetler ya da diislinceler yar alabilir.

4. Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan

ayrilir. Propagandada kaynak bilinmemektedir.

Reklamin baslica fonksiyonlar1 su sekilde siralanabilir: (Tek, Ozgiil, 2005:
663-667)

1. Bilgilendirme Fonksiyonu: Bu fonksiyon, bir yeni iirlin kategorisinin
pazara ilk sunumunda, yogun bir sekilde basvurulan bir yontemdir.
Tiiketicilerin yeni tiirlinlerin farkina varmalarina, belirli iirlin 6zellik ve
yararlartyla ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci

olmay1 hedefler. Cogu kez amag, birincil talebi olusturmaktir.

2. Ikna Etme Fonksiyonu: Bu fonksiyon, ozellikle rekabetin gelistigi
ortamlarda, ikincil (selektif) talebi gelistirme, marka tercihi gelistirme,
marka degistirmeye tesvik, Uriinle ilgili marka algilamalarini degistirme,
alicilar1 simdi almaya, iirlin ve hizmetleri denemeye, satis ziyaretlerini
kabul etmeye ikna ve bazen de primer talebi yaratma, olusturma gibi

etkinlikleri igerir.
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1.3.2.

. Hatwrlatma Fonksiyonu: Bir Orgiitiin lriin ve hizmetlerini tliketici/

kullanici hafizasinda taze tutmakla ilgilidir. Genelde tirtinlerin “olgunluk”

doneminde tiiketicileri, liriinii diisliniir halde tutmak ic¢in basvurulur.

. Destekleme Fonksiyonu: Hatirlatict reklamciligin  bir bagka tiirii

“destekleyici” reklamciliktir. Bu reklamciligin amaci, bir liriinii yeni almig
olanlar1 dogru secim yaptiklar1 konusunda, biligsel pismanliklarini

(celiskilerini) ortadan kaldirarak rahatlatmaktir.

. Deger Katma Fonksiyonu: Reklam, tiiketicilerin algilamalarini

etkileyerek iiriin ve hizmetlere deger katar. Etkin reklam, markalarin daha
elegan, daha stilli, modali, prestijli ve belki de rakip iirlinlere gére daha

iistiin goriilmesine yardimeci olur.

Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardimct Olma Fonksiyonu: Orgiitiin
diger cabalarina yardime1 olmak, 6rnegin, reklam kupon, ¢ekilis vb. gibi
satig promosyonu araglarini hedefe ulastirmada fiziksel bir arag gorevi de
goriir. Potansiyel miisterilere satis elemanlarindan 6nce ulasip, satis

elemanlarina mesruiyet kazandirir ve destek verir.

Kisisel Satis:

Kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun kisiler tarafindan

dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma

faaliyetleridir. Kisisel satis pahali bir yontemdir. Pazarlama karmasi i¢indeki rolii

orgiitiin kaynaklarina, pazarlara, iirlinlere, rekabet durumuna ve zaman kesitine gore

degisir. (Tek, Ozgiil, 2005: 753)

Kigisel satig, alici ile isletmenin bir elemaninin birebir ve ¢ogunlukla yiiz

ylize yaptiklar iletisim siirecidir. Satis personeli belirli bir bolgede, bir ekip halinde

satis yapabilir ya da telefonla veya tezgahta satis s6z konusu olabilir. iletilmesi

istenen mesajlar1 bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatict bir sekilde verebilir. Kisisel
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satts en eski satig c¢abasi tiiriidiir; degisim olaymin ilk ortaya ¢iktigindan beri

uygulanmaktadir. (Karalar ve digerleri, 2003: 229)

Ekonomistlerin goriislerine gore isletme, kisisel satisa yapacagi yatirim diger
iletisim ¢abalarina yapacagindan daha fazla gelir saglayacak ise kisisel satis1 tercih
eder. Ancak, yatinm ve gelir analizlerini uygulamada belirleyebilmek oldukca
zordur. Pazarlama yoneticisi, bu goriisii diisiinerek, ancak kisisel iletisimin zorunlu
ve karli oldugu durumlarda kisisel satisa agirlik verir. Miisteri ya da tiiketici ile
iletisimde, yiiz ylize iletisim gorevleri onem kazandiginda bu yontem seg¢ilmelidir.

Bu boyuttaki iletisim gorevleri sunlardir: (Odabasi, Oyman, 2005: 167)

1. lIsletmenin politikalart ya da diriinleri hakkindaki karmasik bilgilerin
aktarilmast.

2. Belirgin miisterilerin 6zgiin ihtiya¢ ve ilgilerine yonelik iletisim ya da
tiriin tekniklerinin ayarlanmasi.

3. Miisterileri, isletmenin tiriinleri ya da hizmetlerinin rakiplerinkinden daha

iyi oldugu konusunda ikna etme.

1.3.3. Halkla iliskiler:

Temel olarak halkla iligkiler orgiitiin yonetimine ait bir gorevdir. Halkla
iliskiler bir kurulusun yonetiminin izlemekte oldugu politikanin halka
benimsetilmesi, ¢alismalarin devamli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime
kars1 olumlu bir hava yaratilmasi, buna karsilik halkin da yonetim hakkinda ne
diistindiigiiniin, yonetimden ne istediginin Ogrenilmesi ve halkla isbirligi
saglanmasidir. Halkla iligkilerin amacina ulagsmak icin kullandig1 araglardan bazilari
gerek kurum, gerekse iriinler i¢in kamuoyu nezdinde olumlu imaj yaratmaya
yoneliktir. Bu nedenle halkla iliskiler c¢abalart tutundurma karmasi iginde
stratejilestirilerek, yoOnetimin yiriittigii diger halkla iliskiler faaliyetleriyle

uyumlagtiriimalidir.
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Halkla iligkiler faaliyetlerinin baslica amaglar1 soyle siralanabilir: (Tek,

Ozgiil, 2005: 744)

Tiiketicilere iiriin ve hizmetler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek.
Miisteri dilek ve sikayetlerini benimsemek.
Miisterileri ve personeli egitmek.

Aracilarla iligkileri gelistirmek.

A e

Piyasada siireklilik gostermek, varligmi duyurmak, topluma yararl
hizmet verildigi imajin1 siirdiirmek.

6. Kurulusla ilgili ters haberleri, dedikodulari vb. diizeltmektir.

Bu faaliyetin tipik 6zelligi dogrudan isletme veya iirliniin adin1 anmaksizin

yumusak bir yaklagimla toplum ve sorunlariyla ilgilenilerek yiiriitiilmesidir.

Halkla iligkiler faaliyetlerini genel halkla iliskiler ve pazarlama agirlikli
(marketing) halkla iliskiler olmak iizere iki gruba ayirabiliriz: (Tek, Ozgiil, 2005:
745)

1. Genel Halkla Iliskiler: Isletme ici personele ve bazi kamuoyu gruplarina
doniik yonetimsel halkla iligkilerdir.

2. Pazarlama Agwhkl Halkla Iliskiler: Bu gabalarm amaci, marka bilincini
yaratmak, sirkete ve markalarina kars1 tutumlar gelistirmek ve belki de
sonucta satin alim davranigini etkilemektir. Pazarlama agirlikli halkla
iligkiler de, kendi icinde iki alt gruba ayrilmaktadir: (a) proaktif halkla
iliskiler (6nceden Onlemli olmak) (b) reaktif halkla iliskiler (tepkisel,

reaksiyonel, olaydan sonra).

a. Proaktif Halkla Iliskiler: Proaktif halkla iliskilerin baslica roli,
yeni iriin lansmanlarinda ve iiriin revizyonlarindadir. Proaktif
halkla iligkiler, iiriine ek bir goriintii, haber degeri ve mesruiyet

(kredibilite) saglamak i¢in, diger promosyon araglariyla entegre
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sekilde kullanilir. Bu konulardaki editoryal endorsman’ lar1 (kose
yazar vb. destekleri) tek basina reklam ve kisisel satistan cok daha
inandirict olmaktadir. Proaktif Pazarlama’ nin baslica araci
tamtim’ dir (publicity). Proaktif halkla iliskilerin baslica araglari
(1) iirtinle ilgili duyurular (2) yonetici beyanatlar (3) onu ile ilgili,

bitmis formda ya da ana basliklarla, makalelerdir.

Reaktif Halkla Tliskiler: Piyasalardaki ya da gevredeki birgok
olay ve gelismeler (Ornegin, iiriin imalat kusurlari, tiiketici
tercihlerindeki degisiklikler, rakip saldirilar1 vb.) bir firma ya da
Orgiitii yarali duruma disiirebilir ve bunun i¢in halkla iligkiler
cabasina basvurmak gerekebilir. Reaktif halkla iligkilerin en
Oonemli ugras1 alanlarindan biri de, iiriin, marka, sirket, magaza
veya diger ticari hedeflerle ilgili yaygin olarak dolasan fakat heniiz
dogrulanmamus laflar1 iceren “ficari dedikodular” dir. ki tiirlii
dedikodu (rumor) vardir; (1) Tuzak (Komplo) (Conspricay
Rumors) Dedikodulari: Tiiketiciler i¢in tehdit edici veya
ideolojik olarak arzulanmayan sirket politika ve uygulamalariyla
ilgili ¢esitli varsayimlar1 igerir. (2) Bulasic1 Dedikodular
(Contamination Rumors): istenmeyen veya zararli iiriin veya
magaza Ozellikleriyle ilgilidir. Dedikodularla bas etmenin yolu
konuya daha ¢ok dikkat ¢eker korkusuyla, {istiine gitmemek degil,
tam tersine, bir yangin gibi kabul edip, ¢abuk sondiirmeye

caligmaktir.

1.3.4. Satis Gelistirme:

Kisisel satig, halkla iligkiler ve reklam disinda tiiketici veya kullanicilarin

alimim1  harekete gecirmeye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini arttirmaya,

O0zendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen ve olagan rutinde olmayan kendine

0zgl tutundurma ve satis cabalarina “satis gelistirme” denilmektedir. Yerli yabanci

kullanicilara, tiliketicilere, ara kullanicilara, aracilara (toptanci, perakendeci, esnaf
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vb.) ve isletmelerin kendi satis elemanlarina yéneltilir. Uriin sunularmi dramatize
etmeye calisan ve daha c¢ok kisa donemli etki yaratan ¢abalardir. Reklam ve kisisel

satig arasinda yer alir.

Satis gelistirme araglar1 imalatgilar, aracilar, ticari birlik ve dernekler vb.

bir¢ok kurum tarafindan kullanilabilir.

Satis gelistirme reklam degildir ama satis gelistirmenin reklami yapilir.
Ornegin, bir isletmenin esantiyon dagitmasi satis gelistirmedir. Bunun TV, radyo ve
basin araciligiyla duyurulmasi reklamdir. Reklam satis gelistirmenin etkinligini
arttirir. Tipkr satig gelistirmenin diger tutundurma elemanlarini destekledigi gibi
kisisel satis ve halkla iligkiler de satig gelistirmeyi desteklerler. Tiirkiye’ de satis
gelistirme ¢abalarinin ¢oguna “satis kolaylilar’” ve/veya “tavizler” denilmektedir.

Bunlar “promotidler” grubuna girer.

Promotidlerin neden olabilecegi baslica negatif tiiketici anlamlar1 sdyle

ozetlenebilir: (Tek, Ozgiil, 2005: 728)

1. Tiketici yonlii promotidler, 6zellikle asirtya kacanlar, firmanin iyi
durumda olmadigi rekabet yarisinda kaybetmekte oldugu ve
promotidlerin acil kullanma 6nlemleri olarak sunuldugunu

2. Tim firmanin degil ama {iriiniin fazla kabul gérmeyen, daha az popiiler
bir kalem oldugunu, modasinin gegtigini ve giindemde kalmaya calistigini

3. Raflarda uzun zaman beklemis yavas giden, gereksiz yere fazla stok
yapilmis, bayat, kirli, yipranmis vb. bir iiriin oldugunu

4. Uriiniin kendini digerlerinden farklilastiracak fazla ozelliklerinin
bulunmadigi, bu nedenle de kendi kendini satamayip promotid destegine
gerek duyuldugunu

5. Promotid kullanan, ozellikle bakkaliye vb. siipermarket {irlinlerinin,
sabun, kahvaltilik tahillar, cay vb. gibi alisilmig iirlinler ile daha diisiik
kalitede ikame {irlinleri (normal kahve yerine instant kahve, tereyagi

yerine margarin vb. gibi) oldugunu
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6.

Uriiniin asin fiyatlandirnildigini (bazilar, “firmalarin tiiketici promotidleri
vermeye giicleri yetiyorsa, demek ki iiriinler daha basindan fazla
fivatlandirilmis” gibi diislinebilirler)

Tiiketici promotidleri 6zellikle ev hanimlarmin tasarruf etme duygularina
hitap ettigi i¢in onlar1 daha fazla alima yonlendirebilmekte, bu da onlarda
karmasik duygular yaratabilmektedir. Ancak, firmaya giiven duyuyorlarsa
ve firma promotidlerde, iirlinlerin yararlar, c¢ekiciligi ve diger
kanitlanabilir 6zellikleriyle ilgili saglam bilgiler sunarsa, o takdirde

tiiketiciler bu konudaki karmagik duygularindan kurtulabilmektedirler.

Promotidlerin, negatif promotid anlamlarin1 giderici, olumlu anlamlar ise

sOyle dzetlenebilir: (Tek, Ozgiil, 2005: 729)

N kR =

Firmanin yerlesik ve biiyiik bir igletme oldugu

Comert ve ddiillendirici bir firma oldugu

Dost ve samimi bir isletme oldugu

Daha genis bir pazara hitap etmeye ¢aligsan bir firma oldugu

Uriiniin yeniliklere a¢ik oldugu

Uriiniin ¢ok tiiketildigi, siirekli talepte ve gegerli oldugu

Satin alma motiflerini gii¢lendirici rolii. Ozellikle eve gelen promotidler
kisilere bireysel Onem verildigi gibi bir izlenim yarattifi icin

digerlerinden daha degerlidir.

Satis gelistirmenin tiiketici ve/veya oOrgiitsel alicilar agisindan amaclar

soyledir: (Tek, Ozgiil, 2005: 729)

S

Markanin, {iriiniin, hizmetin farkinda olunmasini saglama,

Ek pazar gelistirme,

Marka baglilig1 yaratma,

Tekrar satin almay1 saglama,

Rakip marka bagliligin1 ve mevcut satin alma alisgkanliklarini kirma,

Rakiplerden farklilagtirma,
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7. Tiketici/miisteri degeri yaratma,

8. Mevsimlik vb. satis dengesizliklerini giderme,

9. Dagitim kanallarini cesaretlendirip stok diizeyini gelistirme,

10. Halkla iligkilere destek saglama,

11. Pazarlama karmasinin diger 6gelerinin taktiksel etkinligini arttirma,
12. At1l kapasite varsa, birim maliyet diislisii saglama,

13. Magaza raflarinda ek yer kazanma,

14. Yeni veya gelistirilmis bir iiriinii tiikketiciye/miisteriye denettirme,
15. Yeni misteriler bulma,

16. Rakiplerin profesyonel faaliyetleriyle miicadele,

17. Ictepkisel satin alma,

18. Perakendecilerin igbirligini saglama.

Satig gelistirme araglari, genel olarak dort gruba ayrilir: (Tek, Ozgiil, 2005:
730)

1. Tiketiciye yonelik,
Aracilara yonelik,

Firmanin kendi satis giicline yonelik,

Eall

Tiimiine birden uygun (kombine) satig gelistirme araclari.

Ornegin, reklam spesiyaliteleri/ hediyelik esyalar. Firmalarin, firma ismini ve
belki de bir mesaj1 ileten/ tasiyan bedava iiriinler dagitmalaridir. Dagitilan iiriinlerin
reklam stratejisine, hedef kitleye ve amaglara gore farkliligi olur. Ancak kaliteli
olmali ya da ¢ok kalitesiz olmamali, alana yabanci olmamali, yararli ve kullanimi
kolay olmalidir. Kuskusuz, bir de hem aracilara hem de tiiketicilere doniik mal
fazlas1 uygulamasi vardir. Bu da bir anlamda indirim demektir. Promosyon
kampanyalarinin siiresini agmak veya uzatmak da indirim sayilir. Firmalar acikc¢a
fiyatlarla oynamak istemediklerinde bu yontemi segerler. Destekleyici, tamamlayici

bir medyumdur.
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Tiiketicilere yonelik baslica satig gelistirme araglari kapsamli olarak soyle

siniflandirlabilir: (Tek, Ozgiil, 2005: 730)

Esantiyonlar,

Kuponlar,

Ekstralar (premiums),

Fiyat Indirimleri (price-offs) ve vade uzatmalar,
ladeler ve para iadeleri,

Yarigma ve cekilisler,

Hediye paketleri,

Kombine satis promosyonu,

A S R e

Dogrudan pazarlama (mektup),

10. Miisteri olma odiilleri (Patronage Rewards)

Aracilara yoOnelik baslica satis gelistirme araglari soyle siniflandirilabilir:
Baslica ticari tavizler, satin alma tahsisati (belli bir slirede satin alinan koli i¢in
indirim, pesinat iskontosu, alacak hakki vb.) vade a¢ma veya uzatma, konsinye satis,
itme parasi (itme primi, imalatginin malin1 6ne siirmeleri i¢in aracilara verilen para
veya hediye, Ornegin, 7 koli satana 1 battaniye vb.) veya diger ticari tavizler
(perakendeciye iiriinii reklam etmesi, vitrinlemesi vb. i¢in verilen tazminat vb.),
parasiz mal verme (mal fazlast) (belli miktardan fazla alana bir miktar parasiz verme,
ornegin, [24+1 esantiyonu] demek 24 koli alana 1 tane bedava demektir.),
imalat¢inin araci ismini vererek reklam vb yapmasi, ortaklasa reklamlar (bir gazete
ile imalatcinin ortak calismast vb.); firmalar ve/veya triinler arasi yarismalar
(6rnegin, Tekel’ in sarap yarismasi); imalatginin ve/veya aracinin ismini tastyan
hediyelik ve esantiyon esyalar (¢akmak, masa takvimi, takvim, kalemlik, kalem,
otomobil 6n cam i¢in giineslik, ajanda, kiil tablas1 vb.); aracilara yapilan teknik ve
egitim yardimlart (stok kontrolli, satig¢ilarin egitimi, magaza raflarinin
yerlestirilmesine yardim vb.), satis yarismalar: (6dillii sampiyonluk vb.); yazarlar
i¢cin yayinevleri perakende kitap saticilar1 tarafindan imza giinleri diizenlenmesi (son

tilkketiciye doniik olmakla birlikte, aracilara da doniik olup, tiim kanal iiyelerine yarar
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saglar.), diger 6zel kolayliklar (6ncelik tanimak, hizli teslim vb.); sergi, fuar ve ticari

toplantilar, POP iletisimleri (malzemeleri ve Know-How yardimi) merchandising.

Firmanin kendi satig giiciine yonelik satis gelistirme araglari; imalatci ve

pazarlama sirketlerinin, hatta toptancilarin kendi satig giigleri i¢in de yeni miisteriler

elde etmeleri, yeni iirlinleri veya tiim {iriin ¢esitlerini satmalar i¢in satis gelistirme

tesvikleri s6z konusudur. Ornegin, satis yarismalar1 ve odiiller, kotali, kotasiz

ikramiyeler, seyahatler, iicretsiz mal verme, nakit ikramiyeleri, sertifika vb. torenleri.

Sekil 77 de tutundurma karmasi elemanlarinin konularina 6rnekler verilmeye

calisiimustir.

Sekil 7: Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Konular:

Tutundurma Karmasi

Reklam Karmasi Kigisel Satig Halkla iliskiler Satis Tutundurma
Karmasi Duyurum Karmasi Karmasi

ngeite Tiiketicilere Basmla iligkiler Kuponlar
Ra dg o Aracilara Haber Ornek Uriinler

YO Kisisel Iletisim Kurumsal Kimlik Sergiler, fuarlar
Televizyon

- Satis Elemanin Kurumsal Reklam Yarigmalar
Dogrudan Posta . .

- Secimi Duyurum Cekiligler
Acik Alan e
Mesaj - Egitimi Konugmalar Satis Noktalari
. - Odeme Editorliik Indirim

Biitge - Bolgeler Para Iadeleri
Ortak Reklam

Kaynak: Yavuz Odabagi-Mine Oyman, Pazarlama letisimi Yonetimi, 2005, 5.86

1.4. Tutundurma Stratejisi

Genel olarak strateji “uzun donemli temel amaglarin tespiti ve bu amaglara

ulasabilmek igin izlenecek yol” olarak tamimlanmaktadir. Tutundurma aracglar1 sahip
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olduklar: istiinliikleri ve yetersizlikleriyle cesitli fonksiyonlar1 yerine getirirler. Bu
nedenle, kullanima hazir hale getirilmeleri ve koordine edilmeleri gerekmektedir.
Tutundurma hedeflerinin saptanarak tutundurma araglarinin kullanima hazir hale
getirilmesi, birbirleri ile biitiinlestirilmesi ve uyumlastirllmasina “futundurma
stratejisi” adi verilir. Tutundurma stratejisinin olusturulmasinda herhangi bir
stratejinin olusturulmasinda gegilen evrelerden gegilmektedir. Tutundurma imkanlari
arastirtlir, kaynaklar analiz edilir, hedefler saptanir, stratejiler gelistirilir,

degerlendirilir ve tutundurma araglarina belirgin gorevler verilir. (Bir, 1987: 9-10)

2. YENIi URUN TUTUNDURMA STRATEJISI

2.1. Tutundurma Hedeflerinin Saptanmasi

2.1.1. Genel Olarak Tutundurma Hedefleri

Tutundurma hedefleri, isletmenin pazarlama, satis hedeflerine ulagmasini
saglayacak, bilgilendirme, ikna etme, rekabet, kisacasi “iletisim” hedeflerinden baska
bir sey degildir. Tutundurma hedeflerinin agiklikla belirlenebilmesi i¢in her seyden
once pazarlama hedeflerinin (pazarin % 25’ ine sahip olma gibi) belirlenmesi
zorunludur. Iyi bir tutundurma hedefi pazarlama hedefleri ile uyumlu olan ve

Olciilebilir nitelikte olan hedeflerdir.

Genel olarak tutundurma hedefleri ii¢ ana grupta incelenebilir: (Bir, 1987: 58)

1. Tiketici zihninde yaratilacak imajlar ile ilgili hedefler. Ihtiyaglari
belirginlestirmek, ihtiya¢ yaratmak, iiriin hakkinda bilgi vermek, marka
imaj1, marka tercihi yaratmak vb. hedeflerdir.

2. Tiketici davraniglariyla ilgili hedefler. Arastirici davranis uyandirma,
triinle ilgili olumlu goriis aciklamaya ikna etmek, deneme alimlarini
arttirmak vb. hedeflerdir.

3. lIsletmenin durumuyla ilgili hedefler. Finansal durumu gelistirmek,

aracilarla igbirligini gelistirmek, simdiki ve gelecekteki personelinin
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goziinde isletmenin {inlinii arttirmak, kamuoyunun destegini kazanmak,

yonetim kadrosunun egosunu desteklemek vb. hedeflerdir.

2.1.2. Yeni Uriin Tutundurma Hedefleri

Yeni {riin tutundurma hedefleri ise yukarida agiklanan genel hedefler
dogrultusunda, {iriiniin hayat seyri donemlerine gore belirlenir. Hedefler saptanirken

pazar yapisi, tiiketici 6zellikleri ve rakip stratejiler bir kez daha gbzden gegirilir.

Genellikle yeni bir markanin pazarda 6 ile 12 ay arasinda kabul gordiigi
(veya gormedigi), dayanikli tiiketim mallarinda bu silirenin daha da kisaldig:
bilinmektedir. Ancak cesitli degiskenlere gore kabul siiresinin degigmesi, liriiniin

hayat seyri donemlerinin belirlenmesini giiglestirir.

Yeni {irliniin hayat seyrindeki donemler itibariyle asagidaki hedefler soz

konusu olur: (Bir, 1987: 59)

1. Gelistirme donemi: Farkinda olmay1 gelistirme, yenilik¢ileri benimseme

icin uyarma, kamuoyuna isletmeyse ilgili bilgi yayma vb. hedefler.

2. Girig donemi. Farkinda olmay1 arttirma, {iriin hakkinda ayrintili bilgi
verme, kurum imaji gelistirme, {irliniin deneme alimlarini arttirma,
benimseme i¢in uyarma, dagitim kanalim1 kazanma ve etkilenme, rakip

tiriinlerle ilgili bilissel ¢eligkiyi arttirma vb. hedefler.

3. Biiyiime donemi. Genel farkinda olmayr saglama, marka tercihini
gelistirme, dagitim kanalini tutma ve yaratma, yeni iirilinle ilgili biligsel

celiskiyi azaltma vb. hedefler.
Yeni iirlin tutundurma hedeflerinin belirgin bir sekilde saptanmasindan sonra,

bu hedeflere ulasmak i¢in hangi tutundurma araglarmin kullanilmasi gerektigine

karar verilerek alt tutundurma hedefleri belirlenir.
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Sekil 8 de isletmenin pazarlama, tutundurma ve tutundurma araglar

hedeflerinin birbirleriyle iligkisi, Tablo 3’ de ise iriinlin hayat seyri donemleri

itibariyle kullanilmas1 uygun tutundurma araclar1 goriilmektedir.

Sekil 8: Pazarlama, Tutundurma ve Tutundurma Alt Hedefleri

ISLETME VE/VEYA YENI URUN HEDEFLERI

Kar1 %25 artirmak

PAZARLAMA SATIS HEDEFLERI
Pazarin %10’unu ele gegirmek

TUTUNDURMA HEDEFLERI

¢ikarmak

Markanin farkinda olma oranmi %80’ e

Hedef pazarin %40’ 1na iiriinii denetmek

Uriinii gazete ve dergilerde tanitmak

REKLAM KISISEL SATIS SATIS HALKLA
HEDEFLERI HEDEFLERI GELISTIRME ILISKILER
HEDEFLERI HEDEFLERI
Hedef pazarda Endiistriyel Hedef pazarm %40’ Uriinii gazete ve
markanin olma kullanicilart na markay1, liriinii dergilerde tanitmak
oranini %80’ e uyarmak denettirmek
¢ikarmak
Tablo 3: Uriiniin Hayat Seyrinde Tutundurma Araclari
GELISTIRME GIRIS BUYUME
Tanitim Tanitim Reklam
Kurumsal reklam Reklam Kisisel satis

Kisisel satig
Satis Gelistirme

Aracilara yonelik
cabalar

Satig Gelistirme

Kaynak: Ali Auf Bir, Yeni Mamul Tutundurma Stratejisi: Petlas Uygulamasi, Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi s.61° den uyarlanmustir.
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2.1.3. Yeni Uriin Tutundurma Alt Hedefleri

2.1.3.1. Reklam Hedefleri

Reklam ayri ayri bireyleri degil, miisteri kiimelerini harekete geciren, ikna
etmeye yarayan bir tutundurma aracidir. Tutundurma araglariin hepsi gibi reklamin
da hedefi ve/veya islevi “kar saglamak ya da satisi saglamak” degildir. Reklamin
genel hedefi yeni {iriinii tutundurmaya satisin1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi

saglamakti.

Reklam ya potansiyel tiiketiciyi hemen satin almaya sevk eder ya da {iriin-
kurum imaj1 yaratmaya yonelerek gelecege yatirim yapar. Bu iki genel yaklagim
cercevesinde asagidaki islevlerden yola ¢ikilarak ayrintili reklam hedefleri

saptanabilir: (Bir, 1987: 60)

- Tiketiciyi satin almaya kadar biitiin siireclerden gegirmek.

- Uriinii, markay: zihinlere yerlestirmek.

- Uriin hakkinda ayrintil1 bilgi vermek (yenilik ve kullanim &zellikler vb.)

- Markanin istiinliiklerine yonelik bilgi vermek, davranis olusturmak.

- Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik Ogelerinin kolayca
taninmasini saglamak.

- Kurum ve markaya giiven olusturarak, ileriki yillarda bu giivenin
meyvelerini toplamak.

- Kurumu aracilara kars1 gii¢lii kilacak tiiketici talebini yaratmak.

- Daha sonra piyasaya siiriilecek yeni iiriinlerin lansmani i¢in {in platformu
olusturmak.

- Rakip markalara karsi biligsel ¢eliski yaratmak.

- Uriiniin markasiyla istenmesini saglamak.

- Uriiniin tiiketimini arttirmak.

- Tiketiciyi brosiir istemeye, kupon gondermeye veya bir yarigmada
cekilise girmeye ikna etmek.

- Uriinii denemeye ikna etmek.
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- Satis elemanlarina yardimci olmak.
- Uriin “nereden alimr?” bilgisini vermek.
- Fiyat1 duyurmak.

- Aracilar etkilemek, 6zendirmek.

Reklamin, diger tutundurma araglar ile desteklenmedigi siirece dogrudan

satis etkisinin sinirli oldugu bilinen bir husustur.

Reklam hedeflerinin Ol¢iilebilecek sekilde belirlenmesi, s6z gelimi farkinda
olma oranim1 % 80’ e ¢cikarmak gibi, faaliyet sonuglarinin degerlendirilmesi agisindan

Onem tasir.

2.1.3.2. Kisisel Satis Hedefleri

Kisisel satig, reklamdan farkli olarak, dogrudan satis1 gerceklestiren bir

tutundurma aracidir. Kisisel satig araciligiyla: (Bir, 1987: 62-63)

- Bilgi toplama,

- Miisteri bulma,

- Miisterinin tekrar satin almasini saglama,
- Satis1 gergeklestirme,

- Mali teslim etme,

- Siparis alma,

- Teknik danigmanlik yapma, vb.
fonksiyonlar1 yerine getirebilir. Kisisel satis hedefi, yeni iiriin i¢in bir yilda 100

miisteri bulup 1000 birim satis yapma seklinde genel olarak belirlenebilecegi gibi,

daha ayrintili olarak da belirlenebilir.
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2.1.3.3. Satis Gelistirme Hedefleri

Satis gelistirme bagligi altinda incelenen tutundurma araglarinin en yogun
kullanim alani yeni iirlin tutundurma kampanyalaridir. Satig gelistirme aracilifiyla:

(Bir, 1987: 63-64)

- Yeni iiriinii tanitma,

- Aracilar1 6zendirme, etkileme,

- Tiiketicileri tiriinii deneyecek sekilde uyarma,
- Yenilik 6zelligini gliclendirme,

- Marka bagimlilig1 yaratma,

- Miisterileri memnun etme,

- Planlanmamuis satiglari artirma,

- Diger tutundurma araglarinin etkisini artirma

fonksiyonlar1 yerine getirilebilir.

Satis gelistirmeye yeni iirlin tutundurma kampanyalarinda yiiklenen gorev,
iriinii denetmek, deneme alimlarini artirmaktir. Zira diger cabalar da dogrudan
hareket saglamay1 hedef almaktadir. Reklam ve kisisel satis tiiketiciyi belli bir
noktaya kadar uyarirken, satis gelistirme “destekleyici uyarici” gorevini
ustlenmektedir. Sozgelisi “kitle iletisim araglariyla yapilan tutundurma faaliyetleri
topgu atesi kabul edilirse, satis gelistirme siingti hiicumu olarak degerlendirilebilir”

benzetmesi, satis gelistirmenin “destekleyici uyarici” gorevini ¢ok iyi anlatmaktadir.

2.1.3.4. Halkla iliskiler Hedefleri

Yeni iiriin tutundurma faaliyetleri igerisinde halkla iligkiler hedefleri:

(Bir,1987: 64)
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- Kurum imaj1 yaratmak,

- Yeni iiriiniin basin ve yayin organlarinda tanitimini yapmak,

- Yeni {riinii tanitacak atmosferi yaratarak, yeniligin fikir liderlerine
yayilmasini saglamak,

- Yetenekli personeli igsletmeye ¢ekmek

konularinda yogunlagsmaktadir. Belirtilen hedefler uzun doénemde satiglar1 artirici

iletisimi de kapsamaktadir.

Yeni liriinii tireten isletmenin yeni kurulmus olmasi durumunda:

- Uriinleri kaliteli, giivenilir bir kurulus,

- Satis ve satis sonrasi hizmetleri eksiksiz bir kurulus,

- Zengin iirtin ¢esitliligine sahip bir kurulus,

- Topluma sorumluluklarini en iyi sekilde yerine getiren bir kurulus,

- Gelismeye acik, teknolojide dnder bir kurulus

imajlarindan biri veya birkaginin olusturulmasi hedef olarak secilebilir.

2.2. Temel Tutundurma Stratejisi

Tutundurma hedefleri ve alt hedefleri belirlendikten sonra bu hedeflere
ulasabilmek icin hangi temel stratejinin uygulanacagina karar verilir. Bu asamada

karara temel olusturacak alternatif stratejiler sunlardir: (Bir, 1987: 65)

“Itme” stratejisine karsi “Cekme” stratejisi: “Itme” stratejisi yeni iiriine
aract talebi yaratmak ve nihai tiiketicinin aracilar tarafindan ikna edilmesini
saglamak amaciyla tutundurma faaliyetlerinin aracilar iizerine yogunlastiriimasidir.
“Cekme” stratejisi ise yeni Uriine nihai tiiketici talebi yaratmak ve tiiketicileri satig
noktalarina g¢ekerek, aracilart iirtinii bulundurmaya zorlamak amaciyla tutundurma

faaliyetlerinin nihai tiiketicilere yogunlastirilmasidir.
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“Biitiin pazara seslenme” stratejisine karst “Pazarin bir boliimiine
seslenme” stratejisi: Bu alternatif stratejiler makro pazar boliimlerinin tiimiine ya da
yalnizca birine hitap etmeyi ifade ettigi gibi makro pazar boliimlerinin tiimiine ya da

bir kismina hitap etmeyi de ifade etmektedir.

“Genel amach” stratejiye karsi “Ozel amach” strateji: “Genel amacl”
strateji iirlinlin genel olarak tliketimini artirmaya yonelik tutundurma faaliyetlerini,
“Ozel amagh” strateji ise yalmzca o iiriin grubu igerisinde markanin tiiketimini

artirici tutundurma faaliyetlerini ifade eder.

“Uriin” stratejisine karsi “Kurum” stratejisi: “Uriin” stratejisi tiiketicide
tiriine karst olumlu diislince ve davranig yaratmayir amacglayan tutundurma
faaliyetlerini, “Kurum” stratejisi ise kuruma karsi olumlu imaj yaratmayi amaglayan

tutundurma faaliyetlerini ifade eder.

Yeni iiriinii pazara siirecek isletme bu alternatif stratejilerden birini ya da
birkagin1 secerek temel tutundurma mesajlarint belirler, tutundurma araci

stratejilerini gelistirir.

2.3. Tutundurma Mesaji

Tutundurma mesajindan kasit tutundurma mesajinin 6ziinii olusturan temel
fikrin  belirlenmesidir. Tutundurma mesajinin  belirlenmesi  {iriinii  almaya
isteklendirici iirlin cazibesinin ortaya g¢ikarilmasindan bagka bir sey degildir. Sayet
denetlenebilen ve denetlenemeyen degiskenlere ait veriler tam olarak elde edilmis ise
tutundurma mesajinin ortaya cikarilmasi hi¢ de zor degildir. Ciinkii mesaj, potansiyel
tilkketicinin rasyonel ve duygusal giidiileri, tutumlar1 algilama ve kisilik yapist vb.
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel dzelliklerinin bilinmesiyle ortaya ¢ikarilabilir. Uriiniin
tiketicinin hangi ihtiyacina cevap verdigi mesajin belirlenebilmesi agisindan
aragtirilmas1 gereken bagka bir konudur. Ayrica yeni {riinlin tutunmasini
kolaylastiracak ve giiglestirecek faktdrlerin analizi mesajin saptanmasinda 6nem

tagimaktadir. (Bir, 1987: 66)
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Satin alma giidiisii olarak da adlandirabilecegimiz mesaj, fiyat, glivenilirlik,
prestij, korku, seksilik vb. gibi bir¢ok rasyonel ve duygusal uyarici iizerine
kurulabilir. S6z konusu uyarici reklam, kisisel satig, halkla iliskiler mesajlarina
negatif veya pozitif olarak yansitilabilir. Tutundurma mesajinin mesaja pozitif olarak
yansitilmasi, irlinlin alinmasiyla ne gibi yararlar elde edilebilecegini agiklamay1
ifade etmektedir. Negatif yansitma ise TUriin kullanilmadigi siirece meydana
gelebilecek olumsuzluklarin mesaj olarak diizenlenmesidir. Pozitif yansitma, negatif
yansitmadan daha etkin olmakla birlikte, negatif yansitmanin basarili sonuglar
verdigi iirlin gruplart vardir. Sozgelisi parfiim, krem, kolonya vb. iiriinler, sahsin
kendine ait bir 6nlemi almadiginda diisebilece§i durumlar1 kullanarak, negatif

yansitmanin basariyla yapildigi iirtinlerdir.

Piyasaya yeni stiriilecek bir dis macunu markasinin tutundurma
kampanyasinda “saglik” veya “saglikli olma” fikri mesaj olarak benimsendiginde, bu
fikir tutundurma araglarina pozitif veya negatif olarak yansitilabilir. Boyle bir
durumda negatif yansitma ciirlime, kirlilik vb. olumsuzluklarin {izerine kurulacak
mesajlarla, pozitif yansitma ise dis temizligi, inci gibi dis, seksiligin artirilmasi vb.

mesajlarla gerceklestirilebilir.

Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan tutundurma ¢ekicilikleri i¢in sunlar
sayilabilir; istah, tat, saglik, korku, glivenlik, temizlik, seksilik, romantizm, ihtiras,
konfor, sempatiklik, miilkiyet, giizellik, yenilik, ekonomik kullanim, ekonomik satin
alma, kullanim etkinligi, kullanim giivenligi, kalite, dayaniklilik, farkli olma, sadelik,

fiziksel aktivite, isbirligi, sayginlik, basarma... (Bir, 1987: 67)

2.4. Reklam Stratejisi

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji ve reklam hedefleri dogrultusunda,
reklam mesajinin belirlenmesi ve medya planlamasi1 konusunda verilecek temel

kararlardan olusur. (Bir, 1987: 68)
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2.4.1. Mesaj Stratejisi

Reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalariyla elde edilen bilgiler
tarafindan yonlendirilen “yaratici ¢abalar” n birikimini teslim eder. Reklamecilikta
mesaj reklam araciligiyla verilmek istenen bilgiyi icerir. Daha genis anlamiyla mesaj,
anlam ifade eden herhangi bir sekil ya da isarettir. (Tung, 1971: 81) Reklamlarda
farkliliklar1 ve 6zgilin ¢alismalari, rekabet¢i unsur boyutu icerisinde iletme basarisi
ancak mesajlarla olabilmektedir. Yaratici ¢abalarin yogun oldugu mesaj stratejisinde,
ne sdyleneceginin belirlenmesi “yaratict strateji” olarak adlandirilir. Ote yandan,
yaratict unsurlari igeren mesajin nasil sunulacagi ise “yaratici taktik” olarak bilinir.

Son olarak da mesajin “on-test” ile uygun ortamlarda denenmesi gerekir.

Reklam mesajmin sekline, igerigine, kisiligine etkide bulunan birgok faktor
vardir ve bunlar mesaj belirleyicileri olarak agiklanabilir: (Odabasi, Oyman, 2005:

109-110)

1. Uriin Ozellikleri: Reklam mesajlarinda, kullanilacak iiriiniin 6zellikleri
onemli belirleyicilerden biridir. Ornegin, endiistriyel iiriinlerde daha ¢ok
akilc1 kiyaslamalar ve iiriinlin spesifikasyonlar1 6nem kazanirken, tiiketim
tiriinleri icin duygusal giidiilere hitap eden mesajlar daha etkili

olabilmektedir.

2. Tiiketici Ozellikleri: Tiiketicinin {iriin hakkindaki imaj1 ile bekledigi
yararlar arasinda kurulacak iligki, tiiketicinin degerleri ve Ozellikleri ile
uyumlu olabilmelidir. Boyle bir yaklasimi igermesi agisindan, reklamin

“imaj yonetimi” gorevi uistlendigi de sOylenebilmektedir.

3. Rekabet Kosullari: Rekabetci reklamlarin tiirii ve yogunlugu da mesajin
belirleyicilerinden biridir. Farkli mesajlar1 sunmak, yaratict ¢alismalari
Ozgiin boyutta gelistirmek icin sirketler biiylik harcamalar1 goze
alabilmektedir. Genel ¢izginin diginda yer alabilmek i¢in yogun yaratici

caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. “Ben de varim” yaklagimi ile yapilan
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birgok benzer iirlin i¢in gecerli olabilecek reklamlar arasindan
styrilabilmek i¢in yaratici ¢alismalar istiinliikler getirebilecek nitelikte

olabilmelidir.

Ekonomik Kosullar: Reklam mesajlari, ekonomik kosullardaki
degismelere gore igeriklerinde de de§ismeler gosterebilir. Ekonomi
biiylidiigiinde daha c¢ok almayr Oneren mesajlar yer alirken, ekonomi
kiictildiglinde tasarrufu 6zendiren mesajlar yer almaktadir. Bunun en
tipik 6rnegi, 5 Nisan ekonomik kararlarindan sonra reklamlarda goriilen

icerik degismeleridir.

Teknolojik Kogsullar: Teknolojide goriilen gelismeler, reklamlardaki
yaratict ¢aligmalart da olumlu etkileyebilmektedir. Lazer 1sinlari,
bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, daha 6nceleri aktarilamayan bir¢ok

yaratici diisiinceye yeni olanaklar saglamistir.

Diisiinsel Kosullar: Etkin reklam i¢in neyin Onemli oldugunun
diigtiniilmesi, mesajlarin belirlenmesinde dikkat edilecek konulardan
biridir. Farkli Satis Onerisi, Konumlandirma, Marka Imaji gibi cagdas
reklamcilikta gelistirilen diisiinceler ve yaklasimlar bu konuda ornek

olarak verilebilir.

2.4.1.1. Yaratia Strateji

Mesaji1 belirleyen faktorler incelendikten sonra, mesaj stratejisinin ilk evresini

olusturan ve ne sdOylenecegini belirleyen “yaratici strateji” konusu ele alinir.

Yaraticilik, 6zgiin diisiincelerin ortaya c¢ikarilmasi siirecidir. Sorunlarin belirlenip

bunlara uygun, 6zgiin ¢éziimlerin tiretilmesi ile ilgilidir. Boylece, yaraticiligin sorun

¢O6zme boyutu 6n plana ¢ikarilmigtir. (Odabasi, Oyman, 2005: 110)

Yaratic stratejilerde uygulanabilecek birgok secenek gelistirilmeye ¢aligilmis

ancak bunlardan {i¢ tanesi genel kabul gérmiistiir. Bunlardan birincisi “Farkli Satis
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Onerisi” dir. Bu yaklasimda, reklam1 yapilacak iiriiniin benzerlerinde bulunmayan bir
Ozellik belirlenerek reklam mesajlarinda kullanilmaya calisilir. Farkli satig 6nerisinde
bulunabilmek i¢in, sunulan yararin rakiplerinkinden farkli olmas1 gereklidir. Tiiketici
tirtinii satin alip kullandiginda markanin iddia edilen 6zelliginden dolay1 bir fayda
saglamalidir. Bunu saglamak i¢in {iriiniin 6zgiin yonii anlatilarak, sadece o iiriinde bu
Ozgiinlligiin oldugu vurgulanir ve bunun tiiketici i¢in ne kadar 6nemli oldugu
belirtilir. Farkli satis Onerisinin gelistirilmesinde ii¢ ilke bulunmaktadir: Farklilik,
Satis ve Oneri. Uriiniin kendisinde 6neride kullanilabilecek farkliligi olmas: gerekir.
Farklilik tiiketici tarafindan kontrol edilebilir ya da edilemez. Ornegin, “Tikanan
lavabonuzu iki dakikada agan tek iiriin” sloganinda, tiiketici triinii kullanir
kullanmaz kontrol edilebilir. Ote yandan, “Yaslandiginizda kemik erimesini
onleyebilen tek vitamin” sloganinda, {riiniin farkliligi kontrol edilemez. Kontrol
edilebilir farklilig1 olusturmak, kontrol edilemeyene gore daha az reklam harcamasi
gerektirir. Farklilik yaratmada ambalaj, koku, tat, rahatlik, ekonomi, performans gibi
unsurlarda gelismeler olusturulabilir. Ornegin, dis macununda, dislerin yaninda dis

etlerini de koruyan bilesenin eklenmesi gibi.

Farkli satig Onerisinin diger boyutlarini, “satis” ve “oneri” olusturur. Farkli
ozellik, ikna edici bicimde sunulmali ve bdylece tiiketicinin satin alma kararina
yardimci olabilmelidir. Satis boyutunu iceren mesajlar, tiiketicinin temel
ihtiyaglarina hitap edebilmelidir. Sadece bir ihtiyaca degil, birden fazla ihtiyaca da
aym1 mesajla hitap edebilmek olanaklidir. Genel ihtiyaglarin yerine spesifik
ihtiyaglara yonelmek daha etkili olabilmektedir. Ornegin, agiz saghgi yerine dis
clirlimelerini ¢ézen Oneri satig agisindan ¢ok daha etkili olabilecektir. Mesaj, iiriin
satin alindiginda Onerilen yarara ulasilabilecegini agik¢a belirtmelidir. Bunun igin
Oneri, giivenilir ve inanilir olmalidir. Mesajlardaki glivenilirlik ve inanirhilik ilkeleri
burada gecerlidir. Ornegin, mesajin kaynaginin uzman, {inli kisi olmasi gibi
teknikler yararli olabilmektedir. Farkli satis Onerisi uygulanmaya baslandiktan sonra,
kisa zamanda terk edilemez. Ancak; rakipler tarafindan taklit edildiginde, tiiketicinin
ihtiyaclar1 degistiginde, daha dstiin farkli satis Onerileri olusturuldugunda,

vazgecilmesi kacinilmazdir.
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Yaratici stratejilerde kullanilacak yaklasimlardan ikincisi “ Konumlandirma”
dir. Bu yaklasimda tiiketicinin {riinii nasil algilamasinin istendigi s6z konusudur.
Reklam mesajlari, iirliniin tiiketicinin zihninde belli bir yere oturtmaya, bdylece ona
belirli bir konum kazandirmaya c¢alisir. Bu yoniiyle, iiriin 6zelliklerini 6n plana
cikartmaktan c¢ok, tiiketicinin ozelliklerine dayanan yaklasimdir. Amag, triiniin
tikketiciler i¢in “‘anahtar” Ozelliklerini ortaya c¢ikarmak ve bu Ozellikler
dogrultusunda rakip tirlinlerin kavramlarini saptamak, marka i¢in en uygun konumu
secmektir. Ornegin, “Yok ashnda birbirimizden farkimiz, ama biz Osmanli
Bankasiyiz” sloganinda banka kendini geleneksel, giiclii, kokli oldugunu
vurgulayarak konumlandirmistir. Konumlandirma uygulamasi, Pazar liderine yonelik

atak yapmada en etkili yaklagimdir ve uzun dénemli reklam ¢abalarini gerektirir.

Marka imaj1 yaklagiminda iirliniin ya da kurulusun fiziksel ve fonksiyonel
farkliliklar1 yerine psikolojik farkliliklar s6z konusudur ve bu 6zelligi ile farkl satis
onerisinden ayrilmaktadir. “/maj”, iriin ya da isletmenin tiiketici tarafindan
algilanma bi¢imidir. Marka imajim1 yaratmak ya da mevcut imaji degistirmek,
reklamin gerceklestirmek istedigi amactir. Marka imajimin bir boyutu da marka
kisiligidir ve insan 6zelliklerinin markaya tasinmasi olarak aciklanabilir. Ornegin,
dostluk, inanilirlik, kibirlilik gibi 6zellikler markalar arasinda az farklarin oldugu
bira, mesrubat, sigara gibi lrlinlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. (Odabasi,

Oyman, 2005: 112)

2.4.1.2. Yaraticl Taktik

Mesaj stratejisinin yaratici strateji boyutunu, ikinci bir boyut olan yaratici
taktik calismalar1 izler ve bu asamada mesajin nasil sdylenecegi, nasil gosterilecegi,
hitap etme yontemleri belirlenir. Bu konuda; reklamin stili, tonu, bi¢imi, sézciikleri
ve slogani gibi kavramlar énemli yer tutar. Reklamin stili denildiginde, bir kisiligi
mi, glinliik yasamdan bir boyutu mu ya da bir yasam bi¢imini mi yansittig1 anlagilir.
Reklam tonu ile, reklamin ciddi, mizahi ya da miizikal olup olmadigi, diisiindiiriicti
mii, eglendirici mi oldugu belirlenir. Reklam bi¢imi sozlii ve s6zsiiz iletisim 6gelerini

icerir. Kullanilan sozciikler, fotograf, renk gibi unsurlar bunun iginde diistiniilebilir.
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Mesajin nasil sdylenece8i ve hitap etme bi¢imi konusunda degisik
gruplandirmalar vardir. Bunlardan bir tanesi, “iriin yonlii rasyonel yaklasim” ve
“tiiketici yonlii duygusal yaklasim” olarak gruplandirmay1 dnermektedir. Iki grup
arasinda kesin ¢izgilerle ayrim s6z konusu degildir ve bazi durumlarda her ikisinden

de ortak kesitler alinabilmektedir. (Odabasi, Oyman, 2005: 112-113)

Uriin yénlii rasyonel yaklasim:

- Yasamdan kesit
- Problemi ¢6ziim
- Gosterim

- Karsilastirma

- Haber

- Taniklik

Tiiketici yonlii duygusal yaklasim:

- Mizah

- Canlandirma
- Cinsellik

- Miizik

Tiiketicinin yasamindan bir kesit alinarak, tiiketicinin karsilastig1 sorunu iiriin
ile nasil ¢ozdiigiiniin gosterilmesi “yasamdan kesit” yaklasimidir. Sorunun gercekte
oldugu ve iiriiniin 6zelliklerinin sorunu ¢ézmeye yeterli oldugu agikca belirtilmelidir.
Uriin bu yaklasimda odak noktasidir. “Problemi ¢éziim” yaklasimi da bu yaklasima
benzer, ancak ayrildigi tek nokta laboratuar ortaminda sunulmasidir. “Gdsterim”
yaklagiminda, {riiniin yararlar1 ya yasamdan kesit ya da problemi ¢oziim
yaklagimindan biri kullanarak iletilmeye calisilir. “Karsilastirma” yaklagiminda,
marka bir ya da birkag rakibi ile karsilastirilarak iistiin taraf ya da taraflar1 gosterilir.
Haks1z rekabet ve ticaret kanunu iilkemizde boyle bir yaklasima izin vermemektedir.

“Haber” yaklagimi yazili basinda ¢ikan ve haber tiirlinde bir yaklasim igerir.
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Ozellikle yeni ya da gelistirilmis iiriinler i¢in gecerli bir yontemdir. “Taniklik”
yaklagimi, {irtinii kullanan kisilerin tanikligina dayanir. S6zcii durumda olan boyutu
ile iiriin yaralarinin gergek oldugu ve iiriiniin nasil kullanilacag: iletilir. Ancak

dogallig1 konusunda kusku duyulmaktadir.

Tiketici yonlii duygusal yaklasimlardan birisi “mizah”tir. Dikkat ¢ekmek
olduk¢a basarilidir ancak markaya yonelmedik¢e anlam ifade etmez. Her iiriin i¢in
gecerli olmayan bir yaklagimdir. Ornegin; saglik, para, giivenlik gibi konularda
mizah c¢ok daha dikkatli kullanilmalidir. “Canlandirma” yaklasiminda ¢izgi ile
yaratilan kisi ya da gercekdisi karakterlerle {iriin yararlar iletilmektedir ve bu
yaklagim ilging olmayan markalarda etkili olabilmektedir. Yasamdan kesit ile birlikte
kullanildiginda etkinligi daha da artabilmektedir. “Cinsellik” yaklasiminda, iiriiniin
kullanimi ile cinsellik ve duygusal cazibe kazanma yarari agik ya da kapali bigimde
sunulur. Dikkat ¢ekmede basarili olmasina ragmen, marka degistirmede basarili bir
yaklagim sayilmaz. “Miizik” yaklasiminda, {riin ya da paket miizik calarken
gosterilir. Giiftenin i¢inde {irlinlin sagladig1 yarar ve marka ismi bulunmali ve agik,
anlagilir bicimde sunulmalidir. Markayr ve yararlarini tanitan sozli miizik
parcalarina “cingi” denilmekte ve akilda kalmayir artirdigi, ancak satin almayi o
diizeyde artirmadigir bilinmektedir. Hosnutluk yaratacak unsurlar da mesajin
cekiciligini artirmak i¢in mesaj igeriginde kullanilabilecek unsurlardir. Eglenceli
ortamlara, dans eden, sarki sOyleyen kisilere yer verilebilir. Nostaljik goriintiiler,
sevgi iligkileri goriintiileri, hatta bebeklerle, kedilerle sicak duygular yaratilabilir.
Kent’ in sekerleme reklamlarinda, bayramda ¢ocuklarinin gelmesini bekleyen
yashlarin gorilintiisii bizlere hem unuttugumuz bayram seremonilerini hem de
istemeyerek de olsa ihmal ettigimiz biiyiiklerimizi buruk bir sekilde hatirlatmigti.
Margarin reklamlarindaki annelerin 6zenle hazirladigi yemekler, Coca-Cola’ nin

ramazan sofralarinda yerini almasi da bu tiir ¢agrisimlar yapmaktadir.

Yukarida anlatilan konularda alinan kararlar sonucu, sodzciiklerin ve
goriintiilerin olusturulmasina g¢alisilir. Reklamin sozciiklerine ve grafik 6gelerine
“metin” ad1 verilmektedir. Metin yazari, bir reklam1 yazmaya girismeden once, “bu

reklama maruz kalacak kiginin sonugta ne yapmasini ya da nasil bir tepki

109



gostermesini istiyoruz?” sorusunu cevaplamalidir. Reklam amaclari, mesaj stratejisi
bu konuda metin yazarimin en biiyiik yol gostericisidir. Reklam metni; baslik,
gelistirme ve ayrintilar, kanitlar ya da gilivenceler ve kapanis olarak dort boliimden
olusur. Mesaj ile ilgili konulardan bir digeri ise slogandir. Sloganlar; kisa, hos, kolay
anlasilir olmalidir. Ancak, her reklamda mutlaka slogan bulunacak diye bir kural
yoktur. Bir reklam kampanyasinin gerekleri dogrultusunda slogan kullanilip

kullanilmayacagina karar verilmelidir.

Mesaj  stratejisinin = tanimlanabilmesi  i¢in  mesaj  arastirmalarinin
gerceklestirilmesi  gereklidir. Metin yazarlart ve sanat yOnetmenleri yaratici
calismalara basladiklarinda informal arastirmalar yaparlar. Arkadaslari, meslektaslar
ile hatta hedef kitleden kisilerle goriislip, konusabilirler. Ayrica, magazalar1 ziyaret

edip satis elemanlari ile karsilikli goriistip, miisterileri gdzlemleyebilirler.

Daha onceki reklamlari, dokiimanlari, gerekli kitap ve yayinlar1 alip
inceleyebilirler. Bunlarin hepsi belirli bir birikimi saglamada etkin yontemlerdir. Ote
yandan biraz daha gelistirilmis arastirma tiirleri ile elde edilecek bilgilerle, hata
yapabilme olasiligi en aza indirilebilir. Kavram testi, yaratict ¢aligmalarin hedef
izleyici tarafindan degerlendirilmesine dayanir. Bu konuda insanlardan bilgi elde
etmeyi saglayan bircok yontem vardir. Goriisme, telefon ve posta ile hedef
izleyicilerin bir kismina ulasilacak bilgiler ve degerlendirmeler alinabilir. Dogrudan
gozlem ve laboratuar ortaminda yapilan deneysel arastirmalar da gerekli bilgileri
toplama da etkin rol oynar. Igerik analizlerle mesajin degisik boyutlar1 analiz edilir.
Rakiplerin reklamlari; sloganlar, sozciikler, miizik ve uzunluk vs. unsurlar agisindan
sistematik analize tabi tutulup hangi mesajlarin etkili oldugu ortaya ¢ikarilir. Daha
etkili bir arastirma yontemi olarak “iletisim testleri” dnerilmekte ve kullanilmaktadir.
Aligveris merkezlerinde birebir diizeyde ele alimip aligveris yapanlardan anket
formunu doldurmalar1 rica edilir. Belirli bir diizenleme ile olusturulan goriisme
kabinlerinde reklamlar gosterilmekte ve standart sorulara cevap istenmektedir.
Uriiniin ismi, anlasilirlik, hatirlanabilirlik, reklami sevip sevmeme, ana vaadlerin ne
oldugu gibi sorulara alinan cevaplar arastirmaci tarafindan gruplandirilarak

degerlendirilmeye ¢alisilir. (Odabasi, Oyman, 2005: 113-116)

110



2.4.2. Medya Stratejisi

Reklam yonetiminin ¢ok 6nemle {izerinde durdugu bir konu medyadir. Bunun
ozellikle iki nedeni goze carpmaktadir. Biricisi medya araciligiyla tiiketici ile
reklamveren bir araya gelme, karsilagma olanagia sahiptir. Kitle iletisiminde
kullanilan medya, giin gectikce pahalanmasina karsin, hala en etkili medya olma
ozelligini siirdiirmektedir. ikinci olarak, cok sayida haneye ulasmadaki etkinliginden
dolay1, reklam uygulamasindan biiyiik ¢apta bir harcama medyaya yapilmaktadir. Bu
ylizden, medyaya yatirilan yiiksek miktarlar ve segeneklerin ¢ok olmasi gibi
nedenlerle yonetim, medya harcamalarinin etkinligini en iist diizeye c¢ikarmaya
calismaktadir. Yaratici stratejide oldugu gibi yonetim, medya konusunda da stratejik
ve taktik karar alanlarina biiyiikk 6zen gdsterilmelidir. Medya stratejisi gelistirmek
icin pazarlama unsurlari, medya unsurlar1 ve yaratici unsurlar hakkinda bilgi sahibi
olmak gereklidir. Her kurulun farkli olmasindan dolay1 tek tiir bir medya stratejisi
izlenemez. Reklam ya da pazarlama yoneticisinin gorevi, gerekli pazarlama
bilgilerini formiile ederek, medya planlama uzmanina, taktik medya kararlar1 vermesi

amaciyla sunmaktadir.

Medya planlamas1 li¢ stratejinin koordinasyonunu gerektirir. Sekil 9° da
goriildiigii gibi bunlar pazarlama stratejisi, reklam stratejisi ve medya stratejisidir.
Reklam ve medya stratejilerine, pazarlama stratejisi gerekli girdileri ve alt yapiyi
saglar. Medya stratejisi ise birbirleriyle iliskili dort eylemden olusmaktadir:
(Odabasi, Oyman, 2005: 116-117)

1. Hedef kitlenin se¢imi (Kime ulasmak istiyoruz?)
Medya amaglarinin belirlenmesi (Nereye ulasmak istiyoruz?)

Medyalar arasinda en uygun olanin se¢imi (Nelere ulasacagiz?)

Sl

Medya programlamasinin yapilmasi (Hangi siklikta, hangi etkide, nasil

bir erisime, hangi maliyetlerle ulasacagiz?)
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Sekil 9: Medya Planlama Siireci

Pazarlama Reklam Stratejisi
Stratejisi
Reklam Reklam Yaratici ¢aligma
biitcesi amaclari

l v l
Medya Stratejisi
Hedef kitlenin se¢imi
Medya amaglarinin belirlenmesi

Medya ve i¢inde en uygun olaninin se¢imi
Medya programlamasinin yapilmasi

Kaynak: Yavuz Odabasi-Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yénetimi, 2005, s.117

Pazarlama stratejisinde karar verilen hedef pazar ya da pazardan elde edilmesi
diistiniilen pay, kullanict kesimin sosyal ve demografik ozellikleri, reklam medya
planin1 dogrudan etkiler. Boylece ulasilmasi gereken hedef kitleye ulagsmak ig¢in
kullanilacak medya daha saghkli olarak belirlenir. Belirli medya tiirleri,
iceriklerinden ve etkilerinden kaynaklanan faktorlerden dolayi, degisik sosyal,

kiiltiirel ve demografik 6zellikli kitlelerden bazilarina daha etkili bigimde ulasabilir.

Ikinci asamada, medya amaglarinin se¢imi yapilir. Amaglar1 belirlemede
kalitatif (niteliksel) ve kantitatif (niceliksel) dlgiitler kullanilabilir. Kalitatif dlgiitlere
ornek olarak, bazi medyalarda yer almanin prestij saglamasi yliziinden seg¢ilmesi
verilebilir. Prestij saglama, hosa gitme, dostca iligkiler gibi unsurlar medya tercihinde
rol oynayabilmektedir. Kantitatif amaglar arasinda; ulasma, siklik, etki, siireklilik
gibi konular yer alir. Belli bir zaman dilimi igerisinde hedef kitlede bir kisiye mesajin
kag¢ kere ulastirilmast gerektigi kararlagtirilir. Ulagma ya da erisim, bir tek yayn ile
ulagilabilen kisi sayisinin ylizde olarak ifadesidir. Yayin sikligi, ilgili reklamin
belirlenen ortam ya da ortamlardaki yayinlanma sikligini aciklar. Bir bagka deyisle,
hedef kitlenin mesaja maruz kalma sayisidir. Ulagma ile siklik carpilarak bulunan

Olciit (Gross Rating Points) daha etkili sonu¢ vermesi acisindan tercih edilebilir.
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Mesajlarin, hangi etkilerinin (glivenilirlik, inanilirlik gibi) daha gii¢lii olan medya ile
ulastirilacagi etki 6zelliginin amaglarda bulunmasini saglar. Siireklilik ile mesajin
degisik medyalarda ayr1 zamanda m1 kullanilacagi, siirenin ne olacagi ve her zaman
ayn1 medyanin mu kullanilacag1 gibi konular incelenir. Sonug olarak etkinlik (dogru
seyler mi yapiliyor?), yeterlilik (yapilan seyler dogrumu yapiliyor?) ve biitce sinirlari

igcerisinde medya stratejisi uygulamaya konur.

Medya amaglar1 gerceklestirildikten sonra bular gergeklestirecek olan medya
grubunun ve bunlarin i¢inde en uygun ola medyanin se¢imi gelir. Bu konuda bir¢ok
faktoriin gbz oniinde bulundurulmasi gerekir ve bunlardan ilki hedef kitlenin medya
aligkanliklaridir. Hedef kitle hangi medyay1 kullaniyor, hedef kitleye hangi medya en
iyi bigimde ulastyor sorularina cevap aranir. ikinci olarak, maliyet konusu giindeme
gelir. Medya tiirleri arasinda farkli maliyetlerin olmasi bazen zorunlu olarak bir tiire
yonelmeyi gerektirir. Ornegin, yerel ve bolgesel pazara sahip bir sirketin ulusal
televizyonlarda reklam vermesi maliyet agisindan kisitlayict  bir neden
olabilmektedir. Yaratict calismalarin dikkate alinmasi {clincii nemli konuyu
olusturur. Her medyanin kendine 6zgii yonleri ve avantajlari vardir. Ornegin, mesleki

dergiler teknik bilgileri aktarmalar1 agisindan {istiin durumdadir.

Medya pazarlamasi yapilirken, bazi iirlinlerin satin alma aligkanliklarinin
mevsimsel olmasindan, az ya da yogun olmasindan dolayr zamanlama konusu goz
oniinde bulundurulmalidir. Sezon 6ncesi ve sezon boyunca reklamin yapilmasi bu
konudaki 6nemli taktiklerden biridir. Reklamin belirli aralarla yapilmasi, bunun
disinda reklamin siirdiiriilmesi “yogun reklam” olarak bilinir. Ote yandan, siirekli
olarak reklamin devam etmesi “siirekli reklam” uygulamasini giindeme getirir. Biitiin
bu caligmalarin sonunda, yonetici mesajin en etkili olarak nasil iletilecegini gosteren

modeli se¢cebilme olanagina kavusacaktir.

Reklamlar medya ile hedef kitlelere ulasir. Medya grubunun ve bunlarin
icinde en uygun olaninin se¢imi i¢in medyalarin cesitli Ozellikler agisindan
degerlendirilmeleri gerekir. Cesitli reklam medyalar1 6zelliklerine gére Tablo 4’ te

incelenmeye calisilmalidir. (Odabasi, Oyman, 2005: 117-122)
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Tablo 4: Reklam Medyalarimn Ustiin ve Zayif Yonleri

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri
Okuyucunun reklama tekrar
bakabilmesi.
Gazeteler Kisa 6miirlii olmast.
Kiigiik gruplara bile reklam
yapabilme olanagi sunmasi.
Genis bir kitleye yonelik. ] o
. Yiiksek maliyet, gegici
Televizyon Tekrar olanag var. ) ) o
. mesajlar, se¢im eksikligi.
Esnek ve prestijli.
Secicilik, yogun kapsama. Pahali, tiiketicinin direnci sz
Dogrudan Posta Hiz, esneklik, kisisel. konusu, giincel ve dogru listeye
Etkisiz bilgi bagli basar1 diizeyi.
Diisiik maliyet, esneklik.
o Kisa omiirli, ¢ok bolimlii ve
Radyo Hedeflenmis dinleyici, g¢abuk
farkl1 dinleyici kitlesi.
reklam hazirlama olanagi.
Dergi Segici, baskida kalite, uzun. Esneklik uzak 6miir, prestij.
Fikri hizli  iletme, tekrar
Acik Alan olanagi. Cok ozet, gevresel kaygilar
Yerel liriinlere olanak saglama.
o ) Diisiik  etki, erisim disik
. Etkilesim,  diisik  maliyet,
Internet ) diizeyde, baglanti olanaklarin
giincellestirme kolaylig1. )
kapasite sorunu.

Kaynak: Yavuz Odabasi-Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yénetimi, 2005, s.119

1. Basin Medyalari: En yaygin kullanilan ve en biiyiik medya gruplarindan
biridir. Dogrudan goéze hitap eder ve genis kitlelere ulagma olanagina

sahiptir.

Gazete; en ¢ok okunani, en kolaylikla elde edilen basin medyasidir. Ulusal,
bolgesel ve yerel gazete tiirleri de vardir. Ayrica, ¢ogunluk giinliik olmasina karsin
haftalik, aylik gazetelere rastlamak da olanaklidir. Siklik kontrolii, zamanlama ve

programlama, detayli bilgi verme, yerel pazara hitap etme gibi istiinliikleri vardir.
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Ote yandan kisa omiirliidiir ve duygusal etkide bulunmada pek etkili olugu
sOylenemez. Okunma stirelerinin kisaldigi reklamin akilda kalicilik siiresini de
kisaltmaktadir. Araci kuruluslarla ortak reklam yapabilme olanagi saglar ve okur

basina diisen maliyeti diisiiktiir.

Dergiler genellikle aylik, haftalik olarak yayinlanir. Uzmanlik daha
gelismistir ve mesleki dergiler araciligiyla belirli okur kitlesine ulasmak olanaklidir.
Prestij acisindan gazetelere gore iistiindiir ve duygulari uyarmada oldukg¢a basarilidir.
Dikkat ¢ektiklerinden ve daha uzun 6miirlii olduklarindan dolay1 bellekte kalabilme

gibi 6zellikleri vardir.

2. Yayin Medyalari: 1ki ana medyaya ayrilir. Televizyon en gdzde ve yaygin
olanidir. Hem goze hem kulaga hitap etmesinden dolay1 en ideal reklam
medyas1 olarak goriiliir. Genis bir alam1 kapsar ve 6zel televizyonlarin
yayginlagsmasi ile ulusal, bolgesel ve yerel yaymlarda bulunma olanagi
vardir. Yayinlanacak reklam i¢in uzun bir siire ve yliksek harcamalar
yapmak gerekir. Tiim hedef kitleye ulasmada, duygular1 uyarmada, arka
ismi yaratmada, dikkat cekmede ve yasamdan kesit ile mizah
kullaniminda oldukc¢a iistiin yonleri vardir. Ancak, “zaping” ile kanal
degistirmelerin  yayginlagmasi, televizyon reklamciliginin yeniden
sorgulanmasina neden olmustur. Hareketli reklamlar i¢in uzun zaman

harcanmasi, ¢abukluk konusunda bir olumsuzluk olarak goriilebilir.

Radyo, ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkili medyadir. Giiniin 24
saatinde ¢ok genis bir kitleye ulasabilir. Tekrara elverisli olmasi, hareket yetenegi
olusu gibi istiinliikleri yaninda yalniz kulaga hitap etmesi ve kalicilik yeteneginin az
olusu gibi sakincalar1 da vardir. Uriin gdsterme olanagi olmadigindan ozel ses
oyunlar1 ile yaratici calismalar yapilabilmektedir. Ozellikle, diis ve fanteziler

yaratmada etkili oldugu sdylenebilir.

3. Diger Medyalar: Cok genis bir kitleye giin boyu ulasabilen afis, tabela,

pano gibi hareketli ya da sabit araclar1 kullanan agik alan medyasi, diigiik

115



maliyetli ve etkili bir medyadir. Sik satin alinan iiriinler i¢in daha ¢ok
gecerlidir ve etkinligi artirmak i¢in sik kullanilmahidir. Akilda kalciligi
azdir ve rakiplerinin mesajlar1 ile karisabilme 6zelligi vardir. Fiziksel
boyutlar biiyiidiikkge dikkat ¢ekme 6zelligi artar. Ayrintili hareketleri ve
uzun mesajlar1 verede yeterli degildir. Akilda kalabilmeyi saglamak igin,

kisa ve uzun siire etkili olabilecek mesajlar1 kullanmalidir.

Televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden sinema, genis hedef
kitleye ulasmada oldukg¢a siirlidir. Uzun bir hazirlik donemi gerektirir ve bu yiizden
giincel konulardan kagmmak gerekmektedir. Uriinii hareketli ve renkli bicimde ses

yardimiyla gosterebilmek olanaklidir. Ancak, maliyetinin yiiksek oldugu da agiktir.

Dogrudan postalama yoluyla reklam, 6zel ya da kamu posta dagitim sistemini
kullanarak, dogrudan potansiyel miisterilere gonderilen her tiirli reklam tiiriidiir.
Dogrudan bir teki gosterilmesi umulur. Farkli medya kullanma 06zelliginin
sonucunda, hazirlanmig listelerle yogun bir ulasim secici olarak gergeklestirilebilir.
Satis mektuplari, posta kartlari, katalog, brosiir gibi tiirleri ile gittikce Onem

kazanmaktadir.

Internet, teknolojik gelismelere paralel olarak énem kazanmaya baslayan bir
reklam ortami olmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglarina gore, kullanicrya aktif
bicimde rol vererek iki yonlii iletisime olanak tanimaktadir. Karsilikli etkilesimin,
kullanicinin kontrol yetkisinde olmasi ve bilginin istenilen dogrultuda alinmasi,
diisiik maliyetler, ana 6zellikler arsinda sayilabilir. Internetin kullanim alanlarin baglh
olarak elektronik reklam ¢aligmalari; reklam araci olarak web, web sayfalar1 yoluyla
yapilan reklamlar ve e-posta yoluyla yapilan reklamlar olarak {i¢ temel yaklasima
dayanir. Gelisme ve yayginlagsma 6zelligine karsin, geleneksel reklam yontemlerinin
internette uygulanmaya calisilmasi sorunlar da yaratabilmektedir. Grafik, yazi,
fotograf, hareketli goriintii ve ses bir arada kullanilabilmekte ve bu durum yeni

yaklagimlari, yeni yaraticiliklar1 zorunlu hale getirmektedir.
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2.5.  Kisisel Satis Stratejisi

Kisisel satis faaliyetleri de tutundurma stratejisinin etkisi altinda
sekillendirilir. S6z gelisi “itme” stratejisi benimsendiginde, aracilarin riski goéze
almak istememeleri nedeniyle satis¢ilarin yaratici taktikler uygulamalar1 gerekir.
“Cekme” stratejisi benimsendiginde ise kisisel satis1 gergeklestirecek elemanlara,
yeterli stoklar1 saglama, iirlinleri satis yerinde diizenleme ve diger satis cabalari

diizenlemede araciya yardimct olma gorevleri verilir.

Yeni {riinlin endiistriyel bir iriin olmast durumunda, miisterinin bilgi
ithtiyacinin daha fazla olmasi nedeniyle kisisel satis 6nem kazanir. Boyle durumlarda
reklamin amaci, bir bakima potansiyel miisteriyi iiriiniin varligindan haberdar etmek,
satis elemaninin kigisel olarak yapacagi girisim igin ortam hazirlamaktir. Uriinii

miisteriye sunmak ve satis1 gerceklestirmek satigs¢iya kalan bir gorev olmaktadir.

Kisisel satigta satig¢1 miisteriyi satin almaya yoneltmek amaciyla yaptig
konusmalarda ve davraniglarda miisterinin direncini kirmak igin, bir dereceye kadar
baski yapar. Bu baskiin derecesi, kisisel satis stratejisinin diger bir yonini
olusturur. Miisterinin direncini azaltmak amaciyla yapilan baski i¢in iki tiir strateji

s0z konusudur. (Bir, 1987: 75-76)

- Yiiksek baskili satis stratejisi: Miisteriye diisiinme firsat1 verilmez. Nefes
almasina vakit birakmadan, adeta saskina g¢evrilip, satin alma kararina
zorla yoneltilir. Satis¢i, yeni iriiniin (varsa) rakip mallara karst

istiinliglinii konusunda miisteriyi ikna i¢in her tiirlii careye bagvurur.

- Alacak baskili sang stratejisi: Miisteri satin almaya zorlanmaz. Karar
vermesi i¢in ortam hazirlanir. Satis¢1 malinin yenilik 6zelliklerini (varsa)
rakip mallara gore fiyat, tatmin ve kalite acisindan istiinliiklerini belirtir.
Uriinler arasindaki rasyonel avantajlar {izerine karar vermede ise miisteri

serbest birakilir.
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Marka bagimliliginin s6z konusu olmadigi yeni iiriinlerde daha yogun bir
satis cabas1 gerekmektedir. Zira miisterilerde yenilige karsi tereddiit ve direng sz
konusudur. Tereddiit, yeni malin ihtiyaci karsilayip karsilayamayacagindan, kullanim
seklinin  bilinmemesinden kaynaklanir. Ustelik miisteri mevcut fiiriinlerin
istiinliiklerini  bilmektedir. Tasimabilir {irlinlerde bu tereddiitlerin giderilmesi
“gosterme” yoluyla saglanabilirken, tasinmaz iirlinlerde satis¢inin yaraticiligi, ikna

etme yetenegi dnem kazanir.

2.6. Satis Gelistirme Stratejisi

Yeni {riiniin tutunmasi agisindan destekleyici iletisimi gerceklestiren satis
gelistirme, diger tutundurma araglarinin basaramadigi birtakim fonksiyonlar1 yerine

getirir.

Reklam kargsisinda tiiketici kayitsiz kalabilir, siiphe duyabilir. Bu durumda

satis gelistirme “zisteleme” fonksiyonuyla engelleri ortadan kaldirir.

Kisisel satis karsisinda ise tiiketici hata yapmaktan korkabilir, harcamadan
cekinebilir. Bu durumda satis gelistirme “korku teskini” fonksiyonuyla yine engelleri

ortadan aldirabilir.

Satis gelistirme, tiiketicilere yonelik, aracilara yonelik, satis giiciine yonelik
olarak boliimlenebilir. Bu bdliimlemeye gore her boliime uygun diger caba araclari

sunlardir: (Bir, 1987: 77-78)

- Tiiketicilere Yonelik: Numune, kupon, para iadesi, fiyatta indirim, prim,

yarigsma, ikramiye, gdsterme, sergileme.
- Araciara Yonelik: Reklam gerecleri saglama, reklam giderlerine katilma,

erken alimlarda indirim saglama, karsiliksiz mal, ikramiye, yarigma,

armagan.
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- Sauns Giiciine Yonelik: Prim, yarisma.

Numune verme, gosterme (liriinii denetme), indirim kuponu uygulamasi ve
sergileme yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmelerinde kullanilan baglica diger tutundurma
cabalaridir. Bu araglar iirlinlin benimsenmesinde hizlandirict bir rol oynarlar.
Numune dagitmak i¢in parasal imkanlar yeterli degilse veya maddi olarak imkan
yoksa, “gdsterme” yoluyla potansiyel miisterinin elinin makineye, cihaza, mobilya
pargasina degmesi saglanir. indirim kuponu ise iiriiniin ilk kullanimini tesvik eden
bir ara¢ olmaktadir. Saglanan vaadin son derece rasyonel olusu karsisinda miisteri
genellikle iirtinii satin almay1 uygun bulur. Sergileme de ise iiriin satig yerinde 6zel
olarak sergilenir. Sergide gorevli kisiler tiiketicilerin sorularin1 cevaplarlar. Boylece

malin uygun bir atmosferde tanitimiyla markaya baghlik yaratilabilir.

2.7.  Halkla iligkiler Stratejisi

Yeni iiriin tutundurma c¢alismalarinda kullanilan en 6nemli halkla iligkiler

araclar1 tanitim ve kurumsal reklamdir.

Tanitim, ticari degerler tasiyan haberler yayarak, bir {irlin ya da hizmet
hakkindaki talebi kitlesel olarak uyarmayr amaglar. Bu faaliyet, haber metni, basin
biilteni, bildiri, makale, roportaj, fotograf, basin toplantisi, basin turu vb. gibi
tekniklerle gergeklestirilir. Tanitim bir bakima spor muhabiri, polis muhabiri gibi
sanayi muhabirligi yapmak ve basina haber niteligi tasiyan mesajlar1 vermektir. Bu
nedenle de bir muhabir icin gecerli olan “bir haberi vaktinden once vererek kahin,
vaktinden sonra vererek isinden olursun™ deyisi halkla iliskilerle ugrasanlar iginde
gecerlidir. Nitekim “yenilik” vaktinden Once verilmesi gereken bir haber niteligi

tasimaktadir.
Tanitim faaliyetinin en 6nemli 6zelligi parasiz olarak kitle iletisim araglarini

kullanmasidir. Bu faaliyetin parasiz olusu nedeniyle kimi zaman halkla iligkiler

faaliyetlerinin tiimii i¢in parasiz faaliyetler denilmektedir. Ancak kimi halkla iliskiler
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uygulamalarinda gazete, dergi, afis, pankart gibi baskili araclari; TV, radyo, video

gibi yayin araglar1 maliyetlerine katlanilarak kullanilmaktadir.

Yeni iiriin tutundurma faaliyetlerinde kullanilan diger halkla iliskiler arac1 ise
kurumsal reklamdir. Kurumsal reklam konusunda halkla iliskiler kapsaminda
yapilmast gereken, reklami hazirlamak degil reklamla verilmesi uygun mesajlari
saptamaktir. Ancak kurumsal anlamda bir reklam faaliyetine girismeden Once
amblem, renk, yazi karakteri vb. gibi kurumsal kimlik unsurlarinin belirlenmis

olmasi zorunludur.

Yeni iiriin tutundurma faaliyetleri i¢inde tanitim ve/veya kurumsal reklama
yer verilmesi yeni {iriin iireten igletmenin yeni veya mevcut isletme olup olmamasina

baghidir. (Bir, 1987: 78-80)

1. Uriin mevcut bir isletme tarafindan iiretiliyorsa; iiriinii gelistirme ve
piyasaya giris safhalarinda yalnizca tanmitim faaliyetleriyle kamuoyu
olusturmak yeterlidir. Bu konuda genel uygulama, once tanitim faaliyeti

ile kamuoyu olusturmak daha sonra reklami kullanma seklindedir.

2. Uriin yeni bir isletme tarafindan iiretiliyorsa; kurum igin imaj yaratmanin
onemli oldugu durumlar dikkate alinarak, kurumsal reklam ve tanitim
birlikte kullanilir. Bu konuda genel uygulama ise iiriinii gelistirme
doneminde kurumsal reklam ve tanitim araglarin1 yogun olarak kullanma,
piyasaya giris doneminde iirii agirlikli tanitim faaliyetlerine yer verme

seklindedir.
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2.8. Tutundurma Faaliyetlerinin Biitiinlestirilmesi ve Uyumlastirilmasi

Tutundurma karmasini olusturan dort aracin ¢esitli pazarlama programlarinda
yiiklendikleri gorevler farkli olmaktadir. Ancak genellikle reklam daha genis
kitlelere hitap etmesi nedeniyle, diger tutundurma araglarina karst baskin bir rol
oynamaktadir. Reklamin davranisa yoneltmedeki eksikligi nedeniyle de diger
araclarla biitlinlestirilmesi ve uyumlastirilmas: zorunlu hale gelmektedir. S6zgelisi,
reklam aracilifiyla iiriine karst olumlu davranmis yaratilmasi karsisinda, tiiketiciyi
karar verme sathasina ¢ekmek i¢in {iriinii satis noktalarinda sergilemek biitiinlestirme
faaliyetidir. Reklam mesajinda “ayirict bir iistiinliik” ten s6z ederken, satis¢inin da

ayirici Ustiinliik tizerine ikna ¢abalarina girismesi de uyumlastirma faaliyetidir.

Tutundurma araglarinin  hangi sira igerisinde daha etkin olacaginin
belirlenmesini de kapsayan biitiinlestirme ve uyumlastirma faaliyetleri sayesinde
reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iliskiler tek tek bagimsiz
uygulanmalarindan daha fazla etkiye sahip olurlar. Tutundurma hedeflerine

ulasabilmek i¢in bu sinerji etkisinin yaratilmasi sarttir.

Sekil 10° da goriilen kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskilerin reklam
biitiinlestirilmesi ve uyumlastiriimas1 uygulanabilirligi her seyden &nce bir
orgiitlenme sorunudur. Biitiin tutundurma c¢abalar1, kisisel satig, reklam, diger
cabalar, halkla iliskiler diye ayrilarak bagimsiz orgiit boliimleri olusturulursa,
biitiinlestirme ve uyumlastirma fonksiyonun yerine getirilmesi giig¢lesir dolayisiyla
tutundurma faaliyetlerinin etkinligi azalir. Bu durumda biitiin fonksiyonlarin

boliimde toplanmasi en uygun ¢oziimdiir. (Bir, 1987: 81-83)
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Sekil 10: Tutundurma Faaliyetlerinin Biitiinlestirilmesi ve Uyumlastiriimasi

v

v
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Kaynak: Ali Atif Bir, Yeni Mamul Tutundurma Stratejisi: Petlas Uygulamasi, Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi 5.82” den uyarlanmustir.

2.9. Tutundurma Harcamalarinin Tahmini

Tutundurma faaliyetlerine ne dl¢lide harcama yapilacaginin saptanmasi igin

cesitli yontemler gelistirilmistir. Bu yontemler sunlardir: (Bir, 1987: 83-85)

Marjinal Yéntem: Bu yonteme gore tutundurma faaliyetleri icin katlanilacak

ek giderin, bu giderin saglayacagi ek satistan elde edilecek kara esit oldugu noktaya

dek harcama yapilabilir.

122




Sang VYiizdesi Yontemi: Bu yonteme gore tutundurma faaliyetleri igin

yapilacak harcama, ge¢mis ya da gelecekteki satiglarin bir yiizdesi olarak belirlenir.

Finansal Olanaklarin Tam Kullanimi Yontemi: Bu yontemde isletmenin

katlanabilecegi Ol¢lide tutundurma harcamasi yapmasi ongoriilmektedir.

Yatirimin Karlilig1 Yontemi: Bu yonteme gore ise tutundurma harcamalarinin

oOl¢iisti yatirrmin karlilig1 olmaktadir.

Hedef ve Gorev Yontemi: Bu yontemde ise belirlenen hedeflere gore gerekli

oldugu tahmin edilen miktarda tutundurma harcamasinin yapilmasi s6z konusudur.

Rakipleri Izleme Yontemi: Bu yontemde de isletmeler rakipleri kadar
tutundurma harcamasina katlanarak, kendilerini rekabete karsi savunma amaci

giiderler.

Tutundurma harcamalarini saptama yontemlerinden “hedef ve gorev” yontemi
diger bes yontemden farklilik gostermektedir. Hedef ve gorev yonteminde hedeflere
ulagmak esastir ve tutundurma harcamalar1 tutundurma faaliyetlerinin yerine
getirilmesi i¢in katlanilmasi gereken maliyetlerin toplanmasiyla belirlenir. Diger
yontemlerde ise tutundurma harcamalar1 bir biitiin olarak belirlenip, daha sonra
tutundurma araclarina dagitilir. Yani diger bes yontemde tutundurma harcamalarinin
asilmas1 durumunda sozgelisi bir basin kampanyasindan vazgecilerek pazarlama

firsatlarini kagirmak s6z konusu olabilir.

Yeni iirtinlerin kabuliinde de, yogun ve eksiksiz bir tutundurma faaliyetinin
gergeklestirilmesi yenilik gibi 6nemli bir pazarlama firsatinin kagirilmamasi
acisindan Onem tagir. Yeni iirlinlin kabulii tutundurma araglarinin gerektigi sekilde
kullanilmasima baglidir. Bu anlamda bir tutundurma faaliyeti ise, yine ulagilmak
istenen hedeflerin ayrintili olarak saptanmasi, tutundurma araglarina diisen gorevlerin
ayr1 ayr1 belirlenmesi ve gorevlerin yerine getirilmesi i¢in yapilmasi gereken

giderlerin saptanmasi ile miimkiindiir.
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Yeni driinler i¢in hedef ve gorev yontemi uygulanarak tutundurma
araclarindan gerektigi sekilde, gerektigi kadar yararlanmak zorunludur. Aksi halde
onemli bir pazarlama firsatindan yararlanilamaz. S6zgelisi yeni bir dayanikl tiikketim
iriiniiniin tutundurma kampanyasinda biit¢e asildigi i¢in kurumsal reklama yer
verilmedigini diisiinelim. Bu durumda iiriin reklami yoluyla olumlu davranis
yaratmak miimkiin degildir. Ciinkii tiiketicinin isletme hakkindaki bilgi eksikligi,

onun lriine kars1 kayitsiz kalmasina neden olacaktir.

“Hedef ve gorev yontemi” nde de isletmenin finansal olanaklarini bir
kisitlayici olarak goz oniine almak zorunludur. Ancak yontemin “finansal olanaklarin
tam kullanimi yontemi” ne kaydigimi sdylemek yanlistir. Ciinkii hedef ve gorev
yontemi objektif aragtirmalara dayanmakta diger yontemde ise yoneticilerin takdiri

ve ani kararlar1 s6z konusu olmaktadir.
Hedef ve gorev yontemine yoneltilen elestiriler ise “hedef’ ve “gérev”

kavramlarinin subjektif oldugu, hedeflerin belki de hi¢bir zaman karlilik amacina

hizmet etmeyecegi seklindedir.
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DORDUNCU BOLUM

YENi URUNLERDE UYGULANAN TUTUNDURMA
STRATEJILERINE ILiSKiN UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN NiTELIKLERI

1.1. Arastirmanin Amaci

Yeni iirlin siirecinde {iriin pazara girdikten sonra iiriiniin tercih edilirligi
{iriiniin bilinirligi ve tiiketici zihninde iiriinle ilgili yaratilan imaja baghdir. Isletmeler
yeni bir iirlinli pazara ¢ikarmak i¢in aragtirma ve analizler gerceklestirmekte, {iriinii
tiretebilmek icin biiyiik yatirnmlar yapmaktadirlar. Tiiketicilerin bu iirlinii almalari,
denemeleri ve yasamlariin bir pargasi olarak hayatlarina alabilmeleri i¢in tiriiniin iyi
tanmitilmasi, marka  imajinin  tiikketici  zihninde  dogru  olusturulmasi,
konumlandirilmasinin hedef kitleye uygun olmasi ve iiriinii anlatici, etkileyici ve
bilgilendirici reklam kampanyalarinin  hazirlanmasi, tamitim ¢alismalarinin

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Yapilan arastirmanin amaci; tezin teori kisminda verilen bilgilerin ¢atisi
altinda, kendisine “Tiim diinyada anneler ve profesyonellerin cilt ve sa¢ bakiminda
kendileri, aileleri ve bebekleri icin en ¢ok giivendigi bebek markasi olma™ vizyonunu
belirlemis, Johnson’s Baby’ nin bebeklerin daha iyi uyumasina yardimci oldugu
klinik testlerle kanitlanmis, ilk ve tek seri olan “Bedtime Serisi” i¢in uygulanan

tutundurma ¢alismalarinin incelenmesidir.
1.2.  Arastirmanin Siirlar
Arastirmada elde edilen veriler, uzman kisilerle yapilan yiiz yiize

goriismelerle saglanmistir. Bu kisiler sirket ¢alisan1 oldugu icin verdikleri bilgilerin

sirketi oviicli ve olumlu yonde olmasi arastirmada sinir teskil etmektedir.
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1.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmadaki amacin, Johnson’s Baby “Bedtime Serisi” ig¢in uygulanan
tutundurma ¢aligmalarinin incelenmesi olmasindan dolayi, yeni {irlinlin pazara girisi,
tutundurma calismalarinin  hazirlanmasi1 ve uygulanmasi siireclerinde etkin rol
oynayan Uriin Yéneticisi ile miilakat yapilmistir. Elde edilen bulgular, edinilen

kisisel izlenimlerle degerlendirilmeye calisilmustir.

2. JOHNSON&JOHNSON’ A GENEL BAKIS

1886’ da ABD’ nin New Jersey eyaletinin New Brunswick sehrinde Johnson
kardesler tarafindan kurulmustur. Kisisel bakim, ilag ve hastane {iriinleri pazarlarinda
faaliyet goOsteren diinyanin en genis {irlin yelpazesine sahip ireticisi olan
Johnson&Johnson diinyanin 57 {ilkesinde yerlesik 250 ticari firmas1 ve 122.200

calisani bulunan ve 175’ ten fazla iilkede tiriinleri satilmakta olan dev bir sirkettir.

Johnson&Johnson ilag, medikal ve tiiketim {irlinleri sektorlerinde faaliyet
gostermektedir. 2007 yilinda Johnson&Johnson’ 1 61,1 Milyarlik cirosunun sektor
kirihiminda; ilag 24,9 Milyar Dolar ile birinci, medikal {iriinleri 21,7 Milyar Dolar ile
ikinci, tliketim iriinleri 14,5 Milyar Dolar ile {giincii sirada yer alir.

(http://www .jnjconsumer.com.tr/home.aspx)

Fortune dergisinin “Diinyanin En Biiyiik 500 Sirketi” siralamasinda; 2007
yilinda 107. siradayken, 2008 yilinda 63,8 Milyar Dolarlik cirosuyla 103. siraya
yiikselmistir. “En Fazla Kar Edenler” listesinde ise; 2007 yilina gore % 22,4’ lik
artigsla 12,9 Milyar Dolarlik kar elde edilmistir. ( Fortune Tiirkiye, Agustos 2009: 56-
59)

Forbes dergisinin “Kiiresel Devler Ilk 100” siralamasinda ise; 2007 yilinda
61,1 Milyar Dolarlik ciro, 10,5 Milyar Dolarlik kar ve 175,5 Milyar Dolarlik piyasa
degeri ile 58. siradayken, 2008 yilinda 63,8 Milyar Dolarlik ciro, 12,9 Milyar
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Dolarlik kar ve 138,3 Milyar Dolarlik piyasa degeri ile 42. Siraya yiikselmistir.
(Forbes Tiirkiye, Mayis 2008: 72-81) (Forbes Tiirkiye, Mayis 2009: 74-82)

2.1. Johnson&Johnson Tiirkiye

1985 sonunda o.b tampon ithal etmeye baslayarak Tiirk tiiketici piyasasina
giren Johnson&Johnson, 1995 yilindan itibaren Tirkiye pazarinda yer almaktadir.
Bir donem {iiretim yapmis olsa da su anda tiim iriinlerini ithal etmekte veya fason

olarak Urettirmektedir.

Tiirkiye’ deki hizli tiketim {irlinleri sektoriinde en iyi sekilde rekabet
edebilmek amaciyla Johnson&Johnson Ekim 2007’ de biiyiime karar1 almstir.
Istanbul, Ankara, Izmir ve Adana olmak iizere dort ilde bolge ofisi bulunan

Johnson&Johnson Tiiketici grubunun satis ve satis destek ekibi kadrosu 225 kisidir.

Sirket biinyesinde yer alan markalar arasinda; Johnson’s Baby, RoC, Clean &
Clear, Neutrogena, Carefree, 0.b, Listerine’ in yani sira regetesiz ilaglar grubunda
Nicorette, Kompensan, Visine, Unisom ve Bengay yer almaktadir.

(http://www .jnjconsumer.com.tr/about.aspx)

Resim 1: Johnson’s Baby Uriinleri
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2.2. Johnson’s Baby

Johnson’s Baby, dermatolog ve saglik uzmanlariyla ortak calisarak, bebek
bakimi sektoriindeki pek ¢ok “ilk”e imza atmustir. Yeni dogan bebeklerin gdzlerini
kapama refleksinin gelismemis olmasindan hareketle, 1959’ da diinyanin ilk goz
yakmayan sampuanin1 gelistiren marka Johnson’s Baby’ dir. Johnson’s Baby
diinyada hem annelerin, hem de saglik uzmanlarinin géziinde bebek bakim uzmani
olarak goriilmektedir. Yillardir, diinyada pek c¢ok hastanenin 1 numarali tercihi

Johnson’s Baby markas1 olmustur.

Johnson’s Baby marka vizyonu; tiim diinyada anneler ve profesyonellerin cilt
ve sa¢ bakiminda kendileri, aileleri ve bebekleri i¢in en ¢ok giivendigi bebek markasi

olmaktir.

Johnson’s Baby’ nin hedef kitlesi; bebeklerine hayatta mutlu ve saglikli bir
baslangi¢c sunmay1 arzulayan anne adaylari, 0-3 yas bebegi olan anneler ve bebek
cildi yumusakligina, bebek kokusuna sahip olmaktan hoslanan 25-40 yas arasi

kadinlardir.

Johnson’s Baby, anne- bebek arasindaki o essiz sevgi bagini kutlayan, derin
kisisel giiven lizerine kurulu olan, hem anne hem de bebeklerin rasyonel ve duygusal
ihtiyaclarimi anlayan, saglik uzmanlar1 tarafindan giivenilen, bebek bakiminda

sektorilin standartlarini belirleyen bir markadir.

100 yildan uzun siiredir bebek bakimi konusunda c¢aligmalarini yiiriiten
Johnson’s Baby, bugiin diinyada milyonlarca annenin en ¢ok giivendigi bebek bakim

markasidir.
Tiirkiye pazarinda sektoriin diger oyunculariyla; bebek sampuani, bebek yagi,

kisisel kolonya, 1slak mendil, pisik kremi, pudra, sabun, losyon, nemlendirici krem,

vazelin, kulak temizleme ¢ubugu kategorilerinde rekabet etmektedirler.
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3. JOHNSON’s BABY BEDTIME SERIiSi

Johnson’s Baby, dogal ve rahatlatici kokularin 6zel bir karigimi olan
NaturalCalmTM aromast iceren Johnson’s Baby Bedtime serisi ile, bebeklerin daha
iyl uyumasina yardimei oldugu klinik testlerle kanitlanmis diinyanin ilk ve tek uyku
rutinini annelere sunmustur. NaturalCalmTM aromasi dogal ve rahatlatici kokularin
0zel bir karigtmidir. Bu 6zel karisim patentlidir ve yalniz Johnson’s Baby Bedtime

uriunlerinde bulunur.

3.1.  Johnson’s Baby Bedtime Serisi Ozellikleri

Yapilan arastirmalar gosteriyor ki “uyku” hem bebekler hem de anneler igin
en biiyiik problemlerden biridir. Bebeklerin % 51° 1 haftada en az 1-2 kez geceleri
uykuya dalmakta zorluk cekiyor. Bebeklerin % 55’ 1 ise hafta en az 1-2 kez geceleri
uzun siire uyumakta giicliik ¢ekiyor. Yetiskin kadinlarin % 63’ ii ise, haftada en az 1

defa uykusuzluk problemi yasadiklarini sdyliiyor.

2 yasindan kii¢iik 58 bebek ve anneleri haftalar siiren bir klinik arastirmaya
katilmistir. ( Klinik aragtirmaya katilan anneler 18-49 yas araliginda, bebekleri 7-18
aylar arasindadir ve arastirma 3 hafta siirmiistiir.) Arastirmanin ilk asamasinda (ilk
hafta) annelere, bebeklerinin genel gece rutinlerine devam etmeleri, sonra ise (ikinci
ve lclincii hafta) belirli bir uyku oncesi rutinini uygulamalar talimati verilmistir. Bu
rutin; yeni gelistirilmis Bedtime Viicut Sampuani ile bebege yaptirilacak 1lik bir
banyo, yeni gelistirilmis Bedtime Yag veya Losyon ile hafif bir masaj ve bebegi
yataga yatirmadan once ona sarilmak, sarki sdylemek ya da bir seyler okumak gibi
sessiz aktivitelerden olusmaktadir. Caligma siiresince annelerden, bebeklerin uyku
diizeni ve kendi ruh hallerini klinik olarak onaylanmis formlar1 doldurmalar
istenmistir. Anneler, ayrica bebeklerinin rutinleri ve uyku davranislart hakkindaki

goriislerini kayit edebilmek igin bir giinliik tutmuslardir.

Johnson’s Baby Ar-Ge Direktorii Dr. Ellen S. Kurtz arastirma sonuglarini;

“Johnson’s Baby Uyku Oncesi Rutini annelere, bebeklerini uyutabilmeleri icin
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kanmitlanmis etkili bir yontem sunuyor. Klinik sonucglara ek olarak bir¢ok anne
bebeginin uykusundaki iyilesme yaninda, bebegi yataga yatirmanin artik daha kolay
oldugunu ve bebeginin ¢ok daha iyi uyudugunu vurgulamistir. Cok az anne,
bebeginin uyku probleminin devam ettigini bildirmistir.” sekilde 6zetliyor. Bebegin
uyku diizeninin iyilesmesiyle, annenin de ruhsal ve fiziksel durumunda da iyilesme

gozleniyor.

Johnson’s Baby Bedtime serisi ile bebeklerin uykuya dalma siiresinde % 37
azalma, uyanik gecirilen siirede % 49 azalma, 2 saat daha uzun siire kesintisiz uyku

hali goriilmektedir.

beb efinizn viou dunu
BEDTIME ¥ DCUT
SAMPUAN e wikan,

Resim 2: Johnson’s Baby Bedtime Serisi Uyku Rutini

Kisaca dzetlersek; “Johnson’s Baby Uyku Oncesi Rutini” ile

- Bebekler daha kolay uykuya dalar.

- Bebekler gece boyunca daha az uyanir ve tekrar uykuya dalmalar1 daha
kolay olur.

- Bu durum annelerin de daha ¢ok uyuyabilmesine yardimci olur.

- Bebek icin bagarili bir uyku, anne i¢in daha ¢cok uyku demektir.

- Bu, annelerin daha az gergin ve daha az yorgun, cok daha enerjik
olmasini saglar

- Biitlin bunlar, annelerin kendilerini daha iyi bir anne ve ebeveyn olarak

hissetmesini saglar.
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Uyku uzmani Dr. Jodi Mindell, “Bir sonra gelen asamanin ne oldugunu
bilirse, bebeginiz daha rahatlayacaktir. Ne kadar rahatlamis olursa, uykuya dalmasi

da o denli kolay ve hizli olacaktir.”” demektedir.

3.2.  Johnson’s Baby Bedtime Serisi Gelisim Siireci

Johnson’s Baby, anne ve bebeklerin uykusuzluk problemlerinden yola
cikarak, sadece lriin degil “uyku” satmak amaciyla bu iirlinii gelistirmistir. Uyku
sorununa ¢6ziim sunan ve bunu klinik testlerle destekleyebilen tek iiriin olmasi,

satisa sunuldugu tilkelerde dikkat ¢ekici basarilar elde etmesini saglamistir.

Bedtime Serisi, Johnson’s Baby’ nin diinya ¢apinda basariya ulasmis en
biiylik platformudur. 2006 yilinda, gelismekte olan bebek bakim pazarlarindan olan
Rusya ve Orta Dogu’ da iirliniin pazara sunulmasiyla, bebek bakim kategorisindeki

satig artis1 % 55 olarak gerceklesmistir.

Son yilarda, uyku platformundaki firsatlari goren bazi firmalar, yurt diginda
uyku ve rahatlama platformunda hem bebek hem yetiskin kategorilerinde pek ¢ok
irlin pazara sunmugtur. Dove Rahatlatict Gece Banyosu, Palmolive Aromatherapy

bu turiinlere 6rnek olarak verilebilir.

3.2.1. Johnson’s Baby Bedtime Serisi Ortaya Cikis Nedenleri

Tiiketiciyi anlamak, tiiketici ihtiyaclarina cevap verebilmek i¢in yapilan
arastirmalardan elde edilen bazi bulgular soyle: Uyku sorunlari bebek bakimi
sirasinda rastlanan en Onemli sorunlarin basinda geliyor. Ebeveynlerin % 76 s1
bebeklerinin uyku diizeniyle ilgili sorunlar1 oldugunu sdyliiyor. Bebeklerin % 25°

inin gece uykusunda sorunu var veya gece uyuyamiyor.
Bunun yani sira firmanin faaliyet gosterdigi hizh tiikketim iirtinleri pazar1 2006

yilinda 12,3 milyar dolarlik bir pazar iken 2007 yilinda 13,8 milyar dolarlik bir pazar
haline gelmis, % 12 biiylime ger¢eklesmistir. (Nielsen, FMCG Track Report) 2008
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itibariyle sektoriin buyiikligi 30,7 milyar dolara ulagmustir.

(http://kariyermerkezi.monster.com.tr/18048 tr pl.asp) Hizli tikketim {riinleri

sektorlii dinamik, siirekli degisen, yenilenen ve bunun dogal sonucu olarak da

rekabetin yogun olarak yasandigi bir sektordiir.

Yeni iriinlin ortaya c¢ikis nedenlerini incelerken, mutlaka pazarin diger
oyuncular1 ve pazar paylar1 da g6z Oniline alinmahidir. Yeni {iriin gelistirilmesi ve
pazara sunumunda ¢ikis noktasi “tatmin edilmemis tiiketici ihtiyaglarin karsilamak”
olsa da, firma yoneticilerinin gonliinde bu biiyiik pastadan daha biiyiik bir dilim
almak ta yatmaktadir. Tiirkiye pazarinda ilk ve tek olan bu iiriin serisinden beklenen,
daha yiiksek pazar paylarina sahip olabilmek ve tiiketicilerin vazgecemeyecekleri bir
tirtin serisi olmaktir. Johnson’s Baby’ nin rekabet ettigi kategoriler, kisisel bakim
tirtinleri pazarinda rekabetin en yogun oldugu ve en hizli biiyliyen kategorilerdir.
Tiirkiye pazarinda Dalin sa¢ bakiminda % 55, pudrada % 46 ve sabun kategorilerinde
% 33 pazar pay: ile lider konumdadir.(AC Nielsen) Diger gii¢lii rakip ise losyon
kategorisine % 28, 1slak mendil kategorisinde % 8 ve pisik kreminde % 22 ° lik pazar
payiyla Nivea Baby’ dir.

3.2.2. Johnson’s Baby Bedtime Serisi Uriin Karmasi

Johnson’s Baby Bedtime Serisi irlinleri, yumusak {riin standartlari ile
patentli yeni “NaturalCalm” esansinmi bir araya getiren bir iiriin serisidir. (Johnson’s
Baby Bedtime Sampuan ve Johnson’s Baby Bedtime Sabun hari¢) NaturalCalm
aromast dogal ve rahatlatici kokularin 6zel bir karisimidir. Bu 6zel karisim
patentlidir ve yalniz Johnson’s Baby Bedtime {irtinlerinde bulunur.

Johnson’s Baby Bedtime Serisi {iriin karmasi su {irlinlerden olusmaktadir;

1. Banyo Uriinleri

a. JB Bedtime Viicut Sampuani 400 ml
b. JB Bedtime Viicut Sampuan1 250 ml
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¢. JB Bedtime Sampuan 500 ml
d. JB Bedtime Viicut Yikama Jeli 300 ml
e. JB Bedtime Sabun 125 gr
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Resim 3: Johnson’s Baby Bedtime Banyo Uriinleri

2. Masaj Uriinleri

a. JB Bedtime Yag 300 ml
b. JB Bedtime Losyon 300 ml
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Resim 4: Johnson’s Baby Bedtime Masaj Uriinleri

3. Bakim Uriinleri
a. JB Bedtime Ekstra Nemlendirici Bakim Kremi 250 gr
b. JB Bedtime Kolonya 200 ml

Resim 5: Johnson’s Baby Bedtime Bakim Uriinleri
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4. JOHNSON’s BABY BEDTIME SERISi TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ DEGERLENDIRILMESI

Johnson&Johnson tiiketim {iriinleri grubu biinyesinde iiretimi ve satis1 devam
eden Bedtime Serisi’ nin, Tiirkiye faaliyetlerinin 2007 Mayis ayindan bu yana
sirdiiriildiigii  belirtilmektedir. Bu seri anne ve bebeklerin uykusuzluk
problemlerinden yola ¢ikarak olusturulmustur. Tiirkiye pazarinda, anne ve bebeklerin
uyku sorununa ¢Oziim sunan bir lirlinlin olmamasi iirlin yoneticilerinin hareket

noktas1 olmustur.

Johnson’s Baby Bedtime Serisi’ nin Tiirkiye pazarina sunulma karar

alindiktan sonra yogun tutundurma faaliyetlerine girigilmistir.

Satis ve satis destek ekipleri i¢in hazirlanan satis brosiirleriyle, Johnson’s
Baby Bedtime serisi ile ilgili bilgiler tiim satis ekibiyle paylasilmistir. Hazirlanan bu
brostirlerde; Johnson’s Baby Bedtime serisi ile uygulanan banyo ve masaj rutini
hakkinda bilgiler, NaturalCalmTM aromas1 hakkinda bilgiler, ambalaj, koli i¢i adedi,
irlin barkodu, koli barkodu gibi iirlin bilgileri, bu seri i¢in 6zel olarak hazirlanacak
stantlarda yapilacak dizilimi gosteren ve normal raf dizilimini gosteren birer 6rnek
yer almistir. Bununla beraber uygulanacak tutundurma ¢alismalarinin yer aldigi 360°

pazarlama destekleri hakkinda da kisa bilgilere yer verilmistir.

Istanbul, Ankara, Adana ve Izmir bélge miidiirliiklerine bayi ve perakende
kanalinda {irlintin listelenebilmesinde kullanilmak {izere ger¢cek boyda {iriin

numuneleri gonderilmistir.

Johnson’s Baby pazara yeni bir {irlinle girmesi nedeniyle yaptig1 tutundurma
caligmalarinda marka taninirhigi saglamanin yan sira tirlintin kullanimi ve faydalari
ile ilgili bilgilendirici ¢alismalar1 da es gidimlii bir sekilde gergeklestirmistir.
Boylece, tiiketicilerin iirlinden maksimum fayda saglamasi ve tekrar almaya

yonelmesini hedeflemistir.
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Marka bilesenlerinde de iiriin ile tiiketici arasinda bag kurulmasina ve
tiikketicinin {iriini anlamasina yonelik ¢alismalar olmasina 6nem verilmistir. Bedtime
tirtinlerinin logosunda agik mor renk tercih edilmis ve uyuyan bir bebek ¢izimine yer
verilmigtir. Bu renk annelik, disilik ve sefkat duygusunu g¢agristirdig1 i¢in tercih
edilmistir. Uriiniin iginde bulunan rahatlatic1 ve ferahlatic1 etkisi bilinen lavanta
aromasini da c¢agristirdigi i¢in kullanilmistir. Uyku platformunda {iriinler sunan diger

firmalarin da logolarinda agik mor rengi tercih ettigi goriilmektedir.

e

Resim 6: Johnson’s Baby Bedtime Cizim

Deve
=]

Resim 7: Uyku Platformundaki Baz1 Uriinler

Slogan, konumlandirma stratejisini bigimlendirmekte ve marka ismi ve
semboliine deger katmaktadir. Bu nedenle Johnson’s Baby pazara sundugu bu seride

2

“Musil musil bir uyku igin...” sloganiyla yola ¢ikmistir. Markanin farkini ortaya
cikarmak amaciyla kullanilan slogan; uyku sorununa sundugu ¢oziimii ifade
etmektedir. Fonksiyonel yarar1 vurgulayan slogan olan Johnson’s Baby Bedtime

Serisi’ nin slogani; iirlinlin yararini vurgulayarak tiiketicinin dikkatini ¢cekmektedir.
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4.1. Reklam Kampanyalar:

2007 yilindan bu yana, Johnson’s Baby; yeni iiriin olarak pazara sundugu
Johnson’s Baby Bedtime serisi {iirlinleri ile ilgili hem iirlinlerini tanitmak, hem de
Johnson’s Baby marka bilirligini artirmak amaciyla, TV, gazete, dergi reklamlar1 ve

afis calismalarini siirdiirmektedir.

Yeni bir iiriin pazara girerken tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi verilmesi tirliniin
basarisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri elemani
olan reklam her gegcen giin Onemini artirmaktadir. Yeni iirlinlerin reklam
kampanyalari; iirlinlin faydalarini aktaran, {riiniin kullanim 6zelliklerini belirten,
tilkketicileri yasamlarmma nasil etkide bulunacagini aktaran caligsmalar olarak
hazirlanmaktadir. Pazarda bilinmeyen bir {iriin ile ilgili tiiketicinin zihninde bir imaj
yaratilmas1 amaglanan bu calismalarda bilgilendirme fonksiyonu Onem

kazanmaktadir.

Resim 8: Johnson’s Baby Bedtime TV Reklam

2007 yilinda TV’ de gosterilen Johnson’s Baby Bedtime serisi reklam
kampanyasinda viicut sampuani ve yagin kullanimi ile ilgili bilgi verilmektedir.
Bedtime viicut sampuaniyla yapilmis bir banyo ve Bedtime yag ile yapilacak masaj
rutini sonrasinda bebeklerinin huzurla uyudugunu goren ebeveynlerin de keyifli

olacaklar1 mesaj1 verilmektedir.
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Johnson’s Baby, iiriiniin kullanimimi 6gretmek ve {riinlin giinliik yasam
icinde ne sekilde kullanilabilecegini gostermek i¢in, bu reklam filmini “Ziriinii tanitict

ve ogretici reklam” tiirlinde se¢mistir.

Reklam kampanyalarinda kurumsal imaj ile oOrtiisen mesajlarin verilmesi
markanin imaj1 agisinda onemlidir. Kurumsal renklerin kullanilmasi tiiketicilerin
markayr tanimasina ve marka bilinirligi olusmasina katkida bulunmaktadir.
Johnson’s Baby Bedtime reklamlar1 bu agidan degerlendirildiginde; reklamda
kullanilan renkler ile oyuncularin (cast) giysilerindeki renklerde; Johnson’s Baby’
nin logosunda ve ambalajlarinda hakim renk olan ag¢ik mor renk tercih edildigi
goriilmektedir. Tiketicinin tiim Bedtime iirlinleriyle Bedtime morunu bir arada
hatirlamasi1 saglanmaktadir. Boylece markette veya satin aldig1 noktada ambalajdaki

mor ile reklamdaki morun tiiketici zihninde Ortiismesi amaglanmustir.

Duyusal o6zelliklere gore birincil éneme sahip semboller arasinda yer alan
miizik; tiiketicilerin markayr hatirlamasinda etkili bir semboldiir. Reklam
kampanyasinda; banyo ve masaj rutininin, kesfedilmesi gereken bir keyif olarak
tanimlanmast dogrultusunda bebeklerin keyifli olduklar1 zaman ¢ikardiklar1 sesler,

giiliictikler ritmik bir sekilde kullanilmigtir.

Reklam 25 saniye ve 14 saniyelik iki versiyonda hazirlanmistir. Yayimna
girdigi ilk donemde tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve friinle ilgili ayrintili bilgi
verebilmek i¢in uzun versiyonu, ardindan 14 saniyelik kisa versiyonu yaymlanmistir.
Bu uzun versiyon, 25 Haziran-2 Temmuz 2007 tarihleri arasinda oOlgiilebilir ve
Olciilemeyen kanallarda yaymlanmistir. 16-30 Temmuz tarihlerini kapsayan
donemde ise Olgiilebilir kanallarda 14 saniyelik olan ikinci versiyon iki farkli sekilde
yaymlanmistir. Bu reklam filmlerinin birinde uzun versiyonda goriilen Bedtime
viicut sampuani ve Bedtime yag, digerinde ise Bedtime viicut sampuani ve Bedtime
losyon kullanilmigtir. Bunun nedeni ise masaj rutininde uygulanabilecek, iki farkl

alternatifin de tiiketiciye gosterilmek istenmesidir.
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Yine aym1 donemde Olgiilemeyen kanallarda 25 saniyelik ve 14 saniyelik
versiyonlar beraber yaymlanmistir. 2007 yilinda Johnson’s Baby Bedtime serisi ile

ilgili bagka reklam yayini1 yapilmamustir.

2008 yilinda 15-29 Subat tarihleri arasinda reklamin 25 saniyelik versiyonu
tekrar yaymlanmistir. Kanal D, Show TV, FOX ve Star TV’ de toplam 240 spot
olarak yaymlanmistir. Bu yayin planiyla Johnson’s Baby markasinin hedef kitlesi
olan 0-4 yas arasi ¢ocuk sahibi annelerin % 80’ inin en az bir kez, % 59’ unun en az
3 kez Johnson’s Baby Bedtime reklamini izlemesi planlanmistir. Mart ve Ekim
aylarinda ise hatirlatici nitelikte olan 14 saniyelik versiyon yayimlanmistir. Reklam,
6-31 Ekim tarihleri arasinda Kanal D, Show TV, ATV, FOX ve Kanal 1’ de toplam
342 spot olarak yayinlanmistir. Bu yayin planiyla Johnson’s Baby markasinin hedef
kitlesi olan 0-4 yas arast ¢ocuk sahibi annelerin % 73’ {iniin en az bir kez, % 44’
iniin en az 3 kez Johnson’s Baby Bedtime reklamini izlemesi planlanmistir. Kanal D
icin hazirlanan versiyonun sonunda sagda agilan kisma Kanal D’ nin sonraki

programlar: girmis ve bdylelikle tiim program aralarinda gortilmek hedeflenmistir.

2009 yili Ocak ayinda yeni TV reklami “Another Way” yayinlanmaya
baslamistir. Bu reklam filminde de 2007’ de yayinlanan reklama benzer olarak,
Johnson’s Baby Bedtime serisi ana fikri tiiketicilere iletilmistir. “Eee eee eee ... e
eee??? Uyumuyo mu? Oyleyse Johnson’s Baby Bedtime ile énce banyo, sonra masaj,

b

sonra da misil migil uyku...” metni ile Johnson’s Baby Bedtime serisinin uyku
sorununa ¢oziim sundugu tiiketicilere aktarilmistir. Reklamda yer alan bebegini
uyutmaya c¢alisan ebeveynler, ayni sorunu yasayan tiiketicilerin kendilerini
gormelerini hedeflemistir. Reklamda Johnson’ s Baby Bedtime serisi kurumsal rengi
olan acik mor renk kullanilmis, slogan1 destekler sekilde ninni benzeri bir miizikle
tilketicilerin dikkati ¢ekilmeye calisilmistir. Reklam, 26-31 Ocak tarihleri arasinda
sadece Olciilebilir kanallarda, 13 saniyelik olarak yaymlanmistir. Kanal D, Star TV,

Show TV, ATV, FOX ve Samanyolu TV’ de toplam 108 spot reklam yaymlanmistir.
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Johnson’s Baby, bu yil gercek g6z yakmayan formiiliin 50. yas1 kutlamasi
nedeniyle kurumsal reklam c¢alismalar1 da gergeklestirmistir. Diinyada ilk defa
bundan tam 50 yil 6nce bebeklerin banyo sirasinda gozlerinin yanmamasi ve
banyodan korkmamalar1 i¢in Johnson’s Baby tarafindan gelistirilen ve ilk olarak
Johnson’s Baby sampuanda kullanilan “Ger¢ek Goz Yakmayan Formiil 50. Yasini
kutluyor” ¢alismalar1 kapsaminda, gercek g6z yakmayan formiilii diinyada ilk
Johnson’s Baby’ nin gelistirdigini tiiketicilere duyurmak ve dogum giiniinii kutlamak
amaciyla bir reklam filmi hazirlanmigtir. 16-31 Mayzis tarihleri arasinda Show TV,
ATV, FOX ve Kanal 7’ de toplam 354 spot ile Johnson’s Baby Bedtime iiriinlerinde
de kullanilan ger¢ek g6z yakmayan formiil 50. yil reklam filmi yaymlanmstir.
Ayrica Kanal D ile yapilan 6zel bir anlasma ile de giin i¢inde 4 adet prime time, 5
adet off prime time olmak iizere toplam 9 programin reklam kusaginda bir sonraki
programin sponsoru olunmustur. Reklamlarin yayinlanacagi programlar arasinda
“Ask-1 Memnu”, “Yaprak Dokiimii”, “Ask Yakar” gibi ¢ok izlenen dizilerin yani sira
Esra Ceyhan ve Seda Sayan gibi ev kadinlarinin yogun takip ettigi gilindiiz
programlar1 da yer almaktadir. 16 Mayis’ ta yayinlanmaya baslayan reklam filmi
Haziran ayinda da devam etmistir. 3-30 Haziran tarihleri arasinda hedef kitlenin en
fazla izledigi kanallar olan Kanal D, Show TV, ATV, FOX, Star ve Kanal 7° de
toplam 558 spot ile 8370 saniye yayilanmistir.

“Gergek Goz Yakmayan Formiil 50. Yasimi Kutluyor” reklam filmi, Nielsen
tarafindan gelistirilen, tiiketicilere once belirlenen reklam filmlerinin izlettirilmesi ve
ardindan bu filmlere dair sorulan 13 sorunun yanitlarina istinaden hazirlanan Nielsen
Reklam Endeksi’ ne gore 397 reklam filmi arasindan en etkili 3. reklam secilmistir.

(http://www.reklamendeksi.com/Default/SurveyReport.aspx?period=month)

Reklam kampanyalarinda, reklamin etkisini artirmak amaciyla, TV
reklamlarinin yani sira basin ilanlari, afis gibi diger mecralarinda kullanilmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin miimkiin olan her yerde markayr gormesi ve {irlin ile

ilgili bilgi almasi iriinlin yagsam dénemini uzatmaktadir.
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Johnson’s Baby’ nin afislerinde de TV reklamlarinda oldugu gibi Bedtime
serisinin rengi olan acik mor renk hakimdir. Birinci afiste banyo ve masaj rutinin
vazgecilmez iiriinleri ve “Misil migil bir uyku icin...” sloganma yer verilmistir. Ikinci
afiste ise seriye yeni eklenen liriiniin resmi “yeni” ibaresiyle duyurulmus, bu iiriin
i¢in belirlenen “Bu ferahligi giin boyu i¢inize ¢ekin...” sloganiyla tiiketicilerin dikkati

cekilmeye ¢alisilmustir.
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Resim 9: Johnson’s Baby Bedtime Afis Ornekleri

Johnson’s Baby’ nin satig noktasi destek materyalleri Bay Grafik tarafindan
hazirlanmaktadir. Yaratici ajans olarak Lowe Tanitim, medya satin alma ajansi

olarak da Vizeum Tiirkiye ile ¢alisilmaktadir.

4.2. Promosyon Calismalari

Johnson’s Baby pazarda yeni bir alan agmasiyla da onemli bir Ornektir.
Pazara yeni girdigi ve iirlin daha 6nce kimse tarafindan bilinmedigi i¢in; iirlin ile
ilgili tanitici, bilgilendirici ve satin almaya tesvik edici ¢alismalar yapilmistir. Yeni
iirlinlin pazara girig siirecinde iirliniin tanitilmast ve denenmesi i¢in promosyon
faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Bu promosyon faaliyetleri arasinda; {iriiniin
deneme boyunun tiiketicilere ulastirilmasi, lizerinde belli bir parasal deger tasiyan

kuponlarin verilmesi, iiriin fiyatinda indirimler yapilmasi veya yapilan ¢ekilisle {iriin
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alanlara 6diil verilmesi gibi tiiketicinin iirline yonelmesi ve triinle ilgili bilgi sahibi
olmasimi saglayan promosyon c¢alismalar1 yer almaktadir. Aym1 zamanda {iriiniin
satildig1 satis noktalarinda da iirlinle ilgili bilgi vermek amaciyla promosyon
calismalar1 yapilmaktadir. Bu c¢aligmalar arasinda; magaza ic¢i gorsellerle iiriiniin

tanitilmasi, tirtinle ilgili hediyeler dagitilmasi yer almaktadir.

Johnson’s Baby’ nin marka bilinirligini artirmak amaciyla yiiriitiilen
promosyon calismalar1 arasinda; iiriin paketleriyle sunulan yetiskinler i¢in masaj
aleti, bebekler i¢in banyo lifi ya da Bedtime serisinden normal boyda baska bir iiriin

hediyeleri gibi uygulamalarin oldugu goriilmektedir.

Bu amagla yapilan setlerden bazilari;
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Resim 10: Johnson’s Baby Bedtime Promosyonlu Setler

Promosyon caligmalarinda kullanilmak tizere farkli farkli tiiketici brostirleri

hazirlanmustir.

Brosiirlere Johnson’s Baby Bedtime serisinin kurumsal rengi olan agik mor
rengi hakimdir. Brosiiriin 6n yliziinde sadece slogan ve Johnson’s Baby Bedtime
logosu yer almaktadir. Arka sayfalarinda Johnson’s Baby Bedtime serisi ile
uygulanan banyo ve masaj rutini hakkinda bilgilere, NaturalCalmTM aromasi

hakkinda bilgilere, seride bulunan iirlinler ve oOzelliklerine yer verilmektedir.
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Kullanilan cizimlerle tiiketiciye duygusal bir bag ve sicaklik mesaji verilmesi

hedeflenmistir.

9 Simdi kolonyas: da var!

baby Tyen ) .
bedtime
Hem bebediniz, ba b]'
ris bedtime
Kolonya . .

.......

Resim 11: Johnson’s Baby Bedtime Tiiketici Brosiirii Ornekleri

4.3. Dergi ilanlan

Bir iiriiniin pazarda varhigini siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan kavramlarin
basinda yer alan marka bilinirligi; markanin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu
izlerdir. Marka bilinirligi ve sonrasinda olusan marka farkindaligi markaya dair
algilamalarin, fikirlerin olugsmasi i¢cin 6n kosul niteligi tasimaktadir. Tiiketicileri
marka ile ilgili bilgi sahibi olmasi, markay: hatirlamalari, markanin {iriin grubu
icinde hatirlanan tek marka olmas1 gibi tiiketicilerin markayla ilgili zihinlerindeki
yeri marka i¢in bliyiik 6nem tagimaktadir. Pazara yeni giren bir {iriiniin, tiikketicilerin
zihinlerinde yer etmesini ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak

amactyla calismalar gerceklestirilmektedir.

Johnson’s Baby Bedtime serisinin marka bilinirliginin artirilmasi ve {iriin
kullaniminin yayginlastirilmasi amaciyla yapilan bir diger ¢alisma; Mother&Baby,
Hamileyiz Biz, Women’s Health, Parents gibi dergilerde ilanlarin yaymlamasidir.
Bebek bakimi konusunda daha fazla bilgi sahibi olmak isteyen sehirli, bilingli
ebeveynlerin bu dergileri takip etmeleri nedeniyle hedef kitleye ulasmada etkili bir
yol oldugu saptanmaktadir. Hedef kitleye brosiir ve dergi ilanlarn ile iiriiniin
tanitilmasi saglanmig, dergi ile beraber kapi asacaklar1 hediye edilmistir. 2007 yili
Haziran- Temmuz déneminde Anneyiz Biz ile 200.000 adet, bu sene Nisan ayinda

Parents dergisiyle, 22.500 adet kap1 asacagi tiiketicilere hediye edilmistir.
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Resim 12: Johnson’s Baby Bedtime Dergi Ilanlar1 ve Kap1 Asacag

Dergi ilanlarinda da Johnson’s Baby Bedtime serisinin kurumsal rengi olan
acik mor rengi hakimdir. Ilanlarda Johnson’s Baby Bedtime serisi ile uygulanan
banyo ve masaj rutini hakkinda bilgilere, NaturalCalmTM aromasi1 hakkinda
bilgilere, seride bulunan {irlinlerden banyo ve masaj rutinin temel {irlinlerine yer
verilmektedir. Kullanilan gorsellerle tiiketiciye duygusal bir bag ve sicaklik mesaji

verilmesi hedeflenmistir.

Kap1 asacaklari, ilk kez 2007 yilinda 100.000 adet olarak basilmigtir. 2-9
Temmuz tarihleri arasinda Istanbul, Ankara ve Izmir’ de toplam 30.000 haneye

dagitimi saglanmistir. Bu sekilde 120.000 kisiye ulasildigi tahmin edilmektedir.

Resim 13: Johnson’s Baby Bedtime Kap1 Asacag Dagitim Projesi
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4.4. Advertorial Calismalar:

Advertorial calismalar1 (6zel tanitict reklamlar), reklamveren tarafindan
egitim, sanat, kiiltiir ve turizm alanlarinda hazirlanan uzun programlar olup, basinda
ve/veya sonunda isletme/iiriinii tanitict duyurulara yer verilir. (Tek, Ozgiil, 2005:

673)

Johnson’s Baby, advertorial caligsmalarini dergilerde ve TV kanallarinda

gerceklestirmektedir.

2008 yili Mayis ayinda Seda Sayan ve Esra Ceyhan’ in programlarinda,

Haziran ayinda ise Derya Baykal’ in programinda advertorial ¢aligmalar1 yapilmistir.

12 Mayis tarihinde, Kanal D’ nin en ¢ok seyredilen kadin programlarindan
“Esra Ceyhan’ la” programinda gocuk saglig ve hastaliklar1 uzmani Uz. Dr. Ozlem
Keleser Johnson’s Baby Bedtime {iriinleri ve “ bebeklerde uyku problemi ve uyku
rutini” konusunda bilgilendirme yapmustir. Kanal D’ nin en ¢ok seyredilen kadin
programlarindan bir digeri olan “Sabahlarin Sultani- Seda Sayan” programinda da

benzer bir bilgilendirme yapilmistir.

6 Haziran tarihinde Show TV’ nin en c¢ok seyredilen kadin programlarindan
“Deryali Giinler” programinda Johnson&Johnson’ dan Dr. Eczact Yasemin Uzuner
Johnson’s Baby Bedtime iirlinleri ve * bebeklerde uyku problemi, uyku diizeni ve

uyku rutini” konusunda bilgilendirme yapmustir.

2009 Nisan- Haziran doneminde Ebru Salli’ nin TVS’ deki “Ebruli”
programinda “Johnson’s Baby Iyi ki Dogdunu Sunar” béliimiinde advertorial
calismalar1 yapilmistir. 9 Nisan itibariyle baglanan ve 3 ay boyunca siirdiiriilecek
olan proje ile ilgili iirlin yoneticisi; 72009 yilinda Johnson’s Baby pazarlama
planlarimiz arasinda 0-3 yas arasi ¢ocugu olan anneleri direk olarak hedef alan bir
iletisim yapma projemiz vardi. Bu proje ¢ercevesinde annelerin yogun takip ettigi ve
aralarinda Seda Sayan, Esra Ceyhan ve Tuba Erbil’ in de programlarinin bulundugu

10 kadin programini segtik ve bunlari annelerle test ettik. Yaklasik 4.600 anneyle
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yaptigimiz testin sonucunda élgiimlenmeyen bir kanal olan TVS’ de yayimlanmasina
ragmen, anneler tarafindan en ¢ok ilgi gosterilen program Ebru Salli tarafindan

hazirlanip sunulan “Ebruli” programi oldu.” demektedir.

Proje kapsaminda hafta i¢i her giin canli olarak yayinlanan “Ebruli” programi
iginde 20 dakikalik bir béliim olusturulmustur. “Johnson’s Baby ile Iyi ki Dogdun”
boliimiinde her giin yeni bir konuk yer almis ve Ebru Salli konuklartyla bebek
bakimiyla 1ilgili ¢esitli konularda sohbetler gerceklestirmistir. Bu konuklarin
seciminde uzman doktorlar ve ¢ocugu olan iinliiler tercih edilmistir. “/yi ki Dogdun”
boliimii sirasinda ekranin altinda gosterilecek bir bant reklam hazirlanmis ve her giin
1 kez gosterilmistir. Ayrica bu 20 dakikalik bdliimiin basinda ve sonunda “Johnson’s
Baby sunar/ sundu” calismalari yer almistir. Bununla beraber, haftada bir giin
Persembe giinleri gosterilmek tizere 90 saniyelik drlinlerin tamitimin1 igeren
advertoriallar hazirlanmistir. Bu boliimlerde tiriinlerin tanitimi Ebru Salli tarafindan

yapilmis ve;

- Bebeginiz dogmadan once yapilacaklar,

- Yenidogan bebek bakimi,

- Yenidogan bebeginizin cildi,

- Bebeklerde uyku,

- Bebek masaji,

- Gergek goz yakmayan sampuanin 50.y1l,

- Anne ve bebek arasindaki bag

gibi konular islenmistir.

Dergilerde yapilan advertorial ¢aligsmalart ilk olarak 2007 yilinda Anneyiz Biz
dergisinde gergeklestirilmistir. “Johnson’s Baby ile Bebek Bakimi” kitapgigi, ¢igegi
burnunda anne- babalarin basucu kitab1 olarak dergi okuyucularina hediye edilmistir.
Yapilan calismada “bebeklerdeki uyku problemleri ve uyku rutini” ilk alt1 aya kadar
uyku sorunu boéliimiinde incelenmis ve Johnson’s Baby Bedtime {iriinlerine yer

verilmigtir.
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Resim 14: Johnson’s Baby Bedtime Advertorial Calismalari- 1

Advertorial ¢alismalarina 2008 yilinda Nisan- Ekim aylar1 arasinda Anneyiz
Biz ve Hamileyiz Biz dergilerinde devam edilmistir. “Bebeginizin Uyku Rehberi”
baslig1 altinda yapilan g¢alismada bebeklerinde uyku sorunu yasayan annelere
tavsiyelerde bulunulmaktadir. Caligmada annelere tavsiyelerin yaninda Johnson’s
Baby Bedtime iiriinleri ile ilgili de bilgi verilmistir. Uriinlerin gorselleri sayfada

kullanilarak, ¢6ziim acik bir sekilde tiiketiciye sunulmustur.

Resim 15: Johnson’s Baby Bedtime Advertorial Calismalari- 2

2009 yilinda ise Mart- Aralik doneminde Mother&Baby, Bebegim ve Biz,
Parents, Anne Bebek, Hamileyiz Biz, Baby&You, dergilerinde doniisiimlii olarak
advertorial caligmalari yapilmaktadir. Nisan ayinda Mother&Baby dergisinde
Johnson’s Baby “Uyusun da Biiyiisiin” bolimiinde 6 sayfalik bir “uyku rehberi”
yayinlanmistir. Bu 6 sayfalik uyku rehberinde, huzurlu bir uykunun 20 altin kurals,
dogumundan 12. aya kadar bebegin uykusu hakkinda bilinmesi gerekenler,
bebeklerde uyku rutini olusturabilmek i¢in 6neriler ve Johnson’s Baby Bedtime serisi

tirtinleri hakkinda bilgiler verilmistir.
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Resim 16: Johnson’s Baby Bedtime Advertorial Calismalari- 3

4.5. Market ici Aktiviteler

Pazara yeni giren iirlinlerde {riiniin bilinmemesinden kaynaklanan olumsuz
tutumu olumluya dondiirmek amaciyla satis yerinde tiiketiciyi bilgilendirici ve
tiriinden haberdar edici ¢calismalar yapilmaktadir. Ayrica rekabetin artmasi nedeniyle
marka bagliligi yaratmak icin satis yeri uygulamalar1 gergeklestirilmektedir. Satis
yeri uygulamalar1 arasinda yer alan bilgi verme, {irliniin tiiketicilere denettirilmesi,
yeni satin almalara tesvik edilmesi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu ¢alismalar ile

markanin tiiketici zihninde yer edinmesi ve bilinirliginin artmasi saglanmaktadir.

Marketlerde tiiketicinin marka bilinirligini saglayarak, raflarda Johnson’s
Baby Bedtime serisi lriinlerine yonelmesini saglamak amaciyla market icinde de

diizenlemeler yapilmistir.

Perakende noktasini tam olarak dolasan tiiketici oran1 % 40’ 1 agmamaktadir.
Tipik bir tliketicinin ortalama 25-30 dakika bir perakende noktasinda kaldigi
diisiiniiliirse, ortalamada 2000 ile 10000 aras1 degisen c¢esit iiriin/markanin
sergilendigi bir ortamda her bir iirlinii gorebilmesi i¢in ¢ok az bir zamani vardir.
Dolayisiyla iiriinlin rakip markalarin da bulundugu raflardan farkli bir yerde
sergilenmesinin bir takim faydalar1 olacaktir. Bu tarz uygulamalar, iirliniin
tiiketicinin gozilinde ¢ok satiltyor imajimni pekistirir, tiiketicinin tirlinii daha kolay fark
etmesini saglar, satin alma kararim1 olumlu ydnde etkiler. Johnson’s Baby,
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmek ve rakip tirtinlerden ayr1 yerde iirlinlerin incelenmesini

saglamak amaciyla Johnson’ s Baby Bedtime stantlarin1 yaptirilmistir.
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Resim 17: Johnson’s Baby Bedtime Standi

Johnon’s Baby Bedtime serisi iiriinleri, perakende noktasmin izin verdigi
olciide, market raflarinda gz hizasma yerlestirilmektedir. Uriiniin géz hizasina
konulmasinin nedenleri arasinda, tliketicinin ilk once karsiya bakmasi ve goz
seviyesinde gordiigii iirlinleri degerlendirmesi sayilmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
en rahat ulagabildikleri ve {iriinii en kolay fark edebilecegi yer olan goz seviyesi

tercih edilmektedir.

Uriinlerin tanzim ve teshiri yapilirken satis destek ekibinden yer segiminde

genel olarak dikkat edilmesi istenen unsurlar sunlardir;

- Miisteri trafiginin yogun oldugu bolgelerin seg¢ilmesi (girisler, kasa onleri,
reyon baslari),
- Ulasilabilir yerler olmasi (bel ve gz hizasi),

- llgili iiriinlerle birlikte yer almas.

Tanzim- teshir; satis noktalarinda tirtinlerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesini
saglamak, satin almalarini kolaylastirmak ve dolayisiyla iirlin satiglarini artirmak
amaciyla yapilan her tiirlii calismadir. Yeni iirlinlerin etkili teshiri tiiketici ile iletisim
kurmakta o6nemli katki saglar. Johnson&Johnson’ da basarili teshirler yapilmasini

motive etmek amaciyla, Ozellikle de yeni lriinlerin pazara girdigi donemlerde,
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“tanzim- teshir yarismalarr” diizenlenmektedir. Johnson’s Baby Bedtime serisi
irtinleri i¢inde benzer bir yarisma diizenlenmis ve basarili bulunan satis destek

elemanlarina édiiller verilmistir.

Resim 18: Johnson’s Baby Bedtime Teshir Yarismasi

Johnson’s Baby tarafindan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla

yapilan diger bir ¢aligma ise iiriin boyunluklart kullanilmaktir.
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Resim 19: Johnson’s Baby Bedtime Boyunluk Ornekleri

Johnson’s Baby Bedtime sampuan icin hazirlanan boyunlugun, iirliniin 6n
yiizline denk gelecek sekilde hazirlanan kisminda uyuyan bir bebek resmi, Johnson’s
Baby Bedtime logosu ve iirlinlin faydasini ozetleyen “Rahatlatici aromasiyla
uyumasina yardimci olur” metni yer almaktadir. Bu boyunluk sayesinde hem iiriiniin
faydasinin tiiketiciye direk olarak sunulmasi hem de tiiketicinin goziinde raftaki diger

tiriinlerden farklilagmasi saglanmistir.

Johnson’s Baby Bedtime kolonya i¢in hazirlanan boyunlukta ise hem iiriiniin

2

“Bu ferahlig1 giin boyu iginize ¢ekin...” slogani desteklenmis, hem de Bedtime
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serisinin diger iirlinlerinde yer alan uyuyan bebek c¢izimine yer verilmistir. Boylelikle

iirliniin serideki diger tiriinler gibi rahatlatici etkisi oldugu vurgulanmistir.

Yeni drlinlerin satis noktalarindaki tiiketiciler tarafindan denenebilmesi
amaciyla market i¢i Uriin denettirme aktiviteleri diizenlenmektedir. Johnson’s Baby
Bedtime fiiriinlerinden ilk olarak Bedtime Losyon icin, daha sonraki donemde ise
Bedtime Ekstra Nemlendirici Bakim Kremi i¢in iiriin denettirme ¢alismalari

gergeklestirilmistir.

Resim 20: Johnson’s Baby Bedtime Uriin Denettirme Aktiviteleri

Oniimiizdeki giinlerde ise serinin yeni iiriinii olan Bedtime Kolonya igin
benzer caligmalarin yapilmasi planlanmaktadir. Aktivitenin hazirlik déneminde
market icinde tamitim1 gerceklestirecek olan satis destek ekibine birer paket
hazirlanmistir. Bu paket igerisinde kendi kullanimlar1 i¢in 1 adet Bedtime Kolonya,
kendi bedenlerine gore hazirlanmis 1 adet Bedtime Kolonya t-shirtii ve 1 adette
tiikketici brosiirii bulunmaktadir. Paket icerisinde yer alan Bedtime Kolonya t-shirtii,
market icinde yapilacak aktivitede iirlinlin tanitimini ve denettirmesini yapacak satig

destek ekiplerince kullanilacaktir.

4.6. Internet Cahsmalan

Isletmeler bir pazarlama araci olarak internetten cesitli sekillerde

yararlanabilirler. Isletmeler elektronik bir magaza yaratarak, cesitli yerlere reklamlar

150



yerlestirerek, internetteki tartisma, haber gruplar1 ya da web topluluklarina katilarak,
elektronik postadan yararlanarak pazarlama etkinlikleri gercgeklestirebilirler.

(Odabast, Oyman 2005: 331)

Internette web araciligiyla yapilan reklamlar1 ii¢ béliimde incelemek
miimkiindiir. {lki, internet hizmet saglayicilar1 firmalar aracihigiyla verilen
reklamlardir ki smiflandirilmis reklam olarak tamimlanir. Ikincisi, bant(banner)
reklamlaridir. Hazirlanan web sayfasinin iistiinde ve altinda yer alan, dikdortgen bir
grafik yerlestirilmis reklamlardir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekerek tiklamasi igin
ugrasir. Kimi de bu reklamlardan daha kiiciik, daha hizli ve sayfanin her yerinde
bulunabilen kiigiik bant seklindedir. Web’ deki bant reklamlari (banner) marka
farkindalig1 yaratmada, televizyon ve yazili reklamlardan daha etkili olabilmektedir.
Yapilan bir arastirmaya gore, bant reklamlartyla marka farkindaliginin % 12° den %
200’ e c¢iktig1 saptanmistir. Bu da marka farkindaligi yaratmada yeni medya olarak
web’ in ne kadar etkin ve énemli oldugunu géstermektedir. Ugiincii tiir reklamlar ise
milyonlarca ag kullanicisinin degisik konularda haberler, yazilar, raporlar gonderdigi
bir tartigma, fikir aligverisi ortamina dayali haber gruplar1 aracilifiyla yapilir.

(Odabasi, Oyman 2005: 334)

Johnson’s Baby Bedtime uyku rutini ve Bedtime {iriinlerinin anlatildig1 web

siteleri 2008 y1l1 Aralik ayindan beri aktiftir. Bu siteler;

- http://www.anneyiz.biz/johnsonsbaby/default.html
- http://www.akillibebek.com/johnsonsbaby/default.html
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Resim 21: Johnson’s Baby Bedtime Mikrositesi
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DorukNet tarafindan, web ve internet teknolojisi kullanilarak gergeklestirilen
basarili projelerin hak ettigi yeri bulmasi ve bu alanda yapilacak yatirimin
6zendirilmesi amaciyla bu yil yedinci defa diizenlenen Altin Oriimcek Web Odiilleri
Yarismast’ nda Johnson’s Baby Bedtime micrositesi ile lokalizasyon kategorisinde
finale kalmmustir. Altin  Oriimcek Web Odiilleri toplam 10 kritere gore
degerlendirilmektedir. Bunlar; tasarim, navigasyon, igerik, teknoloji, etkilesim,
pazarlama, yaraticilik/ yenilik, gizlilik politikasi/ bilgi giivenligi, genel deneyim/
kullanilabilirlik, gérme engellilere uygunluktur. Lokalizasyon kategorisinde, ¢ok
uluslu firmalarin Tirkiye’ deki faaliyetlerinin, {irin ve hizmetlerinin tanitim ve

pazarlamasina yonelik olarak uyarlanmis web siteleri degerlendirmeye alinir.

Banner reklamlari; sik ziyaret edilen sitelere konulan, serit veya bant
bicimindeki mesajlar olup, reklami veren siteye baglanti saglamaktadir. Bu siteye
giris yapan bir ziyaret¢i banner iizerinde yer alan ve dikkat ¢ceken mesaj ya da
goriintiilerde olusan sembolii tiklayarak siteye ulasabilmektedir. Bannerlerin {i¢ ayri
tiri vardir: duragan, animasyonlu ve interaktif bannerler. (PCMagazin, “Sanal

Diinyada Reklamcilik”, Haziran 1998, 5.28-30)

Johnson’s Baby Bedtime serisi i¢in yapilan banner reklamlari animasyonlu
tirde hazirlanmistir. Anneyiz Biz web sitesinde yer alan bannerlara tiklandiginda
Johnson’s Baby Bedtime uyku rutini ve Bedtime {iriinlerinin anlatildigt web
sitelerine  ulagilmaktadir. Bedtime mikrositesinde, banyo, masaj ve sakin
aktivitelerden olusan uyku rutini bolim boliim anlatilmakta, boliimler secildiginde
ise adim adim banyo rehberi, bebek masaji rehberi ve uygulamalarin yer aldigi
videolar agilmaktadir. Web sayfasinin sol alt kismindaki Johnson’s Baby Bedtime
tirtinleri tiklandiginda tiriinlerin ve 6zelliklerinin ayrintili sekilde gosterildigi sayfaya
gecilmektedir. Sag alt kisimda ise yenidogan bebegin uyku rehberi boliimii yer

almaktadir. Bu boliim tiklandiginda rehber niteliginde bir dokiiman agilmaktadir.
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Resim 22: Johnson’s Baby Bedtime Bannerlar:

Internetle ilgili olarak yapilan diger calismalar ise; 2009 yilinda Idefix’ le
yapilan anlagma geregi bebek bakimi veya hamilelik ile ilgili kitap alan tiiketicilere
Bedtime VCD gonderimi yapilmasi ve Anneyiz Biz web sitesine iiye kullanicilarina

yapilan mailing ¢aligmalaridir.

Elektronik posta reklamlar1 (mailing); elektronik posta listelerine gonderilen
ve herhangi bir {iriinii ya da firmay1 tanitan mesajlar iceren reklamlardir. Internet
ortaminda sik kullanilan bir reklam tiiriidiir. Internete giren kullanicilarm, biiyiik
olasilikla ilk yaptiklar is, posta kutularim1 kontrol etmektir. E-posta ile gonderilen
reklamlar bu yiizden ¢ok etkili olabilmektedir. Potansiyel miisterilere dogrudan e-
posta gonderme ve reklam destekli elektronik posta gonderme tiirleri vardir. (Demir,

Sahin, Tiimer, 2001: 160)

Resim 23: Johnson’s Baby Bedtime Mailing
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Teknolojik gelismeler gerek toplumsal, gerekse bireysel olarak yasami
etkilemektedir. Gelisim ve degisim bireylerin yasamlarmi kolaylastirirken, ayni
zamanda yasam tarzlarinda da farklilasmaya neden olmaktadir. Pazarlama da,

tilkketicilerin yagamlarinin degismesi nedeniyle bu gelismelerden etkilenmektedir.

Teknolojinin yam sira kiiresellesmenin yasamimiza etkisi herkes tarafindan
benimsenmektedir. Artik iilkeler arasi sinirlar her gegen giin daha da kisalmakta, bir
iilkede meydana gelen degisim, bir baska lilkeyi de etkilemektedir. Aynt durum yeni
tirtinler icin de gegeridir. Bir iilkede pazara giren bir iirlin, bir bagka iilkede de

bilinmekte ve tiiketicilerin yagamlarina yansimaktadir.

Ulkeler arasindaki iletisimin hizi ve yeniliklerin yasama kattigi olumlu
gelismelerle tiiketicilerin beklentileri de yiikselmis ve tiiketiciler her zaman yeniligin
pesinde olmuslardir. Onceki donemlerde mevcut iiriinlerle yasamlarini siirdiirmeyi

Ogrenen tiiketiciler, giinlimiizde yeni liriinler arasindan se¢im yapmaya alismiglardir.

Degisen pazar ve rekabet sartlari isletmeleri siirekli yenilikler yapan ve
miisterilerinin degisen arzularina cevap veren dinamik kuruluslar haline getirmistir.
Isletmelerin yeni iiriin gelistirmelerinin en gercekci ve temel nedeni “hayatta
kalabilmek” tir. Gilinlimiiziin rekabet sartlarinda isletmelerin {izerindeki yenilik
baskist her zamankinden daha fazladir ve yeni {irlin gelistirme faaliyetleri
isletmelerin gelecegini sekillendirmektedir. isletmenin i¢ ve dis ¢evre sartlarinin hizl
degisimi bir yandan yenilik firsatlar1 yaratirken, diger yandan da mevcut iiriinlerin
kisa zamanda eskimesi tehdidini yaratmaktadir. Ancak degisim yeni ihtiyaclarin
dogmasina neden olurken, ayn1 zamanda da bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in yeni bilgi

ve yontemlerin gelistirilmesini saglamaktadir.

Basarili bir yeni {riin yaratmak icin en Onemli faktor; isletmenin

tiiketicilerini, pazarlarin1 ve rakiplerini anlamasi ve tiiketicilerine en yiiksek kaliteyi

154



sunan iriinleri gelistirmesidir. Coziim, giiclii yeni iiriin planlamas1 ve yeni {irtinleri
bulmak ve biiylitmek i¢in sistematik yeni iirlin gelistirme siireci olusturmakta

yatmaktadir.

Yeni iiriin gelistirme siireci; fikir tiretimi, fikrin elenmesi, iiriin kavraminin
gelistirilmesi ve test edilmesi, pazarlama stratejisinin gelistirilmesi, yeni {iriiniin
isletme agisindan analizi, iirlinlin gelistirilmesi, pazar testi ve ticarilestirilmesinden

olusan sekiz agamadan meydana gelir.

Pazara pek c¢ok farkli ve yeni iirliniin girmesi rekabet kavramimin bu
degisimle sekillenmesine sebep olmustur. Benzer iirlin gruplarinda iiretim yapan
sirketler, tiiketici goziinde faklilasma ve tercih edilme i¢in ¢alismaya baslamislardir.
Tiiketicinin iiriinii tercih etmesi i¢in o {riiniin varligindan haberdar olmasinin yani
sira trlnle 1ilgili bilgisinin de olmas1 gerekmektedir. Bu amagla, biitlinlesik
pazarlama iletisimi c¢aligmalarina 6nem verilmistir. Biitiinlesik iletisim en kisa

tanimiyla; tiim iletisim ¢abalarinin stratejik bir koordinasyonudur.

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 igerisinde en yaygin ve en genis boyuttaki
calismalar “futundurma’ olusturur. Diger pazarlama iletisim tiirleri (fiyat, dagitim
ve iriin gibi) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda,
degistirilmeleri kisa donemlerde hemen hemen olanaksizdir. Rahatlikla ve
cabuklukla rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama
yoneticilerinin kisa ve orta vadeli kararlarindaki rekabetci tistiinliikleri “tutundurma

cabalar1” nda yogunlasmaktadir.

Yeni bir iirliniin pazara girme siirecinde bilinirligi saglayabilmek i¢in en
onemli siireg, hedef kitleye iiriin ile ilgili bilgi aktarabilmektir. Uriinle ilgili bilgisi
olmayan tiiketici, o iiriinii tercih etmemektedir. Bu nedenle, iirlinii hedef kitleye
anlatabilmek ve friinle ilgili bilgi verebilmek amaciyla, yeni iiriiniin pazara
girmesinde reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satig gelistirme (satis promosyonu)

alt karmasindan olusan tutundurma ¢aligmalar1 gerceklestirilir.
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Yeni iriin tutundurma hedefleri iriinlin hayat seyri donemlerine gore
belirlenir. Hedefler saptanirken pazar yapisi, tiiketici 6zellikleri ve rakip stratejiler
bir kez daha gozden gegirilir. Bu dogrultuda, yeni iirlinlin hayat seyrindeki dénemler

itibariyle su hedefler s6z konusu olur:

1. Gelistirme donemi: Farkinda olmay1 gelistirme, yenilik¢ileri benimseme
icin uyarma, kamuoyuna isletmeyse ilgili bilgi yayma vb. hedefler.

2. Girig donemi. Farkinda olmay1 arttirma, {iriin hakkinda ayrintili bilgi
verme, kurum imaj1 gelistirme, {riiniin deneme alimlarini arttirma,
benimseme i¢in uyarma, dagitim kanalin1 kazanma ve etkilenme, rakip
tiriinlerle ilgili bilissel ¢eligkiyi arttirma vb. hedefler.

3. Biiyiime dénemi. Genel farkinda olmayr saglama, marka tercihini
gelistirme, dagitim kanalin1 tutma ve yaratma, yeni lriinle ilgili biligsel

celigkiyi azaltma vb. hedefler.

Yeni iirlin tutundurma alt hedefleri; reklam hedefleri, kisisel satis hedefleri,
satig gelistirme hedefleri, halkla iliskiler hedeflerinden olusur. Yeni iiriinii pazara
siirecek isletme, bu hedeflere ulasabilmek i¢in hangi temel stratejinin uygulanacagina
karar verir. Alternatif stratejilerden birini ya da birkacin1 secen isletme, temel

tutundurma mesajini ve tutundurma araci stratejilerini belirler.

Tutundurma araci stratejilerini; reklam stratejisi, kisisel satis stratejisi, diger

tutundurma c¢abalar1 stratejisi ve halkla iligkiler stratejileri olusturur.

Yeni driinlerde uygulanan tutundurma stratejilerinin  incelendigi bu
calismada, Johnson&Johnson firmasinin Johnson’s Baby Bedtime markasi ile ilgili

ornek olay calismasi yapilmistir.

Yapilan calisma sonucunda Johnson’s Baby Bedtime markasinin gerek
yatirim, gerekse markalasma ve tutundurma caligmalarinin bilingli olarak
gerceklestirildigi saptanmistir. Johnson’s Baby iiriin yoneticisi ile yapilan goriismede

Johnson’s Baby Bedtime Serisinin, yeni {iriin gelistirme siirecinde giiclii bir arastirma
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ekibi ve iiriin pazara girerken ve girdikten sonra yapilan ¢caligmalarin dogru kararlarla
yuriitiilmesi ile yeni iirliin serisinin basariya ulastigi belirlenmistir. Yeni {iriin
stirecinde isletme yetkililerin yeniliklere agik, yeni iiriin gelistirmenin sorumlulugunu
tasiyan, geligsmis karar alma yeteneklerinin olmasiin yani sira tiiketicileri {iriinle
ilgili bilgilendirerek, {iirline tiiketici zihninde bir yer edindirme ve tutundurma

calismalar1 gergeklestirilmistir.

Johnson’s Baby, yeni {iriin gelistirme siirecindeki aragtirmalarinda bebeklerde
uyku sorununun ¢6ziilmesi gereken bir sorun oldugunu saptamistir. Bu yonde yapilan
caligmalar sonucu yeni bir platform olan uyku platformunda iirlinler gelistirmis ve bu
iriinleri Tiirkiye’ de de satisa sunma karar1 almistir. Tiiketicilerin yeni bir iiriin ile

karsilagmalar1 nedeniyle tiiketicilere {iriiniin kullanimi hakkinda bilgi vermistir.

Tutundurma caligmalar1 siiresince hedef kitleye uygun hareket edilmistir.
Hedef kitlenin 0-4 yas arasi bebegi olan anneler olmasi nedeniyle tutundurma
calismalarinda hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek caligmalar yapmistir. Boylece yeni
tiriine dikkat cekilmesi saglanmistir. Yeni {riiniin bilgilendirici olma &zelligini
tutundurma caligmalarinda isim c¢alismasindan logo calismasina kadar takip ederek
tiiketicilerin iiriin hakkinda her asamada fikir sahibi olmasi saglanmustir. Uriiniin
tilkketicinin dikkatini ¢ekmesi ve raflarda fark edilmesi amaciyla kurumsal renk
calismasi yapilmistir. Segilen agik mor renk ile tiiketicilerin duygularina hitap

edilmistir.

Yeni iriin olarak pazara giren Johnson’s Baby Bedtime, gerek isminden
gerekse marka imaji, logo gibi diger marka elemanlariyla tiiketicilere sicaklik ve
tiriin hakkinda bilgi vermektedir. Kullandig1 acik mor renk ile iirliniin rahatlatici
etkisine gonderme yapan Johnson’s Baby Bedtime, ismi ile {irlin hakkinda bilgi
vermektedir. Yeni {riin hakkinda tiiketici zihninde herhangi bir belirsizlik
birakmamak i¢in ¢alisan Johnson’s Baby Bedtime sorumlular1 bu amagla reklamlarda

tirtindi kullanima ile ilgili tiiketicilere bilgi vermektedir.
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Tutundurma c¢alismalarinda iirtiniin kullanim sekilleri ve iirtiniin 6zellikleri
acikca belirtilmis, tiiketiciye {irtinle ilgili tiim bilgilerin verilmesi saglanmustir.
Tutundurma ¢aligmalarinda kullanilan renkler ve sloganlar iiriinle biitiinliik
saglamaktadir. Yeni iiriin olarak pazara giren Johnson’s Baby Bedtime; tutundurma
calismalarinda tiiketicilerin zihninde olusabilecek {iriinle ilgili sorular1 yanitlamay1
amaclayan ¢aligmalarla {iriinli tutundurmaya ¢alismaktadir. Bu kapsamda tutundurma
calismalar1 degerlendirildiginde tiiketiciyi bilgilendirme, marka kimligini yansitma

ve tiiketici ile bag kurabilmenin hedefledigi goriilmektedir.

Sonug¢ olarak; yeni {riin gelistirme siireci tutundurma caligmalar1 ve
tutundurma yatirimlari ile basarili sonuglar elde edilmistir. Her giin pazara giren yeni
tirtinler arasindan fark edilmek ve tiiketicini tercih etmesini saglamak ici tiiketicinin
zihninde iiriin ile ilgili olumlu bir imaj yaratmak gerekmektedir. Ayrica tliketicinin
iriin hakkinda bilgi sahibi olmasi ve bdylece iiriinii satin almaya yd&nlenmesi
gerekmektedir. Bu amagla yapilan tutundurma ¢alismalar1 hedef kitleye uygun, iirlinii
dogru tanitict ve hedef kitlenin zihninde olumlu bir imaj yaratici niteliklere sahip

olmas1 gerekmektedir.
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