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BiriNnci BOLUM

GIRIS

A. ILETESIM
1, TANIMI

Insan ve insan gruplari ortak anlamlar vasitasiyla
iligki kurarlar, Insanlar bu ortak anlamlarain kullanilmasiyla
karsailikla olarak istenen ydnde duygu, dlisiince, tutum ve dav-
ranig yaratmaya g¢alisirlar. Bu siire¢ iletisim olarak adlanda-
rilir. Iletigim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsi-
l1kli mesaj degistokusu olarak tanimlanabilir(l),

2. ILETISiM MODELLERI

fletigimin siire¢ olma 8zelliyi onun ancak diizenli
bir modelle incelenmesini zorunlu kilmaktadir(2). Nitekim bu-
gline kadar iletisim, gelistirilen birgok model yardimiyla in-
celenmigtir. Bu modellerin hepsinde su ii¢ 8§e mutlaka yer al-~
maktadar: Gonderici (kaynak), mesaj, alici (Sekil I-1b)e. po-
dellerin genigletilmis gekillerinde ise kodlama, kanal, kodu
¢bzme, parazit, geribesleme kavramlari tanimlanmaktadir(3).

(1) ilhan Cemalcilar, Pazarlama (Eskisehir: Hakan Ofset,
1983)' Se356,

(2) vwayne Delozier (Cev.: H.Mesgi), "Haberlegme" igindes
Haluk Mesg¢i Per.), Rekl8mcilik Secme Yazilar (Eskisehir:
Anadolu Uni. AOF Yayini, 1984), s.3.

(3) Age, s.5,



GUNDERICI - MESAT ALICI

Sekil I-la: Genel Iletisim Modeli

Gdnderici, yani mesajin kaynada bir kigi, grup ya da Srglit-
tir. Kaynak istedini, diiglincesini ya da haberini bir dizi sim-
geye doniligtererek kodlama iglemini gergeklestirir. Kod yardi-
miyla olugan mesaj, bir kanal araciligayla alicaiya ulagtirai-
lir. Burada kanal, mesajin gdndericiden alicaya dogru gittigi
yol ya da medyadir. Alici kodu ¢8zer, tepkisinin gondericiye
ulasmasil ise geribesleme olarak adlandirilir,

A¢ikladigimiz iletisim 8geleri Sekil I-1 b'de gosterilmig-
tir.

MESAJ KOD GUZME |—ot ALICT

GUNDERICL [ KODLAMA

PARAZIT

TEPKL

GERIBESLEME

Sekil I-1b: Genigletilmis Iletisim Modeli

Mesajin alici igin anlam tagamasi, iletigimin basarayla
gergeklegebilmesi igin godnderici ve alicinan "deneyim bdlge~
leri"nin kesigmesi gerekir (Sekil I-2). Kesigen bdlge ne den-
1i blylik olursa iletigim o kadar bagarili olur(4).

Ortak Deneyim
Bdlgesi

Sekil I-2: Ortak Deneyim
BSlgesi

\ KOD COZME

Alaca
Deneyin
Bslgesi

Gonderici
" Deneyim
Bslgesi

(4) Wilbur Schramm, "Haberlegme Nasil Isler?"- iginde: Unsal

Oskay (Der.), Kitle Haberlesme Teorilerine Giris, 2.B.
(Ankara: Ankara Uni.Siyasal Bilgiler Fak., 1973§. s.103.



B. PAZARLAMA ILETIiSiMi

l. TANIMI

Pazarlama, iyi bir malin geligtirilmesi, dogru ola-
rak fiyatlandirilmasi ve tilketicilerin istedikleri zaman hazir
bulundurulmasi yananda daha bagka iglerin yapilmasini da ge-
rekli kilar. Zira tiliketicilerin malin wvarlidi konusunda bilgi
sahibi olmalari, malin {istiinliikleri karsisinda inandirilmalara
gerekmektedir, Bu durumun geredi olarak da her igletme, tiiketi-
cileri ve/veya rekabeti diigiinerek etkin bir iletisim programi
hazirlamak zorunlulugunu hisseder(5), Burada "etkin bir ileti-
sim programi®ndan kasit inandirici (ikna edici) iletisimdir,

Agiklamalarimiz dogrultusunda pazarlama iletisimini sdyle-~
ce tanamlamak miimkiindlir: Pazarlama iletigimi, isletmenin potan-
siyel tiiketicilerde ve/veya halihazir kullanicilarda, davranig/
tutum dedisgikligi yaratmak amaciyla, mamul ve hizmetleriyle
neler vaat ettigini, neler sadlayabilecedini anlatmak ig¢in ger-
¢eklegtirdigi, programlanmig inandirici iletisim gabalarinin
timiidir(6).

Bir igletmenin pazarlama iletisgiminde kullandidi 8Jeler
sunlardar(7):

i, Mamul, Mamuliin goriniimii, kullanimi, isleyisi, markasa,
ambalaj bigimi, ambalaj rengi, nitelikleri tiiketiciye
igletme hakkinda &nemli mesajlar verir.

ii, Fiyat. Mamuliin fiyati bir prestij kaynadi olabilir ve-
ya makul bir fiyat rasyonel satinalma davraniglarini
etkileyebilir,

(5) Philip Kotler (Gev,.: Y.Erdal), Pazarlama Y&netimji, 2.B.,
2.C, (Istanbul: Bilimsel Yayinlar Derne§i Yayaini, 1984),
5.268,

(6) Age, s.270; Ayrica bkz.: Wayne Delozier (GCev.: H.Mesgi),
"Pazarlama Haberlesmesi," iginde: Haluk Mesgi (Der.),

Rekl8mcilik Secme Yazilar., s.l
(7) Delozier, s.2e



iii. Dagaitim, Mamuliin satildigi yer tiketici i¢in mamul ima-
ja hakkinda fikir verir.

iv. Tutundurmé. Rekldm, yiiz ylize satig, diger tutundurma ¢a-
balary halkla iligkiler, Ozellikle bu tutundurma Sgele-
ri tiketiciyle iletigimi saflayan en &nemli pazarlama
iletisimi elemanlaridair,

Siraladigimiz Sgelerden de anlagildidi gibi, tiiketicinin
mamul ve/veya igletme hakkindaki imaji, basta tutundurma olmak
lizere ¢ok sayida degigkenin karmasindan olusan mesajlar biitli~
niidir. Bu karmaya "pazarlama iletigimi karmasi"da denmektedir,

2. PaZARLAMA 1LETISIME MODELL
Sekil I-3'de goriilen pazarlama iletisimi modeli, ge-

nel iletisim modelinin bir uyarlamasidir. Iletigim modelinde
goriilen tum 8felere sahiptir(8).

KODL
1SLETME Maml — MESAJ KOD GOZME HEDEF
Fiyat -
1 Dagatam .. KaraL
Tutundurma F ,
«— PARAZIT
GERIBESLEME y TEPKE

$ekil I-3: Pazarlama Iletigim Modeli

Mesajin kaynagi igletmedir. Mesaj ise mamulin kendisinden,
markasindan, fiyatindan, ambalajindan, satildidi yerden, tu-
tundurma faaliyetlerinden olusan bir 8neriler biitiinidiir. Mesa-

jan kodlanmasi igletmenin Kendisi tarafindan yapilabilecedi
gibi, bir rekldm veya halkla iliskiler ajansinin yardimiyla da

(8) Kotler, s.273.



yapilabilir, Pazarlama iletisim kanali, satis elemani, kitle
iletigim arag¢lari, mamulun kendisi veya fiyati olabilir., He-
def, tiikketiciler olabilecedi gibi, ortaklar, finans kurulusla-
r1 ve kamu yoneticileri de olabilir,

Pazarlama iletigiminin amag¢lari, farkina vardarma, ikna
etme, isteklendinme, olumlu gdriig agiklattirma, badlilik ya-
ratma, satisi gergeklestirmedir. Pazarlama iletigimi siirecin-
de geribesleme pazarlama'ara§t1rma31'yoluyla saglanair(9).

C. TUTUNDURMA

l. TANIMI

Galigmamizda tutundurma olarak terimlegtirdigimiz
pazarlama iletisimi elemani igin Anglo-sakson literatiirde
"promotion" terimi kullanilmasina ragmen Tiirkg¢e kaynaklarda
tam bir terim birligine heniiz varilamamigtair. Tirkge kaynak-
larda “promotion" yerine satig tahriki (10)", "satis tesvi-
ki (11)", satig gabalara (1l2)", "satisi Szendirme (13)", sata-
81 kolaylagtirici iletigim stireci (14)", "yiikseltim (15)",
"tanitim (16)", ya da yalnizca "promosyon (17)" kullanilmakta-

(9) Cemalcilar, s.348,

(10) ZeyY?t Hatipoglu, Pazarlama (Istanbul: Anil Kitabevi,
1977), s.l7.

(11) Pazarlama Idaresi we Teknikleri El Kitabi (Ankara: MPM
Yayini, 1969), s.91; Aykut Sireli, Sosyo-Psikoloiik Ce
hesi fle Mal Politikasa (Istanbul: Istanbul Uni.isletme
Fak. Yayaini, 1972), s.2.

(12) cemalcilar, s.352,

(13) Kemal Kurtulus, Rekldm Harcamalari, 2.B. (Istanbul:
‘Istanbul Uni.Igletme Fak, Yayini, 1982), s.16.

(14) Tanju Jztirk, "Tutundurma® iginde: Pazarlama Y&netimi,
2.B, (Istanbul: Istanbul Uni.isletme Fak. Pazarlama
Enst, Yay.lnl' 1978); s.172.

(15) Kotler, s.297.

(16) Tung Erem, ¥&netim Acisindan Pazarlama, 3.B. (Istanbul:
Istanbul: I,T.I.A. Nihat Sayar Vakfi Yayini, 1980), s.157.

(17) Cengiz Pinar, Pazarlama Politikalari ve Stratejileri
(Izmir: Ege Uni. I.T.B, Fak. Yayini, 1970), S.209; Ismet
Mucuk, Pazarama Ikderi (Istanbul: Der Yayiran, 1982), s.49.




dir, Tutundurma terimi ise ilk kez Olug¢ tarafindan 1970 yilin-
da "Pazarlama Ders Notlari"nda kullanilmistar(l8s).

Latince kokenli "promotion" deyimi Latince "promovere" ke-
limesinden gelmekte olup ileriye dodru hareket etmek veya et-
tirmek anlamina gelmektedir(19). Tiirk¢e kaynaklarda yer alan
terimlerde de gdriildigli gibi "ileriye dodru hareket" terimlerin
ortak noktasini olusturmakta, hic¢biri kapsam itibariyle "pro-
motion" deyiminin anlamini verememektedir. Tirkgemizdeki "tu-
tunma® kelimesinden tlireyen "tutundurma" terimi de bir nesne,
goriis ya da disglincenin kabul gdrmesi, benimsenmesi anlamina
gelmekte, kargit olarak ise "tutunmama-tutunamama" deyimleri
kullanilmsktadir(20). Bu nedenle "tutunduIma" teriminin daha
gok yeni mamullerle birlikte kullanilmasi uygundur.

Tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetinin satigina
kolaylagtirmak (benimsetmek, baglilik yaratmak) amaciyla, ig-
letmmenin denetimi altinda ylriitlilen, misteriyi ikna etme ama-
cina yonelik, biling¢li, programlsnmig faaliyetlerden olugan
bir biitindidr(2l).

2. TUTUNDURMA MODELI

Tutundurma tiiketici ile isletme arasinda gerekli ba-
g1 kuran, inandarici iletigim slirecinin bir pargasadir(22).
Tutundurma &gesini dider pazarlama iletisimi S§elerinden ayi-
ran ozellik tiketiciye ulagsmada 8zel medyalardan yararlanmasi-

dir, Ayrica bu medyalar aracilifiyla difer pazarlama iletisgimi

(18) U=ztirk, s.l170,.

(19) James F,Engel vd., Promotional Strategy-Managing the
Marketing Communications Process, 4.B. (Homewood, Ill.:
Richard D. Irwin Inc., 1979), s.3.

(20) Oztiirk, s.172.

(21) Engel Vdo' ‘Se3e

(22) william M.Kincaid, Promotion: Products, Services and

Ideas, 2.B. (Columbus, Ohio: Bell and Howell Co., 1985),
s.133,




mesajlarindan tiketicileri haberdar etmesidir. Tutundurma
modeli Sekil I-4'de gbsterilmistir.
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Sekil 1-4: Tutundurma Modeli

3. TUTUNDURMA ARACLARI

Genelde kabul edilen bir ayirima gdre tutundurma
araglari ddrde ayrilmaktadir: Rekldm, yliz ylize satig, dider
tutundurma gabalara wve halkla iligkiler., Tutundurma araglari
daha sonra ayraintili olarak incelenecedinden, burada yalniz-
ca tanamlar verilecektir (Bkz.: Tablo I-1):

Reklim, Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gdre rek-
1l8m, herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin, bedeli, Sdene-
rek, kigisel olmayan bir bicimde yapilan tanitam faaliyeti-
dair(23).

Yiz yize satis. Satagcilarin, satiglara artirmak amacaiy-
la, mevcut ve potansiyel alicilarla yiiz ylize temaslarini kap~
sar. Yiiz ylize satigin dider bir ismi de kigisel satigdir(24),

Didger tutunduyrma g¢abalari. Satiggilarin ve aracilarin

firma mermllerini satma kapasite ve arzularini artiran, tike-

(23) william H.Bolen, Advertising (New York: John Wiley and
Sons, 1981), s.4.
(24) Kurtulus, s.19,
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ticileri satinalmaya isteklendiren, difer pazarlama bilegen-—
lerinin sadladigr malzeme ve teknikleri destekleyen ve gliglen-
diren (prim, indirim, ikramiye vb.) diger tutundurma g¢abalari-
dar(25).

Halkla fliskiler. Temel olarak halkla iligskiler drgiitiin
yonetimine ait bir gtrevdir. Halkla iliskiler bir kurulusun
yoénetiminin izlemekte oldudu politikanin halka benimsetilmesi,
calismalarin devamli ve tam olarak halka duyurulmasi, yoneti-
me kargi olumlu bir hava yaratilmasi, buna karsilaik halkain da
yonetim hakkinda ne digindliginiin, y&netimden ne istedidinin
8grenilmesi ve halkla igbirligi saglanmasidir(26). Halkla
iliskilerin amacina ulagmak ig¢in kulland1§1 arag¢lardan bazi-
lari gerek kurum, gerekse mamuller ig¢in kamuoyu nezdinde olum-—
lu imaj yaratmaya y®neliktir. Bu nedenle halkla iligkiler c¢a-
balari tutundurma karmasi iginde stratejilegtirilerek, ySneti-
min yuUrlittigli digder halkla iligkiler faaliyetleriyle uyumlag-
tirilmaladar,

Tutundurma faaliyetleri ig¢inde diisiiniilen en onemli halkla
iliskiler araglari tanitam (publicity) ve kurumsal rekldmdir,
Tanitaim bizce halkla iligkilerin bir aracidir, halkla iligki-
ler teknididir(27). Tanitaim bir mesaji (bireysel drgiitsel,
Szel) ddeme yapmadan, kitle iletigim araglariyla haber nite-
liginde ag¢iklama/duyurma faaliyetidir(28).

4. TUTUNDURMA STRATEJIsI

Genel olarak strateji "Uzun ddnemli temel amaglaran
tesbiti ve bu amaglara ulagabilmek igin izlepecek yol" olarak

(25) Ismail Kaya, "Satigta Tesvik (Sales Promotion)", Pazarlama
DBrgisi, ¥.8, S.3 (Eyliil 1983), s.20. -

(26) James B. Orrick (Gev.: O.Onaran), Halkla 1liskiler (Ankara:
Ankara Uni.Siyasal Bilgiler Fak. Yayani, 1967), s.4.

(27) orrick, s.l0; Kincaid, s.362.

(28) orrick, s.10.



tanimlarmaktadar(29). Tutundurma araglari sahip olduklari {is-
tinliikleri ve yetersizliklerivle cesitli fonksiyonlari yerine
getirirler, Bu nedenle, kullanima hazir hale getirilmeleri ve
koordine edilmeleri gerekmektedir(30). Tutundurma hedefleri-
nin saptanarak tutundurma araglarinain kullanima hazir hale
getirilmesi, birbirleriyle biitinlegtirilmesi ve uyumlagtiril-
masina tutundurma stratejisi adi verilir(31l). Tutundurma stra-
tejisinin olugturmasinda herhangi bir stratejinin olugturul-
masinda gegilen evrelerden geg¢ilmektedir. Tutundurma imkdnlara
aragtiralir, kaynaklar analiz edilir, hedefler saptanir, stra-
tejiler geligtirilir, deferlendirilir ve tutundurma arag¢larina
belirgin gbrevler verilir(32),

Birgok Tiirkge kaynak "tutundurma stratejisini "“tutundur-
ma karmasi" adi altinda, "... tutundurma araglarinin optimal
oranlar iginde bir araya getirilmesi" olarak tanimlamakta-
dir(33),., Tanimlarda ortak nokta tutundurma biitgesinin saptan-
masl ve tutundurme araglarina diigsen gbrevlerin belirlenmesi
izerinde toplanmigtir.

Bu aragtirmada tutundurma stratejisinis:

Tutundurma stratejisini etkileyen deJiskenlerin analizi
o Tutundurma hedeflerinin belirlenmesi

L XY

« Tutundurma araglarinin gdrevlendirilmesi
+ Faaliyetlerin bitiinlegtirilmesi ve uyumlastir:ilmasa
e« Tutundurma harcamalarinin tahmini

bagliklari altinda inceleyecegiz.

Bundan sonraki ikinci boliimde yeni mamyl, isletmeler ve

(29) Dogan Sindiren vd., Isletme Politikasis (Ankara: Eskige-
hir f,T.f.A. Yayini, 1974), s.l1ll.

(30) wayne Delozier (Gev.: H,Mesgi), "Pazarlama Haberlesmesi
Stratejisinin Geligtirilmesi" ig¢inde: Haluk Mesgi (Der.)
Reklancilaik Secme Yazilar, s.24,

(31) Cemalcilar, s,360'da satis gabalarina timlestirilmis
gabalar olarak bakilmasi gerekti{jini belirtmistir.

(32) Delozier, "Pazarlama Haberlegmesi", s.24.

(33) Erem, s.l1l59.
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tilketiciler agisindan ayra ayri tanimlanarak, yeni mamul ge—
ligtirme silirecinin safhalari anlatilacaktar.

Uglincl bdlimde yeni mamul tutundurma faaliyetlerini etki-
leyen denetlenebilir ve denetlenemeyen dediskenler Uzerinde
durulacak, dordiincli bdliimde ise yeni mamul tutundurma strate-
ji gelistirilirken gegilmesi gereken safhalar incelenecektir.

Beginci bdliimde 1987 yilinin ikinci yaraisinda isletmeye
alinmasiy distniilen PETLAS Lastik Sanayi ve Ticaret A.S.'nin
plyasaya siirecedi, "PETLAS" Markall mamul grubunun yeni mamul
tutundurma stratejisi uygulema olarak yer almaktadar.,



tKiINCI BOLUM

YENT MAMUL VE GELISTIRME SURECE

A, YENI MAMUL

l. TANIMI

Pazarlama y&netimi agisindan yeni mamul oldukga es-
nek bir kavramdir. Bugiine kadar yapilmis olan tanimlamalarda
ortak nokta yeni mamulun igletmeler ve tliketiciler agisindan
farkli anlamlar ifade ettigidir(34). Isletmeler agisindan ye-
nilik pazarlama karmasi elemanlarina ve bunlarain politika ve
stratejilerine iligkindir., Tiikketiciler ag¢isindan yenilik ise,
yeni pazarlama karmasi elemanlari ile politika ve stratejile-
rin yeni olarak algilanmasina baglidir(35). Yani isletmenin
"yeni mamul {retiyorum" demesiyle mamul yeni olmasmakta, mamu-
liin hedef tiketicilerce de yeni olarak algilanmasi gerekmek-
tedir.

Agagida igletmeler ve tiiketiciler agisindan yeni manul
anlayisglara ayri ayri ele alinarak incelenecektir.,

a. isletmeler Acisindan

Ginimiizde igletmelerde kabul edilen yeni mamuil

(34) Erdogan Firatli, Yeni Mamul Kalite Kontrolll (Eskisehir:
Anadolu Uni. Mimarlik-Mihendislik Fak. Yayini, 1983), s.l5.

(35) Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranisi, 2.B. (Istanbul:
Istanbul Uni.Isletme Fak. Pazarlama Ens.Yayini, B85), s.30.
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anlayiglara gunlardar(36):

1) isletme ig¢in yeni ancak pazarda bilinen
mamuli Uretme

Bir igletme teknolojik geligsme sonucu yeni bir
mamul pazara sirdiiglinde, rakip isletmeler de bu yeni mamule ben-
zeyen vyeya yerine ik8me edilebilecek bagka mamuller iiretebi-
lirler. Rakip isletmeler ufak tefek bazi farkla unsurlar
ilave ediyor olsalar dahi, yenilik dedil taklit s8zkonusu ol-
maktadir. Bu durumda mamuliin dedil igletmenin ve/veya markanin
yveniligi on plana gakar. Isletmenin amaci rakip pazardan pay—
kapmaktir. Cogu zaman mamuliin gergekten yeni olmadigi halde
misteride yenilik imaji yaratarak mamule bir yeni mamul hiivi-
yeti kazandirilmasinda marka etkili bir aracgtir(37).

Yeni liretilen mamuliin pazara yeni bir mamulmiig gibi tani-
timi, bunlari yeni mamuller ic¢inde deferlememize yol agmakta-
dlr(38) .

Bir igletmenin diag lilkelerden yeni teknoloji, patent ve
know-how alarak iirettidi mallar da yeni mamuller sainiflamasa
iginde taklit mamul olarak distinlilebilir(39).

(36) John Gerlach ve Charles A.Wainwright, Successfull
Management of New Products (London: Sir Isaac Pitman
and Sons Ltd., 1970), S.16.

(37) Engin Okyay, Yeni Mamyl Kararlara ve Tiirkive'deki Uyqu-
lama (Istanbul: Istanbul ni.f§letme Fak. Pazarlama Ens.
Yayani, 1975), s.35; Engin Okyay, "Yeni Mamyl Gelistirme-
de Markalama ve Ambalaij", Pgzarlama Dergjisi, Y.4, S.l
(Eylul 1978), s.ll. :

(38) Okan Akgay, Endiistri Isletmelerince Yeni Mamyl Gelistirme
ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Analizi (Bursa: Bursa
IoTofvo YaYlnl; 1977)' s.10,

(39) Okan Akgcay, Pazarlamada Yeni Mamul Kavramy ve Pazarlama

Stratejisine Etkisi, Basilmamig Kollokyum Tebligi, 1979
S.8.
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2) Mevcut mamulii yeni bir pazara slirme

¥eni bir pazara girerek ya da farkli bir dadi-
tim kanali kullanarak mevcut mamuller de isletme agisindan
veni mamul Szellidi kazanmaktadarlar(40). Bir tanima gore
veni mamuller, tamamen yeni bir pazar agan, mevcut bir mamu-
lin yerini alan veya mevcut mamul igin pazari Snemli Slglde
genisleten mamullerdir(41l).

3) Mamulii degisik boyutta pazara siirme

Mamullerin satisini artirmak, daha fazla k&r
elde etmek ve rakiplere karsi kuvvetli olmak ig¢in daha Snce
pazara siiriilen mamullerin boyutlari dejistirilebilir veya
degigik boyutlarda mamuller pazara siiriilebilir(42). Ornegin
biiytik boy. . buzdolabi lretiminin yanisira kiiciik boyut buzdolabi
lretimine baslayan igletme, elde ettifi bu avantaji veni bir
tanitim faaliyetiyle duyurarak sataslaraini artirabilir.

4) Yeni ambalaj kullanma

Pazarda mevcut mamullerin ambalaji dedigtiri-
lerek bu mamullere yeni mamul g&riinlimi verilebilir, Ambalajain
sekli tamamen degistirilebilecedi gibi, sadece renk dedigik-
1igi de yapilabilir, BSylece yeni bir goriintii ile satis artar-
ma avantajina sahip olunur. Burada mamule yalnizca, yeni bir
gﬁrﬁnﬁm kazandirmasi sdzkonusudur(43).

(40) Robert Leduc (Gev.: T.Gelensu), Yeni Marmyl Tanitima
(Istanbul: Istanbul Rekl&m Yayinlari, 1971), s.21,

(41) Birol Tenekecioglu, "Mamuliin Hayat Seyrinde Pazarlama
¥Oneticilerinin Gérevleri", ESADER, C,10, S.2 (Haziran
1975), s.89,

(42) aAkgay, Endistri fsletmelerinde..., s.10-11.
(43) Age' s.ll.
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5) Yeni fiziksel bigim ve miktar 8lgilisi
kullanma

Mamullerin yeni fiziksel bigim kazanmasi ve/ve-
yva miktar 8lclisli kullanilmasiyla ile birgok pazarlama avantaja
ele gegirilebilir. Mamuliin markasi da degigirse degisiklik da-
ha etkin hale gelebilir(44).

6) Mevcut mamulii iyilestirme

Mamuliy iyilegtirme, mamulde daha iyi malzemne
ve teknoloji kullanarak kalitesini artirmak ve mamuliin stilin-
de, gbriintiminde degisiklik yaratmartlr(45).

Mamuli iyilestirme gabalarinin birincisi, mamulin terki-
bine giren maddelere ilave yapmaktir., Bdylece mamul daha fay-
dali ve arzu edilir hale getirilir, S8zgeligi mamule tiikketici-
lerin daha fazla hoglanacadi koku ve/veya tad kazandarilir.
Ikincisi ise teknolojik gelismeler sayesinde daha fazla fayda
varatan mamuller iiretmek, mevéut mamulleri daha glivenilir, da-
ha kullanimi kolay hale getirmektir,

7) Tamamiyla yeni mamul {iretme

Tamamiyla yeni mamuyller yeni bir teknoloji ge-
rektiren ve/veya benzeri olmayan mamullerdir. Giintimiizde ge-
lismig lilkelerde dahi bu tir mamullere sikga rastlanmamakta-
dar(46).

(44) Gerlach ve Wainwright, s.19.
(45) Kotler, Sed2,

(46) Hiildan Giirsel, Firma Acisindan Yeni Yriinlerin Planlan-
masi ve Deferlendirilmesi (Ankara: Ankara Uni.Siyasal
Fak., ¥Yayaini, 1979), s.l2.
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b. Tiketiciler Acisindan

Tiketiciler agisindan mamulin yeniligi "algilama®
izerine kuruludur. Bir mamuli tiketici yeni olarak algiliyorsa
o -mamul yenidir(47). Ancak yenilijin pazarlama y&netimine y&n
verebilmesi igin tiiketicilerin gounlugunca "yeni" olarak al-
girlanmasi gerekir(48),

Algilama, bir ya da hirkas duyu oxgeni tarafindan beyne ulasg-
tirilan bir uyaranin anlamlandirilmasi(49) ve psikolojik yoru-
mun katilmasi(50) olarak tanimlanabilir. Bu nedenle sunulan
yvenilik pazarlama ydneticisinin gdrdigli degil, tiiketicinin al-
girladididir. Sozgelisgi, bira iginler arasinda yapilan bir
aragtirmada biralar arasindaki farkin aslinda algilama farka
oldudu belirlenmigtir(51), Mamul imajinin asli, algilama tani-
minda yer alan "psikolojik anlamlandirma da ve yorumlamada"
yatmaktadair,

Algilama &zellikle, ihtivaglar, tutumlar, glidiiler, deneyim-
ler, kisilik vb. kigisel faktdrlerin etkisi altinda meydana
geldiginden mutlaka kisiler arasi algilama farklari olacaktair.
Aynl sekilde ayni birey degisik zaman ya da ortamlara bir ola-
y1, nesneyi farkli olarak algilayabilecektir(52)., Bu farklilik
hedef tliketiciler arasinda yeni mamuliin ayni sekilde ve ayni
slirede kabuliini engelleyebilmektedir(53). Zira ayni yeniligin
iki tiketici tarafindan ayni sekilde algilanmasini beklemek
gok iyimserlik olur, ancak ortak veya yaklasik bazi algilama

(47) Cemalcilar, s.233, Leduc, s.12 ve Karabulut, s.24.

(48) Kotler, s.58,

(49) Gonil Kircaali, "Birey Cevresini Nasil Tanir?" iginde:
Merih Zillio§lu (Ed.), Davranas Bilimleri, (Eskisehir:
Anadolu Uni.AOF Yayini, 1986), s.35.

(50) Rasim Adasal, Medikal Psikoloii, (istanbul: Minnetoglu
Yayini, 1977), s.724.

(51) Yavuz Odabagi, Tiiketici Davranisi, (Eskigehir: Anadolu
Uni.AOF Yayani, 1986), s,.65; Karabulut, s.113,

(52) Kircaali, s.34.

(53) Karabulut, SollOo
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bicimleri tespit etmek mumkin olabilir. Bdyle bir tespit
tutundurma ile 1ilgili mesajin, medyanin zamanin ve sikligin
segimi ig¢in de gerekli olacaktir,

Pazarlama y&neticisine dncelikle diigen gdrev, pazarda tii-
ketici tarafindan “yeni" olarak algilanabilecek mamul &zellik-
lerini belirleyerek pazérda kisa slirede kabul gdrecek yeni ma-
muliin iretilmesine tnderlik etmektir(54), Pazarlama ydneticisi,
yeniligin, mamuldeki fiziksel dzelliklerden ¢ok mamul ile bir-
likte gelen pazarlama karmasil elemanlarinin algilanabilir cins-
ten olmasina ve algilama bigimine badli oldudunu unytmamalidair.
Yeni mamul tiiketici igin etkin bir uyaricl oldugu, takdirde
ogrenme siireci hizlanacak ve daha c¢abuk kabul edilecektir(55).
Mamule yenilik kazandiran pazarlama karmasi elemanlari, tiiketi-
ciler, tarafindan algilanmadigi siirece, ne tiir bir ihtivaca tat~
min ettigi belirsiz kalacak ve yeni mamul hig¢bir zaman 8Jrenil-
meyecektir,

Tiketiciler tarafindan mamuliin veni olarak algilanmasina
saglayacak uyarXicilar sunlardar:

o Mamul agisindan. Yeni bir ihtiya¢ yaratan veya mevcut
ancak kargilanmayan bir ihtivaci karsgalayan mamuller.
Yeni renk, boyut, bigim, 8lcii, koku ve tad, yeni kulla-
nim alani, kullanim kolaylidar kazandiran mamiiller veya
yeni bir marka.

« Fiyat agisindan. Yeni fiyat, yeni &deme sekli

. Dagaitam agisindan, Yeni bir alim yeri.

. Tutundurma agisindan., ¥Yeni bir mesaj, yeni bir medya,
yeni bir satis c¢abasa.

Tiiketicl agisaindan mamuli yeni kilacak, benimsenmesini
hizlandiracak ve tutundurma stratejisine yén verecek &nemli

(54) Mucuk, s.92.
(55) Cavit Binbasioglu, Ujrermme Psikolojisi, (Ankara: Binbagi-
o§lu Yayinevi, 1978), s.41,
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bagka bir konmu da yeni mamuliin yeni bir isletme ya da eski bir
isletme tarafindan piyasaya sunulmus olmasidir, Tiiketici g&-
ziinde yeni mamul {ireten igletmeler dncli ig$letmeler, taklit ma~
mul iireten iSletmeler ise izleyici isletmelerdir(56).

2. YENI MAMUL AMAGCLARI

Temel olarak yeni mamul amag¢lari ile igletme amagla-
ri arasinda paralellik vardir, Yeni mamul geligtirmenin de te-
mel amaci kdrdir. Fakat yeni mamul gelistirme nedenlerini yal-
nizca kdra baglamak hatalidir. Isletmelerin kdrin yanisira ye-
ni mamul Uretme amaglari sunlardir(57):

o Tiketici tercih ve zevklerine karsilayabilme,

« Rekabet,

. Mal karmasini ve dizisini genigletme ve tamamlama
egilimi,

« Pazar payini blyltme,

» Mevcut malin devrini tamamlayarzk talebinin azalmasi.

Isletmeler yukarida saydigimiz nedenlerin biri ya da bir-
kagini amag kabul ederek veya bunlarin zorlamasiyla yeni mamul
arayisi igine girerler.

3. YENT MAMUL OZELLIKLERI

Isletmeler belirledikleri amag¢lar dogrultusunda ye-
ni mamulde ekonomik, téknik ozelliklerin yanasira, mantiki
Bzellikler de aramaktadarlar. Igletmelerin yeni mamulde olma-
sini istedikleri &zellikler alti noktada toplanmaktadir(58):

(56) Cemal Ekin, Pazarlama ¥Ydniinden Yeni Mal Gelistirme
tzerine Bir Model, (Adana: Kemal Matbaasi A.S. 1975),
S.22~23; Sireli, s.44.

(57) Akgay, "Pazarlamada Yeniooo"' 8080

(58) Age, S.6,
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. Ekonorik tiretim imkdnlarina sahip olmaladar,
.« Teknolojik imkdnlar yeni marulii liretmeye yeterli

olmaladar.,

. Karliy olmaladare.

. Bagarili pazarlema imkdnlaraina sahip olmaladair.

. Tercihe neden olacak farkli &zellikleri olmalidir. Zira
pazara siirlilen yeni mamulin tiketicinin ilgisini geken
"yenjlik" dzellikleri olmaz ise, kabuli gliglegecektir,

Yukarida ana hatlariyla belirtilen altil &zellidin yanisira
isletmeler yeni mamulde ayraintili "tutunma" 6zellikleri de
aramak zorundadirlar. Ciunki bazi yenilik &zellikleri mamuliin
tutunmasini kolaylastairarken bazilari ise gliglegtirmektedir.
Agagida adi gegen yenilik &zellikleri gruplanarak ag¢iklanacak-
tar(59):

o Tutunnayva Kolavlastiran Ozellikler. Mamuliin eskiye naza-

ran disiik fiyatla veya rakiplerinden diiglik fiyatla pazara sii-
riilmesi, kullanim kolaylidi ve/veya glivenligi getirmesi, ihti-
yvag duyulan yer ve zamanda hazir bulunmasi, gdsterig igin ti-
ketim imk&ninin ve ikna edici &zelliklerinin bulunmasi yeni
maruliin kabulini hizlandiracaktar.

. Tutummayy Gliclestiren Jzellikler. Mamuliin, yeni kullanam
ydntemleri, aligilmamig kullanma usulleri getirmesi, mamuliin
tilkketicinin anlayamadidi ve bilmedidi vaadleri tasimasi, kulla-

nilisinda yeni masraflara yal agabilme ihtimali yeni mamuliin
kabulini gliglegtirecektir,

. Btkisi Kisive Gore Dedisen Ozellikler. Mamuliin bazi ye-
nilik ozelliklerinin etkisi ise kiiltiirel ortama baglidar,
Mamuliin veni olarak algilanan yeni gériiniisti (sekli, rengi,
kokusu), degigik hizmetleri beraberinde getiriyor olusu veya

(59) Chester R.wasson (Cev.: S.0z-Alp), "Yeni Mamuliin Yeni-~
ligi Neresindedir?" ig¢inde: Pazarlama Secilmis Yazilar
(Eskigehir: Eskigehir 1.T.i1.A. Pazarlama Ens.Yayani,
1968), s.l17.
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dedisik bir sataig kanaliyla tiketiciye ulasmasi kigisel ve
cevresel farkliliklara gdre degigik etkiler yaratabileceklir,

Bazi yenilik dzelliklerinin mamuliin kabulinii hizlandirma-
sinain, bazilarinin ise gliglestirmesinin nedeni, tiketicinin
"riski" algilamasidar(60). Pazarlama ydneticisi, tiiketicinin
algiladiga riskleri (korkulari) azaltmak, mamul ve markasina
kargi bagimlilik yaratmak igin, mamuliiniin sahip oldugu avan-—
taj ve dezavantajlari inceden inceye arasgtirmak zorundadir,

B, YENI MaMUL GELISTIRME SURECE

Isletmeler yeni mamul gelistirmeyi alti safhada ele
alirlar. Bu safhalarda, isletmenin teknik ve ekonomik duru-
muyla, yeni mamul alternatifleri arasainda iliski kurularak,
teknolojik tahminlerde bulunulur., Pazar yapisi analiz edile~
rek alternatif yeni mamuller {izerinde risk analizleri yapilair.
S5zl gecen alti safha agadidaki gibi siralanabilir(61):

1, FIKIRLERIN TOPLANMASTI

Isletme iginden (list ydneticiler, teknik personel
vb.) ve disaindan (Universiteler, miigteriler, rekllm ajanslara,
finansal kurum ve bankalar, diger igletmeler vb.) yeni mamul
fikirleri elde edilir,

2. ON ELEME

Bu safhada toplanan yeni mamyl fikirlerinden iglet-
me amaglarina ve imkinlarina uymayanlar elenir uyanlar ise
Snem 31ra81navg6re siralanir, Sonra bu teklifler "mamul de-
gerleme cetvelleri" gibi kantitatif olmayan ydntemlerle, pa-

(60) Odabasgi, s5.67,
(61) Akgay, Endiistri Isletmelerinde..., S.28.



zarlama, satig ve iretim ySnlerinden analiz edilir. Bu sekil-
de igletme amaglarina uygun mamuller bulmaya ¢alisilir(62).

On eleme safhasinin amaci g¢ok sayida yeni mamul fikrini
en aza indirerek zaman ve maliyet tasarrufu yapmaktair,

3. EKONOMIiK ANALIZ

Uygun goriilen yeni mamul tekliflerinin kantitatif
yontemlerle maliyet ve satig analizlerinin yapilmasaidair., Bu
sekilde alternatif yeni mamullerin belirli bir silire igerisin-
deki ekonomik durumlari ortaya cgikarilir., Analizlerle talep,
rekabet, malivet vb. faktstrlerin, isgletmenin pazarlama faali-
yetlerine katkaisi belirlenir, K&rlilak durumleri, dedisir ve
defismez maliyetleri, yeni ystairaim ihtiyasg¢lara incelenir. Bu
safhada proforma gelir-gider tablosunda tutundurme giderleri-
ne de yer verilir. Bu gekilde tutundurma masraflari da belir-
lenir.

4, MAMUL GELI$TIRME

Ekonomik gdriilen mamuliin gekli, boyutu, ambalaji,
markasi vb, Ozellikleri belirlenir ve modelleri hazirlanar,
Dier yandan yeni mamul kargisinda tiketici davranislari tes-
bite g¢alagilir, Mamuliin dayinikli veya dayaniksaiz tiiketim
mali olusuna gdre telefon, mektup, panel, gbzlem yéntemlerin-
den uygun olanlar kullanilir, BSylece tiketici tercihinin ne
yonde olacadi kararlagtirilar,

Yeni mamulil meydana getirmek igin basarila bir zamanlama
Onem tagimaktadir. Bu konuda kantitatif tekniklerden yarar-
lanilabilir,

(62) Gilirsel, s.48-86,
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5. PAZAR DENEMESI

Pazar denemesi, yeni mamule iligkin pazarlama prog-
ramanain bilitlin olarak, iyi segilmig, az sayida gergek satig
noktalarinda denenmesidir(63). Satig denemesi daha g¢ok titke-
tim mallarinda kullanilmaktadir., Pazar denemesinde toplanan
verilerle su sonuglara varilabilir(64):

o Tiketicilerin mamily kullanma ve satinalma siireleri,
o Mamulin ilgi g¢eken ydnleri,
o Mamuliin kimler tarafindan daha g¢ok tercih edildigi.

Pazar denemesinin sonuglari isletme ydneticilerine, esas
olarak iki bakimdan yardimci olur. Birinci olarak, tutundurma
faaliyetlerinin etkinlik derecesi anlasilir. Ikinci olarak
ise yeni mamuliin tiketicinin ihtiyaglarini karsgilamada ne de-
rece basarili oldugu ortaya g¢ikar., Birinci &zellikle ilgili
olarak ilk deneyenlerin orani, ikinci dzellikle ilgili olarak
ise tekrar satinalanlarin orani kriter olarak kullanilir. Bu

iki temel kritere gdre pazar denemesinden g¢ikarilacak dort
muhtemel sonug vardair(65):

i. Yeni mamyli deneyenlerin hem de yeniden satin alanlarain
oraninin yiksek oldudunu g¥steriyorsa, mamul ticari
safhaya hazirdar,

ii., Deneyenler yliksek, yeniden satinalanlar diisiik ise ma-
mul gozden gegirilmelidir,

iii. Ilk satanalanlaran orani diisiik, yeniden satinalanlar
yliksek ise, deneyenlerin yeni mamulden memnun kaldik-
lari ancak tanitma faaliyetlerinin zayif oldudu ortaya
¢ikar,

iv. Her iki oran da dusik oldugu takdirde mamulii bu sekliy-
le {iretmekten vazgegmek gerekir,

(63) Akgay, Endiistri Isletmelerinde.,., S.112.
(64) Kotler, s.1l01,

(65) Age, s.101.
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6. TICARI SAFHA

Pazar denemesi safhasindan sonra varsa yeni mamuliin
eksiklikleri tamamlanir ve igletme lretime geger. Yeni mamyl
ireten igletme bu safhada tlim pazarlama faaliyetlerini sistem-

li bir tarzda yerine getirebilmek ig¢in, planlama tekniklerinden

yararlanarak pazarlama stratejisini geligtirmesi gerekir. Pa-
zarlanma stratejisinin geli§tirilmesinde ana ama¢ yeni mamle
talebi yaratmak ve bu talebi en iyi sekilde kargilayacak pa-
zarlama sistemini geligtirmektir, Pazarlama stratejisinde ii¢
safha sdzkonusudurs:

« Hedef pazarin saptanmasi,
« Pazarlama karmasinin olusturulmasa,
o Pazarlama maliyetlerinin belirlenmesi.

Hedef pazarin saptammasi, en genel anlamiyla igletmenin

lama karmasinin olugturulmasi ise, segilen hedef pazardaki
tiketicilerin ihtiyag¢laraini kargilamak amaciyla fiyat, dadaitam
ve tutundurma stratejilerinin saptanmasidir. Son safha ise
pazarlama faaliyetlerinin gergeklegtirilmesinde karsilagilacak
pazarlama maliyetleri belirlenir,



ticUncl BULUM
YENI MAMUL TUTUNDURMA STRATEJISINI

ETKILEYEN DEGISKENLER

Yeni mamul tutundurma stratejisi geligtirilirken veri-
lecek temel kararlar, izlenecek yollar, bir dizi dedigkenin
etkisi altinda belirlenir. Adi gegen dediskenlerin bir kism
igsletmenin denetleyebildigi, bir kismi ise denetleyemedigdi
defiskenlerdir,

A. DENETLENEBILEN DEGTSKENLER
1. MAMULUN TURU VE OZELLIKLERL

Yeni mamuliin endiistriyel ya da tiketim mali olusu,
farklia tutundurma araglarini kullanmayi gerektirir. Bugiln
tiketim mallara pazarlamasinda en Onemli tutundurma aracinin
rekldm, endiistri mallari pazarlamasinda ise yliz ylize satas
oldudu genis Slclide benimsenmis bulunmakla birlikte endiistri
mallari igin reklém, tiiketim mallari igin yiiz ylize satas
onem tagamaktadir. S8zgeligi yeni mamul bir endistri mali ol-
dudunda reklamdn yararlanmak zorunlu hale gelebilir., CGiinkii po-
tansiyel alicinin, satig elemanini kabul etmesi, mal hakkinda
styleyeceklerine inanmasi ig¢in yeni mali lireten igletmenin
varligindan haberdar olmasi gerekir. Yine, efer yveni mamul
bilinmeyen bir &zellige sahipse, bu &zellije kargi potansiyel
alicada aginalak yaratma gdrevi reklima diisecektir(66),

(66) Pagarlama Idaresi..., S.93.



~ Ikinci bdlimde de incelendi¢gi gibi mamulun schip oldudu
ozellikler (listinliigli, hedef kitleye uygunludu, karmasikliga,
denenebilir ve s&ylenebilir olus$u vb.) tutundurma mesajaina
etkiler. Sozgeligsi mamul potansiyel tilketicilerin kiiltlirleri-
ne, deder sistemlerine aykiri oldudu takdirde tutundurma mesa-
j1, mamuli mevcut deger sistemlerine uydurmaya galigmalidir.

2. DAGITIM KANALI STRATEJISI

Isletmenin yeni mamul ig¢in segtigi dagitaim kanala,
tutundurma stratejisini hedef kitle, mamul imaji ve zamanlama
ac¢isindan etkilemektedir.

Isletmenin mamuli tiiketiciye aracisiz ulastirmasi, araci-
lara yonelik tutundurma g¢abalarini ortadan kaldairacaktir., Ara-
C1 saylsinan artmasi, igletmenin kendi pazarlama girketlerini
ve/veya bayilerini kullaﬁma51 durumlarainda ise tutundurma
faaliyetleri. Onem kazanacaktir. Daditim kanalinin sayisani
belirleyen yodun, segici veya imtiyvazli dadaitim kanali strate-
jilerinden biri segildiginde (aracilarin mali satmada ¢ekim-
ser davramnma durumuna gdre) farkli tutundurma araglari kulla-
nilacaktir(67). |

Mamuliin satildagar yerde tliketiciye mamul hakkinda bilgi
verecegi igin, tutundurma mesajaini diizenlerken gdzsniine alin-
masi zorunludur,

Dagataim programi ile tutundurma programi arasinda zamanla-
ma agasindan uyumlagtirma olmadida takdirde tutundurma amag-
lara tehlikeye girebilir, S8zgeligi TV'de veya diJer medyalar-
da tanitilan yeni mamuld, tiketiciler hemen gormek ve almak
isteyebilirler, Tﬁketici'aglkga mali talep etmese bile, sdzge~
lisi TV'de gordugi mali, magazada da‘garﬁnce satinalma slire—
cinin hizlanmasi sdzkonusu olabilir, Ancak igletme mamulin
dagaitiminiy zamaninda yapmamigsa, tiiketicl diig kariklidana

(67) Eli P.Cox (GCev,.,: N.Sagtiir), Marketing, (Ankara: Basnur
Matbaasi, 1965), S.75.
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ugrayacagi gibi, tutundurma faaliyetinin etkinligi de azala-
caktir, Ote yandan bazi i§letmelerin mallarinin ¢ok satildada
imajini verebilmek igin satis noktalarina az miktarda mal da-
gittiklara unutulmamalidir(é8).

3. PIYAT sTRATEJTISI

Gelisgtirilen yeni mamulin pazarda tutunmasinda Snem-
1li faktorlerden biri o mamuliin fiyatidir., Ayrica fivatin ye-
nilik dzelliklerinden biri oldugunu da unutmamak gerekir(69),

Yeni bir mamuliin fiyatlanmasinda ¢ faktdr etkili olur(70):

« Mamulin kabul ettirilmesi,

. Rekébet karsisinda pazar payinin korunmasi, artirilmasi,
. Kar,

Gorildigl gibi "mamuliin kabuly" fiyatlama amacglari arasin-
dadir ve mamul geligtirilmeden dnce g¥zdniine alinmasi gere-
kir(71). Fiyat, maimliin kalitesi hakkinda mesaj nitelidi tasi-
digindan ve Sdeme kolayligi yoniiyle ikna etme 8zellidi bulun- -
dugundan tutundurma mesaji ile ayni ydnde stratejile§tirilmesi
gerekir. Yeni mamulin fiyatlanmasinda yiksek fivat politikala-
rindan biri (pazarin kaymadini alma, gergek deder {izerinden
fiyatlandirma, imaj yaratma vb.) uygulandiginda tutundurma plat-
formunun da duygusal motifler izerine kurulmasi gerekir, Tersi
bir durumda ise (pazara derinlifine girme, rakipleri pazar di-
ginda tutma, rakipleri ortadan kaldirma vb.) rasyonel motif-
ler agirlik kazanir(72).

(68) OUmer Asici ve Baybars Tek, Fiziksel Da&itim Y&Snetimi
(fzmir: Bilgehan Basimevi, 1985), sS.31.

(69) Sindiren vd., s.84.

(70) Joel Dean (Gev.: S.Biiker), "Yeni Mamuliin Fiyatlanmasai",
iginde: Pazarlama Segilmis Yazilar (Eskigehir: Eskigehir
f.T.1.A. Pazarlama Ens,Yayini, 1968), s.131.

(71) Okan Akgay, "Yeni Mamulii Yasam Evrelerinde Fiyatlama
Stratejisi", Akademi, C.III, S,1 (Mart 1974), s.162,

(72) Fiyatlama stratejileri konusunda bkz.: Uraz, s.140-148,
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Ancsk satinalma kararinin verilmesinde mamuliin kullanil-
masiyla tiketicinin saflayacadi prestijin, ikna edici tutun-
durma mesajinin ve mamuliin ayirici dzellidinin mamuliin fiyva-
tindan daha fazla rol oynadidi unutulmamalidir(73).

Tutundurma fiyat iligkisinin bir yoni de tutundurma harca-
malarinin fiyvatin etkisi altinda azalip, artmasidir,

4, MARKA IMATT

Marka, tiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri mal-
lari denemek, bunlar arasinda tatmin edici bulunanlari yeni-
den satinalmak digerlerini ise almaktan kaginmak imkdni veren
bir pazarlama aracidir(74), Markalama lireticinin mallarinan
taninmasi ve rakiplerin mallarindan ayirdedilmesi ig¢in gerek-
lidir,.

Tutundurma faaliyetleriyle markanin, belirli bir tiketi-
ci grubunun fikirlerini, isteklerini, zevklerini yansitmasai,
sosyal ve psikolojik bakimdan rakiplerinden farkli anlamlar
ifade etmesi saglanir. Marka igletmelerin ulasmaya g¢aligtak-—
larar marka tercihi ve barka bagimlilid: kavramlarinin Sziini
olugturmaktadir,

Markanin, tiikketici tarafindan olumlu karsilanan bir imaja
sahip olusu ve/veya tiikketicinin markayi Snceki satin almala-
rindan edindigi deneyimler marka tercihi ve bagimlilidi yara-
tir. Boyle bir isletmede kolaylikla mamul ¢egidine yeni bir
mamul ilave edebilir. Yeni mamul efer isletmenin daha 8nceki
mamiliine benziyorsa, bu takdirde ayni marka korunarak mevcut
bagamlilik ve imajdan yararlanilir, Tutundurma mesaji mevcut
imaji gliglendirecek sgekilde olusturulur. Bu tir yeni mamyl-
lerin(75):

(73) Pazarlama ldaresie..s, S.91,
(74) Sireli, s.47.
(75) Akcay, Endiistriess, S.97.
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« Tuketiciler tarafindan kabuli daha hizlidar,
. Tutundurma harcamalari azalair,
+ Aracilar tarafinda da kolayca benimsenir.

5., KURUM IMAJSI

"Kurum imaji" igletme kigiliginin kamuoyu tarafin-
dan na51l algilandiginin bir gdstergesidir. Yeni mamul tilke-—
ticilerce geligmeye agik, diiriist, giivenilir, teknolojide once,
dost gibi olumlu imajlarla taninan bir kurum tarafindan lire-
tildigi takdirde kabuli kolaylagacaktir, S&zgelisi Hoover'in
¢ikardiga yenilelektrik siiplirgesinin benimsenme hizi ile
Hitit diye bilinmeyen bir fabrikanin g¢ikardadi elektrik siliptir-
gesinin benimsenme hizi arasinda fark olacaktir,

Kurum imaji yalnizca nihei tiiketici igin dedil, aracilar,
perscnel, ortaklar gibi ikna edilmesi gereken dier hedef
gruplar i¢in de dSnemli bir referans kaynadaidar.

1976 ve 1980 yillari arasinda A.B.D.'de yapilan kurumsal
rekl8mlarin yalnizca ve % 41'i tilketim mallara iireticilerine
% 66's1 ise endlistri mallari Ureticilerine aittir. Kurumsal
‘reklam yapan tilkketim mallari lireticileri ise yiiksek fiyatla
dayanikli tiiketim mali {ireten sirketler olmugtur. Bunun ana ne-—
deni dayanikla tilkketim mallari alaminda mamuliin kalitesi ve
kurum imajinin etkin rol oynamasidir. Bdyle durumlarda tiiketi-
ci mamul ile iiretici igletmenin kisilifini Szdestirmektedir(76).

6. AMBALAJ
Ambalajlama tiketiciye bilgi akisgini salayan bir

arag olup tilketiciler kadar aracilar igin de Snem tasimaktadir,
. Ambalajin tutundurma mesajinin gdrsel y&nini etkilemisi, rakip-

(76) "Kurumsal Reklam", Pars/McCann Erickson Reklam Ajansi
Avan Raporu, 1985,




-29—

lere gdre dejisik olmasi ve/veya tilkketicilerin mamulii g8rdugiin -
de tanimalari dnemliyse szkonusudur. Aracilar yoniinden ise
ambalajin kolay bozulur olmamasi, kolay yerlesmesi, ver kapla-
mamasi ikna edici motifler olarak kullanilabilir. Ayrica amba-
lajin gekici, bilgi verici vb. 8zelliklerinin bulunugu tlke-
ticinin Sgrenme siirecini hizlandiracaktar(77).

B. DENETLENEMEYEN DEGISKENLER

1. PIYASA YAPISI VE MAMULUN BAYAT SEYRI

Yeni mamulin slirilecedi piyasa sartlariyla mamuliin
hayat seyri safhalarandaki benzerlikler nedeniyle, piyasa va-
p1si ve mamuliin hayat seyri, aralarinda bajlanti kuralarak in-
celenebilir,

a. Monopol Piyasasi

Tamamen yeni mamuller igin gegerli piyasa tiri-
dir, Tek satici, ikame malin olmayisi, ¢ok alici bu piyasanin
belirgin 6zellikleridir. Tamamen yeni mamul iireten igletmeler
ilk piyasaya giriglerinde (giris safhasi) monopol pivyasasinin
gartlaraina gore strateji gelistirirler. Monopol durumda olan
igletme igin en &nemli konu, monopolct durumunu mimkin oldudu
kadar korumzk ve talep ejrisini sada dogru kaydirarak opti-
mum {iretim seviyesinde yiiksek kazanc elde etmektir(78).

Monopol piyasasinda, rekabetin 8nemsiz olugu, tutundurma
faaliyetlerinin onemini azaltmamaktadir. Gelecekte rekabetin
canlanacagi godzoniine alinarak yenilikegi tiliketicileri ikna et-
meye yodnelik mesaj stratejileri ve "dncilik" yerlestirmesi
igin tutundurma karmasi elemanlarin birlegtirilmesi &nem ka-
zanmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin amaci yenilikcileri

(77) Okyay, "Yeni Mamul Gelistirmede...", s.13-14.
(78) Ekin, s.51.
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markadan haberdar etmek, onlarin ilgisi gekmek ve mamuli da-
‘atmak ic¢in aracilari ikna etmektir. Ozellikle bu safhada
egantiyon, hediye kuponu gibi deneme alimaini artirici tutun-
durma faaliyetleri adirlik kazanmaktadir(79).

Tamamen yeni mamullerin piyasaya giriglerinde dort farkla
tutundurma stratejesi stzkonusu olup, bu stratejiler asagida-
ki sartlarda uygulanmaktadir(80):

i. Pazarin kaymagini hizla alma stratejisi. Fiyat ylksek-
tir. Potansivel pazarin biyiik bir b&limi mamulden habersizse,
marmlden haberi olanlar, mamuli almaya istekli ve f£iyatinai
Odeme yetenedine sahipse, potansiyel rakiplere kargi marka
tercihi yaratilmak isteniyorsa, yodun tutundurma harcamalara
ile pazarain kaymadini almak gerekir,

ii. Pazarin kaymadini yavag alma stratejisi. Eiyat ylksek-
tir. Pazaran biyikligi sinirliysa ve bilylikk bir bslimi mamulden
haberliyse, tiiketiciler yliksek fivat Sdemeye istekliyse, yva-
kin zamanda rakipler s8zkonusu dedilse diisiik tutundurma harca-
malari ile pazarin kaymadaini almak gerekir,

iii. Pazarin derinligine hizla girme stratejisi. Fiyat dli-
gliktlir. Pazar blyiikse ve tilketicilerin godunludu mamulden
haberli degilse, fiyata kargi duyarlilik szkonusu ise, ra-
kipler gligliiyse ve liretim arttikca birim malivetler diistiyorsa
yogun tutundurma harcamalari ile pazarain derinligine girmek
gerekir,

iv. Pazarin derinligine yavag girme stratejisi. Fiyat 4u-
siiktir. Pazar biiylikse, pazarin gb@unluéu mamalden haberliyse,
fiyata kargi duyarlilik ve bazi potansiyel rakipler varsa dii-
gtk tutundurma harcamalari ile pazarin derinlidine girmek gere-
kir,.

(79) Engin Okyay, "Mamul Kavrami ve Mal Politikasi", ig¢inde:
Pazarlama Yonetimi, (Istanbul: Istanbul Uni. Isletme
Fak., Pazarlama Ens.Yayaini, 1978), s.120.

(80) Philip Kotler, Marketing Mana?ement, 5.B. (London: Prentice
Hall International Inc., 1984), s.363.
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b. Tam Rekabet Pivasasi

Bu pivasa tlri bazi tarim irinleri diginda gbriil-
mediginden incelenmeyecektir,

co Eksik Rekabet Pivasasi

Eksik rekabet piyvasasi monopol ile tam rekabet
kutuplara arasinda kalan tim piyasa tlirlerini igine alir.
Tamamiyla yeni mamuller disinda kalan yeni mamul gruplazni,
eksik rekabet piyasasinin gartlarini gdzsniine alarak tutun-
durma faaliyetlerini gergeklestirmelidirler. Yani diigmiis olan
kdrlari, piyasa dengesini ve bagarili rakipleri anzliz ederek
strateji gelistirmelidirler,

Eksik rekabet piyasalarinin iki sekli monopolcii rekabet
ve oligopol pivasalaridir. Monopolcli rekabet pivasalarinda
"farklalagtirilmis" mal ve hizmet satar birgok isletme vardar.

Oligopol piyasasi ise ayni mali satan az sayvida firmanin bu-
lundugu bir piyasadir. Her iki piyssa yapisinda da "piyasa
dengesi" nedeniyle fiyat rekabeti, kisa bir slire sonra biitiin
igletmeleri ayni fiyattan satisa zorlayacadir icin uygulanmasa
rigkli bir strateji olarak kabul edilir. Bunun igin de iglet-
meler tutundurma faaliyetleriyle, dedisiklik yaratmayi rasyo-
nel davranis olarzk goriirler(8l). Ancak boylece yeni islet-
melerin pazara girigleri engellenebilir,

Tutundurma faaliyetlerini, Bzellikle de rekadmi ekonomik
kilacak biytik bir kapasite ile piyasaya girecek isgletmeler,
rakiplerine oranla avantaj ele gegirirler, Bu tiir avantajz
safdigar barakmak icin, pazardaki isletmelerin tutundurma faa-

liyetlerini artirmalari ve rekabeti kdrilkleyici bir tavar

(81) Dominick Salvatore ve Eugene A.Diulio (Gev.:M.Sarimegeli),
"Fiyat ve Uretim: Tekelci Rekabet ve Oligopol", iginde:
Cem Alper (Der.), Iktisat, 2.B. (Ankara: Tiirk Ekonomi
Kurumu Yayinia, 1984), s.280-281,
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takinmalari, yeni mamul tutundurms maliyetinin ylikselmesine
neden olacaktir,

Tablo 3~1l'de rekabet tiirleri ve pazarlama yantemleri
dzetlenmnigtir,

2., PAZiR BULUMLEME VE HEDEF PAZAR

isletmelerin pazari ayni dzellikleri tasiyan alt grup-
lara gbre ayirmalarina pazar bdliimlemesi adi verilir. Bu bo-
limlemede amag, tiketicilerden ihtiyaclari ve istekleri birbi-
rine benzeyen grupleri saptayarak, pazarlama faaliyetlerini
etkinlegtirmektir., Pazar bglimlemesi sayesinde isletme(82):

. Tutundurma galigmalarini kdrlilidin en fazla olacagdini
umdudu pazar bdlimlerine yo@unla§tir1r,

. Pazar bdlimiindeki ortak tilkketici &zelliklerinden yarar-
lenarak en uygun tutundurma stratejisini geligtirir.

Gorilatgi gibi, igletmenin hangl pazara hitezp edecedi ken-
di denetimindedir. Ancak se¢ilen pazar bslimiindeki tiketici
dzellikleri, satinalma davraniglari tutundurma stratejisi ge-
ligtirilirken gdzdniine alinmasi gereken denetim digi dedisgken-
lerdir. Bu nedenle pazar bdlimlemesi, tiliketici &zellikleri
yoniiyle incelenecektir.

a. Makro Pazar Boliimlemesi

Pazar bdliimlemenin bir yolu, tim pazari, sunulan
malin Szelliklerine bakilmaksizin potansiyel tiiketicilerin ro-
line uygun olarak bdlimlemedir. Tiiketici roliine uygun olarak
pazar bolimlemesi yapildiginda(83):

o Tlketiciler pazara
. Isletmeler pazarai

(82) Mucuk, s.84.
(83) Cemalcailar, s.55.
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« Kurumlar pazarl
. Devlet pazarai

o« Uluslararasi pazar

olmak lizere bes tir bdliimleme ortaya c¢ikmaktadir. Bu pazar
bolimleri dedigik satinalma davranisi gdstermektedirler. Tiike-
ticiler pazarini, "Tiketici Davranigi" basligdi altanda ince-
leyecegimizden burada difer pazar bdliimlerini de ele alacadiz.

Isletmeler Pazari. Dogal kaynak isletmeleri, imalat isg-
letmeleri, araci igletmelef ve hizmet isletmeleri olarak
ddrde ayrilabilir, Genel clarak isletmeler pazarinda(84):

« Allci sayisi azdir,

« Toplenma s&z konusudur,

o Tiketim mali talebine bagli oldufundan talep esnek
degildir,

. Orgiit ihtiyaglari ig¢in satain alirlar,

o Yeni mamyle "k&8rlalik" acasindan bakarlar,

o Yeni mamuliin rekiplerine gdre teknik, £iziksel, kim-
yasal Yzellikleri onlar ic¢in Snemlidir,

o« Rakiplerine oranla fiyati, teslim kosullari Snemlidir,

. Isletmeyle karsalikli ticari iliski kurmak Snemlidir,

« Kurum imajindan etkilenepilirler.

' Yeni mamuli bagka mamullerin {iretiminde kullanmak {izere
alanlarin olugturdudu imalat pazarinda satinalma uzmanlarca
teknik ve ekonomik etkenleri gdzdniinde tutarak gerceklegti-
rilse dahi, uzman gdrevlilerin kararlarina da psikolojik mo-
tiflerin karigtidini soylemek mimkiindir.

Imalat pazarinda iki tiir satanalma y&ntemi uygulanir(85):

i. Degerlemenin ard arda yapildidi ydntende malin 8zellik-
leri bellidir, G&revli kigi saticiyla iliski kurar.

(85) cemalcilar, s.97.
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ii. Teklif yodnteminde ise umulan saticilardan teklif
istenir ve en uygun olani seg¢ilir.

Igletmeye diigen alicinin benimsemis oldudu yonteme gbre
pazarlama faaliyetlerini bic¢imlendirmektir., Ornedin teklif
usuli bir ydntem uygulaniyorsa, tutundurma arag¢larindan ku-
rum imaji yaratanlara &ncelik tanainir, CQlinki tekliflerin ka-
Jittan okunmesi ile teklif veren isletme arasindaki iligki,
zihinsel bir siiregten ibarettir,

Araci (toptanci, perakendeci vb.) pazari ise veniden sat-
mek lizere mal satin alan kisilerden ve isletmelerden olusur.
Alimlarin temel kriteri daha fazla kir olup, yeni mamule bad-
layacaklari sermayenin geri doniis siiresi onlari veni mamule
kargir ilgili veya ilgisiz kilabilir, Kurum imajiyla verilecek
glivenilirliik, dostluk, araci igsletmeler icin de oldukga onem
tagamaktadir,

Kurumlar Pazari. Kyrumun en belirgin &zellidi kamuya hiz-
met eden, hastane, okul, dispanser gibi k8r amaci glitmeyen 8r-
glit olugudur, Kurumlarda uygun gartlarda mal almak &nemlidir.
Mallar kullanilmak lizere alinir, Satinalimlarda yetki ve so-
rymlulugun yéneticilerde olmasi yiiz yiize satisin Snemini artai-
rair(86).

Devlet Pazari. Devlet pazarinin en belirgin &zellidi biiyiik

ve daginik olugudur. Siki yasal dizenlemelere gdre alim yapai-
lir, Yasal digenlemelerde amag¢ toplumun ¢ikarini korumaktir.
Mal ve hizmet alimi igin uygun kosullar aranilmaktadir. Dev-
let alimlaranda iki dzellik Snemlidir:

i. Devlet alimlarinin biyiik 8l¢litli olmasi nedeniyle malla-
rin tur, buytklik, igeilik vb. bakimlardan standartlas-
tirilmasa zorunludur. Alimlarin incelemeden gegirile-
rek yapilmasi sdzkonusu olur.

(86) Age, s.1l01,



ii. Pek ¢ok malin alimainda ihale y&ntemi uygulanir. Kural-
lar yasalarla ve y&netmeliklerle saptanir.,

Uluslararasi Pgzar. Dogal kosullar, yagam ve tlketim bigi-

mirpazarlama kurumlariy, yasal sainirleamalar, tliketici davranig—~
lari her iilkede birbirinden farklidir. Pazerlams ag¢gisipdan
her iilke kendine &zgl satin alma ozellikleri olan degisik bir
pazardir,

b. Mikro Pazar Bslumlemesi

Mikro pazar bdlimlemesi daha g¢ok tutundurma
faaliyetlerinin etkinligi dislinlilerek yapilan bir iglemdir.,
Makro bolimleme ig¢in tanimlanan be$ temel pazar ayri ayri ken-
di igerisinde cografi, demografik, psikografik wve sosyoiojik
davranigsal bdlimlemeye tabi tutulur. Amag, tutundumma mesaji-
nin "bir kigiye" seslenecek big¢imde hazirlanarak, etkinlidinin
artirilmasi ve gereksiz gabalarain Snlenmesidir(s?7),

i. Cografi bdliimlemede, nerede, hangi iklimde, hangi or-
tamda (kirda mi, kent de mi) yasayanlara hitap edilece-
gine,

ii. Demografik bdliimlemede, hangi yastan, cinsiyvetten, ge-
lir grubundan, meslekten dgrenim seviyesinden tiiketici-
lere hitap edilecegine,

iii. Psikografik ve sosyolojik bolimleme de hangi hayat tar-
z1in1 benimseyenlere, sosyal siniflamenin neresinde olan-
lara, hangi kigilik Ozelliklerine sahip tiketicilere
hitap edilece@ine,

iv. Davranisgsal bOlimlenede ise, hangi giidiilerle, ne zaman,
ne miktarda satin alimda bulunanlara, diJer markalara
kargiy bagamlilidi olanlara ma, olmayanlara mi hitap
edilecedine,

-(87) Don E.Schultz (Cev.: H.Mes¢i), "Reklam Stratejisinin Ge-
ligtirilmesi", iginde: Haluk Mes¢i (Der.), Reklamcilik

S‘e:%fe Yazilar (Eskigehir: Anadolu Uni.ACF Yayini, 1984),
S. .
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karar verilir,

Mikro bslimleme sonucunda, s8zgelisi su motoru iireten bir
isletmenin potansiyel tiketicilerini koyde yagayan, ylksek
gelirli, giftgi, erkek, okur-yazar dzellikleriyle sanarlandir-
digina kabul edelim.,Déodorant pazarlayan bir igletme ise
potansivel tliketicilerini §ehirde yasayan, yliksek gelirli,
serbest meslek sahibi, kadin 6zellikleri ile sinarlansin. Bu
igsletmelerin ayni tutundurma stratejisinden yararlanamayacak-—
lari agiaktir. Zira bu iki tiiketici grubuna, ayni tutundurma
mesajlari ile ulagilamayacadi gibi, ayni tutundurma araglari
ile de ulagilamaz,

Mikro pazar bolimlemesinin dodru olarak tanimlanmasi saye-
sinde isletimeler(88):

o Tutundurma mesajini, hedefin dikkatini g¢ekecek bicimde
hazirlayabilirler,

« Mesajlar ihtiyag¢lari tam olarak karsilayabilir,

. Zamanlama yapebilirler,

o Tutundurma araglarina en yliksek dlizeyde SJrenmeyi sad-
layacak gekilde gdrev yiikleyebilirler,

ce Hedef Pazar

Yeni mamul\igin segilen hedef pazar iki yoniiyle
tutundurma kararlarini etkiler(89):

i. Pazarin Cografi Biylkligli. Isletme yalnizca yerel bir
pazari kendine hedef olarak segerse tutundurma araglarina ve-
rilen gorevler daha deJisik olacaktir. S8zgelisi yerel bir
pazarda yerel mesajlar, medyalar ve yliz ylize satig onem kaza-
nacaktair, Daha blylk bir pazarda ise ulusal mesajlar medyalar
ve reklam daha gok kullanilacaktar.

ii. Pazarin Yodunlugu. Pazarin yodunlugundan kasit, potan-

(88) Schramm, s.113-114.
(89) Cemalcilar, s.361.



siyel tiiketicilerin toplam sayisi ve tilkketici tiirlerinin gok-~
lugudur. Yani igletmenin farklilagtirilmis veya farklilasta-
rilmamig pazarlama stratejilerden hangisini seg¢tigini ifade
eder.

Pazarin yodun olusu, farkli tutundurma mesajlarini farkli
tutundurma arag¢lari ve medyslarla gdndermeyi gerektirir.

3. TUKETICiI DAVRANISI

Tiketici davranisgi, bireylerin &zellikle ekonomik
irinleri ve hizmetleri satinalma ve kullanmadaki kararlarini
ve bununla ilgili faaliyetlerini kapsamaktadir, Tiketici dav-
ranigini agiklamak igin gelistirilen modeller bir takim psi-
kolojik ve sosyo-kiiltiirel faktsorlerin tiiketicinin karar alma
stirecine etki ederek, onun belirli bir davranis bicimi gdster-
mesine neden oldugunu veri kabul etmiglerdir, Yeni mamul ka-—
rarlarini ve stratejilerini etkileyen bu faktdrler $ekil 3-1l'de
goriilmektedir(90), Tilketici davranisini etkileyen faktdrler
sekilden de goriilecedi gibi ikiye ayrilar:

d. Psikolojik Faktdrler

Ogrenme, U¥renme davranislarda meydana gelen ka-
lici defigikliktir. Bgrenmenin nasil olusStudu konusunda farkli
modeller gelistirilmistir. Tutundurma faaliyetleri agasindan
onem tasiyan "etki-tepki" modeline gdre, etki (uyarici), can-
linin duyacadi, sezecedi, gdrecegi herhangi bir faktsr (ses,
s6z, sgekil, hareket vb.) olakilir, Tepki ise buna karsi gés—
terdigi ig¢ ve dig davranistir, Birey belirli bir uyariciya kar-
g1 slirekli ayni tepkiyi g8sterirse zamenla bir “"davranis bi-
¢imi" ortaya gikar. Dolayisiyla belirli bir uyariciyi tekrar-
laysrak istenen tepki yaratilabilir, Ogrenilmis davranis

(90) odabasi, s.l2.
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Ogrenme
Gudu
Algilania

Tutum
Kisilik
Satinalma
Aligkanliklara TUKETICI DAVKANISI

S0SYO-~-KULTUREL
FAKTORLEK

Aile

Danigma Gruplarys
Sosyal Sanif
Kijltir

.Sekil 3-1: Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktsrler

pekigtirilebilir(91l),

Tiiketici davraniginin esasi 8grenilmis davraniglara dayan-
maktadir. Tiketicilerin yeni mamul kargisindaki deneyimleri
6grenme sonucu olusur. Ancak yeni mamule karga tiketici dene-
yiminin sinarli olusu, dider mallara oranla daha fazla zaman
ve enerjinin harcanmasi demektir,., Harcanan zaman ve enerjinin
fazlalida karsaisinda da tiketicinin yodun sorun g¢dzme durunmu
ile karsi kargiya oldufunu sdylemek mimkiindiir(92).

"Yodun sorun ¢dzme" durumunda bilgi ihtiyacinin fazlalada
nedeniyle tutundurma stratejisi tiikketicinin bilgi ihtiyac1n1
kargilayacak gekilde diizenlenmelidir. Yeni mamul ig¢in hazir-
lanacak tutundurma mesajainan bilgi yidkld olusy "dikkat cgekme”

(91) Mucuk, s.60,.
(92) Odabagi, s.168,



fonksiyonuyla beraber uyumlagtirilarak etkili bir "uyarica"
haline getirilmelidir,

Uyaricainin etkinliginden bagka “yogun sorun ¢dzme" durumun
da uygulanmasi gereken bir strateji de tutundurma mesajinin
yodun olarak tekrarlanmasidir. Yodun mesaj tekrari "pekigti-
rici" vazifesi gbrerek marka bajaimlilaiga yarstabilecek ve &8§-
renme sliresini kisaltacak otomatik satinalma davranigina
gegisi saglayacaktar.

Ogrenilen yeniligin pekigtirilmesi yani yeniden satinalma
davran1§1n1n ve marka badimlilidinin gergeklegebilmesi igin
her geyden Snce mamuliin yenilik &zelliklerinin tiketici soru-
nunu ¢dzmesi sarttir(93).

Gidi. Beliren bir ihtiyaci gidermek ig¢in bir davranisi
ortaya ¢ikartan i¢ ve dis kaynakli glice "glidii" adi verilir(94).
Tutundurma faaliyetleri agisindan Snem tagiyan glidiler satin-
alma glidileridir. Satinalma glidlileri bireyin yeni mamulu neden
alacadini gdsterir. Ancak bir ihtiyacain giidi olabilmesi uyaril-
masina badlidir(95),

Satinalma glidileri rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayri-
lir. Rasyonel glidiiler yiiksek kalite, diisiik fiyat, uzun &mir,
performans, kullanim kolaylida vb. objektif kriterlere, duygu-
sal gldiiler ise farkli olma arzusu, karsi cinsi etkileme,
prestij, gligli olma duygusu gibi subjektif kriterlere dayanmak-
tadir(96).

Rasyonel ve duygusal giidiler tutundurma mesajinda kullani-
lan birer uyaricidir. Rasyonel glidiiler daha ¢ok fizyolojik
ihtiyag¢lari uyarmak igin duygusal gilidiler ise sevgi, saygi,
benlik, ait olma gibi psikolojik ihtiyag¢lari uyarmak ig¢gin uy-

(93) Kotler, s.ll4; Odabasi, s.36.

(94) Odabasi, sS.45.

(95) Cemalcilar, s.68.

(96) H.Can Erimgag, "Tiiketici Davranisinda Rasyonel ve Duygu~
sal Motivler", Pazarlama Dergisi, Y.III, S.4 (Aralik 1979),
S.22.
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gundurlar, Glvenlik ihtiyaci iginse her iki giididen de hareket
edilebilir, Yeni mamuliin tutunmasini isteyen pazarlamaci her

gseyden Once tiliketici ihtiyaglarini dogru olarak saptamalidir.
Daha sonra tutundurma mesajini dodru giidiiler zerine diizenle-

melidir. Yeni mamul bir ihtivaci karsilasa bile dogru ve/veya

farkli glidiiler uyarilmadidi siirece tutunamaz.

Algilama. Yeni mamulli "yenilik" kazandiran &zelliklerin
algilama ile yakindan ilgili oldufu birinci boliimde agiklan-
misti. Burada ise "yeniligin" daha iyi algilanmasi ile ilgili
faktorler iizerinde durulacaktir.

Gevresel faktdrler algilamada etkin rol oynar. Sszgelisi
bir gazetedeki renkli reklam, siyah beyaz reklama oranla daha
fazla ilgi ¢eker, Yine biyiik bir reklamin kiliglik bir reklama
oranla daha ¢ok ilgi c¢ekecedi kesindir.

Neyin algilanip, neyin algilanmayacadi ise beklentilerin
etkisi altaindadir. Birgok uyarici ¢okludu segici algilamayi
dogurur ve tiketici beklentileri dodrultusunda algilama
yap1lir(97).

Yeni mamuliin hedefi tarafindan kisa slirede algilanmasa,
gevre ve beklenti faktdrleri gdzdniine alinarak uyaricinin be-
lirlenmesine, mesaj verme zamaninin saptanmasina baglidir.

Tutum, Bireyin nesne veya ortamlara karsi olumlu veya olum-—
suz gekilde tepkide bulunma eilimine tutum adi verilir. Tu-
tumlar bir uyarici kargisinda 8grenilirler, yeni bir uyarica
kargisinda ise deJisebilirler.

Kigilik ©zelliklerinden gelen harcamayi seven, risklere
katlanan, reklama inanmayan vb.) Szellikler de dahil olmak
Uzere tiketici tutumlarinin biitiini tiketicilerin yeni mamuli
deneme ve/veya benimsemeleri konusunda rol oynarlar, Tiketici
tutumlari kigisel deZerleri koruyucu'bir yapiya sahiptir, ko-

lay degismezler. Yeni mamul tutundurma faaliyetleri herseyden

(97) odabagi, s.61,
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dnce olumlu inang yaratmayi hedeflemelidir(98).

Ozellikle rekabetin yodun oldudu pazarlarda hedef tiketi-
ciye aligsilmisin diginda istiinliikler sunulmasi, mevcut mamul-
lere karsi tutum dedigikliginin gergeklegebilmesi ig¢in zorunlu
olmaktadir.

Kigilik. Kigilik bir insani diJer insanlardan ayiran dav-
raniglar bilitliniidlir, Belirli bir durumda bir bireyin nasil dav-
ranacagini dnceden bilmemize yarar(99). Kimi aragtirmacilar
mal segiminde, dayanikli mallarin ve kolayda mallarin satin
alinmasinda kigiligin rol oynadigini saptamiglardir. Kimi
arastirmacilar ise kigilik ile satinalma davranisi arasinda
iligki olmadidini ortaya koyru$lardir(l00).

Yeni mamul iireten igletmeler hangi kis$ilik 6zelliklerinin
mamulin kabuliinli etkileyecedini belirleyerek ona uyum gdstere-
cek stratejiler olugturmalidirlar. Yeni mamullerin kabuliinde
etkili olabilecek tiketici kigiliklerini bese ayirmak mimkiin-
datir(101)

Yenilikciler., Toplumda gok disik bir ylizdeyi olustururlar,
Maceraci, risk kabul eden, atilgan, sosyal statiileri yiiksek,
daha az kaderce Szellikler tasgilar, Egilimleri agisindan kar-
magaiktirlar,

Erken benimseyenler. Onemli &zellikleri sayginliklaraidar.
Yasgadiaklara toplumda dislince dnderi konumuna sahiptirler. Yeni
diisinceleri tedbirli olmak kaydiyla erken benimserler.

Erken davrananlar. En Snemli kigilik Szellikleri tedbirli
oluglaradir, By insanlar, ig¢inde bulunduklari sosyal sistemde

onder durumunda olmaisakla birlikte, yenilikleri toplum ortala-
masindan Once denemek isterler, Genellikle fikir liderleriyle

(98) Age, S.72.

(99) Age, s.85.

(100) Cemalcilar, s.71

(101) Kotler, s.ll1l4, Karabulut, s.127-128we Odabasi, s.139.
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komgu ve arkadastairlar,

izleyiciler. En Snemli Szellikleri "kuskulu" oluslaridir.
Yeni mamulun tagidigi yararlar, godunludun diisiincesi ile
onaylanmadik¢a, yenilidi benimsemezler, |

Geri kalanlar. Bu kigiler geleneklerine baglidirlar., Yeni-

1ligi yalnizca gelenedi silirdiirme araci oclarak kabul ederler.

Tiketicilerin yenilige karsi farkla kigilik Ozellikleri
g8stermeleri, yeni mamuliin piyasaya siirtilme safhalarinda defi~
sik tutundurma stratejilerinin uygulanmasini zorunlu kilar.
Tutundurma faaliyetlerinin ilk safhasinda yenilikgilere ve er-
ken benimseyen gogunluda ydnelmeli, mesaj olarak ayrintili
teknik bilgi verilmeli "prestij" reklamlariyla onlara ulasil-
‘maya ¢alisilmali ve "fikir liderleri" olmalarindan vararlanil-
malidir, Bgylece bireyler arasi iletisim yoluyla yeni mamul
hakkinda olumlu gdriigsler agaklatilmalidir. Erken davrananlar
iginse fikir liderlerinin gdriisleri, kurumsal imaj ve mamulun
test sonuglari ¢ok Snemlidir,

Yeni marmulu erken benimseyerek olumlu gdriiglerini diger
kigilere aktarmasi istenen "fikir liderlerinin" saptanmasi en-
distri mallari ig¢in kolay olsa bile titketim mallari igin kolay
dedildir. Bu nedenle tiiketim mallarini ilk kullananlarin adres-
lerini tespit ederek fikir liderlerini belirleme ve yeni bil-
gileri "direkt posta" ydntemiyle bu kisilere ulagtirma ¢ok kul-
lanilan bir tutundurma faaliyetidir.

Fikir liderleri yoluyla difer tiiketicilere ulasmak iki saf-
hali iletigim olarak tanimlanirken, giintimiizde. dijer tiketiciler
yoluyla "fikir liderlerinin" davraniglarinin etkilendigi de ka~
bul edilmektedir,

Satanalma aliskanliklari., Satinalma aligkanliklari, tilke-
ticinin hangi mamulleri nereden, ne zaman nasil aldigaini ifade
etmektedir, Bu aligkanliklar tutundurma mesajindan medya pla-
nina kadar bir g¢ok tutundurma faaliyetine rehberlik eder. S&z-
geligi piyasaya yeni sliriilen bir glines yadinin reklam filmi
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kigin ortasinda gosterime girmiyorsa, bunun nedeni satinalma
aligkanliklaradar,

Baz1l mamullerde satinalma aligkanliklarainin iyi bir anali-
zi vapilmadigi takdirde tutundurmma mesajinin dodru yere, dod-
ru zamanda, dodru aragla gdnderilmesi tesadiiflere badli kalair.

b. Sosyo-Kiiltiirel Faktdrler

Danisma gruplari. Kiginin tutumlarini,. fikirle-

rini ve dedger yargilarini etkileyen herhangi bir insan top-
luludu danisma grubu olarak adlandaralir, Birey bir mamuli ala-
caginda sinilrli bilgiye sahipse, bu konuda daha g¢ok bilgisi
olan bireye ydnelir, Tiketici pazarlama disi kanallardan (da-
nigma gruplarindan) gelen bu bilgiye daha ¢ok glivenir. Bireyin
riski en aza indirmek istemesi nedeniyle yeni mamullerde da-
nigsma grubuna bagvurmasi daha ¢ok goriilmektedir.

Danisgma gruplari iki yonden yveni mamuliin kabuliini etkiler:

i. Badli oldudu danisma gruplarinin gelistirdidi normlara
uymak tiketiciyi zorlar.

ii. Tiketicinin Uyesi olmayi istedidi danisma grubu iyeleri-
nin gériisleri (daha gok gbsterig amaciyla kullanilan
mayllerde) tiketiciyi etkiler.

Danigma grubu Uyelerinin ikna etme glici nedeniyle yeni
mamullerin piyasaya girig ve daha sonraki safhalarinda tutun-
durma mesajinda fikir liderlerinin uzmanliindan yararlani-
lir(taniklik).

Aile. Aile karmasik bir toplumsal gruptur. Aile yeni mamu-
liin kabuliinde ©nemli bir etken olmasi nedeniyle tutundurma ka-
rarlarini etkiler,

Allede satinalma gdrev ve rolleri g¢esitli mamullere gdre
farklilik gdsterir, Tutundurms stratejisi gelistirilirken, ye-
ni mamuliin alim kararina etki edecek aile liyeleri saptanmali,
bu kigilerin bilgi ihtiyag¢larinin derecesi belirlenmelidir.



Aile iyelerinin mamuli ne zaman aldiklari, ne zaman ihtiyacg
hissettikleri, harcama potansiyelleri yine &nem verilmesi ge-
reken konulardir. Aile ig¢inde yenl mamuli satin alacak ile
kullanacak olanin farkli oldugu durumlar iyi bir analiz so-
nucu ortaya c¢ikarilmalidir,

Sosval sinif. Toplumdaki sosyal tabakalagma diizeni ige-
risinde, tiiketici sosyal bir sainifin iyesi olma durumundadair.
Uyelik statisli, tiketiciyi tlketim, satinalma, harcama ve ta-
sarruf yapilarinda Uyesi oldudu sinifla benzer hale getirmek-
tedir. Saniflar arasi farkliliklar tutundulma g¢alismalarinda
ulagilmak istenen kitleyi bsliumlemeyi ve sinif ortak 8zellik-
lerine gdre strateji gelistirmeyi gerektirmektedir.

Toplumdaki her sosyal 31n1f1n(102):

i. Medya aligkanliklarinin
ii. Bilgi gekil ve kaynaklarinin

farklilik g&stermesi nedeniyle de her sosyal sinifin Szel-
liklerine gdre tutundurma araci seg¢me ve mecra plani hazirla-
ma zorunlulugu dogmaktadar,

Kijiltiir, Insanlarca yaratilan dejer sisteminin, Orf, &det,
tutum, inang, ahldk, sanat ve sembollerin karigimi kiiltiir ola-
rak adlandairilir(103). Niifusun artmasi ve kiiltlriin homojenli-
ginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan b&lgesel, dini, irkla ilgili
ve benzeri boyutlardaki benzerlikler ise ayni toplumda alt
kiiltiiriin dogmasina neden olmugtur.

Kultir sistemi iki y8niiyle tutundurma stratejisini etkiler:

i. Yeni mamuliin kiiltir sistemine ters diismesi durumunda
"mesajin"in ikna etme glici kaybolur.

ii. Alt kiiltUrlerin davranig benzerlikleri, mesajin ulasa-
cagi kitlenin bdlimlenmesine yarar,

(102) Yavuz Odabagi, "Pazar Bsliimlemesinde Kullanilan Sosval
Sinif Kuraminin Yapisi ve Gelisimi", Erciyes Uni,1.I.B.F,
Dergisi, S.6 (Kasaim 1984), s.142.

(103) Mucuk, s.64.,
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4, YENI MAMUL KaBUL SURECI

a. Yenilik Benimseme Siireci

Yenilik benimseme sireci tiltketicilerin, yenilidin
farkina vardiklari, denedikleri ve sonunda benimsedikleri
va da geril gevirdikleri bir siiregtir, Bu siireg beg safhada
ger¢eklesnektedir(104):

i. FParkina varma. Birey yenilikden haberdar olur ancak
yeterli bilgiye sahip degildir. ,
ii, Ilgilenme, Birey yenilik konusunda bilgi aramaya ydnelir.
iii. Deferleme, Birey yeniligi denemenin yaXarli olup olma-
yacagaini dislinmektedir,
iv. Deneme. Birey, yeniligi kiligciik ¢apta dener.
v. Benimseme, Yenilik her yoniiyle benimsenir.

Tamamen yeni mamuller ig¢in gegerli olan yenilik benimseme
stireci, tiketicinin otomatik, sinirli veya daha ¢ok bilginin
ihtiyacinin oldufu yodun ¢dzme durumlarina éére degisik slire-
lerde tamamlanir(l05), Siireg, yeni mamulle ilgili herhangi
bir mesajin, algilama gartlari gergevesiyle tiketici tarafin-
dan alinmasiyla baglamaktadir. Yenilik benimseme siirecinin
her safhasinda verilecekolan kararlar psikolojik ve sosyo-kiil-
tlirel faktdrlerin etkisi altindadair, Tiketici kararai tutun-
durma faaliyetlerinin etkisi altindadar.

Tutundurma faaliyetlerinin stratejilestirilmesi ydniinden
farkina varma, ilgilenme ve deferleme safhalarinda uygulanacak
stratejiler onem tagimaktadir. Farkina varmma aSamasinda yeni
mamulle ilgili bilgiler, dikkat gekici bir bigimde sunulmali~
dir. Bu safhada tiiketicinin ilyesi oldudu mamuliin danigma grubu
normlariyla kargi kargaiya gelebilecefi ve danigma grublarain-
dan gelen bilgiiere daha ¢ok giivendidi unutulmemalidar.

(104) Kotler, s.111-113.
(105) Karabulut, s.154,
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gbzden gegirdigi “zihni bir pazar testi" yaptidi bilinmekte-
dir. Bu nedenle deneme safhasinda tilketiciyve kanatlayici bil-
giler vermex wygun olur, Denenebilir mamullerde, tiketici-
ve mamuli denetmek c¢ck kullanilan bir yontemdir,

b. Satinslma Karar Siireci

Pazarda rakip markalarain bulundugu yeni mamuller
igin ise tiiketicinin genel satinalma karar silirecini incelemek
gerekir. Zira tiketiciler yeni mamul ile bu slirecin herhangi
bir safhasinda karsilagabilirler (Bkz.: Sekil 3-2), Tiketici
satinalma karar siireci de bes safhadan olusraktadir(106):

Ihtivecan duyulmasi. Siireg, tatmin edilmemis bir ihtiya-

cin gerilim yaratmasiyla baglar. Gerilim, biyolojik ihtivag-
lara veya pazarlema disi araglardan ve/veya tutundurma arag-
larindan gelen uyaricilara karsi bir tepkidir. Tiikketilen mal
doygunluk saglamadidinda, stoklar azaldifinda satinalma ihti-
vaci ortaya g¢iktida gibi, ailedeki birey sayisinin, mesledin,
finansal durumun, hayat tarzinin defismesiyle de ortaya ¢i-
kar. fhtiyac tanimlandiaktan sonra tiiketici, kaynaklarini na-
s1l kullanacagi sorunuyla karsi kargiya kalir. Siirecin diger
safhasina ge¢ilmesi igin bu sorunun g¢dzimli gereklidir.

Tiketicinin yeni mamulle bu safhada kargilasmasi, veni
mamuliin gerilim yaratmas:i ve sorunun ¢dzUmini gSstermesi
acisandan benimseme siirecini kisaltar,

Tatmin yollaranin arastirilmasi. lhtiya¢ ortaya g¢aktak-
tan sonra mal ve marka segenekleri saptanir, Ihtiya¢ duyu-
lan malin pazarda varolan markalari arasinda bir segim (ter-
cih) yapilmasi s8zkonusudur. Tiketici aktif bir arayis igine
girer. Bilgi saglamak ig¢in ya bagli oldudu danisSma grubundan
yararlanir, ya tutundurma faaliyetlerinden etkilenir,

(106) Kincaid, s.132,
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Yeni mamulle bu safhada kargilasan tiiketici, mevcut
"marka seti" igerisine yeni mamulii de katarek bilgi toplamaya
caligair,

Alternatiflerin dederlendirilmesi. Alternatifler tanam-

landiktan sonra sira herbirinin dejerlemesine gelir. Orenim
diizeyi yliksek tiikketicilerin dsha ayrintili deJerleme yaptiklara
kabul edilmektedir,

Yeni mamulle deJerlemne safhasinda karsgilasan tiiketici, ih-
tiyacin acil olup olmadigina gdre, bilgi arayisi igerisine
girecektir,

Satinalma karari. Deferlendirme sonucu olumlu ise malin
cinsine, fiyatina, rengine, miktarina ve satinalinacak yere
gore bir dizi karar verilecektir,

Satinalma sonrasi davranis. Tiiketicinin satig sonrasi

ortaya ¢ikan deferlemeleri yeniden satinalma igin Onem tasi-
maktadar.

Yeni marmul disindaki bir markayi deneyerek, kKararinin so-
nuglarindan tatmin olmayen tiketicinin ayni konuda yeni kir
mamulle kargilasmasi benimseme siirecini hizlandirabilir.

c. Bilissel Celigki (Cognitive Dissonance)

Tiketiciler aligkanlik digi tiUm satinalmalarca
kayga duyarlar. Nedeni her segenedin kendine 8zgi Ustiinliikle-
rinin ve sakincalerinin olmasadir. Satinalma karari verildi-
ginde segilen malin olumsuz y&nleri ile segilmeyen mallarain
olumlu y&nleri tiikketicide biligsel geligki yaratar, Tiketici
celigkiyi azaltmaya (dissonance reduction) ydnelik psikolojik
bir stire¢ ig¢ine girer, kendini hakli kalmaya g¢alisir. Segmedi~
gi mallara iligkin bilgi ele gegirmekten kaginir, Sdzgelisi



bu mallarin reklamlari ile ilgilenmez(107).

Biligsel ¢elisgkiyle ilgili iki varsayim tutundurma faali-
yvetleri agasindan onem tagimaktadir:

e Aliman parasal degeri arttikga ¢geliski de artar
o Segilmeyen mallarin mispi ¢ekicilidi arttikga geligki
de artar,

Yeni mamul piyasaya siirlilirken uygulanscak strateji rakip
markalar igin celigkiyi artirmaktir, Bu amacgla rakip lirinle-
rin kalitesi ve performans lizerine sglipheler yaratici mesaj-
lar tiketiciye gdnderilir. S8zgelisi bugiin Tiirkiye'de tiiketi-
ciler “"video sistemleri" konusunda biligsel geligkiyle karsa
karsiyadirlar. VESTEL ile SONY firmalari da karsilastirmali
reklém stratejileriyle kendi mamullerinde kullanilan sisteme
kargil biligsel celigkiyi azaltmaya galismakta diger, sisteme
kargi ise biligsel geligkiyi artirmaya c¢aligmaktadirlar (Bkz,.:
gekil-3-3, 3-4, 3-5, 3-6, 3-7, 3-8).

Yeni mamul algilanan Snemli bir iistiinliie sahip olduunda,
bu ozellikleri mesaj olarak vermek en etkin yoldur. Ancak ye-
ni mamul rakiplerine oranla g¢ok az farklilik tasiyorsa, tike-
ticinin hangi mamuli segerse segsin gelisgkiyi yvasayacagdi ke-
sindir. BSyle bir durumda, kolayda mallar disinda kalan ve
finansal sosyal, psikolojik riskleri olan yeni mamuller igin
satig sonrasi hizmetlerin ve mamul garantisinin sadlanmasi
biligsel geligkiyi azaltabilir(108),

(107) Yavuz Odabagi, "Biligsel GQeliski Teorisi ve Pazarlamada
Kullanilma Alani", Ercives Uni, f,iI.B.F.Dergisi, S.4
(Mayis 1983), s.207; Ayrica bilissel geliski teorisi
igin bkz.: Leon Festinger (Gev,: U,0skay), "Bilme-Tanima
Uyumsuzludu Teorisi", ig¢inde: Unsal Oskay (Der.),

Kitle Haberlesme Teorilerine Giris, 2.B. (Ankara: Ankars
Uni.Siyasal Bilgiler Fak.Yayini, 1973), s.57-70.
(108) odabasi, "Biligsel...", s.209.




-51~

Onlar ne buldularsa aldilar.
- SATILIK. |
[ ESKISISTEM |

e
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Siz VHS‘den sasm
74  aen sasmayin.
Diinya sistemi VHS, Unutmayin. v
Turkiye'ye Vestel'le geldi. . Turkiye'de dinya sistemi VHS'yi
VHS'yle diinyaya hakim sistem geldi. Vestel tretir. Insanlarimiz ne bulurlarsa

onu degil, dinyanin seg¢tigi videolari

Hen(iz video almamigsaniz, sanslisiniz. e .
i ¥ 3 alabilsinier diye...

lleri Glkelerdeki video sahiplerinin
% 88'i gibi, siz de Ustln sistemi segin.
;VHS video alin.

Yok eger, herhangi bir video

almig bulunduysaniz, ilk firsatta degistirin.
VHS'nin goértint ve ses GstinlUklerinden, :
ézel *kafa” sisteminin sagladigy “lleri teknolojiden iistiin diriinler”
iki kat daha uzun émrinden

siz de yararlanin. ’

(Il
mlllllllllllll

i}

EENVESIEL

VI'IS Video alacaksaniz VHS 'yl sécln. Yestel’l secin.

Sekil 3-3 : Vestel VHS Rekldm Ornegi



 Iniyor musunuz?

% 90

% 80

% 70
% 60
% 50
% 40
% 30
% 20

% 10

1975 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 1975 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85

* Gikiyor musunuz?

Teknolojik gelismenin kurali:

Yeni, daha ileri teknolojiler, sistemier,
cok kisa bir stire iginde genigler,
yayllir, kendini kabul ettirir.

. Diinyanin en ileri teknolojisinin GriinG
.,ﬁggﬁg& o e oS i gy VHS, onyil kadar‘_klsa bir slre iginde
- in 1977.83 sistemler aras| micadeleyi kazanmis,
dinya pazarinin % 88'ini eline gegirmigtir.

83, s

VHS, saglamlik, gériint(i ve ses kalitesi,
cok fonksiyonluluk gibi agilardan
dinyanin segtigi sistemdir.

Ve Turkiye'de diinya sistemi VHS'yi
Vestel Uretir. TUrkiye dinyadan

geri kalmasin, insanlarimiz strekli
geligen, strekli ylkselen bir sisteme
kavussun diye... :

sekil 3-4 : Vestel VHS Reklim Ornegdi
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Videonuz
_ VHS degilse
omru konusunda
bahse girmeyin.

Bir videonun can damari "kafa"sidir. Ve TUrkiye'de diinya sistemi VHS'yi
VHS videolarda, kaset ileri geri sanilirken  Vestel Uretir... Uyariyoruz :
kafa banttan ayrilir, boguna yipranmaz. Videonuz VHS degilse,

VHS videolar, bu yizden iki-kat 6mrl konusunda bahse girmeyin,

daha uzun émirladur. Ayrica kaybedersiniz. ‘ ~
bir kaset sarma cihazi gerekmez.

Gunidmizde ' -
gelismis Ulkelerdeki videolarin % E_=
% 88'i VHS sistemlidir. VHS, saglamhk == ===
ve gorantl kalitesi gibi agliardan T
dinyanin sectigi sistemdir. . “fleri teknolojiden ustun urunler”

., EEEVESEL
LRl Video alacaksaniz VHS'yl secin, Vestel'l secin.

Sekll 3-6 : Vestel VHS Rekldm Ornedi



Betama :
Ne anlamsiz bir soru!

Tiirkiye'nin video
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sistemi Betamax'tir.

Yukardaki fotograf, Glkemiz-
deki binlerce video kuliiblinden
birinde gekildi. Gorildigl gibi,
raflardaki kasetlerin ezici go-

- gunlugu (yaklasik %951) Beta
{Betamax) sistemli videolarda
kullamiabilen kasetlerdir.

Basgka tdrli de olamazd!
Cunkd{, halen Tdrkiye'de kulla-
niimakta olan videolarn en az
%901 Betamax sistemlidir.

Bunun en énemli nedeni,
Sonynin yarath Betamax sis-

Sekil 3-7 :

temde gok daha kaliteli g&rintd
elde ediimesidir. Hem sdzl ne
uzatyoruz! Bu satrlan okuyan
‘milyonun (izerindeki Sony Beta-
max video sahibi, bu sistemin
renklerinin olaganistl glzeligi-
ni, gdrintGstGnun netligini zaten
biliyor.

Siz de her ydnden mikem-
mel bir videoya sahip olmak,
Betamax kaset zenginliginden
yararlanmak ve aradiginiz her
kaseti bulmak istiyorsaniz...

Sony Betamax alacaksiniz.

Diinya bilir... Sony varken, Sony
alinir! e

Sony Betamax'n Ustlintligiindi tarhgdmaz yapan
nedenlerin yalnzea Ugll...

1. Betamax sistemde kafa cap) daha buyukiut! Kayt
h daha yuksek olan kafa daha yogun sinyal okur Bu
nedente. dalga boyu daha gers. pariakik daha
Gok. renk skalas: daha geliskindir Bu da daha net go-
funtu. daha canti, tonlan daha ayrntth renkier demesklr

2. Betamax sistemde kafa ug katldir! Yainz ortadak:
sinyal ckuyan kat hareketlidr UG kath olmas:. hizh sar-
mada surtunmey! azaitr ve ust kata yerlestirirmg b
destek yaywyla bandn yukan ya da asaf kaymadan

safjlar Bu.da. bandin hem omrunu hem
gorunty kaltesiy artire

3. Betamax sisternde bant “|J bigrmunde sanit! U sar

Sony BETAMAX Rekldm Ornegi

™a igminde bandin dondugu koselern topiam agst
270 derecedr VHS sisterinde kuftanian M sarma
bgiminde ise bu toplam 540 aerecedr Bu sarma bi-
¢miennn kis: de Sonynm patentl bulusudur Ancak.
Sony kengi videclannda U™ sarma biitamy kullanmayy
tereih etmigtr Gunku U’ sarmaga bant kavmarmakta
ve daha az geniimie karslagmaktace

SONY

Betamax
VIiDEO

“Dinyada tek, diinyada essiz!”
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Video sistemleri konusunda...

‘Uyuyor muyuz?
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Uyutuluyor muyuz?
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Video sistemier! konusundakl anlamsiz farfismay!
. Turkiye'de hala surdurmek isteyenler var!

Soruyorlar:VHS mi? Diger sistemler mi?

Oysa bu tartigma bitti... kapandi.
GorOnt{ ve ses Ustinliginin, uzun &mrin
hangi sistemde oldugu artik biiniyor...
Diinya kararini verdi, VHS'yi segtil

1985 yilinda diinyadaki videolarin %88'i
VHS sistemliydi; bu oran 1986'da %96'ya
ulagti. Bugiin diinyada hakim video sistemi
kesinlikle VHS'dir. (Japonya’da beta sistemli
video (reten girketler de bu sistemi terkediyor,
VHS'ye geciyor: Bakiniz, Cumhurivet Gazetesi,
“Videoda VHS Egemenligi®,10 Aralik 1986, s.9)

Vestel, videoda VHS dretir, VHS (iretecektr.

Dinyanin terkettigi bir sistemde israr etmenin

~ sorumlulugunu tagimaz. Ve, Trkiye dinyanin ileri
‘Uilkelerinin terketmeye basladigi geri sistemlere

miistahak degildir. (Bir iki yil sonra, diinyadaki
tek sistem VHS oldugunda evlerdeki eski sistemli
videolar ne olacak? Servisini kim yapacak?
Yedek pargasi nereden; kaga bulunacak?)

Bugiin Tarkiye'de tretilen VHS videolarin %93'
Vestel markasini tagiyor. Vestel VHS videolar,
Turkiye'de de giderek artan bir bigimde,

dogru segim yapanlann evierinde yerlerini aliyor.

Ciinka halk uyumaz, uyutulamaz.

]
e
"Iﬂ%
Imtlllllllllll

“lert teknolojiden istiin dirinler”

Sekil 3-8 : Vestel

VHS Rekldm Ornedi
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5. REKABET

Bagarili bir tutundurma stratejisinin geligtirile-
bilmesi, rakip igletmelerin pazar yapilarainin, mamul Szellik-
lerinin, fiyat, dagaitim ve tutundurma stratejilerinin incelen~
mesine badglidar,

Tytundurma stratejisi agisindan rekabet analizi ic¢in, is-
letmeler rakiplerini blylkliik durumlerina gore kisimlara
ayirmalil, pazar paylarini belirlemelidirler. Dsha sonra ise
her bir rakibin, mamul dzellikleri, satis politikalari, amag-
leri incelenmeli ve gergeklestirdidi rekldm, halkla iligkiler,
yiz ylize satig difer tutundurma faaliyvetleri hakkinda bilgi
toplayarak rakip tutundurma mesajlarina (promotional message)
ulagmaya galigilmalidirlar., Incelenmesi gereken dider Ynemli
degiskenler ise, rakiplerin kullandiklari medyalar ve yaptik-
lari tutundurma harcamalaradair,

6. HUKUKLI KOSULLAR

Tutundurma stratejisi geligtirilirken faaliyetleri
sinirlayan degigkenlerden biri de kanun ve ydnetmeliklerdir,

Hukuki sinarlamalarain ilki, Tiirk Ticaret Kanununun 56. ve
57.maddelerinde agiklanan rekabet hakkinin k&tiiye kullanilma-
sin1 engelleyici "haksiz rekabet" miiessesesidir, 56. ve 57,
maddelerde tutundurma faaliyetleri planlanirken igletmelerin
kendileri veya rakipleri hakkinda yaniltici beyanda bulunama-
vacaklari yer almaktadir(109).

Diger sinirlamalar ise Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun
biinyesinde uyguladigi "Reklim Yonetmelidi"nde yer almaktadair.
Adi gegen ylnetmelikte radyo ve TV'de yapilacak tanitim faali~-
yetleri, frekans ve mesaj agisaindan sinirlanmaktadar(110).

(109) Oguz Imregiin, Ticaret Hukuku (Eskisehir: Anadolu Uni.
Basamevi, 1985), s.4l.

(110) IRT Rekldm Y¢netmeli§i, Ankara, 1986,
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YENI MAMUL TUTUNDURMA STRATEJISI

A, TUTUNDURMZA HEDEFLERININ SAPTANMAST

1. GENEL OLARAK TUTUNDURMA HEDEFLERI

Tutundurma hedefleri, igletmenin pazarlama, satig
hedeflerine ulasmesini sadlayacak, bilgilendirme, ikna etme,
rekabet, kisacasi "iletigim" hedeflerinden bagka birsey degil-
dir. Tutundurma hedeflerinin ag¢iklikla belirlenebilmesi icin
hergeyden 8nce pazarlama hedeflerinin (pazarin % 25'ine sahip
olma gibi) belirlenmesi zorunludur. Iyi bir tutundurma hedefi
pazarlama hedefleri ile uyumlu olan ve 8lglilebilir nitelikte
olan hedeflerdir,

Genel olarak tutundurmma hedefleri ii¢ ana grupta incelene-
bilir(11l):

i. Tiketici zihninde yaratilacak imaflerl flgili hedefler. Intivag-
lary belirginlestirmek, ihtiyac¢ yaratmak, mamul hakkin-
da bilgi vermek, marka imaji, marka tercihi yaratmak
vb. hedeflerdir,

ii., Tiketici davranaiglariyla ilgili hedefler. Arastiraici
davranig uyandirmak, mamulle ilgili olumlu gdriis agik-
lamaya ikna etmek, deneme alimlarini artirmak vb. hedef-

lerdir,

(111) Delozier, "Pazarlama HaberlegmeSi...", S.29-32,
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iii. Isletmenin durumuyle ilgili hedefler. Finansal durumu
geligtirmek, aracilarla igbirligini gelistirmek, sim~
diki ve gelecekteki personelinin gdziinde igletmenin
iinlinl artirmak, kamuoyunun destedini kazanmak, ybnetim
kadrosunun egosunu desteklemek vb, hedeflerdir,

2. YENT MaMUL TUTUNDURMA HEDEFLERI

Yeni mamul tutundurma hedefleri ise yukarda ag¢ikla-
nan genel hedefler dogrultusunda, mamulun hayat seyri dénem-
lerine gdre belirlenir, Hedefler saptanirken pazar yapisi tl-
ketici 6zellikleri ve rakipler stratejiler bir kez daha goz—~
den geg¢irilir,

Genellikle yeni bir markanin pazarda alti ile on iki ay
mallarinda bu siirenin daha da kisaldidi bilinmektedir(112).
Ancak gegitli degigkenlere gbre kabul sliresinin degigmesi,
mamuliin hayat seyri donemlerinin belirlemmesini giliglestirir,

Yeni mamuliin hayat seyrindeki ddnemler itibariyle agadi-
daki hedefler sozkonusu olur(ll3):

is Geligtirme donemi. Farkinda olmayi geligtirme, yenilik-
giieri benimseme ig¢in uyarma, kamuoyuna igletmeyle il-
gili bilgi yayma vb. hedefler,

ii. Girig donemi. Farkinda olmayi artirma, mamil hakkinda
ayrantili bilgi verme, kurulu$ imaji gelistirme, marulin
deneme alamlarini artirma, benimseme ig¢in uyarma, dada-
tim kanalini kazanma ve etkileme, rakip mamullerle ilgi-
li biligsel geligkiyi artirma vb. hedefler.

iii. BuylUme ddnemi. Genel farkinda oclmayi saglama, marka
tercihini geligtirme, dagitaim kanalini tutma ve yarat-
ma, yenl mamulle ilgili bilissel celigkiyi azaltma vb.

(112) Engel vd., s.248.
(113) Age, s.649,
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hedefler,

Yeni mamul tutundurma hedeflerinin belirgin bir sekilde
saptanmasindan sonra, bu hedeflere ulasmak ig¢in hangi tutun-
durma araglarinin kullanilmasi gerektigine karar verilerek
alt tutundurma hedefleri belirlenir.

Sekil 4-1'de isletmenin pazarlala, tutundurma ve tutundur-
ma araglari hedeflerinin birbirleriyle iliskisi Tablo 4-1'de
ise mamulun hayat seyri donemleri itibariyle kullanilmasa
uygun tutundulma araglari gorilmektedir.

3. YENI MaMUL TUTUNDURMA ALT HEDEFLERI

a. Reklam Hedefleri

Reklam ayri ayri bkireyleri degil, misteri kiime—
lerini harekete gegiren, ikna etmeye yarayan bir tutundurma
aracidir(ll4). Tutundurma araglarinin hepsi gibi reklamin da
hedefi ve/veya iglevi "ki&r sadlamak ya da satigi saglamak"
degildir. Reklamin genel hedefi yeni mamulii tutundurmaya, sa-
tigaina kolaylastirmaya yonelik iletisimi sadlamaktir(ll5).

Reklam ya potansiyel tiiketiciyi hemen satin almaya sevke-
der ya da mamul-kurum imagil yaraticaya ydnelerek geieceée yati-
rim yapar. Bu iki genel yaklasim gergevesinde agadidaki islev-
lerden yola gikilarak ayrintila reklam hedefleri saptanabi-
lir(lis):

. Tuketiciyi satinalmaya kadar biitlin sireglerden gegirmek.
o Mamuly, markayi zihinlere yerlegtirmek,
. Mamul hakkinda ayrintili bilgi vermek (yenilik ve kulla-

nim Szellikleri vb.).

(114) O=ztiurk, s.179.

(115) Tanju Oztiirk, "Reklam Kampanyasi Planlamasi” Pazarlama
Dergisi, Y.2, S.4 (Haziran 1977), s.30. -

(116) Russel H.Colley (Gev.: H.Mesg¢i), Olciilebilir Reklam
Sonuclari Icin Reklam Hedeflerinin Tanimlanmasi, MARKOM
Reklam Ajansi, t.y.
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ISLETHE VE/VEYA YEND MAMUL HEDEFLERI

Kiri % 25 artirmak

PASARLAMA SATIG HEDEFLARI
Pazarin % 1l0'nunu ele gegirmek

TUTUNDURMA HEDEFLERI

Markanin farkinda olma oranini
% 80'e gikarmak

Hedef pazarin % 40!'na mamulu
denetmek

Endiistriyel kullanicilari uyarmak
Manulu gazete ve dergilerde

tanitmak
‘ ]
I | ‘ | ' ]
DIGER HALKLA
KEKLAM YUZ YUZE SATI: TUTUNDURMA ILISKILER
HEDEFLERL - L aeL R GABALART HEDEFLERI
HEDEFLERTI '
Hedef pazarda
markanain Hedef pazarlin
olma oranina: Endlistriyel % 40'na Maiulii gazete
farkainda {% kullanicalaras mariayl manull ve dergilerde
80'e gikarmak. uyarmak denetmnek tanitmak -

_Sekil 4-1: Pazarlama, Tutundumma ve Tutundurma Alt
Hedefleri

Kaynak: Engel vd., s.221, Kincaid, s.l1l2.

GELISTIRIE GIRIS slUyUme
Tanitim Tanitaim Reklam
Rek1lém }
Kurunsal Yiz yize satig Yilz ylize satag
Reklém Diger tutundurma Diger
tutundurna
gabalari ¢abalari
Aracilara ydnelik
gabalar

Tablo 4-1: Mamuliin Hayat Seyrinde Tutundurma Araclarai

Kaynak: Engel vd., s.649.
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. Markanin istiinliiklerine ydnelik bilgi vermek, davranig
olugturmak. -

. Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik 8gelerinin
kolayca taninmasini saglamak.

. Kurum ve markaya gliven olusturarak, ilerki yillarda bu
glivenin meyvelerini toplamak, |

. Kurumu aracilara karsgi giigli kilacak tiketici talebini
yaratmak.

. Daha sonra piyasaya slirlUlecek yeni {irlinlerin lansmani
igin Uin gatformu olugturmak.

. Rakip markalara kargi bilissel ¢elisgki yaratmak.

o« Mamuliin markasiyla istenmesini. saglamak,

. Mamuliin tiketimini artirmak,

o Tiketiciyi broglr istemeye, kupon gondermeye veya bir
yarismada g¢ekilige girmeye ikna etmek.

o« Mamylil deneneye ikna etmek.

» Satis elemanlarina yardimci olmak.

. Mamul “"Nereden Alinir" bilgisini vermek.

« Fivati duyurmak.

« Aracilari etkilemek, dzendirmek.

Reklamin, dijer tutundurma araglari ile (yiliz ylize satig,
diger tutundurma araglari vb.) desteklenmedidi siirece dogru-
dan satig etkisinin sinirli oldudu bilinen bir husustur{1ll7).

Reklam hedeflerinin dlgiilebilecek gekilde belirlenmesi,
sozgeligi farkinda -olma oranini % 80'e g¢ikarmak gibi, faali-
yet sonuglarinin dejerlendirilmesi agisindan Snem tagir,

b. Yiiz Yize Satis Hedefleri

Yiz ylze satig, reklamdan farklia olarak, dogru-
dan satigi gergeklestiren bir tutundurma aracidir. Yiiz yiize
satig vasitasiyla:

(117) Kava, s.21.
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Bilgi toplama,

ﬁﬁ§teri bulma,

Miigterinin tekpar satinalmasini sadlama,
Satisi gergeklestiriue,

Mali teslim etme,

Siparis alma,

Teknik danigmanlik yapma, vb,.

fonksivonlan yerine getirilebilir. Yiz ylize satig hedefi, veni

mamul igin bir yalda 100 miigteri bulup 1000 birim satis yapma
seklinde genel olarak belirlenebilecedi gibi, daha ayrantila
olarak da belirlenesbilir.

c. Diger Tytundurma Cabalari Hedefleri

Diger tutundurma g¢abalari baglidi altinda ince~

lenen tutundurma araglarinin en yodun kullanim alani yeni ma-

mul tutundurma kampanyalaridir(l1l8). DiJer tutundurma ¢abala-
r1 vasitasiyle(119):

Yeni mamulu tanitma,

Aracilari gzendirme, etkileme,

Tiketicileri mamuli deneyecek sekilde uvarma,

Yenilik 8zellidini gliglendirme,

Marka bagimlilidi yaratma,

Mligterileri memnun etme,

Planlanmamisg sat1§lar1 artirma,

Diger tutundurma araglarinan (Reklamln, ¥iz ylize sata-
sin) etkisini artirma.

fiomksiyonlara yerine getirilebilir,

Diger satis gabalarina yeni mamul tutundurma kampanyala~

randa

yiklenen gbrev, mamulii denetmek, deneme alimlarini

(118)
(119)

Eric McGregor, Advertising, (London: Teach Yourself
Books, t.y.), s.98.
Kaya, s.22,
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artirmaktir, Zira diger gabaiar da dogrudan hareket saglamayi
hedef almaktadir. Reklam ve yliz ylize satig tiiketiciyi belli
bir noktaya kadar uyarairken, dijer gabalar "destekleyici uya-—
rici" gdrevini Ustlenmektedir(120). Sdzgelisi'"kitle iletisim
araglariyla yapilan tutundurma faalilyetleri topgu atesi ka-
bul edilirse, dijer gabalar singli hicumu olarak dederlendi-
rilebilir" benzetmesi, diger tutundurma g¢abalarinin "destek-
leyici uyarici" gdrevini cok iyi anlatmaktadir(12l).

d. Halkla Iliskiler Hedefleri

Yeni mamul tutundurma faaliyetleri igerisinde
halkla iliskiler hedefleri(122):

« Kurum imaji varatmak,

« Yeni mamuliin basin ve yayin organlarinda tanitimini
yapmak,

« Yeni mamulil tanitacak atmosferi yaratarak, yenilidgin
fikir liderleri yoluyla yayilmasini sadlamzk,

. Yetenekli personeli isletmeye g¢ekmek konularinda yodun-
lagmaktadir, Belirtilen hedefler uzun ddnemde satiglara

artiricir iletisimi de kapsamaktadair.

Yeni mamulu lireten igletmenin yeni kurulmus olmasi duru-
munda ;

o Mamulleri kaliteli, glivenilir bir kurulus,

« Satig ve satig sonrasi hizmetleri eksiksiz bir kurulus,
o Zengin mamul ¢esitlilidine sahip kurulusg,

o Topluma sorumluluklarini en iyi yerine getiren kurulus,
. Geligmeye agik, teknolojide Snder kurulus

imajlarindan biri veya birkaginin olusturulmasi hedef olarak
segilebilir,

(120) Kurtulug, s.23.

(121) Yilksek Unsal, Bilimsel Rekldm ve Pazarlamadaki Yeri
(Istanbul: Ti-Vi Reklam Yayini, 1984), s.461.

(122) O=ztiirk, "Tutundurma", s.181
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B. TEMEL TUTUNDURMA STRATEJISI

Tutundurma hedefleri ve alt hedefleri belirlendikten
sonra bu hedeflere ulagabilmek ig¢in hangi temel stratejinin
uygulanacadina karar verilir, Bu safhada karara temel olusg-
turacak alternatif stratejiler sunlardir(l123):

"ftme" strateiisine karsi "cekme" strateijisi. "itme"

stratejisi yeni mamule araci talebi yaratmak ve nihai tiike~
ticinin aracilar tarafindan ikna edilmesini sadlamak amaciyla
tutundurma faaliyetlerinin aracilar Uzerine yodunlagtirilma-
sidir, "Gekme" stratejisi ise yeni mamule nihai tiketici tale-
bi yaratmak ve tiiketicileri satig noktalarina gekerek, araci-
lari mamulil bulundurmaya zorlamak amaciyla tutundurma faali-
yetlerinin nihai tiketiciler lzerine yodunlastirilmasidir.

"Bitin pazara seslenme" stratejisine karsai “"Pazarain bir

bolimiine seslenme" stratejisi. Bu alternatif stratejiler mak-
ro pazar bdliimlerinin timine ya da yalnizca birine hitap et-

meyi ifade ettigi gibi makro pazar bdlumlerinin timine ya da

bir kismina hitap etmevi de ifade etmektedir,

"Genel amacli" stratejive karsi "Ozel amacli” strateiji.

“"Genel amacli" strateji mamuliin genel olarak tiiketimini ar-
tirmaya yonelik tutundurma faaliyetlerini, "Ozel amagli" stra-
tejl ise yalnizca o mamul grubu icerisinde markanin tiketimi-
ni artirici tutundurma faaliyetlerini ifade eder.

"Mamul" stratejisine karsa "Kurum" strateji. Mamul stra-
tejisi tiikketicide mamule karsi olumlu digiince ye davranis

yaratmayil amaglayan tutundurma faaliyetlerini, "“"Kurum" stra-
tejisi ise kuruma karsi olumlu imaj yaratmayi amaglayan tutun-

durma faaliyetlerini ifade eder.

Yeni mamuli pazara slirecek igetme bu alternatif strateji~

(123) Bolen, s.108-110; Aykut Sireli, "Reklam Programinin

Hazirlanmasi", Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.4, S.l1
(Nisan 1975), s.l1l5.
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lerden birini ya da bir kagini segerek temel tutundulma me-
sajlarini belirler, tutundurma araci stratejilerini gelisg-
tirir,

C. TUTUNDURMA MESAJI

Tutundurma mesajindan kasit tutundurma mesajinin Sziini
olusturan temel fikrin belirlenmesidir(124). Tutundurma mesa-
jinin belirlenmesi mamuli almaya isteklendirici mamul cazibe-
sinin ortaya g¢ikarilmasindan bagka bir gey dedildir., Sayet
denetlenebilen ve denetlenemeyen degigkenlere ait veriler tam
olarak elde edilmig ise tutundurma mesajinin ortaya g¢gikarilma-
s1 hig¢ de zor defilildir. Qunkli mesaj, potansivel tiiketicinin
rasyonel ve duygusal glidiileri, tutumlarai algalama ve kisilik
yvapisi vb. psikolojik ve sosyo-kiiltiirel zelliklerinin bilin-
mesiyle ortaya g¢ikarilabilir, Mamulin tiketicinin hangi ihti-
yvacina cevap verdidgi mesajin belirlenebilmesi agisindan arag—
tirilmasi gereken bagka bir konudur. Ayrica yeni mamulin tutun-
masinl kolaylagtiracak ve gliglestirecek faktdrlerin analizi
mesajin saptamasinda Snem tagimaktadir,

Satinalma giidiisii olarak da adlandirabileceyimiz mesaj,
fivat, glivenilirlik, prestij, korku, seksilik vb. gibi birgok
rasyonel ve duygusal uyarici lizerine kurulabilir. Sdzkonusu
uyarici reklam, yiz ylize satig halkla iligkiler mesajlarina -
negatif veya pozitif olarak yansitilabilir, Tutundurma mesaji-
nin mesaja pozitif olarak yansitilmasi, mamuliin alinmasiyla
ne gibi yararlar elde edilebilecedini aciklamayi ifade etmek-
tedir. Negatif yansitma ise mamul kullanilmadidi siirece mey-
dana gelebilecek olumsuzluklarin meéag olarak dizenlenmesidir,
Pozitif yansitma, negatif yansitmadan daha etkin olmakla bir-
likte, negatif yansitmanin bagarili sonug¢lar verdidi mamul
gruplari vardir, S&zgelisi parfiim, krem, kolonya vb. mamuller,

(124) Kincaid, s.138,
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sahsain kendine ait bir 8nlemi almadiginda diigebilecedi durum-
larin kullanilarak, negatif yansitmanin basariyla yapildagi
mamullerdir(125). "Biri ona Reward'dan stz etmeli" mesajiyla
hatirlanan reklam filmi negatif yansitma igin glizel bir &rnek-
tir.

Bir hayat sigortasi tutundurma faaliyetinde ise "toplu
prim" olarak belirlenen tutundurma mesaji, tutundurma arac-
larina negatif veya pozitif olarak yansitilabilir. Sayet tu-
tundurma arag¢larinda "evlilik kredisi" isleniyorsa pozitif
yvansitma, ailenin gegimini temnin eden kiginin aniden 8limi
gibi bir feldketle "sliim yardimi" igleniyorsa, negatif yansitma
sdzkonusudur.,

¥ine, piyasaya yeni siiriilecek bir dig macunu markasinin
tutundurma kampanyasinda "Sa@llk‘veya "saglikli olma" £ikri
mesaj olarak benimsendiginde, bu fikir tutundurma arac¢larina
pozitif veya negatif olarak yansitilabilir. Boyle bir durumda
negatif yansitma c¢lrime, kirlilik vb. olumsuzluklarin lizerine
kurulacak mesajlarla, pozitif yvansatma ise dis temizligi, inci
gibi dis, seksilidin artirilmasi vb. mesajlarla gergeklestiri-
lebilir(126),

Glinumizde yaygin olarak kullanilan tutundulma gekicilikie—
ri tablo 4-2'de gbriilmektedir.

D, REKLAM STRATEJIST

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji _ve : reklam he-
defleri dogrultusunda, reklam mesajinin belirlenmesi ve medya

(125) age, s.139,

(126) Kotler, s.290; Tutundurma mesajinin belirlenmesi ile
ilgili aragtairma ve analizlerin yapilmasi, tutundurma
mesajinin saptanmasi pazarlama bolimiinin gdrevleri ara-
sindadir, Gekiciligin tutundurma araglarine gdre mesaj
haline getirilmesi ise pazarlama b8liumiinin denetimin-
de reklam ve halkla iligkiler ajanslari gibi bu konuda
uzmanlagmig oXganizasyonlar tarafindan yerine getiril-
melidir,
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istah . Yenilik

Tat Ekonomik Kullanim
Saglik Ekonomik Satinalma
Korku Kullanaim BEtkinligdi
Givenlik Kullanim Glivenlidgi
Temizlik Kalite

Seksilik Dayanaklilaik
Romantizm Farkli Olma
Ihtiras Sadelik

Konfor riziksel Aktivite
Sempatiklik Igbirliyi

Milkiyet : Sayginlik
Gizellik Bagaruma

Tablo 4-2: Tutundurma Mesajinin Dayandigi Rasyonel ve
Duygusal Uyaricalar

Kaynak : Courtland L.Bovee ve William F.Arens, Advertising
(Homewood Ill.: Richard D.Irwin Inc., 1982), s.305.

planlamasi yapilmasi konusunda verilecek temel kararlardan
olusur,

1, MESAJ STRATEJISIT

Mesaj stratejisinin ilk safhasinda, reklam aragla-
rinda (medyalarda) kullanilacak metin ve grafik sgeler, yani
ne sdylenecedi ne gtsterilecedi belirlenir, ikinci safhada ise
mesajin hangi bigimde sunulacaélna, vani nasil s&ylenecedine
nasil gdsterilecedine karar verilir,

a. Yaratici Strateii

Yaratici strateji mesaj stratejisinin birinci saf-
hasindaki galigmalari kapsar. 1950'den giinimiize kadar reklam-
larda ne sdylenecegi, ne gdsterilecedi konusunda ii¢ alterna-
tif strateji gelistirilmistir:
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Farkli satis vaadi _ (Unige Selling Proposition). Ma-

mul valnizca, kendinde bulunan bir iistiinlige ve/veya ayricali-
a sahipse, mesajin bu Ustlnlik ve/veya ayricalik lizerine ku-
rulmasidir, Sozkonusu Ustiinlik ve/veya ayricalaik mamuliin ya-
pisi, ambalaji, boyutu, fiyati, g¢egidi, kullanim kolaylaga,
sagladida tasarruflar vb, biitlin pazarlama karmasi elemanlari
ile ilgili olebilir, Daha once de belirtildifi gibi "benzersiz
bir 8zellige sahip olma" yeni mamulin tutunmaélnl kolaylagtai-

ran ¢remli bir avantajdir.

"FSV" stratejisini geligtiren Reeves "Her mamul, ¢ok sayi-
da bagka mamille rekebet etmek zorundadir. Bu ylzden mamul il-
gi gekmelidir. Dolayisiyla, marul degisik olmaladar(127)" di-
yverek, stratejinin Gzline dikkat gekmekte, reklami ilging kilan
unsurun mamulun kendisi oldugunu belirtmektedir. Oysa Koknel
"Bir degigikligin, yeniligin etki yapmasi, insanlar tarafindan
benimsenmesi, kullanim alanina girmesi, s&zkonusu yeniligin,
gorintimi, kullanami, teknik ve ekonomik bakimdan iistiin olmasin—
dan ¢ok, yenilik ortaya atilirken yapilan propagandaya, tek
yonli iletigime badlidar(128)." géristiyle bize rakiplerden
farkli olmayan yeni bir mamultin kabulli konmasunda ip uglara
vermektedir,

Marka imaiji, Burada amag¢, mamul igin bir kisilik gelistir-
mektir, Boylece tliketiciler maruliin kendisini degil, malan
kullanilmasiyla sahip olunacak fiziki ve psikolojik sonuglari
satinalirlafX. Marka imaji stratejisinde mamul ic¢in s&ylenecek-
ler, fiziksel Szelliklerden daha fazla Snem tagimaktadar,

Marka imaji stratejisinin yaratici Ogilvy "Kim markanin
Uzerine gider, ona en garpici kigilidi kazandirair ve yildan
yila da ayni kimligi pekistirirse, pazardan en yiksek payi o

(127) Rosser Reeves (Gev,: H.Mesgi), "Reklamciligin En Buyik
Dersini Igeren Gan Egirisi", iginde: Haluk Mes¢i (Der,)
Reklamcilik Secme Yazilar.

(128) Ozcan Kgknel, Insani Anlamsk (Istanbul: Altin Kitaplar
Yayvini, 1986), s.403,
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alir(129)" diyerek markanin dnemini vurgulamistar.

Yeni mamul rakiplerinden farksizlasgtiga takdirde FSV daya-
11 stretejiler zorlagtidindarn, marka imaji yaratmak kabul edi-
len bir husustur,

Yerlestirme (Positioning). Bu strateji ise mamuli tiketi-
cinin zihninde bir yere yerlegtirmeyi amag¢lamsktadair., Yerleg-
tirme yapilirken mammul Szelliklerinden sdzedilmez. Isletme
kendi gliglii ve zayif yanlaraini, rakiplerin glicli ve zayif yan-
laraiyla kargilastirarak tiketicinin kafasirnda yer edinmeye
gcaligir(130),

Yerlestirme stratejisini, gelistiren Ries ve Trout. "Din-
yadaki en yilksek daji Everest'tir. Bunu herkes bilir. Ondan
sonra gelen dagi bilmek ise daha gligtiir. Iste tiiketicinin bel-
leginde yver etmis ilk kigiyi, ilk daga, ilk firmayi yerinden
etmek gittikge gli¢ bir hal almaktadir. Dolayisiyla yeni bir
igsletme ya da marka, tlketicinin belleginde o mamul ya da hiz-
metle ilgili ilk firma ya da marka dedilse,. "yerlestirme" soru-
nu kendini gtsterir(l3l)" diyerek, yeni mamuller igin yverleg-
tirme stratejisinin uygulanmasi gerektigini wurgulamiglardar.

Reklam stratejileri arasindan yeni mampl i¢in sec¢ilecek
strateji, yeni mamulin mevcut mamuller kargisindaki avantajla-
rini vurgulayan, tiketicinin o anki is gdrme alisgkanliklaraiy-
la mamul ara51ndaki uyuru, mamuliin kullanilma kolaylidini ve
kullaniminan dodurdufu sonuglari belirten en uygun strateji
olmalidair(132).

Hangi strateji segilirse se¢ilsin, en Snemli nokta bir tiike-
tici vaadinin mutlaka strateji ig¢inde yer almasidir., Tiiketici
vaadi, belirlenen tutundurma mesajinin reklam mesajina,

(129) Yilmaz Gruda, Biraz Reklam Alir Misiniz? (Istanbul:
Kelebek Yavainlari, 19865, 5,110,
(130) Al Ries ve Jack Trout, Positioning: The Battle for
Your Mind (New York: McGraw-Hill Book Co., 1986), s.2.
(131) Age, s.20.
(132) gaiu% %esgi,#Reklam Metninih Yapisi, Uslibu" icinde:
aluk Mesgi (Der.) Reklamcilik Secme Yazilar, s.49.
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negatif veya pozitif olarsk, yansitilmasini ifade etmektedir,

b. Yaratici Taktik

Yaratici tektik galigmalari mesaj stratejisinin

ikinci safhasini olugturmaktedir. Bu safhada, belirlenen mesa—

jin nasil sOylenecedi, nasil gosterilecegine, hitap etme yOn-

temlerinden biri ya da birkagi arasinda seg¢im yapilarak karar

verilir, Bu y&ntemler gunlardir:

.

*

Rakiplerle karsilastirma,

Dolaysiz,

Dolayla,

Demonstratif (Gdstermeli),
Mizahi,

Egitici,

Abartmala,

Sunmuculy,

Taniklai,

Meraklandirici,

Haber niteliginde,
Mizikli,

Tartigmala,

Hayat tarzini yensitica,
Siirli,

Istenen etkiler dojrultusunda yeni

marul reklamlarinda kul-—

lanilmasi uygun yontemler $ekil 4-2'de goriilmektedir.

2. MEDYA STRATEJISI

Genel egilime gdre medyalar:

o Basan medyaleri (gazete, dergi vb.)

. Yayin medyalari (radyo, TV. vb.),

. Diger medyalar (Ag¢ikalan reklamlari, postayla rekllm,
sinema rekldmlarj; satagyeri rekl8mlari vb.),

olarak sainaflandairalmaktadair,
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MAMULUN HAYAT SEYRI DUnNEMLERL

SAFHALAR

bENIMSEME siirzEct

UYGUN REKLAM Tipd

FALKETTIRME

Dikkati naiule

Haber nitsliginde

H
|
g
)
ko)
a cekme, tutundurma Egitici
i ‘mesajini verue, , i *
4 o marmlin temel Meraklandifici
ﬁ BILGI VERME tutundurica mesajina ii
(P tundu i?. esaj Mizahi
agik ve ging Gzikli
g bigimde vererek Muzilkli
5 8Yreniluesini ‘ Dolayla
g . saglama Dolaysiz
-
1
o
0 0}
(zihinsel) ILGILERDE RAE
Mesajin Rekabet¢i
inandiricilagana Tartismali
saglama Imaj yaratica
DAVRANISA Hayat tarzini
YONELTME yansitica
Tanikli
| (Tutum ve
3 | Davranig )
E DENKHE
2
R Mamylli denemeye Rekabetgi
ikna etme, Tanikli
. denemenin -
HAREKETE kendine yarara
GEGLRME - olacadina
inandirma
(Isteklendirme) BENIMS EME

Sekil 4-2: Yeni Mamuli

Benimseme Safhalarina

Uygun Reklam Taktikleri

Kaynak: Kincaid, s.138.
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Medya stratejisi, pazarlama satig ve tutundurma iletigim
hedeflerine en etkili ve ekonomik bigimde ulasgabilmek ig¢in
medya karmasinin belirlenmesi, reklamin bu ortamlarda hangi
dlciilerde ve frekansta yayinlanmasl kKararinin verilmesi ile
ilgili ¢aligmalari kapsamaktadir. Medya stratejisi = objektif
ve Subjektif faktdrlerin etkisi altaindadir. Subjektif faktor-
ler genellikle reklem verenin ve reklam ajansinain satig-kér-
la1lak tanitim zinciriyle ilgili olarak, objektif dlcgliler di-
sinda verdikleri kararlarla ilgilidir. Objektif faktdrler ise
genellikle sayisal degerlerle ifade edilebilen unsurleri iger-
mekle birlikte, ©zellikle halkla iligkiler kapsamindaki sayi-
sal olmayan unsurlari da ig¢ine alar(133). Sdzgelisi gazetele-
rin x'te gbriip ertesi giin "bize yok mu?" demelerini &nlemek

igin tim gzzetelere reklam verme karari alinmasi gibi.

Medya stratejisinin amaci en uygun medya karmasini bula-
bilmektir. Once tim medyalar hedef kitleye ulasma, mesaj ta-
gima ve mesaja baglilik, cabukluk, kalicilik, malivet yﬁnleé
rinden analiz edilerek hangisinin kullanilacadina karar veri-
lir., Daha sonra ise belirlenen medyalarda mesajin hangi fre-

kans ve dlglilerde yer alacada saptanair.

Yeni mamul reklamlari, hedef kitlenin en genig bdliimiine,
en yogun siklikla ulasmalidir, Ancak medya 8zellikleri ve mali
kaynaklarin kisitli olusu nedeniyle isletmeler dlisik ulasma
yiksek siklik veya yaygin ulagma diigiik siklik arasinda secgim
yapma 2Zorunda kalirlar. Yaygin ulaSmanin temel baSarisi mamul-
den haberdar etmesi, yliksek sikligin temel basarisi ise satan
alma giidisi yaratmasidir. Yeni mamul reklamlari &nce yaygin
bir ulagma *haber verme" islevini yerine getirmeli, daha sonra
ise rakip stratejiler dogrultusunda karsrlarina ysn vermeli-
dirlek. Zira son safhada mamylii benimseyen sayisi, mamulden
haberdar olanlarin sayisina gdre diisiik ya da yiiksek olacaktar
(Bkz.: Sekil 4-3).

(133) ilhan Unli, Reklam Ortami Planlamasi (Eskisehir: Anadolu
Uni. ACF Yayani, 1986), s.43,
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BENIMNSEYENLER

//// DENEYENLER j\\\\

DEGERLENEYE DEGER BuLANLAR

l//// ILGILENENLER \\\\
//// FARKINA VARANLAR \\\\

Sekil 4-3: Yeni Mamul Benimseme Piramidi

Reklam kampanyalarinda frekans acgisindan siirekli, yoJun,
aralikli, ©lgl agasindan diizglin, yikselen, alg¢alan, birbirini
izleyen gibi medys kullsnma taktikleri vardir. Yeni mallar
igin genellikle algalan programlar kullanilmaktadir, Algalan
programlar Sekil 4-4'de goriildugli gibi bliylik dlgilerden bagla-
vip, gittikge kiiglilen reklamlardir(134),

Pek gok aragtirmanin ortak sonucu, bir kisinin yeni bir
uyarilciya cevap veImesi ig¢in i¢ defa gjirmesi gerektidi yolun-
dadir. ilk karsilasmada yalnizca uyarici fark edilir. Mesaj
algilanmaya ¢aligilir, Ikinci kargilasmada dikkat yoéunlagtl—
rilair. Mamuliin satinalma glidisli ile ihtiyag¢lar karsilastirilar.

Ancak iglincl gorlisin mesajin tumi algilanarak yorumlanir(135),

(Y

(134) Age, s.49,

(135) "Medya Planlamasi", Pars McCann/Erickson Reklam Ajansi
Ayain Raporu, 1985.
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Diizgiin Yitkselen Algalan Birbirini fzleyven

Yogun

Stirekli

Aralikla . ilan boyutu

-g— frekans — g

Sekil 4-4: Yeni Mamul Reklamlarinda Olgl
ve Frekans

E, YUz ¥vUze SATIS STRATESIST

Yz ylze satig faaliyetleri de temel tutundurma strate-
jisinin etkisi altinda gekillendirilir. S8zgelisi "itme" stra-—
tejisi benimsendiginde, aracilarain riski gbze almak istememe-
leri nediniyle satigcilarin yaratici taktikler uygulamalara
gerekir. "Cekme" stratejisi benimsendiginde ise yiliz yiize sata-
§1 gergeklegtirecek elemanlara, yeterli stoklari saglama, ma-
mulleri satig verincde diizenleme ve difer satig ¢abalari diize

'arac1ya yarcdamcl olma gdrevleri verilir.

Yeni mamuliin endliistriyel bir mamul olmasi durumunda, miiste-
rinin bilgi ihtiyecainin dsha fazla olmasi nedeniyle yiiz yiize
satlg Onem kazanir, BSyle durumlarda reklamin amaci, bir baki-
ma potansiyel milteriyi mamuliin varligdindan haberdar etmek,
satig elemaninin yliz ylze yapacadi girisim igin ortam hazirla-
maktir. Mamuli miigteriye sunmak ve satigi gergeklestirmek satig-



¢iya kalan bir gdrev olmaktadir(136),

Yiiz yize satigta satigci misgteriyi satin elmeya yoneltmek
amaciyla vaptigi konusmalarda ve davramiglarda misterinin di-
rencini kairmak ic¢in, bir dereceye kadar baski yapar. Bu baski-
nin derecesi, yiz ylze satis stratejisinin diger bir yonini
olusturur. Miisterinin direncisini azaltmak amaciyla yapilacak
baski icin iki tiir strateji sdzkonusudur(1l37):

Yiiksek baskili satis stratejisi. Misteriye diglinme firsa-

t1 verilmez, Nefes almasina vakit birakmadan, adeta gaskina
gevrilip, satinalma kararine zorla yoneltilir. Satisgci, yeni
mamuliin {varsa) rakip mallara kargi Ustiinligi konusunda miigte-
riyi ikna .ig¢in her tirlii g¢areye bagvurur.,

Alcak baskili satis stratejisi. Mligteri satin almaya zor-

lanmaz. Karar vermesi i¢in ortam hazirlanir. Satis¢i malinan
yenilik Szelliklerini (varsa) rakip mallara gdre fiyat, tat-
min ve kalite agisindan {istinliiklerini belirtir, Mamuller ara-
sindaki rasyonel avantajlar {izerine karar vermede ise miigteri
serbest birzkilair,

Marka bagimlilidin sbzkonusu olmadidi yeni mamullerde daha
yogun bir satis gabasi gerekmektedir. Zira migterilerde yeni-
lige kargi tereddiit ve direng sézkonusudur. Tereddiit, veni ma-
lin ihtiyaci karsailayip kargilamayacagaindan, kullanim seklinin
bilinmemesinden kaynaklanir., Ustelik miisteri mevcut mamuyllerin
istiinliklerini bilmektedir. Taginabilir mamullerde bu tereddiit-
lerin giderilmesi "g&sterme" yoluyla saflanabilirken, tasinmaz
mamullerde satigcinin yaraticilida, ikna etme yetenedi Snem
kazanir(138),.

(137) Kurtulus, Reklame,ss, Se21l.

(138) Hikmet Segim, “"Alicinin (Misterinin) Satinalmaya Tegvik
ve Ikna Edilmesi", iginde: Hikmet Segim ve Fermani Mavisg
(Ed.) Reklimcilik ve Satis ¥Yonetimi, (Eskisehir: Ana-—
dolu Uni. AOF Yayana, 1986), s.251; Cemalcilar, s.376.

(136) Mucuk, s.l166,
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F. DIGER TUTUNDURIMA CAEBALARL STRATEJISI

¥eni mamuliin tutunmasi agisindan destekleyici iletigimi
gergeklejtiren dijer tutundurma gabalari, diger tutundurma
araclarinin bagaramadidi bir takim fonksiyonlari yerine geti-
rir,

Reklam kargisinda tiketici kayitsiz kalabilir, sliphe du-
yabilir, Bu durumda dijer ¢abalar "ilsteleme" fonksiyomuyla
engelleri ortadan kaldirir (Bkz.: iekil 4-5).

Yiiz ylize satig kargisinda ise tiiketici hata yapmaktan kor-
kabilir, harcamadan ¢ekinebilir. Bu durumda diger g¢abalar "kor-
ku teskini" fonksiyonuyla yine engelleri ortadan kaldirabi-
lir (Bkz.: Sekil 4-6).

Potansiyel
Tiketici

Kayitsiz kalir
Diistintir DIGER TUTUNDURMA

RCKLAM CABAL.
Sliphe eder <& ART

Inkar eder
Usteler
Tepki gtstermez

.9ekil 4-5: Reklam ve Diger Tutundurma Gabalari

Kaynak: Cohen, s.24.

Potansiyel
Tiketici

Hata yapmaktan korkar

YUz YUZE Harcamadan gekinir DIGER TUTUNDURMA
SATTS CABALART
—_— Direnir =

rmmywmmmmmf///// Korkunun Teskini

Sekil 4-6: Yiiz Ylze Satis Diger Tutundurma Gabalari

Kaynak: Cohen s.24,



-78-

Difer gabalar, tiketicllere yonelik, aracilara yonelik,
satis glicline ydnelik olarak bdliimlenebilir, Bu bdliimlemneye
gbre her bdliime uygun difer ¢sba araglari sunlardir(l39):

i. Tiketicilere ydnelik., Numune, kupon, para iadesi,
fiyatta indirim) prim, yaraigsma, ikraiiye, gdsterme,
sergileme,

ii. Aracilara yonelik. Reklam geregleri sadlama, reklam
giderlerine katilma, erken alimlarda indirim sadlama,
kargiliksiz mal, ikramiye, yarisma, armagen.

iii. Satais glicline ydnelik, Prim, yarisma,

Numune verme, gdsterme (mamuli denetme), indirim kuponu
uygulamasi ve sergileme yeni mamuyllerin piyvasaya sirilmele-
rinde kullanilan baslica diéer’tutundurma gabalaridar, Bu
araglar mamulin benimsenmesinde hizlandirici bir rol oynarlar,
Numune dagitmak icin parasal imkdnlar yeterli degilse veya
maddi olarak imk3n yoksa, "gdsterme" yoluyla potansiyel miigte-
rinin elinin makinaya, cihaza, mobilya pargasina degmesi sag-
lanir, Indirim kuponu ise mamuliin ilk kullanimini tesvik eden
bir ara¢ olmaktadir. Sadlanan vaadin son derece rasyonel olugu
karsisinda migteri genellikle mamulil satinalmayi uygun buluyr.
Sergilemede ise mamul satis yerinde &zel olarak sergilenir.
Sergide gdrevli kigiler, tiketicilerin sorulariny cevaplarlar,
Bdylece malin uygun bir atmosferde ténltlmlyla markaya bagla-~
lik yaratilabilir(140),

G. HALKLA ILISKILER STRATEJISI

Yeni mamul tutundurma g¢alismalarinda kullanilan en
nemli halkla iligkiler arag¢lari tanaitim ve kurumsal reklamdar.

Tanatim, ticari degerler tasiyan haberler yayarak, bir

(139) Kotler' PaZarlama..., 80303-3060
(140) Maurice Cohen (Gev.: $.Gurbaskan), Satis Promosyony

Politikasi (Istanbul: istanbul Reklam Yayinlari, 1972),
S.41; Cemalcilar, s.422.




mamul ya da hizmet hakkindaki talebi kitlesel olarak uyarma-
yi amaglar., Bu faaliyet, haber metni, basain blilteni, bildiri,
makale, rdportaj, fotograf, basin toplantisi, basin turu vb.
gibi tekniklerle gergeklegtirilir, Tanitim bir bakima spor
muhabiri, polis muhabiri gibi sanayi muhabirligi yapmak ve ba-
sina haber niteliji tasilyan mesajlari vermektir(l41l). Bu ne-
denle de bir muhebir igin gegerli olan "bir haberi vaktinden
dnce vererek kahin, vaktinden sonra vererek isinden olursun"
deyisi halkla iligkilerle udrasanlar igin de gegerlidir, Nite-
kim "yenilik" wvaktinden &nce verilmesi gereken bir haber nite-
1i&i tasamaktadar,

Tanitim faaliyetinin en dnemli Szelligi parasiz olarak kit~
le iletisim araglaraini kullanmasidir. Bu faaliyetin parasiz
olusu nedeniyle kimi zaman halkla iligkiler faaliyetlerinin
timli igin parasiz faaliyetler denmektedir. Ancak kimi halkla
iligkiler uygulamalarinda gazete, dergi, afis, pankart gibi
basili aracglari; TV, radyo, video gibi yayin araglari malivet-
lerine katlanilarak kullanazlmaktadir,

Yeni mamul tutundurma faaliyetlerinde kullanilan diger halk-
la iligkiler araci ise kurumsal reklamdir. Kurumsal reklam ko-
nusunda halkla iligkiler kapsaminda yapilmasi gereken, reklami
hazirlamak dedil reklamla verilmesi uygun mesajlari saptamaktir.
Ancak kurumsal anlamda bir reklam faaliyetine girismeden Once,
amblem, renk, yazi karakteri vb. kurumsal kimlik unsurlarinin
belirlenmis olmasi zorunludur.

Yeni mamuyl tutundurma faaliyetleri iginde tanitim ve/veya
kurumsal rekldma yer verilmesi yeni mamylu lreten igletmenin
veni veya mevcut isletme olup olmalnasina baglidir,

i. Mamul mevcut bir igletme tarafindan lretiliyorsa mamu-

14 gelistirme ve piyasaya giris safhalarinda yalnizca tanitam

(141) Necdet Glinkut, "Halkla Iliskiler Ac¢isindan Basinla
fliskiler", iginde: Fermani Mavis (Der.) Halkla Iliski-
ler: Secme Yazilar, (Eskisehir: Anadolu Uni.AOF Yayani,
1986), s.284.
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faaliyetleriyle kamuoyu olugturmak yeterlidir. Bu konuda genel
uygulama, &nce tanitim faalivetiyle kamuoyu olugturmak daha
sonra reklami kullanma Seklindedir.

ii., Mamul yeni bir igletme tarafindan iiretiliyorsa kurum
igin imaj yaratmanain Snemli oldugu durumlar dikkateé alinarak,
kurumsal rekldm ve tanitam birlikte kullanilir. Bu konuda ge-
nel uygulama ise mamulii gelisgtirme doneminde kurumsal rekl@m
ve tanitim araglarini yodun olarak kullanma, piyasaya girig
doneminde mamul agirlikla tanitaim faaliyetlerine yer verme
geklindedir,

Yeni mamuller konusunda tanitim faalivetinin &nemi
Iacocca tarafindan sdyle vurgulanmaaktadir(l42):

"Mustang inanilmaz bir rekora dodru ilerliyordu. Piyasaya
sirildiigi haftanin sonunda Ford galerilerini tam d8rt mil-
yon kigi gezdi. O gine kadar hig¢bir araba bdylesine heye-
can yaratmamigti. Halkin ilgisi en ¢ilgin tahminlerimizi
bile agmaktayda.

Bu heyecanin yvaratilmasinda basin nemli rol oynadie.
Halkla Iliskiler Bolimiinde Walter Murphy'nin biyiik caba-
lari sonucunda Mustang ayni glin hem Time hem de Newsweek
dergilerine kapak oldu. Yeni bir ticari iirin ig¢in egi go-
riilmedik bir rekldmdi bu. Mustang'in olaganiistii tutulaca-
gini iki dergi de sezmigti, Arabanin tanitildidi hafta
vaptiklari bedava reklamla, sezgilerinin kehanete déniig-
mesine yardimci oldular., Time ve Newsweek sayesinde faz-
ladan yliz bin araba sattigimiza inanayorum. Time ve
Newsweek'in yazilari iki dev televizyon reklamina bedel-
di%.

Iacocca yeni bir mamulin tutundurma faaliyetleri icin basai-
na bel baglamanin yeterli olmadidani, "Once kamuoyu olustur-
sonra reklama geg" gerekliligini belirtmekte, ¢alismalarin TV
ve basinla sinirli kalmamasina dikkat ¢ekmektedir,

"Arabanin halka tanitildida giin, 2600 gazetede tam sayfa
ilanimiz gikti... Ekrani da Walter J.Thompson'un hazir-
ladigar bir dizi reklam filmiyle doldurdum... ee..Mustang'sa
tilzenin en iglek on beg havaalaninda ve kiyi motelleri-

(143) william Novak (Gev.: 0.Gakir), Lee Iacocca: Milyarder
Olma Sanati (Istanbul: Altain Kitaplar Yayainevi, 1985),
5,90-92,
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nin lobilerinde sergiledik. Michigan Universitesi stad-
yumunun park yerinin birkag ddniimiini kiralayip, "Mustang
Tribinii" yazan dev boyutlu ildnlar astik. Ayrica, mil-
yonlarca kiigiikk araba sahibine tanitici mektuplar génder-
dik".

H, TUTUNDURMA FAALIYETLERININ BUTUNLESTIRILMESI
VE UYUMLASTIRILMASI

Tutundurma karmasini olugturan ddrt aracin gegitli pa-
zarlama programlarainda ylklendikleri gbrevler farkli olmakta-
dir. Ancak genellikle reklam daha genig kitlelere hitap et-
mesi nedeniyle, dider tutundurma araglaraina karsi baskin bir
rol oynamaktadir. Reklamin davraniga ytneltmedeki eksikligi
nedeniyle de diger araglarla bilitinlestirilmesi ve uyumlasta-
rilmasi zorunlu hale gelmektedir, Stzgelisi, reklam aracila-
Jaiyla mamule kargi olumlu davranis yaratilmasi karsisinda,
tiketiciyi karar verme safhasina gekmek igin mamulii satis nok-
talarinda sergilemek biitunlestirme faaliyetidir. Reklam mesa-
jinda "ayirici bir Ustiinliik"ten sz ederken, satigcinin da
ayirici Ustinliik Uzerine ikna gabalarina girismesi de uyumlas-
tirma faaliyetidir(143). |

Tytunduriza araglarainin hangi sira icerisinde daha etkin
olacadinin belirlenmesini de kapsayan bilitliinlestirme ve uyam—
lagtirma faaliyetleri sayesinde reklam, yliz yiize satis, diger
gabalar ve halkla iligkiler tek tek badimsiz uygulanmalarin-
dan daha fazla etkiye sahip oclurlar. Tutundurma hedgélerine
ulagabilmek ig¢in bu sinerji etkisinin yaratilmasi §értt1r.

Sekil 4-7'de gbrilen ylz ylize satisg, difer cabalar ve
hakla iligkilerin reklam biitinlegtirilmesi ve uyjumlagtiral-

masinin uygulanabilirligi her seyden &nce bir Yrgilitleme soru-

nudur. Blitin tutundurma gabalari, yiz ylize sajfis, reklam, di-

ger gabalar, halkla ilisgkiler dive ayrilaral’ bagimsiz Srgiit

(143) Engel vd., S.37,



*LE°s ‘°*pA 1obug :yeuley

TseWTTITISBTUMAN DA

TsOWTTITASATUNING UTUTISTIOATTORA BuLINpUMNT, L~ TIOE

Fdang

o

YIITIISVINN X
YT DI Y

TV IVEvD
VEHNANOS T AT
VITINGTIT YTATYH

TANTISHINALOG
\' E

A VHETIISYTINKN

|

THISHS YAQAW

VRIISYTINZN
YT

11

4rIve AZNX ZNX

TLYSTW YWENANNIN T




bolimleri olugturulursa, bitlinlegtirme ve uyumlagtirma fonksi-
yonun yerine getirilmesi gliglesir dolayisiyla tutundurma faali-
vetlerinin etkinligi azalair, Bu durumda biitiin fonksiyonlarin
bsliimde toplanmasi en uYgun ¢dziimdir(l44).

I, TUTUNDURMA HARCAMALARININ TAHMINI

Tutundurma faaliyetlerine ne 8lgide harcama yapilacadi-
nin saptanmasi iging gegitli ydntemler geligtirilmistir. Bu
yontenler sunlardir(l45):

Marjinal vontem. Bu yodnteme gdre tutundurma faaliyetleri

ig¢in katlanalacak ek giderin, bu giderin saglayacadi ek satis-
tan elde edilecek kfra egit oldudu noktaya dek harcama yapila-
bilirx,

Satis vuzdesi vontemi. Bu ydnteme gdre tutundurma faalivet-

leri igin yapilacak harcama, gegnis yva da gelecekteki satis-
larin bir ylzdesi olarak belirlenir.

Finansal olanaklarin tam kullanimi vdntemi. Bu ydntemde

igletmenin katleanabilecedi dlgide tutundurma harcamasi yapma-
s1 ongsoriilmektedir,

¥Yataramain k8rlilidi yontemi. Bu ydnteme gbre ise tutundur-

ma harcamalarin 8lg¢lsi yatirimin kdrliligi olmaktadir,

Hedef ve gbrev yontemi. Bu ydntemde ise belirlenen hedef-

lere gore gerekli oldudu tahmin edilen miktarda tutundurma
harcamasinin yapilmasi s&zkonusudur.

Rakipleri izleme vonteni. Bu yontemde de igletmeler rakip-
leri kadar tutundurma harcamasina katlanarak, kendilerini reka-

bete karga savunma amaci gliderler.

Tutundurma harcamalarini saptama yéntemlerinden "hedef ve
ve gorev (Objektive and Task)" yontemi difjer bes yontemden

(144) Cemglcilar, s.417.
(145) Kurtulus, Reklame.,, S5.96-97.
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farklilak gdstermektedir. Hedef ve gbrev yonteminde hedeflere
ulasmek esastir ve tutundurma harcamalari tutundurma faali-
yetlerinin yerine getirilmesi igin katlanilmesi gereken mali-
vetlerin toplammasiyla belirlenir, Difer yontemlerde ise tu-
tundurma harcamalari bir blitin olarak belirlenip, daha sonra
tutundurma arag¢larina dagitilir., Yani difier bes ybntemde tu-
tundurrma harcamalarinin agalmasi durumunda s8zgeligi bir ba-
sin kampanyasindan vazgegllerek pazarlama firsatlarini kagir-
mak sdzkonusu olabilir,

Yeni mamullerin kabulinde de, yodun ve eksiksiz bir tu-
tundurma féaliyetinin gerceklegtirilmesi yenilik gibi &nemli
bir pazarlama farsatinin kacarilmamasi ag¢isindan $nem tasir.
Yeni mamuliin kabull tutundurma araglarinin gerektidi sekilcde
kullanalmasina baglicdir. Bu anlamda bir tutundurma faaliveti
ise, yine ulagilmak istenen hedeflerin ayrintili olarak sap-
tanrmasi, tutundurme araglarina diisen gdrevlerin ayri ayri be-
lirlemmesi ve gdrevlerin yerine getirilmesi ig¢in yapilmasa
gereken giderlerin saptanmasi ile mimkiindir,

Yeni mamuller icin hedef ve gérev ydntemi uygulanarak
tutundurms araglarindan gerektigi gekilde, gerektigi kadar
yararlanmak zorunludur. Aksi halde &nemli bir pazarlama fir-
satindan yararlanilamaz., Stzgelisi yeni bir dayanakli tiiketim
mamuliniin tutundurma kampanyasinda blitge asildigi igin kuruﬁ~
sal rekllma yer verilmedidini dlisiinelim. Bu durumda mamul rek-
lami yoluyla olumlu davranig yaratmak mimkiin dedildir. Giinku
tiketicinin isletme hakkindaki bilgi eksikligi, onun mamule
karsi kayitsiz kalmasina neden olacaktir. »

"Hedef ve gbrev" ydntemi'nde de isletmenin finansal ola~
naklarinia bir kaisaitlayici olarak gdzdniine almak zorunludur.
Ancek ybntemin "finansal olanaklarain tam kullanimi y8ntemi®ne
kaydigana sOylemek yanligtir. Glinkii hedef ve gdrev y&nteni
objektif aragtirmalara dayanmakta difer ybntemde ise y&neti-
cilerin takdiri ve ani kararlari sdzkonusu olmaktadar.
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Hedef ve gdrev ydntemine ydneltilen elegtiriler ise
"hedef" ve "gbrev" kavramlarinin subjektif oldudu, hedeflerin
belki de hig¢bir zaman kdrlilik amacira hizmet etmeyecedi gek-
lindedir.



BESINCI BOLUM

PETLAS UYGULAMASI

A, GENEL BILGILER

Bugilinkii anlamiyla fabrikasyon tekerlek lastigi tiretimi
igin ilk girigimler 1958 yalinda Tirk Pirelli A.$5., 1960 yilin-
da Good-Year lastikleri T.A.§. ve 1961 yilinda Uniroyal gibi iig
girketin kurulusu ile baglamig, bunlar sirasiyla 1963, 1964 ve
1964 yillarinda iiretime gegmiglerdir,

1970 yillarda artan tekerlek lastidi talebini karsilamak iize—
re bir kamu bir de Szel olmak lizere iki fabrika daha kurulmasa
planlanmigtir, Bu fabrikalardan 8zel kurulug olan LASSA, 1975
yilinda kurulmug, 1977 yilinda ise iiretime baglamigtir. Dideri,
karmu kurulusu PETLAS ise 1976 yilinda kurulmug olap, halen
iretime gegme safhasindadair.

Petlas Lastik Sanavi ve Ticaret A.S. Fabrika kurulus yeri
Kirgehir olan PETLAS, PETKIM Petrokimya A.S.'nin bagjli ortak-
1132 olup diger ortaklari T.C. Emekli Sandifi, Devlet Malzeme
Ofisi, Hava Kuvvetleri Giiglendirme Vakfi, Tarim Kredi Koop.
Merkez Birligi'dir, Sermayesi 12 milyara ulagan PETLAS'ain 1987
yalanan ikinci yarisinda isgletmeye alinmasl planlanmisgtar.
PETLAS, halen Tirkiye'de iiretilmekte olan, binek, otobiis-kamyon,
minibiis-kamyonet, traktsr, zirai rdmork grayder, loder-dozer
lastiklerini, i¢ lastikli, i¢ lastiksiz olarak, iiretmenin yani-
sira, TUrkiye'de ilk kez askeri tipte ugak lastigi liretimini
gergeklegtirecektir., Mevcut teknolojisi sivil ugak lastigi lire-
timine de uygundur. Petlas'in yilda 1.225.500 dig lastik,
450,000 i¢ lastik, 550,000 kolon, 8.000 ugak lastigi liretmesi
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planlanmigtir. Ugak lastikleri Ingiliz Dunlop, kara tasgit las-
tikleri ise Gekoslovak Barum lisansi ile Uretilecektir,

PETLAS'an veniligi neresindedir. PETLAS igletme olarak ye-
nidir, Piyasada bilinen bir mamul grubu, yakin fiyatla, ayni
ddeme koguluyla, ayni daditaim kanaliyla, farkli bir marka adi
altinda piyasaya siirecektir. Dgha tnce Tirkiye'de iretilmeyen
ucak lastiklerini {iretecek olugu, nihai tiiketiciyi fazla ilgi-
lendirmiyor gibi g8riiniiyor olsa da, kurum imaji yoluyla olum-
lu imaj yaratabilecedinden dnemli bir yeniliktir. Bu yenilik
bzelligi, olumlu kurum imaji yaratmak igin ele gegirilmisg
Snemli bir avantajdir.

Uygqulama., Galismamizin uygulama bdliminde 1985-1986 yailin-
da PETLAS tarafindan hazirlatilan yedi ayri arastirma ve pa-
zarlama master plani esas alinmaktadar(148).

Uygulamada PETLAS'in mamul grubu, fiyati, daditim kanala
belirlenmig ve sira tutundurma stratejisinin saptanmasina gel-

(148) Yukarda s®zii edilen arastirmalar Anadolu Universitesi
8gretim iiyeleri ve 8gretim elemanlarindan olusan bir
ekip tarafindan gergeklegtirilmistir. Benimde igin~
de bulundugum arastirma ekibinin bagkanlida
Dog.Dr,Imdat KARA tarafindan ytritilmistir., Sekiz
ciltte toplanan aragtirma raporlari gu konulari kap-
samaktadir: Tlrkive'de Lastik Uretimi ve Ureticileri
Analizi. Tekerlekli arag endiistrisi, tekerlek lasti-
gi tireten firmalar, lastik {ireten ve ithalatci islet-
melerin pazarlama 8rglitleri ve politikalari diinyada
tekerlek lastigi iiretimi. Tekerlek Lastigi Talep
Analizi. Arag parkindan hareketle 1990 yilina kadar
talep projeksiyonu. Lastik Tiketicilerinin Davranisla-
rl ye Egilimleri. Toplum alam yapan ve yapmayan lastik
tlketicilerinin davranig ve egilimleri, bayilerin, las-
tik tamircilerinin ve rot balansgilarin lastik tiiketi-

mine etkileri Tiirkive'de Tekerlek Lastifi Kaplamacilida.
Kaplama yapan firmalar, kaplama talebi, fiyat ve ga-
ranti PETLAS'in Pazarlama Master Plani. Yapilan arasg-
tirmalarin sonuglarina dayanarak PETLAS'a dzgi bir
pazarlams master planinin hazirlanmasi. Uygulamamizin
sonunda bulunan  ilk oniki tablo (Ek 1, Ek 12) bu
aragtirma raporlarindan alinmigtir.
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mistir, Oncelikle tutundurma stratejisini etkileyen dedisken-
ler yeniden gozden gegirilecek, tutundurma hedefleri ayri ay-
r1 belirlenerek daha sonra tutundurma araglarina gbrev yUk-
lenecektir,

PETLAS'in tutundurma stratejisi asadida belirtilen kapa-
site kullanim oranlari dikkate alinarak geligtirilecektir(149):

1, Donem. 1k 9 aya kapsamakta, donem sonunda % 33 kapa-
site kullanim oranina ulasilmasi ve bu aydaki Uretimin 33,000
adet olmasi hedeflenmektedir.,

2, Donem. Izleyen 7 ayi kapsamakta, ddnem sonunda % 66
kapasite kullanim oranina ulagilmasi ve bu aydaki liretimin
67.500 adet olmasi hedeflenmektedir. :

3. Donem. Tam kapasiteye veya en azindan % 90 kapasiteye
ulasilmasi hedeflenen bir dénemdir. 5 Aylik bir siireyi kapsa-
yvacaga diisiiniilebilir, '

B, PETLAS'IN TUTUNDURMA STRATEJISINI ETKILEYEN
DEGISKENLERIN ANALIZI

1. DENETLENEBILEN DEGISKENLER

a. Mamylin Tirll ve Ozellikleri

Tekerlek Lastigi. Arag tekerlek lastikleri, dag
lastik, ig¢ lastik, flap olmak {izere {i¢ ana pargcadan olusur,
Dig lastikte kullanilan temel malzeme, kauguk, atki ile ¢dz-
glilerden olugan kord bezi diye adlandirilan bir malzemedir,
Dig lastik karkas, sirt, yanak ve damaktan olusur (Bkz.: Gi-
zim 5-1 ve 5-2). Karkas, gdzenekleri kauguk ile doldurulmug
ve kalenderlerden gegirilmig birgok kord bezinden yapilair,

Gapraz katli lastiklexde karkasi olusturan kat bezi iplikleri,

(149) Imdat Kara (Ed.), Petlag'in Pazarlama Master Plani,Rapor
(ESkiﬁehir. 1986) ¢ Be2e
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Sirt

I¢ Lastik

Dis Lastik

Gizim 5-1 ¢ Oto Lastigi Ana Pargaiarl

Taban
Karkas Katlar:

Yan Cidar

Damak Telleri

Cizim 5-2 : Dig Lastik Ana Parcgalari



lastik disg ylzeyl ile 40°-60° agr yapacak gekilde radyal las-
tiklerde ise 90°'1ik agi yapacak gekilde sarilir. Radyal
lastiklerde kuSak, ipliklerin agilma olasilifina karsi zorun-
ludur(150).

PETLAS Mamuller, PETLAS'in {iretecegi lastiklerde, marnuliin
yapisi agisindan herhangi bir teknolojik yenilik s&zkonusu
dejildir. PETLAS:

. Binek (Radyal Gelik Kusgak)

. Otobiis-Kamyon (Radyal Gelik Kugak-Gapraz Katli)
« Miniibiis-Kamyonet  (Gapraz Katli)

. Traktsr On Arka (Capraz Katli)

« Zirai Rgmork (Gapraz Katli)

. Grayder, -Loder, Dozer

lastiklerini ig¢ lastikli ve lastiksiz olarak, yol, arazi, kar,
gamur tiplerinde Uretmenin yani sira ugak lastigi de iiretecek-
tir, Tirkiye'de ilk ugak lastigi lreticisi olma durumu PETLAS
igin dnemli bir tutundurma firsatidir, Tekerlek lastigi hem
ticari hem de ticari olmayan amacla satinalandigain, hem daya-
nikli tliketim mali, hem de endiistriyvel bir mamul oldudundan
dolayi tutundurma arag¢larinin hangisinin kullanilacagina ka-
rar verebilmek difer degiskenlere bagli kalmaktadir.

b, Dagatim Kanali Strateiisi

PETLAS Tiirkiye genelinde yaklagaik 400 bayi ile
lastiklerini pazarlayacaktir. Oncelikle Ankara, Istanbul,
fzmir ve Kirgehir ana depolaraincdan bagli oldudu illere dada-~
tim gergeklegtirilecektir(151). Bbyle bir durumda tutundurma
faalivetlerini Tiirkiyve geneline yd&neltmek zorunludur., Ancak
oncelikle dagitimin gergeklestigi iller temel alinarak yiiz

(150) Imdat Kara (Ed.), Tiirkive Lastik Uretimi ve Ureticileri
Analizi, Rapor. .+ (Eskisehir, 1985), s.36-39.
(151) Imdat Kara (Ed.), "Petlas'in...", s.23,
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ylize satis ve dijer tutundurma faaliyetlerinin stratejilegti-
rilmesi gerekir.

Dagatamda aracinin kullanimi ek tutundurma gabalarina ih-
tiyag doduracaktir. Bu nedenle hergeyden once glivenilir bayi-
ler bulmak ve bu bayilere igletme politikalarini ve satig
vaadlerini benimsetmek PETLAS ig¢in Snem tagimaktadar.

c. Fivat Stratejisi

PETi.AS, 1. ve 2.88nemde memullerini rakiplerinden
az da olsa digiik fiyatlarla piyasaya siirmeyi hedeflemektedir.
3. D8nemde ise rekabet ve maliyet faktsrleri gtzdniine alina-
rak fiyatlama yapilacaktir. PETLAS'in 1. ve 2.ddnemde rekabet-
¢i bir fiyat stratejisiyle, fiyatlari diigik tutma egilimi, tu-
tundurma mesajinin rasyonel motifleri kapsamasina neden ola-
caktir, Zira fiyata rakiplerine oranla dliglik olan mal karga-
sinda tiketicinin “ucuzdur vardar bir illeti" kusgkularinan
ortadan kaldirilmasi gerekir,

d. Marka imaja

PETLAS mamullerini yeni bir marka altainda,
"PETLASY" markasi ile pazarlamaktadir. Bu tlr markalama sistemi
aile markalari (family brand) veya g¢ok mamullii marka strate-
jisi olarak adlandiralar(152), Yeni markanin tiketicilerce
bir anlam kazanabilmesi igin markaya tikketicinin diisiinme, is-
tek ve zevklerini yansitan ve marka tercihine neden olacak
bir kisilik kazandarilmasi gerekecektir. PETLAS'ain kurum ve
marka isminin ayni olmasi tutundurma faaliyetlerini kolaylas-
tirici bir unsurdur.

(152) Akgay, Endiistri Isletmelerinde,.., S.97.
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e. Kurum Imaja

Tekerlek lastigi dayaniakli tiketim mali ve en-
diistriyel maldar. fhale ve teklif usulleriyle de satainalin-
maktadir. O halde PETLAS ig¢in uzman, glivenilir, dost, &nci,
teknoloji lideri vb. kavramler {izerine kurum imaji yaratmak
bir zorunluluktur. Mitekim PETLAS ugak lastigi gibi tiiketici-~
lerce uzmanlik gerektiren bir dbanda liretimi gergeklegtirme
imkanina sahiptir(153).

f. Ambalaj

Tekerlek lastigi ig¢in ambalaj yalnizca depola-
ma agamaslinda dnemlidir.

2. DENETLENEMEYEN DEGISKENLER

a. Piyasa Yapasi ve Mamuliin Havat Seyri

Lastik tekerledi piyasasi aynl mall satan az
sayida firma bulunmasi nedeniyle oligopol bir piyasadair,
PETLAS fivat rekabetine girse dahi "piyasa dengesi" nedeniy-
le bir slire sonra biitliin igletmeler ayni fiyattan satmak zo-
runda kalacaklarindan PETLAS'in mamul geligtirme safhasaindan
itibaren yogun tutundurma harcamalarina katlanmasi gerekecek-
tir., Oligopol piyasasinda, daha &nce rakip mamullerin mevcut
olmasi nedeniyle PETLAS'in kapasite kullanim oranlarini, ha-
yvat seyri safhalari olarak ele almak mimkiindirs:

o Geligtirme dYnemi. Uretim Sncesi 6 aylik ddnem

o Girig ddnemi. Uretime gegtikten sonra ilk dokuz ay
(1.d6nem)

o Biylme ddnemi. % 90 kapasite hedefine ulagana kadar
(2. ve 3.d5nem)

{153) PETLAS yetkilileri Izmir Puari'ndaki PETLAS pavyonunu
gezenlerin en fazla ugak lastikleri konusunda bilgi
almak istediklerini belirtmislerdir,
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b. Pazar Boliimleme ve Hedef Pazar

AN

1) Pazar bdliimleme

Temel olarak tekerlek lastidi pazari, tiketi-
cilerin satinalma bigimleri ve davraniglaria gdzoniine alinarak
toplu alim yapan endiistriyel tiiketiciler, toplu alim yapan
diger tiliketiciler (kamu kuruluglari), toplu alim yapmayan ti-
keticiler (nihai tiiketiciler) olarak bdliimlenebilir. Ayrica
ara¢ tiirlerine veya cofrafi bdlgelere gdre de tekerlek lasti-
gi pazarini bdlimlemek miimkiindiir,

Toplu alim yapmayan tiiketiciler pazarandaki davraniglar
ileride incelenecejinden burada diger pazar b&limlerinin sa-
tinalma davranisglara lizerinde durulzcaktair,.

i. Toplu alim yapan endiistriyel tiliketiciler. Bir lastik
ireticisi veya pazarlama firmasi ig¢in, otomotiv endiistrisin-
deki tim {ireticilerlg tekerlekkullanan romorkcular ve pul-
-lukcular bu gruptaki migterileri olusturur. Otomotiv endiistri-
sl ile lastik lreticileri arasindaki organik iligkiler, mar-
ka tercihini bariz bir gekilde etkilemektedir., 1984 verileri-
ne yillik talebin 706,544 Adet oldufu bu pazar bdlumiinde, ka-
liteye, lastigin aracin teknik ve estetik 8zelliklerine uygun
oluguna Snem verilmektedir. Tarim aletleri {ireticilerinin top-
lam lastik talebi icindeki paylari dlsliktir,

Bu pazar b8limiinde talepler daha ¢ok teklif usuluyle yil-
lik ihtiyaca gbre fabrikadan kargialammaktadir. Kiiglik firma-
lar ise genellikle 2-3 aylik slirelerde, pazarlaik yoluyla ba-
bayilerden alaim yapmaktadirlar(l54).

ii. Toplu alim yapan diger kurulusglar,

Devlet Malzeme Ofisi (DMO). DMO satinalma ydnetmelidiine

gore 10 milyon TL'sina kadar olan lastik alamlari btlge mildir-

(154) imdat Kara (Ed.), Lastik Tilkketicilerinin Davranislara
ve Egilimleri, Rapor (sskigenir, 1956). S.J0.
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likleri tarafaindan, 10 Milyon TL'nain istindeki alaimlar ise
genel merkezdeki komisyonlarca yapilmaktadar. DMO satinalimla-
rinda "satinalma mevzuunu" olugturan isi ihale edip etmemek-
te veya tercih ettidi firmaya vermekte tamamiyla serbesttir.
DMO pazari otomotiv endiistrisi pazarindan kiictiktiir. DMO yilda
225,000 adet daig lastik satmaktadir,

Tarim Kredi Kooperatifleri Birligi (TKKB). Dogrudan lastik

alimi yapmayan TKKB, bunun yerine lastik firmalarindan kapali
zarf usulu ile teklif alip birden fazla firmayla anlagma yapma
yoluna gitmektedir. Genel midlirliik bu fiyatlara % 9 komisyon
eklemektedir, TKKB anlasma yaptigi firmalari liyelerine lastik
firmalsri da gerekli sartlari bayilerine bildirirler, Lastik
talebi yilda 100,000 adet tahmin edilmektedir.

Tiyrkive Zirai Donataim KuTumy (TZDK) . T2ZDK lastik alama

konusunda Good-Year ile anlagmalidir., TZDK bdlge mildiirliikle-
rinin gofu Good-Year'in bayisi durumundadir.

Panko-Birlik. Uye kooperatifler, merkezden bagaimsiz olarak
genellikle dogrudan liretici firmalardan satinalmaktadarlar.
Uretici firmalardan bayi sartlarinda lastik alan kooperatif-
ler, {iyelerine vade taniyarak satlg yaparlar. Toplam lastik
talebi 7-8 bin dolayindadar.

2) Hedef pazar

Tiketicilerin satinalma bigim ve davramiglarai-
ni, ara¢ tlirlerini ve cofrafi bolgeleri gdzdniine alarak
PETLAS'an ddnemler itibariyle hedefledigi pazarlar su gekilde
tesbit edilmigtir(155):

i. l.Ddnem (Girig). Ankara, istanbul, fzmir ve Kirgehir®
ana depolarainin ulastidi illerdeki otomobil, kamyon,
otoblis lastikleri ile trakt8r arka lastikleri tilike-
ten nihai tiketiciler ile DMO,

(155) imdat Kara (Ed.), "Petlas'in,..". s.8.
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ii. 2. Ddnem (Biiylime)., l.Ddnemdekilere ek olarak,Adana,
ana deposunu ulagtiga iller veyol ve ig makinalara
ve dier kamu kuruluglara.

iii. 3.Donem (Biiylme). Biitin Tiirkive ve bilitlin arag¢ tiirleri.

¥ukarida gorildigli gibi PETLAS hitap edecedi pazar bilylik-
1Ugint cografi agadan sanarlandirmistar. Tiketici sayisinan
cesitli ve ¢ok olmasana ragmen pazar cografi agidan sainarlan-
darilmigtir. Bodyle bir durumda PETLAS cegitli yerel medyalar-
dan ve yerel mesajlardan yararlanabilir. Ancak bu durum Kitle
iletigim araglarandan yararlanmayi engellemez. Zira kurum
imaja yaratmak igin, kitle iletigim araglarindan yararlanmak
bir zorunluluktur.

C. lLastik Tliketicilerinin Davraniglari veE&ilimleri

Bu bdlimde verilen bilgiler PETLAS tarafindan yaptiri-
lan "Lastik Tiiketicilerinin Davraniglari ve EJilimleri" arag-
tirmasina dayanraktadar. Adili gegen aragtirma sosyo-ekonomik
ve iklim bslgeleri ayrimi gdzoniine alinarak, Tiirkiye genelin~
de 1476 aracg slirliclisti ile goriigiillerek gergeklegtirilmistir
(Bkz.: Ek-1 ve Ek-2a, Ek-2b)(155).

Lastik satanalirken dnem verilen dzellikler, Tlrkiye ge-
nelinde lastik lireticileri lastik satainalirken en fazla daya-
nikliliga Snem verirler. Bu 6zelligi sirasiyla, yumugaklik,
tdeme kolayliga, tavsiye, kalite ve saglamlik izlemektedir.
Dayanakliligdin en ¢ok dnem verildifi bdlge 5.sosyo-ekonomik
bslgelidir. Odeme kolayladi ise 2., ve 4.bB8lgelerde daha faz-
la Snem tagamaktadir, Tim bdlgelerde deneme alimi yapma ve

bayinin tanadiak olmasi nedeniyle satinalimi gergeklegtirme
dnem tasamaktadair.

Tklim balgelerine gbre, lastik alirken nem verilen Szel-

(155) Kara, "Lastik TﬁketiCiooo". 80310
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likler farklilik gdstermektedir. Bu 8zelliklerin farkli oluSu
yerel tutundurma mesajlari igin veri olugturmaktadar. I¢ ke-
simde arac¢ slirliclileri lastigin once dayanikli sonra yumusak
olmasina tnem verirken, kuzey sahildeki arag¢ siriicileri igin
dnce yumusaklik sonra dayaniklilik Snem tagimaktadir. Gliney
sahilde i¢ kesim ve kuzey sahilden farkli olarak denenmiglik

ve Sdeme kolayliga en'gok Snem verilen szelliklerdir (Bkz.: Ek-3
ve Ek-4).

Markalars gbre Snem verilen Szellikler. Lassayi tercih
edenlerin bilylik bir kismi &deme kolayligina Snem vermektedir.
Bu 6zellidi denenmiglik ve yumugaklik takip etmektedir.
Good~Year kullananlarin bliylk bir kasmi ise dayanikliliga bi-
rinci derecede 8nem verirken, bu 6zellidi sirasi ile kalite,
denenmislik, saglamlik, yumugaklik izlemektedir, Pirelli kulla-
nanlarin tercihleri Good-Year'a g¢ok yakindar, Uniroyal kulla~
nanlarin birinci dzellidi yumugaklik olup, bunu sirasiayla da-
yanaklilik, tavsiye ve &deme kolaylidi izlemektedir., Fisk ig¢in
Bnem verilen 8zellikler yumusaklik, dayanaklilik, denenmisglik,
tdeme kolayliga geklindedir. Fisk'de yumusaklifa dnem verenle-
rin yiiksek olusu & 40) PETLAS'in tutundurma mesaji olugturu- -
lurken gozdntine alinmalidir, Yabanci markalar igin en &nemli
bzellik ise dayanakliliktar (Bkz.: Ek-5). A

Arag tilirleri itibariyle ise, 6zel binek siiriciileri, Lassa'-~-
da denenmiglige, Good-Year'da dayaniklilifa, Pirelli de denep-
miglige, Uniroyal'da tavsiye edilir olusguna, Fisk'de yumusak-
li§a, yabanci markalarda yine tavsiye edilir oluguna &nem ver-
mektedirler. Ticari binek stiriiciileri igin yumusaklik, kamyonet
siirlicileri igin ve Pirelli'de dayaniaklilik, Fisk'de yumusaklak
birinci derecede ¢nem tagimaktadir, Kamyon sliriiclileri, Lassa‘'da
odeme kolayligaina gok biliylik bir oranla birinci &ncelidi verir-
ken, diger markalarda dayanikliliga Onem verdiklerini belirt-
miglerdir. Otobiis siirliclileri iginse, Lassa‘'da ucuzluk ve 8deme
kolayliga, Good-Year ve Pirelli'de denemiglik wve dayanaklik
Ynem " tagamaktadar, |
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Marka badamlilidi. Tirkiye'de lastik Ureticilerinin marka
bagamliligi ve markalar arasi geg¢igleri kararla degildir. Za-
man iginde dedigiklik gostermektedir. Lastik tilketicilerinin
marka bagaimliliginin % 50'den az oldudu, slirlciilerin yaridan
fazlasainin ayni marka lastigi almada israrli olmadigda, yani
kullandiga lastidgin markasaini degistirme ediliminde oldudu
gorilmektedir. Bu oran siiriiclilerin yar151ndan fazlasinain da
ayni lastidi almada israrli olduklarini gdstermektedir, Marka
bagamlilada olan tiketicilerde davranis degigiklidi olusturmak
igin daha fazla tutundurma harcamalarina katmalari gerektigi
unutulmamalaidar (Bkz.: Ek-6b ve Ek-6Db).

Ayni marka lastigi satinalma orani % 54,3 gibi bir defer-
le en fazlas Good-Year markali lastiklerdedir. Good-Year digin-
dakilerde marka bagamlilidi % 25,7 ile % 43,8 arasinda dedicsmek-
tedir,

Arag tlirlerine gére en bilylik marka bagimliligi szel binek
de Good-Year'da (% 53) hemen hemen ayni oranla, Fisk'dedir
(% 52,9). Ticari binek, kamyonet ve otobiisde de en yiliksek mar-
ka bagamlilidar orani yine Good-Year'dadir, Miniibiis lastikle-
rinde ise Lassa (% 58,5), otobilis lastiklerinde ise Pirelli
(% 63,4) en yiiksek marka badimliligina sahiptirler.

Marka Tercihi. Bugline kadar arag tlirlerine gdre en ¢ok
kullanilan iki marka sdyledir (Bkz.: Ek-7):

. Ozel binek Pirelli-Good-Year
o Ticari binek Uniroyal-Fisk

« Kamyonet Good-Year—-Pirelli
. Miniibiis Good~-Year-Lassa.

 Kamyon Good~Year-Pirelli
. Otobiis Pirelli~Good~¥Year

Bliyiik bir gofunluk (ana kitlenin % 88,13) ilk planda ala-
cadl lastigin markasini belirleme e§ilimindedir, 1985 yila
sonu itibariyle arag¢ tirlerine gdre tercih edilen markalar
soyledir (Bkz,.: Ek-8a ve Ek-8b):
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. Ozel binek Lassa~-Good-Year

. Ticari binek Good-Year-Uniroyal
« Kamyonet Good-Year-Pirelli
+ Minilibis Good-Year-Lassa

. Kamyon Good—-Year-Lassa

. Otobiis Pirelli-Good-Year

Denenen lastik markalari ve marka tercihleri karsilagtai-
rildiganda Lassa'nin 8zel binek ve kamyon lastiklerinde yodun
reklam harcamalarainin karsilidini aldigini sdylemek mimkindlr.

Arag siirlciilerinin, belirli bir markayi tercih etme orani-
nin yiksekligi kargasinda PETLAS'in rakip markalarin begenilen
bzellikleri gergevesinde biligsel, uyumsuzludu artirma cabala-
rina girisgmesi yerinde olur. '

Satinalma aligkanliklara, Tﬁketiéilerin senenin ilk besg
ayinda, lastik alimlari asgari dizeyde seyretmektedir. Satin-
alaimlar Haziran ayindan itibaren artmaya baglamakta, Szellik-
le Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda yoJunlagmaktadir.
T{keticiler .genellikle bir defada 2,4 ve 6 adet lastik aldik-
larini belirtmislerdir. Ozel-binek, ticari-binet, kamyonet
ve miniibiis strlicileri biyiik bir oranla bir defada iki, kamyon
ve otobiis siirliclileri ise bir defada alti lastik almaktadirlar.
Lastik tiketicilerinin yarisina yakin kismi lastigi pesin alir-
ken, bu durum en buyilkk oranla 8zel binekte ve en geligmis bdlge
olan birinci sosyo-ekonomik bdlgede gérilmektedir. Pegin alaim-
larda ikinci sirayi ticari binek ve kamyonet almaktadair.

Traktdr siiriicileri. Lastik satinalirken Onem verilen &zel~
likler marka bagimlilagdi, marka tercihi vb. konularda dijer
ara¢ siirliciileri ig¢in s&ylenenler traktdr slirliclileri igin de
benzerlik gbstermektedir, Marka tercihinde ilk sirayi yine
Good-Year almaktadir. Traktdr siiriiclileri de daha gok bir defa-
da iki lastik almaktadair,

Danisma gruyplari. Lastik tilketicilerinin satinalma karari-
na etkisi bulunan en 8nemli danisma gruplari rot balansgilar
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ve lastik tamircileridir, Lastik tiiketicileri, herhangi bir
lastik arizasai kargisinda adi gegen danigma gruplari ile kar-
gilastaklarindan, markalara ait lastik 8zellikleri konusunda
her tirli bilgiye agik olmaktadlrlar. Bu nedenle PETLAS'in
bu gruplara olumlu gdrlig agiklattirma konusunda gerekli tu-
tundurma aracglarina yofun olarak kullanmasi zorunludur.,

Aile. Lastik alim kararini veXen ve alimi gergeklestiren
"gogunlukla arag slirileri olup, yine bu kigsilerin codunludu
erkektir, Lastik aliminda ailenin ortak karari sdzkonusu de-
gildir,

Sosval sinif, Sosyal tabakalagma agisindan &zel ve ticari
araglar ayramina dikkat etmek gerekir. Ticari araglar igin
"sofoxr" olarak nitelendirilen ve arabesk kiiltir malzemeleri
tiltketmekten hoglanan grup liyelerinin zevk ve alagkanliklaraiy-
la PETLAS mamulleri uyumlagtirilabilir,

Satinalma karar sgireci ve veni mamul benimseme siireci.
Arag siirlicisi igin lastik satinalma ihtiyaci iki temel nedene
dayali olarak ortaya ¢ikabilir. Birincisi mevcut lastiklerin
darbe sonucu kullanilamayacak hale gelmesi dururudur. Bu du-
rumda siriclnin aracini igler hale getirebilmek igin lastigini
yenilemesi gerekir. Ikincisi ise direksiyon hakimiyetinin
azalmasina, fren tutma veteneginin zayiflamasina neden olan
diglerin againmasi durumudur Ki bu durumda da slirlicliniin gliven—
1li bir siirlis i¢in lastidini yenilemesi gerekir. Siirtcli lastik
yvenileme ihtiyacainin oldugunu kendisi diiginebilecedi gibi,
tutundurma faaliyetleri ve danagma grubu iyelerinin de etkisi
olabilir (ihtiyacain duyulmasi) ikinci safhaya gegig ig¢in arag
siirlicisiinlin yeterli harcama potansiyeline sahip olmasi gere~
kir,.

Arag slrlicistiniin dncelikle lastigini tamir ettirme ya da
yveni bir lastik satinalma alternatifleri arasinda secim yap-
masi gerekecektir. Zira digleri aginan lastidini, kaplatma
yoluyla da yenileyebilir, Karar ig¢in bilgi toplama yoluna
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giden tiikketici danigma gruplarina bagvurur. Arag sﬁrﬁcﬁsﬁ
kaplatma veya tamir karari vermediginde, eski lastiginden
memnunsa ayni markaya alir, Dedilse, varsa marka tercihini
kullanarak yeni bir marka lastidi satinalir (satimalim kara-
ri). Ancak marka bagamlilidinin % 50 olmasi arag siiriiciisiiniin
eski lastiginden memnun olsa dahi tutundurma faaliyetlerinin
etkisiyle yeni bir marka lastidi alabilecedini gdstermektedir.
Marka tercihi yoksa lastik markalarini gdzden gegirerek, eksik
b ilgileri tamamlamaya gallgir. Bu safhada arag¢ siirliclisi tutun-—
durma faaliyetlerinin, bayinin ve danigma gruplarinin etkisi
altindadir (alternatiflerin deerlendirilmesi).

Arag sliriiclisl gayet bu safhada tutundurma faalivetlerinin
ve danisma grubu liyelerinin etkisiyle PETLAS markasinin far-
kina varmig ve olumsuz bir izlenim edinmemigse, PETLAS hakkin-
da da bilgi edinmek isteyecek, reklamlarini ilgiyle izliyerek,
okuyarak, a:kada§larina tanidiklarina PETLAS'i sorarak, sa-
t1§ noktalarina giderek yodun bir arastirma igerisine girecek-
tir., PETLAS'i bir kurum olarak inceleyecedi gibi, mamulleri-
nin diger lastiklere oranla daha dayanikli, yumusak, saglam
olup olmadigini, PETLAS marka bir lastik satinaldiainda garan-
ti ve servis gibi satinalma riskini (bir anlamda biligsel
geligkiyi) azaltan unsurlarain PETLAS tarafindan yerine getiri-
lip, getirilmedigini S&renmek isteyecektir,

Yeterli bilgiyi toplayan tiketici yine tutundurma faali-
yetleri ve danigma grubu Uyelerinin etkisiyle ya PETLAS mar-
kavbir lastifi ya da diger markalardan birini satinalacakeir
(satinalam karara).

Alternatif dedjerleme agamasinda PETLAS'ain farkinda olma-
yan ve diger markalardan birini alan arag siiriiclisii, kararai-
nin sonuglarindan tatmin olmadidi taktirde yine bilgi araya-
$1 igerisine girecektir, Bu durumda PETLAS'in varlidindan
haberdar olursa ayni yodun arastirma durumuna gegmesi sz~
konusudur. Verdikleri kararin sonuglarindan sgliphe duyan arag
siirliclileri iginse PETLAS'in biligsel ¢eligkiyi artirica
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mesajlar gdndermesi gerekir,

Bilissel celiski., Biitin lastik firmalari mamullerini kul-
lanan veya kullanacak tiiketicilerin biligsel geligkilerini
azaltmak iéin garanti uygulamasina yer vermekte, sdkiip-takma,
balans vb. satig sonrasi hizmetlérini eksiksiz yerine getir-
meye galigmaktadarlar. Tim firmalar bayilerini servis istas-
yonu agma konusunda zorlamaktadirlar,

d. Rekabet

1) Rakipler ve pazar pavlara

PETLAS'in buglin i¢in plyasada ddrt Snemli ra-
kibi wvardir. Bunlar Lassa, Good-Year, Pirelli ve Uniroyal'dir
(Bkz.: Ek-9),

1986 yili igerisinde Good-Year'ain ABD'de Uniroyal'i satan
almasi sonucunda, ayni birlegme Tlirkive'de gergeklegmistir,
Halen Uniroyal markasi korunmatadir(156).

Kurulu kapasite yOniiyle PETLAS'ain en biiyiik rakibi Lassa'-
‘dar. Firmalar dig lastikle kurulu kapasite ag¢isindan soyle
siralanmaktadir (Bkz.: Ek-10):

Lassa 2.250,000 Adet/¥al
Pirelli 1,267,000 Adet/Yal
Uniroyal 1,242,000 Adet/Y2al
Good-Year 900,000 Adet/¥al

1984 yila sonunda firmalarin liretimden pazar paylari ise
sbyledir:

Lassa % 39,46
Uniroyal % 23,03
Pirelli % 21,69
Good~-¥ear % 15,92

(156) "Lastik Sanayiinde Kamu Eli", Teknokrat Dergisi, s.4.
(Ajustos 1986), s.32.

T. C.
Yiiksekogretim Kurylu
Dekiimantasyon Merkexd
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Rakip firmalarain 1984 yili itibesriyle satig hasilatlara
ise:

Lassa 46,0 milyar
Pirelli  27.3 milyar
Uniroyal 26,1 milyar
Good-Year 23.8 milyar

gseklindedir, 1985 yilinda da pazar payir satig hasilsti agisain-
dan bir dedisiklik gbriilmemektedir(157).

PETLAS'in tutundurma faaliyetleri agisandan rakip firma-
lara kurulu kapasite veya satig hasilatil siralamasinin dnemi
yoktur. Zira tiketiciler, mamulde aradiklari dzellikler acgi-
sindan rakip firmalari Good-Year, Pirelli, Lassa geklinde
siralamakta, arag¢ tlirlerine gre az da olsa bu siralama degis-
mektedir, Good-Year'ain pazar payl piyasada kabul gdrmemesi
nedeniyle dedil kapasite eksiklidi ve sinarli dagitim nede-~
niyle diigliktiir. Yeterli kapasite olsaydi Good-Year'in en gok
lastik satan firma olacagini sdylemek mimkiindiir. Bu nedenle
PETLAS tutundurma stratejisini gelistirirken birinci derece
rakip (lider) olarak Good-Year dikkate almali daha sonra ise
Pirelli ve Lassa'ya onem vermelidir. Ancak Lassa'nin PETLAS
gibi Tirk sermayesine dayanmasi ve B,.F.Goodrich teknolojisi
le liretim gergeklegtirmesi ona verilecek onemi artirmaktadar.

PETLAS tarafandan yaptirialan talep analizine gdre, 1987
yilinda dis lastik talebinin 6,262,000, 1988 yilinda ise
6.550.000 adet olacayar tahmin edilmektedir (Bkz.: Ek-11)(158).
Ayni yillar igin (PETLAS harig¢) kurulu kapasiteden hareketle
talep fazlasanin oldugu belirtilmektedir. DPT raporlarina go-
re ise 1987 yalanin lastik talebi 4,5 milyon dolayinda olup,

(157) Mustafa V.Gakir, "Uniroyal-Good-Year Ev1iligi ve Lastik

Piyasasi", Sermaye Piyasasa Dergisi (Agustos 1986), s.32,
(158) Imdat Kara (Ed.), Tekerlekli Arac Lastigl Talep Analizi

Ravnor_ (Bskigehir, 1986), s.171.
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dolayasiyla arz fazlasi bulummaktadar(159).

1987 yalainda PETLAS'an da lretime gegmesiyle, kurulu kara-
site 7 milyon adedi agacaktir. BOyle bir durumda pazardan pay
almak isteyen PETLAS karsiasinda rakiplerin pazar paylarini ko-
rumak igin her tirlii pazarlama ve tutundurma stratejilerine
bagvuracaklaraini sdylemek miimkiindiir, Oligopol piyasasainda fi-
yatla bir dereceye kadar rekabet edildigine gore, mamuli fark-
11 kalmak ancak yofun tutundurma gabalari ile mimkiin olacak-
tir.

2) Rakiplerin mamul, mamul karmasi, dagitam
kanaliy ve fiyat yOniinden analizi

Mamyl ve marmyl karmasi. Lastik piyasasinda ma-
muller arasaindaki farklalik kullanilan teknolojiden kaynak-
lanmaktadar. Lassa 145 gegit lastik liretirken, Pirelli 106,
Fisk-Uniroyal 119, Good-Year 144 cgesit lastik liretmektedir.
Gesit ¢oklugu desen farkliligindan degil, bir desenden farki
jantlarda lastik liretmekten kaynaklanmaktadir. PETLAS liretim
programinda yaklagik 40 g¢esit mamul vardir(160).

Radyal tip binek oto lastigi tim firmalar tarafindan iire-
tilmekte, ¢elik kusakli radyal tip binek oto lastidi ise
yvalnizca Pirelli ve Lassa tarafindan Uretilmektedir., PETLAS'da
¢elik kusakla radyal tip binek oto lastigi lUretimi gergekleg-
tirecektir.

Celik kugakli radyal kamyon—otobiis lastiéi ise yalnizca
Pirelli tarafindan iretilmektedir. Good-Year bir yildair ayni
tip lastidil tiretmek igin galigsmalar yapmaktadir. Kamyon-oto-
biisde ¢elik kugakli radyal lastik tipi PETLAS'an iiretim

programaindadar,

(159) Gakir, s.33.
(160) Petlas Mamul Katolodu, 1987,
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Lassa gelik kusakla radyal tipi minibiis lastidinin tek {ire—
ticidir, Bu tip lastik PETLAS'in lretim programinda yoktur.
Yine Lassa genig tabanli, gelik kusakli radyal binek oto las-
tiginin Tirkiye'de tek lireticisi durumundadir, Pirelli ayna
tip lastifi ithal yoluyla getirmektedir., Genis tabanli lastik
PETLAS'ain lretim programainda yoktur,

Dagatam kanali., Blitin rakip firmalar nihai tiiketicive bayi-
ler araciligi ile ulasmaktadarlar. Yaklasaik olarak Tiirkiye
genelinde Lassa'nan 431, Pirelli'nin 486, Good-Year'an 335,
Uniroyal'an ise 330 bayisi bulunmaktadar.

Fivate. Oligopol piyasasinian tipik bir drnegi olarak fir-
malar mamullerini yaklasik olarak ayni fiyattan satmaktadarlar.
Odeme kolaylifi agisindan da ayni durum sdzkonusu olmakla bir-
likte arag tilirtine gdre esneklik goze carpmaktadir., Binek oto
lastigi kapasitesinin ylksek olugu nedeniyle Lassa, Ozellikle
bu tiirde daha fazla Sdeme kolayligi gdstermektedir.

3) Rakip tutundurma faaliyetlerinin anaglizi

Tutundurma harcamalari. Lastik lireten firmala-
rain toplam tutundurma harcamalarini belirlemek reklam digin-
daki tutundurma araglarina yapilan harcamalarin yalnizca fir-
malar tarafindan bilinmesi nedeniyle miimkiin dedildir. Ancak
lastik tireten firmalarin genellikle bir &nceki dbnemin satig-
larinin % 1-2'si kadar tutundurma harcamasi yaptiklari bilin- -
mektedir. 1984 satig hasilatlarindan hareket ederek, reklim
medyalari (TV, Basain, Radyo) digindaki tutundurmavaraglarlna,
en az rekldm harcamalari kadar harcama vapaldigini sdylemek
yanlig olmaz.

Tablo 5-1'de lastik firmalarainin 1985 ve 1986 yillarinda
yapmi1g olduklari reklam harcamelari gdriilmektedir. 1985 ve
1986 yillarainda en fazla reklam harXcamasi Lassa tarafindan
gergeklestirilmigtir., Onu Pirelli ve Good-Year takip etmekte-
dir, Lastik reklamlari ig¢in en g¢ok kullanilan medya TV'dir,
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DICER FIRMLAR ™ " BASIN RADYO ToPLAM
Lassa 225.176.220 143.847.250 6.500.000 375.523.470
2 Pirelli 279.145.440 550.000 7.800.000 287.495.440
A Good Year 100.606.680 16.850.000 10.600.000 128.056.680
Uniroyal 74.758.860 14.645.600 — 89.404.460
Toplam 693.327.300 175.892.850 24.900.000 890.404.460
DIGER FIRMALAR ™ BASIN RADYO TOPLAM
Lassa 530.900.106 60.800.000 15.800.000 607.500.106
0
g Pirelli 482.607.834 2.700.000 — 484,707.834
Good Year 78.047.148 82.900.000 25.500.000 186.447.148
Uniroyal 59.396.436 14.400,000 — 73.796.436
Toplam 1.150.351.524 160.800.000 41.300.000 1.352.451.524

Tablo 5~-1: Dider Lastik Firmalarinin Reklam Harcamalari

Kaynak: Televizyon, Basin, Radyo Reklamlari Etiidleri.
{stanbul: PEVA (Ocak-Aralik 1986); 1985 Yila
Reklam Harcamalari, Istanbul: Manajans/Thompson, t.y.

Daha sonra basan ve radyo gelmektedir,

Reklam Uyqulamalari, Oligopol pivasasainin geregi olarak
birbirlerini ¢ok iyi izleyen ve gdzleyen lastik lireticileri,
gerek mamul 8zellikleri ve iistlinliikleri yodniinden, gerekse su-
nulan hizmet yoniinden ele gegirdikleri fiairsatlari mesajlarina
yansitarak mamul farklilaidi yaratmaya galigmaktadirlar. Firma-
lar mamullerini teknik y¥nden farkla kilabildiklerinde reklam
stratejisinde FSV ydntemine yer vermekte, benzerligin arttaga
noktada ise duygusal badintilar yoluyla marka imaji yaratmaya

¢aligmaktadirlar.

Agajida 1985 ve 1986 yalanda lastik firmalaranin gergek-
lestirdikleri reklam kampanyalari ve bu kampanyalarda verdik-
leri mesajlar TV, Basin ve Radyo dikkate alinarak incelene-
cektir,

Lassa. En fazla reklam harcamasini TV reklamlari ig¢in yap-
migtir. Basain reklamlari ise ikineci siradadar. Kampanyalarini
yvaz ve kig mevsimlerinin baglangicinda yogunlastirmagtar,
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Lassa TV'de,

. Lassa BN 700 (Ek-12a)

. Diinyanin en biiyiik lastigi (Ek-12b, Ek-12 c)

o 1l4-38 Traktdr Arka ve TraktSr Genel (Ek-12 d, Ek-1l2e)
o« GT 70 (Ek-12f)

. BN 200 (Ek-12g)

. Kobra (Ek~-12h)

. Expres (Ek-121)

o Gelik kusak (Ek-12i)

kampanyalarini gergeklestirmigtir, Bu TV filmlerinin timiinde
amag¢ yeni bir mamuliin tanaitilmasadar. Ancak reklamlarda olum~-
lu kurumsal imaj yaratmaya yénelik mesajlar da yer almaktadir.
Sozgeligi "Diinyanan en bilylik lastigi" reklami tamamen Lassa'nin
iistiin teknoloji ile Uretim yaptidi mesajina dayanmaktadar.
Lassa BN 700, BN 200 Kobra ve GCelik kusgak reklamlar:i FSV lize—
rine mesajlar tagirken, 14-38 Traktdr Arka, GT 70 ve Expres
reklanrlarinda tamamen duygusal uyaricalarla mamul imaji yarat-
maya g¢alasmislardar. TV reklamlari genellikle haber Sncesi ve
sonrasl kusgaklarda yer almigtar,

Lassa gazetelerde yeni mamul kampanyalarini tamamlayici
olarak,

. Diinyanin en biiytik lastigi (Ek-13a)
e« Ve Lassa genig tabana tiretti (Ek~13b)
. BN 200 (Ek-13c)

reklamlari gergeklegtirirken, yalniz kurumsal imaji destekle-
yici reklam farsatlarina da,

. Yiikksek kalite testi (Ek-13d)
. Amerika (Ek-1l3e)

reklamlariyla deferlendimmigtir,

Lassa Radyo'yu ise yalnizca yeni manul kampanyalarini
hatirlatici mesajlar vermek ig¢in kullanmigtir(Ek-l4a).

Lassa yaptigar reklamlarda mamullerinin sirt deseni ve dis
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yapisi, gdvde yapisi, topuk yapisi, yan duvar yapisi ve ce-
lik kugaga lzerine teknik bilgiler vermigtir. Sahip olunan
bu teknik Szelliklerin lastiklerine uzun 8miirlii, dayanakla,
saglam, c¢ekig glicli yliksek, isinmayan, hareket yetenegi tam
viraj, fren, slirlis emniyeti yliksek, yakittan tasarruf sagla-
yan, konforlu vb. istiinliikler kazandirdidini mesajlarinda
vurgulamigtar,

Lassa, saglam-garantili sloganiyla lastiklerin saglam
oldugu ve garantili oldufu temel mesajini vermektedir.,

Kurumsal imajini ise, kaliteli marmller iireten, teknolo-
jisini yenileyen ve siirekli yeni mamul iireten, timiyle yerli
sermayeye dayanan, ihracatgi kurulus mesajlari tizerine kur-
mugtur.

Afig, Lassa'nin yeni mamul tanitimlaranda yaygin olarak
kullandi§ar diger rekl8m aracadar.

Pirelli. Reklam harcamalarinin en Snemli bsliumini TV
harcamalari olusturmakta Radyo ise ikinci sairayi almaktadar.
Pirelli de rekl8m kampanyalarini yaza ve kiga girerken yapmak-
tadir, Pirelli TV'de

o Pirelli P4 (Size iki mesajimiz var) (Ek-12j)
o Pirelli P4 (Ek-12k)
. Pirelli SN 66 (Ek-12L)

kampanyalarinia gergeklestirmigstir. Bunlardan Pirelli P4 ve
Pirelli SN 66 miizikli reklamlar olup, kadain 8Jesinin kullani-
miyla mamul imaji yaratmaya ydneliktir., Iki yil slireyle dedi-
§ik gorsel malzameler kullanilarak ayni mesaglar verilmeye
galigilmigtar, SN 66, yalnizca Pirelli tarafindan iiretilen
¢elik kusakli radyal otobilis kamyon lastigidir.

Pirelli adi gegen televizyon reklamlarinda lastiklerinin
taban deseni ve ¢elik kugaginain iUstiinde dJgurmus ve lastikle-
rini degigen yol sartlarina uyan, aslak yolu kavrayan, pati-
naji azaltman, uzun Bmﬁrlﬁ saglam, dayanikli, glivenli, konfor-
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lu, isanmayan lastikler olaresk konumlandirmigtir. Reklamlarin-
da kullandida temel mesaj SN 66 ve P4'iin d8rt mevsimde ve
her iklimde kullanilan lastikler oldugudur.

Pirelli radyoda ise TV reklamlarainda kullandadil ayni mii~
zigi kullanarak hatirlatici mesajlar vermigtir (Ek-l4c).

Good-Year. 1985 yilinda TV reklam harcamalari daha fazla
iken 1986 yilinda yaptigar "Good-Year'ain Oykiisii" gazete rek-

lamlarayla basan reklam harcamalarini da yilikseltmigtir.

Good~Year TV'de

. G 800 Radyal (I) (Ek-12m)

.« G 800 Radyal (II) (Ek-12n)

» Bilgisayarlarin gelistirdigi usta lastik (Ek-120)

reklamlariyla mamullerinin yalnizca sirt deseni iizerinde dur-
mug§, sirt deseninden yola gikarak mamullerini usta, kalitelid,
ekonomik, glivenli, listlin gekig saglayan, glivenilir, ses yap-
mayan lastikler olzrak tanimlamigtir, Good-Year TV reklamla-
rinda verdigi "Bilgisayarlarin gelistirdidi sairt deseni" me-
sajiyla mamullerini dijer markélardan farklilagtirmaya, rasyo-
nel giidilere seslenmeye galigmigtir. Verilen diger bir mesaj
ise pozitif yansitma olarak tanimladigaimiz mesaj tiiri olup,
Good~Y¥ear kullananlarin yolda kalmayacaklardir. Ayni mesaj
"Kar Radial ile yola g¢akanlar geg¢en ki3 yolda kalmadilar®
(Exk~13f) basin reklaminda tekrarlanmistir.

Good~-Year tarafindan gazetelerde gerceklegtirilen rekl&m-
da ise kurum imajini destekleyici mesajlar verilmistir (Ek-1l3g
ve Ek-13h), Bu rekldmlarda da gdriildigi gibi Good-Year, lastik
teknolojisinde dinya lideri olmasi, kalite irlinler iretmesi
gibi tiketiciler tarafindan da kabul edilen mesajlar vererek
liderligi ile 8glinmektedir,

Good-Year radyoda, daha ¢ok kurﬁm imajina yonelik spotlar
kullanmakta, spotlarda bayi isimlerine yer vererek, tiiketici-

leri satis noktalarina gekmeye galigmaktadir. Spotlarda bayi
ismini kullanmanin bir amaci da dagdaitim kanalina, Onem veril-
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digini gostermek olabilir (Ek-14b).

Uniroyal. Uniroyalin hangi reklam medyasina agarlik ver-—
digini s®ylemek miimkiin dedildir,

e "Ofses Ofese" (Ek-128)
P "Vaho Py Vah. .o u (Ek-12p)

reklamlariyla daha ¢ok mizahi &Jelere seslenmeye ve teknolo-

jik olarak Ustlinligi bulunmayan mamullerine karsi psikolojik

bagamlilik yaratmaya galigmistir. Yallardir kullandadi "Bilen
§ofdr" sloganini bu kampanyalarda da devam ettirmistir,

Uniroyal gazetelerde yer alan "Kaplan pengesi" adli kam-
panya ile de 750-14 ebadindaki lastiklerinin satasini artir-
mayil amag¢glamigtir (Ek~131 ve Ek-13i).

Uniroyal'in sik reklam yapmayisi, reklamlarini genel bir
yaklagam agisindan deferlendirmeyi gliglestirmektedir,

Yz yize satis uygulamalari. Lastik firmalaranin toplu

alim yapan tiiketicilere ne tiir yliz ylize satis stratejileri
uyguladigaini sdylemek gligtiir, Giinkli lastik firmalari ile top-
lu alaim yapan 8zel ve kamu kuruluglari arasindaki organik
baglar satinalam kararini biyiik 8lglde etkilemektedir. Bunun
yanisira fiyata ve odeme gartlarina dayanan kolayliklar bu
sektdrde her turli ylz ylize satis uygulamasindan daha kesin
sonuglar vermektedir,

Yiz ylze satig uygulamalari agisindan gbzlenebilen Snemli
bir nokta blitin lastik firmalaranini bayilerini, nihai tiiketi-
cilerle kargilagtiklarinda verebilecekleri ikna edici mesajlar-
la donatma ejiliminde olduklaridir. Bu amagla firmalar:

« Teknik katolog
o Lastik kullanim bilgileri

kitapgiklari hazirlayarak bayilerini editmeye g¢alismaktadirlar,
Sozgelisi yeni bir mamul liretildiginde lastik mithendisleri ve-
ya satiscilar, bayileri dolasarak yeni mamuliin &zellikleri
hakkinda bilgi vermekte, mamuliin rakiplerine oranla avantaj-
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larini agaklamaktadirlar,

Biitlin lastik firmalarinda satis yeri rekldmi olarak dsn-
kart, agikalan reklamlara, (yol levhalari dahil) ve cam gi-
kartmalari yaygin olarak kullanilmaktadar,

Diger tutundurma cabalara uygulamslari. Dier tutundurma
gabalara lastik lireten ddrt firmada da benzerlik g&stermekte-

dir, Bu nedenle bu gabalar firma ayirdetmeksizin siralanacak-
tirs

i. Bayilerde kurum imajini yansitan i¢ ve dig diizenleme
yapmak.

ii. Satig aninda tliketicilere verilmek iizere hediyelik
egyalar hazirlatilarak bayilere lcreti karsilidainda
dagatmak.

iii. Rot balansci ve lastik tamircilerine ve bayvilere hedi-
yelik egyalar veruek.

iv. Bayi ve lastik tamircileri i¢in orijnal hava-basinc
yik gostergeleri hazirlamak.

v. Lastikleri isg¢ilik ve malzeme hatalarina kargi omir
boyu garantilemek.

vi. Her yil diizenlenen bayi toplantilarainda bayilere g¢eki-
lisle hediyeler vermek.

vii. Nakliye kooperatiflerine gekilisle bedava lastik da-
gatmak.

Halkla fliskiler uyqulamalari. Reklam uygulamalari bdlimiin-

de lastik Ureten firmalarain, kurum imajini daha ¢ok mamul rek-
lamlari igerisinde verdiklerini, direkt kurum imajina y&nelik
reklamlara sik bagvurmadiklarini belirtmigtik,

Tanitim uygulamasi yoniinden Lassa ©zellikle yeni mamul
kampanyalarainda basindan az da olsa yararlanmaktadair (Ek-15).
Good-Year ise daha ¢ok dergilerde yer alan tanitim ya21iar1y—
la haber yaymaya ¢alismaktadar.
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C. PETLAS TUTUNDURMA STRATEJISI

1. TUTUNDURMA HEDEFLERI

Daha &nce agiklanan temel prensipler dogrultusunda,
PETLAS ig¢in ddnemler itibariyle tutundurma hedefleri agaga-
daki gibi saptanabilir.

i. Geligtizrme donemi. Olumlu kurumu imaji yaratmak, kamu-
oyunu bilgilendirmek, PETLAS'dan haberdar olanlarain sayisini
artirmak, potansiyel bayileri, rot balansgilari ve lastik ta-
mircilerini mamulle ilgili olumlu gbriis agiklamak ig¢in ikna
etmek.

ii. Giris ddnemi., PETLAS'tan haberdar olanlarin sayisini
hizla artirmak, mamuller ve satig noktalari hakkainda ayrinti-
11 bilgi vermek, PETLAS'in kurumsal kimlik 8gelerini yerlege
tirmek, kurum imaji gelistirmek, Istanbul, Ankara, Izmir ve
Kirsehir'de otoblis, kamyon ve binek oto sirliclilerini PETLAS'a
denemeleri ig¢in uyarmak ve ikna etmek.

iii. Buylme dfnemi. Arag slirticilerinde ayri ayri marka ter-
cihi yaratmak. Biitiin bdlgelerde siirliciileri PETLAS'i denemele-
ri igin ﬁyarmak ve ilkna etmek, toplu alim yapanlarl deneme
igin uyarmak, bayileri &zendimmek, girig doneminde mamuli sa-
tin alanlarda marka bagimliliga yaratmak.

2. TUTUNDURMA ALT HEDEFLERT

Genel tutundurma hedeflerinden hareketle tutundurma
alt hedefleri belirlenecektir.

Reklim Hedeflexri
i. Giris donemi. PETLAS'tan haberdar olanlarin sayisinl
artirmak, kurumsal kimlik 8Jelerini yerlegtirmek, mamul-
le ve satas noktalarayla ilgili ayraintalia bilgi vermek.
ii. Biiylime donemi, Ayri ayri mamulleri ele alarak marka
tercihi yaratmak mamulleri denemeleri igin tiiketicileri
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ikna etmek, rot balansgilari ve lastik tamircilerini
olumlu gdriis agaklamalari igin uyarmak, girig donemin-
de mamulii satinalanlarda marka badamlilidi yaratmak.

Yiiz Yiize Satis Hedefleri

Yiiz ylze satigan hedefi her donemde hedef pazardaki toplu
alam yapan tiketicileri, mamulle ilgili bilgiler vererek
uyarmaktir,.

Diger Tutundurma Cabalari Hedefleri

i. Geligstirme Donemi., Bayi, rot balans¢i ve lastik tamir-
. cilerini olumlu goriig agiklamaya ikna etmek,
ii., Girig DYnemi., Bayileri Bzendirmek nihai tiiketicileri
mamulil denemeye Szendirmek,
iii. BiyUime Dsnemi. Nihail tiiketicilerde marka bagimlilaiga
yaratacak orjinal diger tutundurma araglari kullanmak.

Halkla Iliskiler Hedefleri

i. Gelistirme Ddnemi, PETLAS'an basin ve yayin organlarin-
da tanitamini yapmak, kurum imaji yaratmak.
ii., Girisg Donemi. PETLAS mamullerinin, basin ve yayin or-
ganlaranda tanitamini yapmak, manmullerin tanitilacagil
atmosferleri dlizenlemek,

3. TEMEL TUTUNDURMA STRATEJLISI

PETLAS ig¢in ortaya konulan hedefler tiiketicileri
satig noktalarina gekmeye galigma doérulfusundadlr. Cuinku
tilketicilerin PETLAS mamulleriyle stzgeligi bir deterjan gi-
bi, birgok deterjan markasinin bulunduu yerlerde kargilasma-
lari ve satis elemanindan etkilenmeleri mimkin degildir. Ti-
ketici tutundurma faaliyetlerinin veya danisma gruplarinan
etkisiyle Lassa bayiine veya PETLAS bayiine gelir ve bayi
tiketicinin karar slirecine bu safha gegildikten sonra dahil
olur,

Hedeflenen pazaran bliyliklligl ve PETLAS'in liretim programai
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dolayisiyla da bitin pazara seslenilecektir. Marka tercihi
yaratma zorunlulugu ise Szel amagli stratejiyi beraberinde
getirmektedir. Ancak Lassa'nin yaptidi gibi (Bkz.: Ek-21) 6zel-
1ikli ¢elik kusSakli radyal lastikler igin genel amagli uygule—
malera da yer verilebilir,

4, TUTUNDURMA MESAJI

Arag siiriiciileri genel olsrak, kullandiklari lasti-
gin dayanakli, yumusak, saglam olmasini istemektedirler., Bu
Ozellikler onlar igin lastigin kalitesini belirleyen &6zellik-
lerdir,

Alacaklara lastigin dayenikli olmasini isteyen siirliciile-
rin uzun slireli kullanima, yumusaklik isteyen siiréiélilerin si-
riis glivenligine, rahatlidana, sadlamlik isteyen tiketicilerin
ise can glivenligine onem verdiklerini stylemek mimkiindiir, Yani
tiketiciler lastigi daha gok rasyonel glidiilerle almaktadirlar.

PETLAS, rakiplerine oranla farkli bir mamul {iretmediginden,
en azindan onlardan farksiz hale gelmek zorunlulugundadir. Bu
nedenle de temel tutunduima mesajini "Uzun silire glivenli kulla-
nim"* olarak belirlenmesi uygundur,

"Yumugaklik” isteyen tliketicilerin onemli bir pazar bolii-
mi olugturmasina ragmen maimllerin bu Ozelligi tam anlamyla
tagimamasi nedeniyle PETLAS'in lastiklerini yalnizca "yumusak"
olarak yerlegtirme uygun degildir,

5, TUTUNDURMA ARACI STRATEJILERI

Bu safhada “uzun sire glivenli kullanim" olarak belirle -
nen tutundurma mesajinin tutundurma araglarina gdre sekillen-
dirilmesi gerekir,

Reklam Stratejisi. PETLAS'in Tirkiye'de ilk ugak lastigi
lireticisi olma durumu, yerlestirme stratejisinin uygun olabi-

lecedini diisindiirse de, bu tlr bir stratejiyi uygulamak,
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PETLAS'in yalnizca ugak lastigi lrettidini on plana ¢ikaraca-
Jindan sakaincalidar.

PETLAS'an nisbeten diglik fiyatla pivasaya girinesi ise
farkli satis vaadi stratejisi igin veri olugtursa da, pivasa
yvapisi geredi g¢ok kisa slirede karsi-stratejli gelistirmek mim-
kiin olmacadindan sakincali sayilabilir.

PETLAS igin en uygun reklam stratejisi "uzun slireli g~
venli kullanim" imajina dayali bir "marka imaji" gelistirmek-—
tir, Glinkid PETLAS'in ugak lastigi liretmesinden hareketle di-
Jer lastiklerinin de "dayanikli" oldugunu Vurgulamak yaratila-
cak imaj igin iyi bir kurucu unsur olabilecektir, Hem btylece
diger firmalarain ugak lastiyi tiretmemesinden &Stirli, dayanikli
lastik liretemeyecekleri diislincesi tiiketici de bilissel g¢elig-—
kiyi artiran bir faktdr olacaktir. Yapilmak istenen, tiketici
alternatif olarak PETLAS'i marka seti igerisine aldidanda;
"Gergekten, ugak lastigi Urettidine gdre, lastikleri kalite~
lidir" diglincesiyle PETLAS'1 se¢gmesinl saglamsktair.

PETLAS'ain kisa siirede dikkati toplayarak, tiiketicilerin
birbirleriyle iletisime geg¢mesini saglayan "meraklandirica"
reklam yontemiyle kampanyayili baglatmasi uygun olur. Bu kam-
panyada merak 8§esi hangi lastidin daha dayanikli oldudu ve
ugak lastiklerinin teknik &zellikleri zerine kurulmalidir,

Daha sonraki agiklayici reklamlarda ise uzman taniklidain-
dan .yararlanmak, rasyonel glidiilere seslenilmesi ag@saindan dog-
ru olacaktar, Marka imajina yonelik bir strateji benimsendi-
ginden daha ¢ok dolayli reklam ydntemlerinden yararlanilabilir,
Biiylme doneminde ise otoblis-kamyon, binek, traktsr, minibilis
lastikleri igin ayri ayri mesajlaran gelistirflmesi gerekecek-
tir., Bu safha da ugak lastigi platformu ve uzman tanikliga
yaklagaiml korunmali her mamul igin virajda savrulmama, "fren
‘emniyeti,»mevsimxgartlarlna gbre yola . uyma vb. Szellikler
uzun slreli glivenli kullanim mesajiyla bltiinlestirilmelidir,
Yodun tutundurma faaliyetlerinin geregi olarak TV, basin ve
radyo oncelikle kullanilmalari zorunlu reklam medyalaridir,
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Bunun yanisira afig,billboard, cam g¢ikartma, yol levhasi gibi
araglarda dzellikle girisg ve blylme ddnemlerinde yodun olarak
kullanilmalidir,

Yine blylime dSneminde, mamul pilyasaya giktiktan ilk dokuz
ay iginde deneyenlerin adreslerine posta yoluyla mesajlar
gbndererek, mamul hakkinda olumlu g¥riig yaymalarina galigil-
malidir, Yapilacak reklamlarda, servis ve garanti uygulamala-
rindan sdz etmek yerinde olur.

PETLAS'ain kampanya bltinligli agaisindan "uzun siireli gliven-
1i kullanimi" yansitan sdzgelisi “"kilometrelerce, glivenle.,.."
gibi bir reklém slogani kullanmasinda yarar vardir.

Yiiz Yijzé Sat1ls Stratejisi. Satisgilarin ve satiggiya yliz

yiize iligkilerinde yardimci olacak kitapgik ve katolog gibi
malzemelerin, mamullerin uzun siireli giivenli kullanima sahip
oldugunu vurgulayan mesajlarla denatilmalari, izlenmesi gere-
ken bir yoldur. BSylece rekldm mesaji pekigecek, mesaj catig-
masinin Sniine gegilmis olacaktar,

Diger Tutundurma Cabalariy Stratejisi. Benimsenen hedefler
dogrultusunda bayileri, rot balansgi ve lastik tamircilerini

ve arag slirliclilerini uyarmak, etkilemek, Szendirmek igin su
araglar kullanilmalaidair;

i. Bayilere ydnelik olarak. Hediyelik egya, ¢ekilisz ve
yarigma sonucu 6diillendirme, indirim saglama, reklam
gereglerin saglama, bayinin i¢ ve dig dizenleme galig-
malarina yardamci olma, bayiin arag¢ silirliclisiine y&ne~
lik hazairlamak isteyecedi her tirli hediyelik esgyanin
maliyetine katilma.

ii. Rot balansgi ve lastik tamircilerine ydnelik olarak,
Hediyelik egya.

iii., Arag siirlciilerine ve toplu alim yapanlara y®nelik ola-
rak, Yaygin hedivelik esya, tagiyicilar kooperatifi
taksi duradi gibi sirliclilerin toplandigi yerlerde geki-
lis ve yarigmayla bedava lastik dagitma, ilk alam
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indirimi uygulama, garanti ve servis uygulamalarina
tam anlamiyla yayginlagtirma.

Halkla fliskiler Stratejisi. PETLAS, mamulii geligtirme

dOneminde gazete ve dergiler araciligiyla olumlu imaj yara-
tici, bilgilerici haberler yaymalidir (tanitim faaliyeti).
Ayni teknikle piyasa girig dneminde mamullerle ilgili r&-
portaj, makale, haber tipi yayinlarla kamuoyu harekete ge-
¢irilmelidir, Piyasaya girig doneminin ortalarinda yalnizca
kurumsal imaja ydnelik reklamlarda gazete ve dergiler de yer
almalidar, Benimsenen reklém yaklasiminin kurumsal imaji da
desteklemesi nedeniyle piyasaya giris ddneminde PETLAS'ain
TV'da ayrai film hazirlamak yerine mamul reklam filmlerinde
kurumsal mesajlara daha fazla yer vermesinde yarar vardir,

Ayrica PETLAS'in bir hakla iligkiler uygulamasiyla, kamu-
ovunda dikkat ¢ekmesi, PETLAS'in daha cabuk &Jrenilmesi ve
kurum olarak defer verilmesi agisindan dnem tasimaktadir,
Stzgeligi PETLAS'in mamulleriyle tilketicinin kolayca baglanti
kurabileceji trafik sorununa ejilmesi, bu konuda sirlici egi-
timi amaglayan sosyal reklamlara yer vermesi "slirliciniin gliven-
1igini diiglinen" bir kurum imaji yaratacadaindan, temel tutun-
durma mesaji da pekigtirilmis olacaktar.

PETLAS kurumsal imajaiyla ilgili olarak agadadaki mesaj-
lara kullanabilirs:

o Ugak lastigi Uretimiyle savunma sanayiine katkida bulu-
nacak, déviz tasarrufu sajlayacaktir.

« Lastikler diinyaca iinll teknoloji kullanilarak liretil-
mektedir.

. Giigli ortaklari vardir, Petkim, lastik sektotriine ham-
madde sunmaktadir.

o Ugak lastigi liretén bir firmanin kalitesiz lastik lire€-
mesi diglinelemez,

« Her zaman bayinin yaninda, yardimina koSmaya hazirdir.

Kurumsal imesjin bir bitiinliik tagimasi agisindan, kurumsal
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ve mamul reklamlarain timinde ve dijer basili reklam araglarain-—
da kurumsal kimlik 8Felerinin yer almasi gerekmektedir,

6. TUTUNDURMA HARCAMALARININ TAHMINI BUTCESI

Gazete ve TV'da yayinlanacak reklamlarin alcalan
programlarla yayina girmesi daha etkili olacagindan ddnemler
itibariyle tutundurma harcamalari agagidaki sekilde tahmim
edilebilir (1986 fiyatlariyla):

Giris Donemi (flk 9 Avy)

Meraklandairici Gazete Kampanyasi 250 Milyon
4 Adet reklam filmi yapaim maliyeti 60 Milyon
f1k ay Tv'de 30 gdsterim maliyeti 100 Milyon

Sonraki 4 ay TV'de 40 gdsterim maliyeti 130 Milyon
Sonraki 5 ay Tv'de 50 g8sterim maliyeti 200 Milyon

Dergi reklamlara 50 Milyon
Hediyelik esgya 40 Milyon
Afig, brosir 40 Milyon
Diger 40 Milyon

910 Milyon TL,
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Blvime Dgnemi (Sonraki 12 Ay)

Mamulleri tanitan gazete kampanyasi 250 Milyon
Kurum imajina ydnelik gazete reklamlara 100 Milyon
8 adet rekl8m filmi yapim maliyveti 90 Milyon
f1x ay Tv'de 30 gdsterim maliveti 90 Milyon
Sonraki 5 ay, her ay TvV'de 15 gbsterim

maliyeti 200 Milyon
Sonraki 6 ay her ay Tv'de 10 g8sterim

maliyeti 170 Milyon
Halkla fliskiler kampanyasi (Trafik) 60 Milyon
Radyo 60 Milyon
Afig, broglir, billboard 40 Milyon
Hediyelik egya 40 Milyon
Diger 40 Milyon

1l Milyar 140 Milyon TL,

Girig ddnemi ve BliyUme d&nemi toplam tutundurma harcama-
lari tahmini = 2.05 Milyar liradir.

D. SONUC

Genel olarak PETLAS ig¢in sunlaril sdylemek mumkindirs:

. Fiyat rakiplere nispeten digiiktiir.

. Hedef pazarin tiimi igin lastik tekerledi yeni bir ma-
mul olmavap, PETLAS markasi yenidir,

o PETLAS'in yeniligi lretecedi ugak lastiklerindedir,

« Piyata kargi tiketici duyarlilagi fazla Snemli olmayaip,
lastikle dayaniklilida, yumugakliga, saflamlida Snem
verilmektedir.

. Pazarin bir bdlimi igin "8deme kolayligai" Snem tagimak-
tadir,

. Giigll rakipler sozkonusudur.

o Arag slirliclilerinin % 50'si kullandida markayi dejistir-
me edilimindedirler,

« Arag slriiclileri ilk planda alacaklari lastidin marka-
sin1 belirleme eéilimindedirler.
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» Rakipler marka tercihi yaratmak amaciyla yoJun tutundur-
ma faaliyetlerini gergeklegtirmektedirler. Dolayisayla
kisa siirede PETLAS'in faalivetlerine karsi stratejiler
gelistirebilirler.

Bu sonuglar dogrultusunda, pazar blylikluglinden ve planla-
nan kapasitesinden de hareket ederek, PETLAS'in, yodun tutun-
durma harcamalarina katlanmasi ve pazarin derinligine hizla
girmesi uygun olacaktar.

PETLAS'in tasidadr venilik geredi oncelikle Tiirkiye'nin
ilk ugak lastidi lireticisi oldudu ve buna bagli olarak daya-
nikla lastikler lirettigi mesajlarini tutundurma faaliyetle-
riyle vermesi gerckmektedir. Boylece tilketicilerin kafasinda
ilkler arasina girecek olan PETLAS, markaya kazandirilan
nycak lastigi- dayaniklilik " kigilidiyle uzun slire kimsenin
tahtindan indiremeyecedi bir vere sahip olacaktar,

Piyasaya girig doneminde kitle iletisim araglaraini, nihai
tiketicilere ulagmak ig¢in yodun olarak kullanacak PETLAS kar-
sasanda, rakiplerin yodun harcamalarla karsilik vermeleri muh=
temeldir., Bu nedenle yirmibirinci ayan sonunda tutundurma bit-
¢gesinin tamamini bayileri, rot balansgilari ve lastik tamirci-
lerini &zendirmek igin kullanmak rakipler tarafindan beklen-
meyen karsi bir strateji olarak uygulanabilir,
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Sosyo - Ekonomik

Ilin Ad: Diizey tklim
Istanhul I. Bblge Kuzey Sahil
Adana I.‘Bélge Gliney Sahil
Ankara I. Bdlge I¢ Kesim
Kayseri IT. Bdlge I¢ Kesim
Antalya II. Bdlge Giiney Sahil
Zonguldak II. BSlge Kuzey Sahil
Konya IT. Bblge I¢c Kesim
Kiitahya III. B&lge I¢ Kesim
Trabzon ITI. Bdlge Kuzey Sahil
Kastamonu IV. Bdlge Kuzey Sahil
Kirsehir IVv. Bblge f¢ Kesim
Nevgehir 1v. Bolge I¢c Kesim
Erzatlim V. Bdlge t¢ Kesim
Ek - 1 ¢ Tim Goriisme Formlarinin Uygulanmasi

I¢in Belirlenen Yerler
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Ozel |Ticari
Binek |Binek |Kamyonet|Miniblis|Kamyon |[Otobiis|{Toplam
I. BSlge 81 86 62 65 28 83 405
IT. Bdlge 109 119 58 51 139 116 592
III. BSlge 49 50 19 19 39 61 237
IV. B&lge 8 13 10 85 16 132
y. BSlge 16 17 21 24 29 110
Toplam 263 285 142 166 315 305 1476
Ek. - 2a s Sosyo~Ekonomik Diizeylere ve Arag
Tirlerine G¥re Goriigme Sayilara
Tir |O6zel |Ticari
tklim Binek |Binek |Kamyonet |Minibiis|Kamyon|Otobiis|Toplam
f¢ Kesim 105 97 42 58 185 111 598
K.Sahil 119 128 87 81 73 142 630
G.Sahil 39 60 13 27 57 52 248
Toplam 263 285 142 166 315 305 1476
Ek ~ 2b : Iklim Ozellikleri ve Arag Tiirlerine

Gore GYriisme Yapalan Siirlici Sayilara
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ic KUZEY GUNEY TUM
OZELLIK KESIM | SAHIL SAHIL BOLGELER
ODEME KOLAYLIGT 8,2 6,1 12,4 8,0
DAYANIKLILIK 21,8 17,7 11,3 18,3
YUMUSAKLIK 11,9 18,1 9,4 14,0
SAGLAMLIK 5,5 6,1 10,2 6,5
DENEM1SL1IK 11,7 8,9 . 14,3 11,0
KALITE 6,1 9,1 5,3 7,2
TAVSIYE 9,5 6,7 7,5 8,0
ESNEK 2,3 1,7 5,3 2,5
KULLANISLI 2,9 2,1 4,1 2,8
YOLA UYGUNLUK 2,6 5,2 0,7 3,4
CELIX TELLI 2,9 0,9 1,5 1,8
UZUN OMURLY 0,8 5,0 0,0 2,4
BAY1Yl TANIMA 4,7 3,9 4,5 4,4
DESENI Ivt 1,1 1,4 1,1 1,2
GARANTILZ 1,7 0,5 5,6 1,8
{ 1yt 1,4 1,9 0,3 1,5
DENEMEK ICiIN 3,0 2,9 6,0 3,8
| GENIS TABAN 1,9 1,8 0,3 1,6

Ek - 3 : Cografi Bolgelere Gore Tiketicilerin
Lastik Satinalmada Onem Verdikleri
Faktdrlerin Dagalam (%)
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SOSYO-EKONOMIK BOLGELER

Onem Verilen Tlm
Faktdrler 1.BS1lge | 2.B51lge | 3.Bb1lge | 4.BSlge | 5.BS1ge |BSlgeler
ODEME KOLAYLIGI 5,6 10,9 3,9 10,2 8,0 8,0
DAYANIKLILIK 16,9 18,3 14,7 19,3 29,3 18,3
YUMUSAKLIK 14,1 15,0 17,8 10,2 9,3 14,0
SAGLAMLIK 7,9 6,6 7,1 7,2 3 6,5
DENEMISL1K 11,0 11,0 11,9 12,0 9,3 11,0
KALITE 7,5 5,1 | 14,3 5,4 6,0 7,2
TAVS1IYE 7,2 9,9 5 ] e 6,4 8,0
ESNEK 2,3 2,2 4,4 0,0 1,3 2,5
KULLANISLI 4,1 1,8 3,6 2,4 2,6 2,8
YOLA UYGUNLUK 1,0 2,6 3,6 9,6 5,1 3,4
CELIK TELLI 1,5 0,7 0,0 1,8 10,0 1,8
UZUN OMURLU 5,1 1,3 0,0 0,0 0,0 2,4
BAYIYyl TANIMA 4,6 4,3 4,8 2,4 5,0 4,4
DESENI ivt 1,5 1,2 1,2 1,2 6,2 1,2
GARANTIL1 2,1 1,9 0,8 2,4 1,9 1,8
tyt 3,2 0,6 0,0 4,2 0,0 1,5
DENEMEK ICIN 3,3 4,3 3,9 3,0 6,2 3,8
GEN1S TABAN 0,7 2,3 2,4 1,2 6,2 1,6

Ek - 4

: Lastik Satinalmada Tiiketicilerce
Onemsenen Faktirlerin Sosyo-Ekonomik

Bslgelere Gore Dagilima
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OZELLIKLER LASSA | GOODYEAR | PIRELLI | UNIROYAL | FISK | DIGER
ODEME KOLAYLIGI | 22,0 2,7 4,2 8,5 6,4 0
DAYANIKLILIK 11,7 23,5 23,0 14,7 8,4 | 43,3
YUMUSAKLIK 9,4 8,3 6,6 19,3 40,0 0
SAGLAMLIK 4,4 10,6 8,4 2,3 2,4 | 6,6
DENEMISL1K 10,8 12,0 13,0 10,3 8,4 6,6
KALITE 4,8 12,4 8,8 3,3 4,0 | 1,6
TAVS1YE 8,2 6,7 8,8 12,7 4,4 8,3
ESNEK 2,5 1,3 1,5 4,2 4,4 5,0
KULLANISLI 1,9 3,2 3,0 4,2 4,0 1,6
YOLA UYGUN 3,1 3,4 1,8 3,3 4,4 6,6
CELIK TELLL 1,3 0,5 5,7 0 0 6,6
UZUN OMURLU 0,3 2,3 0,3 0,4 0,5 6,6
BAYIYl TANIMA 5,0 2,0 5,8 7,0 4,9 0
DESEN 1vi 0,9 0,4 3,0 1,4 0,5 0
GARANTILI 4,7 1,1 1,2 0,4 1,0 3,3
tvt 4,1 3,4 0,3 0,9 0 1,6
DENEMEK ICiIN 3,1 3,7 3,3 4,2 4,0 1,6
GENIS TABANLI 1,5 1,6 1,2 2,3 2,4 | 1,6
Ek - 5 : Lastik Markalarina Gore Tiiketicilerin

Lastik Satinalmada Oncelik Verdikleri
Faktdrlerin Dadalama (%)
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LASSA | GOODYEAR | PIRELLY | UNTROYAL | F1SK | DIGER

I.B8lge 41,8 53,9 | 40,8 38,2 37,5 | 31,6
II.B&1lge 43,7 50,0 47,4 40,7 40,9 | 22,2
III.BSlge| 59,5 64,5 49,1 55,2 66,6 | 30,7
IV.Bdlge 25,0 59,5 26,5 33,3 23,5 | 50,0
V.BSlge 43,2 41,2 30,4 30,0 40,0 | 18,8
Tlm .

Bdlgeler 41,8 53,9 40,8 38,2 37,5 | 31,6

Ek - 6a : Sosyo-Ekonomik B&lgeler Itibariyle

Markalara Gore Marka Badamlilida (%)

LASSA | GOODYEAR | PIRELLI | UNIROYAL | FISK | DIGER
I¢ Kesim 35,6 52,4 34,4 32,3 38,0 119,4
Kuzey ‘
Sahil . 49,6 58,5 44,8 45,8 49,2 1 36,7
Gliney
Sahil 48,4 48,0 55,8 50,0 50,0 |19,1
Tim ‘
B&lgeler 41,8 53,9 40,8 38,2 37,5 31,6

Ek - 6b : Iklim Ozellikleri Itibariyle Markalara
G8re Marka Bagaimliliga (%)
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LASSA | GOODYEAR | PIRELLI | UNIROYAL | FISK | DIGER
0zcl-Binck 37,6 43,3 48,7 36,9 30,8 {22,4
Ticari-Binek| 55,8 48,1 46,7 62,8 57,2 5,6
Kamyonet 33,1 62,0 - 52,8 30,3 39,4 4,2
Minibiis 63,3 68,7 47,0 54,8 48,8 4,8
‘Kamyon 70,5 81,6 79,4 52,4 50,2 | 19,0
Otobiis 61,1 76,7 89,5 57,8 50,2 | 42,5
Tiim
Siirliciler 55,6 63,4 62,8 50,9 46,7 | 18,0

Ek -~ 7 : Arag¢ Tiirleri Itibariyle Siiriiclilerin
Lastik Markalaraini Deneme Oranlari (%)
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Ozel |Ticari
Binek |Binek |Kamyonet|Minibilis{Kamyon|Otoblis|Toplam

Kararla 80,981(92,28 90,15 89,75 |90,47 |86,23 88,13

Karar81z 19,02 7,72 9,85 10,25 9,53 (13,77 |11,87

Ek - B8a : Arag Tirlerine G&re Alinacak Lastik
Markasinda Kararlilak Oranlari ( % )

LASSA |GOODYEAR |PIRELLI | UNIROYAL | FISK |DIGER
bzel-Binek | 24,88 28,16 15,96 10,33 |11,74| 8,90
Ticari-Binek| 13,74 27,09 15,65 23,66 |18,70]| 1,14
Kamyonet 9,24 47,89 22,69 13,45 6,72] 0,0 °
Minibilis -~ 27,52 36,91 6,04 18,12 {10,061 1,34
Kamyon 12,63 64,91 12,63 3,86 3,86| 2,10
Otobiis 3,93 22,50 43,57 6,78 3,57|13,57
Tlm -

Slirticiiler 14,56 38,03 20,84 12,16 9,14{ 5,26

Ek - 8b : Ara¢ Turleri ftibariyle Lastik
Tercihlerinin Markalara G&re Dagilama (%)
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FIRMALAR

ORTAKLAR

Goodyear Lastikleri T.A.S.

Ordu Yardimlasma Kurumu, Tatko,
Garanti Bankasi ve 700 gergek
kisi, Goodyear Tyre and Rubber
(3 51) Company

Tirk Pirelli Lastikleri
AOS.

—

Tlirkiye 1g Bankasi, FEczacibasi,
Ko¢ Holding, Tegenso, Erenyol
Grubu Societe International
Pirelli (Isvigre) Dunlop Holding
Ltd. (Ingiltere), Pirelli SpA.

Uniroyal Endiistri T.A.S.

Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi,
Yap1i ve Kredi Bankasi, ¥og¢ Hol-
ding, Uniroyal International

(Amerika)

Lassa Lastik Sanayii ve
T.A.S.

vakiflar Bankasi, Garanti Ban-
kasi, Akbank, Kordsa, Sabanci
Holding ve % 40 Halk Ortakliga

Ek - 9 : Tekerlek Lastidi Uretici Sirketleri ve
Ortaklara
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Ek - 12 : Lastik Firmalari Televizyon Reklém
Ornekleri
Kisaltmalar: FSE : Fon ses erkek
IAD : Birinci adam
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BN 700

"FSE - Iste Lassa BN 700
Ozel kig radyali
Lassa BN 700 zincirleme blok desenli
vagmur, c¢amur dinlemez.
Lassa BN 700 yolu iyi kavrar,
Lassa BN 700 bir ralli lastigi kadar hiinerli
Lassa BN 700 patinaj yok, kayma yok
bir ralli lastigi kadar ustiin,
kdrla buzlu yollar igin
Lassa BN 700 |
Zincirleme blok desen Lassa'da
Derin oluk ve kanallariyla Lassa BN 00
Lassa kar camur radyalini simdi takan,
her mevsim kullanin
Lassa BN 700
Saglam, garantili

Ek - 12a : Lassa Televizyon Rekldm Ornegi (I)
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DUNYANIN EN BUYUK LASTIGL

FSE -~ Diinyanan en bliylik otoform otomatik lastik
presi, dinyada ilk defa geg¢tijiniz glinlerde
kullanildi. Ve diinyanin otoform otomatik
presleme sistemiyle gergeklegen en bliylik
lastigi iiretildi. Bu yiiksek teknoloji irind
lastik nerede, hangi iilkede kullanildi der-
siniz ? Hangi® {lkenin lastik milhendislerince
iretildi dersiniz ?

Ek - 12b : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (2)

DUNYANIN EN BUYUK LASTIGL

FSE - Dinyanain en biiylik otoform otomatik lastik
presi, Diinyanin, otoform presleme sistemiyle
gergeklegsen en biiylik lastigi bu preste lire -
tildi. Tirkiye'de bu lastik yurdumuzun dev
barajlarinin ingasinda gdrev yapacaktir. Bu
lastigi Ureten yiksek teknoloji Tiirkiye'nin-
dir.

Ek - l2c¢ : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (3)
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14,38 TRAKTOR ARKA

1AD - OJlum olursa adaini Mehmet koyacagam
FSE - Lassa 14 - 38 traktor arka

Yepyeni bir Lassa

Ek - 12d : Lassa Televizyon Rekldm Ornegi (4)

FSE

FSE

1Go

FSE

TRAKTOR GENEL

Ben senin yasindayken evlat burada ne tarla
vardi ne ajag¢ vardi, higbir sey yoktu.
Bindokuzylizyirmilerin Tirkiye'sinde bin
kadar tarktsr vardi. Buglin ylizbinlerce
traktsdr galisiyor bu memlekette.

Toprak verir.,

Tarim gliclimiiz ¢ok bliylik, tarima dzen g&ster-
meliyiz. Biz Lassa olarak tarima lastik ya-

‘pariz., Bu lastikleri uzun 8miirld yiiksek ve-

ri mli yapmak i¢in mecbur tutariz kendimizi.
Sizin zamaninizda ne glizellekler olacak bu
topraklarda. Eee...Biz o glinleri gtremeyiz
tabii.

Dede yanagain islandai,

Yagmurdandair evlat.

Lassa ¢iftginin rdmorkuna, traktdriine, zirai
aletine iyi lastikler yapar. Lassa buna

. mecbur tutar kendini

Ek - 1l2e : Lassa Televizyon Rekldm Ornegi (5)
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GT 70 GENIS TABAN

FSE -~ Ve Lassa genis tabani Uretti
Lassa GT 70
Genis taban, Ustin ¢elik radyal

Ek - 12f : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (6)

BN 200

1AD -~ Otomobillerin yolla irtibatini saglayan en
Snemli unsur lastiktir, Otomobil kullanayorsa-
niz, buglinlerde bir Lassa bayiine udrayan.
Lassa'nin BN 200,Bati Alman TUV E-1 onay damga-
sini tasivan bir gelik radyali var. Iki kat
celik kusakli ve gelik topuklu. BN 200 burada
gbrdigiiniz blitlin araglarda kullanilmaktadir,
Bugiinlerde bir Lassa bayiine ugrayain. BN 200
konusunda bilgi alain, Teknik brogliriinli iste-
yin, inceleyin. Unutmayinotomobillerin yolla
irtibatlnl saglayan en nemli unsur lastiktir,

FSE ~ Lassa BN 200, 2 kat g¢gelik kugakli, g¢elik
topuklu.

Ek - 12g : Lassa Televizyon Rekldm Ornegi (7)
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KOBRA

TLS - Kobra mukavemet tatbikatina g¢ikiyoruz tamam.

FSE - Bu zirhli kara nakil aracinda Lassa OK 133
kullanilmaktadir, IL.assa OK 133 Minibilis Kamyonet
Celik radyali. Bu lastidi Lassa Sunuyor.

Ek -~ 12h : Lassa Televizyon Reklm Ornegi (8)

EKSPRES

CINGIL - Gelir uzaklardan bu yollar,gece gider
gider giindiiz gider bu yollar,hasret yagmurlara
diner kavugturur bu yollaaaar...

FPSE - Uzun yollar ig¢in yeni bir lastik liretti Lassa
Ekspres otoblis kamyon lastigi, yeni bir
lastik. Yine Lassa'dan., Lassa Ekspres.

Ek - 1212 : Lassa Televizyon Rekldm Ornedi (9)

GELIK KUSAK

FSE - Endiistride kuvvetin ve mukavemetin semboli
geliktir. Celik radyal lastikler olagdaniisti
dayarma gliglerini yapalarindaki celik lifler-
den alirlar. Iste gelik radyallerde kullanilan
gelik lifler ve iste bir g¢elik radyalde bulu~
nan liflerin yalnizca bir bdlimiliyle gergeklisg-
tirilen olaganiisti gli¢ deneyi ve bu glic saye-
sinde gelik radyaller biitlin diinyada oladaniisti
dayanikla, yliksek emniyetli, konforlu, siper
performanslia lastikler olarak bilinirler.
Gelik radyalin onclisii Lassa'dar,

Ek - 121 : Lassa Televizyon Rekl&m Ornegi ( 10)
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P4

FSE ~ Size iki mesajimiz var. Once hangisini duymak
istersiniz?Birincisini mi? Peki. Iki kat gelik
kugakli radyal Pirelli P4 yaz mevsiminin kaiz-
gin yollarandan sonra Kig me siminin zorlu ko-
sullarini da agarak milkemmel bir ddrt mevsim
¢elik kusak radyali olduunu gosterdi. Siz de
degisen yol sartlarinda ve dort mevsimde otomobil
kullaniyor aracinizdan her kogulda ylksek
randiman almak istiyorsaniz Pirelli P4 kullanan,
Ha ikinci mesaja gelince , o Pirelli kullanma~-
yanlara., Biz onlar ig¢in yapabilecegimizin en
iyisini yaptak.

Pirelli P4 (Celik kusakli radyal.

Ek ~ 12j : Lassa Televizyon Reklim Ornegi (1)



CINGIL -
FSE -
Ek - 12k
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P4

Ne harika yolculuk boyle

rahat, glivenli,

Lastiklerim Pirelli.

D8rt mevsimde her iklimde

Sen de kullan glivenle,

Iki kat g¢elik kusakli radyal

Pirelli P4

Degigen yol gartlarinda ve her iklemde
rahatga kullanabileceginiz, saglam uzun
omirll lastik. Pirelli P4 yolda, virajda,
frende emniyetli lastik.

Pirelli P4

Gelik kusakli radyal

Pirelli.

: Pirelli Televizyon Rekldm Ornegi (2)
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SN 66

CINGIL -~ Ne harika yolculuk bdyle
Rahat glivenli..
Lastiklerim Firelli
Gece giindiiz yollarda Pirelli
D&rt mevsimde her iklimde
Sen de kullan givenle
FSE - Iste afir vasitada dinyaca Unli
gelik kugakli radyal,
PIRELLI SN 66
Uzun yolda bile isinmayl &nleyebilen
dort kat ¢elik kusgakla,
govdesi yolu g¢ok iyi kavrayan
6zel tabanli deseniyle adeta kilometre-
leri yutan, goook uzun Smirlii, milkkemmel
agar vasita lastigi.
CINGIL - Pirelli
FSE - Pirelli Sl 66 Muhtegem lastik

Ek - 12& : Pirelli Televizyon Rekldm Ornedi (3)
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G 800 RADYAL

FSE - G 800 Radyal. Ideal Oto Lastidi. Good Year'
den. Good Year G 800 Radyal. Siirekli arag-
tirmalarin, dinya ¢apindaki deneylerin, g¢adi
agsan Good Year teknolojisinin iriini. G 800
Radyal. Kaliteli, glivenli, usta lastik.

Good Year G 800 Radyal.

Ek - 12m : Good-Year Televizyon Reklém Ornedi(l)

G gO0 RADYAL

FSE - Good year ig¢in onemli degildir bu deneme.
Daha zorlu sartlar igin Uretilir Good Year.,
Temelinde 83 yillik Good Year kalitesi yatar.
Siirekli arastirmalarin, diinya ¢apindaki de-
neylerin iirliniidiir. Bu kalite ¢adi agan Good
Year teknolojisinin {irlinidir. Good Year bu
kaliteyle 20 yildir lastik liretir, Tiirkiye'
de bu yollarin lastigini liretir. Good Year
sizi yolda barakmaz.

Ek - 12n : Good-Year Televizyon Rekldm Ornedi(2)

USTA LASTIK

FSE - Good Year, Diinya yollarinda 86 yil, Good
Year. Glivenli¢iniz ig¢in binlerce test. Vi-
rajda, frende...Her aragta Good Year,
Bilgisayarlaran gelistirdigi usta lastik.
Good Year.

Ek - 120 : Good- Year Televizyon Feklim Ornedi(3)
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"OFF . OFF,00

TOPLULUK - Offo . ooffo oe

1AD ~ Bayaiklari kaytanda

2AD ~ Biitin kazlar hayrandi

3AD ~ Delikanli adamda

1AD - Bilen soféoriim of.

42D - Uniroyal takardi

2a8D - Yere saglam basarda

1AD ~ Hicbir yoldan korkmazdi
Of..es0f..o

4AD - Arkadagti, kraldi.

12D - Ayseglile kapailda

2AD - Evlenecek ne vardi off...off...

TOPLULUK -~ Bilen goforim of..Of..
FSE Uniroyal, bilen soforiin lastigi

Ek - 128 : Uniroyal Televizyon Rekldm Ornegi(l)
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VAY VAY
TOPLULUK - Vay vay
1AD - EBizim Rifka bahse girdi
2AD - Kendimi havuza ataraim dedi
3AD - Bu yoldan gegerim dedi
4AD ~ Bu yoldan gegilmez dedi
22D - Bilen gofdriim gegerim dedi
1AD - Bilen goforin adi
2AD - Hig bir ylkten korkmazda
3AD ~ Hig¢ bir ylkten kagmazdi
TOPLULUK - Vay vay
1AD ~ Bilen sofdrdil ada
3AD - Rifki bu ige gasgairda
2AD - Bahse girecek ne wvarda
TOPLULUK -~ Vay vay. Bilen gofdriim
FSE - Uniroyal bilen gofériin lastigi

Ek -12 p : Uniroyal Televizyon Reklim Orneyi(2)



Ek -~ 13 : Lastik Firmalari Gazete Rekldm
Ornekleri
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Diinyanm en biiyitk otoform otomatik lastik presiyle tiretilen...

{inyanin en buyukt

Diinyanin “otoform otomatik
presleme” sistemiyle iiretilen en
buyuk lastigi, gectigimiz ginlerde
tilkemizde - Izmit, Kosekoy'deki Lassa
Lastik Fabrikalari’'nda gerceklestirildi.

Bu biyiik lastigi tireten otomatik
pres, timuyle bilgisayarlarin
kontroliinde calisiyor. Preste. baraj ve
karayollaninin yapiminda, madenlerde

% Bu teknolofik geligme sayesinde, Lassa'mn genig bir diziyi kapsayan
meveut yoldi (off the road) lastik @retimi daha da artip geniglemekte,
20 gegitten 41 gegide yuloeimekeodis. Boylecs, Mkemizin . -
mmmmmmmmmmw«mm
Lassa tarafindan tedifi -7

agir sartlarda ¢aligan is makineleri ve
kamyonlar igin, ¢esitli ebatlarda ve
seri halde, yoldist (off the road) lastik
uretimi yapilabilivor.*

Uretimi igin gereken vitksek
teknoloji Turk mihendislerince
gelistirilen “en buyik lastik”, Atatlirk
Baraji'nin yapiminda, dev kamyonlarda
kullanilacak.

B s A e e B a4

-__m I

Diinya lastik teknolojisinde ileri
bir adim olarak nitelenen bu tretim,
Tark lastik endustrisinin ve

mithendisliginin ulasng kivang verici
asamayt simgeliyor.

Ek -~ 13a

: Lassa Gazete Rekldm COrnegi (1)



’ Genis Taban,Hi-Filler SUper Celik Radyal lastik neslinin
' ‘ Turkiye’deki ilk Urini: Lassa GT-70

Genis Taban, Hi-Filler Siiper
Celik Radyal !

Bu tamm, biitin ditnyada otomobil
lastigi Gretiminde, yeni bir ¢ain

ozellikleri en Gst di

konforu ve giivenligi, uzun omur gibt

gergeklegtiren

yiksek bir teknolojiyle tiretilir.
Siiper Celik Radyal lastikler,

baglangicim simgeler. olaganiistii performansa sahiptir.
Genis Taban, Hi-Filler Stiper Celik Stiper Celik Radyal lastikler, aracin

Radyal lastikler, yillarca ulagiimaya ustanlogini pekigtirir.

caligtimig yeni bir lastik kavrammin Ulkemizde bu harikulade lastigi

drinidar; yakit ekonomisi, siris Lassa gergeklestirdi, sunuyor.
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Ek - 13b :

i GERNIS TAEAN
ke HIR- IR EEFR

sipercelik radycl

LASOL)

Lassa Gazete Rekldm Ornegi (2)
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Ihrag edildigi 28 Glkede
givenle kullanilan
celik radyal BN-200'0
g6rin. Teknik brosiirini
isteyin, inceleyin.

bulabiliesnz,

Ek -~ 13¢c  : Lassa Gazete Rekldm Orneji (3)



Avrupa

e g e
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wd, Teestt T ren

Lassa lastiklerinin tagimaya hak
-kazandig “E.1” kalite igareti, ticari
amagla dagtilan bir 8diil degildir.

-
Bu igaret lastigin yanadina gériile-
bilecek bir gekilde damgalanmig
olup, lastigin Avrupa’'da sahlabilir
kalite standardina ulagtigm gdstermektedir

Su anda baz Avrupa iilkelerinde kullamlmaya
baglanan"E.]1"igareti 1984 sonuna kadar tiim
Rvrupa iilkelerinde yasal bir zorunluluk ciuca..ur.

Ek - 13d
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Lasso

'min "yiksek kalite’
testinden basariyla gecti.
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B. Almanya’min konuylailgili
resmi kurumunca Lassa lastik-
lerine “E-1” normunu tagima iz-
ni veren mektubunun fotokopisi.

B. Almanya’da bulunan
“TUV" Teknik Muayene ve
Xontrol Kurumu‘nun Lassa las-
tiklerinin “E-1” igin  gereken
biitin testlerden baganyla geg-
tigini belirten mektubunun foto-
kopisi.

m(“"‘nbﬂxk Verein-Bayern)
Avrupa Ekonomik Topluluguna bagh
iilkelerde devlet kuruluglan tiketicinin

korunmas: amaciyla, bagimsiz test
merkezlerinde testler yaptrmaktadirlar,

TUV test merkezindeki bu test.
lorden baganvyla gegerek,"E.1"
igaretini lagtiklerinde bulundurmaya hak kazanmyg
ve Avrupa‘’da resmi mercilerin tamditn ve kabul
ettigi bir marka haline gelmigtir. Bu,Tiirk sanayinin

LAS

Almanya'da bulunan ve Avrupa ECE-30 test ulaghtn agamay: gostermek aqisindan gok dnemli ve

standardina uygun lastik testleri yapan TUV, bu  cok sevindirici bir geligmedir.
merkezlerin en Snemlisidir. 1983 vili toplam ihracat, 24 Milyon Dolar'a ulagan

Bu merkezin yaph#: test sonuglan devietin resmi Lassa, usctigfimiz yil Avrupa {ilkelerine 126.659 adet
kurulugu tarafindan onaylanmakta ve bu sonuglar  lastik iliraq etmigken, tagmaya hak kazanditn Avrupa
tiim Avrupa iilkelerinde gegerli olmaktadi. Bugiin  kalite igareti "E-1" nedeniyle, daha gimdiden, bu iilke-
baz tan:nmig lastik markalarimin bu testleri lere 450.000 binek lastigi ih t bayl yaparal
gegemedikleri de bir gercektir. bagansim percinlemigtir. Ulkemiz ve tim siiriiciler

adina mutiudur, kvanghdr.

LASOR)

"saglam, garantili”

: Lassa Gazete Rekldm Ornegi (4)
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- Lassadan
lastik satin alan

ulkeler listesinde

yeni bir isim:

Urefiminin yiksek kalitesi ve teknolojik
vygunlugu sayesinde, lastikleri donyanin 30'u
agkin Glkesinde kullanilan Lassa’dan,
Amerika da lastik satin almaya bogladr.

Lassa’nin Amerika’ya ihracah, Tirkiye’
alan GT-70 Genig Tabanh Siper Celik
Radyal, BN-200 Celik Kugakh Radyal,
BN-404 Tekstil Kugakli Rodyal, BN-700 Kar
Tipi Radyal, OK-200, OK-440 ve OK-610 °
Agrr Hizmet Otobis Kamyon Lastikleri, Askeri
Desenli Lastikler, TR-66 Traktér On ve TR-70
Traktdr Arka Lastikleri, G-2 ve 1-3 Yol ve Is
Makinalan {OTR]. Lastiklerinden olugmakiadr.

Amerika pazarinda bulunmak yiiksek
kalitenin isaretidir,

Amerika Birlegik Devletleri'nde tiketiciye
sunulan her iriin, federal kurumlann ve

merika.

tukefici rgutlerinin sirekli denetimi altindadir,
Gegerli yiksek standartlara uymadigs tespit
edilen rinlere ogir mieyyideler uygulanir.
Ve ancak, yiksek kalite denetimlerini strekii
asmayt bagaran Oriinler Amerika pazannda
varolabiliter. '

Lassa’nin,dinyanin 30'u agkin Glkesinde
satilan lastikleri, DOT, TRA [Amerika}, ETRTO
{Avrupal, ECE-R 30 (AET) standartlaring
uygun, yiksek kaliteli Grinlerdir.

* * *

Torkiye'nin gelecegine duydugu inangla
dinya stondartlannda dretimi gerceklestiren
Lassa, yoksek teknolojiye dayall bir
endustriyel refim dalinda kahc dinyg, |
pazarlannda da varolmanin kivanain ttm
ulusumuzla paylagiyor.

LAS

Ek - 13e : Lassa Gazete Rekl8m Ornedi (5)
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ile yola cikanlar
ecen Kis
yolda kalmadilar.

i OmldwenliGoodymerRaéial.xslakyolda.

yeni bir {irtinfidr,
Araciniza Kar Radial takmn, bu kg siz de

GOODSYEAR

Ek - 13f : Good Year Gazete Rekldm Orneyi (1)
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”Mukemmele baghlik”

GOOD

5kitada, 29 Ulkede, 106 dev tesise Goodyecr, ileri teknolojisiyle

ulosan, arastiran, gelistiren ve {kemizde, cok doha fazla
yaratan yiksek teknolojinin, yizyla  miktarda, Ustin lastider Gretmeye
"yaklasan tecribenin Sykisy. Bir boslad.
g;/}kngs% h.dennnn, Goodyear'n Cunks Goodyear'n Sykist,

- dinyada ve Turkiye'de degismeyen
Simdi, bu Gykiye yeni bir sayfa iki kelimeyle baglar:
ekleniyor: Tirkiye'de de lider Makemmele Bagfilk!

“LASTIK TEKNOLOJISINDE DUNYA LIDERI”
Ek - 13g  : Good Year Gazete Reklim Ornegi (2)
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Tiirkiye'de kaliteli lastik tiretimi artacak’

Lostik teknolojisinde dinya lideri Torkiye'de cok doha fezla miktarda
Goodyear, liderligini ve Ustinlogint  lostik Grefiyor.
Tirkiye' de de kantlod: " Lastik Satis ve Servis Merkezlerini arfrarak,

Diinya capinda feknoloisiyle, hizlive  yurdun her noktosinda hizmet sunuyor.
strekli gelismesiyle Goodyear; bugin, Tankolun. - -
Gelismeye. Teknolopye leeﬂlgel

s A

LO0OD YEA |

i

"LASTIK TEKNQLQJISINDE DONVYA LIDERI”
Ek - 13h  : Good-Year Gazete Rekllm Ornedi (3)
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YOLLARI PENE GiBI TUTAGAK..
KiLOMETRELER] YUTAGAK!

UNIROYALDEN BEKLEYIN!

o = )
ASFALT, SOSE, VIRAJ, YOKUS...
YOLLARI PENGE GIBI TUTACAK!

UNIROYALDEN BEKLEYIN!

SAGLAM, GUGLU, UZUN GMURLD.
YOLLARI PENGE GIBI TUTAGAK,
KAPLAN GiBl BIR LASTIK GELINOR!

UNIR’UYAI:DENy%lEKI.EYiN!

Ek - 132 H
Uniroyal Gazete
Rekldm Uygulamasi'l)
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&6 Minibise yoicu binmis. .
tatli tath goturmeye
“lastik™ gibi lastik gerek.
Asfalt, sose, viraj, yokus...
..yolu penge gibi tutacak,
kaplan gibi bir lastik gerek. 33

SiMol ¥ WiNiBUSLERE

"KAPLAN PENCESI” TAKILACAK...
(-

Uniroyal Kaplan Pencesi'nin gévdesi saf- hakimiyet, virajda, frende given saglasin diye.
lam. Naylon gapraz katl..YUke, yola dayansin. Uniroyal Kaplan Pengesi'nin kanallar ge-
omrii uzun olsun diye. nis. Islak zeminde kaymasin, yolu iyi tutsun, :
Uniroyal Kaplan Pengesi'nin sirti kalin.  Gekisi giclU kalsin, isinmasin diye. [“NlRUYAL
Sirt deseni bilgisayarlarla geligtirildi... Yere Uniroyal Kaplan Pengesinin yanaklan mah- “bilen soférdn lasti”
saglam bassin, sessiz yol alsin, direksiyonda  muzlu. Strtinmeye, darbeye dayansin diye.

Urnwoyal Lastilen Turkye Dagcs: MTM

m‘ﬂﬁ Kapian Pencesimun giculer Ebat 750-13/6 Jant 51 2 J kest gurnghiy 190 mm D' cap 688 mm Azam: hava basnc (PSh 48 b

Ek - 131 : Uniroyal Gaze +e Rekldm Uygulamasi (2)



Ek - 14 : Lastik Firmalara Radyo Reklam Ornekleri



1.

24

3.

4.
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Otomobil kullaniyorsaniz buglinlerde bir
Lassa Bayiine ugrayain.

Gelik Radyal BN 200 konusunda bilgi alin...
Teknik brosgilirtini isteyin, inceleyin.

Lassa BN 200

Bugiinlerde bir Lassa bayiine udrayin.

BN 200'yd mutlaka gbrin.

Unutmayin Lassa BN 200 g¢elik radyaldir.

Iki kat g¢elik kusakladir. Celik topukludur.

Celik Radyal En 200

Bati Alman TUV,£-1 onay damgasaini tasgiyan
gelik radyal. Unutmayin, Lassa BN 200 iki
kat ¢elik kusakli ve gelik topuklu bir
radyaldir,

Bugilinlerde bir Lassa Bayiine ugrayin,

iki kat gelik kusgakli ve topuklu BN 200'u
yakindan tanayin,

Lassa BN 200

Ek - l4a ¢ Lassa Radyo Rekldm Ornekleri



1.

2.

3.

4.
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Lastikte 86 yillik dilnya tecribesi Good Year
Kompliterlerin gelisgtirdigi usta lastik

Kamyonunuza Otobiisiinlize Good Year
Diinyaca Denenmig kaliteli lastik Good Year
Iskenderunda Ali Sait Boga ve kardeslerinde

Sayin Minibiis ve kamyonet sahipleri
aracinizan ideal lastigi Good Year
Kaliteli, saglam, denenmig lastik Good Year
Eskigehir'de Ankaralilarda...

Lastikte 86 yillik diinya tecrilbesi Good Year
Kompiiterlerin gelistirdigi usta lastik
Tokat'da Cahit Dagciodlu’'nda...

Ek - 14b : Good Year Radyo Reklém OUrnekleri
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Cingil - Ne harika Yolculuk boéyle
Rahat Glivenli
Lastiklerim Pirelli
A ~ Degisen Yol sartlarinda ve her iklimde
Pirelli P4 gelik kugakli radyal

Ek - l4c ¢ Pirelli Radyo Reklém Ornegi
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celik radyal iiretfti

ASSA, {lkemizin ilk ve tek minlesrkamyonet ce-

lik radyallnl de Urettl. LASSA OK-133 ¢elik radyal

mrkas.?da iyasaya sunulan lastik “Kobra™ diye de ani-
hyor. “Kobra”nin, dn er capraz kath lastiklerle karsil

tmldl inda, yuzd 'a varan yakit tasarrufu saglade;
a uzun &m riu oldugu belirtlll or. Kamyon:

-rilen “Kobra”nin guanda 195 R14Cve 185 R 14 C

olmak (izere iki ebadi bulunuyor. Bu ebatiardaki *‘Kob- :
ra”, Ford minibds, pikap, Van, Volkswagenmlnibns ve';

nugdil eragiara takiabiliyor. "

Ek - 15 H

| yadan, Yugoslavya’dan birer,
Kanada’ by

'LASSA, minibiisler i¢in de'

Lassa Tanitam Ornegi

at, mi- . |
nlbﬂs van ve panel gibi graclar icin bzel olaras Igelizsﬁ- _

-~
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1962 yilinda Samsun'da dojdum. Ankara'da Hamdullah
Suphi Tanridver llkokulu'nu, Kurtulus Ortackul'unu ve
Lisesi'ni bitirdim. 1984 yilinda Kiitahya Idari Bilimler
Yikksek Okulu'ndan birincilikle mezun oldum. 1985'den itibaren
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