YENI MAMULLERIN PAZARLAMA STRATEJiSI

Dr. Okan AKCAY (MBA)

GIRIS:

Isletmeler tam rekabet sartlari iginde galisan pazarlarda hayat-
larim devam ettirmek, gelisen teknolojiye ve degisen rekabet sartla-
rina uyabilmek igin yeni mamul gelistirmek veya yeni mamul iiret-
mek geregini duyarlar. Clinkii pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglar1 ge-
lisen ekonomik sartlara gore, degismekte veya gelismektedir. Bu de-
gisen ve geligsen tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi, igletmelerin di-
namik bir yeni mamul politikas1 ile miimkiindir.

Isletmelerin giiniimiizde pazarda karsilastiklar1 rekabet giigliik-
leri, yeni mamul liretme ve gelistirme calismalarinin 6nemini git-
tikge arttirmaktadir. Isletmelerin rekabet karsisinda piyasada hayat-
larin1 devam ettirebilmeleri i¢in yapilan reklam faaliyetleri ve fiyat
indirimleri rakipler tarafindan aninda takip edilip, etkisiz hale gel-
mektedir. Bu yiizden isletmelerin piyasadaki siddetli rekabetten kur-
tulmak igin yapabilecekleri en olumlu caligma, arastirma ve gelis-
tirme boliimiine gerekli 6énemi vererek, yeni mamul liretmek veya
geligtirmektir (1).

Isletmede yeni mamullerin iiretilmesi isletmeye bazi masrafla-
ra yol agmasina karsilik, su nedenler sebebiyle yeni mamul iiretir-
ler (2).

1 — Rekabete dayanan faaliyetleri karsilamak,

2 — Isletmeyi tiiketici zevklerindeki degismeye karsi koruma,

3 — Pazar paylarim1 biyiitme,

(1) OKAN AKCAY, isletmelerde Yeni Mamul Gelistirmenin Pazarlama Yonetimi
Acisindan Analizi, Doktora Tezi, Bursa, 1974, s. 1
(2) a.ge., s 12
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4 — Mamul pclitikasini genigletme ve tasiamlama,

5 — Isletmede atil olan kapasiteyi kullanma,
6 — Kar miktarlarmi arttirmak.

YENI MAMUL KAVRAMI:

Geleneksel anlamda yeni mamul deyince pazar yerinde daha 6n-
ce satilmamig mal ve hizmetlerin timi ‘anlagilir. Giiniimiizde, yeni
mamul kavraminin geleneksel anlamda kullanilmasi, her iilkede eko-
nomik gelismeye paralel olarak degismektedir. Clinkii degisen pazar
ve rekabet sartlari igletmeleri devaml yenilik- yapmaya ve tiiketi-
cilerin degisen arzularina cevap veren dinamik kuruluglar haline ge-
tirmigtir. Bugiin, modern anlamda pazar sartlarina uygun olarak
gelisen yeni mamul anlayxslamm a1t1 ana grupta toplamak miimkiin-
diir (3).

1 — Isletme icin yeni olan fakat satiga glkarllan pazarda blhnen
bir mamulii uretme
92— Mamulii degisik bityiiklitkte pazara siirme,
3 — Mamul i¢in yeni ambalaj sekli kullanma,
4 + Mamuliin fiziksel form ve oigucunu deglgtlrme
5 — Mevcut mamulii gelistirme,
6 — Tamarmmyle yeni mamul meydana ge‘urrnek

Bu yazimizda bu altr yeni mamul anlayisi lizerinde durulacak ve
1§1etmede iretilen bu tir mamullerin pazarlama stratejisi ana hatla-
r1 ile belirlenmeye calisilacaktr.

- YENi MAMULLERIN OZELLIKLERI :

Yeni mamullerin ozelhklermm blhnme51 isletmede tretilecek
mallarin hatalarini ve aksiyon yonlerinin asgariye inmesine yardimel

- olur. Yeni mamullerin isletmelerde basarili sekilde uret11mes1 igin;

pazarlama stratejisinin, dagitim kanallanmn ve elde mevcut kaynak-

(3) a.ge, s. 4.5
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larin yeni mamuldeki yenilik unsurlar: ile bagdasmasi gerekir (4).
Aksi takdirde bagarili yeni mamul gelistirip, iiretmek ve pa-
zarlamak miimkiin olmayabilir. ;
Yeni mamulde bulunmas: gerekli ézellikleri asagidaki noktalar-
da toplamak miimkiindiir (5).

1 — Yeni Fikir: Ancak yeni fikirierden yararlanilarak yeni
mamul gelistirmek miimkiin clmaktadir. Yeni fikir isletme ici kay-
naklardan temin edildigi gibi isletme dist kaynaklardan yararlam-
larak bulunmasi mimkindiir.

2 — Teknolojik imkén : Yeni mamul gelistirme ve {iretme soz
konusu oldugunda’ teknolojik imkanlarin bu yeni mamulu meydana .
getirmege yeterli olmas: gerekir. Aksi taktirde yeni mamulii iiret-
me teknoelojik imkanlarin yararlamildigr gibi, c¢evre sartlarinin da
iyice bilinmesi gerekir. Cevre sartlari bilinmeden yeni mamul tek-
nik yonden gii¢ oldugu kadar pazarlama yoniinde birgcok sorunlar
yaraftir.

3 — Uretim Imkéini: Yeni bir mamulii iiretmek igin hammad-
de, makine ve imalat icin gerekli olan know - how'a ihtiyag¢ vardir.
Bunlarin hepsine birden tretim imkéan: diyebiliriz. Isletmelerde
tretim imkaninin yeterli olmas: igin, {iretim yoneticileri ve bilim
adamlari teknik caligmalar yapar, yeni mamuliin geligtirilmesi igin
gerekli projeleri hazirlarlar. Projelerin hazirlanmasindan sonra 6r-
nek model imél edilerek labratuvarda denenir. i

4 — Pazarlama Imkinmi: Yeni mamullerin isletmeler tarafin-
dan imal edilmeden once, pazarlama imkanlarimin iyi bir sekilde
analiz edilmesi gerekir. Pazar firsatlarinin en iyi sekilde saptanma-
sinda pazar denemesinden yararlanilir. Yeni mamul pazara ¢ikma-
dan once pazar denemesi yapilarak muhtemel alicilarin yeni mamu-
le olan egilimi olciiliir ve yeni mamulde hata yapilmis ise hatalar
giderilerek lizumlu degisiklikler yapilir. '

(4) CHESTER R. WASSON, Yeni Mamulun Yeniligi Neresindedir? (Cev.: SAN
0Z-ALP), Derleyen: iILHAN CEMALCILAR, Pazarlama Secilmis Yazlar, EIT.I.
Akademisi, Pazarlama Enstitiisii Yaymn1 No: 59/28, Ankara 1968, s. 114 _

(5) GERLACH/WAINWRIGHT, Succesfull Management of New Products, Hasting
House Publishers Ine., 1968, s. 27
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5.— Yeni mamuliin Tercih Edilen Farkli Ozellikleri Vardir:
Yeni bir mamul iiretildiginde diger mamullerde aralarinda gesitli
tercih edilen farklar vardir. Bu gesitli tercih edilen farklar, genel

olarak potansiyel miisterilere kolayhk saglar ve tiiketici ihtiyagcla-
rinin daha iyi temin edilmesine yardime: olur.

PAZARLAMA STRATEJISI :

Pazarlama staratejisi potansiyel tiiketici taleplerin taninmasi,
kesfedilmesi ve tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edecek planin gelisti-
. rilmesinde kullanilan kaynaklarin tahsis edilerek, isletmenin amag-

larina erisilmesinde kullanilmasidir ((6).

isletmeler agisindan (mikro) pazarlama stratejisi, pazar firsat-
larinin belirlenmesi' ve kesfedilmesi anlamina gelir. Belirli bir stra-
teji isletmenin amacglarina uygun olarak secilir. Bu amaclar iglet-
menin sadece hedeflerini ve tatmin edici kar seviyesini gostermez,

ayn1 zamanda isletme tarafindan iiretilen mamul katogorilerini be-
lirler.

Memleket ekonomisi agisindan (makro) strateji tiim toplumun
refah1 ile yakindan ilgilenir. Makro agidan strateji; kanuni, sos-
yal ve ekonomik amagclarin erigilmesi ile ilgilenir. Ornegin; toplu-
mun amagi, pazarda tlketiciler i¢in ¢ok sayida mamiiliin pazarda ol-

masin istiyebilecegi gibi, askeri emniyetin en iyi sekilde temin edil-
mesini arzulayabilir.

Pazarlama stratejisi yukarda da belirtildigi gibi, pazar firsat-
larin tesbitidir. Pazar yapisinin belirlenmesi igin, pazarin ekonomik,
davranig, niifus ve rekabet yoniinden analiz etmek gerekir.

1 — EKONOMIK YONDEN : Yeni bir mamul pazara gikmadan
once pazarin ekonomik yonden tahlil edilmesinde yarar vardir, Eger
ekonomide miispet yonde gelisme olacak, halkin gelirleri arta-
cak ise, bizim {iiretetecegimiz tiikketim malina olacak talep hacminde
bir artig soz konusu olabilir. Eger ekonomik temayiil kotii yonde ge-
lisecek ise, diger sdyleyisle halkin gelirleri artmiyacak ise, mamii-

(6) MARTIN ZOBER, Principles of Marketing, Allyn and Bacon Inc., 1971, s. 4
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liin talebi kétiimser tahmin bulgular: icinde degerlemek isletme icin
daha yararli olur. :

Eger pazarda yeni iiretecegimiz mamullerin benzerleri var ise,
ekonomik yonden yeni mamuliin talep analizi, benzer mallara giére
yapilir. Pazarda, yeni mamuliimiize benzer mallarin ge¢tigimiz on
sene zarfindaki talep miktar: incelenir. Eide edilen yillik talep mik-
tarlarindaki artis gozoniine alinarak, yeni mamuliin talep hacmi be-
lirlenmeye, caligilir. )

- DAVRANIS YONUNDEN : Pazarda yeni mamul iiretmek iste-
yen igletme, yeni mamiilin hangi motiflerle tiiketicilerin satin ali-
nacagini bilmesi gerekir. Ornegin yeni dis macunu iireten isletme,
mamuliiniin pazarda talebinin yaratilmas: igin kullanilacak reklam
sloganlarinda tiiketicilerin hoglanacag ve ihtiyaci oldugu motifleri
igleyerek yeni mamulin asli talebini yaratabilir. Dis macununun dig-
lerin gilirlimesini onledigini, disleri parlatacagini, agiz kokularim
giderdigini ve hos bir koku verebilecegini reklamlar yolu ile tiiketi-
cilere etki etmeye calisir. Fakat isletmenin reklam faaliyetlerinde
bagarili olmasi ve yeni mamuliin asli talebinin yaratilmasini sagh-
yabilmesi icgin tiiketici davranislarini iyi analiz etmesi gerekir. Tii-
keticinin hangi motiften daha ¢ok etkilenecegini  bilerek reklam ya-
pimas: igletmenin yeni mamuliine olacak talebi biiyiik olgiide etki-
ler. '

NUFUS YONUNDEN : Yeni mamuller pazara siirmeden once,
pazarin niifus yoninden analiz ‘edilmesinde biiylik yarar vardir.
Ciinkii, yeni mamulii pazarda alacak kisiler yerlesim yerlerine, cin-
siyet, yas, gelir durumuna ve aile yapilarina gore degisiklik arz ede-
bilir. Bu nedenle yeni mamuliin talep hacmini belirlememizde bi-
yiik yararlar saglar. Pazarin nufiis yoniinden analizinde bir de aras-
tirma gereken onemli nokta, yeni mamuliintiziin satin alma karari-
n1 kimin verdiginin bilinmesi reklam faaliyetlerinin yénetilmesinde
bize yardime: olur. Yeni mamulii satin alma karari veren aile ferdi-
ne yénelik reklam ve diger satigi arttiric: gabalar, yeni mamuliin sa-
tiglarinin artmasina biiyiik dlciide etki edebilir.

REKABET YONUNDEN : Isletmeler yeni bir mamul {iretmek
icin talep tahmininde bulunmadan once faaliyet bulundugu pazari
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rekabet yoniinden inceler. Ciinkii rekabet sartlari, yeni mamuliin
pazarda tutulup, satiglarinin temin edilmesinde biiylik rol oynar.
Isletmeler rekabet sartlarmin kendi lehlerine gelismesi icin yeni ma-
muller pazara siirerler. Yeni mamuliin pazarda uretilip, satisini te-
min etmek riskli bir faliyet olmasina ragmen, pazarda tutulup karlar
saglamasi isletmenin rekabette bagarili oldugunu goésterir.

Yukarda pazarlama statejisi bashg altinda anlattiklarimizi se-
ma (I) de asagidaki sekilde gdostermek miimkiindiir. = ;

| ‘STRATE1 I

PAZAR. YAPISININ AWALIZI

(PIRSATLAR '

Exm-r yénowoew| | exovomik vowoew | [wurls

AMAGLAR

YENI MAMUL PAZARLAMA STRATEJISi :

Isletmelerin yeni mamullerini pazarhyabilmesi icin tiiketici ih-
yaglarini tahmin eden yeni mamul pazarlama plan stratejisini gelis-
tirir. Pazarlama plan stratejisi iki kademelidir. Bunlar;

1 — Yeni mamul icin hedef pazarin tayin edilmesi,
2— Yeni mamuliin pazarlama ‘karmasimnin gelistirilmesidir (7).

(7) E. JEROME Mc CARTHY, Basic Marketing, Irwin, 1966, s. 37.38, WILLIAM R.

DAVIDSON, «Dagitim Kanallaris, (Cev.: ILHAN CEMALCILAR), Derleyen:
iLHAN CEMALCII_,AR, Pazarlama Secilmig vazilar, ELT.1A. Pazarlama Ens-
titiisli, Yayin No: 59/28, Ankara, 1968, s, 121
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Yeni mamuliin hedef pazarinin tayin edilmesinde amac: Yeni
mamuliin satilmasi muhtemel miisteri grublarim tayin etmektir.
Onun icinde potansiyel miisterilen §zelliklerini pazarlama yoOnetici-
si sistematik olarak analiz etmesi gerekir.

Yeni mamuliin pazar karmasinin gelistirilmesinde amac: hedef
pazar miisterilerinin tatmin edilmesi ve ihtiyaclarinin giderilmesi
icin pazarlama yonetim fonksiyonlarini birlestirmektir. Yeni ma-
mul pazarlama karmasini tegkil eden fonksiyonlar sunlardir :

— Mamul : Hedef pazar alicilar: igin isletmede yeni bir ma-
mul gelistirme.

— Yer: Yeni mamuliin istenilen zamanda ve en iyi dagitim ka-
nalini kullanarak alicilarina nasil sunulacagmi kararlastirma.

— Promasyon : Yeni mamuliin emre hazir oldugunu reklam ve
satis1 arttiricr diger gabzlarla nasil bildirilecegini tayin etmek,

— Fiyat: Yeni mamuliin tiiketicilerin taleplerine ve isletme-
nin amaglarina uygun bir fiyatinin kararlastirilmasi,

Isletmeler cesemetleri ne olursa olsun, yveni mamuliin basarili
bir gekilde pazarlanmas: icin, pazarlama karmasinin dort degiskeni-
nin yeni mamuliin yasam evrelerinde mne gekil aldigini inceleme-
de biuyik faydalar vardir.

YENIi MAMULUN DOGUSU VE YASAM EVRELERI:

Her mamuliin insanlar gibi belirli yasayis evrelerinden gegen
bir hayat siiresi vardir. Yeni mamuliin hayati pazara siiriimii ile
baglar ve pazarda satig kabiliyetine gbre yasayis evrelerini gegirir.
Bazi mallar ¢ ay, beg sene veya daha uzun pazarda kalabilir. Bunun
nedeni, yeni mamuliin ozellikleri ve siiriildigii pazarin rekabet du-
rumu ile yakindan ilgili cldugu kadar, isletmede uygulanan fiyat,
reklam ve ‘diger pazarlama faaliyetlerinden biiyiik 6lciide etkilenme-
sidir.

Yeni bir mamuliin yasayis evreleri, dért déneme bélintir. Bi-
rinsi dénem, mamuliin pazarda dogusunu saglayan tanitma doénemi-
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dir. Ugiingli dénem mamuliin pazarda rakiplerinin gogaldigi, satis-
larinin azalan hizla arttign ve karlarinin diistiigii donem olgunluk
devresidir. Dérdiincii ve son dénem, mamuliin pazarda gerilemege
basladig1 donemdir (8). Yeni bir mamul bu dért donemi gegirerek
pazardan cekilebilir.

Sekil (I) de yeni bir mamuliin dogusu ve yasayis evreleri gos-
terilmektedir (9).

: T 3 T 1
TANITMA : GELISTIRME | OLGUNLUK ; GERILE ME
I | T
| I |
| : '
I | !
: . }
1 A
e e B
' | e =R
s LW G
4 /_//\l‘\k BN
o L | I |
/ T |
2 I i |
| | [
I | [ J

YENIi MAMULUN YASAM EVRELERNDE PAZARLAMA
EKARMASI :

Yeni mamul pazara siiriilditkten sonra mamuliin yasam siiresi-
ni etkileyen en énemli unsurdur mamuliin ozellikleri ve pazar sart-
larinin elverisli olup olmamasidir :

Yeni mamuliin pazarda ihtiya¢ duyulan, tiiketicilerin arzular-
n1 tatmin eden bir mamul olmasi ve pazar sartlarinin miilkemmel ol-
mas1 0 mamul icin avantajli bir durumdur. Fakat yeni mamuliin pa-

(8) ILHAN CEMALCILAR, Pazarlama Yonetimi Ders Notlar 1872, s. 13
(9) EDWARD W. CUNDIFF/RICHARD STILL, Basic Marketing, Prentice - Hall Inc.,
1971, s. 222
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zara iyi bir tarzda sunulmasi, herkes tarafindan bilinen, aranan ve
istenilen yerde ve anda tliketicilerin hizmetinde olmasi gerekmek-
tedir. Bu gdrevin yeérine getirilmesi pazarlama karmasinin isletme-
de yoneticiler idaresinde en iyi sekilde gelistirilmesi ile miimkiin-
dir.

- Pazarlama yonetcisi, pazarlama karmasini meydana getiren en
uygun dagitim kanalini, rekldm ve satiginy arttirict cabalari en iyi
sekilde kullanir. Isletmenin amaclarina en uygun fiyati kararlastir
mak suretiyle yeni mamullin pazarda kabuliinii saglar ve yasam sii-
resinin uzamasinda biiylik katkilar: olur.

Rekabet gartlarinin hiikkiim stirdigii pazarda yeni mamuliin pa-
zarlama karmas) yasam evrelerine gore su degisikliklere ugrar.

1 — MAMULU PAZARDA TANITMA :

Mamuliin tamitilmas: déonemi pazarlama faaliyetinin en kesif ol-
dugu devredir. Yeni mamuliin talebini artirmak en onemli problem-
dir. Pazarda yeni mamuliin tanitma safhasinda rakipleri yoktur. Yeni
mamul iireten firma hedef olarak scgilen pazarlara hakim olmak
icin yogun bir reklam ve satis1 arttirici cabalar sarfeder. Yogun rek-
lam polititikasiyla muhtemel tiiketicilere varhigi, ozellikleri, kul-
lanma yerleri hakkinda bilgiler verilir. Mamuliin bu devrede mali-
yeti yiiksek, dagitim kanallari sinirll ve satis miktarlar1 yavas ya-
vag bir hizla artar. Yeni mamulil satin alanlar ekseriya gelir ve tah-
sil seviyesi yiiksek olan kisilerdir. Ilk alicilar yeniliklere kargl mey-
li olan ve onderlik vasiflar: olan aydin kigilerdir. ‘

Tanitma déneminde isletmede iiretilen mamuliin teknik yonden
miikemmel olmasi ¢ok arzu edilen bir durumdur. Yeni mamul paza-
ra gtkmadan once birgok teknik denemeden gecmesine ragmen sans-
s1izlik eseri bazi aksakliklar var ise; bunun iretim ve arastirma bo-
limii yoneticileri tarafindan diizeltilmesi gerekir. Mamuliin ufak
tefek teknik hatalarinin bu dénemde giderilmesi yeni mamuliin pa-
zarda satislarini ve kabuliinii etkileyen en onemli noktadir.

Yeni mamul tanitma déneminde pazarlama yoneticileri tarfin-
dan tayin edilen ve hedef pazarin ozelliklerini tasiyan belirli bir pa-
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zara sunulur. O bdlgede basariya erisildikten scnra pazar alani1 ge-
nigletilme yoluna gidilir. Reklam faaliyetleri yeni mamuli tanitici
ve aciklayicr yonde gelistirir. O bolgedeki rekldm araclari, gazete,
radyo, mecmua ve televizyon kullanilarak yeni mamulii tiiketici
gruplarin duymasmma cgahsilir.

Yeni mamuliin tanitma evresinde pazarda tanitilmasinda en et-
kili olan faktorlerden biri de fiyattir (10). Ciinkii, yeni mamuli fi-
yatlama satis miktarlarini ve elde edecegi kir miktarinda etkiler.
Yeni mamul talebi elastik ise diisiik fiyat: uygulayarak pazara nii-,
fus etme politikas:1 (Penetration Price) gergeklestirilir. Eger yeni
mamuliin talebi gayri elastik ise yiiksek fiyatlama uygulanarak pa-
zarin kaynagim alma (skimming price) politikas1 gergeklestirilir(11)
Her iki politika isletme kéarlarin: maksimize etme amaci giitmez. Is-
letmenin yeni mamul gelistirme masraflarin1 kisa devrede kargila-
mak i'akipler pazara girmeden belirli bir pazar payina sahip olmak
veya hedef olarak secilen pazarda tutunarak kir elde etmektir (12).

Eger yeni mamul pazarda ikame malina sahip degil ise; islet-
me gecici olarak monopol durumundadir ve menopol fiyat1 uygula-
yabilir. Monopol fiyati bir tek tesebbiisiin tiirlii nedenlerden piyasa-
ya hakim olmasi halinde bahse konu olan fiyattir. Monopolcu, sani-
labilecegi gibi, fiyati, istedigi kadar yliksek tesbit edemez (13). Fi-
yatin belirlenmesinde ihtiyatlh hareket etmek zorundadir. Ciinkii,
tiiketiciler i¢in - yeni bir mamul, yeni bir fiyat meydana gelmistir.
Tiiketicinin yeni mamuliin fiyatini nasil karsilayacagl dnceden belli
olmaz. Isletmenin gegici olarak monopol fiyatin1 uygulamasi miim-
kiindiir (14). Fakat pazarlama yoneticisi bu durumda k&r1 maksimi-

-

(10) STAUDT THOMAS, TAYLOR DONALD, A managerial Introduction to marke-
ting, Prentice-Hall Ine., 1870, s. 355

(11) Pazarin kaynagini alma ve pazara niifus etme politikas: i¢cin Bkz: RIDVAN
KARALAR, Igletmelerde Fiyat Kararlar1 ve Tiirkiye’den ornekler. EI.T.LA.
Yayinlari, 86, 53, 1972, s. 42-45, CUNDIFF STILL, a.ge., s. 485

(12) ASKUN, OZ-ALP, SINDIREN, Isletme Politikasi, Ankara, 1973, s. 85

(13) SUAT KESKINOGLU, Genel Isletme Ekonomisi Dersleri, Cilt: II, Istanhbul,
1967, 5. 30 '

(14) STUROIVANT, STERN, GRABNER, ROBERTSON, MYERS, KERNAN, LEVY,
ALPERT, BUCKLIN, STASCH, Managerial Analysis in Marketing Scott, Fores-
man Company, 1870, s. 474-475
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ze etmekten ziyade halkin ve hiikiimetin tepkisini hesaba katarak
fiyat1 tayin eder. Bu fiyatin kir:1 maksimize eden fiyatin biraz altin-
da tegekkiil etmesi yerinde olur

2 — MAMULU PAZARDA GELISTIRME :

Yeni mamul pazarda mevcut tiiketici gruplarinca benimsen-
mis ve tiiketiciler nezdinde aranan bir mal olmustur. Yeni mamul
ireten isletme ig¢in bu dénemde en Onemli olan sorun, mamulii pa-
zar ihtiyaclarina yetecek miktarda liretmek ve mamulleri ¢ok az bir
gecikmeyle pazarlara ulasgtirmaktir. Uretim ve dagitim kanallarn-
nin verimli bir tarzda calismasi mamuliin pazardaki basarisi igin
onemli bir faktérdiir. Isletme mcdern teknikleri kullanarak kiitle
liretimine gecmis ve milkkemmel fiziksel dagitim sistemine sahip ise
pazardak talebi tatmin edecegi gibi, firmaya biuylk karlar saglar.
Yeni mamul gelistirme doéneminde isletme kéarlar1 nisbeten artmaya
baglar (15). Pazarda yeni mamuliin biiyiik karlar elde ettigini géren
diger firmalar piyasaya girerler. Rakip isletmeler yeni mamule ben-
zer veya daha iyi bir mamulii pazara slirebilirler.

Pazarda isletmeler arasi rekabet baslar ve her firma pazardaki
paymm arttirmak igin en uygun fiyatlama stratejisini benimser. Bu
stratejiye pazarin kaymagimi alma veya pazara niifus etme politi-
kasi denir (16).

Fiyata dayanmayan rekabet sistemi de yeni mamuliin yasam
evresinde gecerli bir stratejidir. Ciinkii, her isletme pazar payini ko-
rumak ve genisletmek igin iyi bir reklama, genis bir dagitim kana-
Iina, sahsi satiglara ve mamuliin kalitesini iyilestirmeye onem ver-
mektedir. Bu donem tipik bir oligopol piyasasina benzedigi igin pa-

(15) GEORGE RISLEY, Modern Industrial Marketing, Mc Graw-Hill, Inc., 1972, s. 274

(16) JOEL DEAN, Yeni Mamuliin Fiyatlanmasi, (Gev.: Semih Biiker), Derleyen: I
CEMALCILAR, Pazarlamada Segilmis Yazlar, EIT.IA, Pazarlama Enstitiisii

Yayin1 No: 59/28, Ankara, 1968, s. 11 :
STEPHEN J. WELSH, A. Planned Approach to new Product Pricing, Derleyen:
J.0. EASTLACK, JACK TINKER and PARTNERS, New Product Development,

American Marketing Association, 1967, s. 79
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zarlama yoneticilerinin isletmeler arasi fiyat savasini oOnlemeleri
gerekir. Bu da fiyatlar: sabit tutmakla miimkiin olur (17).

3 — MAMULUN OLGUNLUK DONEMI :

Mamuliin olgunluk doéneminde markalar arasi rekabet daha da
yogun hale gelir. Pazarda en etkili bigimde galisan firma pazardaki
paymm arttirmasina karsihk, diger firmalar gerilemeye basglarlar.
Siddetli rekabet mamil fiyatlarim diisiirdiigli icin isletmelerin kar-
lar1 azalir. Pazarda faaliyet gOsteren biitiin igletmeler daha fazla.
satmak icin daha ¢ck reklam ve satigi arttirici cabalar sarfederler.
Reklam ve pazarlama faaliyetlerinin bu derece artmasi isletmenin
pazarlama masraflarini arttirir. = Satislar azalap bir hizla artmaya
baslar ve pazarda bir durgunluk olur. Eger tiiketicilerin alim alig-
kanliklar: degismez, niifus artmaz ve yeni bir pazara girilmez ise
satiglar1 arttirmak miimkiin degildir.

. Benzer liretim teknikleri ve metodlar1 uygulayan firmalarin pa-
zara girmesi pazarda birbirinden gﬁgiijkle ayrilabilen mamullerin
artmasina yol acar. Tiiketiciler hangi mal alacaklar: konusunda te-
reddit icindedirler (18).

Bu doénemde pazarlama teknigi onemini arttimr. Rakipler ma-
mullerinin markalarini en iyi sekilde reklam etmek igin yollar arar-
lar. Kendi mamullerini radyo, televizyon ve saticilar aracilanyla
reklam ederek bunlarin iistiinlilklerini temin etmeye cahsirlar. Ik
defa olarak pazardaki mamul arzi pazardaki talepten fazla olur. Bu
donemde igletmelerin rakiplerle miicadelede kullanabilecegi en
onemli silah fiyattir. :

Pazarda giigliikklere ve sikintilara karsi daha dayanikli olan is-
letme digerlerine gére daha avantajlidir. Isletme pazar arzimin cok
oldugu donemlerde mamullerini gegici olarak stok edebilir. Pazar-
da mamuliin bol miktarda clmamasinin tiiketiciler {izerinde psikolo-
jik etkisi olabilir. Alicilar genel olarak mamuller iizerinde arastir-

(17) CUNDIFF, STILL, a.g.e., s, 484-485 2!
(18) CENGIZ PINAR, Pazarlama Politikalar1  ve Stratejileri, Ege Universitesi
LTB.F. Yaymlar1 No: 64/6 izmir, 1970, s. 232
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ma yapmaya vakitleri olmadig: igin pazarda en ¢ok bilinen ve iste-
nildigi zaman elde edilebilen mamulleri tercih ederler. Bu nedenle
mamuliin olgunluk devresinde en avantajli firma, mamulleri tiike-
ticiler tarafindan en ¢ck bilinen ve tercih edilen igletmelerdir.

Yeni mamuliin olgunluk déneminde gelisme evresindeki eski sa-
tiglarim1 yerine getirebilmesi mamuliin pazarda hakim olmasm sag-
lar. Yeni mamul dayamklh bir mamul ise érnegin yeni model bir ara-
ba ise, pazara az sayida geng yeni alicilar ¢itkmasi mimkiindir. Fa-
kat araba saticisi igcin hedef, ilk defa araba alacak geng veya gelir
seviyesi diisiik olan alicilar degildir. Hedef pazar araba modellerini
takip eden ve onlari yeni modelleri ile degistiren yiiksek gelir gru-
budur. Yeni mamul dayanikli tiikketim maddesi olmayan dekrjon gibi
maddeler olabilir. Bu taktirde hedef pazar evlerde deterjon alim-
larinda s6z sahibi olan ev kadinlaridir. Ev kadinlar yeni deter-
jani deneyip, kullandiktan sonra tekrar almaya devam eder ise, yeni
mamul pazara hikim olur ve difer mamullere nispetle daha fazla
satabilir. '

Yeni mamul iireterek olgunluk dénemine girmis isletmelerin pa-
zardaki toplam mamul arzlar1 nispeten sabittir. Diger bir deyisle o
endiistri dalindaki satiglarin toplami sabittir. Yalniz o endiistri da-
Iindaki verimli pazarlama programi yéneten isletme pazar paylarini
genigletme clanagina sahiptir. Eger firmanin satislar sistemli pazar
programina ragmen satislarl az bir miktar artiyor ise mamul dur-
gunluk dénemine girmistir ve igletmeler arasi rekabet donmustur.
Sadece o endiistri dalindan ayakta durabilen isletmeler mamul mar-
kalarini devamh reklim ederler ve o piyasadaki mevkilerini koru-
maya calisirlar.

Yeni mamuliin olgunluk evresinde fiyatlama stratejisi, pazara
girisin kolay olusu ve pazardaki rakiplerin sayisina baghdir. Eger
pazara giris zor ise, isletme oligopoldeki fiyatlama sistemini uygu-
lar. Eger. pazara giris kolay ise mocnopolcu rekabet piyasasindaki fi-
yatlama sistemini benimser. Yeni mamul fiyatlar: arasinda cok fark-
11 bir degisiklik olmaz. Fiyatlar ortalama toplam maliyetlerin biraz
iizerinde tesekkiil eder. Eger rakip isletmelerden biri fiyat: diisiirtr
ise satislarinda artis olur ve pazar pay1 artar. Clinkii; talep egrisi fi-
yat dilsmelerine kars: hassastir. Fakat rakipler arasi fiyat diismeleri
birbirini takip eder ise isletmeler arasi fiyat savast baslar ve biitiin
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isletmeler savasa katilabilir. Bu durumda pazarda finansal yonden
kuvvetli olan isletmeler kalabilirler (19).

4 — MAMULUN GERILEME DONEMI

Mamuliin gerileme dénemine girince satislar ¢ok hizli bir se
kilde diismeye baslar. Pazarda yeni bir mamul eskisinin yerini al-
mistir. Satiglardan elde edilen  gelir isletme maliyetlerini karsila-
mayacak duruma gelir. fleri goriislii pazarlama yoneticisi miisterile-
rin gelisen ve degisen ihtiyaclarmni dikkate alarak eski mamuliin
yerine yenisinin iiretilmesini teklif edebilir. Ekonomideki teknolojik
gelisme veya isgletmenin aragtirma ve gelistirme bélimi eski mamul
yerine ikame olabilecek miisterilerin degigen arzularina tatmin ede-
cek siliper bir mamul gelistirmeye caligir. Yeni yatirimlara girisebi-
lir. Aksi takdirde o endiistri kolundan ayrilmak durumu ile kars:
karsiya kalinir.

Yeni mamul planlarimin ilk ve scn evrelerinde yasama siireleri-
ni igletme icin karh bir sekilde uzatabilmek igin birgok politikalar
vardir. Bu politikalarin yerine getirilebilmesi icin igletmelerin uzun
devre mamul plani stratejilerini gelistirmeleri gerekir. Uzun devre

~planlarinin amaclar: bliylimek, kar elde etmek ve pazarda uzun sii-

re kalabilmektir Bu stratejileri su sekilde siralayabiliriz (20).

a. Tiiketicilerin mamuliimiizii daha sik kullanmalarini tesvik
etmek; tiketiciler i¢in degisik zevkleri hitap eden mamul cesitlerini
iiretmek.

b. Mamuliimiizii kullanma alanlarin: genigletmek.

c. .Pazarda genigleyerek yeni tiiketiciler yaratma. .

d. Mamuliimiiziin ana hammaddesi igin yeni kullamim yerleri
bulmak.

Bu stratejilerin uygulanmasina bir érnek olarak Amerika’da Du
Pont firmas: tarafindan iiretilen naylonu verebiliriz. Naylon ilk za-

(18)
(20)

CUNDIFF, STILL a.g.e., s. 487

THEODORE LEVITT, Exploit the Product life cycle, Harvard Business Review
November . December, 1965, s. 88-89
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manlar bilindigi gibi orduda parasiit yapiminda, piyasada ip ve ha-
lat yapiminda kullanilirdi. Diaha sonralar: naylon kadin goraplari ve
i¢ ¢amasirlart yapiminda kullanilmaya baslandi. Naylon bu devrede
daha ¢ck kullanilmaya ve Du Pont firmasinin pazarda biiylimesine
ve kirlarinin daha da artmasina sebep oldu. Sekil (II)’de naylonun
yasam evrelerini mamul plan stratejisini geligtirerek nasil uzattig-
ni1 gostermektedir. Naylon sekilde gosterildigi lizere pazara gktik-
tan sonra paragiit, ip ve halat yapiminda kullanildiginda toplam sa-
t1s seviyesi A seviyesine gelmistir. Normal naylon kullanim alanlari
genislemeseydi satiglar1 A seviyesinde kalirdi. Naylonun, kadinlar
igin i¢ camagir, corap yapiminda kullanilmaya baglanmasiyle satig-
lar1 A seviyesinden sicrayarak B seviyesine gelmistir. Daha sonra
naylon tekstil endiistrisinde, araba lastigi yapiminda ve yer ddseme-
leri endiistrisinde kullanilarak yasam siiresi olgunluk evresine gel-
mistir. Yeni mamul diisme dénemine geldiginde; fiyatlar1 digtirtir
ve ayni anda maliyetlerde bir kisma yaparak bir stire pazarda kal-
may1 basarir. Mamuliin bu dénemde pazarda satislar: diismiistir. Is-
letmenin karli olmasimi saglamak icin masraflarda kisintiya gidile-
bilir.

531{?11( g) ¥AYLON 1CIN-CELISTIRILEN YASAM EVREST

SATISLAF
(1h) §

SENELER

v
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SONUC

Yeni mamullerin pazarlanma stratejisi s6z konusu oldugunda, ¢
yeni mamuliin tiiketici talebinin belirli bir seviyede olmasi gerekir.
Aksi takdirde iiretilen yeni mamuliin masraflarini karsilamak.miim-
kiin degildir. Bu nedenle yeni mamul {iretme g¢alismalarina basla-
madan ¢nce yeni mamule oclabilecek talep miktarimin pazar sartlar
dikkate alinarak pazar arastirmasi ve pazar analizleri ile saptanma-
sinda biiyilik yararlar vardir.

Yeni mamullerin isletmelerde {iretilmesi, iilkedeki ekonomik te-
mayiil, kalkinma seviyesi, teknoloji seviyesi, arastirma ve gelistir-
me ile dogru orantilidir. Clinkii pazarda yeni mamullerin tretilmesi
ve pazarlanmasi icin, isletmelerin yeni mamulleri {iretecek teknik,
finansal, pazarlama ve yonetim olanaklarinin ¢ok iyi seviyede olma-
s1 gerekir. Tiiketicilerin de bu yeni mamulleri satin alacak hayat
standardina erismesi, sosyolojik ve kiiltiirel yénden bu yeni mamul-
leri kullanmaya hazir olmas: gerekir. Ancak bu sartlar altinda yeni
mamul iiretmek ve pazarlamak igletmeler acisindan daha az riskli
olabilir.



