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GİRİŞ: 

İşletmeler t am rekabet Şartları içinde çalışan pazarlarda hayat­
larını devam ettirmek, gelişen teknolojiye ve değişen rekabet şartla­
rına uyabilmek için yeni mamul geliştirmek veya yeni mamul üret­
mek gereğini duyarlar. Çünkü pazardaki ~üketicilerin ihtiyaçları ge­
lişen ekonomik şartlara göre, değişmekte veya gelişmektedir. Bu de­
ğişen ve gelişen tüketici ihtiyaçlarının karşılanması, işletmelerin di­
namik bir yeni mamul politikası ile mümkündür. 

İşletmelerin günümüzde pazarda karşılaştıkları r ekabet güçlük­
leri, yeni mamul üretme ve geliştirme çalışmalarının önemini git­
tikçe arttır,rnaktadır. İşletmelerin rekabet karşısında piyasada hayat­
larını ·devam ettirebilmeleri için yapılan reklam faaliyetleri ve fiyat 
indirimleri rakipler tarafından anında takip edilip, etkisiz hale gel­
mektedir. Bu yüzden işletmelerin piyasadaki şiddetli rekabetten kur­
tulmak için yapabilecekleri en olum!~ çalışma, araştırma ve geliş­

tirme bölümüne gerekli önemi vererek, yeni mamul üretmek veya 
geliştirmektir (1). 

İşletmede yeni mamullerin üretilmesi işletmeye bazı masrafla­
ra yol açmasına karşılık, şu nedenler sebebiyle yeni mamul üretir­
ler (2) . 

1 - Rekabete dayanan faaliyetleri karşıla~ak, 
2 - İşietmeyi .tüketici zevklerindeki değişmeye karşı koruma, 
3 - Pazar paylarını büyütme, 

{1) oKAN AKÇAY, İşletmelerde Yeni Mamul Geliştirmenin Pazarlama Yönetimi 
Açısından Analizi, Doktora Tezi, Bursa, 1974, s. 1 

(2) a.g.e., s. 12 
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4 - Mamul politikasını genişletme ve ta!\-ıamlama, 

5 - İşletmede atıl olan kapasiteyi kullanma, 
6 Kar miktarlarını arttırmak . 

YENİ MAMUL KAVRAMI : 

9'eleneksel anlamda yeni mamul deyince pazar yerinde daha ön­
ce satılmamış mal ve hizmetlerin tümü · anlaşılır. Günümüzde, yeni 
mamul kavramının geleneksel anlamda kullanılması, her ülkede eko­
nomik gelişmeye paralel olarak değişmektedir. Çünkü değişen pazar 
v~ rekabet ş~rtları işletm~leri devamlı yenilik- yapmaya ve· tüketi­
_cilerin .değiş~n arzu~arm;ı cevap veren dinapıik kuruluşla!' haline ge­
tirmiştir. Bugün, modern ap\amda pazar .Şartlarına uygun _ olarak' 
gelişen yeni mqmuı."anlayışlarını altı çma ._grupta toplamak mümkün-
dür (3). · . , . . .. ' · 

ı ....:.._ İşletme için yeni ~lan ~ak~t satış'a · çıka;ılan · pazarda bilin~~ 
bir mamuİü uretme, . . 

, ~r-· Mamulü değişik büyuklUkte- pazara sürrrie, 
·3 ---'- Mamul için yeni amb'alafşekli kullanma·; · 
4 ,_ Mamulü~ fizl.kseİ"forin ve: Ölçfrsünü -değiştirme: 
S. - . Mevcut mamulü gelişti'rm e, . 
6 - T'amamıyle yeni mamur··mey!lana . getir~ek. 

Bı.i yazımızda bu altı yeni mamul anl~yışı ü~erinde durulacak ve 
işletmede . Üretilen bu tür mamullerin p1;1zarlama stratejisi ana hatla-
ri ile be"ıirlenmey~ çalışılacaktır. . · · 

-\ 

YENİ · 1~1AMtJLti:itiN . ÖZELLİK~Ri : 

Yeni mamullerin özelliklerl.rlin billnınesi işletmede - ü~etilecek 
~allaiin hatalarını ve aksiyon yörlerin'iri _ asgad:xe i~"ci~sine yardımcı 

, olur. Yeni mamullerin işletmelerde başarılı · şekilde ·üretilmesi için; 
pazarlama stratejisinin, dağıtım kanallarının ,ve elde mevcÜt-k~;;.ak-- · -~ ·- ·-· "·-· . . . . . 

(3) a.g.e., s. 4-5 - -~ ..... ' 1. w·' i> .: 
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ların yeni mamtJldeki yenilik unsurları il€ bağdaşmasi gerekir (4) . 
'· Aksi takdirde . başarılı yeni mamul geliştirip, üretmek ve pa­

zarlainak mümkün olmayabilir. 
Yeni mamulde bulunması gerekli özellikleri ·aşağıdaki noktalar-

da toplamak mümkündür .(5). · 

1 - Yeni Fikir: Ancak yeni fikirlerden yararlanılarak yeni 
mamul geliştirmek mümkün olmaktadır. Yeni fikir işletme içi kay­
naklardan temin edildiği gibi işletme dışı kaynaklardan yararlanı­

larak bulunması mümkündür. 

? - Teknolojik imkan: Yeni mal'l}.ul geliştirme ve üretme söz 
konusu olduği.ında· teknolojik imkanların bu yeni mamulu meydana 
getirrneğe yeterli oiması gerekir. Aksi taktirde yeni mamulü üret­
me teknolojik imkanların yararlanıldığı gibi, çevre şartlarının da 
iyice bilinmesi gerekir. Çevre şartları b~linmed~n yeni mamul tek­
nik yönden güç olduğu kadar pazarlama yönÜnde birçok sorunlar 
yaratır. 

3 :- Üretim İmkanı: Yeni bir mamulü üretmek için hammad­
de, makine ve imalat için gerekli olan know - how'a ihtiyaç vardır. 
Bunların hepsine birden üretim imkanı diyebiliriz. İşletmelerde 
üretim · imkanının · yeterli olması . için, üretim yöneticileri ve .bilim 
adamları teknik çalı_şt?alar yapar, yeni m.amulün geliştjrilmesi için 
gerekli projeleri hazİrlarlar. Projelerin ~azırlanrp.asından s~mra ör­
n.ek 'model imal edilerek labratuvarda denenir. 

4 - Pazarlama İmkanı: Yeni mamullerin işletmeler tarafın­
dan imal edilmeden önce, pazarlama imkanlarının iyi bir şekilde 
analiz edilmesi gerekir. Pazar fırsatlarının en iyi şekilde saptanma­
sinda pazar denemesinden yararlanılır. Yeni mamul pazara çıkma­
dan önce pazar denemesi yapılarak muhtemel alıcılapn yeni marnu­
le olan eğilimi ölçülür ve yeni ~~mulde hata yapılmıŞ ise hatalar 
giderilerek' lüzumlu değişiklikler yapılır. 

;. 

(4) CHESTER R. WASSON, Yeni Mamulun Yeniliği Neresindedir? (Çev.: ŞAN 
öZ-ALP) , Derleyen: İLHAN CEMALCILAR, Pazarlama Seçilmiş Yazılar, E.l.T.l. 
Akademisi, Pazarlama Enstitüsü Yayını No: 59/28, Ankara 1968, s. 114 

(5) GERLACH/ WAINWRIGHT, Succesfull Management of New Products, Hasting 
House Publishers ıı:ıc . , 1968, s. 27 
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5 . - Y e~i mam ulün Tercih EdiJen -Farklı Özellikleri Vardır : 
Yeni bir mamul üretildiğinde diğer mamullerde aralarında çeşitli 
tercih edilen farklar vardır. Bu çeşitli tercih edilen farklar, genel 
olarak potansiyel müşterilere kolayl~k sağlar ve tük~tic~ ihtiyaçla­
rının dalı~ iyi temin edilmesine yardımcı · olur. 

P AZARLAMA STRATEJiSi : 

Pazarlama staratejisi pôtansiyel tüketici taleplerin tanınması, 
keşfedilmesi ve tüketici ihtiyaçlarının tat!!lin edecek planın gelişti­

. rilmesinde kullanılan kaynakların tahsis edilerek, işletmenin amaç­
larına erişilmesinde kullanılmasıdır ( (6) . 

. İşletmeler açısıf.dan (mikro) 'pazarlama stratejisi, pazar fırsat­
larının belirlenmesi ve keşfedilmesi anlamına gelir. Belirli bir stra­
teji işletmenin amaçlarına uygun olarak seçilir. Bu amaçlar işlet­
menin sadece hedefler ini ve tatmin edici kar seviyesini göstermez, 
aynı zamanda işletme tarafından üretilen mamul katogorilerini be­
lirler. 

Memleket ekonomisi açısından (makro) strateji tüm toplumun 
refahı ile yakından ilgilenir. Makro açıdan strat-eji; kanuni, sos­
yal ve ekonomik amaçların erişilmesi ile ilgilenir. Örneğin; toplu­
mun amaçı, pa~arda tüketiciler için çok sayıda mamülün pazarda ol­
masını istiyebileceği gibi, askeri emniyetin en iyi şekilde temin edil­
mesini arzulayabilir. 

Pazarlama stratejisi yukarda da belirtildiği gibi, pazar fırsat­
ların tesbitidir. Pazar yapısının belirlenmesi için, pazarın ekonomik, 
davranİş, nüfus ve rekabet yönünden analiz etmek gerekir. 

l - EKONOMİK YÖNDEN : Yeni bir mamul pazara çıkmadan 
önce pazarın ekonomik yönden tahlil edilmesinde yarar vardır. Eğer 
ekonomide müspet yönde gelişme olacak, halkın gelirleri arta­
cak ise, bizim üreteteceğimiz tüketim malına .olacak talep hacminde 
bir artış söz konusu olabilir. Eğer ekonomik temayül kötü yönde ge­
lişecek ise, diğer söyleyişle halkın gelirleri artınıyacak ise, mamü-

(6) MARTIN ZoBER, Principles of Marketing, Allyn 'and Bacon Ine., 1971, s. 4 
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lün talebi köÜimser''tahmin bulguları içinde değerlernek işletme için 
daha yararlı olur.' '' 

Eğer pazarda yeni üreteceğimiz mamullerin benzerleri var ise, 
ekonomik yönd~n yeni İnamulün talep analizi, benzer mallara göre 
yapılır. Pazarda, yeni mamulüroüze benzer malların geçtiğimiz on 
sene zarfındaki talep miktarı incelenir. Elde edilen yıllık talep mik­
tarlarındaki artış gözönüne alınarak, yeni mamulün talep hacmı 'be-
lirlenmey~ çalışılır. · ' 

DA VRANIŞ YÖNÜNDEN : Pazarda yeni mamul üretmek iste­
y~n işletme, yeni' m'amülün hangi motiflerle tüketicilerin satın a1ı­
nacağını bilmesi gerekir. Örneğin yeni diş macunu üreten işletme, 
mamulünün pazarda talebinin yaratılması için kullanılacak reklam 
sloganlarında tüketicilerin hoşlanacağı ve ihtiyaçı olduğu motifleri 
işleyerek yeni mamulün asli talebini yaratabilir. Diş macunum~.n diş­
Ierin çürümesini önle_?iğini, dişleri parlatacağını, ağız kokularını 

giderdiğini ve hoş bir koku verebileceğini reklamlar yolu ile tüketi­
cilere etki etmeye çalışır. _Fakat işletmenin reklam faaliyetlerinde 
başarılı olması · ve yeni mamul ün aslı talebinin yaratılmasını sağlı­

yabilmesi için tüketici davranışlarını iyi analiz etmesi gerekir. Tü­
keticinin hangi motift(m daha çok etkileneceğini bilerek reklam ya­
pılması işletmenin yeni mamulüne olacak t alebi büyük ölçüde etki-
ler. · 

NÜFUS YÖNÜNDEN: Yeni mamuller pazara sürmeden önce, 
pazarın nüfus yönÜnden analiz ·edilmesinde büyük yarar vardır. 
Çünkü, yeni mamulü pazarda alacak kişiler yerleşim yerlerine, cin~ 
siyet, yaş, gelir durumuna ve aile yapılarına göre değişiklik arz ede­
bilir. Bu nedenle yeni mamulün talep hacmini belirlernemizde bü­
yük yararlar sağlar. Pazarın nufüs yönünden analizinde bir de araş­
tırma gereken önemli nokta, yeni mamulünüzün satın alma kararı­
nı kimin verdiğinin bilinmesi reklam faaliyetieTinin yönetilmesinde 
bize yardımcı olur. Yeni mamulü satın alma kararı veren aile ferdi­
ne yönelik reklam ve diğer satışı arttırıcı çabalar, yeni mamulün sa­
tışlarının artmasına büyük ölçüde etki edebilir. 

REKABET YÖNÜNDEN : İşletmeler yeni bir mamul üretmek 
için talep tahminind.e bulunmadan önce faaliyet bulunduğu pazarı 

i ' 
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rekabet yönünden inceler: Çünkü rekabet şartları, yeni mariıulün 
pazarda tutulup, satışlarının temin edilmesinde buyük rol qynar. 
İşletmeler rekabet şartlarının kendi lehlerine gelişmesi için yeni ma­
muller pazara sürerler; Yeni mamulün pazarda üretilip, s~tışını te­
min etmek riskli bir faliyet olmasına rağmen; pazarda tutu~up karfar 
sağlaması işletmenin rekabette başarılı olduğunu gösterir. 

Yukarda .pazarlama statejisi başlığı artında arılattıklarımızı · şe-
ma (I) de aşağıdaki şekilde göstermek mümkündür. • . 

. ·1 

YENİ MAMUL PAZARLAMA STRATEJİSİ : 

İşletmelerin yeni mamullerini pazarlı ya bilmesi · için tüketici ih­
yaçlarını tahmin ·eden yeni mamul pazarlama plan stratejisini gel~ş­
tirir. Pazarlama · plan stratejisi l.ki kademelidir. Bunlar; 

1 --:- Y,eni mamul için hedef pazarın tayin edilmesi, 
2- Yeni marriulün pazarlama · karmasının geliştirilmesidi.r (7). 

(7) E. JEROME Mc CARTHY, Basic Marketing, Irwin, 1966, s. 37-38, WILLIAM R. 
D:\VIDSON, •Dağıtım Kanalları•, (Çev.: !LHAN CEMALCILAR), _Derley'en: 
!LHAN CEMALCILAR, Paza_rlama Seçilmiş yazılar, E.t.T.t.A. Pazarlama Ens ... 
titüsü, Yayın · No: 5S/ 28, 'Ankara, 1968, s. 121 
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Yeni mamulün hedef pazarının t_ayin edilmesinde amaç: Yeni 
mamulür:ı satılması muhtemel müşteri grublarını tayin etmektir. 
Onun içinde potans(yel müşterilen özelliklerini pazarlama yönetici-
si sistematik olarak analiz etmesi gerekir. ' 

Yeni mamulün pazar karma.sının geliştirilmesinde amaç: hedef 
pazar müşterilerinin tatmin edilmesi ve ihtiyaçlarının giderilmesi 
ıçın pazarlama yönetim fonksiyonlarını birleştirmektir. Yeni ma­
mul" pazarlama .karmasını teşkil eden fonksiyonlar şunlardır: 

- Mamul : Hedef pazar alıcıları için· işletmede yeni bir ma­
mul geliştirme . 

- Yer: Yeni mamulün istenilen zamanda ve en iyi dağıtım ka­
nalını kullanarak alıcılarına nasıl sunulacağını kararlaştırma. 

- Promasyon: Yeni mamulün emre hazır olduğunu reklam ve 
satışı arttırıcı diğer çabalarla nasıl bildirileceğini tayin etmek. 

- Fiyat: Yeni mamulün tüketicilerin taleplerin.e ve işletme­
nin. amaçlarına uygun bir fiyatının kararlaştırılması. 

İşletmeler cesemetleri ne olursa olsun, yeni mamulün başarılı 
bir şekilde pazarlanması için, pazarlama karmasının dört değişkeni­
nin yeni mamulün yaşam evrelerinde ne şekil aldığını inceleme­
de büyük faydalar vardır. 

YENİ MAMULÜN DOGUŞU VE YAŞAM EVRELERİ: 

Her mamulün insanlar gibi belirli yaşayış evrelerinden geçen 
bir hayat süresi · vardır. Yeni mamulün hayatı pazara sürümü ile 
başlar ve pazarda satış kabiliyetine göre yaşayı-ş evrelerini geçirir. 
Bazı mallar üç ay, be;; sen~ veya daha Uzun pazarda kalabilir. Bunun 
nedeni, yeni mamulün özellikleri ve sürüldüğü pazarın rekabet du­
rumu ile :yakından ilgili olduğu kadar, işletmede uygulanan fiyat, 
reklam ve diğer pazarlama faaliyetlerinden büyük ölçüde etkilenme.­

sidir. 
Yeni bir mamulün yaşayış evreleri, dört döneme bölünür. Bi­

rinsi dönem, mamulün pazarda doğuşunu sağlayan tanıtma dönemi-
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dir. Üçünçü dönem mamulün pazarda rakiplerinin çoğaldığı., satış~ 

larının azalan hızla arttığı ve karlarının düştüğü dönem olgunluk 
devresidir. Dördüncü ve son dönem, mamulün pazarda gerilerneğe 
başladığı dönemdir (8). Yeni bir mamul bu dört dönemi geçirerek 
pazardan çekilebilir. 

Şekil (I) de yeni bir mamulün doğuşu ve yaşayış -evreleri gös~ 
terilmektedir (9). 

TL 
+ 
o. 

TANITMA GEL ISTIRME OLGUNLUK 

YENİ MAMULÜN YAŞAM EVRELERNDE PAZARLAMA 
KARMASI: 

Yeni mamul pazara sürüldükten sonra mamulün yaşam süresi~ 

ni etkiley~n en önemli unsuı::dur mamulün özellikleri ve pazar şart~ 
larının elverişli olup olmamasıdır: 

Yeni mamulün pazarda i}ltiyaç duyulan, tüketicilerin arzuları­
nı tatmin eden bir mamul olması ve pazar şartlarının mükemmel ol~ 
ması o mamul için avantajlı bir durumdur . F akat yeni mamulün pa-

(8) tLHAN CEMALCILAR, Pazarlama Yönetimi Ders Notları 1972, s. 13 
(9) EDWARD W. CUNWFF / RICHARD STILL," Basic Marketing, Prentice - Hall Ine., 

1971, s .. 222 
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zara iyi bir tarzda sunulması, herkes tarafından bilinen, aranan ve 
istenilen yerde ve anda tüketicilerin · hizmetinde olması gerekmek­

. te dir. Bu görevin yerine getirilmesi pazarlama karmasının işletme­

. de yöneticiler idaresinde en iyi şekilde geliştirilmesi ile mümkün­
dür. 

P azarlama yönetcisi, pazarlama karmasını meydana getiren en 
uygun dağıtım kanalını, reklam ve satışım arttırıcı çabaları en iy~ 
şekilde kullanır. İşletmenin amaçlarına en uygun fiyatı kararlaştır 
mak suretiyle yeni mamulün pazarda kabultinü sağlar ve yaşam sü­
resinin uzamasında büyük katkıları olur. 

Rekabet şartlarının hüküm sürdüğü pazarda yeni mamulün pa­
zarlama karması yaşam evrelerine göre şu değişikliklere uğrar. 

1- MAMULÜ PAZARDA TANITMA: 

Mamulün tanıtılması dönemi pazarlama faaliyetinin en kesif ol­
duğu devredir. Yeni mamulün' talebini artırmak en önemli problem­
dir. P azarda yeni martıulün tanıtma safhasında rakipleri yoktur. Yeni 
mamul üreten firma hedef olarak seçilen pazarlara hakim olmak 
için yoğun bir reklam ve satışı arttırıcı çabalar sarfeder. Yoğun rek­
lam polititikasıyla muhtemel tüketicilere varlığı, özellikleri, kul­
lanma yerleri hak]>ında bilgiler verilir. Mamulün bu devrede mali­
yeti yüksek, dağıtım kanalları sınırlı ve satış miktarları yavaş ya­
vaş bir hızla artar. Yeni mamulü satın ~lanlar ekseriya gelir ve tah­
sil seviyesi yüksek olan kişilerdir. İlk alıcılar yeniliklere karşı mey­
li olan ve önderlik vasıfları olan aydın kişilerdir. 

Tanıtma döneminde işletmede üretilen mamul ün· teknik yönden 
mükemmel olması çok arzu edilen bir durumdur. Yeni mamul paza­
ra çıkmadan önce birçok teknik denemeden geçmesine rağmen şans­
sızlık eser( bazı aksaklıklar var ise; bunun üretim ve araştırma bö­
lümü yöneticileri tarafı~dan düzeltilmesi gerekir. Mamulün ufak 
tefek teknik hatalarının bu dönemde giderilmesi yeni mamulün pa­
zarda satışfarını ve' kabulünü etkileyen en önem"li noktadır. 

Yeni mamul tanıtma döneminde pazarlama yöneticileri tarfın­
d-an t ayin edilen ve hedef pazarın özeiliklerini taşıyan belirli bir pa-

435 



Dr. Okan AKÇA Y · 

zara ·sunulur. O bölgede başanya erişildikten scnra pazar alanı ge­
nişletilme yoluna gidilir. Reklam faaliyetleri yeni mamulü tanıtıcı 

ve açıklayıc~ yönde geliştirir. O !;>ölgedeki reklam araçları ; gazete, 
radyo, mecmua ve televizyon kullanılarak yeni mamulü tüketici 
grupların duymasına çalışılır. · 

Yeni mamulün tanıtma ev.resinde pazarda tanıtılmasında en et ­
klli olan faktörlerden biı:i de fiyattır (10). Çünkü, yeni mamulü fi­
yatlama satış miktarlarını ve elde edeceği kar miktarında etkiler. 
Yeni mamul talebi elastik ise düşük fiyatı uygulayarak pazara nü-. 
fus etme politikası (Penetration Price) gerçekleştirilir. Eğer yeni 
mamulün talebi gayri elastik ise yüksek fiyatlama uygulanarak pa­
zarın kaynağını alma (skimming price) politikası gerçekleştirilir(ll) 
Her iki politika işletme karlarım r.1aksim.ize etme amacı gütmez. İş­
letmenin yeni mamul geliştirme masraflarını kısa devrede karşıla­
mak rakipler pazara girmeden belirli bir pa:ı;ar payına sahip olmak 
veya hedef olarak seçilen pazarda tutunarak kar elde etmektir (12). 

Eğer yeni mamul pazarda ikame malına sahip değil ise; işlet­

me geçici olarak monopel durumundadır ve monopel fiyatı uygula­
yabilir. Monopel fiyatı bir tek teşebb~sün tü'rlti nedenlerden piyasa­
ya hakim olması halinde .bahse konu olan fiyattır. Monopolcu, sanı­

labileceği gibi, fiyatı, istediği kadar yüksek tesbit edemez (13). Fi­
yatın belirlenmesinde ihtiyatlı hareket etmek zorundadır. Çünkü, 
tüketiciler için yeni bir mamul, yeni bir fiyat meydana gelmiştir. 

Tüketicinin yeni mamulün fiyatını nasıl karşılayacağı önceden belli . 
olmaz. İşletmenin geçici olarak monopoı' fiyatını uygulaması müm­
kündür (14). Fakat pazarlama yöneticisi bu durumda kfm maksimi-

(10) STAUDT THOMAS, TAYLOR DoNALD, A managerial Introduction to marke­
ting, Prentice-Hall Ine., 1970, s. 355 

(ll) Pazarın kaynağını alma ve pazara nüfus etme !>Olitikası için Bkz: RIDV AN 
KARALAR, İşletmelerde Fiyat Kararlan ve Türkiye'den örnekler. E.t.T.t.A. 
Yayınları, S6, 53, 1972, s. 42-45, CUNDIFF STILL, a.g.e., s. 485 

(12) AŞKUN, öZ-ALP, StNDtREN, !şletme Politikası, Ankara, 1973, s. 85 
(13) SUAT KESKlNOGLU,· Genel İşletme Ekonomisi Dersleri, Cilt: II, ıstanbul, 

1967, s. 30 

(14) STUROIVANT, ·sTERN, GRABNER, ROBERTSON, MYERS, KERNAN, LEVY, 
ALPERT, BUCKLIN, STASCH, Managerial Analysis in Marketing Scott, Fo:·es-
man Company, 1970, s. 474-475 · 
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ze etmekten ziyade halkın ve hükümetin tepkisini hesaba . katarak 
fiyatı tayin eder. Bu fiyatın karı maksimize eden fiyatın biraz altın­
da teşekkül etmesi yerinde olur 

2 - MAMULÜ PAZARDA GELİŞTİRME: 

Yeni mamul pazarda mevcut tüketici gruplarınca benimsen­
miş ve tüketiciler nezdinde aranan bir mal olmuştur. Yeni mamul 
üreten işletme için bu dönemde en önemli olan sorun, m amulü pa­
zar ihtiyaçlarına yetecek miktarda üretmek ve mamulleri çok az bir 
geçikmeyle pazarlara ulaştırmaktır. Üretim ve dağıtım kanalları­
nın verimli bir tarzda çalışması maı!ıulün pazardaki başarısı için 
önemli bir faktördür. İşletme mcdern teknikleri kullanarak küt!e 
üretimine geçmiş ve mükemmel fiziksel dağıtım sistemine sahip ise 
pazardak talebi tatmin edeceği gibi, firmaya büyük karlar sağlar. 
Yeni mamul geliştirme döneminde işletme karları n isbeten artmaya 
başlar (15). Pazarda yeni mamul ün büy ük karlar elde ettiğini gören 
diğer firmalar piyasaya girerler. Rakip işletmeler yeni mamule ben-

' zer veya daha iyi bir mamulü pazara sürebilirler. 
· P azarda işletmeler arası rekabet başlar ve her firma pazardaki 

payını arttırmak için en uygun fiyatlama stratejisini benimser. Bu 
stratejiye pazarın kaymağını. alma veya pazara nüfus 'etme politi-
kası denir (16). 1 

Fiyata dayanmayan rekabet sistemi de yeni mamulün yaşam 
evresinde geçerli bir stratejidir. Çünkü, her işletme pazar payını ko­
rumak ve genişletmek için iyi bir reklama, geniş bir dağıtım kana­
lma, şahsi satışiara ve mamulün kalitesini iyileştirmeye önem ver­
mektedir . Bu dÖnem tipik bir oligopol piyasasına benzediği için pa-

(15) GEORGE R!SLEY, Modern Industrial Marke!ing, Mc Gra.w-Hill, Ine., 1972, s. 274 
(16) JOEL DEAN, Yeni Mamulün Fiyatlanması, (Çev.: Semih Büker), Derleyen: 1. 

CEMALCILAR, Pazarlamada Seçilmiş Yazılar, E.t.T.t.A. Pazarlama Enstitüsü 
Yayını No: 59/ 28, Ankara, 1968, s. ll 
STEPHEN J. WELSH, A. Planned Approach to new Product Pricing, Derleyen: 
J.o. EASTLACK, JACK TINKER and PARTNERS, New Product Development, 
American Marketing Associııtion, 1967, s. 79 
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zarlama yöneticilerinin işletmeler arası fiya't savaşını önfemeleri 
gerekir. Bu da fiyatları sabit tutmakla-mümkün olur (17). 

3 - MAMUL ÜN OLGUNLUK DÖNEM-İ : 

. ~ 

Mamulün olgunluk döneminde markalar arası rekabet daha da 
yoğun hale gelir. Pazarda en etkili biçimde çalışan firma pazardaki 
payını arttırmasına karşılık, diğer firmalar gerilerneye başlarlar .. 
Şiôdetli rekabet mamül fiy~tl_arı,nı düşürdüğü için . işletmelerin kar­
ları azalır. Pazarda faaliyet gösteren bütün işletmeler daha fazla ­
satmak için daha çek reklam ve satışı arttırıcı çabalar satfederler. 
Reklgm ve pazarlama faaliyetlerinin bu derece artması işletmenin 
pazarlama masraflarını arttırır . .. Satışlar azalaı;ı. bir , hızla artmaya 
başlar ve pazarda bir durgunluk -olur. Eğer tüketicilerin alım alış­
kanlıkları değişmez, nüfus a'rtriıaz ve yeni bir~ pazara girilmez ise 
satışları arttırmak mümkün değ,HQ.ir . 

. Benz~r üretim teknikleri ve metodları uygulayan firmaların pa-
• 1 . 

zara girmesi pazarda birbirin'den güçlükle ayrıiabilen mamullerin 
artmasına yol açar. Tüketiciler hangi malı alacakları konusunda te­
reddüt içindedirler (1~). 

Bu dönemde pazarlama · tekniği önemini arttırır. Rakipler ma­
mullerinin rnarkalarını en iyi şeki-lde reklam etmek için yollar arar­
lar. Kendi mamullerini ra~yo, televizyon ve satıcılar aracılarıyla 

reklam ederek . bunların üstünlüklerini temiı::ı etmeye çalışırlar. İlk 
defa olarak -pazardaki mamul arzı pazardaki talepten fazla olur. Bu 
dönemde işletmelerin rakip~erle mücadelede kullanabileceği en 
önemli silah fiyattır~ 

Pazarda güçlüklere ve sıkıntılara karşı daha dayanıklı olan iş­
letme diğerlerine göre daha avantajlıdır. İ-şletme pazar arzının çok 
olduğu dönemlerde mamullerini geçici olarak stok edebilir. Pazar­
da mamulün bol· miktarda elmamasının tüketiciler üzerinde psikolo­
jik etkisi olabilir. Alıcilar ge-nel olarak mamuller üzerinde 'arastn;.-... .. . . . . . . - ..... . ...... ~ 

(17) CU.NDIFF, STILL,·a.g.e., .f-. ·484~483 

( 18) CEN.GtZ- PIN AR, Pazarla!Jl·a Politi~alar.ı. ve Stra,tejileri; Ege ;üniversitesi 
i.T.B.F. Yayınları No: 64/ 6 İzmir, 1970, s. 232-
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ma yapmaya vakitleri olmadığı için pazarda en çok bilinen ve iste­
nildiği zaman elde edilebilen mamulleri tercih ederler. Bu nedenle 
mamulün olgunluk devresinde en avantajlı firma, mamulleri tüke­
ticiler tarafından en çok bilinen ve tercih edilen işletmelerdir. 

Yeni mamulün olgunluk döneminde gelişme evresindeki eski sa­
tışlarını yerine getirebilmesi mamulün pazarda hakim olmasını sağ­
lar. Yeni mamul dayanıklı bir mamul ise örneğin yeni model bir ara­
ba ise, pazara az sayıda genç yeni alıcılar çıkması mümkündür. Fa­
kat araba satıcısı için P,edef, ilk defa araba alacak genç veya gelir 
seviyesi düşük olan alıcılar değildir. Hedef pazar araba modellerini 
takip eden ve onları yeni modelleri ile değiştiren yüksek gelir gru­
budur. Yeni mamul dayanıklı tüketim maddesi olmayan dekrjon gibi 
maddeler olabilir. Bu taktirde hedef pazar evlerde deterjan alım­
larında söz sahibi olan ev kadınlarıdır. Ev kadınları yeni deter­
Janı deneyip, kullandıktan sonra tekrar almaya devam eder ise, yeni 
mam~l pa4ara hakim olur ve diğer marnuHere nispetle daha fazla 
sa ta bilir. 

Yeni mamul üreterek olgunluk dönemine girmiş işletmelerin pa­
zardaki toplam mamul arzları nispeten sabittir. Diğer bir deyişle o 
endüstri dalındaki satışların toplamı sabittir. Yalnız o endüstri da­
lındaki verimli pazarlama programı yöneten işletme pazar paylarını 
gEmişletme olanağına sahiptir. Eğer firmanın satışları sistemli pazar 
programına rağmen satışları az bir miktar artıyor ise mamul dur­
gunluk dönemine girmiştir ve işletmeler arası rekabet donmuştur. 
Sadece o endüstri dalından ayakta durabilen işletmeler mamul mar­
kalarını devamlı reklam ederler ve o piyasadaki mevkilerini koru­
maya çalışırlar. 

Yeni, mamulün olgunluk evresinde fiyatlama stratejisi, p_azara 
girişin kolay oluşu ve pazardaki rakipierin sayısına bağlıdır. Eğer 
pazara giriş zor ise, işletme oligopoldeki fiyatlama sistemini uygu­
lar. Eğer. pazara giriş kolay ise mcnopolcu rekabet piyasasındaki fi­
yatlama sistemini benimser. Yeni mamul fiyatları arasında çok fark­
lı bir değişiklik olmaz. Fiyatlar ortalama toplam maliyetierin biraz 
üzerinde teşekkül eder. Eğer rakip işletmelerden biri fiyatı düşürür 
ise satışlarında artış olur ve pazar payı artar. Çünkü; talep eğrisi fi­
yat düşmelerine karşı hassastır. Fakat rakipler arası fiyat düşmeleri 
birbirini takip eder ise işletmeler arası fiyat savaşı başlar ve bütün 
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işletmeler savaşa katılabilir. Bu durumda pazarda finansal yönden 
kuvvetli olan işletmeler kalabilirler (19). 

4 - MAMULÜN ·GERİLEME DÖNEMİ 

Mamulün gerileme dönemine gırınce satışlar çok hızlı bir ŞE::· 

kilde düşmeye başlar. Pazarda yeni bir mamul eskisinin yerini al­
mıştır. Satışlardan elde edilen gelir işletme maliyetlerini karşıla­
mayacak duruma gelir. İleri görüşlü pazarlama yöneticisi müşterile­
rin gelişen ve değişen ihtiyaçlarını dikkate alarak eski mamulün 
yerine yenisinin üretilmesini teklif edebilir. Ekonomideki teknolojik 
gelişme veya işletmenin araştırma ve geliştirme, bölümü eski mamul 
yerine ikame olabilecek müşterilerin değişen arzularına tatmin ede­
cek süper bir mamul geliştirmeye çalışır. Yeni yatırımlara girişebi­
lir. Aksi takdirde o endüstri kolundan ayrılmak durumu ile karşı 
karşıya kalınır. 

Yeni mamul planlarının ilk ve sen evrelerinde yaşama süreleri­
ni . işletme için karlı bir şekilde uzatahilrnek için birçok politikalar 
vardır. Bu politikaları~ yerine getirilebilmesi için işletmelerin uzun 
devre mamul planı strftejilerini geliştirmeleri gerekir . Uzun devre 

. planlarının amaçları büyümek, kar elde etmek ve pazarda uzun sü­
re kalabilmektir Bu stratejileri şu şekilde sıralayabiliriz (20). 

a. Tüketicilerin mamulümüzü daha sık kullanmalarını teşvik 

etmek ; tüketiciler için değişik zevkleri hitap eden mamul çeşitlerini 

üretmek. 
b. Mamulümüzü kullanma alanlarını genişletmek. 

· ~- . Pazarda genişleyerek yeni t üketiciler yaratma. 
d. Mamulüroüzün ana hammaddesi için yeni kullanım yerleri 

bulmak. 

· Bu stratejilerin uygulanmasına bir örnek olarak Amerika'da Du 
Pont firrrı.ası tarafından üretilen :naylonu verebiliriz. Naylon ilk za-

(19) CUNDIFF, STILL, . a.g.e., s . . 487 · 
(20) THEODORE LEVITT, Exploit the Product life cycle, Harvard Business Review 

November _ December, 1965, s. 88-89 · . · . . · ' 
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manlar bilindiği gibi orduda paraşüt yapımında , piyasada ip ve ha­
lat yapımında kullanılırdı. Daha sonraları naylon kadın çorapları ve 
iç çamaşırları yapımında kullanılınaya başlandı. Naylon bu devrede 
daha çok kullanılmaya ve Du Pont firmasının pazarda büyümesine 
ve karlarının daha da artmasına sebep oldu. Şekil (II) 'de naylon un 
yaşam evrelerini mamul plan stratejisini geliştirerek nasıl uzattığı­

nı göstermektedir. Naylon şekilde gösterildiği üzere pazara çıktık­
tan sonra paraşüt, ip ve halat yapımında kullanıldığında toplam sa­
tış seviyesi A seviyesine gelmiŞtir . Normal naylon kullanım alanları 
genişlemeseydi satışları A seviyesinde kalırdı. Naylonun, kadınlar 

' için iç Çamaşır, çorap yapımında kullanılmaya bağlanmasıyle satış­

ları A seviyesinden sıçrayarak B seviyesine gelmiştir. Daha sonra 
naylon tekstil endüstrisinde, araba lastiği yapımında ve yer döşeme­

leri endüstrisinde kullanılarak yaşam süresi olgunluk evresine gel­
miştir. Yeni mamul düşme dönemine geldiğinde; fiyatları düşürür 

ve aynı anda maliyetlerde bir kısma yaparak bir süre pazarda. kal­
mayı başarır. Mamulün bu dönemde pazarda satışları düşmüştür. İş­
letmenin karlı olmasını sağlamak için masraflarda kısıntıya gidile­
bilir . 

ŞEK İ Lt( H) NAYLON İÇİN . G!:LİŞTİRİLEN YAŞAM EVR'l!Sİ 

SA llSlAF 

'T 

SENkL ER 
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SONUÇ 

Yeni mamullerin pazarlan~a stratejisi söz konusu olduğunda, o 
yeni mamul ün tüketici, talebinin belirli bir seviyede olması gerekiy: 
Aksi takdirde üretilen yeni mamulün masraflarım karşılamak~müm­

kün değildir. Bu nedenle yeni mamul üretme çalışmalarına başla­
madan önce yeni mamule olabilecek talep miktarının pazar şqttları 
dikkate alınarak pazar araştırması ve pazar analizleri ile saptanma­
sında büyük yararlar vardır. 

. . 
Yeni mamullerin işletmelerde üretilmesi, ülkedeki ekonomik te-

mayül, kalkınma seviyesi, teknoloji seviyesi, araştırma ve geliştir­
me ile doğru orantılıdır. Çünkü pazarda yeni mamullerin üretilmesi 
ve pazarlanması için, işletmelerin yeni mamulleri üretecek teknik, 
finansal, pazarlama ve yönetim olanaklarının çok iyi seviyede olma­
sı gerekir. Tüketicilerin de bu yeni mamulleri satın alacak hayat 
standardına erişmesi, sosyolojik ve kültürel yönden bu yeni mamul­
leri kullanmaya hazır olması gerekir. Ancak bu şartlar altında yeni 
mamul üretmek ve pazadamak işletmeler açısından daha az riskli 
olabilir. 
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