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ABSTRACT

NEW PRODUCT BRANDING IN FOOD SECTOR: COMPARATIVE ANALYSIS
OF BRANDING OF DIFFERENT PRODUCTS

In today’s competitive environment, the companies should develop and offer the
market products which respond to the needs of the consumers and provide them the
maximum value in order to increase their market share, achieve their goals, improve their

profitability and differentiate themselves among their competitors.

Creating new ideas and products is important for differentiation. In order for a
product to be successful, it is inevitable to determine the right marketing strategies
besides the fact that the product should provide value to the customers. One of the factors
which provides differentiation is branding. Brand contribute also an abstract meaning to
the product beyond its concrete meaning. Thus, while the product provides value, brand
carries also abstract meanings such as image and prestige and creates trust in the

consumer.

The subject matter of this thesis is composed of new product, new product
development process and branding of new products. In the first three parts, the subjects
are theoretically explained. In the fourth part, new product development process and

branding of two new products belonging to two different food product groups-chocolate



and kitchen group- are compared and analyzed at a leading company at food sector,

Ulker. In the fifth part, the assessment, conclusions and recommendations are presented.
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GIRIS

Isletmelerin pazarda varliklarin siirdiirebilmeleri, siirekli olarak hem kendilerini
hem de iiriinlerini yenileyebilmelerine bagli bulunmaktadir. Giiniimiizde degisen tiiketici
gereksinimleri ve teknolojik gelismeler, isletmelerin yeni iiriin gelistirme konusuna daha
fazla onem vermesini gerektirmistir. Ozellikle rekabetin yogun olarak yasandig
pazarlarda yeni iiriin gelistirmenin 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Bunun bilincinde
olan isletmeler, son yillarda yeni {iriin gelistirme ¢alismalarini hizlandirmakta, gerek {iriin
ozellikleri ile gerekse diger pazarlama faktorleri ile 6ne ¢ikarak pazarda etkin olmaya ve
rakiplerine Ustiinliik saglamaya g¢alismaktadirlar. Bu isletmeler, yeni {irinlerini diger
tiriinlerden ayirmak igin markalama kararlarinda ¢ok dikkatli, analiz ve verilere dayali

stratejiler uygulamaktadirlar.

Isletmeler, tiiketicilere markalarmi almaya yodnelik bircok neden sunmaktadirlar.
Isletmelerin amaci, tiiketicinin pek ¢ok marka iginden o isletmenin markasini secip satin
almay1 tekrarlamasidir. Bu noktada onemli olan kalici olabilmek, uzun yillar boyunca

ayn1 marka degerini stirdiirebilmek ve pazarda farklilagmaktir.

Bu ¢alismada, farklilagmay1 saglayan iki temel konu olan yeni {iriin gelistirme ve
markalama iliskisini ve bu konularda izlenen yontemleri farkli kategorilerdeki trtinler
tizerinde irdeleyerek karsilastirma yapilmis ve yeni {irlinlin pazara sunulmasinda

markalamanin etkisi ortaya konmaya caligilmistir.

Bu tez g¢aligmasinin iki temel amaci vardir. Birincisi yeni iriin, yeni Uriin
gelistirme ve yeni iriinlerin markalanmasi konularinin literatiir taranarak kavramsal
olarak anlatilmasi; ikincisi ise gida sektoriinde faaliyet gdsteren bir firmada yeni iiriin
gelistirme siirecinin incelenmesi ve yeni iiriinleri markalama yontemlerinin arastirilarak

teori ile uygulamanin ne kadar benzestigine bakilmasidir.

Tez calismas1 bes boliimden olusmaktadir. Ilk {ic boliim kavramsal bilgileri,
dordiincii bolim saha arastirmasi olan 6rnek olayi, besinci boliim ise sonug¢ ve Onerileri

kapsamaktadir.



Birinci béliimiinde, pazarlama karmasinda iiriin konusu islenmistir. Uriin kavramu,

iriinlerin siiflandirilmasi, tiriin hayat seyri konularina yer verilmistir.

Ikinci boliimde, yeni iiriin kavrami, yeni iiriin gelistirmenin nedenleri, dnemi, yeni
irlin gelistirmede basar1 ve basarisizlik faktorleri ve yeni iiriin gelistirme silirecinin

asamalar1 ve yeni iiriinlin pazara sunulmasi konular1 anlatilmistir.

Uciincii béliimde, marka, markanimn 6nemi, markalasma ve marka ile ilgili
kavramlar, marka stratejileri, marka yonetimi ve yeni tiriin markalamasi konularina yer

verilmistir.

Doérdiincti bolim o6rnek olay incelemesi yapilan arastirma bdliimiidiir. Bu
boliimde, arastirmanin amaci, kapsami, yontem ve kisitlart belirtilmistir. Arastirmada ele
alinan gida sektdrii markast Ulker Grup’un cikolata markasi “Alpella” ve makarna

markasi1 “MakarNeks”in yeni {liriin gelistirme ve markalama stiregleri anlatilmigtir.

Besinci ve son boliimde, calismanin degerlendirmesi yapilmis, varilan sonuglar

aciklanmis ve sonuglar dogrultusunda oneriler sunulmustur.



1. PAZARLAMA KARMASINDA URUN

Pazarlama kavrami, yillar igerisinde yoOnetim ve pazarlama anlayislarinin
gelisimine paralel olarak farkli bigimlerde tanimlanmistir. Bu siireg igerisinde pazarlama;
“insanlarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik bir degis tokus siireci”
bi¢cimindeki dar kapsamli ifadesinden siyrilarak ¢ok daha genis bir perspektifte ele
alinarak degerlendirmeye baslanmigtir. Tiim diinyada yasanan ekonomik, sosyal, siyasal,
teknolojik alandaki degisimler tiiketici bilincini ve beklentilerini arttirmis, pazarlamadan
beklenen islevler ve sorumluluklar arttikga tanimi da bu dogrultuda genislemistir.

Pazarlama ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmistir.

Pazarlama; “hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve iistiin miisteri
degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle, miisteri elde etmenin,

. efe e 7. 1
muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir.”

Pazarlama; “hedef tiiketici, miisteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek,
kiar saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmast ve denetimi

N
stirecidir.”

Pazarlama; “bireysel ve kurumsal amaglar: tatmin edecek degisimleri saglamak
lizere tiriin, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi, fiyatlandirimasi, dagitimi ve

tutundurulmasini (iletigim) planlama ve uygulama siirecidir. 3

Pazarlama programlarinin hazirlanmasma hedef pazar belirlendikten ve
konumlandirma yapildiktan sonra iiriin planlamasi ile baslanir. Uriiniin stratejik bir karar

degiskeni olarak Onemi, isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasi;

' Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management. (New Jersey: Prentice Hall,
2012) 5.

2 Ahmet Biilent Goksel, Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Pazarlama [letisimi Agisindan
Halkla fliskiler ve Reklam. (Istanbul: Yaymevi Yaymncilik, 1999) 15.

3 Peter Bennet, Dictionary of Marketing Terms, 2™ ed. (Chicago: American Marketing
Publishing, 1995) 48.



fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarim sekillendirmesidir.* Tiiketici agisindan ise,
ihtiyaclart karsilayan ve yarar saglayan bilesenlerin biitiinii olmasidir. Bu biitiin, {i¢
kademeden olusur. ( Sekil 1.1. ) ve her kademe tiiketici i¢in daha fazla deger yaratir.
Temel kademe “Tiiketicinin hangi ihtiyacini karsiliyoruz?” sorusunun cevap buldugu
tilketici deger cekirdegidir. lkinci kademede tiiketici deger ¢ekirdeginin igindeki
bilesenler gercek liriine doniisiir. Bu kademede iiriiniin 6zellikleri, tasarimi, kalite diizeyi,
marka adi, ambalaji ve ambalaja bagh etiketleme sekillenir. Uciincii kademede ise, ek
hizmet ve yararlar gergek liriine eklenerek genisletilmis {iriin yaratilir. Genisgletilmis irtiin,
teslimat ve kredinin saglanmasiyla, tiriin desteginin, ( montaj, bakim vb.) garantinin ve
satis sonrasi hizmetlerin gercek {iriin ile birlikte sunulmasiyla olusur. Isletmeler, gercek
iriinii tasarladiktan sonra tiiketicide deger yaratmak, tiiketiciyi tatmin etmek ve
kendilerine de rekabet avantaji saglamak i¢in gercek iiriine daha fazla deger katmanin
yani genisletilmis iirliin yaratmanin yollarin1 ararlar. Bu nedenle {iriin, pazarlama

faaliyetleri i¢in anahtar elemandir.’

Genisletilmis Uriin

Teslimat Satig

Sonrasi
Hizmetler

Ozellikler

Tasarim

Ambalajlama

Garanti

Sekil 1.1. U¢ Kademede Uriin

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong. Principles of Marketing. (New Jersey: Prentice
Hall, 2012) 226.

* Alper Ozer, Uriin Ile Iigili Stratejiler ve Yeni Uriin Gelistirme.(Ankara, 2007) 2.

> Philip Kotler, Gary Armstrong. Principles of Marketing. (New Jersey: Prentice Hall, 2012)
224-226.



1.1.  URUN KAVRAMI

1.1.1. Uriin Tamm

Uriin, ihtiyag ve istek doyurma &zelligi bulunan ve degisime konu olan, bir istek
veya ihtiyaci tatmin etmek amaciyla tiiketim, dikkate alinma, ele gegirme ve kullanim
icin pazara sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel bir nesne olabilecegi gibi bir hizmet veya

diisiince de olabilir.

Uriin kavrami, “fiziksel objeler, hizmetler, kisiler, yerler, orgiitler ve diistinceler’

gibi pazarlanabilecek her seyi icerir.”

Uriin, bir igletmenin ya da orgiitiin varhgimi ve temel dayanagini olusturur ve
onun felsefesini ortaya koyar. Isletmeler iirettikleri ve pazarladiklari iiriinlerin kalitesine
gore anilir.” Yani iriin, isletme yoneticileri ile potansiyel miisteriler arasinda koprii

fonksiyonu goriir ve pazarlama programimin da temelini olusturur.®

Pazarlama yonetimi i¢in, iriin ile ilgili en 6nemli kavram, tiiketicinin bakis
acisidir. Uriin sadece fiziksel (biiyiikliikk, dayamklilik, performans) ozellikleri ile ortaya
¢ikan bir nesne degil, ayn1 zamanda bir nesnenin tiiketicide saglayacagi tatmin ve birlikte
sunulan hizmetlerin biitiiniidiir. Uriin fiziksel, islevsel, estetik 6zellikleri yaninda, hizmet,

imaj, kalite gibi 6zellikler ile bir biitiin olarak diisiiniilmelidir.

Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda kprii
fonksiyonu goriir. Ciinkii tiiketici, isletmeyi ¢ikt1 olarak kendisine sunulan {iriin veya
hizmet bi¢iminde algilar; tiiketicide olusturulacak {iriin imajinin nasil olacagi konusunda,
{iriiniin cesitli nitelikleri biiyiik dnem kazanir. Uriin imaj1 ise, tiiketicinin bir kere satin
aldig1 belirli bir tirtinii tekrar alip almayacagini, bir bagka deyisle siirekli miisterisi haline

gelip gelmeyecegini etkiler.

® Kotler, Armstrong, 224.

7 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri. (Istanbul: Beta Basim, 1999) 339.

8 Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri. (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2010) 67.



Uriin farkli kimselere farkli anlamlar ifade eder. Ornegin, sanayici iiriinii, iirettigi
ve boylece kar sagladigi ¢esitli eleman veya pargalardan olusan fiziksel bir madde; bir
ticaret igletmesi ise tekrar satarak bu yoldan kar saglama amag¢ ve umuduyla satin alinan
madde olarak goriir. Nihai tiiketici ise, liriine daha farkli a¢idan bakar ve gordigi isle
ilgilenir. Nihai tiiketici i¢in iiriin, kisisel ihtiyacini tatmin eden, bu yonden fayda saglayan

bir madde, bir nesnedir.

Pazarlama agisindan iirlin, ihtiyag ya da istekleri karsilamak amaciyla satigsa
cikarilan ve degisime konu olan her sey olarak tanimlanir. Uriin, fiziksel bir varlik olan

iirlin olabilecegi gibi ayn1 zamanda bir hizmet veya diisiincede olabilir.

1.1.2. Uriinlerin Stmiflandirilmasi

Pazarlamaya konu olan triinler ¢ok ¢esitlidir ve degisik tiriinlerin pazarlama
stratejileri de degisiklik gé’)sterir.9 Uriinlerin pazarlamasinda etkili stratejiler planlayabilmek
icin {iriinlerin simiflara ayrilmasinda yarar vardir. Uriin smiflari, yeni iiriinler icin
pazarlama karmasi gelistirilmesinde ve mevcut Uriinlerin, karmalarin degerlendirilmesinde
yararl bir baglangi¢ noktasi olur.”® Uriinlerin siiflandirilmas: farkli bakis agilar ile ¢esitli

sekillerde yapilabilir.

1.1.2.1. Uriinlerin Dayamkhliklarina Gére Simiflandirilmasi

Bu siniflandirma iirlinlerin dayanikliliklar1 esas alinarak yapilmistir. Buna gore

iiriinler ti¢ simifa ayrilmaktadir:™*

® Mucuk 81.

' Edmund Jerome McCarthy, William D. Perrault, Basic Marketing. (Homewood, Illionis:
Irwin Publishing, 2008) 213.

" Patrick E. Murphy, Ben M. Enis, Classifying Products Strategically. (California: Journal of
Marketing, 1986) 24-42.



e Dayamkh Uriinler : Uzun siire ve pek ¢ok kez kullanilabilen iiriinlerdi Buzdolab,

kiyafetler gibi.

e Dayamksiz Uriinler : Bir veya birka¢ kullanimda tiiketilen gercek iiriinledir. Bu

tirtinler hizli tiiketildigi igin siklikla satin alinir. Bira, tuz, sabun gibi.

e Hizmetler : Satis i¢in gerekli aktiviteleri, yararlari ve memnuniyetlerdir. Hizmetler

goriinemez, bollinemez, degisken iiriinlerdir.

1.1.2.2. Uriinlerin Kullanicisina Gore Simiflandirilmasi

En yaygm olan smiflandirma satin alma ya da kullanim amacina gore yapilan
siniflandirmadir. Buna gore iirlinler tliketim {iriinleri ve endiistriyel iiriinler olarak iki ana

kolda siniflandirilmistir.*?

1.1.2.2.1. Tiiketim Uriinleri

Tiiketim tirlinleri bagka bir isleme tabi tutulmaksizin kullanilabilecek sekilde
tiiketiciye ulasan ve tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarini karsilayan iriinlerdir. Kendi iginde
kolayda tiriinler, begenmeli iiriinler, 6zellikli iirlinler ve aranmayan {riinler olmak tizere

dort gruba ayrlhrlar.l?’

e Kolayda Uriinler: Alicilarin genellikle fazla bir karsilastirma yapmadan, az satin
alma gabasi harcayarak, sik stk ve hemen satin aldiklar1 triinlerdir. Tuz, ekmek,

gazete gibi.

2 Mucuk 85.

3 Kotler, Armstrong 226.



e Begenmeli Uriinler : Bu iiriinler tiiketicilerin almak i¢in zaman harcadiklar1 ve rakip
markalarla karsilastirma yaparak satin aldiklar1 triinlerdir. Buzdolabi, bulasik

makinesi, mobilya, kamera gibi.

o  Ogzellikli Uriinler : Belirli bir tiiketici grubunun 6zel istek ve ihtiyaglarina hitap eden,
onlarin 1srarla aradiklar1 ve fiyat1 yiiksek tliketim iiriinleridir. Tiiketicilerin tam olarak

ne istediklerini bildikleri tirtinlerdir. Markanin 6nemi ¢ok yiiksektir. Rolex saat gibi.

e Aranmayan Uriinler : Tiiketicinin istemedigi ya da satin alabilecegini bilmedigi

iriinlerdir. Tiketiciler bu tirinleri aramazlar. Hayat sigortasi, mezar tasi gibi.

1.1.2.2.2. Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel tirtinler, diger tiriinleri iiretmek ya da isletmelerin faaliyetlerini devam

ettirmek amaciyla satin aldiklari iiriinlerdir. Endiistriyel iiriinler, 3 gruba ayrilmaktadir.™

e Malzeme ve Parcalar : Hammadde, yar1 mamul ve parcalar bu grubu olusturur.
Hammaddeler, pamuk, bugday, sebze gibi; yar1 mamuller, iplik, tel, ¢imento gibi;

parcalar, tekerlek, metal dokiimler gibi {iriinlerdir.

e Sermaye Kalemleri : Satin alicinin iretim veya cesitli faaliyetlerine yardimci olan

tesisler ve tamamlayici pargalardan olusur. Tesis, fabrika, ofis binalar1 gibi.

e Geregler ve Hizmetler : Geregler, nihai {iriiniin pargas1 haline gelmezler ama gerek
sanayi, gerek hizmet sektoriinde ve ofislerde yer alirlar. Komiir, fuel oil, boya, ¢ivi,
siplirge gibi. Hizmetler ise, temizlik, bilgisayar tamiri, reklamcilik, halkla iligkiler

danigmanligr gibi hizmetlerden olusur.

¥ Mehmet Olug, Uriin Politikalari. (Istanbul: Pazarlama Diinyas1, 1988) 3-15.



1.1.3. Uriin Hayat Seyri

Uriinlerin hayat seyirleri vardir. Uriin hayat seyri, bir diriiniin pazara girisinden
pazardan silinisine kadarki donemlerini ifade eder. Misteri ihtiyaglart ve davranislari
{iriin hayat seyri boyunca degisiklik gosterebilir. Uriin hayat seyri donemleri pazara giris
donemi, biliyime donemi, olguluk donemi ve diisik donemi olmak iizere

incelenmektedir.*®

o Pazara Giris Donemi

Yeni bir iiriin pazara sunulmustur. Uriin, pazara ilk giris durumunda oldugundan
heniiz bilinmemektedir. Tiiketici {iriinii fazla aramaz. Uriine talep yaratilmasi zorunlulugu
vardir. Bu da zaman alir. Siirenin uzunlugu; iiriiniin kompleksliligine, yenilik derecesine,
tiiketicinin arzu ve ihtiyaglarina kolayca uymasina, ve ayni ihtiyaci karsilayacak ikame
iiriin niteliginde rakiplerin durumu vb. faktorlere baghdir."® Bu dénemde satislarin diisiik,
dagittm ve promosyon giderlerinin yiiksek olmasi nedeniyle karlar negatif veya

diisiiktiir."’

e Biiyiime Donemi

Uriine olan talep artmaya baslar. Satis gelirleri hizla artar. Rakipler pazara
girerler.18 Pazar genisler, dagitim merkezleri artar. Fiyat oldugu gibi kalir veya biraz
azalir. Promosyon harcamalar1 oldugu gibi kalir veya biraz artar. Birim maliyetler diiser,

karlar artar.’® Bu dénemde amag kar1 maksimize etmektir. Bu nedenle yogun dagitim

¥ Mucuk 93-94.

** William Zikmund, Michael d’Amico, Basic Marketing. (Red Lion, PA, U.S.A: West
Publishing Company, 1996) 202.

" Kotler, Armstrong 275.

18 Zikmund, d’Amico 202.

9 Kotler, Armstrong 275.



yapilir. Uriinde farklilasma yapilmaya baslanir, iiriine ek hizmetler eklenir. Farkindalik

yaratmanin yaninda ilgi uyandiriimaya ve marka tercihi yaptirilmaya ¢aligilir.?°

e Olgunluk Donemi

Talep artis hiz1 yavaglar ve cogunlukla ikame edici talep varligimi siirdiiriir.
Sayisiz rakip pazara girmistir. Uriinler arasinda ¢ok az farkliliklar olmaya baslar. Her
isletme kendi talep egrisine sahip olmasina ragmen egriler daha elastik olur. Ciinkii
potansiyel miisteriler iiriinleri hemen hemen ayni gérmeye bagslar.”* Rekabet sertlesirken
satiglarin azalmasi, fiyat indirimi, promosyon harcamalarinin artmasi karlari diiiiriir.?
Bu donem iiriin hayat seyrinde en uzun dénemdir. Isletmelerin ¢ogu olgunluk dénemini
ayni irilinlerle yasamakta olsa da, basarili igletmeler tiiketici zevklerinde degisikliklere

gore siirekli kendilerini yenilerler. Bu asamada sirketin iirlinlinii satin alan sadik

miisterilerdir.23

o Diisiis Donemi

Satiglarin ve karlihigin diistiigii asamadir. Pazarlama yoneticileri, {iriiniin gerileme
asamasina girdigini fark ederek pazardaki isletmelerin sayisini azaltirlar.?* Bazi isletmeler
pazardan tamamen ¢ekilirler, bazilar1 da kiigilk pazar bodliimlerinden ve marjinal
kanallardan vazgegerek veya promosyon harcamalarini ve fiyatlarini diistirerek Uiriinlerini
budarlar. Bu doénemde teknolojik gelismeler, tiiketici zevklerindeki degisiklikler ve

rekabetin artmasi satiglarin diismesine sebep olur.”®

“Sule Ozbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam D&nemi Y&netim

Stratejileri,

2

Pazarlama Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova, Tahir Benli (Istanbul: Lisans

Yayincilik, 2013) 271.

2t Zikmund, d’Amico 203.

2 Kotler, Armstrong 277.

% Ozbagar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Dénemi Y&netim Stratejileri,”

272.

# Zikmund, d’Amico 203.

% Kotler, Armstrong 278.
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2. YENI URUN PLANLAMA VE YENI URUN GELISTIRME SURECI

2.1. Yeni Uriiniin Tanimi

Glinlimiiziin globallesen is diinyasinda artan hizli rekabet ve degisim karsisinda
isletmelerin 6ncelikli amact mevcut varliklarini devam ettirebilmek ve bulunduklari
konumu giiclendirebilmektir. Isletmelarin piyasaya siirdiigii {iriinlerin miisteri tarafindan

talep edilmesi ve bu talebin siirekliliginin olmasi isletme agisindan hayati 6neme sahiptir.

Uriin, bir ihtiyac1 ya da istegi karsilamak amaciyla pazara siiriilen tiikketim ve
kullanim gibi islevleri yerine getiren her sey olarak tanimlanabilir. Bu tanim i¢ine fiziksel
bir obje,hizmet, yer, insan, organizasyon, fikir ya da sayilanlarin hepsinin bir karisimi
girebilir. Yeni iirlin, pazara daha 6nce hi¢ sunulmamus ticari iiriin olarak tarif edilse bile
bu tarif giiniimiiziin yeni iriin anlayisin1 tam olarak yansitmamaktadir. Pazarlama
agisindan bakildig1 zaman ise, tiriin bir ihtiyaci veya gereksinimi karsilayan herhangi bir

sey olabilir. Isletme terimi olarak kullanildig1 zaman iiriin ticari {iriin ya da hizmettir.

Sirketler teknolojik gelismeler ve rekabetin ivmesi ile iriin ve hizmetlerinde
yeniliklere gitmeye veya yeni tiriin ve hizmet gruplar1 olusturmaya 6nem vermektedirler.
Ozellikle mevcut iriinlerde yapilan yenilikler ve miisteri beklentilerine, rakip iiriinlerin
ozelliklerine gore iyilestirmeler artan oranda uygulanmaya baglanmistir. Pazara siiriilen
iiriinlerin cogunlugu mevcut iiriinlere iliskin iyilestirmelerdir. lyilestirme, iiriinlerin
modasinin ge¢mesinin, yasam donglisliniin kisalmasinin 6niine ge¢mektedir. Her yeni
iriin bulus niteligi tasimayabilir, onemli olan sirket ve miisteriler i¢in yeni bir fayda

saglamamdlr.z6

“Yeni iirtin” oldukga genis bir kavramdir. Daha once hi¢ kullaniimamus, hig
goriilmemis her yoniiyle farkly bir iiriiniin pazara siiriilmesi, mevcut bir tiriiniin iizerinde

revizyonlar yapilarak farklilagtirtimas: ya da farkli bir alanda kullaniminin saglanmasi

* Ebru Bayar, Uriin Yonetiminde Kritik Basari Faktorleri. (1.T.U. Fen Bilimleri Enstitiisii
Isletme Miihendisligi Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2008) 3.

11



sonucunda ortaya cikabilir.?” Yeni iiriin gelistirme siireci, yeni fikirlerin arastirilmasi ile

baslar.?®

Yeni driinlerin gruplara ayrilarak incelenmesi isletmenin firiin politikasinin
belirlenmesine, kaynaklarinin daha verimli kullanilmasina ve yeni iiriin gelistirilmesiyle
ilgili ¢esitli asamalarda daha saglikli kararlarin alinmasina biiyiik 6lglide yardimci
olmaktadir.?

Isletme Igin Yeni, Pazar Icin Yeni Uriin; bugiiniin sartlarinda faks makineleri,
kisisel bilgisayarlar, yiiksek hizli kopyalayicilar, araba olmadan bir yasam hayal etmek
neredeyse imkansiz gibi goziikkmektedir. Bu iiriinler hayatimiza girdi ve onu siirekliligi
olacak sekilde degistirdiler. Bu firlinlerin hepsinin ortak o6zelligi, devrim niteliginde
olmalariydi. Ancak 6te yandan bu tarz tirlinlerin gelistirilmesinde yiiksek maliyet ve risk
engelleyici unsurlar olabilirler.® Diinya igin yeni olarak nitelendirebilecegimiz bu iiriinler
yeni bir {riin kategorisi ortaya ¢ikarip yeni bir pazar yaratmakta, miisteri tercihlerini
degistirebiImektedirler.31 Pazarda o ana kadar gizli kalmis talebi harekete gegirmek
amaciyla {retilirler ve bu {riinlerin gelistirilmesinde biiyiik harcamalarda aragtirma ve
gelistirmeye gereksinim duyulur. Cagimiz biiyiik teknolojik gelismelerle dolu olmasina
ragmen tamamen yeni iiriin meydana getirmek ¢ok gii¢ ve riskli bir istir.** Bu tarz iiriinler
gelistirmek tamamen farkli bir ¢ergevede gergeklesmektedir; daha fazla zaman ve kaynak

tahsis edilmesi. Ancak 6te yandan bu iiriinler daha yiiksek kar ve pazarda uzun siireli

* Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama. (Ekonomi Dizisi:16, Genel Yaym No. 234,
Genisletilmis 5. Baski. Istanbul: Tiirkiye Is Kiiltiir Yaymlari, 1995) 81.

% (Ozbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Dénemi Yonetim Stratejileri,”
255.

® Hiildan Giirsel, Isletme Acisindan Yeni Uriinlerin Planlanmas: ve Degerlendirilmesi.
(Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari, 1979) 109.

** A. Coskun Samli, Juha E. Weber, A Theory of Successful Product Breakthrough
Management: Learning from Success, vol. 9, no:1. (Jasksonville, USA: The Journal of
Product and Brand Management, 2000 ) 35.

3t Zhou, K. Zheng. Innovation, Imitation, and New Product Performance. (The Case of China
Industrial Marketing Management, 2006) 394-395.

* Merle Crawford, Anthony Di Benedetto, New Products Management. (Boston: The
McGraw-Hill Companies, 2003) 430.
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rekabet¢i avantaj saglamaktadirlar.®® Bu tiir yeni iiriin kategorisindeki tek sorun
potansiyel alicilarin yeni {riin kavrami ile ilgili olarak siipheci olabilecekleridir.
Giivenilir mi, yerini baskas: alabilir mi vb. sorular tiiketicinin aklinda yer edecektir.
ikinci problem ise potansiyel alicilari bu iiriine gergekten ihtiyaclart olduguna
inandirmaktir. Pazarlamacilar bu problemlerin her ikisini de agiklamahdirlar. Her iKisi
icin de anahtar belki de bulusun, yeni triiniin hedef kitlesinde veya fikir liderlerinde
bulunmaktadir. Eger hedef kitle veya fikir liderleri {iriinii kabul ederlerse pazarin geri

kalanindaki siiphe, diger kisilerin iiriinii aldiklarini gérmelerinden dolay: azalacaktir.®*

Isletme Icin Yeni, Pazar Icin Yenilik Icermeyen Yeni Uriin; Isletmenin daha once
hizmet vermedigi yerlesmis bir pazara girmesine olanak saglayan {iriinlerdir. (6rn.
P&G’nin ilk drettigi sampuan). Bu tip tiriinler genellikle teknolojik yenilikler neticesinde
pazara cikarlar. Bir isletmeci teknolojik yenilik sonucu bir iiriinii pazara sundugunda
diger isletmeciler de benzer ya da ikame iiriinler gelistirmek zorunda Kalirlar. Ornegin
Rowenta’nin 1slak-kuru elektrik siipiirgesine karsi1 Simtel’in elektronik kontrollii siipiirge
cikarmasi gibi.*® Pazar i¢in anlaml1 bir yeniligi temsil eden bir iiriinde, esas iiriin kavrami
tanidiktir. Ancak triinii eski haline kiyasla yenilik¢i ve gekici yapan bir degisiklik vardir.
Temel tiriin kavraminin benzer, taninir olmasindan dolay: pazarlamaya diisen gorev biraz
daha kolay olacaktir. Esas zor olan, iiriiniin ek olarak tasidigi artilarin, yeniliklerin ve
faydalarin miisteriye dogru bir sekilde anlatilabilmesidir.*® Miisteri kendi tecriibelerinden
yola ¢ikarak, eski ve yeni triinli kiyaslayacak, gerekirse bir tercih yapmak durumunda

kalacaktir.

Isletme Icin Yeni, Pazar Icin Kiiciik Yenilik Iceren Yeni Uriin; Isletmenin
mevcutta hizmet verdigi pazarlarda yer alan iriinlerinde gergeklestirdigi bir takim

iyilestirmelere istinaden ortaya ¢ikan yeni iiriin cesididir.®” Pazarin bakis agisindan, pazar

% Saml1,Weber 35.

3% Nihan Miisellim, Yeni Uriin Geli§tirmg Siireci Basari ve Basarisizlik Nedenleri. (1.T.U. Fen
Bilimleri Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul, 2002) 42.

% Crawford, Benedetto 439-440.
% Miisellim 43.

3" Crawford, Benedetto 441.
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icin sadece kiiciik yenilikleri temsil eden iirlin bir 6nceki yenilige gore ¢ok daha az ilgi
cekicidir. Yeni iriin genis olarak yayinlanmis, denenmis ve test edilmis oldugu gibi
tiriiniin kendi iriin kavrami ¢ok fazla risk icermemektedir. Olasi riskler ve problemler,
dagitim: saglamaya calismaktan ve basarili yeni tiriinlerin girisini engellemek igin karsi
pazarlama tedbirlerini kullanabilecek sayili gii¢lii rakipten kurulu pazara girmekten

kaynaklanabilir.®

Isletme icin Yeni, Pazar Icin Hichir Yenilik Icermeyen Uriin; Isletme igin yeni,
pazar icin higbir yenilik icermeyen iiriin, pazarda zaten mevcut olan iirlinlerin isletme
tarafindan taklit edilerek piyasaya sunulmasidir. Sinirl kaynaklara sahip kiigiik isletmeler
acisindan, ¢ok fazla zaman, emek ve para harcamadan, gii¢lii rakiplerin yeniligi pazara
sunmalarindan ve yenilik taninir hale geldikten sonra ucuz taklit {irlinleri pazara stirmek
ve pazardan kiiciik bir yer kapmak g¢ok daha anlamlidir.®® Taklitci isletme, yeniligi

gerceklestiren isletmenin tecriibelerini grenebilirse fiyat avantajina ulasabilir.*

2.2.  Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Giliniimiizde degisen miisteri ihtiyacglari, teknolojik gelismeler ve f{riin yagam
stiresinin kisalmasi igletmeleri rekabet gii¢lerini koruyabilmek i¢in yeni iiriin gelistirmeye
yoneltmektedir. Yeni driinleri ile farklilasarak rakiplerinden ayrilabilen isletmeler
gelecege daha giivenle bakabilmektedirler. Bu ¢er¢evede isletmelerin yeni iriinleri
rakiplerinden farklilasmak icin kullandiklar1 soylenebilir.** Yeni iiriinler, isletmenin
pazardaki rekabet avantajini arttirarak, isletmenin stratejik yoniinii giiglendirmek igin

kullanilabilir.

3 Miisellim 45.
¥ Crawford, Benedetto 443.
0 Miisellim 45.

“ Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Cev. Umit Sensoy.
(Istanbul: Optimist Yayinevi, 2006) 74-75.
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Giliniimiiz rekabetinin bol oldugu ve siirekli degisimin yasandigi is diinyasinda
isletmeler varliklarint devam ettirmek ve bunu daha da gii¢clendirmek isterler. Bunu
gergeklestirebilmeleri i¢in yenilikgi bir yapiya sahip olmal, yani siirekli iiriin

gelistirebilmeleri gerekmektedir.

Tiiketici tercihlerinin siirekli degistigi bir ortamda, bir iiriiniin siirekli satilmasi
neredeyse imkansizdir. Isletmelerin yasamlarin siirdiiriip, planladiklar: kar miktarlarin:
gerceklestirebilmeleri ancak pazara yeni triinler siirerek veya triinlerinde degisiklik
yaparak olabilir. Ayrica gelisen teknoloji ve yogun rekabet kosullar1 altinda, yeni iiriin
iiretmemek isletme acisindan son derece riskli bir tutumdur. Uriinlerin pazara

sunulduktan sonra dnemlerini yitirmelerinin sebebi su ii¢ nedenle agiklanabilir;*?

e Uriine olan gereksinim ortadan kalkabilir: Ornegin elektrigin yayginlasmasi

gaz lambalarina olan gereksinimi ortadan kaldirmastir.

e Ayn gereksinimi Kkarsilayabilecek daha iyi veya ucuz driinler iiretilebilir;

Ornegin margarin lretimi tereyagi talebini azaltmistir.

e Rakip isletmelerden biri basarili bir pazarlama kampanyasi uygulamaya
koyabilir; &rnegin Ulker biskiivileri son derece basarili bir reklam kampanyasiyla

rakiplerinden daha genis bir piyasaya sahip olmustur.

Yeni bir iiriin gelistirme, pazardaki mevcut iriine kiyasla, miisteri ihtiyaglarina
daha uygun olan bir {iriniin sunulmasini amaglayan bir anlayistir. Bu anlayis, pazarin ve

mevcut tirtinle ilgili miisteri diisiincelerinin tireticiye aktariimasiyla baglar.*?

Globallesen pazarlar, teknolojik ilerlemeler ve degisen miisteri ihtiyaglarindan
dolayi, iiriin gelistirme birgok sirket agisindan stratejik bir unsurdur. Bir isletmenin yeni

{iriin tiretmesi i¢in birgok neden bulunmaktadir.**

2 Miisellim 48-49.
4 Hiildan 118.

* Crawford, Benedetto 447.
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Kaynaklarin daha iyi kullanilmak istenmesi en 6nemli nedendir. Hatta bu yolla
maliyetten bile diisiis saglanmas: olasidir. Bir isletmenin ilk amaci tam kapasite ile
calismak olmalidir. Bu da isletmenin personelinin sermayesinin, dagitim kanallarinin ve
iretim araglarinin tam kullanilmasiyla miimkiindiir. Bu sayede iriinlerin marjinal
maliyetleri disiiriilip yeni yatinmlara kaynak aktarilmasi ve karin arttirilmasi
saglanabilir. Boylece basit giderler diisiiriilerek, tiretilen tiriin miktarlar1 artirilip, daha

genis bir iiriin yelpazesine sahip olunabilir.*

Isletmeler ¢ogu kez stratejik nedenlerle yeni iiriin iiretirler. Alic1 konumunda olan
miisteriler genel olarak birbiriyle ilgili tiriinlerin ayn: isletme tarafindan firetilmesini
isterler. Ornegin ev hammlar: firin, buzdolabs, ocak, bulasik makinas: gibi ev aletlerinin
stil ve renklerinin birbiriyle uyum igerisinde olmalarina 6zen gosterirler, bir takim
olusturmalart mantig: ile ayn1 markayi segerler. Bu durum ireticinin konumunu tiiketici

karsisinda giiclendirecektir.*®

Bazen iirlinlerin kalitesini yiikseltmek veya diisiik tutmak amaciyla da yeni iiriin

iiretilebilir. Bu sayede o alandaki karlarin da isletmeye cekilmesi saglanir.*’

Biiyiimek ancak yeni bir iiriiniin iretilmesiyle gerceklestirilebilir. Tek bir tiriinle
biiyliyen sirket hemen hemen yok gibidir. Ciinkii her iiriine olan talep ve yasam siiresi
sinirhdir. Uriin satiglan belli bir siire sonrasinda azalma egilimi gosterir, satis gelirleri ve
karda bir diisiis meydana gelir. Uriinlere ait toplam satislar ve karda zaman iginde goriilen
bu degismeye “iiriin yasam doéngiisii” ad: verilmektedir. Uriin yasam dongiisii, zaman
icerisinde Urlin satiglarinin gelisim ve degisimini gosteren bir modeldir. Bu devre iginde
driinler girig, gelisme, olgunluk ve disiis donemlerinden ge¢mektedir. Yasam
dongiisiiniin tam olarak sekli ve uzunlugu, endiistriden endiistriye hatta tirtinden {iriine
bile degisiklik gosterebilmektedir. Uriin yasam dongiisiiniin uzunlugunu etkileyen
faktorler, tiiketici ihtiyaglarindaki degisimler, artan hizl rekabet orani ve teknolojilerin
degisimidir. Bu ii¢ faktor bir araya geldigi zaman iriiniin yasam dongiislini

kisaltmaktadir. Uriin yasam dongiisiiniin dénemlerinin planlanmasi, stratejilerin tespiti ile

* Miisellim 52.
4 Hiildan 121.

4" Crawford, Benedetto 449.
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bunlara gore isletme faaliyetlerini gerektiren sistemlerin  hazirlanmast  ve
projelendirilmesi, kaynaklarin dagiliminin ¢ok iyi hesaplanmasi ve zamanlamanin da ¢ok

hassas bir bigimde yapilmasi gerekmektedir.*®

Isletme eger yeni {iriiniinii, mevcut iiriinii daha heniiz gelisme donemindeyken
piyasaya siirerse, bu irlinlerin satis1 azaldiginda toplam satislarinda fazla bir diisme
gerceklesmeyecektir. Bu ylizden bir isletme eger biiyiimek istiyorsa, siirekli yeni iiriinler

iiretip yeni pazarlar bulmak zorundadir.

Isletmenin biiyiiyebilmesinin yaninda hayatin1 devam ettirebilmesi ve pazardaki
yerini koruyabilmesi icin moday1 izleyerek yeni {irlinler tretmesi gerekmektedir.
Ozellikle modayla ilgili iiriinler iireten isletmeler agisindan bu ¢ok daha hayati bir etken

olmaktadir.

Diger isletmelerin pazara yeni iriin siirmeleri ve basarili olmalari durumunda,
isletmenin rekabet edebilmesi igin onlar1 izlemesi gerekir. Ayrica rekabetten bir 6lglide
kurtulmak ya da rakip isletmelere tstiinliik saglamak amaci ile de yeni {iriin iretilir. En
basaril iiriinler bile rakiplerin sunacag tiriinler karsisinda eski konumlarina gelebilirler.
Stiirekli yeni tirlinler ortaya koyabilen bir igsletme agisindan, rakipler tepki vermeden once

rakiplerin iriinlerinin eski konumlarina getirilebilmeleri saglanabilmektedir.

Isletmelerin mevcut iiriinlerini gelistirmelerine ya da yepyeni bir iiriin
tretmelerine neden olabilecek bir diger wunsur teknolojide meydana gelen
degisikliklerdir.*

Teknolojinin yeni iriin gelistirme {izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Oncelikle, iiriin gelistirme siirecinde yer alan faaliyetlerin yiiriitiilmesi ile ilgili birtakim
degisikliklere vesile olmustur. Ornegin, iiriin gelistirme asamasina baktigimiz zaman en
son teknoloji cihazlarm, techizatlarin, donammlarin kullanildigini gérmekteyiz. Ote
yandan yeni teknolojiler, 6zellikle teknolojik {irlin olarak adlandirdigimiz iiriin gesitlerini,

teknolojinin hizli bir sekilde degisiyor olmasindan dolay: eski hale getirmektedirler.

“ Turgay 33.

4 Miisellim 55.
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Teknolojide meydana gelen degisiklikler dogrultusunda, isletme daha 6nce hi¢ var
olmadigi yeni pazarlara girmek ya da mevcut driinlerinde yapacaklart bir takim
degisikliklerle pazar payint artirmak ister. Sonug olarak teknolojinin siiratle gelisme ve
degismesi yeni iiriin kavramini da beraberinde getirmektedir.”® Ornegin, cep telefonlar:

teknolojik gelismeler dogrultusunda yenilenebilen {iriin olarak gésterilmektedir.

Ekonomik globallesme, genel anlamda iilke ekonomilerinin diinya ekonomisiyle
entegrasyonunu, yani diinyanin tek bir pazarda biitiinlesmesini ifade etmektedir. Bir
baska deyisle ekonomik globallesme, iilkeler arasinda iriin, sermaye ve emek
akiskanliginin artmasi sonucu iilkeler arasindaki ekonomik iliskilerin yogunlasmas: ve
iilkelerin birbirlerine yakinlasmas: anlamina gelmektedir. Ulkeler arasindaki ozellikle
triin akiskanliginin artmasiyla lokal pazarlarda bile rekabet en iist diizeye ulagmustir.
Yabanci isletmelerin ulusal pazarlara giris yapmalariyla, giincel triinlerle rekabete hazir
olmayan yerli isletmeler pazardan silinmektedirler. Ancak o6te yandan globallesme,
isletmelere {irinlerini global diinya pazarina sunma firsati vermektedir. Boylece rekabete
dayali yeni triinler tireten isletmeler uluslararas: platformlarda miisteri kazanabilmekte,

bu sekilde kazanglarini artirabilmektedirler.>

Pazar1 iyi gozlemlemek, rakiplerin hareketlerine gére dogru hamleleri yapmak,
kesfedilmemis yeni pazarlar bulup buralara iyi stratejilerle giris yapmak sirketlere biiyiik
avantaj saglamaktadir. Uzerinde diisiiniilmiis ve stratejiler gelistirilmis hamlelerin hizla
yapilmasi pazar payinda, rekabette One geg¢menin en etkili yontemlerinden biridir.
Sirketlerin hizl hareket etmeleri i¢in karsilikl etkilesim i¢inde olan bir stratejik planlama
yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii strateji bilinmeden sahip olunan hiz, sirketlerin zarar
gormesine ve hatta pazardan silinmelerine neden olabilmektedir. Hizli hareket edebilmek
icin pazar detayl olarak izlenmelidir. Sirketlerin hizli olmas: demek, iiriinleri piyasaya
rakiplerinden dnce sunabilmeleri anlamina gelmektedir. Islerini hizli yapan sirketler, ayn
yatirim ve sabit gider ile daha ¢ok tiretim yaparak ortalama maliyetlerinin marjinal
maliyetlerine yaklasmasini ve dolayisiyla daha rekabetgi fiyatlandirma ile daha yiiksek

pazar pay: elde edebilmeyi hedefleyebilmektedirler.>

% Turgay 35.
* Giirsel 115-1109.

%2 Crawford, Benedetto 460-461.
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Yeni iriin gelistirme, pazart da genisletir ve bdylece sektordeki biiylimeyi
Ozendirebilir ve Urlin farklilagtirmasini artirabilir. Ayni zamanda iiriin yenilikleri yeni
gereksinimlere karsilik verilmesini saglayarak sektoriin ikame {riinler karsisindaki
konumunu 1iyilestirebilir ve az bulunur veya yliksek maliyetli tamamlayici iiriinlere olan

gereksinimi azaltabilir.>®

2.3.  Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Isletmeler iiriin politikalarin1 gelecege doniik planlamalidirlar. Ne kadar basarili
olursa olsun her iirlinlin bir dmrii vardir, bu da satiglarin yiiksek seviyelerde kalmasinin
ve isletmenin karinin maksimum diizeyde olmasinin sonsuza dek siirmeyecegi anlamina
gelmektedir. Isletmeler, siirekli degisiklikler gergeklestirmeli ve dengeli bir iiriin portfoyii
olusturmalidir. Bu nedenle isletmeler igin yeni {irtin, isletmenin uzun vadeli basarisi i¢in

cok 6nemlidir.

Isletmeler icin yeni iiriiniin 6nemi dokuz baslik altinda toplanmaktadir:>*

1. Yeni iirlin, isletmelere farklilik avantaji saglar. Yeni iriinler isletmenin imajini

zenginlestirerek, yenilik¢i bir konum olusturmasini saglar.

2. Bazi isletmeler igin yeni iiriinler siirekli biiyiime igin gereklidir. Ozellikle

rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda, siirekli bir iriin gelistirmeye ihtiyag¢ vardir.

3. Yeni iriinler daha yiiksek kar marjlarina ve isletmenin pazarlama stratejisine
hakim olmasina neden olur. Uriiniin pazarda tutunmasi ve popiiler olmasi ile isletme

uygun bir fiyatlandirma politikasi sayesinde yiiksek kar marj1 saglar.

>3 Michael Porter, Rekabet Stratejisi, Cev. Giilen Ulubilgen. (Istanbul: Sistem Yayincilik,
2003) 210.

 R. Joel Evans, Barry Berman, Marketing, 5" Edition. (USA: MacMillan Publishing
Company, 1992) 278.
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4. Baz1 isletmeler riski dagitmak amaciyla tek iriine veya iirlin dizisine

bagimlilig1 azaltmak isterler, bu nedenle de yeni iiriinlere ihtiya¢ duyarlar.

5. Isletmeler, dagitim kanallarinin verimligini artirmak i¢in yeni iiriin sunarlar. Bu
sayede reklam ve dagitim maliyetleri, birden fazla iiriine dagilmis, bayi destegi artirilmig

ve potansiyel rakiplerin dagitim agina girmeleri engellenmis olur.

6. Isletmeler stratejik acidan rekabet edebilmek igin teknolojiyi kullanmak

isterler. Yeni iiriin, teknoloji kullaniminin yansitilabilecegi en giizel yollardan biridir.

7. Isletmeler bazen mevcut iiriinlerden ¢ikan artiklari degerlendirerek hem
iiretkenliklerini artirmayi, hem de geri doniisiime Oonem vererek cevreye karsi duyarl
olmay1 amaglamaktadirlar. Bu amacla yeni iiriin gelistirmeye bagvururlar.

8. Isletmeler miisterilerinin demografik (niifus, yas, vs.) yapilarindaki ve yasam

tarzlarindaki degisikliklere cevap verebilmek icin yeni iiriin sunarlar.

9. Degismekte olan kanunlara ve yonetmeliklere uymak amaciyla isletmeler, yeni

iriin gelistirme yoluna basvururlar.

“Iyi, uzun vadeli yeni bir iiriin planlamasi, sistematik bir arastirma Ve gelistirme
gerektirir. Yeni tiriin firsatlarimin degerlendirilmesi esnasinda, igletmenin kaynaklarinin,
miisteri tarafindan igletmenin iiriinlerinin algilanma derecesinin, olgiilebilir para ve
zaman israfinin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Biitiin bunlara ek olarak
isletmeler  yeni iiriiniin  basarisiz  olabilecegi  ihtimalini de goz  oniinde

bulundurmalidirlar. ™

Bir igletmenin basarisi, isletmenin yeni iiriin gelistirme yetenegine baglidir. Yeni
driinler ile yeni pazarlar ve biliylime olanaklar1 yaratilabilir. Rekabet¢i ortam siirekli bir
dinamizm ve gelisim gostermektedir. Bir isletme yeni bir iriinii pazara sunmasi halinde
rekabet avantaj1 elde eder, ancak rakibinin ayn1 6zellikleri tagiyan ona benzer bir {iriin
sunmasi her zaman bir tehdit unsurudur. Dogal bir sonug olarak tiiketiciler bu 6zelligi

tiim trtinlerde talep ederler. Bir siire sonra s6z konusu 6zellikler iiriin i¢in bir gereklilik

% Evans, Berman 279.
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halini alir. Ancak bir 6zelligin gereklilik halini almas1 artik tiiketici i¢in yeterli ve farkl
bir ozellik olamamaya ve dolayisiyla bu o6zelligi yaratan isletme icin de bir rekabet
avantaji unsuru olmamaya baslar. Bu sebeple rekabet avantaji yaratmanin siirekli olarak
mevcut Ozelliklere yeni 6zellikler ekleyerek siirdiiriilebilir olmas1 gerekir. Bir baska
deyisle isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in yeniligin siirdiiriilmesi bir

gerekliliktir.”®

Yogunlasan rekabet, hizla degisen teknolojiler ve pazar ihtiyaglari, kisalan {iriin
yasam slreleri ve artan global rekabet sonucu, isletmeler lizerinde giderek daha kisa
araliklarla daha c¢ok sayida yeni iriinii pazara sunma konusunda yogun bir baski
olusmustur.”” Bunun sonucunda hizlandirilmis yeni iiriin gelistirme, yeni iiriin basarisi ve
karlilig1 i¢in ¢6zlim olarak gé’)rl'ilmektedir.58 General Electrics’in baskan1 Jack Welch de
ortaklara hitaben yazdig: yillik rapor mektubunda, yeni tiriinlerini hizli bir sekilde pazara

sunmanin kurumsal dncelik olarak belirlendigini belirtmistir.>

Yeni lriinleri rakiplerden daha hizli sekilde pazara sunmanin faydalar1 su sekilde

siralanabilir:®°

 Daha yiiksek ciro ve basabas noktasina daha hizli ulagsma
+ Satiglarin devamliliginin uzun siire korunmasi
» Pazarda ilk olarak yiiksek fiyatlandirma ve dolayisiyla daha yiiksek kar marj

* Miisteri bagimliliginin saglanmasi

>® Keith Walley, Competition: What does it really mean?, The TQM Magazine. (Shropshire,
UK: The TQM Journal, 1998) 186-187.

*” Tom Ringman, Windows of Opportunity: Timing and Entry Strategies. (International
Management and Data Systems, 1996) 26.

*® Robert G. Cooper, Elko J. Kleinschmidt. Determinants and Timeliness in Product
Development. (Journal of Product Innovation Management, 1994) 381.

** L. Barry Bayus, Speed to Market and New Product Performance Trade-offs. (Chapel Hill:
Journal of Product Innovation Management, 1994) 486.

% Kulwant Pawar, John Riedel. Time to Market. (Integrated Manufacturing Systems, 1994)
12-13.
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http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1754-2731

» Daha yiiksek pazar pay1

» Teknolojik istlinliik

* Yenilik¢i imajin saglamlastirilmasi
« Uriin yelpazesinin genislemesi

* Rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi

Glinlimiizde isletmelerin pazara daha sik yeni {iriin sunma zorunluluklar1 bir¢ok
tirlinlin yagam siirecini kisaltmistir. Bu sebeple bir isletmenin mevcut iiriin yelpazesi ile
uzun siire yiiksek kar marjlar1 elde edemeyecedi aciktir. Isletmenin toplam karinda
herhangi bir diislis yasamamasi i¢in isletmelerin tiriin yelpazelerinde yer alan iriinlerin
yagsam siireclerinin dengeli bir sekilde dagilimmin saglanmasi gerekmektedir. Yani
isletmenin {irlin hattinda {iriin yasam siirecinin degisik asamalarinda bulunan iiriinlerin

ayn1 anda yer almas1 gerekmektedir.

Isletmeler; mevcut iiriinlerine yeni kullanim alanlar1 yaratarak, iiriin {izerinde ufak
degisiklikler yaparak, mevcut iiriinlerini yeni miisteri gruplarina sunarak veya uluslararasi
pazarlara acilarak lriinlerinin yasam siireglerini uzatmay1 hedeflerler. Siirecin gelisme
agamasimin sonlarma dogru ise isletmeler, yeni iriin gelistirerek yeni bir {iriin yagam
siireci baslatmalidirlar. Uriin yasam siireci lizerinde gerceklestirecekleri bu uygulamalarla
isletmeler, kaynaklarini etkin sekilde kullanabilme ve nakit akislarini artirma sansini elde

ederler.!

Basarili olabilmek icin isletmelerin degisik biiyiime hizina ve farkli pazar
paylarma sahip bir iiriin portfoyiine sahip olmalar1 gerekmektedir. Uriin portfdyii, nakit
akislar arasindaki dengenin bir fonksiyonudur. Yiiksek biiyiime potansiyeline sahip
driinler biiyliyebilmek i¢in nakde ihtiya¢ duyarken, diisiik biiylime potansiyeline sahip
tiriinler nakit girisi saglamalidir. Isletmeler, portfdylerinde ayn1 anda her iki tiir iiriinden
de bulundurmalidirlar. Isletmenin nakdi varsa, bilyiime asamasinda olan ve biiyiime

potansiyeli yiiksek pazarlarda rekabet eden iriinlerin pazar payini artirmaya yonelik

** Michael Czinkota, Masaaki Kotabe and David Mercer. Marketing Management. (USA:
Blackwell Publishers Inc., 1997) 323-324.
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yatirim yapmak ¢ok ¢ekicidir. Pazar pay1 biiyiiylince kar marjlar artar. Yiiksek kar
marjlar1 yliksek finansal kaldiraci getirir. Bunun sonucunda ulasilan karlilik biiyliime
asamasindaki iriinlerin finansmanina firsat verdigi gibi temettii miktarin1 da artirir.

Dolayisiyla yatirimin geri doniisii ¢ok biiyiik olur. 62

Uriin yasam dénemi ve portfoy analizi yeni iiriin gerekliliklerini ortaya ¢ikarsa da,
yeni irlin gelistirme karar1 cogu kez tiiketici ihtiyaglarindaki degisimin diizenli sekilde
takip edilmesi ile ortaya ¢ikarilir. Belirli bir noktada tiiketicilerin talepleri ile pazardaki
mevcut iiriinlerin sunduklar1 faydalar arasinda bir bosluk olusur. Isletmenin ayakta
kalabilmesi ve biiyiiyebilmesi i¢in bu boslugun doldurulmasi gerekmektedir. Isletmeler,
pazardaki bosluklari belirleyebilmek igin miisterilerin mevcut {iirlinlerden duyduklar
memnuniyeti ve miisteri tercihlerini tanimlayan iiriin kriterlerini degerlendirmek ve rakip

iirtinleri birbirleri ile karsilastirmak durumundadir.

24. Yeni Uriin Gelistirmede Basar1 ve Basarisizhk

Literatiirde igletmeler agisindan hayati 6neme sahip olan iiriin yonetim siireci ile
ilgili olarak bir¢cok c¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismalarin bir kismi basarisizligin
nedenlerini bulmaya yonelikken, bazilari basariya gotiiren nedenlerin neler oldugunu
bulmaya yoneliktir. Yapilan bu c¢alismalar, ilke, sektér bazinda farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklardan dolay: global anlamda kesinligi s6z konusu olacak bir

kritik basar1 faktorii listesi gikarmak pek miimkiin olmamaktadir.

Yeni iiriin gelistirme siireci, yeni iirliniin basarist i¢in projeyi fikir asamasindan
lansmana kadar yonlendiren anahtar bir faktordiir. Burada basarili iiriin yonetimi derken,
proje sonucunda finansal anlamda iyi bir performans ortaya koyan yani karlilik elde eden,
hedeflerini gergeklestiren, rakiplerine kiyasla basarili olan isletmelerin gergeklestirdikleri

projeler kastedilmektedir.®

®2P.Victor Buell, Marketing Management. (New York: Mc-Graw Inc., 1984) 86.

% Robert G. Cooper, Elko J. Kleinschmidt, Benchmarking Best NPD Practices. (Research
Technology Management, 2004) 43.
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2.4.1. Uriin ve Pazara iliskin Basar1 Faktorleri

Miisteri agisindan rakiplerin tiriinleri ile kiyaslandiginda benzersiz faydalar sunan,
fiyat-performans ozelligi ile farklilik yaratan {irinlerin diger triinlere kiyasla daha
basarili olduklari gdzlemlenmistir.® Bu tarz iriinler, rakiplerin sunduklari iiriinlere
kiyasla daha yiiksek bir kaliteye sahiptirler. Ancak burada kaliteyi belirleyen miisterinin
kendisidir. Miisteri igin faydanin, benzersiz performansin, kalitenin ne oldugunu

anlayabilmek basariya giden yolda oldukca énemlidir. ®

Bu tarz iirinler miisteriye, rakiplerin {iriinlerinde bulunmayan benzersiz nitelikte
faydalar sunmaktadirlar. Miisterinin maliyetlerini azaltmakla beraber, miisterinin
rakiplerin {iriinlerinde yasadigi sikintilar bu tarz {iriinlerde bulunmamaktadir.®® Benzersiz

tirtinler, rakiplerin tirinlerinin karsilayamadigi miisteri ihtiyaglarini karsilamaktadrlar.®’

Aslinda burada benzersiz, deger ve fayda gibi kavramlarin tanimlamalari msteri
perspektifi dikkate alinarak gergeklestirilmeli, miisteri ihtiyaglarini, isteklerini,

problemlerini anlamaya yonelik olmalidir.®®

Isletmenin amaci, tiiketicinin doyurulmamis bir gereksinimini gidermeye veya
doyurulmus olsa bile, bu gereksinimi daha iyi karsilamaya yonelen bir {irlinii gelistirmeye
yonelik olmalidir. Bunun igin de, tiiketicinin tiim ozellikleriyle ilgili bilgilerin elde
edilmis olmas1 gerekmektedir. Ayrica dikkate alinmas: gereken bir diger nokta,

titkketicinin bu gereksinime verdigi 6nemdir.*®

* R. Donald Lehmann, Russell Winer, Product Management. (Boston: McGraw-Hill/lrwin
Publishing, 2005) 57.

% Cooper, Kleinschmidt 2000, 17-18.

® Robert G. Cooper, Elko J. Kleinschmidt, New Products: What Seperates Winners from
Losers?. (Journal of Product Innovation Management, 1987) 1609.

 Robert G. Cooper, New Products: The Factors That Drive Success. (International
Marketing Review, 1994) 60.

% Cooper 1994, 61.

% Giirsel 136.
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Uriin gelistirme Oncesinde bir strateji tamimlamas: gergeklestirilmelidir. Hedef

pazarn, iiriin ile misteriye sunulacak faydalarin tanimlanmis olmasi gerekmektedir.

Uriiniin konseptinin ne olacag1, 6zellikleri, gereklilikleri ve nitelikleri detayl: bir
sekilde tanimlanmalidir. Bu tamimlama, tiriin gelistirme evresine gecilmeden oOnce
gerceklestirilmis olmaldir.”® Gelistirme asamas: baslamadan iiriiniin tanimlamasinin
gerceklestirilmemis olmasi, hem yeni iriiniin basarisiz olmasinda hem de pazara geg

ulagsmasinda en énemli etkenlerden biridir.”*

Uriin tammlamas: gerceklestirmede, pazar arastirmasi baska bir deyisle miisterinin
sesinin dinlenmesi anahtar bir rol oynamaktadir. Bu sayede, iiriiniin gereklilikleri,
ozellikleri, fonksiyonelligi kolayca belirlenir.”? Tiiketicinin iiriiniin Szellikleri ve

islevlerini daha iyi anlamasi saglamr.73

Bir iirlin, oncelikle tiiketicinin ihtiyacina ¢oziim iiretmelidir. Tiketiciye ¢ozim
yaratmak icin iiretilen liriinlerde {iriin nitelikleri ile ilgili kararlar, kalite, iiriin 6zellikleri,
tasarim ve stili katpsar.74 Bir {iriin, temel fonksiyonunun iizerine eklenen c¢esitli
ozelliklerle sunulmalidir. Bdylece diger iirlinlerden daha degisik bir 6zelligin oldugu

algisi desteklenir.”

Bir iiriiniin fikir agamasindan miisteriye ulasmasina kadar gegen zaman arahiginda
yiiriitiilmesi gereken bir takim siiregler ve faaliyetler s6z konusudur. Bu faaliyetler dizisi
sonucunda son iiriin olustugundan, bu faaliyetlerin nasil yiiritildigi ¢ok énemlidir. Her

bir siire¢ son {irliniin basarisin etkileyeceginden kritik 6neme sahiptir.

" Cooper, Kleinschmidt 2004, 47.

"t Robert G. Cooper, Winning With New Products. (lvey Business Journal, 2000) 64.

2 Cooper, Kleinschmidt 2004, 48.
7 Paul Temporal, /leri Diizeyde Marka Yénetimi. (Istanbul:Brandage Yaymncilari, 2011) 62.
" Kotler, Armstrong 2012, 230.

" Temporal 61.
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Yeni iiriin stirecini olusturan faaliyetler ve bunlarin nasil bir kalitede yiirtitildigi
proje sonuglari ile yakindan iligkilidir. Burada ii¢ tiir faaliyet toplulugundan s6z
edilmektedir:"

e Disa doniik veya gelistirme Oncesi faaliyetler : Projenin gelistirme asamasindan
once gelen bu faaliyetler, ilk degerlendirme, 6n pazar degerlendirmesi ve teknik on

degerlendirme, pazar arastirmalari ve is/finans analizidir.

e Pazarlama faaliyetleri : Pazar analizi ve ¢alismalari, miisteri ile yapilan testler,

deneme piyasasi ve lansman

e Teknik faaliyetler : Teknik degerlendirme, isletme igi iriin testi, deneme

iretimi, ve tiretim baglangici

Gerekli zaman, para ve insan giicliniin triin gelistirme Oncesi aktivitelerine

ayrilmasi ve bunlarin kaliteli bir sekilde yiriitiilmesi gereklidir.

Giiglii bir pazar bilgisi, pazarlama ve iiriin gelistirme 6ncesi faaliyetlerinin gok iyi
bir sekilde yiiriitilmesi, erken bir sekilde iirlin taniminin agikga ortaya konmasi proje
sonuglart ile yakindan ilgilidir. Benzer sekilde, yiiriitiilen teknolojik faaliyetlerin kalitesi
( gergek fiziksel gelistirme ve {irliniin testi, deneme iiretimi ve iiretim baslangici ) de
performans: etkilemektedir.”” Tiiketici odakli deger sunumunun basarilh bir sekilde

yaratilmasi hedef pazara iiriinii satin almasi i¢in bir neden verilmesidir.”®

Pazarin buyiikligi, biiyiime ve ihtiyag orani pazarin potansiyeli ile ilgili
unsurlardir. Pazarm ¢ekiciligi ve potansiyeli, pazari tammlayabilmek adina
kullanilabilecek tanimlamalardir. Daha oncesinde gergeklestirilen bazi ¢alismalar, pazarin

biiyiikliigiinii, biiylime oranint ve pazar ihtiya¢c seviyesini bagart faktorii olarak

¢ Cooper, Kleinschmidt 2000, 32-33.

7 Robert G. Cooper, Elko J. Kleinschmidt, Benchmarking the Firm’s Critical Success Factors
in New Product Development. (Journal of Product Innovation Management, 1995) 374.

8 Kotler, Keller 2012, 276.
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tanimlamigtir.  Pazarin ¢ekiciligi, yeni ve mevcut iriinlere yonelik kaynaklarin
dagitilmasinda kullanilan degisik strateji modellerinde 6nemli bir kriterdir.”’ Dogru
stratejilerle pazara hakim olabilmek uygun bir sekilde farkli pazar dilimlerine etkin
hizmet verilmesiyle miimkiindiir. Farkli pazarlarda degisik zamanlarda degisik sekillerde

kullanilan iirtinlerin bagarili sonuglar yarattig gérﬁlmﬁstﬁr.so

Isletmenin yapmasi gereken, mevcut durumlar: ve yeni iiriin igin potansiyel pazari
analiz etmektir. isletme potansiyel pazar hakkinda bilgi sahibi olmadan, faydas: olmayan
bir pazar igin yeni iiriin gelistirmede kaynaklarini harcayabilir. Ornegin, bir isletme yeteri

kadar talep olmayan bir pazar igin {iriin tiretebilir.

Pazarla ilgili olarak ayrica fiyat rekabeti, dominant bir rakibin varligi, pazar

biiytikliigii, pazarin gelisimi, ve hiikkiimetin pazardaki rolii 6nemli unsurlardir.®*

Yeni iriin siirecindeki faaliyetler ne kadar iyi yoOnetilirse proje sonucunun da
bununla paralel olarak iyi oldugu daha oOnce yapilan arastirmalarla da ortaya
¢ikariimistir.®? Uriin yonetim siirecinde pazarlama ile ilgili olan birgok faaliyet oldugu
gortilmektedir. Pazarlama ile ilgili olan faaliyetler, 6zellikle misteri isteklerini anlamaya
bu isteklerin iriine nasil yansitilacagina yonelik oldugundan dikkatli bir sekilde
ylritiilmesi biiyiik bir onem tagimaktadir. Bu faaliyetler, giiclii bir pazar bilgisine sahip
olunmasi, pazar arastirmasi gergeklestirilmesi, etkili reklam, promosyon ve lansman
gerceklestirilmesi olarak siralanir. Isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini, satis artirict

cabalarla biitlinleserek uygulamasi gerekmektedir.83

Giiglii bir pazar ve miisteri bilgisinin olmamasi yeni {iriin basarisizligindaki temel

sebeplerden birisidir. Burada pazar ve misteri ile ilgili ne tiir bilgilerin toplanmasi

¥ Cooper, Kleinschmidt 2000, 35-36
% Temporal 62.

81 Saml1, Weber 60.

8 Cooper, Kleinschmidt 1987, 182.

8 Turan Pekmezci, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmas1,” Pazarlama Yénetimi, Ed.
Ibrahim Kircova, Tahir Benli (Istanbul: Lisans Yayicilik, 2013) 384.
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gerektiginin bilinmesi olduk¢a dnemlidir. Oncelikli olarak miisteri istekleri, ihtiyaclar1 ve
problemleri hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Boylelikle miisterinin ihtiyaglarin
karsilayacak ve sikintilarini ortadan kaldiracak bir iiriin olusturulabilir. ikincil olarak,
rakipler hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Bu bilgi, rakiplerin iiriinleri, bu tiriinlerin
fiyatlandirmalarinin nasil yapildigi ve stratejilerinin neler oldugunu icermelidir.®* Ana

hedef, iiriiniin rakiplerden ayrismasini saglamaktir.*

Pazara siiriilmesi diistiniilen iriin ile ilgili misterinin tepkisinin ve satin alma
egiliminin ne olacagina yonelik olarak da c¢alismalar yiriitilmelidir. Misterinin
fiyatlandirma ile ilgili duyarliliginin ne oldugu belirlenmeli, bu bilgi fiyatlandirma

stratejisinin olusturulmasinda dikkate alinmalidir.®®

2.4.2. Isletme Yapisina iliskin Basar1 Faktorleri

Son zamanlarda gergeklestirilen ¢alismalar, yeni iriin gelistirmede proje takiminin
nasil organize oldugunun ve nasil calistiginin proje sonuglarinda biiyiikk bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Projenin organizasyon yapisini projeden sorumlu olacak bir
kisi yani baska bir deyisle proje lideri ve asil projeyi yiirlitecek kisilere yani calisanlara
ithtiyag duyulmaktadir. 8 Yeni iiriin departmaninin ise basinda genellikle {ist yonetime

yakin, yiiksek yetkiler ile donatilmis bir yonetici bulunur.®

Proje liderleri, projenin ilk baslangic asamasindan sonuna kadar, yani ilk fikir

asamasindan lansmana kadar gergeklestirilen tiim siiregler boyunca yetkili

8 Cooper, Kleinschmidt 2004, 49-53.

% Temporal 59.

8 Saml1,Weber 61.

8 Cooper, Kleinschmidt 2004, 31.

8 Ozbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Dénemi Y&netim Stratejileri,”

253.
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durumundadirlar. Proje ekibinin, projeyi yonlendiren ve yoneten, liderlik 6zelligi bulunan

bir lideri olmalidir.®

Proje liderinin haricinde, asil projeyi yiiriitecek Kisilere yani ¢alisanlara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu Kkisiler farki departmanlardan ( Ar-Ge, Pazarlama, Uretim,
Miihendislik, vs. ) secilerek bir araya getirilmeli, capraz fonksiyonel bir yap:

olusturulmaya ¢alisilmalidar.*

Projeye bagli bir takim liderinin olmasi, proje takiminin ¢apraz fonksiyonel
Ozelliklere sahip olmasi ve bu takimin fikir asamasindan {riin lansmanina kadar tim
projeden sorumlu oldugunun bilincinde olmasi ve proje calisanlarinin projeye bagh

olmalar1 ortaya ¢ikacak sonug agisindan oldukga onemlidir.**

Capraz-fonksiyonel takim olarak adlandirdigimiz bir yapi, proje takimi igin bir
avantaj teskil edecektir. Proje igerisinde yer alan her bir Kisi, projenin baslangicindan
sonuna kadar her yonden sorumludurlar. Proje grubu, projenin performans sonucundan
sorumlu oldugunun bilincinde olmalidir. Tim c¢alisanlar, basarmak icin birbirleriyle

koordineli bir sekilde ¢alismak durumundadirlar.®

Proje grubu, farkli departmanlardan gelen insanlarin bir araya gelmesiyle
olusacagindan, gerek proje tiyeleri gerekse departmanlar arasindaki iletisimin iyi olmasi
yoniinde gayret sarf edilmelidir. Bu dogrultuda merkezi bir bilgi sistemi kurulmasina
Ozen gosterilmeli, bu sistem sayesinde proje takim iiyeleri arasinda bilgi aligverisinin en

iist diizeyde yapilabilmesine olanak taninmalidir.*®

8 Cooper, Kleinschmidt 2000, 38.

% Robert G. Cooper, Elko J. Kleinschmidt. Winning Businesses in Product Development: The
Critical Success Factors. (Research Technology Management, 1996) 18.

8 Cooper, Kleinschmidt 2000, 41.

> Sarah Holland, Kevin Gaston and Jorge Gomes, Critical Success Factors for Cross-
Functional Teamwork in New Product Development. (International Journal of Management
Reviews, vol.2, no: 3, 2000) 231.

» Rosanna Garcia, Roger Calantone, An Exploration of Organizational Factors in New
Product Development Success. (Journal of Business & Industrial Marketing, 2006) 300.
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Projenin basindan sonuna kadar ayni kisilerle devam edilmesine dikkat edilmeli,
daha sonradan projeye dahil olanlarin projeye entegrasyonunun nasil olacagi
planlanmahidir. Ayni Kisilerle projeye devam edilmesinin en biiyilk avantaji proje
acisindan anahtar bilgiye sahip olanlarin kaybedilmemesidir. Degisen takim iiyeleri s6z
konusu olursa proje yavaslayabilir, proje planina gore ilerleme kaydedilmesinde problem
yasanabilir. Proje grup iiyelerinin stabil olarak kalmasi, yani proje siiresince herhangi bir
ayrihgin yasanmamasi projenin zamaninda yetistirilmesi agiSindan da 6nemli bir
faktordiir. Muhtemel ayriliklarin yasanmasini 6nlemek adina, proje grubu a¢isindan amag
acik ve net bir sekilde belirlenmeli, ve bu amag stabil olmalidir. Burada amacin agik
olmasi demek, takimin basarmaya c¢aligtig1 seyin kesin ve detayl: bir sekilde belirtilmis
olmasi demektir. Bu durumda, takim iyeleri proje ekibinin bir pargasi olmaya devam

etmeyi sonucun ne olacagin gérmek agisindan isteyecektir.*

Proje amacinin stabil olmamasi, yani sik sik degismesi organizasyona olan
bagliligi direkt, organizasyonel bagimlilikta calisan devir oranini dolayli yoldan

etkileyecektir.®

Proje grubu igerisinde olusmasi muhtemel ¢atismalar: ve uyusmazliklart 6nlemek
ya da minimize etmek adina, nasil takim {yesi olunacagina dair ¢alisanlara egitim
verilmesi saglanir. Takim disinda verilmesi gereken kararlarin gabuk, etkin bir sekilde
verilebilmesi adina zemin hazirlanir.®® Yeni iiriin, yeni ¢éziim veya yeni iiriinlerle ilgili

sorunlara ¢6ziim bulmak i¢in tasarlanmis bir diislince ortami olus‘[urulur.97

Yeni iiriin gelistirme projesinde yer alan Kisilerin diger islerle mesgul olmasi veya
baska projelerde de galistyor olmasi projenin basariya ulasmasi agisindan negatif bir etki

yaratacaktir. Yapilan arastirmalara gore, kaynak adanmasi ve proje takiminin

* Ali Ekber Akgiin, Gary S. Lynn. Antecedents and Consequences of Team Stability on New
Product Development Performance. (Journal of Engineering and Technology Management,
2002) 271.

% Akgiin, Lynn 273.
% Cooper, Kleinschmidt 2004, 40.

7 Ozbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Dénemi Y&netim Stratejileri,”
253.
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odaklanmasinin saglanmasi, kaynagin bulunabilirliginden daha zor bir durumdur. Proje
takiminin odaklanmamasi, takim iiyelerinin ayni anda birden fazla projede caligiyor

olmas: anlamina gelmektedir.”

Proje takiminin Kkalitesinin nasil oldugu proje sonucu agisindan 6nemli bir
faktordiir. Burada proje takiminin kalitesi ile takim liderinin projeye bagliliginin ve takim
igerisindeki iletisimin en {ist seviyede olmasi, diizenli araliklarla degerlendirme
toplantilarinin  yapilmasi, karar alma mekanizmasinin verimli ve hizli bir sekilde
gerceklesmesi gerektigi anlatilmak istenmektedir.®® Uzerinde durulacak kritik nokta
takimda yer alacak insanlarin zaman ve enerjilerinin ne kadarini gilinliik isleri yiirtitmek,

ne kadarini yeni {irtin gelistirmeye odaklanmak icin ay1racak1ar1d1r.100

Ust yénetimin projeye desteginin olup olmamas: projenin ilerleyisi ve sonucu
acisindan oldukga biiylik bir etkiye sahiptir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki st
yonetimin destegi oldugu zaman projenin basarisi daha yiiksektir. Yonetimin projeye
bagli olmasi, 6nemli oldugunun bilincine varmasi ve gerekli yatirimlari yapmas: projenin

basariya ulasmast agisindan son derece dnemlidir.*™

Ust yénetimin sirket kaynaklarini yonetiyor olmasindan dolayi, iist yonetimin
projeye olan destegi, bu projeye ayrilan kaynaklarin miktarini dogrudan etkilemektedir.'%?
Amag kaynaklarin en degerli proje iizerinde odaklanmasini saglarnaktur.lo3 Yeni iiriin

gelistirme projelerinde ¢alisan Kisilere giicli destek saglanmasi, yetki devrinin

% Akgiin, Lynn 274-275.

% Cooper, Kleinschmidt 1996, 29.

100 O

zbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Donemi Yo6netim Stratejileri,”

253-254.

% Akgiin, Lynn 378.

102 G

103 O
255.

arcia, Calantone 310.

zbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Donemi Yonetim Stratejileri,”
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gerceklesmesi ve yetki verilmesi iist yonetimin projenin basariyla sonuglanmasi agisindan

yapmasi gerekenlerdir.***

Yeni iiriin performans 6l¢tim kriterleri list yonetimin kisisel ve yillik hedeflerinin
bir pargas1 olmalidir. Olgemediginiz bir seyi yénetemezsiniz ilkesinden yola ¢ikarak, yeni

iiriin sonuglarinin belirlenen kriterlere gore her yil Slgtimlemesi gergeklestirilmelidir.*®

Yonetim yeni rlin gelistirme silirecini  anlamali, kendi rolliniin ve
sorumluluklarimin  farkinda olmalidir. Ust ydnetimin yeni iiriinlere ve yeni firiin

gelistirmeye siki bir sekilde bagli olmas: gerekmektedir.'®

Ust yonetim, yeni iiriin gelistirme projesindeki giinliik faaliyetleri ve kararlart
projenin lideri ve takimina birakmali, ancak projenin belirli kontrol noktalarinda

devam/devam etmeme kararlarinin verilmesi asamasinda etkin olmalidur.*’

Ust yonetim, yeni iiriin gelistirme projelerinde fikir asamasindan lansmana kadar
yiriitiilen faaliyetlerin kalitesini arttirmak ve desteklemek adina gerekirse iki kati ¢aba

gostermelidir. ilk seferde dogru isin ortaya ¢ikmasinmn amag oldugu vurgulanmalidur.*®®

Ust ydnetim yeni iiriin gelistirmenin isletme acgisindan &nemini agik bir sekilde
ortaya koymali, bunun herkes tarafindan anlasilabilir olmasim saglamahdir. Uriin
gelistirme igin gerekli olan kaynaklari ulasilabilir hale getirmeli, kullanilabilirligini
saglamahdir. Yasanilan zorluklarda ve Onemli kararlarin alinmasi zamanlarda {ist

yonetime ulasmak kolay hale getirilmelidir.'*

10 Garcia, Calantone 310-311.

1% Cooper, Kleinschmidt 2004, 42.

1% Garcia, Calantone 313.

7 Cooper, Kleinschmidt 2004, 44.

1% Akgtin, Lynn 380.

1% Cooper, Kleinschmidt 1995, 391.
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2.4.3. Yeni Uriin Gelistirmede Basarisizhk Nedenleri

Uriin basarisizliklar1 isletmelere ciddi zararlar verebilir. Uriin basarisizlig

yoneticiler i¢in de basa ¢ikilmasi zor bir durumdur.

Pazardaki beklenmedik gelismeler, miisteri arastirmalarinin hatali olmasi, yanlis
yonlendirme, zaman yetersizligi basarisizliga neden olarak gosterilir. Isletmeler acisindan
yeni iriin basarisizliklari, “para kayb1”, “olumsuz pazar tepkisi’, “kardan zarar”
“hedefleri tutturamama”, “isletme stratejisine uyumsuzluk” olmak tizere bes baslik

altinda toplanabilir.110

Para kaybr; Bir {riin, degisken maliyetlerini ya da sabit maliyetlerini
karsilayamadigi i¢in basarisiz olabilir. Bu tiir basarisizlik, ya satis hacminin
digiikligiinden ya da tretim ve dagitim maliyetlerinin yanlis hesaplanmasindan

kaynaklanabilir.

Olumsuz pazar tepkisi, Bu basarisizlik, pazarin iriinii kesin olarak reddetmesi

durumunda ortaya ¢ikar. Satis hedeflerine ulasilamaz ve tiriintin biiyiik miktari elde kalir.

Kardan zarar; Uriin pazar tarafindan kabul edilmesine ragmen, maliyetlerin
yanlis hesaplanmasi, yanlis fiyat belirleme gibi nedenlerle beklenen Kkara

ulagilamamasidir.

Hedefleri tutturamama; Bu basarisizlik, isletme maliyet ve fiyatlar1 dogru
belirlemesine ragmen, yanlis zamanlama, pazarlama siirecinin yonetiminde hatalar ve
rakip lrlinler nedeniyle istenen satis hedeflerine ulagilamamasinin bir sonucu ortaya

cikar.

Isletme stratejisine uyumsuzluk; Uriin gelistirme siirecinin uzun oldugu
durumlarda, iiriin pazara girinceye kadar isletme, stratejisini degistirmis olabilir. Strateji

degisikligi, isletmenin yeni iiriinii tekrar sorgulamasini gerekli kilacaktir.

10 Arman Kirim, A/t Pazar Innovasyonu. (Istanbul: Fed Trainig Yayinlari, 2006) 364-365.
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Isletmelerin yukarida sayilan basarisizliklarla karsi karsiya kalmalarina yol agan

nedenler s6yle Gzetlenebilir.™™*

» Miisteri beklentileri dogru tespit edilememistir.

 Fikir tasarima tam olarak yansitilamamus, iiriin iyi tasarlanmamaistir.
« Uriin gelistirme siireci saglikl1 olarak yiiriitiilememistir.

+ Uretimde teknik problemler yasanmistir.

+  Uriin, pazarda bulunan iiriinler kadar iyi degildir.

+ Uriin pazarda yanlis konumlandirilmustir.

« Uriin gelistirme maliyetleri iiriin biit¢esini asmistir.

 Rakipler, umulandan daha iyi bir sekilde rekabet etmislerdir.

Bunlarin disinda asagida sayilan faktorlerin de iiriin basarisin1 dolayli olarak

etkiledigi soylenmektedir.'*?

* Meta haline gelmis ¢elik deterjan gibi iiriinlerin gelistirilmesinde yeni fikirlerin

kisitl olmasi.

* Asiri rekabet ve bunun sonunda pazarin kii¢lik boliimlere ayrilmasi.

* Hedef kitlelerinin daralmasina ve yeni iriin alternatiflerinin azalmasina yol
acmasi.

* Pazarin daralmasina bagli olarak yeni iiriiniinden elde edilecek karin diismesi.

*  Yeni irlnlerin miisteri giivenligi ve cevre sagligi sartlarimi karsilayacak
sekilde tasarlanma zorunlulugu maliyetleri yiikseltmesi.

* Yeni tirtinleri hizli gelistiremeyen isletmelerin, pazara girmekte ge¢ kalmasi ve

ilk olmanin avantajin yitirmeleri.

" Kotler, Armstrong 260-261.

2 Kotler, Armstrong 261.
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«  Uriin hayat seyrinin kisa olmas1 isletmenin Karin1 olumsuz etkilemesi.
«  Uriiniin rakipler tarafindan taklit edilebilmesinin isletmenin pazar avantajini

ortadan kaldirmasi.

2.5.  Yeni Uriin Gelistirmede Organizasyon Yapisi

Yeni liriin gelistirmenin basar1 faktorleri arasinda da sayildigi gibi, {iriiniin basarisi
acisindan igletme ici organizasyonun biiylik 6nemi vardir. Bu siirece katilan departmanlar

arasinda uyumun saglanmasi ve ortak ¢aligma ortaminin saglanmasi gerekmektedir.

Isletmelerde, farkli iiriin gelistirme organizasyonlar1 olusturulmakla birlikte en

yaygin yapi dort boliimden olusur.

1. Uriin Komiteleri : Isletmenin cesitli departmanlarmin yoneticilerinden olusur.
Her yonetici, programi kendi departmanina iletmekle ve karar mekanizmasini yonetmekle

sorumludur.t®

2. Uriin Departmanlart : Isletmenin biinyesinde bagimsiz olarak organize edilmis
departmanlardir. Bu departmanlar, iiriin gelistirme siirecinin tamamindan sorumludur.

Genelde biiyiik isletmelerde goriilen bir yapilanmadir.™*

3. Uriin Yéneticileri : Uriin yoneticileri, belirli iiriinlerin ydnetiminden
sorumludurlar. Uriin ydneticiligi yeni {iriin ¢alismalarin1 profesyonellestirmektedir. Fakat

bu tiir yapilanma, yoneticileri sadece kendi sorumlu olduklar iiriinler ile ilgili fikirler

"3 L. Thomas Powers, Modern Business Marketing. (Birmingham: West Publishing
Company, 1991) 214.

" E. Louise Boone, David L. Kurtz. Contemporary Marketing. ( USA: The Dryden Press,
1989) 301.
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115

iretmeye yoneltmektedir.” Ancak {irlin yoneticileri, boliimler arasi1 organizasyonu da

saglamalidir.'®

4. Uriin Gelistirme ve Kesif Takimlari © Bu yapi isletmelerde sik¢a kullanilan bir
yapidir. Isletmenin farkli departmanlarindan segilen kisiler, yeni fikirler iiretmek iizere
bir araya getirilerek takimlar olusturulur. Bu takimlar, isletme i¢inde bagimsiz olarak
calisir ve direkt olarak {ist yoOnetime rapor sunarlar. Takimdaki kigiler farkl
departmanlardan secildiginden ve farkli altyapilara sahip olduklarindan {ist yonetim i¢in
risk tasirlar. Cilinkii bu kisilerin ayrilmasi durumunda yerlerinin doldurulmas: giig

olmaktadir.*t’

2.6.  Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni iiriin gelistirme c¢abalarinin basarisi, isletmenin saglam bir iiriin stratejisine
sahip olmasi ve bunu kararli bir sekilde uygulayabilmesine baglidir. Yeni {irlin stratejisi,
isletmenin genel pazarlama stratejisinin bir pargasidir. Isletme, yeni iiriinlerden
beklentilerini netlestirir ve yeni lriin fikirlerini yaratma, eleme ve degerlendirme

asamalar1 i¢in genel kurallar olusturur.118

Yeni iirlin stratejisinin olmamasi ise isletmeyi yenilik i¢in yeni {iriin liretmeye
yoneltecektir. Bu eksiklik, isletmelerin bilingsiz olarak yeni iiriin gelistirmelerine yol
agmaktadir. Isletmenin genel amaglarindan bagimsiz olarak yiiriitiilen bu cabalara,
stratejinin bulunmamasinin kaynaklanan koordinasyonsuzluklar da eklenince basarisizlik
kagiilmaz olmaktadir. Bu nedenle yeni iiriin gelistirme siirecine gegmeden once yeni
irlin stratejisinin belirlenmesinin biiyilk 6nem tasidigr sOylenebilir. Yeni iiriin

gelistirilmesi ve gelistirilen iriinlerin tutundurulmasi konusunda basarili olan isletmeler

> Kotler, Armstrong 261.

118 Powers, 215-216.

1 Kotler, Armstrong 262.

18 Kotler, ¢ev.Sensoy 76.
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incelendiginde, yeni iiriin stratejisinin yaninda asagidaki sartlari da yerine getirdikleri

gozlenmektedir.**

* Yeniligi (yaraticiligl) ve yeni iriin gelistirmeyi desteklemek i¢in gereken uzun
vadeli taahhtidiin yerine getirilmesi,

* Ortak hedeflere bagli olarak gelistirilen sirkete 6zgii bir yaklasimin benimsenmesi,

* Rekabet avantaj1 elde etmek ve korumak i¢in dnceki deneyimlerden yararlanilmasi,
« Isletmeye 6zgii yeni iiriine ve ortak hedeflere ulasmay1 saglayan bir ydnetim stili,
kurumsal yap1 ve orgiit iklimi olusturulmast,

* Yeni iiriin gelistirme siirecinin sistematik olarak planlanmasi ve yiiriitiilmesi.

Son yillarda yapilan ¢alismalar, gelistirilen bu basari1 faktorlerine “iiriin gelistirme

hizinin” da eklenmesi gerektigini ortaya koyrnak‘[adlr.120

99%¢¢

Yeni iriin gelistirme siireci; “yeni fikir yaratma”, “6n eleme”, “kavram
gelistirme ve test etme”, “pazarlama stratejisi gelistirme”, “ticari analiz”, “lirlin
gelistirme”, “pazar testi" ve “pazara sunus” olmak iizere sekiz baghik altinda

incelenmektedir.'?

Yeni iiriin gelistirme siirecinde {ist yonetim, her bir asamada bir sonraki asamaya
gecilip gecilmeyecegi, yeni iirlinden vazgecilip vazgecilmeyecegi, onceki asamalarin
tekrarlanma durumu, ek bilgi ihtiyaci ve bunun nereden karsilanacagi konularinda karar

vermek durumundadir.

19 Kotler, Armstrong 269-271.

Pillar Carbonell, Ana Isabel Rodriguez. The Impact of Market Characteristics and
Innovation Speed on Perceptions of Positional Advantage and New Product Performance.
(International Journal of Research in Marketing, 2006) 11.

2! Kotler, Armstrong 271-273.
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2.6.1. Fikir Yaratma

Yeni liriin fikri, {iriin gelistirme ¢abalarinin baglangi¢ noktasidir. Yeni iirtin fikri
ayrica bundan sonraki tiim asamalara temel teskil edeceginden biiyiik énem tasir. Bu
fikirler bulus niteliginde yaklasimlar olabilecegi gibi, mevcut iriinler tizerinde yapilacak
revizyonlar, girilecek potansiyel pazarlar, iriin hattinda yapilacak degisiklikler,

kullanilacak is modelleri ile ilgili fikirler olabilir.

Baz fikirler, ortaya ¢ikan pazar gereksinimlerinin fark edilmesi, bu gereksinimleri
karsilayacak ¢Oziimlerin iiretimi ve bu ¢oziimlerin teknik uygulanilabilirliginin bir
kombinasyonu olarak gelisirler. Boylece fikirler pazarin durumuna gore sorun ya da firsat
giidiimlii olabilir. Ancak, fikirlerin kaynagi ne olursa olsun, sistemli bir sekilde bunlari

iiretip bir araya getirmeye ihtiya¢ duyulur.'??

Yeni iriin gelistirme siirecinin basart olasiliklarinin arttirllmasinda en kritik
faktor, yeni iirlin fikirlerinin kalitesini yiikseltmektir. Hatali uygulamalardan biri, bu
stirecin miisterileri digsarida birakarak ele alinmasidir. Oldukga iyi pazarlamacilar bile,
yeni iiriin fikirleri i¢in olast kaynaklarin kavranmasinda, yeni {irlin fikri ve basarili yeni
tirtin arasinda biiyiik bir ugurum oldugunu ve bu ugurumun ancak miisteri sesine kulak

vererek kapatilabilecegini yeni yeni kavranuglardir.'?®

Teknik bilgi, misteri bilgisini tamamlayan, miisteri bilgisinin uygulanabilirligini
ve nasil hayata gegirilecegini ortaya koyan bilgi tlridir. Teknik bilginin
gelistirilmesinde, miihendislerin yaninda isi bizzat yapan kisilerin fikirlerinin alinmasi

bilginin kalitesine biiyiik katki saglayacaktir.'?*

Bu bilgiler 1g18inda yeni iiriin tasariminda gerekli bilgilerin isletme i¢i ve igletme

dis1 kaynaklardan elde edilebilecegi sdylenebilir. Isletme i¢i kaynaklar, daha ¢ok teknik

122 Frances Brassington, Stephen Pettitt, Principles of Marketing. 2™ Edition. (London:
Pearson Education Ltd, 2000) 348.

2 Noel Capon, James M. Hulbert, Marketing Management in the 21.Century. (New Jersey:
Prentice Hall, 2001) 344.

' Dale H. Besterfield, Carol Besterfield, Glen Besterfield ve Mary Besterfield, Total Quality
Management. (New Jersey: Prentice Hall, 1995) 52.
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bilgiye sahip olan miihendis ve c¢alisanlar ile misteri ile siirekli temas halindeki
pazarlama ve satis elemanlaridir. Isletme dis1 kaynaklar ise miisteriler, miisteri bilgisine
sahip olan dagitim kanali iiyeleri ve miisteri bilgisini tasarima aktararak yeni triinler

ireten ve basarili olan rakiplerdir.

Isletme I¢i Fikir Kaynaklar

Isletme ici fikir kaynaklar1 yeni iiriin fikrinin olusturulmasi ve bu fikrin hayata
gegirilmesinde biiyiikk dnem tagimaktadir. Konu ile ilgili yapilan arastirma sonuglari yeni
tiriin fikirlerinin endiistriyel trtinlerde % 60'1, tiiketim triinlerinde % 46's1 isletmelerin,
mithendisleri, iretim hatti ¢alisanlari, pazarlama ve satis personelinden geldigini
gé')sten’nektedir.125 Ayrica organizasyonun genel yapisi ve yonetim sekli de {iriin
gelistirme siirecinin basarisini etkileyecektir.'?® Bu ¢ercevede, isletme ici fikir kaynaklari,
arastirma gelistirme uzmanlart ve diger c¢alisanlar olmak tizere iki baslk altinda

incelenmistir.

Arastirma Gelistirme Uzmanlari: Yeni iriin denince ilk akla gelen miihendisler
tarafindan  yapilan aragtirma  gelistirme c¢alismalaridir.  Arastirma  gelistirme
calismalarinda kullanilan yontemlerin ise bu ¢aligmalarin basarisini etkileyen temel faktor
oldugu soylenebilir. Bazi kuruluslarda, arastirma gelistirme bolimii olduk¢a Kesin
talimatlarla calisirlar. Uriin gelistirme igin yapilmasi gerekenler bu amagcla hazirlanan
dokiimanlarda ayrintili olarak tanimlanmistir. Bazilarinda ise personele rahatga diisiinme
Ozgiirligi verilir. Bu tiir organizasyonlarda miihendisler ticari agidan kabul edebilecek

bir sey gelistirmeyi basardiklar siirece serbesttirler.*?’

Ik yaklagim, proje odakl1 oldugundan, amag ve hedefler nceden tanimlanir. Bu
yaklagim igletmeye arastirma gelistirme faaliyetlerini ve giderlerini kontrol etme imkani

saglar.

> Dougles J. Dalrymple, Leonard J. Parsons, Marketing Management. (New York: John
Wiley&Sons Inc., 2000) 223.

2 pPaul Cooper, A Study of Innovators Experience of New Product Innovation in
Organisations, 35 vols. (Cambridge: R &D Management, 2005) 525.

127 Brassington, Pettitt 348.
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Ikinci yaklasim ise arastirma gelistirme takiminin iyi olduklar1 alanlarda ¢ok farkli
fikirlerin gelismesine olanak tanir. Arastirma gelistirme takimlart diger kuruluslarla,
enstitiilerle ve iiniversitelerle isbirligi i¢cinde bir arastirma yapmak igin sadece sirket
icinde calisarak, tamamen kendi olanaklariyla faaliyet gosterebilir. Bu ikinci yaklasim,
sirketin belli bir proje tizerinde, simdiye kadar kendileri i¢in kullanabildiklerinden daha

genis bir uzmanlik ¢esidinden faydalanmalarini saglar.

Arastirma gelistirme caligmalar1 vasitasiyla fikir iretmek ve gelistirmek oldukca
uzun zaman gerektirir. Arastirma gelistirme personeli miisteri ile temas halinde
olmadigindan diger isletme calisanlarin fikirlerine ve piyasa arastirmalarina ihtiyag
duyulacaktir. Bu yiizden bir aragtirma gelistirme bolimiinii ayakta tutmak oldukca
masraflidir. Fakat 6zellikle yenilikleri takip eden ve uygulamak isteyen isletmeler igin

arastirma gelistirme boliimiiniin gerekli oldugu séylenebilir.128

Calisanlar: Isletmelerde pazarlama ve satis elemanlar1 ve miisteri temsilcileri
misteri ile siirekli temas halindedirler. Bunun yani sira tretim personeli, miisteri ile
dogrudan temasta bulunmamakta fakat isi bizzat icra ettiginden, yeni {irliniin eksikliklerini
ve iyilestirmeye acik alanlarini gérebilmektedir. Bu nedenle miisteri ile dogrudan temasta
bulunmayan birimlerden gelecek bilgiler de ez az miisteri ile temas halindeki birimlerden

gelecekler kadar kiymetlidir.**°

Gilintimiizde 6zellikle kiigiik isletmeler yiiksek maliyetli pazar aragtirmalarindan
kagimabilmek icin, miisteri bilgisini calisanlar1 araciligiyla elde etme yolunu tercih
etmektedirler. Pek c¢ok iiriin ve hizmetle ilgili olarak c¢alisanlar da, olaylar1 miisteri
gozliyle degerlendirerek yeni {riin firsatlarin1 tanimlanmasinda kritik  bilgiler
saglayabilirler.”*® Calisanlarin gelen fikirler dogrultusunda pek ok &diillii yeni fikir
hayata gecirilmistir."*!

128 Kirim 350-351.

% Heiner Evanschitzky, Florian Wangenheim. Making Customers Happy Without Seeing
Them: The Employee Customer Satisfaction Link at Varying Customer Contact Levels.
(Chicago: American Marketing Association. Conference Proceedings, 2006) 216.

0 Kotler, Armstrong 261.

3t Brassington, Pettitt 349.
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Sirket i¢i kaynaklara odaklanmanin olumsuz yani ise isletme korliigiine neden
olmasidir. Kendi biinyesinde ortaya atilan fikirlere olan bagliliklari, bir¢ok isletmenin
yeni projelerde isletme dis1 fikir kaynaklarina yeterince Gnem vermemesine yol
acmaktadir. Genellikle isletme i¢inde iiretilen fikirler kolay kabul gérmekte olup bunun
disindaki triin fikirleri i¢in yaygin bir siiphecilik vardir. Bununla birlikte isletme
personeli her ne kadar miisterilerin fikirlerini aktarsalar da bu siiregte pazar arastirmalari
ve miisterilerle kurulan dogrudan diyaloglar kadar nesnel olamazlar. Miisteri bilgisini
kendi algi ve beklentileri 1s15mda yorumlayarak aktarirlar.’** Bu durum gercek bilgiden

uzaklasmaya yol agacagindan yeni iriiniin basarisini sinirlandirir.

Isletme Dis1 Fikir Kaynaklari

Isletme ici fikir kaynaklarinm iiriin gelistirmede yaygin kullanimina ragmen,
isletme dis1 fikir kaynaklari da basarili irlin gelistirmede kritik 6neme sahiptir. Bilginin
dogrudan kaynagindan alinmasi dogrulugunu arttirmaktadir. Bu cergevede isletme ici
fikir kaynaklarindan nasil daha etkin olarak yararlanilabilecegini biiylik 6nem

kazanmaktadir. '3

Isletme dis1 bilgi kaynaklari ¢cok farkli olmakla birlikte bunlar miisteriler, rakipler

ve dagitim kanali liyeleri olmak iizere {i¢ baslik altinda incelenmistir.

Miigsteriler: Yeni f{irtin fikirleri i¢in en Onemli kaynagin miisteri oldugu
sOylenebilir. Clinkii yeni iirlinii alip almama kararin1 verecek kisi miisteridir. Miisterinin
beklentilerine karsilik vermeyen bir iiriiniin satilmasi diisiiniilemez. Bu nedenle pazarin
incelenip, miisteri ihtiyact ve beklentileri ile bunlardaki degismelerin izlenmesi, yeni iiriin

134

fikirleri elde etmede en etkin yollardan biridir.”™* Bununla birlikte yeni f{iriin fikirleri

132 Dalrymple, Parsons 223.

3Johann Fiiller, Michael Bartl, Holger Ernst, Hans Miihlbacher, Community Based
Innovation: How to Integrate Members of Virtual Communities into New Product
Development. ( Norwell, MA, USA: Electronic Commerce Research, Kluwer Academic
Publishers, 2006) 57.

134 Besterfield, v.d. 43.
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icinde miisterilerden alinan bilgilerin % 30-35 gibi ¢ok diisiik bir paya sahip oldugu

gozlenmektedir. Bu durum; 135

* Miisterilerin istek ve beklentilerini net olarak ifade edememeleri,

* Miisteri bilgisinin anket aragtirmalari ile elde edilmesinin maliyetli olu

* Elde edilen bilginin yeni iirline doniistiiriilmesinde yasanan gli¢liik,
 Miisterilerin hayal gii¢lerinin sinirli olmasi ve sadece mevcut {irlin hizmetler

cergevesinde diistinmeleri gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir.

Ancak miisteri diginda sayilan diger kaynaklarin da aslinda miisteri bilgisini
aktardiklar1 distiniilirse yeni iriin tasariminin biiylik Olgiide miisteriye bagl olarak

gerceklestirildigi sdylenebilir.

Rakipler: Yeni triin gelistirme siirecinde gergek ve potansiyel rakipler olmak
tizere iki rakip kategorisi s0z konusudur.**® Gergek rakipler, pazarda faaliyet gOsteren ve
orada hali hazirda iriinlerini bulunduranlardir. Pazardaki mevcut iirlinlere, daha detayl
bakildiginda ve ¢evresindeki pazarlama stratejileri degerlendirildiginde bunlarin gii¢lii ve
zaylf yonleri goriiliir. Bu analiz, daha merkezi bir pazarlama stratejisiyle, lriiniin yeni
gelistirilmis versiyonuna, yani isletme i¢in iiriin stratejisine temel olusturur. Potansiyel
rakipler her an pazara girmesi muhtemel isletmelerdir. Eger isletmenin stratejik plani,
pazarin yeniden tanimlanmasini gerektiriyorsa o zaman potansiyel rakipler gercek rakip

haline gelebilir.**’

Yeni iriin fikirlerinde rakiplerin iriinlerini ve satiglari analiz edilmektedir.
Isletmeler bu analizleri kullanarak miisterilerinin, rakip iriinlerde sevdikleri ve

sevmedikleri seyleri Ogrenebilirler. Ters miihendislik olarak adlandirilan, rakiplerin

5 L. David Goetsch, Stanley Davis. Introdution To Total Quality. (Macmillan, New York:
McGraw-Hill Publishing, 1994) 144-145.

% Dalrymple, Parsons 224.

¥ Kirim 225-225.
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iirlinlerini satin alinarak parcalara ayrilmasi bu amagla kullanilan en yaygin yontemdir.
Isletmeler iiriin analizinin yani sira, rakiplerin satis rakamlarmi veya diger haberlesme

kanallarini izleyerek, onlarm yeni tiriinleri hakkinda ipuglar almaktadirlar.*®

Dagiim Kanali Uyeleri: Dagitim kanali iiyelerinin miisterilerle yakin iliskileri
vardir. Ayrica birden fazla isletmenin triinlinii dagittiklar i¢in rakiplerinin {riinleri ve
miisterinin her iki {riin hakkindaki goreceli goriisleri hakkinda bilgi sahibidirler.
Miisterilerle her giin temas halinde olduklarindan, miisteri sikdyetleri ve istekleri
hakkinda tam zamanli bilgi edinirler. Kanal iiyeleri, 6grenmis olduklar1 bu bilgileri tiretici
isletmeye aktararak miisteri ihtiyag ve istekleri ile sikayetlerine ¢6ziim bulmak igin fikir
iiretmelerine yardimer olabilirler. Tedarikgiler de bu gruba katilabilir; zira bunlar da yeni
iirlin gelistirmede yardimci olabilecek materyaller, teknikler ve yeni kavramlar hakkinda

isletmeye bilgi verebilirler.**°

2.6.2. Fikirlerin Elenmesi

Fikirlerin elenme asamasi, bir onceki adimda elde edilen fikirlerin hangilerinin
isletme hedeflerine ve yapisina uygun oldugunun analizinin yapildigi asamadir. Zayif
olan, risk tasiyan fikirler ile uygulanma imkani bulunmayanlar elenir. Eleme yapmanin
amaci, isletmenin ama¢ ve kaynaklariyla uyumlu olmayan fikirleri ortadan
kaldirmaktir.**® Boylece isletme, bundan sonraki asamalarda ticarilestirebilecegi bir iiriin

yaratabilsin.

Uriin gelistirme maliyetleri her asamada daha da artacagindan isletme, sadece iyi
fikirlerle daha ileri asamalara giderek, bunlar1 karli iiriinlere doniistiirmeyi ister. Bu
asamada elde edilecek dogru kararlar sayesinde kaynaklar, pazarlama hatalarim
onleyecek en 1iyi fikirler lizerine yogunlastirilir. Burada dikkat edilmesi gereken diger bir

konu da sonradan basaril olabilecek fikirlerin bu asamada elenmemesidir.**

13 Kotler, Armstrong 262

139 Brassington, Pettitt 353.

0 Dalrymple, Parsons 225.

1 Zikmund, d’Amico 162.
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Eleme bir stizme islemi olarak diisiiniilebilir. Eleme isleminin ilk basamaginda
yeni iiriin fikrinin, isletmenin planlari, teknik becerileri ve finansal olanaklariyla uyumlu
olup olmadig1 konusunda hizli bir sekilde degerlendirme yapilir. ikinci basamak da ise
eleme sonrasinda kalan fikirler derecelendirilir. Dereceleme islemi, fikirlerin isletmenin
uriin gelistirme Kkriterleri baz alinarak degerlendirilmesine dayanir. Bu kriterler her

isletme ve sektor igin farklilik gosterir.

Eleme islemi farkli departmanlardan temsilcilerin yer aldig1 bir takim tarafindan
gerceklestirilebilir. Bu takim fikirleri, gozden gegirilerek, “gelecegi parlak goriinen, ya da
umut veren fikirler”, “6nemsiz (marjinal) fikirler” ve “reddedilen fikirler” seklinde ayirir.
Gelecegi parlak goriinen her fikir bir takim {iyesi tarafindan derinlemesine arastirilarak,
bulgular1 takima bildirilir. Bu arastirma raporunda iiriin fiyati, gelistirme zamani, iiretim
maliyetleri, geri doniislerin oran1 ve yasam seyri ile ilgili kaba tahminler yer alir. Daha
sonra fikirler takim {iyesinin raporu dogrultusunda tekrar gézden gegirilir ve ikinci bir

142 Isletme, fikirleri elerken, iki tiirlii hatadan sakimmalidir.

elemeye tabii tutulurlar.
Bunlardan ilki olan “vazge¢me hatasi” iyi bir fikir elenirken yapilan hatadir. Bir¢ok
isletme, firlatip attiklar1 bazi fikirleri hatirladik¢a dehsete diismektedirler. ikincisi ise
“devam etme hatas1”dir. Isletme vazgecilmesi gereken zayif bir fikrin gelistirilmesine ve
pazara sunulmasina izin verdigi zaman gerceklesir. Devam etme hatasi yapildigi zaman

baslica lig tiirlii tiriin basarisizlig1 s6z konusu olur. Bunlar;'*®

Mutlak iiriin basarisiziigr; Bu basarisizlik isletmenin zarar etmesine yol agar.

Uriin satiglari, degisken maliyetlerini karsilayamaz.

Kismi iiriin basarisizhign; isletme para kaybeder. Ancak iiriin gelirleri, degisken

maliyetlerin hepsini ve sabit maliyetlerin de bir kismin1 karsilar.

Nispi iiriin bagarisizligt; Isletme, yeni iiriinden bekledigi gelir oranimin altinda bir

kar elde eder.

12 Kotler, Armstrong 264.

4 Kirim 336-337.
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Fikirlerin elenmesi asamasinda bir takim kriterlere dikkat etmek gerekmektedir.

Bu kriterleri su sekilde siralayabiliriz:'**

» Mevcut iiriin karmasi ile uyum

« Patent durumu

 Rakiplerin durumu

» Hedef kitlenin boyutu

» Tasidig riskler

* Mevcut dagitim kanali yoluyla satilabilme yetenegi
« Stratejik plan ile tutarlilig

+ Kabul edilebilir geri dontis periyodu

 Biiyiime potansiyeli

+ Uretim ve makine maliyeti

* Ana teknoloji ile uyumu

2.6.3. Kavram Gelistirme ve Test Etme

Yapilan elemeler sonucunda ayiklanan ve g¢ekici olan fikirlerin iiriin kavramina
doniistiiriilmesi gerekir. Uriin fikri, bir isletmenin pazara sunmasi olasi olan iiriiniidiir.
Uriin kavramu ise, fikirlerin tiiketici tarafinda anlamli terimler haline déniistiiriilmesidir.
Miisteriler iriin fikirlerini degil, lriin kavramlarimi satin alirlar. Bunun i¢in iiriin,
potansiyel miisterilerin anlayabilecegi sekilde tanimlanir, profili c¢ikartilir ve

gorsellestirilir.'*®

"“4Linda Gorchels, The Product Managers Handbook. (llions: NTC/Contemporary Publishing,
1996) 162.

5 Kotler, Armstrong 264-265.
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Yeni tirtin kavrami gelistirildikten sonra miisterinin tiriin hakkinda verdigi tepkiler
yapilacak testler yardimiyla olgiiliir. Kavram testlerinin baslica amaglari; alternatifler
arasindan en ¢ok basari vaad edenini se¢mek, bir kavramin, ticari basar1 sansini
belirlemek, kavrama en ¢ok kimlerin ilgi gosterdigini 6grenmek ve bu konudaki ek

gelismelerin hangi yonde ilerleyecegini g('jstermektir.146

Kavram testi, gelistirilen kavramlar, sembolik veya fiziksel sunumu ile
gerceklestirilebilir. Burada test edilen kavramlar nihai tiriin veya teste ne kadar ¢ok
benzerse, elde edilecek sonu¢ o kadar giivenilir olur. Bilgisayar teknolojisinde yasanan
gelismeler iriinlerin  kavramlastirilmasini  olduk¢a kolaylagtirmistir.  Giiniimiizde
isletmeler ¢esitli tasarim programlart kullanarak alternatif fiziksel iriin ¢izimlerini

yapabilmekte, bu ¢izimleri makete déniistiirebilmektedirler.**’

Kavram testi yaklagimlarindan en yaygin olani, iiriin fikrini sozli ya da yazili
olarak miisteriye bildirmesi ve sonra tepkilerinin kaydedilmesidir. Bu kapsamda

miisteriyle yapilan goriismelerde cevap aranacak sorular asagida siralanmustir;**®

+ Kavrami anladilar m1?

« Kavrami begendiler mi? Neden?

« Kavrama giiveniyorlar mi1?

« Kavram onemli bir sebeple digerlerinden farkli mi1? Farkliysa, fark karli mi1?
« Uriinii kabul edilebilir hale getirmek i¢in ne yapilabilir?

« Uriiniin nasil gdriinmesini isterler (renk, boyut ve diger 6zellikler)?

« Uriinii satin alirlar m1?

« Uriin i¢in ne kadar 6deme yapmay: diisiiniiyorlar?

146 R
489.

uss Winer, Marketing Management. (New Jersey: Prentice Hall International Ltd., 2000)

" Philip Kotler, Kevin Keller, A Framework for Marketing Management. (Lincoln, NE,
USA: Prentice Hall, 2011) 161.

1“8 \Winer 489.
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» Satin alma ve diger faktorler i¢in hacim, amag ve kanallar konusundaki

kullanimlar1 ne olacaktir?

Kavram testleri, odak gruplarla yapilan informal pazar arastirmalari veya

potansiyel miisterilerle anketler yapilarak gerg:eklestirilebilir.149

Bu sorulara verilecek cevaplar kavramin, yaygin ve giiglii miisteri talebine sahip
olup olmadigin ve gelistirilecek yeni {irliniin pazardaki hangi tiriinlerle rekabet edecegini

belirleyecektir.*

Bunun yaninda kavram testi agsamasimin bir takim siirpriz sonuglar
vermesi de miimkiindiir. Ornegin goriiniiste zayif ya da smrda olan fikirler gizli

cekicilikleriyle ortaya ¢ikarken yonetimce en ¢ok begenilen fikirler miisterilerce

reddedilebilir.®!

2.6.4. Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Bu asamada bir onceki asamada secilen iiriin kavrami i¢in pazarlama stratejisi
olusturulmaktadir. Bu faaliyet iiriin kavraminin piyasaya sunulmasi asamasinda hangi
stratejilerin  kullanilacagin1  belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Gelistirilen iriiniin
pazarda kabul gormesi pazarlama stratejilerinin etkinligine baglidir. Pazarlama stratejisi;
hedef pazarin se¢ilmesi ve analiz edilmesi ile pazarlama karmasinin (iirtin, fiyat, yer,
tutundurma) olusturulmasini igerir. Temel olarak, “Hedef pazara nasil daha iyi bir tiiketici
degeri saglayabiliriz?” sorusunu cevaplar. Bu sorunun cevabi i¢in pazarlama karmasi olan
iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim ve hizmetlerin bilesiminin dogru olarak saglanmasindan

geger.'>

19 McCarthy, Perrault 305.
150 Capon, Hulbert 347.
1 Brassington, Pettitt 353.

520.C. Ferrell, Willam M. Pride, Marketing: Concepts and Strategies. (Boston: Houghton
Mifflin Company, 1991) 139.

47



Tiim pazarlama stratejileri ve taktikleri tiiketici davraniglar ile ilgili tahminlere
dayandirilarak gelistirilir. Rekabetgi bir piyasada yasayabilmek ig¢in, isletmeler hedef
tiketicilerine rakip isletmelerden daha fazla deger saglayabilmelidir. Tiiketici degeri;
tiikketicinin iirlinden sagladig1 tiim avantajlar ile bu avantajlar1 kullanirken harcayacagi
maliyetler arasindaki farktir. Ornek olarak, bir otomobile sahip olmak, tiiketicisine
serbest ulasim imkani, imaj, statii, konfor gibi degerler saglarken ayni zamanda yakait,
park ticretleri, bakim ticretleri, sigorta ve vergi gibi bazi maliyetler getirmekte hatta olasi
kazalar sonras1 maddi ve manevi kayiplara, trafik sikigiklig1 icerisinde zaman kaybina
sebep olmaktadir. Iste bu kazanimlar ve kayiplar arasindaki maliyet farkina tiiketici
degeri denilmektedir.’® Tiiketici davranisini anlamanin pazarlama stratejisi olusturmada

temel teskil ettigine Sekil 2.1 isaret etmektedir.

Ciktilar
Birey
isletme
Toplum
()
Tuketici Karar Verme Sureci
Problemi Tanimlama
Bilgi Arastirma
Alternatifleri Degerlendirme
Satin alma
Kullanim
Degerlendirme
f
Pazarlama Stratejisi
Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim/Hizmet
()
Pazar bolumleme
Urtin tanimlama-ihtiyaglarin belirlenmesi
Tuketicilerin ortak ihtiyaclarinin
belirlenmesi
Her bir grubun tanimlanmasi
Hedefe gére boélimlerin belirlenmesi
f

_ Pazar Analizi
Isletme, Rakipler, Kosullar, Tuketiciler

Sekil 2.1. Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davranislar

Kaynak: 1. Delbert Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer
Behaviour Building Marketing Strategy, 7" Edition. (Boston: Mc Graw-Hill, 1998) 488.

53 1, Delbert Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer Behaviour Building
Marketing Strategy, 7" Edition. (Boston: Mc Graw-Hill, 1998) 487.
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Sekil 2.1°deki akis isletmenin i¢inde bulundugu pazarin analizi ile baslamaktadir.
Rekabetci ustiinliik, isletmenin giiclii yOnlerinden veya onu rakiplerinden ayiran
yeteneklerinden faydalanilarak yaratilabilir. Bu durum isletmenin zayif ve gii¢lii yonleri
ile pazardaki firsat ve tehditlerin anlasilmasini zorunlu kilmaktadir ve bunun igin de rakip
ve tiiketici pazar analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. “Pazar analizi, organizasyonun
her tiirli kapasitesinin tam olarak anlagilmasi, simdiki ve gelecekteki rakiplerin
degerlendirilmesi, potansiyel tiiketicilerin tiikketim siireci, ekonomik, fiziksel ve
teknolojik ¢evre kosullarinin ortaya c¢ikartilmasi ve bunlarim birbirlerini  nasil

etkileyeceginin ortaya konulmasini gerektirrnektedir.”154

Sirketin i¢ ve dis cevresini
degerlendiren bir teknik olan SWOT analizi ile isletmeler kendi i¢ durumlarini, pazar
yapis1 ve rakiplerin konumuyla ilgili bilgilere dayanarak analiz yapma olanagi bulurlar.
Bu agidan hem simdiki durum hem de gelecekteki durum analiz edilmektedir. Bu
baglamda igletmenin 6ncelikle SWOT analizi ile giiglii ve zayif yonlerini belirlemesi ve
daha sonra pazar firsatlar1 ile glicli yonlerini eslestirebilecek alanlar aramasi
gerekmektedir."> Tiiketiciler hakkinda yapilan arastirmada, tiiketicilerin yenilige karsi
olan tepkileri 6lciilmeye c¢alisilmaktadir. Kimi tiiketicilerin yeniligi ¢abuk, kimilerinin
gec benimsemesi bu duruma &rnek olarak gdsterilebilmektedir. Isletmeler piyasadaki
tiiketicilerin  Ozelliklerini 6grenince o tiiketicilere yonelik olarak iiriin gelistirme
cabalarinda da bulunacaklardir. Rakip isletmelerin incelenmesi, pazarin hangi
boliimlerinde bosluklar oldugunun goriilmesi, rakip isletme olanaklarinin kendi
olanaklariyla karsilastirilmas: agisindan isletmelere bir¢ok firsat yaratabilmektedir.
Incelenmesi gereken diger bir konu ise teknolojik gelisme hizidir. Ciinkii bu hiz dogrudan
triinlerin yasam donemlerini etkilemektedir. Pazarin ve kosullarin iyi analiz edilmesi
rekabet Ustlinliigli yaratmak i¢in olduk¢a Onemlidir. Fakat rekabet avantaji da yeni
gelismelere ve teknolojik degisikliklere karsi savunmasizdir.'*® Dolaysiyla sartlarin ve

pazarin durumunun siirekli gozden gecirilmesi gerekir.

Tiiketici analizine dayanan ikinci adimda isletme, tiiketicilerin ortak ihtiyaglarini

tanimlar. Buna gore pazari boliimlendirir. Pazar bdliimlendirme, bir pazarin her birine

1% Hawkins, v.d.12.

55 Roger Kerin, Robert Peterson, Strategic Marketing Problems: Cases and Comments. (New
Jersey: Pearson Education Inc., 2009) 65.

1% Temporal 62.
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farkli pazarlama karmasiyla ulasilabilecek hedef pazarlara boliinmesi ¢alismasidir. Bu
calisma demografik, cografi, psikografik (kisilik, yasam tarzi ve sosyal sinif kriterleri) ve
davranigsal farkliliklara gore yapilabilir. Pazarlama kararlari igerisinde en 6nemlilerinden
biri, isletmenin pazara siirecegi yeni iirlin i¢cin hangi pazar boliim veya boliimlerine
odaklanacagina karar vermesidir. “Bir pazar boliimi, farkli ihtiyaglara sahip biiyiik bir
pazar igerisinde bu pazardan farklilik gosteren ayni ihtiyaglara sahip bir kismi ifade

eder” 157

Isletmenin gelistirecegi ve sunacag bir iiriinii belli bir pazar bdliimiine sunmast, o
boliimdeki tiiketicilerin ihtiyaclarini, birkag pazar béliimiine veya tiim pazara hitap eden
rakiplerine gore daha iyi karsilayabilmesini saglar. Ciinkii tiiketici sayisinin fazlaligi,
yerlesim yerlerinin dagimikligi ve tiiketicilerin ihtiyag ve satin alma aligkanliklarinin
cesitliligi isletmelerin iriinleri ile tiim tiiketicilere hitap etmesini ¢ok zorlastirir. Ancak bu
belirlenecek boliim, istenen karlilig1 saglayabilecek yeterli biiyiikliikte olmalidir. Isletme,
bir yandan kendisi i¢in cazip olan pazar boliimlerini belirlemeli, diger yandan se¢mis
oldugu pazar bolimiinlin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etme yetenegine sahip olup

olmadigini sorgulamahdlr.158

Pazar boliimlemenin ilk agamasi olan iirtinle ilgili ihtiyaclar, sezgisel ve mantiksal
olarak diislinlilen tahminlerin yani sira odak (focus) grup ve derinlemesine miilakat
yontemleriyle belirlenir. Bu ihtiyaglarin belirlenmesi tiiketicilerin yas, sosyal simif,
cinsiyet, ve yasam tarzi ile baglantilidir. Benzer ihtiyaglar1 olan tiiketicilerin
gruplanmasinda tiiketiciler ¢ok farkli demografik 6zellikleri olmasina ragmen ayni tiriin
ozellikleri ve {irlin imaj1 beklentisine sahip olmalar1 nedeniyle ayn1 gruba dahil olabilirler.
Odak (focus) grup arastirmalar1 ve iiriin kavram test arastirmalarinda tiiketici davranigini
anlamaya yonelik sonuglar ve son tiiketim modellemeleri ortaya ¢ikartilir. Her grubun
tanimlanmas1 asamasi, demografik oOzellikler, yasam tarzlari ve medya kullanim
aliskanliklar1 dikkate alinarak yapilir. Etkili bir pazarlama ve tanitim programinin

olusturulmasi agisindan bu ¢ok Onemlidir. Ayrica bu faktdrlerin analizi, basaril

%" Hawkins, v.d.15.

%8 David Jobber, John Fahy, Foundations of Marketing. (Spain: Mc-Graw Hill, 2003) 284.
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pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve tliketiciler i¢in en iyi iiriin ve hizmetlerin

olusturulmast a¢isindan da dnemlidir.*

Son asama ise, her bir boliim tam olarak anlasildiktan sonra hedef pazarin
secilmesidir. Mevcut durum, ekonomik tahminler ve teknolojik kosullar1 i¢eren rekabet
ortaminda isletmenin kapasitesine bagli olarak mevcut boliimlerden biri hedef pazar
olarak segilir. Hedef pazar olarak secilen boliim pazarlama gayreti sarf etmek iizere
odaklanilacak boliim olacaktir ve farkli pazarlama stratejisi gerektirdigi icin hedef
pazarin dogru sec¢ilmesi gerekmektedir. Daha iyi bir tiiketici degeri saglayabilmek,
isletmeye daha fazla kar getirebilmek, dolayisiyla {iriiniin tiiketici ile iletisimini daha iyi
saglamak pazarin dogru olarak secilmesine baglidir. Hedef pazar segilirken, o pazardaki
tiiketicilerin yapist ve beklentileri, rakiplerin konumlar1 analiz edilmeli ve pazarin

kendine 6zgii 6zelliklerinden de yatrarlanllmahdlr.160

Hedef pazar dogrultusunda pazarlama stratejileri pazarlama karmasi temelinde
gelistirilir. Pazarlama stratejisi; daha yliksek bir tiiketici degeri saglamanin yaninda,
isletme i¢in Kar yaratmayi da hedeflemektedir. Bu da tiiketiciye daha istiin bir deger
saglayacak olan iriin 6zellikleri, fiyat, iletisim, dagitim ve hizmetlerin belirlenmesini

igerir.

Uriin: Tiketiciler ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in tiriinleri satin alirlar. Eger bir {irlin
basarili olacaksa, hedef pazar igerisinde tiiketicilerin ihtiyaglarini rakip tirinlerden daha
Iyi karsilamalidir veya tiiketicilerin farkli ihtiyaglarini karsilayabilecek tamamen yenilikgi
bir iiriin olmalidir. Gelistirilen {iriin i¢in markalama, ambalajlama ve etiketleme oldukca
onemlidir. Markalar isimden, logodan, sekilden, sembollerden ya da tiim bunlarin
bilesiminden meydana gelebilirler ve iirlinleri rakiplerinkinden ayirirlar. Tiketici
tarafindan {riiniin bir pargasi olarak goriilen markalama iirlin degerine de goz ardi

161

edilemeyecek bir katki saglar.”” Ambalajlama, pazarlama iletisimi ve marka imajinin

9 Michael Solomon, Greg Marshall ve Elnora Stuart, Marketing-Real People, Real Choice.
(New Jersey: Prentice Hall, 2012) 84.

%0 Prnar Ozkan Ozdemir, “Pazarlama Cevresi ve Pazar Firsatlarmm Olgiimii,” Pazarlama
Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova, Tahir Benli (Istanbul: Lisans Yaymcilik, 2013) 109.

1oL Kotler, Armstrong 244.
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yaratilmasi agisindan ¢ok 6nemlidir. Tiiketicinin {iriin {izerindeki ilk izlenimini belirleyen
ambalaj hem {irliniin hem de tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilayacak nitelikte olmalidir.
Etiketleme ise, ambalajin lizerindeki yazili bilgiyi, resmi kapsamakta iiriin ve markay1
tanitmaktadir. Etiketlemenin iletisime yonelik amaglar1 da vardir. ( tiriinlerin tanitima,

iirlin kullanim talimatnamesi Vb.)162

Fiyat: Yeni ¢ikacak iiriin i¢in fiyat stratejisinin ne olacaginin belirlenmesi, iiriiniin
fiyat1 pazarlama karmasi igerisinde isletmeye gelir saglayan tek bilesen olmasi sebebiyle
cok onem tasir. Genel olarak fiyatin diisiik olmas1 ile satiglar1 arasinda negatif bir iliski
vardir. Yani fiyatlar diisiik olursa satiglar yiiksek olur. Dolayisiyla pazarda meydana
gelen degisikliklere iriiniin fiyatin1 degistirerek cevap vermek miimkiindiir. Ancak fiyat
ile kalite arasinda da yiiksek bir korelasyon vardir. Bu sebeple hedef pazara gore iirlin
igin belirlenecek fiyat olduk¢a onem tasir. Uriiniin fiyat: ile {iriiniin tiiketiciye maliyeti
aymi degildir. Uriiniin tiiketiciye maliyetinin hesaplanmasi, iiriiniin o tiiketici tarafindan
kullanilmasia istinaden diger alternatif maliyetlerin de eklenmesi gerekir. Isletmenin
fiyat hedeflerine gore ( kar odakli, satis hacmi odakli ve diger hedefler —rekabete karsi
koyma, imaj yaratma, iirlin kalitesi liderligi ve fiyatlarda istikrar saglama-) uygulayacagi
fiyatlandirma politikalar1 da degisecektir. Ozellikle yeni gelistirilen {iriiniin fiyat1 hem
iiriiniin hem de isletmenin imajiyla uyumlu olmalidir. Yeni iiriin i¢in belirlenecek fiyat
seviyesine karar verebilmek i¢in amaglar, maliyetler, rakip iirlinler ve talebin (miisterinin)

fiyat duyarlilig1 ¢ok iyi bilinmelidir.**®

Fiyatlandirma kararlar1 isletmelerin siirekliligini
etkiledigi gibi tiiketici tatminini de etkilemektedir. Bir {iriinle ilgili satin alma karar
verirken fiyat son derece dnemli bir etkendir. Bu nedenle isletmeler, {irtinlerini satip kar

elde edebilmek icin dogru fiyatlandirma stratejileri belirlemelidir.'®*

Daginm: Bir {riniin basarili olabilmesi i¢in, iirliniin hedef pazarin satin aldigi
yerlerde bulunmasi gerekmektedir. Uriin cesitli sebeplerle bu noktalarda bulunamiyorsa
pazarlama olarak yapilan faaliyetler sebebiyle satin alma istegi uyanan tiiketiciyi
kaybetme olasilig1 az degildir. Dagitim kanallarinin yapisi fiyatlandirma, reklam ve insan

kaynaklar1 gibi bir¢ok konuda isletmenin izleyecegi stratejiyi belirler. Dolayisiyla

192 Brassington, Pettitt 367-368.

1% Brassington, Pettitt 372-373.

164 Gokhan Turan, “Fiyat ve Fiyatlandirma Kararlar,” Pazarlama Yénetimi, Ed. Ibrahim
Kircova, Tahir Benli (istanbul: Lisans Yayincilik, 2013) 342.
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isletmenin yeni iiriin kararini almasi tirtiniin dagitim kanallarina ne kadar uygun olduguna
bagli olabilir. Ancak sadece iirlin bulunurlugunun saglanmasi {irliniin basarisi igin yeterli
degildir. Ozellikle yiiksek satiglarin oldugu ve miisteri sayisinin yiiksek oldugu alisveris
merkezleri, siipermarketlerde iiriiniin raflarda goriinebilir yerlerde ve yiiksek 6nyiiz sayisi
ile teshir edilmesi ve raf disinda ek teshirlerle desteklenmesi ¢ok onemlidir.*® Yeni
iiriiniin pazarda basarilt olmasi i¢in dagitim kanali iiyelerinin isbirligi saglamalar1 ve yeni

{iriini tiriin gruplarina dahil ederek rakipler karsisinda giiglii gostermeleri gerekir.'®

Pazarlama Iletisimi: Yeni bir Urtinli gelistirip, uygun dagitim kanallariyla ve uygun
fiyattan hedef kitleye sunmanin yani sira iiriiniin, kurum kiltiiriine uygun, istenen imajt
yaratmaya yonelik olarak pazarda tutundurulmasi ¢ok onemlidir. Uriinii pazara siiren
isletme ve isletmenin {riinii ile ilgili olarak yapilan tiim faaliyetler pazarlama iletigimi
icerisindedir. Pazarlama iletisimi; reklamlar, satis faaliyetleri, halkla iliskiler, tanitim
faaliyetleri ve promosyonlari igerir.'®’ Pazarlama iletisimi, isletmelerin rekabet iistiinliigii
saglamasinda kritik etken olup, giderek artan bir nem tasimaktadir.*®®

Etkili bir pazarlama iletisimini saglayabilmek icin;

e Kiminle iletisim kurulmak istendiginin kesin ve net olarak bilinmesi,

e Hedef kitle iizerinde nasil bir etki birakilmak istendiginin bilinmesi,

e Mesajin hedef kitle iizerinde arzulanan etkiye ulasmasini saglayacak mesajin
belirlenmesi,

e Hedef kitleye ulasmak iizere hangi medya organlarinin kullanilacaginin
belirlenmesi,

o Hedef kitle ile iletisimin ne zaman baslayacaginin belirlenmesi gerekir.

1% Brassington, Pettitt 384-387.

1% Meltem Cakici, “Dagitim Kanallarinin Y6netimi, Fiziksel Dagitim Kanallari,” Pazarlama
Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova, Tahir Benli (Istanbul: Lisans Yaymcilik, 2013) 374-375.

17 Brassington, Pettitt 396-398.
1% Pekmezci 384.

19 Kotler, Armstrong 409-415.
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Bunlar belirlendikten sonra yapilacak tiim satis faaliyetleri tiiketiciye sunum
noktalarinda bulunan raflardaki iiriiniin konumu ve raf pay1, ek teshirler, bu noktalardaki
uriinii tiiketiciye daha iyi algilatmak lizere stant ¢alismalari, fiyat ve diger tutundurma

faaliyetleri vb. es zamanli olarak yapilmalidir.

Tiiketicide haberdarlik yaratmak, bilinirlik saglamak ya da tiiketicinin iiriini
tercih etmesini saglamak veya tiiketiciyi herhangi bir konuda ikna etmek pazarlama
iletisiminin amacidir. AIDA modeline gore, “Belirlenen hedef kitleden istenen tepkinin
almabilmesi i¢in, pazarlama etkili bir mesaj olusturmalidir. Bu mesaj dikkat ¢ekmeli, ilgi

uyandirmaly, istek yaratmali ve harekete gegirecek nitelikte olmalidir.”*"

Hizmet: Hizmet, iriinden bagimsiz olarak, iriinler tiiketicilere ve isletmelere
sunuldugunda, ihtiyag ve istek doygunlugu saglayan eylemlerdir. Dagitim zamani, siparis
zamani, teknik destek vb. eylemler, miisteriye sunulan ve miisteri memnuniyetine
yardimer olan iiriin ile ilgili hizmetlerden bazilaridir.'™* Hizmetlerin, somut iiriinlerle

pazarlanmaya, iirlinlerin de hizmetlerin destegine ihtiyaci vardir.*"?

Bu ozellikler seti toplam {iriin demektir. Toplam iriin, yasam tarzini saglamak
veya zenginlestirmek icin tasarlanmis bilgilerin arastirilmasi ve kararlarin alinmasi ile
eslestirilmis hedef pazara sunulur. Isletmenin bundan sonraki beklentisi hedef pazarin
toplam tirtine bir tepki gostermesi ve bunun sonucunda da tiriin/marka imaji, satig ve satin

alan tiiketicilerin tatminidir.!”

Gelismis pazarlamada daha fazla satistan 6te daha fazla miisteri tatmini dnemlidir.
Ciinkii tatmin edilmis tiiketici isletme i¢in uzun donemde daha karlidir. Tiiketici i¢in
slireg; ihtiyacin karsilanmasi, finansal harcama, iiriine kars1 tutumun gelismesi, degismesi

ve davranis degisiklikleri olarak sonu<;1an1r.174

0 Kotler, Armstrong 417-418.

"1 Brassington, Pettitt 425-427.

2 Ebru Enginkaya, “Hizmet Pazarlamasi,” Pazarlama Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova, Tahir
Benli (Istanbul: Lisans Yayincilik, 2013) 312.

' Brassington, Pettitt 425-427.

1% Hawkins, v.d.21.
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Tim bu bilgiler 15181 altinda isletme, hangi yeni iriinii gelistireceginin
belirlenmesine gelmekte, yeni iiriinlerle ilgili stratejilerini belirlemektedir. Isletmelerin
yeni riin gelistirme stratejileri iki yolla ger¢eklesmektedir. Bu yollardan ilki elde
etmektir. Bu ¢esitli sekillerle olmaktadir; buna ornek olarak biitiin bir isletmenin satin
alinmasi, patentin satin alinmasi, lisans anlagsmalari siralanabilir. Yetki satin alinmasi da,
yeni {irlin gelistirme yollar1 arasindadir ve bu yolla teknoloji hizla ele gegirilmektedir. Bu
uygulamada, {iriiniin denetimi kesinlikle yetkiyi alan isletmenin eline ge¢cmekte, baska
isletmelere sozlesmeyle ayni yetki verilememektedir. Ikinci yol ise isletmenin kendi
arastirma Ve gelistirme departmaniyla yeni firiin gelistirmesidir. Bu uygulamanin
ekonomik acidan ve isletmenin kaynaklarimi etkili kullanabilmesi agisindan avantajlari
oldukca yiiksektir. Ancak zaman almasi ve pahali olmasi bunun yaninda biiyiik riskler

icermesi bu yolun dezavantajlaridir.'”

Isletmelerin iiriinlerini diger isletmelerden farklilastirma stratejileri yeni iiriinlerin
basarisinda oldukg¢a 6nemli bir rol oynar. Ciinkii isletmeler tliketicilere piyasadaki mevcut
iiriinlerden farkli bir seyler sunabilirlerse basarili olmaktadirlar.“Isletmeler bu
farklilastirma stratejisini iki asamada yerine getirmektedirler. Farklilastirma stratejisinin
ilk adim tiiketim zincirleri haritalarinin ortaya ¢ikartilmasidir.” Bu haritalar tiiketicilerin
iiriin veya hizmetle ilgili olan biitiin deneyimlerini igermektedir. Bu haritalar tiim énemli
misteri boliimleri i¢in hazirlanmaktadir. Daha sonra ise isletmeler bu haritalar1 analiz
ederek tiiketicilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmaktadirlar. Belirlenen ihtiyaglara gére yeni

{iriinler hazirlanmaktadir.*"®

2.6.5. Is Analizi

Uriin kavrami ve bu iiriin kavrami igin pazarlama stratejisi gelistirildikten sonra,
sira lrliniin karliigmin belirlenmesine gelmektedir. Bunun igin yeni iriin fikirleri ile
ilgili olarak, talep, fiyat, satislar ve karlilik konularinda tahmin ve hesaplarin yapildigi, is

analizi asamasina gegirilir. Bu gerg¢evede ilk olarak fiyatlar ve satig gelirleri tahmin edilir

15 Kotler, Armstrong 270.

® Rita Gunther McGrath, C. MacMillan. Discovering New Points of Differentiation.
(Cambridge: Harward Business Rewiew, 1997) 133-134.
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ve karsilagtinllir. Ciinkii firmalar genellikle ortaya siiriilen fikirlerin karli olup
olmayacagimi bilmek isterler. Bu nedenle, s6z konusu iriin igin satis ve maliyet
tahminlerinin saptanmas1 gerekir. “Is analizi asamasinda iiriin fikirlerinin, firmanin
satiglarina, maliyetlerine ve karlarina potansiyel katkilari hesaplanmaktadlr.”177
Tahminler, firmanin s6z konusu {irlin ile ilgili basar1 saglayacagini garanti ettigi ve
hedefleri dogrultusunda basar1 saglayacagini gosterdigi taktirde, firma siirecin devam
etmesi kararini alir. Uygun olmamasi durumunda ise yeni driin diisiincesi terk
edilmektedir. Boylece iirliniin gelistirme siirecinde c¢ok ilerilere gidemeden elimine
edilmesi saglanmaktadir. Bu yolla firma gereksiz yere katlanacagi agir masraflardan
kurtulmaktadir. Ciinkii yeni {irlin gelistirme silirecinde en dnemli masraf kalemleri tirliniin
gelistirilmesi ve pazarda test edilmesi asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Satis ve
maliyetlere ek olarak bu asamada tiriinler riskler agisindan da degerlendirilmektedirler.178

Ticari analiz asamasinda asagidaki sorulara cevap aranir;™"

+  Uriin i¢in beklenen talep nedir?

* Yeni {riiniin toplam satiglar, karlar, pazar payr ve yatinmin geri doniisii
tizerindeki etkisi ne olacaktir?

* Bu tutundurma ¢abalari mevcut iiriinlerin aciklarini kapatacak midir?

* Bu iiriiniin tutundurma faaliyetleri mevcut iiriinleri nasil etkileyecektir?

* Yeni lriin, isletmede c¢alisanlar1 herhangi bir sekilde etkileyecek mi?, Bu
durum, daha fazla calisan istihdam etmeyi ya da isgiiciinii azaltmay1
gerektirecek mi?

* Bu {iriin, bizim {irlin yelpazemizin tiimiiniin imajin1 gelistirecek mi?

+ Ne gibi hizmetlere ihtiya¢ duyulacak?

+ Rakipler nasil tepki verebilir?

* Basarisizlik riski nedir? Risk iistlenmeye istekli miyiz?

7 Eerrell, Pride 281.
18 Ferrell, Pride 283-284.

179 Charles Lamb, Joe Hair, Principles Of Marketing, 6™ Edition. (Cincinnati, Ohio: South
Western Publishing Company, 1992) 323-324.
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Bu sorularin cevaplanmasi i¢in ayrintili bir pazar arastirmasi yapilmasi gerekir.
Fakat bu asamanin sonunda yonetim, iiriiniin potansiyeli hakkinda olduk¢a kapsamli bir
goriise sahip olur. Bu goriis {irin fikri, gelistirme asamasina girer girmez maliyetler
belirgin bir sekilde artacagindan biiyiik 6nem tasir. Isletme, iyi yapilmis bir is analizi ile

bazi iiriin kavramlarini eleyerek bu ek maliyetlerden kurtulabilir.

Is analiz satislarin tahmini, maliyet ve karlarin tahmini olmak iizere iki ayri

asamada ele aliabilir:*®°

Satislarin Tahmin Edilmesi

Yoneticiler yeni {irlin satiglarmin  firmaya yeterli bir kar olarak doniip
dénmeyecegini bilmek istemektedirler. Bu nedenle satislarin tatmin edici bir kar saglayip

saglamayacagi tahmini son derece dnemlidir Ve yeni iirlin i¢in satis tahmini yapilmalidir.

Isletme satis tahminleri yaparken pazar arastirmalar1 yapar ve benzer iiriinlerin
geemisteki performanslarina bakar. Ayrica isletme, kendi kaynaklariin {irliniin

iiretilmesine yetip yetmeyecegini de inceler.'®

Satiglarin  tahminlerinde kantitatif yontemler kullanilabilecegi gibi, benzer
iirlinlerin ge¢mis satiglari, {irliniin Onceki testlerde ortaya ¢ikan satin alma sikliklari,
ikame edilme, iriin ozellikleri ve yararlari, tiiketicinin ihtiyaglari, {iriin i¢in yapilacak

pazarlama faaliyetleri ve promosyonlar: dikkate alarak tahminde bulunulabilir.*®?

Maliyet ve Karlarin Tahmin Edilmesi

Satig tahminlerinin yapilmasindan sonra ikinci asama, maliyet ve karlarin tahmin

edilmesidir. Maliyetler, arastirma-gelistirme, satin alma, iiretim, pazarlama ve finans

180 | amb, Hair 325.

181 ()
264.

zbasar, “Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Doénemi Yonetim Stratejileri,”

82 Eerrell, Pride 291.
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boliimleri tarafindan hesaplanmaktadir.  Bu tahmin sirasinda hammadde temini,
depolamada, isgiicii makine gereksinimleri, pazarlama ve reklam giderleri gibi bilgilere
de ihtiyag duyulur. Ayrica, yeni iirlinlin pazara sunulmasinin, diger iriinlerin iretim
hatlarin1 ve programlarini etkileyip etkilemeyecegi de diisiiniilmelidir.*®® Hesaplanan
karlar firma i¢in ¢ekici ise, yeni iriin gelistirme asamasinin bir sonraki adimina

gecilmektedir.
Is analizlerinin yapilmasinda firmalar gesitli yontemler kullanmaktadirlar;

Basabas Analizi: Bu yontemle firmalar kara gegis noktasini bularak kara gegmek
icin iriinden ne kadar satmalar1 gerektigini tahmin etmektedirler. Bu analiz firmanin
tlimii, bir boliimii, bir iiriinii vb. i¢in kullanilabilmektedir. Basabas noktasinda toplam

gelir ve toplam maliyetler birbirlerine esit durumdadr.'®*

Yatirimin Geriye Doniis Oranmi: Bu yontemde bir iiriiniin {iretilmesi i¢in gereken
yatirim miktarinin ne kadar siirede geri donecegi hesaplanmaktadir. Yontem gesitli proje
alternatifleri arasinda karsilastirma olanagi vermektedir. Yatinmin yiiksek bir geriye

doniis oranina sahip olmast durumunda yatirim kabul edilmektedir.*®

Kar — Zarar Matrisi Modeli: Bu modelde planlanan ve gerceklesen satis
seviyeleri kavramlari bulunmaktadir. Ne kadar kar veya zarar elde edilecegi tahmin

edilerek kar — zarar matrisi adinda bir tablo elde edilmektedir.'®

2.6.6. Uriin Gelistirme

Yeni iirtin, bu asamaya gelinceye kadar, sadece bir fikir, resim vb. konumundadir.

Ticari analiz sonuglarina gore limit vaat eden fikirler bu asamada somut iiriinlere

18 Kirim 342-343.
18 Lamb, Hair 335-336.
18 Eerrell, Pride 297.

8 Engin Okyay, Yeni Mamul Kararlar: ve Tiirkiye'deki Uygulama. (Istanbul Universitesi
Pazarlama Enstitiisii Doktora Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi Yayinlari, Sermet Matbaasi,
1975) 126.
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dontistirtilir. Bu asamanin ilk basamagi iriiniin prototipi ya da modelinin
gelistirilmesidir."®” Uriin kavrami, arastirma-gelistirme ve iiretim béliimiince fiziksel bir
tirtin haline getirilir. Buradaki amag bu prototiplerin ekonomik, sorunsuz ve alicilar i¢in
cekici bir sekilde gelistirilebilmesidir. Daha sonra tiiketici tepkilerini 6l¢me, ambalajlama
ve markalama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu asama agir yatirimlar gerektirme ve

mali yiikiin yam sira ok fazla zaman alan bir asama olarak dikkat cekmektedir.'®®

Bu asama, iirin prototipinin olusturulmasiyla, {iriniin fiziki 6zelliklerinin
denenmesi ve prototipin beklenen performansi saglayip saglamadiginin test edilmesine
olanak saglar. Uriin prototipi yaratmak iiriiniin islevselligini kontrol etmenin en uygun
yolu olmaktadir. Bu asamada gelistirilen {irinlerin giivenli ve etkili bir sekilde calistigini
ya da calismadigini belirleyebilmek ig¢in fonksiyonel iiriin testleri yapilmaktadir.
Fonksiyonel iriin testleri, laboratuar ve saha kosullarinda yapilmaktadir.
Laboratuarlardaki testler gergek kosullar taklit edilerek yapilmaya g¢alisilir. Ancak her
zaman gercek kosullarin yaratilmasi miimkiin olamadigindan laboratuar deneyleri bazi
kosullarda yaniltict olabilmektedir. Fonksiyonel {iriin testlerinde laboratuar ortaminda
triiniin  kullanilmasinda herhangi bir probleme rastlanilmadiysa isletmeler tiiketici
testlerine gecmektedir. Isletmelerin potansiyel 6rnek miisterileri bulunmakta ve bu
miisteriler prototipleri kullanmaktadirlar. Bu nedenle kullanim testi, tiiketici ihtiyag ve
tercihlerine odaklanmig bir iriin gelistirmenin gerceklesmesini saglamakta ve
tiiketicilerin tepkilerine gore iiriinde gerekli diizenlemeler yapilmaktadir. isletmeler, bu
asamada Uretilmesi tasarlanan iirin kavraminin teknik ve ticari agidan miimkiin bir {iriine

dontstiiriiliip doniistiiriilemeyecegi sorusuna cevap aramaktadirlar.'®°

Bu asamada iizerinde durulmasi gereken diger bir konu da ambalajlama
stratejilerinin  belirlenmesidir. Ciinkii iirlin  gelistirme faaliyetlerinin bir pargasi
ambalajlarin dizaynidir. Ambalajlama yeni bir iirlin i¢in iki agidan 6nemli olmaktadir.
Bunlardan ilki ambalajlama sayesinde yeniligin miimkiin oldugu kadar etkin bir sekilde

tiiketicilere iletilebilmesidir. Ikincisi ise iiriinde bir yenilik olmamasma ragmen

187 Kirim 344.
188 _amb, Hair 226.

% Ferrell, Pride 152-153.

59



ambalajinin degistirilmesi yoluyla yenilik imajinin yaratilmasidir. Ayrica yeni {riinlerin
piyasaya ilk sunumunda tutundurma faaliyetleri yeni iiriinlerin basarisi i¢in 6nemlidir. Bu
durumda ambalaj, tutundurma fonksiyonu sebebiyle ¢ok Onem kazanmaktadir.
Geleneksel olarak iirliniin korunmasi i¢in kullanilan ambalaj, giderek rekabet avantaji

19 Ambalajlama kararlarinin belirlenmesi

yaratan bir tutundurma araci haline gelmistir.
siirecinde ilk yapilan, ambalajin nasil olacaginin belirlenmesidir. Bundan sonra ise
ambalajin boyu, sekli, rengi vb. hususlar belirlenmektedir. Ambalajlama kararlarinda
ambalajin boyu, sekli, rengi, tiiketici tepkilerini etkileme, hatizada kolaylikla kalabilme,

{iriiniin taninirligimi arttirma gibi nedenlerle énem kazanmis bir konumdadir.***

Isletmeler, gelistirilen yeni iiriinler igin {iriin sekline ve ambalajina uygun, etKili
ve akilda kalici bir marka bulmalidirlar. Bu yolla triinlerini tanitarak ve rakiplerinden
ayirarak, Uriinleri taklit tehlikesine karst korumus olduklar1 gibi tiiketici zihninde yer

alacaklardir.

2.6.7. Pazar Testleri

Gelistirilen {riin miisteri testlerinden gegirildikten sonra gercek miisterilerin
begenisine sunulur. Bu asamada pazarin iriine ne tepki verecegi ve iriiniin gergek
anlamda rekabete karsi nasil bir performans sergileyecegi arastirilir. Ayrica bu asama
sonunda, hedef kitlenin {riinii satin alipp almayacagi ve bu alimi tekrarlanip
tekrarlamayacagi belirlenmeye c¢alisilir. Pazar testi, yonetime alternatif stratejileri ve
farkli trtin kombinasyonlarint ne oOl¢lide uyumlu bir sekilde uygulayabilecegini

gostermesi acisindan biiyiik 6nem tagir.*

Pazar testleri iirliniin gercek pazar kosullari altinda ve belirli bir veya birkag

bolgede satisa sunulmasin igerir. Test pazarlan ile ilgili baglica islemler test yapilacak

1 Sule Ozbasar, “Uriin Kararlar1 ve Stratejileri,” Pazarlama Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova,

Tahir Benli (Istanbul: Lisans Yaymcilik, 2013) 234.
91 Eerrell, Pride 382.

1921 amb, Hair 324.
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sehir sayisim1 saptamak, ornege girecek sehirleri belirlemek, test siiresini saptamak,
toplanacak bilgileri belirlemek ve alinacak onlemleri karsilagtirmaktir. Test pazarlamast,
tek bir {irlin ve pazarlama programi i¢in yapilabilecegi gibi, karsilastirma amaciyla birden
cok {iriin ve pazarlama programi secenegi i¢in de yapilabilmektedir. Uriiniin tiiketici
tarafindan kabulii ve satin alma davranmislarimi test etme konusunda hicbir arastirma

yontemi gergek pazar sartlarinda yapilan arastirmalari sonuglarini vermez.'*®

Bazi isletmeler, drlinlerin tasidigr ozelliklerden dolayr test pazarlamasi
yapmayabilirler. Ornegin hizin ¢cok énemli oldugu moda pazarlarda iiriinler direkt olarak
pazarda denenir. Uretimin ¢ok yiiksek maliyetli ve uzun siireli oldugu iiriinler i¢in de aym
durum s6z konusudur. Ancak bu durumlarda 6nceki adimlarin ¢ok dikkatli atilmis olmasi

ve hata riskinin en aza indirilmis olmas1 gerekmektedir.

Pazar testinin kapsami, yatirrm maliyeti, riski, zaman baskisi, arastirma maliyeti
faktorlerine bagli olarak belirlenir. Risk orani yiiksek ve biiylik yatirim gerektiren
riinlerin seri iiretime gegilmeden once pazarda test edilmesinde yarar vardir. Pazar
testinin en 6nemli dezavantaji, lirliniin pazara girisindeki gecikmelerden dolay: potansiyel
satiglarin kaybolmasidir. Ayrica pazar testlerinin rakiplere iiriin hakkinda bilgi verme
riski de unutulmamalidir. Rakipler, yapilan pazar testini kolaylikla 6grenebilir,

gozlemleyebilir ve sonuglarim kendi iiriinlerini gelistirmek igin kullanabilirler.**

Uriinler pazar testleri icin kiigiik partiler seklinde iiretilmektedir. Pazar testleri ile
miisterinin triine iliskin {i¢ temel davranisi belirlenmeye ¢alisilir. Bunlar; miisterinin
irlinii ilk defa satin alma, yeniden satin alma ve sik sik satin alma davraniglaridir. Yeni
bir {irlin i¢in ideal olan1 biitin bu davraniglarinin oranmin yiliksek olmasidir. Bu
davraniglart belirlemek icin kullanilan baslica test yontemleri: satis dalgasi arastirmast,
simiilasyonla pazarlama testi, kontrol edilmis pazarlama testi ve standart test

195
pazarlaridir.

9 Tek 412-413.
% Kotler, Armstrong 267-268.

1% Dalrymple, Parsons 237-238.
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Satig Dalgast Arastirmast. Bu yontemde iiriin 6nce miisteriye {icretsiz olarak test
ettirilir. Daha sonra ayni1 tiriin miisteriye cazip bir fiyatla sunulur. Bu sekilde miisterinin
sOzIU goriislerinin yani sira, liriinii satin almaya deger bulup bulmadig: da belirlenir. Satis
dalgas1 arastirmasi, olduk¢a giivenli bir sekilde ekstra bir maliyete girilmeksizin

uygulanabilecek bir yt')ntemdir.196

Simiilasyon Testi: Bu yontemde tam 0Olgekli bir pazar testi, sinirli sayida miisteri
ile yapilir. Bu testte, miisteri grubuna ilk olarak marka ve {iriin tercihleri hakkinda sorular
yoneltilir. Daha sonra bu miisteriler, yeni triiniin de yer aldig1 bir¢ok iiriine bakmalar1
icin davet edilir. Sonra gelen miisterilere sinirli bir para verilir ve istedikleri tirlinleri satin
almalar1 istenir. Isletme, ka¢ miisterinin yeni iiriinii veya rakip iiriinii satmn aldigim
belirler. Bu test, yeni {irliniin rakip triinlerin reklami Karsisindaki nispi etkisini de bir

olglide gostermis olur.®¥’

Kontrollii Pazarlama Testi: Bu yontemde sirket bir iicret karsiliginda, yeni
iirlinlinti satacag1 belirli sayida magaza bulur. Testi yiirlitecek magaza sayist ve cografi
konumlari iiriiniin hedef kitlesi géz dniine alinarak belirlenir. Isletme iiriinii, arastirmaya
katilan magazalara dagitir ve satislar1 kontrol eder. Uriinii satin alan miisterilerin iiriin ile
ilgili goriislerini alir. Ayrica test sirasinda yerel reklam ve promosyonlarin etkisini de

degerlendirebilir.'®

Standart Test Pazarlari: Bu yontemde ise iriinler test kapsamina alinacak geneli
temsil edebilecek bir sehirde piyasaya siiriiliir. Isletme, segmis oldugu sehirlerde bayileri
araciligiyla iirlinii satisa sunar ve bu satig1 yerel pazarlarda tutundurma kampanyasi ile

destekler.1%

% N. Eric Berkowitz, Marketing. (Boston: Richard Irwin Inc., 1994) 309.
¥ Kirim 310.
198 Kirim 310.

199 Kotler, Keller 2011, 68.
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2.6.8. Ticarilesme

Uriin gelistirme siireci, {iriniin pazara sunulmasi yani ticarilestirme asamasi ile
son bulur. Isletme bu asamada iiriiniin tam iiretimine, dagitimma ve promosyonuna
baslar. Uriiniin ambalaji ve boyutlar1 konusunda son kararlar alinmistir. Bu asama
digerlerine gore ¢ok daha masrafli ve risklidir. Bu nedenle iiriin piyasaya siiriilmeden
once bundan Onceki asamalarin ve testlerin saglikli olarak uygulanmasinin biiyiik 6nem
tasidigr sOylenebilir. Bu asamaya gelen isletme artik iriine ve onun gelecegine

giivenmektedir ve ¢ok biiylik giderlere katlanmaktadir.

Ticarilestirme asamasinda diigliniilmesi gereken faktorler, iiriiniin tiiketiciler ve
dagiticilar tarafindan kabul edilme hizi, dagitimin yogunlugu, isletmenin {iretim
kapasitesi, promosyon karmasi, fiyatlar, rekabet, kar edilesiye kadar gegecek olan siire ve

ticarilestirme maliyetleridir.?%

Isletmelerin bu asamada {iriinlerini piyasaya siirerken almalar1 gereken karar
sunumun dogru zamanda yapilip yapilmadiginin belirlenmesidir. Ayrica, yeni iiriiniin

piyasaya sunulmasi sirasinda isletme rakiplerini de géz 6niinde bulundurmalidir.

Cogu isletmeler pazarda 6ncii olmayi severler. Bu durumda isletmeler, hem itibar
kazanmakta hem de pazara ilk girmenin avantajini yakalamaktadir. Ancak aceleci
davranarak hatali iiriin piyasaya siirmek isletmeye imaj da kaybettirebilir. Isletmeler
rakiplerle birlikte pazara girmeleri halinde iiriinii rafine etme firsatt bulmus olur. Burada
amag¢ promosyon ve tanitim maliyetlerinin bir kismini rakiplerle paylasmak olabilir.
Isletme, {iriin sunumunu geciktirerek rakiplerin pazara once girmesini de saglayabilir.
Boylelikle pazara iriiniin tanitilma maliyetlerinden, iriinin tutulmama durumunun
verecegi dezavantajdan kurtulmus ve pazarin biiyiikliigiinii 6§renmis olur. Bu stratejinin
rakibin eksiklerinden yararlanmak, taklit etmek ve pazarin biiyiikliigiinden yararlanmak
gibi bir bagka olumlu yonii de vardir. Ancak bazi firsatlari rakibe kaptirma olasilig1 da az
degildir.?*

20 Eyans, Berman 290.

20t Kotler, Armstrong 48-53.
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Yeni {irlinlin pazara sunulusunda ve hemen sonrasinda isletmeler, trtine iligkin
tim gelismeleri, tiiketicilerin tepkilerini ve elestirilerini izleyerek gerekli tedbirleri
almalidirlar. Yeni iirlinlin sunumundan sonraki rekabet¢i tepkilerin olgiilebilmesi, bu
tepkilerin {riinlin karliligini, pazar paymi ve pazar pozisyonunu etkilemesi agisindan

olduk¢a onemlidir.?%

2.7. Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasi

Yeni bir iriin pazara sunulurken, ana gaye tiiketicinin bu iriine karsi
reaksiyonunu veya direnmesini asgariye indirmektir. Yani burada yapilmas: gereken,
tiiketici davraniglarindaki degismeleri asgari bir seviyeye indirmektir. Bu reaksiyon ve
direnislerin tiiketicinin yan1 swra dagitim kanallari tarafindan da gelebilecegi
unutulmamalidir. Risk ve belirsizlik faktorleri, yeni tiriiniin pazara sunum Stratejisinde
onemli bir rol oynar. Yani yapilacak olan reklam ve tanitma faaliyetleri sonucunda,
satiglarin ne kadar artacagi veya satiglarin belli bir seviyeye kadar artmasi i¢in sunum
faaliyetlerine ne kadar finansman ayrilacag: kesin cizgilerle tahmin edilemez. Bu risk ve
belirsizlik faktoriinii minimize edebilmek icin "isletmelerin mutlaka satis hedeflerini
onceden tespit, planlama, biitceleme ve zamanlama faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekir.
Isletmelerin karliliklarin1 optimal seviyede tutabilmeleri icin satis hedeflerini stabilite ve
biiyiime acgisindan ele almalari gerekir. Yeni {riiniin pazara sunumuyla ilgili
planlamalarini yaparken de, bu iki hedefi distinerek, yaygin veya 6rgiin bir politikanin
ana cizgileri tespit edilmelidir. Biitgelemede, maliyetlerin karliliga olan katkisinin dl¢timi
onem kazanirken, zamanlamada reklam ve tanitma faaliyetlerinin seri ve yogun mu yoksa
yavas yavas ve siirekli mi olacagi, stratejinin esasim teskil etmektedir. Isletmelerin, yeni
iriinlin pazara sunum stratejilerini belirlerken, en ince ayrintiya kadar her konuyu
arastinp gozden gecirmeleri gerekir. Aksi taktirde yapilacak en kiigiik bir hata yeni

iiriiniin pazarda istenmeyen reaksiyonlarla karsilanmasina neden olur.?%®

22 p, Oliver Heil, Rockney G. Walters, Explaining Competitive Reactions to New Products:
An Empirical Signaling Study. (Oxford : Blackwell Publishing, 1993) 53.

2% Tayfun Turgay, Yeni Uriine Yonelik Pazarlama Stratejileri, Cilt 5, Say1 14. (Ankara:
Ekonomik Yaklasim, 1994) 32-35.
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2.7.1. Uriin Tle Tlgili Kararlar

Uriiniin 6zelligi, yenilik derecesi, yenilik acisindan hangi konumda oldugu, birim
maliyeti, talebin yapis1 ve muhtemel talep miktari ile rakiplerin stratejileri, ikame tirtinler
vb. faktorler dikkate alinarak hedeflenen pazara yeni iriinii sunan isletmenin, istedigi
basariy1 saglayabilmesi i¢in iirliniin fiyati, ambalaji, markasi, dagitim kanallar1 ve satig
sonras1 hizmetleriyle tam olarak hazir olmasi &nemlidir. Uriiniin tiiketiciye ulastig
asamada pazarlama iletisim ¢alismalarinin da hayata gegirilmesi yeni {iriiniin satigini ve

pazar payini arttirmada biiylik 6nem tagir.

Isletmenin amaci, tiiketicinin doyurulmamis bir gereksinimini gidermeye veya
doyurulmus olsa bile, bu gereksinimi daha iyi karsilamaya yonelen bir tiriini gelistirmeye

yonelik olmalidir.?*

Tiiketici agisindan rakiplerin driinleri ile kiyaslandiginda benzersiz faydalar
sunan, fiyat-performans 6zelligi ile farklilik yaratan iriinlerin diger tiriinlere kiyasla daha

basarili olduklari gdzlemlenmistir.2%

Bu tarz iriinler, rakiplerin sunduklar1 iirlinlere
kiyasla daha yiiksek bir kaliteye sahiptirler. Ancak burada kaliteyi belirleyen tiiketicinin
kendisidir. Tiiketicinin ne istedigine yonelik olarak c¢aligmalarin iyi bir sekilde
yiriitilmesi ve bunun sonucu olarak tiiketicinin ihtiyaglarinin, problemlerinin,
beklentilerinin ortaya ¢ikarilmas: gerekmektedir. Tiketici i¢in faydanin, benzersiz
performansin, kalitenin ne oldugunu anlayabilmek basariya giden yolda oldukca
onemlidir. Bu tarz {Uriinler tiketiciye, rakiplerin iiriinlerinde bulunmayan benzersiz
nitelikte faydalar sunmaktadirlar. Tiiketicinin  maliyetlerini azaltmakla beraber,
tikketicinin rakiplerin tiriinlerinde yasadigi sikintilar, bu iiriinlerde bulunmamaktadir. Bu
tirtinler, rakiplerin trlinlerinin karsilayamadig: tiiketici ihtiyaglarimi karsilamakta, fiyat

performans avantaji saglamaktadir.?*®

24 Giirsel 144.
25 |_ehmann 81.

26 Cooper, Kleinschmidt 2000, 44-45.
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2.7.2. Fiyat Ile ilgili Kararlar

Isletmeler; karlilik, sosyal sorumlulugu yerine getirme, hayatini devam ettirme
gibi bir takim temel amaglara sahiptirler. Isletmelerin bu amaglarmi gerceklestirebilmesi
icin, sundugu iriin ve hizmetlere bir bedel belirlemesi gereklidir, bu bedel fiyat olarak
adlandirilir. Bagka bir tanima gore “fiyat”, belirli bir {iriin veya hizmetin faydasini belirli
bir para tutarina esitleyen bir sayidir. Bir diger tanima gore ise fiyat, kisilerin bir iiriin

veya hizmete vermis olduklari toplam degeri gosteren bir kavramdir.?”’

Teorik olarak fiyat, pazarda alic1 ve saticilarin bir araya gelmeleri ve pazarlik
yapmalari neticesinde olusur. Fiyat, 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasinin da en
onemli bilesenlerindendir. Zira isletmenin kari, iiriinlerine bigtigi fiyat ile dogru orantili

olarak artar veya azalir.?®

Uriin, mamul hayat seyri boyunca ilerledik¢e fiyatlandirma stratejisi de
degismektedir. Uriin baslangi¢ veya pazara giris asamasinda iken takip edilebilecek
fiyatlandirma stratejileri ile iirlinlin ileri sathalarda oldugu durumlardaki fiyatlandirma

stratejileri farkli olmaktadir.

Yeni bir Uriinii ilk defa pazara sunan bir isletmeler, 6zellikle yeni pazara
girdiklerinde yaptiklari yatirnmin bir an 6nce geri donmesini ve kisa siirede yliksek
kazang saglamay1 istediklerinden yiiksek fiyat stratejileri uygulamay: tercih ederler.
Bazen de, kisa siirede pazarda yiiksek karlara ulagmak yerine uzun vadede kar saglamayz,
kar paylarini arttirmayr ve pazarda saglamlasmayr hedeflerler. Bu durumda yiiksek
fiyatlar yerine diisiik fiyatlar1 tercih ederler. Yiiksek fiyat uygulamasinda pazarin
kaymagini alma, diisiik fiyat uygulamasinda pazara niifuz etme stratejileri yogun olarak

basvurulan ve en fazla 5neme sahip olan stratejilerdir.2%®

7 Hakan Katirci, Metin Argan. Spor Pazarlamasi. Ed. Sevgi Ayse Oztiirk, (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Ofset Yayinlari, 2012) 115.

% Katirct, Argan 116.

29 Tyran 357-358.
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Pazarin Kaymagim1 Alma Stratejisi

Pazara yeni siiriilen, ikamesi ve muadili olmayan bir iiriin i¢in, rakiplerin pazarda
heniiz faaliyet gostermemelerinden istifade ederek iiriinli miimkiin olan en yiiksek
fiyattan tiiketicilere sunma stratejisidir. Pazarin kaymagini alma fiyatlandirmasi, bir nevi
deger odakli bir strateji olup, isletme miimkiin olan en kisa zaman iginde maksimum kar
elde etmeyi saglayacak bir sekilde yiiksek fiyat belirleme yoluna gider. Burada amag,
esnek olmayan talepten yararlanarak, fiyata kars1 duyarsiz pazar boliimiinii ele gegirerek
pazarin kaymagini almaktir.”’® Bu strateji iirlin hayat seyrinin giris asamasinda pazarlama

biitcesinin yiiksek olmasina bagli olarak uygulanlr.211

Pazarin kaymagmi alma stratejisinin amaci, rakipler pazara girinceye kadar
yiiksek bir gelir elde etmek, baslangigta yiiksek bir fiyat uygulamak ve ardindan da
fiyatlar diisiirerek rakiplerin pazara girmesini engellemek ve pazar payini korumaktir. Bu
stratejinin tenkit edilen yonii ise baslangi¢ fiyatinin yiiksek olmasi sebebiyle diisiik gelir
grubundaki insanlarin bu {riinleri satin alamadiklaridir. Ancak, bu yaklasimi makul kilan
en onemli sebep, yeni lirlinlerin pazara sunulmasina kadar gegen siirede isletmenin
yapmis oldugu yatirimlart geri kazanabilmek i¢in bu tiir bir uygulamaya gitmesinin
ka¢inilmaz oldugudur. Pazarin kaymagini alma stratejisinin bir diger énemli iistiinliigi,
iirlin maliyetinden oldukg¢a yiiksek bir fiyatla pazara sunuldugu i¢in yanlis fiyatlandirma
yapma ihtimalinin diisiik olmasidir. Rakiplerin pazara girmesi ile beraber fiyatlar da
rekabet sartlarina gore disiiriiliir. Bu asamada iirline dair tutundurma faaliyetlerine agirlik

verilmelidir.?*?

Bu stratejinin uygulanmast; iiriin yasam siirecinin ilk asamasinda talebin
fiyata karsi duyarli olmamasi, yliksek fiyattan iirin talebinde bulunacaklarin yeterli
saylda olmasi, rakiplerin kisa siirede pazara girmemeleri, devletin fiyata miidahale
etmemesi gibi kosullarin var olmasina baghdlr.213 Ornek vermek gerekirse; walkman, ilk
defa Sony firmasi tarafindan 1979 yilinda pazara siirildiiglinde rakipsiz bir {irtindii.

Bunun bir diger 6nemli noktasi ise, Sony iriinii rakipler tarafindan taklit edilmesi

#0Katirci, Argan 101.

it Kotler, Armstrong 275.

2 Katirci, Argan 101.

283 Tyran 358.
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stirecinde miitemadiyen yenileme ¢alismasinda bulunmus ve bdylece 6nemli bir rekabet
{istiinliigii elde etmistir. Uretilen ilk walkmanl cep telefonu da yine Sony firmasmin da
istirakcis1 oldugu Sony-Ericsson W800 modelidir. isletme, bu iiriinler ile pazarin
kaymagini almistir. Bir diger 6énemli 6rnek ise, tasinabilir MP3 calarlar ilk defa iireten
Apple firmasidir. Mac tabir edilen ve genelde tasarimcilar tarafindan kullanilan
bilgisayarlar1 iireten firma, rakiplerinin oldukca gerisinde kalmig bir durumdaydi. Fakat
Ipod (MP3 calar) adim verdigi iiriinii pazara sunmasi ve pazarin kaymagmi almasi ile
hem bilgisayar hem de yazilim iireten boliimlerine de mali kaynak aktarma imkani

bulmus, bdylece diger firmalar i¢in tekrar ciddi bir rakip haline gelebilmistir.”**

Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Pazara niifuz etme fiyatlandirmasi, pazarlama amagcl bir strateji olup, isletmenin
esas amact fiyatti miimkiin oldugunca diisiikk bir seviyede belirleyerek pazar payimi
maksimum seviyede tutmaya caligmaktir. Pazarin kaymagini alma stratejisinin aksine
isletme, baslangigta fiyatlart miimkiin oldugunca disiik tutarak pazara hizla niifuz etme
yoluna gider ve biiyiik bir pazar payr elde etmeye c¢alisir. Bu yolla artan satis miktari
dolayistyla maliyetlerde diisme meydana geleceginden, diisiik fiyat seviyesinde dahi
isletmenin kar marjinda artma meydana gelir. Bu stratejinin uygulanmasinda; talebin fiyat
karsisinda esnek olmasi, rakiplerin pazara girme konusunda ¢ekingen olmalari, fiyata

kars1 duyarl olan tiiketici i¢in iiriiniin ¢ekici kilinmasi gibi kosullar bulunmaktadir.**®

Temel olarak “Pazarin kaymagini alma” stratejisinin tam tersidir. Isletme, muadili
ve ikamesi olan bir lirlinle pazarda faaliyet gosteriyorsa uygulanir. Rakiplere gore, {iriin
veya hizmetlere daha diisiik bir fiyat belirlenir. Bu yontemin kullanildig: pazarda tirtiniin
satts miktar1, fiyatin diismesi ile yiiksek oranda arttigi durumlarda (talebin fiyat
elastikiyeti yiliksekse) ve yontemi kullanan isletme 6lgek ekonomisini kullanan bir isletme
ise bagar1 ihtimali daha yiiksektir. Buna 6rnek olarak Pegasus Hava Yollari’n1 gostermek
miimkiindiir. Pegasus, Yolcu trafiginin en fazla oldugu hava limanlarina, diger

firmalardan daha ucuz sefer tarifeleri ile girmis ve pazarda ciddi bir yer edinebilmistir.

4 Katircl, Argan 102.

25 Tyran 358.
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Bir diger o6rnek ise MediaMarkt‘tir. MediaMarkt, iilkemize diisiik fiyat stratejisi ile girig

yapmus, hem rakipleri yipratmis, hem de miisterilerin ilgi odag: haline gelmistir.?*®

Tablo 2.1. Pazarin Kaymagini Alma ve Pazara Niifuz Etme Stratejilerinin Uygulama

Kosullar1

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Mamul hayat egrisinin ilk asamalarinda | Tiiketiciler fiyata kars1 duyarli,

talep esnek degilse, yani talep esnek ise,

Uriine yiiksek fiyat ddemeye hazir Satiglarin artmasi sonucu

tilketicilerin miktar1 yeterli goriilityorsa, | maliyetler diisiiyorsa,

Rakiplerin pazara girisleri kisa vadede
Zor ise, Urlinler pazarda bilinen iirlinler ise,
Diistik fiyatin rakipler acisindan
caydirici oldugu durumlarda
uygulanabilir.

Kamu yonetimi yiiksek fiyata tepki
gostermeyecek ise uygulanabilir.

Kaynak: Hakan Katirci, Metin Argan. Spor Pazarlamasi. Ed. Sevgi Ayse Oztiirk,
(Eskisehir: Anadolu Universitesi Ofset Yayinlari, 2012) 102.

% Katirc1, Argan 102-103.
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Tablo 2.2. Pazarin Kaymagimi

Alma ve Pazara Nifuz Etme Stratejilerinin

Karsilastirilmasi
Pazara Pazarin
Niifuz Etme Kaymagim1 Alma
Kriter Stratejisi Stratejisi
Risk alarak uzun | Riskten kaginma ve
donemde pazar kisa donemde karlilik
payini artirma
Amag veya koruma
Fiyat elastik
olup, birden Fiyat oldukca
fazla pazar hedef | inelastik ve birgok
pazar olarak pazar boliimii hedef
Talep Yapisi secilir pazar olarak segilir
Prestij 6nemli
Uriin degil fakat iiriin |Imaj 6nemli ve iiriin
Ozellikleri hayat seyri uzun |hayat seyri kisa
Fiyatlar korunabilir
Fiyatlar diisme |ancak birden ¢ok
baskisi altindadir | baski mevcuttur.
ve hizli hareket
Fiyat gerektirir
Uriin bilinen bir | Uriinler pek
Tutundurma tirlindiir taninmamaktadir
Mevcut dagitim | Yeni ve farli dagitim
Dagitim kanali kanal1
Yeni rakipler pazara
Diisiik fiyatile | girebilir ancak
Rekabet pazara sinirl pazara giris engelleri
Durumu giris yiiksek
Yiiksek yatirim
ve yavas geri Diisiik yatirim ve
Finansman O6deme hizl1 geri 6deme

Kaynak: Hakan Katirci, Metin Argan. Spor Pazarlamasi. Ed. Sevgi Ayse Oztiirk,
(Eskisehir: Anadolu Universitesi Ofset Yayinlari, 2012) 102.

70



Isletme, baskalari tarafindan iiretildigi i¢in pazarda mevcut ama kendisi i¢in yeni
bir iirlin Uretirse, bunu fiyatlandirirken rakiplerin ve pazarin tecriibelerinden yararlanir.
Pazara ilk kez sunulan, gergekten yeni veya dnemli 6l¢iide yeni bir {iriin liretmesi halinde
ise boyle bir imkandan yararlanamayacagi acgiktir. Boyle bir durumda isletmenin
sonradan taklit edilmesi tehlikesi de mevcuttur. Bu nedenle isletme fiyati saptarken bu
durumlar1 gézonilinde bulundurarak bir fiyatlandirma stratejisi belirlemelidir. Yeni iirline
iligkin bir diger husus da fiyatlandirmada giidiilen hedefle ilgilidir. Bazen amag
maksimum kar olmayip, bir miktar kar etmekle beraber iiriinii secgilen pazar boliimiine
kabul ettirme ve muhtemel rekabete karsi pazar paymi korumaktir. Pazarin nasil tepki
gostereceginin bilinmemesi ve Ornek alinacak bir deneyimin de olmamasi, ¢esitli

amagclar1 gerceklestirecek optimal bir fiyat belirmeyi gerektirir.

2.7.3. Tutundurma fle Ilgili Kararlar

Pazara siirekli yeni iirlinlerin sunuldugu ve tiiketici tercihlerinin yonlendirilmeye
calisildigi giiniimiiz pazarlama c¢evresinde isletmelerin Orglitsel c¢evreleri ile olan
iletisimlerinde tiiketicilerin dogru bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve iriin-tiikketici etkilesiminin gerceklesmesinde 6nemli rolii bulunan
iletisim uygulamalarinda dogru, agik ve anlagilabilir bilgi aktarimi olduk¢a 6nemlidir.
Iletisim uygulamalar1 ile isletmeler ¢ok cesitli kanallar araciligiyla genis tiiketici
kitlelerine ulasabilmektedir. Giliniimiiz isletmeciliginde biitiinlesik pazarlama iletisimi
olarak adlandirilan ve tiiketici etkilesimini saglayan bu uygulamalar1 genel olarak;
isletmenin pazara sundugu {riinlerini ve bunlarin saglayacagi yararlari, iligkide
bulundugu veya bulunabilecegi hedeflere anlatabilmek amaciyla gerceklestirdigi ve
sistematik bir sekilde ele alinan iletisim ¢abalarimin tiimii bigiminde tanimlamak

miimkiindiir.?*’

Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin hedef aldigi kitlelerle

kaliteli etkilesimin saglanabilmesi igin iletisim araci olarak kullanilabilecek tiim

27 Yavuz Odabas1, Pazarlama Iletisimi. (Eskisehir: Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yaylari, 1995) 269.
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elemanlarin etkilerinin stratejik bir yaklasimla ele alinmasi sonucunda kalici etkiler
birakabilen baska bir deyisle sinerjik etki yaratan unsur olarak ifade edilebilmektedir.?®
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarda ustiinliikler, ayricaliklar yaratan biitiin yaratici
pazarlama iletisimi faaliyetlerini kapsayarak, pazarlama karmasiyla biitiinliik olusturup

sonuglar sag“glatmaktadlr.219

Isletme, biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 araciligiyla hedef kitle ile
olumlu iliskiler kurulabilmekte ve kendini kamuoyuna anlatabilmektedir. Kisa siirede
oldukc¢a genis Kitlelere hitap ederek yeni iiriinlerini tanitma ihtiyacin1 gidermek isteyen
isletme, segilen iletisim ortamlarinda hangi tiiketiciye, nasil bir i¢erikte ve ne kadar bilgi
aktarilacagini belirlemektedir. Burada karar verilmesi gereken 6nemli nokta, tiiketicilere
hangi kanallar araciligiyla ulasllacagldlr.220 Pazarlama iletisim karmasini olusturan bu
kanallar, reklam ( radyo, televizyon, acik hava reklamciligi, basili reklam ), kisisel satis,
satig tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama olarak siralanir.??! Bu kanallar

araciligtyla tiiketiciler ile iletisim ¢ift yonlii g:,rerg:ekles,tirilmelidir.222

Isletmelerin yeni iiriinlerin tanitilmas1 ve satis hedeflerine ulasilabilmesinde,
iletisim faaliyetleri i¢in toplam satig gelirlerinden 6nemli bir pay: biitiinlesik pazarlama
iletisimi biitcelerine aktardiklar1 goriilmektedir. Her gecen giin daha da artan oranda
iletisim yontem ve tekniklerinin kullanimi ve etkinliginin gii¢lendirilmesinde rasyonel
yaklagimlar benimsenmesine yol agmistir. Bu nedenle tiiketiciyle iletisim siirecinde
diizenli denetimlere bagvurularak, tiiketiciye aktarilacak mesajlarda yeni iriiniin veya
markanin one ¢ikan ozellikleri lizerinde odaklanma, tiiketiciyle iletisimi giliglendirirken
onu egitme, hizmet Kkapasitesini yansitma ¢abalarimi da igeren uygulamalarin

dengelenmesi 6nem kazanmgtir.”?

218 Odabasg1 270.

219 pekmezci 384.

20 Odabasg1 271.

221 Kotler, Armstrong 408.

22 pekmezci 385.

2 Odabag1 271-272.
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2.7.4. Dagitim ile Tlgili Kararlar

Dagitim kanali, {iriin ve hizmetlerin pazarlamasini saglamak amaciyla isletme i¢i
birimler ile isletme dis1 acentalar, toptancilar, perakendeciler vb. gibi araci veya aracisiz

kuruluslarin olusturduklari bir 6rgiit veya yapidir.??*

Dagitim kanali yapis1 ve {irlin uyumu, tiiketici ihtiyaglarina, mevcut pazar
sartlarina, igletme yapisina ve finansmanina, c¢evresel faktorlere, rekabet ortamina ve
aracilarin 6zelliklerine uygun olarak belirlenmektedir. Dagitim kanali, tiiketiciler, aracilar
( treticiler, toptancilar, perakendeciler), pazar arastirma firmalari, depolar, tagima ve
sigorta firmalari, finansal kurumlar, reklam ajanslar1 ve danisman iiyelerden olusur.
Kanal {iyelerinin igbirligini saglayacak sekilde mevcut kanallarin yonetimi bir isletmenin
dagitim hedeflerini gergeklestirmesi i¢in gereklidir. Yeni bir iirliniin pazarda kendini

kabul ettirmesinde kanal {iyelerinin destegi ve isbirligi biiyiikk 6nem tasir. %%

Yeni iiriin pazara sunulmasinda, isletmeler mevcut kanallara giivenebilirler veya
mevcut ve potansiyel miisterilere daha iyi hizmet edebilmek igin yeni kanallari
kullanabilirler. Diger iiriinler i¢in mevcut olan dagitim kanali yeni iiriin veya {irlin hatti
icin uygun degil ise, yeni bir kanal gelistirilmesi veya mevcut kanalda bazi boliimlerin

yeniden dizayn edilmesi gerekir.

Yeni lriinlerin ¢ogu i¢in yogun ve atak bir tutundurma cabasini ortaya koymak
gerekmektedir. Uriinlerin giris asamasinda, araci kanal {iyelerinin ¢ogu bu tiir tutundurma
faaliyetleri i¢in gerekli cabay1 yerine getirmekte ¢ok istekli olmamaktadirlar. Clinkii yeni
ve tliketici talebinin yeterli olmadig: bir iiriin i¢in ¢ok fazla risk almak istememektedirler.

Bu nedenle iiriinlerin giris asamalarinda kisa kanallar tercih edilmektedir.”*®

24 Tek 5109.
225 Cakici 366-374.

226 Turgay 32.
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Yeni iirlinle ilgili dagitim kanallar1 stratejisi kurulurken iki 6nemli noktanin

acikliga kavusturulmas: gerekir. Bunlar; kanalin tipi ile aracilarin sayisidir.?’

Dagitim Kanalimin Tipi: Yeni iiriin yonetimi ve kanal yonetiminin kesistigi pek
¢ok nokta vardir.”® Bu ortak noktalar dogrultusunda dagitim stratejileri belirlenir.
Isletmenin daha 6nce bir ticari faaliyeti mevcut olup, bu faaliyetlerine iliskin dagitim
kanallar1 varsa ve yeni iiriin, bu dagitim kanalina uygun bir 6zellik gosteriyorsa, yeni bir
kanal stratejisine gegilmeyebilir ya da yeni iriiniin piyasaya sunulmasi igin belirli bir
periyodu kapsayan bir dénemde 6zel bir kanal stratejisi kullanilip sonra tekrar eski
sisteme dontilebilir. Bu 6zel strateji, yeni iiriiniin pazara sunumu igin yetistirilmis satici
grubunun belirli bir periyot igindeki faaliyeti seklinde olabilir. Fakat her seyden once
kanal tipine yonelik stratejinin tespiti i¢in bazi konularin ¢ok iyi incelenmesi ve
tanimlanmasi gerekir. Bunlar; yeni iiriiniin analizi, pazarin tabiati, mukayese edilebilir
iiriinler i¢cin mevcut kanallarin gozden gegirilmesi, uygulanabilir her kanalin karlilik,
maliyet ve satis imkanlarmin tespiti, kanal yoniinden piyasa arastirmasi yapilmasi,
dagitim kanallarinin yetki ve gorevlerinin tarifi gibi konular1 kapsamaktadir. Biitiin bu
incelemelerin neticesinde isletmeler, toptanci ve/veya perakendeci initelerin tip ve

6zellikleri iizerinde optimal bir karara varabilmektedirler.??

Aracilarin Sayisi: Dagitim kanallari stratejisinin diger 6nemli bir hususu da aract
sayisinin optimalitesidir. Sayisal agidan genellikle {i¢ gesit dagitim mevcuttur. Bunlar,
yogun dagitim, se¢imli dagitim ve yaygin dagitimdir. Yogun dagitim; Satiglarin
maksimum miktarda sergilenmesidir. Burada ana hedef, devamli iirtin ikmaliyle pazar
hissesini arttirmaktir. Tabii ki bu hedefe ulagsmak i¢in yogun tanitma faaliyetleri
gerekmektedir. Se¢imli dagitim; burada amag satis maliyetlerini minimize edebilmek igin
iriintin 6zelligine gore dagitim kanallar1 kullanmaktir. Ayrica iirlinlin 6zelligine uymayan
dagitim kanali tiplerinden baska az miktarda satisi olan, yeterli kredisi bulunmayan, ana

isletmenin satig programina ters diisen aracilarin tasfiyesi de kanallarin sinirini daraltici

227 Turgay 34.
228 Cakici 374.

2 Turgay 34-35
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kriterler olmaktadir. Yaygin dagitum ise, ilkenin biitiin cografi alanlarina yayilan bir
dagitim sistemidir. Burada iki sistem mevcuttur. Birincisi yaygin satis Sistemi olup,
bolgesel distribiitorliik ve bayilik anlagsmalar1 seklinde yiiriitiiliir. ikincisi ise yaygm
anlasma sistemi olup, bolgelerde sadece o isletmenin iiriinii satmakla yiikiimlii olacak

distribiitdrliik ve bayilik sistemini kapsar.?*

20 Turgay 35.
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3. MARKA KAVRAMI

3.1. Markanin Tanim

Marka, tiiketicilerin zihinlerinde bulunan ancak kokleri gergege dayanan algisal
bir varlik, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini
karsilayabilen bir birimdir. Bir tirlinden daha fazlasi olan marka, miisterileri tatmin etmek
icin belirlenecek kalite diizeyi hakkinda isletmelere bilgi verir, finansal geri doniis

saglar.®"

Marka, iretici veya saticilarin {irin ya da hizmetini tanitan ve onu digerlerden
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir. Bir marka
0ziinde, iirlin veya iiriini yapanin kimligini gosterir. Marka ismi, markanin sozlii olarak
ifade edilen kismidir ve kelimeler, numaralar ya da harflerden olusmaktadir. Buna 6rnek
olarak, Arcelik, Mavi Jeans ya da Vestel verilebilir. Marka, temel olarak bir {iriin ya da
hizmeti temsil eder ancak sadece bir isimden ibaret degildir. Marka, ireticinin ya da
hizmet sunanin; tliketicinin beyninde olusturdugu imaj ve goOrintiiyli temsil eder.
Dolayisiyla, iiriine 6zgii tiiketici algisini etkileyen tiim 6zellikler marka kavrami iginde

degerlendirilir.?

Ayni ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki tiriin/hizmetlerin birbirinden
kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan iirlin/hizmet dizaynlar1 ve c¢alismalar1 ile
benzerlerinden farklilagtirilan, iiriin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da
tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 baskalarinin
taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait oldugu tlkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan; isim, sézciik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve

dizayn bilesimine marka denir.

2! Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity. (New Jersey: Prentice Hall, 2008) 2-10.

22 Alper Ozer, Kiiresel Uriin ve Marka. (Ankara: Tiirmob SBF Yayn, 2003) 131.

23 Mehmet AK, Firmalarda Markalarda Kurumsal Kimlik ve fmaj. (istanbul: Grafik Sanatlar
Dizisi, 1998) 121.
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Marka, iirliniin ya da hizmetin iireticisini ya da saticisini tanitan bir isim, terim,

isaret, sembol, dizayn veya tiim bunlarin kombinasyonudur.?**

3.2.  Markamn Onemi ve Sagladig Faydalar

Gliclii markalar, isletmelere rakiplerinden farklilagma, rakiplerinden 6ne gecerek
pazar paylarmi arttirma gibi klasik yararlar saglamanin Gtesinde artik isletmelerin
bilangcosunda tek basina gosterilen bir aktif deger haline gelmektedir. Bundan dolay1
isletmeler i¢in gii¢lii bir markaya sahip olmak en 6nemli amaglardan biridir. Ayrica giiclii
markalar inga ederek pazar paylarini arttiran isletmeler sadece kendi kurumlarma degil
aynt zamanda {ilkelerine de katma deger yaratmaktadir. Diger bir ifadeyle giiclii
markalarin oldugu bir iilkede tiretim, istihdam, ihracat ve milli gelir artmaktadir. Sonug
olarak bilinir ve degerli markalar yaratmak hem isletmeler hem de iilkeler agisindan

bityiik nem tasimaktadir.*

Glinlimiizde isletmeler agisindan markanin ¢cok 6nemli olmasi, agirlasan rekabet
kosullar1 ve siirekli degisen tiiketici kaliplar1 karsisinda pazarlama uygulamalarinin sekil
degistirmesi ve iiriine bagl oOzelliklerin 6nemini yitirerek marka ve markalagma
caligmalarinin 6n plana ¢ikmaya baslamasindan ileri gelmektedir. Dolayisiyla giinlimiizde
rekabetin {iriinlerden ¢ok markalar arasinda yasandigi soylenebilir. Uriinden ¢ok
markanin 6n plana ¢ikti1 yeni pazarlama uygulamalarinda artik kaliteli iiriin bagar1 i¢in
yeterli olmamakta kaliteli iirlin markayla desteklendigi oOlgiide basariya

ulasilabilmektedir.?

Ayni zamanda iilke agisindan bakildiginda bir {ilke sahip oldugu markalar kadar
zengindir. Bunun sebebi diinya ¢apindaki markalarin dogduklar iilkelere cesitli

toplumsal ve ekonomik faydalar saglamasidir. Agiklamak gerekirse, yurtdisi piyasalarda

24 Kotler, Armstrong 231.

2% {rfan Atesoglu, Tiirkiye nin Ihracatinda Marka Imajinin Etkisi. (Siilleyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi. Isparta, 2003) 78.

% Atesoglu 78-79.
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misteri sadakati olusturarak pazar paylarini koruyan markalar ait olduklar1 iilkelere
giivenilir ve silirekli doviz saglarlar. Bunun yaninda iilke i¢inde de ekonomik canlilig1
saglayarak {tretimin ve milli hasilanin artmasina katkida bulunurlar. Ayrica, giiglii
markalar ait olduklar1 iilkeyle 6zdesleserek, olumlu bir iilke imaj1 olustururlar. Daha
dogrusu ait olduklar iilkelerin marka iilke olmasimi saglarlar. Ornegin; Rolex, Nestle,
Nescafe ve Swatch gibi kiiresel markalar Konya kadar yiiz 6l¢iimiine sahip Isvicre’de
hem ekonomik canlilik saglamaktalar hem de Isvigre’yi marka {ilke haline

getirmektedir.?®’

Marka’nin tiiketiciler ve isletmeler agisindan sagladigi faydalar g6z ardi
edilemeyecek kadar onemlidir. Marka Oncelikle satin alma kararinda miisteriye giiven
duygusu saglar.238 Miisteriler, ayn1 markay1 satin aldiklarinda aynmi 6zellikleri ve kaliteyi

bulacaklarini bilirler.?*®
Tiiketiciler agisindan markanin faydalar1 asagida s1ralanm15t1r.24°

e Marka isimleri, tiiketiciye lrliniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir,

markal1 {irliniin iadesi kolay olur.

e Marka, aligveriste etkinligi arttirir, tirinii tanima ve segme kolay olur. Marka,
giivenilirligi Slgiisiinde tiiketicinin satin alma kararmi kolaylastirir. Tiiketicilere yararl

olabilecek yeni iirlinlere dikkat ¢eker.

e Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglar1 etkiler.
Ozellikle tiiketici iiriiniin onarimu igin yedek parca ararken ya da aymi iiriinii tekrar almak

istediginde iirtin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

e Marka, fiyat istikrar1 saglar.

27 Atesoglu 80.

28 Selda Basaran Alagdz, “Marka Yonetimi,” Pazarlama Yonetimi, Ed. Ibrahim Kircova,
Tahir Benli (Istanbul: Lisans Yaymcilik, 2013) 281.

29 Kotler, Armstrong 232.

20 Ferrell, Pride 215-217.
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e Markali {irlinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
tireticileri ve aracilari kaliteye iter, tirlinlerin farkli kilinmasina c¢alisilirken tirtiniin kalitesi

de giderek diizelir. Marka, triinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

e Tiiketici agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Marka, tiiketicilere Uriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar ve

tuketicileri korur.

o Isletmeler, marka imajmi giiclendirmek icin topluma yararli yenilikleri

gelistirirler.

Isletme acisindan bakildiginda markanin iiriin ve hizmetlere deger kazandirdigin
sOylemek miimkiindiir. Marka, isim ve sembollerin 6tesinde tiiketici ve isletme arasindaki
anahtardir.”** Markay1 kullanarak edinilen tecriibeler, marka ile saglanan bilinirlik ve bu
sayede giiven, marka degeri olusturmaktadir.?*?

Isletme agisindan markanin faydalar ise asagidaki gibi ac;1klanmak‘[ad11r.243

e Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iriiniin niteliklerinden daha

etkili olur.
¢ Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar.

o Marka sayesinde talepte istikrar saglanir boylece siparisler de belirli bir diizene

girer ve siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.

e Marka, taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya
girmesine kars1 yasal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini

kolaylastirir. Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisteri

21 Kotler, Armstrong 243.
#2 Alagoz 280-281.

23 Ferrell, Pride 217-219.
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sadakatini arttirir; misteri sadakatinden dolayr pazarlama masraflar1 azalir, talep
yaratmada biiyiik yararlar saglar. Marka sadakatinin artis1 igletmenin pazarlama
planlamasin1 kolaylastirir, degisik Ozellikler tasiyan friinlere degisik marka isimleri
verilerek gesitli pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaj1 olusturmaya

yardimci olur, tutundurma kolaylasir.

e Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan iriinler,
ozellikle kendin seg-al yontemiyle satista, kolaylikla tanmnip almir. Markanin
kullanilmasi, iiriinii araci isletmelere dogru ¢eker. Tiiketiciler belirli markali iiriinii satin
almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o iriinii satmak zorunlulugu
hissederler. Bu da isletmenin, dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz

bulunmasini saglar.

e Tanman markali triinleri olan isletme, yeni firiinlerini pazara sunarken

zorlanmaz ve markalama isletmenin pazar boliimlendirmesine yardimei olur.?*

e Marka, fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin triinii farkli

fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimc1 olur.

e Marka iiriine prestij saglar. Marka imaji olusturmaya yardimci olur. Uriinii
etkin bigimde konumlandirmak igin de isletme, hedef pazarin kabul edecegi marka

imajin1 olusturmada tutundurma ¢abalarini kullanir.

e Marka, fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile isletme, rakiplerinden

farkl1 fiyat koyma olanagina kavusabilir. Birgok isletme fiyat disi rekabeti tercih eder.

Markali iriinlerin, rekabet kosullarina ayak uydurabilmek i¢in siirekli gelistirilip
yenileniyor olmalar tiiketiciler acisindan 6nemli bir avantaj sagladigi gibi, bu iirlinler
hedef kitleye tanitmak ve kabul ettirmek i¢in ekstra bir ¢aba gerektirmeksizin kendi

pazarin1 bulmaktadir.**®

#4 Kotler, Armstrong 232.

5 Alagoz 281.
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3.3. Markalasma ve Marka le ilgili Kavramlar

Markalasma, firmanin tirtin veya hizmetini tiiketiciye marka olarak benimsetme ya
da mevcut markanin hedef kitle iizerindeki bagimliligini arttirma siirecidir. Bu siireg
icinde bircok kararin alinmasi ve birgok stratejinin belirlenip izlenmesi gerekir. Kalite
Yonetimi, Tedarik Zinciri Yonetimi, Lojistik Yonetimi, Finans Yonetimi, Biitceleme,
AR& GE, Satis Sonrasi Hizmetler, Bilgi Y&netimi, Insan Kaynaklar1 Yonetimi ve
Pazarlama Yonetimi stratejileri dogru ve birbiriyle uyumlu olarak olusturulur ve takip
edilirse iirliniin ya da hizmetin markalasmasi miimkiin olur.?*® Markalasmanin baslica
amaci, tiiketicinin ilgili markanin pazarlama eylemlerine yonelik tepkisi {izerinde
farklilastirict  bir etki yaratan, gilicli, 0zgiin ve olumlu marka cagrisimlar

gelistirmektir.*’

Markalasma calismalarinin basarist bazi kosullarin saglanmasina baglidir. Bu

kosullar asagidaki gibi siralanabilir.?*®

e Markalasmasi istenen {iriin pazarda yeterince talep edilir durumda olmalidir.

e Uriiniin pazardaki talebinin giiclii olmas1 ve iiriin fiyat: ile talep arasindaki
dengenin 1yi kurulmus olmasit gerekmektedir. Diger bir deyisle, markalasma icin

harcanan ¢abalarin kazang haline gelebilecegi ekonomik ortam bulunmalidir.

e Uriiniin kalitesi ve fiyat: birbiriyle uyumlu olmalidr.
e Marka, tiriiniin niteliklerini 1y1 yansitabilmelidir.

e Uriin tiiketici tarafindan kolayca bulunabilmelidir.

26 Ronay Ak, Senay Sagdig, Markalasma Kilavuzu, Istanbul Sanayi Odasi. (istanbul:
Miirettebat Reklamecilik, 2009) 8.

27 Keller 37.

8 Ak, Sagdig 8-9.
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Markalasmak icin 6nemli kararlardan bir tanesi de marka adi se¢imidir.
Belirleyicilik marka adi secimindeki temel etkenlerden birisidir. Marka adi, s6z konusu
iriinii piyasadaki rakipleri ya da herhangi baska bir markadan ismiyle kesin olarak
ayristirilmali, misterinin karistirma ihtimali ortadan kaldirilmalidir. Bunun yaninda
telaffuzu kolay, hatirda kalic1 ve iirliniin 6zelliklerini yansitict bir marka adi1 se¢imi de
onemlidir. Marka adi1 konulurken uluslararasi pazara agilma ihtimali de goz Oniine alinip,
marka adinin diger dillerdeki karsiliklar1 arastirilmali ve kotii bir anlama gelmemesine
dikkat edilmelidir. Ayrica uluslararasi arenada faaliyet gosterilecekse, marka adinda
bulunacak ¢,s,8,ii gibi Tiirkce karakterler de sorun yaratabilir. Isletmeler, marka adii
koymadan Once cesitli segenekler belirleyerek pazarlama aragtirmalar1 yaptirarak en
akilda kalict olan1 ve dogru imaj ¢agristiran1 se¢gmeyi amaclarlar.?*® Marka ad1 secimine,
hedef pazarin, belirlenen stratejilerin, lirliniin ve {irliniin yararlarinin dikkatli bir bicimde

250

incelenmesi ile baslanmalidir.”> Uriiniin basarisinda marka admim &nemli katkilari

vardir.?>

Marka admin segilmesi asamasindan sonra, bu marka adi tescil ettirilmeli ve
baska bir firma tarafindan kullanilmasi engellenmelidir. Marka olmanin temel amacinin
ayirt edilmek oldugu diisiiniiliirse, baska bir firmanin da ayni1 isimle pazara ¢ikmasi kabul
edilemez bir durumdur. Marka adi yurt i¢i ve yurt disinda tescil ettirilerek
korunabilmektedir. Marka tescili markanin tek basmna kullanilmasina ve izinsiz
kullanilmasinin 6nlenmesine olanak verir. Marka tescili zorunlu degildir ancak tescil,
marka tzerindeki haklar1 ispatlar ve markanin ihlal edilmesini Onler. Ama¢ marka
yaratma ise, faaliyet gosterilen biitiin tilkelerde markanin tescil ettirilmesi dnemle tavsiye

252

edilmektedir. Tescil edilmis bir markanin yasallagsmasi ve yasal koruma saglamasi

isletme acisindan goze garpan faydalardan biridir.?*®

9 Ak, Sagdig 9.

»0 Kotler, Armstrong 245.

» Alagoz 289.

»2 Ak, Sagdig 9.

3 Mucuk 146.
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3.3.1. Marka Kimligi

Tiiketicileri, rakipleri ve kendisini analiz eden isletme, marka olustururken
oncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, markaya yon,
amag ve anlam kazandiran, fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlar1 kapsayan teklifler
sunarak tiiketici ve marka arasinda bag kurmaya yarayan bir kavramdir.”®* Marka kimligi,
isletmelerin tiiketicilere sunduklari tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Marka kimligi,
isletmelerin tiiketiciler goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Marka kimligi, isletme
nasil algilanmak istiyor, miisterisine ne vaat ediyor ve nasil bir deger Oneriyor ise bu

dogrultuda yerlestirilmelidir.?>

Boylesine bir 6neme sahip olan marka kimligini olusturabilmek icin igletmelerin

bazi araglar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir:ZS6

Sahip Olunan Sozciik: Marka adi, hedef pazardaki miisterilere sdylendiginde

olumlu bir baska s6zciigii zihinlerinde ¢agristirmalidir.

Slogan: Pek ¢ok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogani
eklemektedirler. Ayni slogani tekrar kullanmanin, olusturulan marka imajina neredeyse

hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir.

Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir igletmenin ya da markanin

tutarli bir renk grubu kullanmasi gerekir.

Semboller ve Logolar: isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya da

bir logoyu kullanmalar1 gibi.

Marka kimligi dort farkli agidan incelenebilir. Bunlar; tiriin olarak marka, kurum
olarak marka, kisi olarak marka, sembol olarak marka seklindedir. Uriin olarak marka;
driiniin  6zelliklerini; kalite ve degerini, kullanimini, menseini, kurum olarak marka;

kurumun 6zelliklerini, yerel ya da global olusunu, kisi olarak marka; marka ve tiiketici

>4 David Aaker, Building Strong Brands. (New York: The Free Press, 1996) 69.
» Alagoz 282.

26 Kotler, Armstrong 243-246.
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iliskilerini, sembol olarak marka ise goérsel imaj1 ifade eder.” Yani marka kimliginin
elemanlarini, kisilik, tirtin, firma, triiniin kullanimi, tirtin kullanicilari, tilke kokeni, isim,
sembol, slogan vb. seklinde siralamak miimkiindiir. Marka kimligi, markaya olan inang

ve markanin 6z degerlerinden olusmaktadir.?®

Marka kimligi, marka-tiiketici iligkilerini olusturacak markaya iligskin degerlere ve
markanin sayginligina dayali olarak olusturulmakta ve marka konumlandirma
stratejilerini destekleyecek sekilde uygulamaya konmaktadir.”®® Marka kimligindeki

hangi konularin konumlandirma sirasinda ele alinacagi belirlenmektedir.?®

3.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markaya atfedilebilen insana ait ézelliklerdir.”®* Marka kisiligi,
insan karakterlerinin marka ile iliskilendirilmesi olarak da tanimlanabilir. Markayla
iliskilendirilebilen insan 6zellikleri cinsiyet, yas, sosyoekonomik sinif gibi karakteristik
ozellikler olabilecegi gibi sicaklik ve sagduyu gibi insani 6zellikler de olabilir. Marka
kigiligi yapisi, markaya karsi insanlarin algilarin1 anlamay1 artirarak, marka kimligini
farklilagtirmaya yardim ederek, iletisim ¢abalarina rehberlik eder ve marka degeri

yaratmaya yardimet olur.?*2

Marka kisiligi, trtinle ilgili 6zellikler, {irlin kategorisine ait ¢agrisimlar, marka
ismi, sembolii, logosu, reklam tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi uygulamalarla
sekillenmektedir. Reklam araciligiyla marka kisiligi dogrudan olusturulabilecegi gibi
dolayl1 olarak da olusturulabilir. Bunun i¢in insan 6zellikleri markaya aktarilir ve dolayli

olarak iiriiniin anlamindan kisiligi ¢ikartilir. Ornegin, markanim yarari “basar1” ise, marka

27 Aaker 78.

»8 Kapferer 171.

29 Agker 78-79.

%0 Alagoz 285.

%1 Keller 22.

22 Agker 141.
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kisiligi “basarili” veya “kendinden emin” olarak ifade edilir. Reklamin marka kisiligi ve
imaj1 yaratmadaki basarisi, tiiketicinin mesaj1 algilama ve anlamlandirmasiyla iligkilidir.
Zira, mesaj anlasilmaz veya planlanan sekilde anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenen

marka kisiligi ve imaj1 olusmatyacaktlr.263

Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptifi yoOniindeki
diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler. Tiiketiciler markalara
genelde insan kisiliklerini atamaktadirlar. Marka kisiligi ve iiriin arasinda iliski kuracak
olan tiiketicinin kendisidir. Bu kisilik ile kendi kisiligi arasinda baglant1 kuruldugunda ise

tiiketici-marka iliskisi olusacaktir.

3.3.3. Marka Degeri ve Marka Imaji

Marka degeri, “basitce bir iiriin ya da hizmete marka isminin eklemis oldugu
deger” olarak tanimlanabilir. Marka degeri giiniimiizde isletmelerin piyasa degerini
olusturan 6nemli bir varlik olarak goriilmektedir. Marka degerinin finansal ve tiiketici
esasli olmak tizere iki boyutu vardir. Tiiketici esasli marka degeri, markanin tiiketici
goziindeki degerini ve algisin ifade ederken, finansal marka degeri mevcut markanin
baska bir firma tarafindan satin alinmas: durumundaki bedelini ifade etmektedir. Tiiketici
esash marka degeri finansal marka degerine temel teskil etmektedir. Baska bir deyisle,
tilketici esasli marka degerinin yiiksek olmasi, markanin finansal degerinin de yiiksek

olmasini saglar.?*

Markanin kendi basina bir “deger” olmasi isletmelerin markalasmaya verdigi
onemi arttirmaktadir. Oyle ki gii¢lii bir markanin degeri isletmenin maddi varliklarindan
bile yiiksek olabilmektedir. Gilinlimiizde isletmelerin maddi degeri; sahip olduklar
aktifleri kadar, sahip olduklar1 sadik miisterilerinin sayis1 veya pazar paylarina gore

belirlenmektedir. Ciinkii yeni miisteriler kazanmak, sadik misterileri elde tutmaktan daha

23 Agker 348.

24 Ak, Sagdig 11-12.
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zor ve maliyeti daha yiiksektir. Sadik miisteriler ise, bir markanin vaatlerini uzun yillar
yerine getirmesiyle elde edilmektedir. Bundan dolay1 isletmeler markalarina biiyiik

miktarlarda yatirim yapmaktadirlar.?®®

Marka degeri yiiksek olan iriinlerin temel Ozellikleri; tiiketicinin ger¢ekten
istedigi ve aradigi yararlar fazlasiyla sunabilmesi, markanin zamanla degisen tiiketici
isteklerini kargilayabilmesi, markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki
iliskinin tiiketici géziinde inandirici olmasi, markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve
konumlandirmasimin uygunlugu, markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi, marka
degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanima,
markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlagilmasi, marka degerinin ve bu

degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesidir seklinde siralanmaktadir.?®®

Marka degeri; “markanin farkindaligi ve tamnilirligi, markanin algilanan kalitesi

ve marka ¢agrisimlar: Qibi faktérlere de baghdir.”®

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki marka goriiniisiiniin giiciidiir. Marka
farkindaliginin en Onemli gorlinligii tiiketici zihninde ilk sirada bulunabilmektir.”
Farkindalik her zaman giindemde olmay1 ve siirekli ilk olarak ilk baglantiyr dogurmay1
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amaglar.”™ Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1 tanimlayabilme

yetenegidir ve markanin tanmirligi ve hatirlanirlhigi 6zelliklerinden olusmaktadir.?®®

Marka farkindaligi, tiiketicinin marka i¢in ilk bilingli adimidir. Markanin
tiiketicinin hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur. Bu da marka kimligini olusturan
marka ismi, logo, semboller, slogan, kisilik 6zellikleri ve ambalajlama gibi niteliklerinin

giiciiyle ilgilidir.?”

%5 Atesoglu 85.

26 Keller 139-151.

%7 Atesoglu 86.

28 Agker 10.

29 Keller 24.

7 Ak, Sagdig 11.
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Marka farkindaligi, iletisim siirecinde temel ve gerekli bir unsur olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi olmadan iletisim etkisi gerceklestirilemez. Tiiketici
markayi algilar, diisiiniir, degerlendirir. Bunun sonucunda tiiketici tizerinde farkindalik
yaratilmis olunur ve tiiketici yeni alimlarinda o markayi tercih eder hale gelir. Tiiketicinin
bir iirlinii satin alabilmesi igin Oncelikle {riiniin farkinda olmasi gerekmektedir Bu
nedenle de marka farkindaligi tiiketici - satin alma karar siirecinde Onemli bir rol
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oynamaktadir.”"~ Marka farkindalig1 saglanmis ise, tiiketicinin hafizasindaki marka ile

ilgili imaj, kisilik vb. faktorler canlanir ve bu durum tiiketici tercihini etkileyerek satin

alma davranisina dénﬁsﬁr.272

Marka farkindalik diizeyi, markanin tanimilirligi, hatirlanabilmesi ve hatirlamada
ilk sirada olmasu, tiiketici goziinde markanin kanisi gibi unsurlarla 6l¢iiliir. Burada 6nemli
olan sadece hatirlanmak degil, dogru sebepler icin hatirlanmak ve yanlis sebeplerle
hatirlanmayr engellemektir. Marka tanmirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde
tiiketicinin 0 markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir. Markanin temel taninirlig,

farkindalik yaratilarak sa,c;rlanabilir.273

Algilanan kalite; beklentiler ile alternatifler arasindaki bir ¢esit iliskidir. Algilanan
kaliteyi soyut bir kavram ve marka konusundaki diisiincelerin toplamindan kaynaklanan
bir olgu olarak tanimlamak miimkiindiir. Algilanan kalite, markanin algilanmasi ile
ilgilidir ve markanin nasil algilandig1 hakkinda bilgi verir. Algilanan kalite tiiketicinin ne
aldigin1 ortaya koyan en onemli gostergedir ve bu sebeple marka kimliginin etkilerinin
Olglilmesinde Onemli yere sahiptir. Hatta marka kimligi fonksiyonel yararlar ile
tanimlandiginda, pek c¢ok caligma gostermistir ki marka kimligi ile ilgili algilarin ¢cogu
algilanan kalite ile ilgilidir. Yapilan galigmalar, algilanan kalitenin finansal performans
tizerinde etkisi oldugunu kanitlamigtir. Algilanan Kalite, fiyatlar1 ve pazar paymi

arttirarak karlilig dist diizeye tagimistir.”’®

21 Agker 12.

22 Alagoz 298.

2B Aagker 12-13.

21 Aaker 17.
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Marka degeri, biiylik oOlclide tliketicinin marka ile olusturdugu c¢agrisimlar ile
desteklenir. Bu ¢agrisimlar, iriiniin 6zellikleri, bir sembol ya da tinlii bir kisi olabilir.
Marka cagrisimlart marka kimligi ile ilgilidir ve giiclii markalar yaratmak i¢in en dnemli
nokta marka kimligini gelistirmek ve devamliligini saglamak ile miimkiin olabilir.?”
Marka cagrisimlari ile tiiketicinin marka ile degerler arasinda baglanti1 kurmasi ve bu
baglantiy1 {iriiniin fonksiyonel degerleri ile birlestirerek hatirlamasi amaglanir. Boylece
bu degerler hatirlandiginda marka da hatirlanir ve dolayisiyla markaya karsi olumlu
tutum gelistirilmesi miimkiin olur.?’® Bir marka, markanin bazi niteliklerini, markanin
faydalarini, isletmenin degerlerini, kisilik ile ilgili 6zellikleri ve hedefledigi kitleyi

¢agristirmahdir.”’’

Marka ¢agrisimlart duygusal olarak markayla kurulan iliskidir. Giiglii bir marka
olusturulmak isteniyorsa, tiiketicilerin zihninde essiz bir kelimeye sahip olunmalidir. O
kelime duyuldugunda veya goriildiigiinde hemen o marka akla gelmelidir Etkili bir
slogan, iginde hikdyesi bulunan bir reklam, ¢ok sevilen popiiler olan bir kisi bu
cagrisimlart olustururken kullanilabilir. Marka isminin cagrisimlart olumlu, giicli,
kendine 0zgii olmali ve malin niteliklerini, isletmenin degerlerini, kisilik 6zelliklerini
yansitabilmelidir. Ornegin Mercedes dayanikli, saglam, pahali, siirmesi keyif verici,
mithendisligi miikkemmel, orta yasl, ciddi, diizenli ve zengin kisilerin kullandig1 bir

otomobili gagrlstlrlr.278

Marka cagrisimlari, hem isletmeye hem de tiiketicilere cesitli yollarla deger
yaratarak, pazarlama c¢evresindeki iletisim islevini saglamasi acisindan Onem
tasimaktadir. Marka ¢agrisimlarinin deger yaratmada kullandig: yollar; bilgi isleme, geri
cagirma, hatirlamaya yardimer olma, farklilagtirma, konumlandirma, satin alma nedeni
olusturma, olumlu duygular, tutum olusturma ve genisleme igin temel olusturma seklinde

siralanabilir.?”®

5 Atesoglu 85.

2% Alagoz 299.

2" Keller 12-18

28 Agker 27.

219 Agker 27-28.
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Yiiksek degeri olan markalarin genel olarak tasidigi 6zellikler; markanin tiiketici
tarafindan farkindaligi, marka imaji ve marka tercihi olarak siralanabilir. Tiiketici

zihninde bir marka yeri kurulmadan marka imajinin olusturulmasi miimkiin degildir. 2*°

Imaj, bir iiriiniin, bir kisinin, bir seyin ‘Nasil?’ bilindigidir. Markalasma
stirecindeki bir iriiniin veya marka olmus bir driiniin nasil bilindigi, sadece dis
goriintiistiyle degil o iriiniin fiyat1 ve kalitesi ile de alakalidir. Biitiin bunlar o f{iriiniin
imajin1 olusturur. Bundan dolay: iiriiniin imajini belirlerken sadece dis goriintiistini degil,

fiyat ve kalitesini de olayin icine katmak gerekir.?®*

Marka imaji, tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal
olgular biitiinii, tiiketici zihnindeki marka iliskileri (6zellikler, yararlar, tavir ve
davraniglar) tarafindan yansitilan marka ile ilgili beklentilerdir, tiiketicilerin ve diger

paydaslarin zihinlerinde bulunan markaya iliskin algllamalardm282

Marka imaj1, tiiketicilerin iriine ne anlam yiikledikleri ve {iriinii neyle
ozdeslestirdiklerinin birlesimidir. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin
toplamidir. Bu imaj, gesitli kaynaklardan elde edilen deneyimlerin tiikketicinin beyninde
yorumlanmasiyla olusur. Dolayisiyla marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada
tutulmasi ile yansitilan marka ile ilgili algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir.
Tiiketici algisint sekillendiren deneyimlerin elde edildigi kaynaklar, s6z konusu iiriiniin
denenmesi, tretici firmanm bilinirligi, ambalaj, marka adi, reklam, reklamin igerigi
olarak siralanabilir. Imaj olustururken hedef kisa dénemde tiiketiciyi etkilemek olarak
belirlenir. Uzun vade de ise tiiketiciye giiven veren bir marka olma cabasi amaci
giidijlmektedir.283 Marka imajmin gelistirilmesi oldukg¢a uzun bir siirectir. Isletmenin bir

marka ile ilgili olarak gergeklestirdigi tiim faaliyetlerin ‘[oplamldlr.284

280 Atesoglu 86-87.

L Ak, Sagdig 9.

22 Keller 28-35.

3 Agker 32.

284 Alagoz 287.
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Marka imaj1, firmalarin basarilarinin temeli olarak goriilmektedir. Dogru iletilmis
marka imaji hem markanin karsiladigi ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi
anlasilmasina yarar, hem de markayr rakiplerinden ayirir. Marka imajinin
olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve konumlandirma
stratejileri olusturulurken, marka imajmi belirleyen iirin 6zelliklerine, kullanic1 ve
kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke kdkenine 6nem
verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde iiriin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve
kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin
bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesine calisilmalidir.?®® Tiiketiciler imaji, marka
tarafindan gonderilen tiim gostergeler, marka adi, gorsel simgeler, triin, reklam,
sponsorluk ve diger iletisim mesajlarinin bir sentezi araciligi ile sekillendirmektedir.
Clnkii imaj, bir kod ¢O6ziilmesinin, anlam genislemesinin, gostergelerden ortaya

286
¢ikartilmasinin sonucudur.

Tiiketiciler ihtiyaglarinin giderebilmek i¢in ¢cogu zaman satin alma karar siirecinde
kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket ederek, belirli bir
markay1 tercih etmektedirler. Tiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait Ozelliklerin
tilketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay: iireten firmalarin kurum imaj1 ve
pazarlama stratejileri gibi pek ¢ok faktér marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade
ile marka tercihi; tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin markaya iligskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir
markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Bir markanin siirekli olarak tercih
edilmesi ve satin alinmasi ise marka sadakatini giindeme getirmektedir. Tim bu
yaklagimlar, miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti ile orantilidir ki bunun sonucunda

marka ve miisteri sadakati olusur.287

285 Aaker 32-33.
%8¢ Kapferer 85-86.

27 Aaker 33.
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3.3.3.1 Miisteri Odakhlik

Miisteri odaklilik, isletmelerin miisterilerini anlamak {izere takindiklar1 tutumlarin
toplamudir. Isletmeler, hedef kitlelerini iiriinleri aracilig: ile etkilemeye calisirlar. Bunu
basarabilmek ig¢in iriinlerinin miisteriye uygunlugunu saglamalar1 gerekmektedir. Bu
nedenle de giincel ve gelecekteki miisteri ihtiyaglarini anlamaya, miisteri isteklerini
karsilamaya ve miisteri beklentilerini asmaya calisirlar. Miisteri tatminini saglayan

288

isletmeye, miisteri baglhiligi da artar.” Cilinkii tatmin olmus miisteri tedarik kaynagini

muhafaza edecektir.?°

Misteri odaklilik, bir isletmenin atacagi her adimda Onceligi miisterisine
vermesidir. Gliniimiiz pazarlarinda yogun rekabet bulunmaktadir. Cok sayida isletme
kisith sayida tiiketicinin olusturdugu pazardan pay kapma g¢abasi ig¢indedir. Bu agidan
bakildiginda miisteriyi dinlemenin, ne istedigini anlamaya ¢alismanin ve miisterinin talep
ettigi hizmetleri vermenin bunu basarabilen isletmeleri bir adim 6ne ¢ikaracag: daha iyi
anlasilacaktir. Miisteri odakl isletmeler, misteriyi isletmenin en degerli 6z sermayesi
olarak goriir ve isletme tiim stratejilerinde ve hedeflerinde oncelikle miisterinin
¢ikarlarini distiniir. Boylesine zorlu bir rekabet ortaminda isletmenin hayatta kalmasinin
pazardan pay kapmak oldugu ve bunun da ancak miisterinin kalbini kazanarak

gerceklesebilecegi diisiiniiliirse, miisteri odakl olmanin énemi daha iyi anlasilacaktir.”®

Miisteri odaklilik, giiniimiizde yiikselen bir egilimdir. Isletmeler, tiiketicilerin
gliclerini ortaya koymalariyla pazarda var olabilmek i¢in onlar1 dinlemek ve anlamak
zorunda kalmistir. Sadece iiretilen Uriinleri satarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak ve isletme igin kar elde etmek yeterli goriilmemektedir. Miisterinin, istek ve
ihtiyaglarina uygun iretilmis iiriin ve hizmetlerle onu tam olarak tatmin etmek

gerekmektedir. Bu nedenle igletmeler, iirtin odakli, fonksiyonlar1 birbiriyle tam entegre

%8 Ak, Sagdig 12-13.

*Ramazan Aksoy, “Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi, Pazar Odaklihk ve Stratejik
Diisiinme,” Pazarlama Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova, Tahir Benli (istanbul: Lisans
Yayincilik, 2013) 35.

20 Ak, Sagdig 13-14.
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olamamus, birbirinden kopuk boéliimlerce ( pazarlama, satis, servis, finans vb.) yiiriitiilen
yapilardan, miisteri odakli ve miisterinin Karsisina tek bir biitiin olarak ¢ikabilecek
yapilara dogru degismeye yonelmislerdir. Bu degisimin yalniz bir kerelik degil siirekli
degisen miisteri talepleri dogrultusunda siirekli olmasi gerekmektedir ve isletme kendisini
bu durum karsisinda siirekli yenilemek ve gelistirmek zorundadir.®®® Isletmenin kara

ulasmasiin yolu tiiketicinin ihtiyaglarmimn tatmininden gegmektedir.”**

Isletmeler, heniiz iiriinii iiretmeden dnce, miisterilerin nasil bir iiriin istediklerini
onlardan o6grenerek soz konusu iriinii tretmek durumundadirlar. Diger taraftan,
miisteriler her zaman kendilerini gelistirmekte ve degismekte olduklarindan, isletmelerin
bu siireci siirekli olarak yapmalari ve misterilerini takip etmeleri gerektigi agiktir.
Giintimiizde miisteriye birey olarak bakilmakta ve bir iliski kurulmaya ¢alisilmaktadir.
Miisteri ile ilgili tim kanallar kullanilarak iletisim kuruldugu ve miisterilerden gelen
bilgilerin degerlendirildigi goriilmektedir. Miisterilerden hangi bilgilerin elde edilecegi
belirlenerek, bu bilgilerin {iriin ve hizmetlerin {retilmesinde, sekillenmesinde ve
pazarlamasinda en verimli sekilde nasil kullanilacagi ortaya ¢ikarilmaktadir. Aym
zamanda miisterinin yasam boyu degeri 6nemli hale gelmistir. Isletmelerin bu anlamdaki
temel amaci, misterilere daha yakin ve daha igten davranarak, onlarin isletme ile is
yapmasini kolaylastirmak ve ¢ekici hale getirmek seklinde 6zetlenir. Miisteri etrafinda
odaklanarak, onun tatmin edilmesiyle ondan en fazla gelir elde etmeye ¢alisildigi da

goriilmektedir. %

3.3.3.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, misterinin iriin beklentisi ile
triinden elde ettigi faydanin karsilagtirilmas: sonucu olusmaktadir. Bir diger deyisle,
miisteri {irinii belirli bir beklenti ile ahr. Uriinii kullandiktan sonra, eger miisteri

beklentisi karsilaniyorsa miisteri memnuniyeti saglanmistir, aksi durumda miisteri

#t Aaker 35.
%2 Aksoy, “Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi, Pazar Odaklilik ve Stratejik Diisiinme,” 35.

293 Aaker 36-37.
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memnun olmamistir bu da miisterinin o iiriinii bir daha almamasina neden olmaktadir.?%*
Memnun miisteri, genellikle {riinii tekrar satin alir, bunu ¢evresiyle paylasir ve bir
bakima reklam yapar, oneri ve beklentiler yoluyla isletmenin {iriin farklilastirmasina

katkida bulunur.

Isletmecilikte miisteri memnuniyeti son derece &nemlidir. Yiiziinii miisteriye
donmeyen hicbir isletme biiyliyemez, gelisemez. Yeni {iretim yapilmasinin itici giici,
misterinin  tiiketimdeki  devamliligidir. Bu devamliligin  saglanmasi  miisteri
memnuniyetiyle miimkiindiir. Bu nedenle ticari isletmeler, miisteri memnuniyetine doniik
onemli politika ve stratejiler gelistirmektedir. Diger taraftan global diinyada, serbest
pazar ekonomisinin agirlikli olarak uygulandig1 gliniimiizde, tirinlerin ortak 6zellikleri ve
nitelikleri birbirine ¢ok yakindir. Dolayisiyla iiriin 6zelliklerinde ¢ok biiytik farklar
bulmak ¢ogu zaman zor olmaktadir. Hal bdyle olunca, miisteri memnuniyetinin yiiksek

tutulmasi, rakiplere gore fark yaratmada daha 6nemli bir unsur haline gelmektedir.

Miisteri memnuniyetinin unsurlarindan bazilari; miisteri ihtiyag¢ ve istekleri, iiriin
ozellik ve Kkalitesi, fiyat, hiz, bulunabilirlik, ulasilabilirlik, giiven, giiler yiiz, satis sonrasi
hizmet seklinde siralanabilir. Bu unsurlar, lilkeye, sektore, isletmenin biiyiikliigiine, hatta
miisteri profiline gore biiyiikk degisiklikler gosterir. Fiyat yiiksek ise diger unsurlar gok
uygun olsa bile {iriin satilamayabilir. Ya da fiyat ¢ok uygun olsa bile, isletme giivenilir
degilse, misteri tercih etmeyebilir. Her bir unsur ¢ok uygunken isletme, iiriin teslimi ve
hizmette hizli degilse miisteri kolaylikla vazgegebilir. Dolayisiyla, yukarida sayilan her
bir unsurun 6nemini kavramak ve bu unsurlarla ilgili miisteri memnuniyetini bir sistem
dahilinde ele almak gerekir. Miisteri memnuniyetinin bir sistem dahilinde ele alinmasi ve
sagliklr yiiriitiilmesi icin isletmede ayr1 bir boliim olusturulabilecegi gibi, ayr1 bir komite
ya da calisma gruplar1 da kurulabilir. Burada 6nemli olan bu isi etkin bir sekilde

izleyecek ¢alismalarda bulunulmasidir.*®

Miisteri memnuniyetinin etkin olabilmesi i¢in unsurlar bazinda ol¢iimlemeler
yapilmasi, istatistiksel metotlar kullanilmasi, elde edilen sonuglarin 6nceki donemlerle

karsilagtirilmasi, olumlu olumsuz yondeki egilimlerin ele alinmasi ve gerekirse iyilestirici

#4 Ak, Sagdig 14.

2% Agker 41.
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faaliyetlerde bulunulmasi ve siirecin  yeninden tasarimi yoluna gidilmelidir.
Ciinkii miusterinin  isletme ile uzun vadede birlikteliginin  saglanmasi miisteri
memnuniyetiyle dogrudan iliskilidir ve miisteri memnuniyeti, markaya miisteri sadakatini

de beraberinde getirir.>*

3.3.3.3. Marka ve Miisteri Sadakati

Marka sadakati, “miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir.” Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligskin bilgiler, tiiketicilerin {iriin-marka arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamas1 ve bu ozelliklerinden etkilenmesi, 0 markaya duyulacak sadakatin artmasina
neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici

297
yaratmasidir.?®

Marka sadakati, denenmis ve memnun kalinmig bir markayr almaya devam
etmektir. Bir markaya sadik bir tiiketicinin, benzer iirlinler igerisinden birisine daha fazla
fiyat 6demeyi kabul etmesi de marka sadakatinin gostergesidir. Markaya olan giiven ile
baslayan marka sadakati zamanla tipki arkadashik gibi psikolojik birliktelige

déniismektedir.*®

Bu da tiiketicilerin marka tercihlerinin siirekli hale gelmesini saglar.
Tiiketiciler, cogunlukla marka tercihlerinde bildikleri, tanidiklar1 markalar1 tercih

etmektedirler.®® Bu durum marka sadakatini beraberinde getirir.

Marka sadakatinin olglimii i¢in satin alma niyetine iligkin iki temel soru

13

Onerilebilir. Bunlar; “Bir dahaki firsatta markay1 satin alir misiniz?” ve “ Bu marka,
kullandigimmiz iki, ti¢ veya dort markadan biri mi, yoksa tek marka m1?”. Daha yogun

diizeyde bagimlilik i¢in bir soru 6nerisi de sudur: "Markay1 baskalarina 6nerir misiniz?”

% Aaker 42-43.
27 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konusg. (istanbul: Mediacat, 2003) 33.
2% Alagoz 300-301.

29 Keller 50.
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Sadakat Slciimii icin fiyat bazli degerlendirme temeldir.*® Bu temel, tiiketicilerin fiyat
farklarina gore markay1 degerlendirmesi, daha ucuz olan bir markaya ragmen sadik
oldugu markay1 satin almasi olarak agiklanabilmektedir. Boylesi bir degerlendirme ayni
zamanda rakiplere gére markanin degerini de gostertmektedir. Bu baglamda marka
sadakatinin en Onemli Olgiitii, tiiketicinin rakiplere gbére ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine basvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak
tanimlanabilir. Glinlimiizde sirketlerin en biiylik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat
bazli rekabette kendi markalarma bagli, sadik tiiketiciler yaratmaktir.*** Marka sadakati,
isletmelerin varliklarii siirdiirmede ve pazar paylarin1 artirmada Onemli bir rol

iistlenir.3%

Tiiketicinin, markay1 kullandiginda duydugu tatmin derecesi markay siirekli satin
alma kararmi yonlendirerek, tiiketicide markaya kars1 sadakat olusumuna neden olacaktir.
Arastirmalar, bir markanin ilk kez denenmesinden sonra duyulan memnuniyetin, yeni bir
satin alma kararinda, diger alternatifler degerlendirilmeden, o markanin tercih edilmesine
neden oldugunu gostermektedir. Markanin tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamasi, sadakatin

gelisimi i¢in en 6nemli faktorlerden birisidir.*®

Bir marka degerli ve giiclii olmak, kalitesini arttirmak ve yasam siiresini uzatmak
istiyorsa, tiiketici ile arasinda duygusal bir bag olusturmali ve tiiketicinin kalbini
kazanmahdir. Misteri sadakatini korumanin ve arttirmanin en 6nemli yollarindan biri,
miisteri ile siirekli iletisim halinde olmaktir. Bu sayede miisterinin degisen beklentilerine
zamaninda ve uygun cevaplar verilebilir. Dikkat edilmesi gereken bir nokta, isletmenin
mevcut miisteriyi korumak igin harcamasi gereken ¢abanin, yeni miisteri kazanmak i¢in
sarf etmesi gereken cabadan ¢ok daha az oldugudur. Dolayisiyla, bu denge iyi
kurulmalidir ve yeni miisteri kazanmak isterken mevcut misterilerin kaybedilmemesine
dikkat edilmelidir.

30 Aaker 46.

0 Ugztug 33.

%2 Alagoz 301.

0 Ugztug 63.
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3.4. Marka Stratejileri

Isletmeler, farkli pazarlardaki tiiketici davranislarindaki farkliliklar1 belirleyerek,
marka stratejilerini bu farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak ve bu farkliliklara uygun
olarak olusturmakta ve bu yolla tiketici odakli marka degeri yaratabileceklerini

belirtmektedir.3%

Isletmeler, pazarlarda iiriin ve marka politikalarin1 belirlerken ve faaliyet
gosterirken bir takim etkenlerin etkisinde kalmaktadir. Bu etkenler, kiiltiir, din, dil, egitim
seviyesi, teknoloji ve ekonomik durum, rakipler, tiiketiciler ve dagitim kanallari,
isletmenin organizasyon yapisi, isletmenin pazardaki deneyimi, iiriin 6zellikleri seklinde

siralanabilir. 3%

Kiiltiirel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan inanglar biitiiniidiir. Bir
eylemin ortaya konulmasinda, isteklerin agiga vurulmasinda ve tutumun belirlenmesinde
Olciit ve gostergeler, bu degerler tarafindan belirlenir. Kiiltiirel degerler, normlar ve
yaptirimlar, tiikketicilerin satin alma davraniglari iizerinde etkilidir.**® Kiiltiirel farkliliklar,
iriiniin  6zelliklerine gore bu farkliliklarin etkisi farkli seviyelerde olabilmektedir.
Ornegin; yiyeceklerle ilgili olarak farkl: iilkelerdeki tiiketiciler daha hassas olabilmekte,
buna karsin bilgisayarlar diinyanin hemen her yerinde ayni satin alma davranisiyla satin
alman triinler durumundadir. Farkli dinlere mensup kisilerin, farkli diisiince yapilarina
sahip olmalar1 ve buna baglh olarak degerlendirmelerinin de farkli olmasi din olgusunu

onemli bir konuma getirmektedir.307

Hedef pazarlardaki kullanilan dil de marka stratejisi ag¢isindan onemlidir. Zor
sOylenen marka isimlerinin hatirlanma derecesinin diisiik olmaktadir. Telaffuzu zor olan

marka, satiglarda diisiise sebebiyet vermektedir. Dil ile ilgili olarak ortaya ¢ikan 6dnemli

34 Keller 432.

305 Ozer 2007, 153.

% Emre Sahin Délarslan, “Tiiketici Davramis1 ve Tiiketiciler Pazarmin Ozellikleri, Orgiitsel
Pazarlarin Ozellikleri,” Pazarlama Yénetimi, Ed. Ibrahim Kircova, Tahir Benli (istanbul:
Lisans Yayincilik, 2013) 177.

7 Ozer 2007, 155-156.
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bir nokta da markanm farkli dillerde ifade ettigi anlamdir. Ornegin, General Motors
sitketinin Meksika’da pazara sundugu otomobillerden olan Nova markasinin
Ispanyolca’da ‘gitmeyecek olan’ anlamma gelmesi, sirketin bu dili kullanan pazarlara
farkli bir markayla girmesine neden olmustur.®®Ozellikle uluslararast pazarlarda
hedeflenen kitlenin dil yapist ve ismin kullanilan farkli dillerdeki telaffuzu oldukga

onemlidir.>*

Egitim seviyesi farkliliklar, pazarlarda {iriin ve marka politikasini belirleme
iizerinde etkili olan unsurlardandir. Egitim seviyesinin farkli olmasi 6zellikle reklam
mesajinin anlasilmas1 ve farkli tiiketiciler arasinda farkli algilamalara neden olmasi
bakimindan énem tasimaktadir. Isletmelerin iiriinlerini sunacaklar1 pazarlardaki politik ve
ekonomik kosullar ve gelismeler de, marka tlizerinde etkili olmaktadir. Yasal engellerin
kalkmastyla isletmeler, {iriinlerini hedef pazarlara uyarlamak zorunda kalmadan ve ayni
iriinii ayn1 markayla gesitli pazarlara ayni sekilde sunabilmektedir. Zayif bir ekonomik
durum, bazi pazarlarda tiiketicilerin bazi markalar1 satin alamamalar1 anlamina
gelmektedir. Bu nedenle ekonomik olarak zayif olan pazarlarda daha diisiik kaliteli ve
daha diisiik fiyatli iirlinlerin sunulmasi s6z konusu olmaktadir ki, bdyle bir durum
markayi olumsuz yonde etkilemektedir. Bu olumsuz etki nedeniyle isletmeler, farkli
markalarla pazara sunum geceklestirmektedir.®'® Eger ekonomik sartlar, bir ekonomik
durgunlugu isaret ediyorsa, isletme hedef kitlesine yonelik olarak {iriiniin tasarimini ve
fiyatin1 degistirerek yeniden konumlandirmalidir ¢iinkii bir kisinin ekonomik durumu

iiriin se¢imini etkiler.®**

Faaliyet gosterilen pazarlar arasindaki gelismislik farkinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Uriinler, farkli gelismislik diizeyine sahip pazarlarda farkli hayat dénemi
igerisinde bulunabileceklerinden, tiikketiciler tarafindan farkli sekilde
degerlendirileceklerdir ve bu farkli degerlendirme isletmeleri iiriinde degisiklik yapmaya

zorlayacaktir. Ornegin, gelismislik diizeyi yiiksek pazarda, hayatinin olgunluk dénemine

38 Ozer 2007, 158.

%9 Alagoz 289.

310 Ozer 2007, 163.

St Kotler, Armstrong 146.
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gelmis bir {riin, gelismekte olan bir pazara yeni girmis olabilir. Bu durum farkh
pazarlardaki tiiketicilerin iriinle ilgili farkli davranis bigimleri benimsemelerine neden

%12 By tiir durumlarda hedef tiiketiciler, yenilik¢i, takipgi, erken veya geg

olmaktadir.
benimseyenler olabilmekte ve {iriin pazara sunulurken kimlere sunulacagina karar
verilmesi gerekmektedir.*"® isletme pazarin gelismislik diizeyine gore hedefleme ve
konumlandirma yapar. Bunun sonucu isletmenin pazardaki konumu, hedef pazar

tarafindan kabul edilen ayirt edici sunumudur.®*

Iyi bir marka stratejisi ile hedeflenen tiiketiciyi isaret etmek, marka vaadini ortaya
koymak ve tiiketici ile iletisim kurarak, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek

miimkiindiir.>'®

Isletmeler, pazarlarda stratejilerini rekabete gére belirlemektedir. Rekabetin
olmadig1 pazarlara giren isletme, pazarlama karmasmi standart hale getirmektedir.
Pazardaki rekabetle birlikte isletmenin farkli pazarlardaki rekabet¢i konumu da 6nem
tasimaktadir. Isletme, rekabetci giiciinii hedef pazarlarda koruyabiliyorsa standardizasyon
saglamak daha kolay hale gelmektedir. Rekabetin yiiksek oldugu bir ortamda isletmeler,
tiketicinin  ihtiyaglarin1  karsilamak i¢in  rakip isletmelerden farklilasmaya

yonelmektedir.*'®

Talebin yogunlugu, isletmelerin iiriin ve markalarina yonelik stratejilerinin daha
farkli olmasina neden olmaktadir. Tiiketici pazarlari, endiistriyel pazarlara gore daha
yiiksek alict yogunluguna sahiptir. Cok fazla sayida alicinin bulundugu tiiketici pazarlari,
daha fazla sayida farkli 6zellikler tasiyan pazar boliimleri anlamina gelmektedir. Farkli
pazar boliimlerinin istek ve ihtiyaclarimin etkin bir sekilde karsilanmasi ise

standardizasyondan uzaklagmay1 beraberinde getirmektedir. Diger taraftan endiistriyel

32 Ozer 2007, 164.

2 Ramazan Aksoy, “Yeni Pazarlara Giris Stratejileri, Biiyliyen, Olgunlasmis ve Gerileyen
Pazarlarda Pazarlama Stratejileri” Pazarlama Yonetimi, Ed. [brahim Kircova, Tahir Benli
(Istanbul: Lisans Yaymcilik, 2013) 135.

314 Kotler, Keller 2012, 275.
1> Alagoz 303.

316 Ozer 2007, 167.
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pazarlarin daha diisiik sayida aliciya sahip olmasi ve bunlarin ihtiya¢larinin pazardan
pazara daha diisiik derecede farklilik gostermesi nedeniyle genel olarak standardizasyona
daha uygun olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler, genis bir tiiketici kitlesine aym
iirlinii sundugunda, tliketici istek ve ihtiyaglarinin farklilagsmasi nedeniyle genelde daha
diisiik tiiketici tatmini saglanmasi marka iizerinde olumsuz etki gostermektedir.’!’ Bu
nedenle isletme, talep farklilasmasina giderek o talebi tatmin etmeye yonelik iirlin

iiretmeyi hedeflemelidir. Uriin standardizasyonu degil, iiriin farklilasmasi yaratmalidir.**®

Diger bir etken ise tutundurma faaliyetlerini gergeklestirebilmek i¢in gerekli olan
altyapinin mevcut olmasidir. Bu altyapi igerisinde yer alan ve markayi tiiketicilere en iyi
sekilde ulastiracak olan perakendecilerin, yani gelismis bir dagitim aginin varligi,
isletmenin basarisin1 etkilemektedir. Isletmenin kullandig1 dagitim aginin genis olmasinin
olumlu etkisine karsin, iirlin 6zelligine gore tiim pazardaki dagitim kanallarinin tim
isletmeler i¢in genis olmasi standardizasyonu olumsuz sekilde etkilemektedir. Bunun
nedeni ise yogun sekilde dagitim yapilan {iriinleri secici bir dagitima sahip olan iiriinlere
gore daha fazla farkli pazar bolimiinii hedefliyor olmasidir. Teknolojik olarak
gelismislik, tutundurma faaliyetlerinde teknolojinin kullanilmasiyla bilginin ve mesajlarin
tim tliketicilere ulastirilabilmesi yoOniinde etki gostermektedir. Pazarda gelismis bir
medyanin mevcut olmast durumunda, faaliyetlerin pazarin tamamina ulasabilmesi
anlamina gelmektedir.319 Pazara iyi bir mesaj ulastirabilmek giliniimiiz reklam diinyasinda
olduk¢a dnemlidir.3?°

Merkezi bir orgiitleme igindeki isletmeler, genel olarak standartlagsma stratejisini
benimsemektedirler. Bunun en temel nedeni iirlin ve markalarin merkezi bir sekilde

321

yonetilmesinin gerekli olmasidir.”""Markalama stratejileri, marka adinmin tiiketici

zihnindeki kalicihi@imi  arttirma calismalar1  {izerine dayandlrlhr.322 Giliniimiizde

317 Ozer 2007, 1609.

318 (yzdemir 97.

8 Ozer 2007, 171-172.

20 Kotler, Armstrong 2012, 440.

2L Ozer 2007, 174.

22 Kotler, Armstrong 243.
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pazarlamacilar1 en ¢ok mesgul eden kararlar arasinda iriinlin markasi konusunda

verilecek kararlar ve belirlenecek strateji 6nemli yer tutar.*?®

Genel olarak isletmelerin yeni iiriinleri markalamada benimsedikleri dort temel
strateji  vardir. Stratejiler {iriin kategorisine ve marka ismine dayali olarak

olusturulmustur.*?*

3.4.1. Coklu Marka Stratejisi

Ayni iriin kategorisi igerisindeki iirlinler i¢in iki ya da daha fazla marka

325 . .. . . .
Isletmelerin, aym1 kategori icerisine yeni markalar1 sunmasi

gelistirilmesi seklidir.
bicimi olan c¢oklu markalama stratejisi, farkli alici isteklerini destekleme ve farkli

6zellikleri bulundurma yoludur.*?

Isletmenin ayni iiriin kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirme Stratejisi
durumunda, ¢oklu markalar stratejisi kullanilmis olmaktadir. P&G isletmesinin sampuan
olarak Pantene, Blendax ve Rejoice markalarini {iretmesi ¢oklu markalara 6rnektir. Coklu
markalar stratejisi, bir isletmenin farkli tiriin gruplarina, farkli markalar gelistirmesiyle,
kendi ismini, tim trinleri i¢in tek bir marka kimligi olarak uygulamasiyla (Siemens’in
tlim {rtinlerine ayn1 marka adini vermesi) ya da kendi ismi ile beraber bireysel bir marka

ismi kullanmasiyla (Ulker Hameller) gergeklesir.?’

32 Ozbasar, “Uriin Kararlar1 ve Stratejileri,” 228.
4 Kotler, Armstrong 249.

 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi. (Istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2004) 368.

2¢ Kotler, Armstrong 251.

7 Meltem Ersin, Tiiketici Satin Ama Karar Asamasinda Marka Bagimlilig Etkisi ve Meyce

Suyu Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama. (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul, 1999) 47.
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3.4.2. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi ya da yeni marka ismi tercih edilmesi; yeni bir iiriini
farklilastirmak ya da yeni tiriin kategorisi olusturulmak istendiginde yeni bir marka ismi
olusturulmasin1 ve yeni marka kullanilmasini i¢ermektedir. Yeni iriinlerin piyasaya

siiriilebilecegi durumlarda yeni iiriin ismi kullanilabilir.??

Coklu marka stratejisini kullanan igletmeler, yeni bir iiriinii var olan pazarda veya
yeni bir pazarda farklilasmak ig¢in yeni bir marka yaratma yolunu segebilmektedirler.
Ornegin, Seiko saat isletmesi, daha diisiik gelir gruplarina sunmak iizere Pulsar markasini
pazara ayr1 bir konumlandirma ile sunmaktadir. Toyota isletmesi, liikks araba pazarma
Toyota markasimnin var olan marka ismi ve imaji ile konumlandirmak yerine, ayr1 bir grup
marka yaratarak Lexus ismi ile pazara girmistir.329 Yine Toyota geng tiiketiciler i¢in

. 330
Scion markasini yaratarak pazara sunmustur.

3.4.3. Marka Hatti Genisleme Stratejisi

Marka hatt1 genisleme stratejisi, mevcut markanin performansinin ve basarisinin
diger iirlinlere de yayillmak istenmesi amaciyla isletmeler tarafindan siklikla uygulanan
bir yontemdir. Hat genisletme, mevcut marka vasitasi ile mevcut tiriin hattinin i¢indeki
yeni pazar boliimlerine girmek i¢in kullanilir.**" Genel olarak, mevcut bir marka isminin,
yer aldigi iirlin kategorisindeki diger iirlinlere, bu iiriinlerin yeni uyarlamalar1 seklinde

yelyllmalsldlr.332

328 Byron Sharp, Managing Brand Extension: The Journal of Consumer Marketing. (MCB UP
LTDS, 1993) 16.
%9 Alagoz 307.

%0 Kotler, Armstrong 251.
%t Keller 443.

%2 Kotler, Armstrong 250.
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Daha genis bir ifadeyle hat genisleme stratejisi; ayni marka ismi altinda,
isletmenin {iriin kategorisi igerisine yeni bir tat, renk, yap1, malzeme ya da ambalaj ol¢iisii
gibi ek dzellikler sunmasidir. Isletme, hat genislemeyi, diisiik maliyetli, diisiik riskli yeni

iirlinleri tanitic1 bir yol olarak gt')riir.333

Marka hatti genislemesine 6rnek olarak Coca Cola’nin diet coke iiretmesi veya

Nestle’nin kafeinsiz kahve iiretmesi gosterilebilir.***

3.4.4. Marka Genisleme Stratejisi

Yeni iirlinleri ya da iirlin degisikliklerini tanitmak amaciyla mevcut marka isminin
kullanildig1 stratejilere marka genisleme stratejileri adi verilmektedir. Bu stratejide
triiniin siirekli kullanicist olan tiiketici yeni ¢ikan iriinii kullanmak i¢in de istekli

olacaktir.>*®

Marka genigleme, tiiketicinin orijinal markayla ilgili algilarma baglidir.
Marka genislemesinde amag, ana markanin olusturdugu {inden yararlanarak tiiketiciye
kalite mesaji tasimak ve ana markayr taniyan hedef pazara ulagmaktir. Marka
genisletmenin basarili olabilmesi i¢in orijinal marka ile bir iligkilendirilmenin basariyla

kurulmasi gereklidir.>®

Marka genisleme stratejisi; mevcut bir marka isminin yeni bir tiriin kategorisinde
kullanilmas1 seklidir. Marka genislemesi pek ¢ok isletme agisindan stratejik biiytimenin
kaynagi olarak goriilmektedir. Daha 6nce bulunmadiklar1 yeni pazarlara girmek isteyen
isletmeler, yeni bir marka yaratmak yerine mevcut markalarinda genisleme yapmayi
tercih etmektedir. Marka genislemesi, 6zellikle liiks tiiketim {iriinleri sektoriinde siklikla

kullanilan bir yontemdir. Kisiye 6zel tasarimlarla pazara girmis olan pek c¢ok isletme,

%3 Kotler, Armstrong 250-251.

34 Jean Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity. (London: Kogan Page, 2008) 287.

%% Alagoz 305.

3% Keller 453-462.
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aksesuar, kozmetik, taki gibi sektorlerde bu stratejiyi kullanmislardir. Ayni zamanda
Siemens, Philips ve Mitsubihsi gibi endiistriyel markalar da bu stratejiyi
kullanmuslardir.®*” Nivea’nin klasik el kreminden sonra makyaj malzemeleri pazarina
girmesi, Ulker’in, Cola Turca ile icecek pazarma ve Ulker Golf ile dondurma pazarina
girisi de marka genislemesidir. Arcelik markasinin buzdolabi, ¢camasir makinesi, klima,
bilgisayar, siipiirge ve kiigiik ev aletleri pazarina girerek pek ¢ok marka genislemesi

yaptig1 goriilmektedir.

Marka genisleme stratejisi, isletmeyi yeni bir marka olusturmaya ¢alisma gibi
zaman, emek ve maliyet getiren yiiklerden kurtarabilir. Bu sayede isletmeler,
miisterilerinin yeni tirlinii hizli bir sekilde fark etmesini ve kabul etmesini saglayabilirler.
Bununla birlikte, marka genisleme eger basarisiz olursa, ayn1 marka ismini tagiyan diger

iirtinlere de miisterinin bakis1 olurnsuzla@abilir.338

Marka genisleme potansiyelinin olmasi, sirketin siiregelen degerinde onemli bir
unsurdur. Glglii markalar, sirkete yeni biliylime firsatlarimi kullanma konusunda

opsiyonlar sunar.3*

Bununla birlikte iiriine yeni marka isminin verildiginde yapilmasi
gereken reklam ve diger tutundurma destegi, ayni sekilde marka genisleme stratejisinin
uygulandigi tiriinde de yapilmalidir. Ciinkii var olan marka isminin otomatik olarak yeni

iriine yiiksek farkindalik verebilecegi beklenmemelidir.>*°

Genel olarak; doymus pazarlara girecek olan iirlinlerde marka genisleme
kullanilabilir. Esas iirlinden farkli avantajlara sahip olmasina karsin, temelde esas

markanin 6zelliklerini tagiyan {irlinlerde marka genisleme kullanilabilir.

%7 Kapferer 304.
%38 Kotler, Armstrong 250-251.

39 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris. (Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri, 2003) 417.

%0 Sharp 13.
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3.5. Marka Yonetimi ve Yeni Uriin Markalamasi

Marka yonetimi, markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadig siirece
devam eden bir siiregtir. Markanin en yiiksek degere c¢ikabilmesi, genis alanlara
yayilabilmesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagl iirlinlerden yiiksek verim
saglanabilmesi i¢in alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka
yonetiminin konusunu olusturur.>* Marka yonetimi ve markalamanin temelinde fark
yaratmak ve tiiketicilerin bir {riin kategorisinde markalar arasindaki farklar

algilayabilmelerini saglamak yatar.>*?

Marka yonetimi, pazarlamanin igerdigi yontemleri kullanarak, belirli bir iiriin,
hizmet, {lriin hatti ya da markanin miisteri tarafindan algilanan degerini ve finansal
degerini arttirmay1 amaclayan bir uygulama alanidir. Marka, tirlinlin miisteri géziindeki
algisidir. Bu yiizden miisteriyi dogru se¢gmek, miisteriye en uygun Uriinii gelistirip
iretmek ve dogru yerde dogru sekilde {iriinii tanitmak marka yoOnetiminin ana

faaliyetleridir.>*

Marka ile tiiketicilerin tiriin ve {iriin performansi hakkindaki diisiinceleri
ve hisleri ortaya cikar. Gliglii bir marka degeri; onun miisteri tercihini ve bagliliginin
yakalayabilme giiciinii gdsterir.*** Tiiketici bu sayede hangi markalarin kendini tatmin

edecegine ya da etmeyecegine karar verebilir.**®

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanini igerdigi sdylenebilir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligini (hatirlanma ve tanmnirlik) gerceklestirerek; marka imajinin
yaratilmas1 ve markayl zamana ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. Ikincisi ise
markanin gili¢lendirilmesidir. Marka yonetimi, her iki faaliyet acisindan da sirketin ya da

isletmelerin stratejik yonetim ve ona bagli stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlu

¥1Uztug 51.

32 Ozbasar, “Uriin Kararlar1 ve Stratejileri,” 229.

¥ Uztug 51-52.

¥4 Kotler, Armstrong 244-246.

¥5 Kotler, Keller 2012, 119.
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olmak durumundadir. Bu nedenle marka yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme

stratejileri ve politikalarindan ayr1 diisiiniilemez.3*°

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tiiketicilerin pazardaki iiriinlerin
birbirinden farkli versiyonlarin1 ayirt edebilmesi ve belirli bir {iriinti satin almak istedigi
alanlar iizerine dayandirilmasi amaciyla olusturulmaktadir. Ozellikle pazara tiiketim
tirtinleri sunan isletmeler faaliyetlerinin etkin bir sekilde basariya ulagsmasi amaciyla

“marka yonetimi” ad1 verilen yonetim sistemini kullanmaktadirlar.®*’

Marka yonetiminde konumlandirma stratejilerinin yeri olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
bir markayr tanmimlayan, farklilastiran tek 0Oge, iletisim c¢abalariyla siirekli olarak

desteklenen tiiketici zihninde markanin algilanig bi¢cimidir.

-----

bir degerin tiiketicilerde yaratilma ¢abasi olarak tanimlanabilir. Marka konumlandirma,
markayr hedeflenen kitlenin zihninde rekabetgi bir istiinliik tasiyan bir konuma
yerlestirme amacindadir. Basarili ve gii¢lii bir marka yaratmanin 6n kosulu da markanin
rakiplerinden  farklilagsmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi kisilik ve kimlik
ogeleri ile hatirlanacagini belirler, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve ozelliklerin
toplamin1 ifade eder.® Marka konumlandirmadaki en onemli nokta, insanlar
bilgilendirmek ve rakiplerden farkli oldugunuzu ifade etmektir.*® Farkli olmak
yaraticiligin 6ziidiir. Yaraticilik yirtict diistinmektir. Yirtici diisiinme ve yaraticilik iligkisi
rakipler karsisinda avantaj saglar.350 Bu nedenle yirtict yani iistiin olma disiincesiyle

yaratici anlatimlarla marka net bir sekilde konumlandiriimalidir.

% Ugztug 52.

7 Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi. (Istanbul: Iletisim Yaymcilik, 2004) 45-46.

¥8 Uztug 72.
¥ Temporal 74-75.

% Dave Trott, Predatory Thinking: A Masterclass in Out-Thinking the Competition. (London:
Macmillan, 2013) 95-136.
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Bir {iriniin konumlandirmasii etkileyecek farkli marka stratejisinden s6z etmek

. . . 351
miumkindir.

Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiiketicilere bagl
olarak, firma i¢indeki tiim markalarin biitiinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda
ele alinmaktadir. Kurum stratejisi kararlar1 ile pazarlama karmasi elemanlarinin en uygun
sekilde biitiinlestirilmesi sonucunda hedef tiiketicinin algilamasi istenilen marka konumu
olusturulmaktadir. Daha sonra ise marka stratejisine ait diger detaylar gbzden gegirilerek
markay1 en iyi anlatacak bir vaadin sunulmasi ve bunun tanitim stratejileri ve pazarlama

iletisimi faaliyetleri ile desteklenmesi gerekmektedir.>*?

Doymus pazarlara ragmen isletmeler ticari yaristan kopmamak, varliklarini
stirdiirebilmek i¢in bugiin diine oranla daha ¢ok yeni tiriin gelistirmek ve pazara sunmak
zorundadir. Bu zorunlu yaris, pazara sunulan iriinlerin teknik ve Kalite ozellikleri
acisindan giderek birbirine benzemesine, aynilagmasina, {irlinler arasi1 farkliligin
azalmasina yol agmistir. Markalagsma ve yeni marka stratejileri iiriinlerin aynilasmasi ve
birbirine olan benzerliklerini ayirt edebilmede, {iriin veya hizmette birlestirilen degerlerin
tiiketiciye iletilmesinde &nemli rol iistlenmektedir. Isletmelerin mevcut markalarini
gliclendirmeleri ve yenilerini de olusturma arayislart ve markaya odaklanmalarinin
nedeni de budur. Bu arayis ve karar siirecinde igletmelerin 6niinde iki temel segenek
bulunmaktadir. Ya yeni iirtine yeni marka koyma, ya da bilinen, taninan ve pazarda kabul
gormiis ve igletmenin mevcut marka veya markalarindan Dbirinin yeni iriine
aktarilmasidir. Uygulamada hangi secenek tercih edilirse edilsin isletmeye getirecegi
yarar ve sakincalari sektoriin durumu, marka yatirrm maliyeti, markali iiriiniin pazara
giris maliyeti, tiiketicilerin konumu ve tiiketim sikligi, secgilen marka stratejisinin
isletmeye kisa ve uzun doénemdeki getirisi ve markanin var olus nedeni birlikte ele

alinmali ve degerlendirilrnelidir.353

%1 Kotler, Armstrong 244.

2 Yalein Kirdar, Marka Stratejilerinin Olusturulmasi: Coca-Cola Ornegi. (Kirgizistan:
Review of Social, Economic & Business Studies, 2005) 236.

353

Ali Giilgubuk. Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin - Onemi, Secimi ve

Degerlendirilmesi. (Manisa: Celal Bayar Universitesi Salihli MYO Yayinlari, 2009) 146.
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4. ARASTIRMA: GIDA SEKTORUNDE iKi FARKLI KATEGORIDE IiKi
YENI URUNUN MARKALANMASINI KARSILASTIRMAYA YONELIK
ORNEK OLAY INCELEMESI

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Amaci

Giliniimlizde diinya hizli degismekte ve eski degerler, yasam bicimleri ve
egilimleri, yerlerini yenilerine terk etmektedir. Bu degisim ve gelisim siiregleri igerisinde
rekabet de artmaktadir. Bu durumun farkinda olan igletmeler, yeni iiriin gelistirmek ve

pazara sunmak suretiyle yenilik ve fark yaratmakta ve rakiplerinden farklilasmaktadirlar.

Bu tez calismasinda 6nce farklilagsmay1 saglayan etkenlerden yeni {iriin gelistirme
ve markalama konularinda liteatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra farkli kategorilerdeki
yeni Uriinlerin gelistirilme siirecleri ve markalanmasi yontemleri karsilagtirmali olarak

ornek olay incelemesiyle ele alinmistir.

Arastirma boliimiinde, Tiirkiye pazarinda gida sektdrii markalarindan, Ulker
Cikolata Grubu'nun “Alpella” markasinin ve Ulker Mutfak Grubu’nun “MakarNeks”
markasinin yeni Uriin gelistirme silireci ve yeni Uriinlerin markalanmasi ¢alismalar

karsilagtirilmis ve incelenmistir.

Bu tez g¢aligmasinin iki temel amaci vardir. Birincisi yeni iriin, yeni Uriin
gelistirme ve yeni iirlinlerin markalanmasi konularimin literatiir taranarak kavramsal
olarak anlatilmasi; ikincisi ise gida sektoriinde faaliyet gdsteren bir firmada yeni iiriin
gelistirme siirecinin incelenmesi ve yeni iirlinleri markalama yontemlerinin arastirilarak

teori ile uygulamanin ne kadar benzestigine bakilmasidir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlari

Bu tez calismasinda arastirma yontemi olarak “drnek olay” kullanilmistir. Ornek
olayin gida sektoriiniin lider sirketlerinden birinde yapilmasina 6zen gosterilmis ve bu

itibarla Ulker firmas1 secilmistir. Sirket ile ilgili ulasilabilir biitiin sirket ici ve sirket dis1

107



kaynaklar arastirildiktan sonra sirketin yeni iiriin gelistirdigi ¢ikolata grubundan bir {iriin
ve mutfak kategorisindeki makarna grubundan bir iiriin bu tezde ¢alismaya 6rnek tiriinler
olmak iizere secilmistir. Bu iiriinler, Ulker Cikolata grubunun “Alpella” markali ve Ulker

Mutfak grubunun “MakarNeks” markali iirlinleri olmustur.

Arastirma metodolojisi olarak, sirket i¢i ve sirket dis1 ulasilabilir kaynaklar
incelenmis, secilen Triinlerin gelistirilmesi ve markalanmasi konularinda sorumlu
kisilerle derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Ornek olay analiz ve yorumu, yetkililerden
alinan veriler, yaptiklar1 agiklamalardan edinilen bilgiler ve ulasilabilir kaynaklardan elde

edilen bilgiler 1s181inda incelenen iki iiriin karsilastirilarak sunulmustur.

Ulker Grup sirket prosediirleri ve gizlilik kararlar1 nedeniyle ¢ok kisitl bilgi ve

veri alinabilmistir.

4.3.  Ulker Grup Tarihgesi ve Ulker Grup Hakkinda

Tiirkiye’nin gida sektdrii markalarindan ‘Ulker’ markasinin miladi, 1944 yilina
dek uzamaktadir. 1944 yilinda kiigiik bir atdlyede potibor biskiivi ile faaliyetine baglayan
Ulker, uzun bir siire sadece bir kategoride iiretimle yetinmistir. 30 yil sonra gikolata ve
cikolata kaplamali {iriin kategorilerine girmistir. 1990’lar ise Ulker igin atilim dénemi
olmustur. 1990’dan 2000’e kadar olan 10 yillik zaman diliminde sirket, margarin, sivi
yag, kek, siit, yogurt, ayran, siriilebilir peynir ve hazir puding pazarinda faaliyet
gostermeye baslamigstir. 2000’lerin ilk yarisinda da atilimini hizlandirarak stirdiirmiistiir.
Sirastyla meyve suyu, hazir tatli, hazir ¢corba, hazir et suyu, ketcap, gazoz, dondurma,
kola, kahve, bebek mamasi, kahvaltilik gevrek, fonksiyonel gida, son olarak da bebek

bezi, cay ve paketlenmis ekmek sektorlerine girmistir.354

20. yiizyilda insa edilen ama giiciinii 21. yiizyila da tastyan Ulker markast,

kendisini zaman ve mekan kisitlamasindan soyutlayabilen ender bir O6rnek

¢ Semiha Ac¢ikgdzlii, Pazar Analizi: Ulker Arastirma Raporu. (Afyon: Kocatepe Universitesi
Yaymi, 1992) 10.
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olusturmaktadir. Ayn1 anda hem gelenegi hem gelece8i temsil edebilme kabiliyetine
sahip Ulker markasi uzun hayat yolculugunda, toplumun sosyolojik ve ekonomik
gelismelerine paralel yeni anlamlar kazanan bir marka olmustur. Oyle ki, markanin

yenilenip degismesi hi¢ bitmeyen bir yolculuga benzemektedir. >

Ulker markasi ait oldugu Yildiz Holding’in is alanlarina, faaliyetlerine ve diger
markalarina da deger katmakta, degerler biitiinliiglinii ifade etmektedir. Kurucu marka
olma niteligi tastyan Ulker markas1 ayn1 zamanda ¢at1 marka olma niteligi de tasmaktadir.
1944’ten beri sanayicilik, yOnetim, pazarlama, ticaret, reklam, toplumla iliskiler
konusunda da Ulker adiyla olusturulan kurum kiiltiiri ve ilkeler Ulker adini bir

markadan daha fazlas haline getirmistir.®®°

Kurulus ve gelisme yillarinda daha ¢ok adimi verdigi iiriinlerin niteligine isaret
eden lezzet, saglik ve beslenme gibi fonksiyonel faydalariyla tanimlanan marka, ilerleyen
yillarda mutlu anlara eslik etme, giiven, samimiyet, yakinlik, aileden biri olma gibi
duygulara gonderme yapilarak ifade edilmektedir. Ulker markasi, ait oldugu toplumun

hayatinda daima yer almaktadir.®’

Ulker’in 2009 yilinda 65. y1l kutlama ¢alismalarinda yaptig1 arastirmalar ortaya
koymustur ki; her yastan insanin Ulker markast ile ilgili bir anis1 ve hikayesi vardir.
Kimileri ¢cocukluklaridan bu yana Ulker ile olan mutlu anlar iliskisini siirdiirmektedir,
kimileri markayla ilgili giincel tatlar, anlamlar kesfetmektedir. Ulker’i her yastan tiiketici

‘mutlu anlar ve anilartyla’ hatirlamaktadir.®*®

Ulker markasima tiiketiciler ve toplum tarafinda atfedilen degerler markay:
benzersiz kilmaktadir. Ulker, tiiketicileri tarafindan “giivenilir marka” olarak

tamimlanmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Ulker, 2009 yilinda Nielsen tarafindan yapilan

%5 <http:/www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda> 25.11.2013
%% <http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda>.25.11.2013
37 <http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda>.25.11.2013

%8 <http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda>.25.11.2013
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arastirmalarda, tiim kategorilerde Tiirkiye’de tiiketicinin en yakin hissettigi ikinci marka;

kendi alaninda ise en cok begenilen ( love mark) birinci marka olmustur.**

Tablo 4.1. Nielsen’in 2009 Verilerine Gore Yakin Hissedilen Marka

Yakin Hissedilen Marka Yiizdesi

ARCELIK
ULKER
ADIDAS
NiKE
PINAR
LCW
BEKO
BOSCH
ETi
SONY
VESTEL

Kaynak:<http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/nielsen-
markalar-arastirmasi-yayinlandi>.03.12.2013

3 Retail Tiirkiye, Nielsen Markalar Arastirmasi Yayinland:. 03.12.2013
<http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/nielsen-markalar-arastirmasi-
yayinlandi>.
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Tablo 4.2. Nielsen’in 2009 Verilerine Gore Kategorileri Bazinda En Cok Begenilen

Lider Markalar ve Belirtilme Oranlar

En Fazla Belirtilen Belirtilm En Fazla Belirtilen Belirtilme
Kategori Marka Oram (%) Kategori Marka Qran (%)
Bada SESU 28.1  [Kombi DEMIRDOKOM 18.4
Aan Kesici WSPIRIN 16.2  |[Kot/ Jean MAVI JEANS 28.9
Akaryakit Sirkeli ISHELL 30.8  |Kuru Bakliyat REIS 19.6
Byran SUTAS 41.4  |Lastik LASSA 28
Banka IS BANKASI 27 Limanata ULUDAG 39.4
Madeni Yaj (Motor
Bebek Bezi PRIMA 36.5 [Yad) SHELL -]
Bebek Mamasi MILUPA 16.3  Makarna FiLiz 31.4
Fjebek Sampuan DALIN 56 Makyaj Malzemesi AVON 31.8
Bilgisayar CASPER 34.6  Margarin SAMNA 50.3
Bira [EFES PILSEN 67.2 |Mayonez TAT 29.1
WNADOLU HAYAT
EMEKLILIK 16.4 Meyva Suyu CAPPY 21.5
44,5 eyve ve Bitki Cay DOGADAN 29.9
TS e Mide llac TALCID 10.9
Bulagik Deterjan (Mermal)PRIL 47.9  Mobilya ISTIKBAL 28
Bulagik Deterjam
(Otomatik Makina) CALGONIT 50.5 |[Otogaz AYGAF 23.3
Bulagik Makinas: WRCELIK 51.8 |[Otomobil FREMALLT 17.1
Bulasik Singeri SCOTCH-BRITE 49.1 Oyuncak TOYS'R'US 12.6
Buzdolabi WRCELIK 54.4  |Peynir S0TAS 19.7
Cep Telefonu MNOKIA 65.9 |Pi DURACELL 49.5
Cep Telefonu Servis
Saglayicisi TURKCELL 34.1 Prezervatif OKEY 38.2
ICips ve Cerez DORITOS 254 |[Raki YENI RAKI 52
(Camagir Deterjam
(Normal) oMo 30.7 |Recel TAMEK 10.7
Gamagir Deterjam:
(Otomatik Makine) ARIELMATIK 35.3  [Sabun HACI SAKIR 38.6
(Camagir Makinas: WRCELIK 53.1  [Sag¢ Boyasi KOLESTON 21.5
Camasgir Suyu ACE 42 Sag Jolesi f Spreyi HOBBEY 16.1
ﬁv WUR iﬂ- 1 iaklz FALIM B2.3
ikolata ve gikolatah drin [ULKER 51 alga TAT 48.4
e B e TR YUoUH 18
Deodorant REXOMNA 10.1 Sigara (Yabanci) MARLBORO 58.5
Dig firgasi IPAaNA 23.7 |Sigara (Yerli) SAMSUN 31.3
Dig Macunu IPANA 53.4  [Sigorta Sirketi ANADOLU 13.1
Dondurma (Hazir) ALGIDA 47.3 [Soda ) BEYPAZARI 14.2
Drondurulmus Gida SUPERFRESH 31.4  [Soduk Alginhi llac A-FERIN 15.9
Dug Jeli DURU 10.4  [Spor Ayakkal ADIDAS A6.5
El ve Vilcut Kremi WRKO 27.5 [Su (Damacana) ERiKLI 24.8
Elektronik Market TEKMNOSA 21.8 [Su (Sigelenmis) ERIKLI 21.8
Enerji vee Spor lgecedi RED BULL 23 |Supermarket MIGROS 26.1
Et Uriinleri (Paketlenmis) [PINAR 256 IS0t FPINAR 28.2
Ew Tekstili TAGC 48.4  [Sampuan ELIDOR 259
Ev Temizleyici clF 11.6 [Sarap DOLUCA 15.8
Ev Temizlik Seti VILEDA 20 Sekerleme ULKER 13.8
Fasi Food Restaurant MC DONALD'S 28.6 Televizyon BRCELIK 27.3
Gazele HURRIYET 29.2  [Tereyad sSUTAS 226
(Gazl Megrubat (Kolall)  ICOCA-COLA 71.5 [Tras Bigad GILLETTE 34.8
(Gazh Megmubat (Meyvah) [FANTA 24.2 [Trag Kremi/ Képigd ARKO 61.7
Gazh Mesrubat (Sade) ULKER CAMLICA 20.4 Tuwvalet Kagdidi SOoOLO 29.5
KURL KAHVEC
Hastane (Ozel) ACIBADEM 10.8  [Tork Kahvesi MEHMET EFENDI 54.2
Hazir Giyim LC WAIKIKI 10.7 [TV Kanah KANAL D 3ra
Hazir Kahve NESCAFE 69.8 [Un (Paketlenmig) INANGIL 15.1
Hijyenik Ped ORKID 58 Miski OHNNIE WALKER 12.5
ik hatirlanan firma WRCELIK 9.2  Nilamin SUPRADYMN 12.5
ik hatirlanan marka ARCELIK 21.1  Notka ABSOLUT 11.6
internel Servis Saglayict  [TTNET 48.3  [Yakin Hissedilen Marka ARCELIK 14.2
Fahwvaltilik Tahil Gevradi NESQUIK 13.8  [Yapi Market KOCTAS 211
Kedi-Hopek Mamasi WHISKAS 14.8  [Mogurt SOTAS 22.1
Hek DAMN KEK 21.9  [NMumusgatic YUMOS 61.4
Kelcap TAT 42.7 iz Kremi NIVEA VISAGE 19.3
Kolonya EYUP SABRI TUNCER| 18.8

Kaynak:<http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/nielsen-markalar-
arastirmasi-yayinlandi>.03.12.2013
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2009 yili itibariyle Ulker semsiyesi altinda biiyiiyen 300'den fazla marka
tiiketiciyle bulusmustur. Her biri gida alaninda giiclii durus sergileyen ve Ulker semsiye
markasinin degerlerini paylasan bu markalar, biskiividen c¢ikolataya, sekerlemeden
sakiza, sivi yagdan siit iriinlerine, gazli icecekten dondurmaya, kahveden bebek

mamasina 5.400'den fazla ¢esit iiriine kiymet katmaktadir.>®°

Ulker’in, biinyesindeki tiim markalarin toplumun hafizasinda lezzet, saglik ve
beslenme kavramlariyla Ozdeslesmesi i¢in caligmalar1 stlirekli devam etmektedir.
Markalar ve iiriinler miisterilerin hayatlarmni zenginlestirmektedir. Ulker markal1 {iriinler
kaliteden asla 6diin vermeden, hep ileri teknolojileri kullanilarak, diinyadaki gelismeler
yakindan takip edilerek iiretilmektedir ve tiiketicilere ulastiriimaktadir. Ulker, homojen
bir tiiketici grubuna hizmet etmektedir. Ulker’in iiriin cesidine gére hedef kitlesinde
degismeler olmakla birlikte 7°den 70’e her yas grubunun ilgisini ¢ekebilecek {irlinlere
sahiptir. Ulker, hedef kitlesini iyi bir pazar béliimlendirmesi yaparak iiriinlerini tercih
edilir konuma getirmistir. ilk yillardan bu yana kaliteyi 6n planda tutan ve Tiirk damak
tadina saygi duyan yaklasim, dagiim agmin giicii ve iletisime verilen énem Ulker
markasimin bugilin geldigi noktada 6nemli bir yere sahip olmustur. 195011 yillardan
itibaren radyo reklamlariyla baslayan ve bir kurum 6nceligi haline gelen marka iletigimi,
Ulker markasmin bugiinkii konumuna gelmesinde &nemli rol oynamustir. Ulker ad,

kurulus yillarinda oldugu gibi bugiin de iirliniin garantisi sayllmaktadlr.361

Ulker, “Bir iiriinii tiiketiciyle bulusturmak icin tiiketiciyi ¢ok iyi anlamak ve pazar
potansiyelini dogru tahmin etmek lazimdir. Pazarlamanin arkasinda tiiketiciye temas
etmek ve miisteriyi iyi anlayan sirket olabilmek yatar.” ilkesiyle hareket etmektedir. Bu
dogrultuda miisteri beklentilerini en iist seviyede karsilamay1 ve miisteri memnuniyetini
stirekli olarak artirmay1 hedeflemektedir. Bildirim merkezine gelen misterileri sikayet ve
onerilerini  titizlikle analiz etmekte, gerekli diizeltici ve Onleyici faaliyetleri

gerceklestirmektedir. Miisteri hizmetleri tiiketici sorunlariyla 7/24 ilgilenmektedir.362

%0 <http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda>.25.11.2013
%t <http://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda>.25.11.2013
%2 Agikgozlii 13-14.
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Uriinii miisteriye en kisa zincirle, en saglikli sekilde ulastirmay1 amaglayan Ulker,
Tiirkiye pazarinda 2000 yilinda aldigi radikal bir kararla, dagitimcilarinin biiylik bir
kismiyla yollarin1 ayirarak 200 distribiitoriin dahil oldugu hizli ve etkili bir dagitim
sistemi ve lojistik merkezleri kurmustur. Bunun nedenini de, 90’larin ortasina kadar
Tiirkiye pazarinda arz yetersizligi olmasi, ne iretilirse tiretilsin piyasada alicit bulmakta
zorlanilmamasi, disa agilimla beraber artan ihracat karsisinda kapasite yetersizligi,
2000’lerde kapasitenin artmasi ancak kapasite artirrmina hazir olmayan dagitim kanallari
tikanmasi olarak agiklamistir. Bu sistem Ulker’e, Tiirkiye’nin her bir yerine ulasma

imkani saglamistir ve halen de dagitim agiin giicliyle markasini desteklemektedir.

Ulker Grubu, girmis oldugu pazarlarda teknik ve ydntemlerini o pazara ve tiiketici
taleplerine gore diizenlemektedir. Bu dogrultuda tiiketici memnuniyetini arttiracak raf
diizenini olusturmaya calismaktadir. Gorsel sergileme tekniklerinde bununla beraber iiriin
cesitliligine dikkat edilmektedir. Planli — plansiz aligverise gore magaza ve reyon
yerlesim planlarint  ayarlanmaktadir. Birbirini tamamlayan iriinlerin bir arada
sergilenmesi saglanmaktadir. Ayrica reyonlarda dikkati istenilen lirline ¢ekmek igin de

askili stant kullanilmaktadir.3%®

4.4.  Ulker Cikolata Grubu- “Alpella” Markasi

Ulker Cikolata Grubu, uzman ve deneyimli Ar-Ge kadrosuyla kalite anlayisina
paralel olarak pazara girisiyle birlikte yeni iiriinler gelistirmeye her yil devam etmis ve
yenilikg¢ilik anlayigini {ist noktalara tagimistir. 2009 yilinda lansmani yapilan yeni tiriinler
ile kapasite artisinda 6nemli iyilesmeler saglanmistir. Gelistirilen yeni iiriinler; toplam

tonajin % 5,2’sini olusturmugtur.?’64

Ulker Cikolata Ar-Ge béliimii, 2009 yilinda toplam 57 yeni proje iizerinde
caligmis ve bunlardan 9’unu iiriine dontistlirerek pazara sunmustur. Bu iiriinler sirasiyla

su sekildedir: Albeni Atistirmalik, Dido Draje 45 gr Kutu , Dido Draje 96 gr Doypack ,

%3 Agikgozlii 13.

34 Ulker Biskiivi Sanayi A.S. 2009 Faaliyet Raporu 25.11.2013
<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009_faaliyet_raporu_tr.pdf>.

37.
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Smartt 12 gr Cikolata, % 60 Bitter Kare Cikolata, % 60 Antep Fistikli Bitter Kare
Cikolata, % 60 Bitter Tablet Cikolata, % 80 Bitter Kare Cikolta, Cokokrem Golden 400
gr. dir.*® 2009 yilinda, yeni iiriin projelerine ek olarak 25 adet yeni ambalaj gelistirme

projesi hayata gegirilmistir.366

Ulker Cikolata Grubu, iiriinlerinin standart, giivenilir ve insan hatalarindan
arindirilmig olmasi ve kaliteli tiretim yapilmasi i¢in 2009 yilinda da hammadde, ambalaj,
yart mamul ve son iiriin degerlendirmesi gibi konularda ¢ok sayida rutin test ve analiz
gerceklestirmistir. Bu yil toplam 36 alternatif ham madde ve ambalaj malzemesinde
iiretim denemeleri yapilmistir. Bunun yani1 sira, ham maddelerin, akredite laboratuarlarda
yapilan analiz sonuglart tedarikgilerden temin edilerek kayit altina alinmugtir.
Tanimlanmis analiz yontemleri ve planlar1 dahilinde proses kontrolleri, kritik kontrol
noktalarmin (CCP) kontrolleri, raf omrii analizleri, skorlama, ekipman, ortam ve

caliganlarin hijyen kontrolleri konularinda ¢alismalar rutin olarak siirdiiriilmiistiir.*®’

Uriin giivenligini ve hijyenini garanti altina almak adma 2009 yilinda Ulker
Cikolata biinyesinde, “Calisan Hijyeni, Cevre, Yonetim Sistemleri ve Alerjen Maddeler”
egitimleri diizenlenmistir. Tiiketici beklentilerini en iist seviyede karsilamay1 ve miisteri
memnuniyetini siirekli olarak artirmay1 ilke edinen sirket, tiiketici bildirimlerini titizlikle
inceleyerek gerekli diizeltici faaliyetleri yapmaktadir. Ote yandan tedarikgilerle is birligi
yapilarak kalite kaynakli problemlerin, heniiz olusmadan kaynaginda onlenmesi i¢in
inceleme ve test ¢alismalar1 uygulanmaktadir. Ayrica, gida giivenligi kapsaminda Ulker
Cikolata iirtinlerinin son miisterilere kadar hijyenik bir sekilde ulagmasini saglamak
amaciyla yil icinde farkli illerde bulunan distribiitéor depolarinin denetimi de

gergeklestirilmistir.368

**<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009_faaliyet_raporu_tr.pdf>
36. 25.11.2013

$o<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009 faaliyet raporu_tr.pdf>
36. 25.11.2013

$T<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009 faaliyet raporu_tr.pdf>
36. 25.11.2013

$8<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009 faaliyet raporu_tr.pdf>
37.25.11.2013
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Tiirkiye’nin ve diinyanin damak tadma uygun yenilik¢i iiriinler sunan Ulker

Cikolata Grubu’nun, Ar-Ge calismalarinin etik ilkeleri sdyle belirlenmistir:*®°

e Bilimsel yontem ve teknikleri, dogrularin arastirilip bulunmasi ve rapor

edilmesi i¢in kullanmak,

e Calismalarda, yiiriirliikteki kanun ve mevzuat ile grubun ilke ve hedeflerine

bagl kalarak insan, ¢cevre sagligi ve kamu yararin1 gézetmek,
e Tiiketici ihtiyag ve beklentilerini her zaman birinci planda tutmak,
e Uriinlerde, Gida Giivenligi-Kalite-Fiyat-Cesitlilik optimizasyonu saglamak,

e “Kendimizin tilketmeyecegi ve ¢ocugumuza yedirmeyecegimiz higbir iiriinii

tiiketicilere sunmay1z” ilkesi dogrultusunda hareket etmek,

e Ulker frlinlerinin standart iiretimini saglanmasi ve rakip firmalarin benzer

iirlinleriyle farkliliklarinin tespit edilmesi i¢in ¢alismast yapilmistir.

Yasalara ve yonetmeliklere uygun, hijyenik kosullarda, siirekli ve iistiin kalitede,
“Lezzetli, Saglikli ve Giivenilir” iiriinler liretmeyi ilke edinen ve bu anlayisini belgelemis
olan Ulker Cikolata, 2009 yilinda tablet cikolata, ¢ikolata kaplamali iiriinler, krem
cikolata, ikramlik cikolata ve toz kakao kategorilerinde “ Ulker, Alpella, Lovells,”
markalari altinda Giretim yapmis ve sektorde pazar lideri olarak 91 alt marka ile 184 cesit
{iriin iiretmistir. Bu baglamda “Ulker” ana markali cikolata iiriinlerinin bazilari, Kare
Cikolata Cesitleri, Baton Cikolata Cesitleri, Cikolatali Gofret, Cokokrem, Metro, Albeni,

Cokonat, Dido, Cocostar ve Caramio seklinde siralanmaktadir.>”

Yenilik¢i anlayigmi yeni iiriinlerle pazarda siireklilik arz ederek gosteren Ulker

Cikolata Grubu, yeni iiriinleri i¢in farkli marka stratejileri belirlemistir. Ulker Cikolata

$¥<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009 faaliyet raporu_tr.pdf>
34-35.25.11.2013

$0<http://www.ulkerbiskuvi.com.tr/documents/Ulker/pdf/Ulker_2009 faaliyet raporu_tr.pdf>
35. 25.11.2013
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Grubu’nun yeni {riin markalama stratejisi iki temel stratejiye dayanmaktadir. Bu
stratejilerden ilki, yeni iiriiniin var olan marka ile pazara sunulmasi, digeri ise yeni
gelistirilen {iriine yeni marka olusturulmas: seklindedir. Ulker bu iki stratejiyi, {iriiniiniin
boyut, sekil veya ambalajini degistirerek var olan marka ile ya da iriin hattina kendisi
i¢in yeni bir iiriine Ulker markasi ile birlikte yeni marka vererek genisletmek suretiyle
uygulamaktadir. Daha sonraki caligmalarinda yeni markasini da yine ayni strateji ile
tirtinleri cesitlendirerek bu markalarin yeni iiriin sayisini arttirmaktadir. Markalar i¢in
hedef kitle belirlemekte, konumlandirmasin1 ve marka iletisimini bu hedef kitleye uygun

sekilde yapmaktadir.

“Ulker Cikolata”, markali tablet ¢ikolatalarin gesitlendirilerek pazara sunulmasi,
var olan marka ile {irliniin ¢esitliligini arttirarak yeni iriinlerin pazara sunulmasina 6rnek

gosterilmektedir. ( Sekil 4.1.)

Sekil 4.1. Ulker Cikolata Markali Uriin Ornekleri

Kaynak: Ulker Biskiivi Sanayi A.S. 25.11.2013
<http://www.ulker.com.tr/tr/markalar/marka/ulker-cikolata>
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Uriin hattina kendisi igin yeni bir iiriin ekleyerek yeni marka ile iiriinii pazara
sunmasina &rnek olarak ise ¢ Metro’ iiriinii ve Ulker Metro markas1 &rnek gosterilebilir.
Metro markali {irlinlerin, karamelli ve enerji arttiran {iriinler olmasi1 ve yiliksek enerji ile
calisan metrolarin zihinlerdeki enerji algisinin iiriine bagdastirilmasi i¢in marka adi
“Metro” olarak secilmistir. Hedef kitlesi gengler olan ve ‘Enerji’yi sahiplenen Ulker
Metro, konumlandirmasini bu dogrultuda yapmustir. Uriinii markalandirirken Metro ve
enerji iligkisini temel alarak tiim iletisim faaliyetlerini bu dogrultuda gerceklestirmistir.
Enerjinin tasarruflu kullanilmasina dikkat ¢ekmek ve Metro - enerji iliskisini gli¢lendirmek
amaciyla insan enerjisi ile elektrik tiretilmesini anlatan bir reklam filmi ¢ekmistir. Eski bir
fabrika binasina yerlestirilen 6zel tasarim bisikletlerde, 36 bisikletcinin bes giin boyunca
Metro yiyip, pedal basarak elektrik enerjisi Urettigi reklam filmi ile geng, dinamik ve
enerjik hedef kitlesine mesajin1 ulastirmayr basarmis; hedefledigi pazar paymn1 da

yakalamistir.

Ulker Cikolata Grubu, bu iki strateji disinda “Alpella” markas: ile farkli bir
marka strateji uygulamigtir. Alpella markali yeni iriinleri bu strateji ile gelistirmistir.
Alpella markal: iiriinler, Tiirkiye pazarinda benzerlerinin var olmasmin yam sira Ulker

Cikolata Grubu i¢in yeni {irlinler olarak gelistirilmistir.

“Alpella” markasi ile yeni iiriin gelistirme siireci soyledir:

1. Fikir Yaratma

Alpella markasmin yaratilmasindaki temel, Ulker Cikolata nin portfoyiindeki tiim

iiriinlerinden “cok daha fazla bol siitlii” bir {iriin ve bir tad ortaya ¢ikarilmasi olmustur.

2. Fikirlerin Elenmesi

Ar-Ge ve ajanslarla yapilan ortak ¢alismalarla yeni tiriin fikir alternatifleri ortaya
cikarilmistir. Bunun yani sira yurt i¢i ve yurt disindaki benzer {iriinler de toplanarak bir
havuz olusturulmustur. Havuzda toplanan 30 ¢esit iirlin marka konumlama dogrultusunda

elimine edilerek yaklasik 15 ¢esit {iriine indirgenmistir.
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3. Kavram Gelistirme ve Test Etme

Eleme islemi sonucunda kalan 15 ¢esit iiriin i¢in tiiketici testleri ve fizibilite
caligmalar1 yapilmis ve sonuclar dogrultusunda 5 c¢esit iirlin i¢in siirece devam karari

alinmustir.

4. Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Hedef kitlenin kimler olabilecegi sorusunun cevabi belirlenmis ve hedef kitle ile
ilgili ¢cok detayli arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalarda hedef kitlenin hayat tarzlari,
gortsleri, beklentileri, ihtiyaglari, sevdikleri veya sevmedikleri, tercihleri, giin boyu neler

yaptiklar1 gibi bilgilere ulasilmistir.

“Bol Siitlii Cikolata” konumlamasiyla yeni iriinlin tiiketiciye sunulmast

hedeflenmistir.
Tiirkiye’de pazarin yapisim ve biiyiikliigiinii, Ulker’in pazar payr verilerini

gosteren verilerin elde edildigi arastirmalar ve ¢aligmalar yapilarak satig tahminleri ve kar

hedefleri belirlenmistir.

5. 1s Analizi

Ulker’in tiim ¢ikolata markalar1 ve rakip {iriinlerin pazar paylari analiz edilmistir.
Bol siitlii 5 ¢esit yeni {riiniin, iirlin karmasia uygunlugu, maliyet ve karlilik ¢aligmalari
yapilmistir.

6. Uriin Gelistirme

Stitli, findikli, antep fistikli, karamelli ve bitter olmak tizere 5 gesit bol siitlii yeni

tirtin icin AR-GE departmant prototip (dncii tip) iiriinler hazirlamistir.

Uriin departmani ise marka ve patent ¢alismalarini tamamlamustir.
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Bol siitlii yeni iriinlerin yeni bir marka olan “Alpella” markasi ile tiiketiciye
sunulmasi hedeflenmistir. Alpella markasi, Ulker’in ¢ikolata markas1 olarak degil, Ulker
Cikolata Grubu’nun yeni ana markasi olmustur. “Alpella” bol siitlii ¢cikolata markasi olarak

konumlandirilmastir.

Alpella markasinin ana hedef kitlesi, yeni deneyimlere agik, farklilik arayan,
kendi tarzi ve durusu olan, kendi kurallarin1 yaratan, hayatindaki onemli Ogeleri;
arkadaslar, eglence, miizik ve spor olan, gengligini doyasiya yasamak isteyen, hayata
eglence katmasini bilen, eglenceyi, dogal ve 6zgiivenli durusu benimseyen, pozitif, 13-24
yas arasi gencler olarak belirlenmistir. Tiiketim hedef kitlesi ise, kendini gen¢ hisseden ve

her yasta gen¢ olmak isteyen 13-45 yas aras1 grup olarak se¢ilmistir.

Marka ismi de, Alp Daglari’nin ineklerinden elde edilen Alp siitlinlin zihinlerde
edinmis yerini, lirliniin bu 6zelligiyle bagdastirmak ve bu anlamda ¢agrisim yapmasini

saglamak amaciyla “Alpella” olarak secilmistir.
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Alpella, marka vizyonunu dokuz ana grupta tanimlamistir. Bu gruplar Sekil

4.2.’de sematik olarak gt')sterilmistir.371

Alpella Marka Vizyonu

*Fonksiyonel: Genchige odakl zengin dinya
Nefis Alpella gikolatas) lezzet
*Duygusal:
Czgiiven veren, destekleyici, genglerin
hayat tarzna wygun Alpella diinyas).
*Ana hedef kitle:
Lisei, dniversiteli gencler (12-19)
ABC
AE k, farklilik srayan,
hay rezdaslar, eflence,

"letigim hedef kitle:
Lisz son, {niversiteninbiring senesindek gengler

157 |
I Yag

3. Hedef Kitle \uutasuum

Hzndini geng hisseden ve her yasis geng olmak

s cankar (1048 vae
e I 4.’_\'an

Sekil 4.2. Alpella Marka Vizyonu
Kaynak: Dilek Ergenekon, Alpella Marka Vizyonu Sunumu. (Istanbul, 2009) 3.

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in her seyden Once o markanin tiiketicinin
zihninde net bir sekilde konumlandirilmas: gerekmektedir. Marka olmak, tiiketici
bilincinde yer etmek, giiven vermek ve baglilik saglamak anlamlarina gelmektedir. Bunun
icin de tiiketiciyle saglikli iletisim kurmak ve tiiketiciye mesaji dogru iletmek gerekir.
Ambalaj tasarimlar1 da marka olma yolunda tiiketiciyle iletisim kuran en 6nemli 6gelerden

biridir. Ambalaj, tizerinde barindirdigr amblem, fotograf, resimleme, renk ve tipografi gibi

' Dilek Ergenekon, Alpella Marka Vizyonu Sunumu. (Istanbul, 2009) 2.
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grafik 6geler sayesinde hem sOylemek istediklerini iletir hem de farkindalik yaratmak igin
gerekli olan1 sunmay1 amaglar. Bu anlamda ambalaj tasarimi markanin iletmek istedigi
mesajla dogru orantilidir. Ulker Cikolata Grup, Alpella marka vizyonu dogrultusunda
markanin iletmek istedigi mesaj1 tiriin ambalajina yansitacak ambalaj segimi yapmis, ayni
kategorideki Onemli rakip iriinlerin ambalajlarindan da esinlenerek ambalaj dizaynini

gergeklestir. ( Sekil 4.3.)

Sekil 4.3. Alpella Ambalaj Ornekleri

Kaynak: Dilek Ergenekon, Alpella Paketler (istanbul, 2009) 2.

Ulker Cikolata Grup, Alpella markas1 i¢in olusturdugu vizyon dogrultusunda
iletisim faaliyetlerini organize etmis, reklam filmleri basta olmak {izere yeni markasina
dikkate cekecek tanitimlari tiim iletisim mecralar araciligiyla yapacagi caligmalar

planlamistir.
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7. Pazar Testleri

Alpella markasi ile hedef kitleye uygun tiiketici gruplarma siitlii, findikli, antep
fistikli, karamelli ve bitter olmak iizere 5 ¢esit bol siitlii yeni {iriin prototipleri

sunulmustur.

Tiiketicilerin bu iriinleri, ilk defa satin alma, yeniden satin alma ve sik sik satin

alma davranislar1 6l¢iilmiis ve sonuglar analiz edilmistir.

8. Ticarilestirme

Ulker grubu, tiim caligmalar, yapilan arastirmalar, testler ve analizler sonucu
Tiirkiye pazarina ilk olarak siitlii, findikli, antep fistikli, karamelli ve bitter olmak tizere 5
cesit “Alpella” markal tablet ¢ikolata ile girmistir. Alpella iiriinleri, Ulker Grubu’nun
genis dagitim agiyla tiim pazarda hedef kitlesiyle bulusmustur. Ulker Cikolata Grup, yeni
iirlinlerini yeni markasiyla planladigi dogrultuda tiim iletisim kanallar1 araciliiyla

tiiketiciye tanitmistir.

Yeni iiriin gelistirme asamalarinda incelendigi iizere Ulker Cikolata Grubu,

Alpella markasi ile yeni iiriinlerini pazara sunmustur.

Alpella, pazarda rekabetini siirdiiriip siirekliligini saglayabilmek i¢in iiriin hattini
her yil genisletmis, yeni {iriinlerini pazara siirdiirmiistiir. Pazara ilk olarak 5 cesit tablet
cikolata ile ¢ikan Alpella, daha sonrasinda ayni kategorideki benzer yeni triinleri i¢in alt
markalar yaratmigtir. Ulker Cikolata Grubu’nun olagan marka stratejisinden farkli olan
bu markalama stratejisi ile Alpella Riva, Alpella Rio, Alpella Ole, Alpella Harby olarak
yaratilan alt markalar1 konumlandirmak i¢in ise ana marka olan Alpella ile alt markalari
bagdastiran iletisim faaliyetleri gerceklestirilmis, ambalaj tasarimlar1 yapilmis, reklam ve
tanittm  filmleri yaymlanmigs ve tiim pazarlama faaliyetleri bu dogrultuda

gergeklestirilmistir. ( Sekil 4.4.)
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Sekil 4.4. Alpella Alt Markal1 Uriinler

Kaynak: Dilek Ergenekon, Alpella Paketler (istanbul, 2009) 3.

Ulker Cikolata Grubu, pazardaki tiim iiriinlerinin durumunu analiz etmek igin
cesitli arastirmalar yapmaktadir. Alpella markasi i¢in de bu analiz ve arastirmalar
yapilmustir. 2009 yilinda yapilan arastirmalar, Alpella ve Alpella alt markalarinin tiiketici
zihnindeki yerinin, hatirlanma ve bilinirlik diizeyinin birbiriyle eslemedigini, Alpella alt
markalarinin 2. kalite marka algis1 yaratmis oldugunu ortaya koymustur. Sonuglar Alpella
icin % 90 marka farkindaligim1 ve buna bagl olarak tercih edilen marka oldugunu
gosterirken; Alpella Riva, Alpella Ole, Alpella Rio, Alpella Harby markali iirtinlerin

tercih edilmedigini gostermistir. Bu olumsuz tablo ile birlikte Alpella alt markali {iriinler

123



icin satiglarin istenilen diizeyde olmamasi ve hedeflerin tutmamasi hatta ¢ok altinda

kalmasi iizerine Alpella markasi i¢in strateji degistirme karar1 alimstir.*"?

Ulker Cikolata Grubu, oncelikle Alpella markasi igin SWOT Analizi yaparak

durumunu Tablo 4.3.’de dzetlemistir.>"

Tablo 4.3. Alpella Swot Analizi

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

Ulker gikolata deneyimi
Uygun yatirim
Yiiksek diizey marka farkindaligi % 90

(Bilisim ve Haberlesme Teknolojisi,
May “09)

Stratejik {iriin hacminin azlig1

Yeni marka konumlandirmasi ve iiriin
portfoyiiniin halen degisim ve gelisim
siirecinde olmasi

Itici kanallara diisiik penetrasyon

Pazarda yayginlik eksikligi ve diistik
satin alma diizeyi

Firsatlar

Tehditler

Tiirkiye niifusunun % 44 “liniin 25 yas
alt1 ve yillik bitylime oraninin %1
olmas.

Tiirkiye ¢ikolata pazarmin biiyiiyor
olmasi. Avrupa pazarina gore
Tiirkiye’de ¢ikolata pazari agiginin
fazla olmas1

Biifelerin, kuruyemisgilerin,
kantinlerin hedef kitlenin ¢ok rahat

ulagabilecegi siklikta yerlesimi

Modern ticaret kanallarinda (toptan
kanallar) biiyiime

Ozgiin ve yenilikgi iiriinler

Ekonomik krizler nedeniyle;

- Hammadde fiyatlarinin yiikselmesi
- Fiyat hassasiyetinin artis1

- Potansiyel fason iireticilerinin artis1

Saglikta biling artist;

- Yiiksek kalori ve trans yag
konusundaki endiseler

- Dogal yiyecek ve organik {iriinlere
egilim

- Okullarda atigtirmalik {irlinlere gelen
sinirlar

Sert rekabet ve raflardaki sinir
Yeni {iriin ve ambalaj gelistirmenin

uzun hazirlik siiresi ve yiiksek yatirim
maliyeti gerektirmesi

Kaynak: Dilek Ergenekon, Alpella Marka Degisim Stratejisi. (Istanbul, 2009) 3.

2 Dilek Ergenekon, Alpella Marka Degisim Stratejisi. (Istanbul, 2009) 2.

% Ergenekon, Alpella Marka Degisim Stratejisi. 3.
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Alpella, degisim stratejisinde en ciddi kararmi alt markali diriinlerin satis
kanallarini sinirlayarak, bu iriinleri Alpella hedef kitlesine gore daha alt sosyo-ekonomik
kitleye sunma karari alarak vermistir. Alpella ana markasiyla pazarda var olan iriinlerini
ise, marka vizyonu dogrultusunda ve pazardaki tiiketicinin hali hazirda markaya olan
bilincini karistirmadan, marka bagliligini ve tercih edilirligini arttirmak, markaya dikkat
cekmek amaciyla ambalaj degisikligi ve yeni reklam kampanyalariyla hedef kitlesine
sunmaya devam etmistir. Sekil 4.5.’de goriildiigli gibi markanin ¢ikis fikri olan “bol siit”

mesajin1 ambalajlarda daha da belirgin hale getirmistir.

Sekil 4.5. Alpella Yeni Ambalaj Ornekleri
Kaynak: Dilek Ergenekon, Alpella Paketler (istanbul, 2009) 4.
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Ulker Cikolata Grubu, Alpella SWOT analizinde ortaya ¢ikan durumlan goz
Online alarak Alpella marka vizyonu dogrultusunda satis kanallarindaki stratejisini
yeniden belirlemistir. Yeni stratejiye gore asafidaki ¢aligmalarin  yapilmasi

hedeﬂenmistir.374

Cekici kanallarda,

e Uriinlerin satildigi mekanlarm sayisim arttirmak. Ozellikle ana ve yogun
caddelerdeki Alpella iirlinlerini satan biife, bakkal, kuruyemis¢i vb. mekanlarin

sayisin1 2014 yilina kadar % 80 oraninda arttirmak,

e Satis yerlerine diizenli ziyaret ve raf diizenlemelerinin dogru yapilmasini

saglamak,

e Satis yerlerinde irilinlerin raflarda gbéze ¢arpacak sekilde siirekli Onde
sergilenmesi i¢in gerekli biitceyi saglamak.

e Tiim iiniversite ve yurt kantinlerinde % 100 ulasilabilirligin saglanmasi,

e Lise kantinlerinin en az % 90’ninda {iriinlerin satilabilmesinin saglanmasi,

e Sinema, tiyatro salonlar1 ve internet kafelerin satis yerlerinde iiriin satiginin

saglanmasi,

e Otomatik satis makinalarinda iirlin satiginin saglamasi.

Toptan kanallarda,

e Uriin satig1 yapilan siiper market ve zincir marketlerin sayisinin arttirilmas,

e Marketlerin raf diizenlemesinin kontrol edilmesi, raf sayisinin arttirilmasinin
saglanmasi

e Marketlerde aktiviteler diizenlenerek {iriinlere dikkate ¢ekecek faaliyetlerin
gerceklestirilmesidir.

¥* Ergenekon, Alpella Marka Degisim Stratejisi. 9.
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Alpella yeni stratejisi ile markay giiglendirecek ¢alismalara imza atmistir. Ulker
Cikolata Grubu, “Alpella” markasiyla pazarda varligini siirdiirmektedir. Yeni marka
karartyla Alpella icin gelistirdigi yeni Uriinleri “Alpella” markasiyla pazara sunmaya
devam etmektedir. Bu dogrultuda yeni iiriinleri i¢in “Alpella Uggen” gibi marka ismi ile
birlikte ayirt edici isimler kullanmayi tercih etmistir. Ulker Cikolata Grubu, Alpella
markasinin {izerine ¢ok ¢alismis olsa da istedigi marka giiciinii Ulker Cikolata’nin diger
markalar1 kadar yiiksek diizeyde yakalayamamustir. Ulker ana markasmnin bileseni olarak

“Ulker Alpella” seklinde markalanmamasinin dezavantajini yasamistir.

Ulker Cikolata, ¢ikolata kategorilerinde 2009 yilinda Ulker, Alpella ana
markalarinin diginda bir de Lovells markasiyla pazarda var olmustur. Lovells markasi ise

yabanc1 bir markanin satin alinmasiyla Ulker Cikolata Grubu biinyesine dahil olmustur.

Yukaridaki orneklerden de goriilecegi gibi tablet ¢ikolata, ¢ikolata kaplamali
iiriinler, krem cikolata, ikramlik cikolata ve toz kakao kategorilerinde Ulker Cikolata
Grubu’nun, yeni iiriin markalamasinda temel stratejisi, Ulker ana markasiyla beraber
bireysel yeni markalar yaratarak Ulker markasmin giiciinii ve yenilik¢i anlayisin1 pazara
yansitmaktir. Ayrica Ulker’in her bir markas1 i¢in de yeni iiriinler gelistirilmekte ve

pazara sunulmaktadir.

4.5.  Ulker Mutfak Grubu- “MakarNeks” Markasi

Ulker Grup, 50 yildir tiiketicisi igin yarattign "Mutlu Anlar"1, yenilikgi iiriinleri ile
sofralarda yasatmak hedefiyle gida sektoriinde mutfak tiriinleri grubuna; yag, mutfak ve
fonksiyonel gidalar kategorisi adi altinda ilk kez 1994 yilinda “Bizim” markasin
yaratarak yemeklik yag ile giris yapmustir. “Bizim” markasin1 Ulker giivencesiyle pazara
sunarak pazara giliglii bir giris yapmis ve pazarda kabul gorme acisindan avantaj
saglamistir. “Bizim Yag” ile pazarda kendisini gdsteren Ulker Grubu’nun yeni iiriinler ve
yeni kategorilerde biiyiime karar1 sonu¢ vermis ve Ulker Grup, mutfak {iriinleri
kategorisinde kendisi i¢in yeni lriinlerle pazarda biiyiimeye devam karar1 almistir. Bu

dogrultuda “Bizim” markasinin alt markas1 ve Ulker Grup’un mutfak {iriinleri markas:

olan “Bizim Mutfak” markasiyla 2002 yilinda hazir ¢orba, hazir et suyu ve un
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kategorilerinde gida pazarina giris yapmlstlr.375 2003 yilinda ketcap, mayonez, har¢ ve
pisirme yardimcilarinin, 2005 yilinda bakliyat iiriinlerinin tanitimini yapan Bizim Mutfak
icin, 2008 yili degisim ve atilim yili olmustur. Bizim Mutfak logosu ve ambalajlari,
Bizim Mutfak’in ‘dogalligini ve katkisizligini1’ yansitacak sekilde yenilenmis, makarna ve
kakao {irtinleri iirin hattina eklenmistir. 2009 yilinda ise hizli ¢orba kategorisine giris

yapan Bizim Mutfak hizla biiyiimeyi siirdiirmektedir.*"®

Mutfak kiiltiiriinden en iyi anlayan uzman ve lider marka olma vizyonu ile hareket
eden Bizim Mutfak, lezzetli, uzman ve yenilik¢i bir marka olarak tiiketicinin zihninde yer
etmeyi amaclayarak 2002 yilinda sektore girmis; tiiketicinin markaya giiveni ve yogun
talebi tizerine de 2008 yilinda makarnayi ilk kez iiriin hattina ekleyerek kelebek, fiyonk,
ince uzun, burgu, spagetti, eriste, arpa ve tel sehriye olmak iizere 8 cesit ile makarna
pazarina giris yaptigini duyurmustur.377 2010 yilinda Ulker Mutfak Grubu, Tiirkiye’ nin
oncii makarna markasi Piyale’yi satin alarak pazarda iki makarna markasiyla var olmaya
baslamistir. Piyale markasimi kendi biinyesine alan Ulker Grup, pazarda kabul gormiis ve
yiiksek pazar payina sahip bu markanin imajini koruma karar1 almis ve markay1 yeniden

yapilandirmaya gitmemistir.

Makarna, yiiksek besin degeri, ucuz fiyati, kolay depolanabilmesi ve hazirlanmasi,
dretiminde kullanilan modern teknoloji, kolay bulunabilmesi ve ilave soslarla besin
degerinin ve lezzetinin artirtlabilmesi gibi 6zellikleri ile kullanimi diinyadaki egilime
paralel olarak Tiirkiye’de de artan bir trlindiir. 2011 yili itibariyle Tirkiye’deki kisi
basima diisen tiiketim miktarinin 6,1 kg oldugu goriilmiistiir. ( Tablo 4.4. ) Ulkemizdeki
kisi bagina makarna tiiketiminin bolgesel dagilimi incelendiginde; Marmara Bolgesi’nin
6.4°liik bir oranla ilk sirayr aldig1 ve bu bolgeyi sirastyla Ege ve I¢ Anadolu Bolgeleri’nin
izledigi goriilmektedir. Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgeleri bu tiir tirtinlerin daha ¢ok

evlerde hazirlanmasi ve geleneksel yemek aliskanliklarinda makarnaya ikame {iriinler

37 Ulker Grubu Icra Kurulu Uyesi ve Gida Grubu Baskan1 Metin Yurdagiil ile Soylesi-
Derleme 15.12.2013 <http://www.dunyagida.com.tr/haber.php?nid=167>.

3¢ Ulker Yeni Uriinlerle Gida Igecek Sektériinde Biiyiime Hedefinde 15.12.2013
<http://gidamarka.com/index.php?option>.

3”7 <http://gidamarka.com/index.php?option>.15.12.2013
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olan bulgur ve eristenin biiyiik yer tutmasi nedenleriyle makarna tiikketiminin yaklasik 3.6

kg seviyelerinde gerceklestigi bolgeler olarak ortaya ¢ikmaktadir.>®

Tablo 4.4. Diinyada Fert Bagina Makarna Tiiketimi (Kg)

Italya 26.0 Bolivva 4.8
Veneziiella 12.9 Hollanda 4.4
Tunus 11.7 Litvanya 4.4
Yunanistan 10.4 Letonya 4.1
Isviere 9.7 Dominik Cum. 4.0
ABD 9.0 Avustralya 4.0
Isvec 9.0 Israil 4.0
Fransa 8.3 Kosta Rika 3.8
Sili 8.2 Panama 3.8
Peru 7.5 Finlandiya 3.2
Almanvya 7.4 Kolombiya 3.0
Arjantin 7.2 Polonya 3.0
Brezilya 6.7 Romanya 2.7
Portekiz 6.7 Meksika 2.7
Macaristan 6.5 Ekvator 2.6
Kanada 6.5 Ingiltere 2.5
Cek Cum. 6.0 Guatemala 2.0
Rusya 6.0 Danimarka 2.0
Tiirkiye 6.1 Libya 2.0
Avusturya 5.6 Japonya 1.7
Beleika-Liikksemburg 5.4 Misir 1.2
Estonya 5.3 Irlanda 1.0
Ispanya 5.0 El Salvador 1.0
Slovakya 5.0

Kaynak: U.N.A.F.P.A. (Union of Organizations of Manufactures of Pasta Products of
The E.U.) <http://www.pasta-unafpa.org>. 03.01.2014

*” Tiirkiye Makarna Sanayicileri Dernegi Tiirkiye Makarna Sektérii Raporu 03.01.2014
<http:// www.makarna.org.tr/UserFiles/File/2010yilisektorraporu.doc>
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Tablo 4.5. Tirkiye'de Makarna Tiiketimi

Yillar ton Yillar ton
1992 291.269 2001 352.198
1993 294.144 2002 372.455
1994 297.537 2003 369.550
1995 299.770 2004 385.198
1996 306.106 2005 403.166
1997 319.011 2006 421.230
1998 330.050 2007 423.286
1999 344.645 2008 430.928
2000 345.770 2009 441.904
2010 444.768

Kaynak: TMSD 2010,
<http://www.makarna.org.tr/UserFiles/File/2010yilisektorraporu.doc>.

Ulkemizde makarna daha once eriste adi altinda tamami evlerde yapilan ve
tiiketilen bir iiriin iken, 1922 yilinda Izmir — Bayrakli’da kurulan ilk makarna fabrikasinin
faaliyete ge¢mesiyle bu Triiniin iilkemizdeki sanayi tipi iiretimine gegilmis ve
tiikketiminde hizla artig goriillmeye baslanmistir.*”® Eriste’nin kiiltiiriimiiziin temelinde var
olmasi, halen yaygin olarak tercih ediliyor olmasi ve makarna tiiketiminin yillik bazda

artmas1 Ulker Grubu'nu bu yénde yenilige gotiirmiistiir.

Sehirlesmenin ve iilkede galisan kadin oraninin artmasi tiiketici davraniglarinda
degisiklige neden olmaktadir. TUIK’in verilerine gére, 2011 yilinda, Tiirkiye’de 15 ve
daha yukari yastaki niifus igerisinde isgiicline katilma orani % 47,5 olup, bu oran
kadinlarda % 25,9 olmustur. Isgiiciine katilma orani, kadinlarda en yiiksek % 38,3 ile 25-

29 yas grubundadir.*®

Giinlik yasamin hizli temposunda tiiketicilerin daha hizli ve kolay hazirlanan
yemeklere gosterdigi ilgi sebebiyle hijyen standardi yiiksek olan paketli gidalar ve
atistirmalik {rlinler kategorisi lilkemizde hizli biiyiimektedir. Ayrica geng, dinamik bir

niifusa sahip olmamiz pratik hazirlanan gidalara olan ilgiyi arttirmaktadir. Bu olumlu

7 <http://www.ibp.gov.tr/pg/sektorpdf/tarim/makarna.pdf>.03.01.2014

% Tiirkiye Istatistik Kurumu, Istatistiklerle Kadin 05.01.2014
<http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16056>.
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gostergeler Ulker Grubu’nun Tiirkiye’de hizli pisen makarna konusunda bir ilke imza
atmasini saglamistir. Ulker Grup, tiiketicinin pratik ve ¢abuk yemeklere olan talebini,

eriste tadi ile birlestirmis ve ¢abuk eristeyi gelistirme karari almistir.

Ulker Grup, 2012 yilinda yapilan ¢alismalar sonucunda Japonya’nin en biiyiik
eriste (noodle) treticisi Nissin Foods Holdings ile Nissin Yildiz sirket ortakligini

kurmustur.

Nissin Foods’un kurucusu Momofuku Ando, 1958 yilinda iizerine sadece sicak su
eklenerek yenilebilen ¢abuk eristeyi bulmustur. Momofuku Ando, bu bulusla Japonya’da
savag sonrasi kitlik i¢inde yasayan insanlara yardimci olmay1 hedeflemistir. Nissin Foods,
1971°de bardakta ¢abuk eristeyi piyasaya sunmustur. Bu iiriin ¢orba, sos ve eristeyi bir
araya getiren devrim niteliginde bir iirlin olmustur. Momofuku Ando’nun bulusu olan
Flash Frying teknigi ile iretilen cabuk eristede hamurun i¢inde bulunan su
buharlastirilmakta ve hamur i¢inde hava kabarciklar1 olugturulmaktadir. Pigirme siirecine
gecildiginde, eristeye eklenen su, hava bosluklarini doldurarak eristenin orijinal formunu
kazanmasini saglamaktadir. Giinlimiizde bu firlinler diinyanin her yerinden insanlarin

giinliik hayatlarmimn birer pargasi haline gelmistir.**"

2012 y1l1 satig rakami 381 milyar Japon Yeni olan Nissin Foods Holdings’in 7.822
calisant bulunmaktadir. Nissin Foods, 18 iilkede toplam 75 fabrikada operasyonlarini
siirdiirmektedir. Ozellikle aninda hazirlanabilen noodle (un, yumurta, yag ve tuz karisimi
olan hamurun, kibrit ¢opii ebatlarinda kesilmesi sonucu elde edilen bir tiir makarna ) ve
ramen ( corba icinde sunulan eriste ) gibi makarna cesitleri ile Japonya, Amerika,
Brezilya ve Cin basta olmak iizere diinyada genis kitlelere ulasan sirketin en onemli
markalar1 arasinda Cup Noodles ve Top Ramen bulunmaktadir.’®® Nissin Foods,
onciiliigiinii yaptigr cabuk eristeyi yeni pazarlara sunmak i¢in c¢alismalarina devam
etmektedir. Tiirkiye’de pratik ve cabuk gida triinlerindeki talebin ¢oklugu ve pazarda

heniiz bdyle bir iiriiniin olmamas: Nissin’in Ulker Grup ortakhigi ile “MakarNeks”

**1Y1ldiz Holding 17.01.2014
<http://www:.yildizholding.com.tr/tr/medya-merkezi/haberler/haber-detay/nissin-yildizdan-
ilk-yila-ilk-urun-makarneks>

382 <http://www.yildizholding.com.tr/tr/medya-merkezi/haberler/haber-detay/nissin-yildizdan-
ilk-yila-ilk-urun-makarneks>.17.01.2014
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markasiyla Tiirkiye pazarina girigini saglamistir. MakarNeks markali yeni {irtinler, hem

Ulker Grup hem de Tiirkiye pazari i¢in yeni iiriinler olarak gelistirilmistir.

“MakarNeks” markal1 yeni iiriinlerin gelisim siireci sOyledir 383

1. Fikir Yaratma

Ulker Mutfak Grubu’nun Tiirk damak tadina uygun, pratik ve cabuk iiriinlerle
Tiirkiye pazarinda yenilik saglama amaciyla ile yapilan pazar arastirmalari1 diinyada var
olan c¢abuk makarna-eriste {riiniinlin Tiirkiye pazariyla bulusturulmas: fikrini

dogurmustur.

2. Fikirlerin Elenmesi

Japon oncii Nissin Foods Holdings’in diinyada ¢esitli pazarlara sundugu iirtinlerin
cabuk hazirlanabilen noodle ( Japon eristesi ) ve ramen ( ¢orba i¢inde sunulan eriste )
adli iirlin gesitleri bir havuzda toplanmistir. Bu {riinlerden noodle ( Japon eristesi )
cesitlerinin Tiirkiye pazarina daha uygun olacagi yoniindeki fikirler ve pazardaki agigin
cabuk makarna- eriste irilinlerinde olmasi nedeniyle karariyla ramen ( corba icinde

sunulan eriste ) adl1 yoresel {liriinlerden vazgegilmistir.

Pazarda, makarna, ¢orba, cabuk ¢orba kategorilerinde birden ¢ok marka ve {iriiniin
var olmasina ragmen ¢abuk makarna olarak kategorize edilebilecek bir iirin bulunmadigi

ve hedefin bu agik boliim oldugu belirlenmistir. ( Sekil 4.6. ve Sekil 4.7.)

3 Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin Yildiz Gida
San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 1-26.
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‘Zaman’
gerektiren

» Pratik

v Aperatif

Sekil 4.6. Hazirlanis Sekline Gére Makarna ve Corba Uriin Gruplari

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (istanbul, 2013) 2.

Sekil 4.7. Makarna ve Corba Uriin Gruplar

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 3.

3. Kavram Gelistirme ve Test Etme

Noodle ( Japon eristesi ) cesitleri ile ilgili Tiriinlerin igerigini ve 6zelligini ortaya
koyan testlerle tiiketicinin tepkisi &l¢iilmiistiir. Bu dogrultuda Ulker Grup’un, cabuk
eriste fikriyle yaptig1 tiiketici aragtirmalari, 6grenciler ve ¢alisma hayatina yeni baglayan,
yalniz yasayan genclerin uzun uzun yemek hazirlamak yerine arkadaglariyla zaman

gecirmeyi tercih ettiklerini ve bu sebeple pratik hazirlanan yemeklere ilgi gosterdiklerini
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ortaya koymustur. Bu arastirmada, iiriinle ilgili olarak tiiketicilerin ylizde 80’inin iiriinii

denemeden satin alacaklarini séyledikleri goriilmiistiir.*®*

Arastirma sonuglari, noodle tirtinlerinin ( Japon eristesi ) Tiirk damak tadina
uygun hale getirildigi takdirde tercih edilecegini gdstermistir. Ulker Mutfak Grup, bu
dogrultuda 6nce makarna kategorisinde bir {irlin ortaya koyduklarimni, Tiirk tiiketicisinin
sulu eriste tiiketimine aligkin olmayip hedefin tiiketicinin damak tadina uygun ‘soslu’
cabuk eriste yapmak oldugunu belirlemistir. Ik etapta peynirli, domates soslu ve acili
domates soslu olarak Tiirk tiiketicisinin en ¢ok tercih ettigi ii¢ ¢esit ile yeni {iriin

gelistirme siirecinin devamina karar verilmistir.*®

4. Pazarlama Stratejisi Gelistirme
Uriin konsepti “Cabuk ve Kolay Eriste” olan yeni iiriin icin hedef kitlesi de, kolay

ve ¢abuk pisirme, tad ve fiyat degeri kavramlar1 dogrultusunda 6grenciler, ¢alisanlar ve

alt grup olarak da ev hanimlari olarak belirlenmistir. ( Sekil 4.8.)

Uréin Konsepti
Kolay ve Cabuk Eriste

Fiyat
Degeri

Alt grup:
Ev Hanimlari

Sekil 4.8. Uriin Konsepti ve Hedef Kitle

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup
Sirketleri Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatinnm Gelismeleri Toplantis,
(Istanbul, 2013) 5.

% Boz 12.

% Boz 2.
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Osrenciler; Yemege daha fazla para ve vakit harcamak yerine arkadaslariyla vakit
gecirmekten hoslananlar. ( Sekil 4.9. ve Sekil 4.10.)

Calisanlar; Yorucu bir giiniin ardindan kendisine ve sevdiklerine vakit ayirmay1

tercih edenler. ( Sekil 4.9. ve Sekil 4.10.)

Alt grup ev hamimlari; Ailesi ig¢in yemek yapmaktan zevk alan ama bazen pratik

¢oziimlere ihtiyag duyan ev hanimlari. ( Sekil 4.9. ve Sekil 4.11.)

Alt grup:

Ogrenciler Cahganla EvHanimlan

T

Yemede daha fozla parave  Yorucu bir gliniin ardindan kendisine ve  Allesi igin yemek yopmaktal

vakit harcamak yerine sevdiklerine vakit ayirmayi tercih 2evk alon ama bazen pratik
arkadagloriyla vakit edenler igin... c6zimlere itiyag duyan e\
gegirmekten hoslananlar hamimlar igin...

icin..

Sekil 4.9. Hedef Kitle Ozellikleri

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 6.
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7:.00-7.30 800-900 9:00-1130 11:30-13:30 13:30-15:00 15:00-17:00 20:00~23:00

Ogte vaku okul

antininde kahvalty biskind aras

iL”l L

Okulg gome Okul Oku! Ckul
cugomae \
« Eger hoftasonu birden farko orkodoglor odosina veyo evine gelicek ise onloro hem wuz hem
Tatil koloyikio pisirflecek bir haftasonu yemegi sunabilir. ( 8irden fozio)

« Ogrendier iin gok doyurucy yemek ve de wcuz ve gabuk pigirebiliyorfor.

6:00~8:00 8:00~10:00 10:00~12:00 12:00~1400 14:00~16:00 16:00~1800 18:00~20:00 20:00~24:00

1 I i

| 5 mmwu»maﬂwm Gunkis kahvaltiy ges yopeslar: i
hofto sonu & gibi ocsyolar. Ve de bu sootler de gorbo, ve nuggets gibi seyler yemek istiyoriar.

Sekil 4.10. Ogrencilerin Is ve Tatil Giinleri Saat Dilimi Yemek Tercihleri

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yi1ldiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (istanbul, 2013) 7.

- Hedef
Is giinii

FO00-730 10:00-10:30  11:00- 14:30 14:30-16:00 16:00-1700 1700-19:00 19:00-20:00 20:00~24:00

oy ve kodn giinleri Evde yemek
Liyamrve kiz igin :
yemek hoziriar. s{ .
= Y
Yotmodan dnce
ofluile kahvalt Evigleri m;:"e ve ya Eu- Akgam televizyon
eder e re karpsindg bigiler
cay keyfi hazrznmas el
w Ev hanomr kerile evde. Fokat gok dzel bir yemekte pisirmek istemiyor ve tam bir Gdle yermegi de pemek
istemiyorior. Hel bir sey hozirloyarok kendisi icinde zamon oyrmak istiyor. Nereden bokorsak bokaim dyle
Tﬂ'tﬂ yemegi hozrlomak 20 dokika fokat makorneks e 3 dokika do yemek hazr,

6:00~8.00 E:00~10:00 10:00~12:00 12:00~14:00 14:00~16:00 16:00~18:00 18:00~20:00 20:00~22:00 22:00~24:00

Uyanir Fudz kahvsin

Sekil 4.11. Ev Hanimlarnin Is ve Tatil Giinleri Saat Dilimi Yemek Tercihleri

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 8.
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Cabuk eriste’nin tiiketici i¢in “’Cabuk Makarna” ve “ Fiyatt Uygun” iirlin olarak
lanse edilecegi karar1 verilmistir. 3 dakika i¢inde kolayca hazirlanan pratik bir yemek
olarak tiiketiciye sunulacak iiriiniin fiyati da makarna ve ¢abuk c¢orba iirlinlerinin fiyat

aralig1 arasinda bir fiyatla pazarda olacagi belirlenmistir. ( Sekil 4.12.)

T T T

L

Islenmis Yiyecek Meveuttur, 5 Yemek bagina denisim fiyat
0.5TL 0.36TL(60g)  05TL

(100g) 2 :‘
}: ﬂ +h :
- w
Fiyat TTL- 10TL/Kisibasma Fiyat 0.9TL -1.7TL/Kisibasm Fiyat1.1TL-1.2TL /Kisi bagina
k‘:l
'l

Cabuk Eriste=  “Fiyat Avantaji“ve“Cabuk" Makama

‘:‘;‘,

i
‘e

Sekil 4.12. Yemek Fiyat Araliklar

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 3.
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5. Is Analizi

Aragtirma sonuglarindan elde edilen olumlu sonuglarla Japon teknolojisini Tiirk

olan ¢abuk erigtenin diinya tlkelerindeki tiiketim verileri incelenmistir. Tablo 4.7.’de
cabuk eriste tiikketiminin tilkeler bazinda dagilimi1 verilmistir. Diinyada yilda yaklasik 100
milyar paket cabuk eriste tiiketildigi gé’)rl'ilmﬁstijr.386

Tablo 4.6. Diinyada Cabuk Eriste Tiiketiminde Ilk 20 Ulke Tiiketim Miktar1

1050

10142

1000 17

850 1~

8500 17

850 1

800 1

?5‘] = T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Birim: 100 milyon paket
Kaynak: World Instant Noodles Association (Diinya Cabuk Eriste Dernegi)
<http://instantnoodles.org/>.12.02.2014

%% Boz 1.
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Tablo 4.7. Cabuk Eriste Tiiketiminin Ulkeler Bazinda Dagilimi ( 11k 20 Ulke)

Ulke/Bélge

1 |China, Hong Kong | 408,6 423 4247 440,3 43,4%
2 Indonesia 139.3 144 145.3 141 13,9%
3 lapan 53,4 52,9 55,1 54,1 5,3%
4 Vietnam a3 48,2 49 50,6 5,0%
5 India 22,8 254 35,3 43,6 4,3%
6 UsA 42,9 418 42,7 43,4 4,3%
7 | Republic of Korea 34,8 341 35,9 35,2 3,5%
8 Thailand 23,5 271 28,8 29,63 2.5%
9 Philippines 255 27 28,4 27,2 2,7%
10 Brazil 18,7 20 21,4 23,2 2,3%
11 Russia 21,4 19 20,6 20,9 2,1%
12 Nigeria 16 16,7 179 19 1,9%
13 Malaysia 12 12,2 13,2 13 1,3%
14 Taiwan 10,7 10,2 10,1 10,1 1,0%
15 Mexico 8.6 8.3 8.5 8.9 0,9%
16 Nepal 5,9 7.3 8,2 8,9 0,9%
17 Soudi Arabia - 5.6 59 5,8 0,6%
18 Ukraine 5,2 5.4 5.4 5,6 0,6%
19 Austraralio 3.3 3.4 3.4 3,5 0,3%
20 UK 2.6 2.6 3 3,4 0,3%
Others 28,7 255 24,6 26,87 2,6%

Total 926,9 963,7 987.4 1014,2 : 100,0%

Birim: 100 milvon paket
Kaynak: <http://instantnoodles.org/>12.02.2014

Tirkiye pazari i¢in yapilan arastirmalar ise 1 milyar paket potansiyelin var

87 Ulker Mutfak Grubu caligmalar neticesinde Peynirli,

oldugunu ortaya koymustur.
domates soslu ve acili domates soslu olmak iizere 3 ¢esit ¢cabuk eriste iiriintiniin 2013 yili
sonunda pazara sunulabilecegini belirlemistir. Bu takdirde 2014 yili satis hedefi 30
milyon paket olarak belirlenmis ve tiim faaliyetler bu hedefe ulasma dogrultusunda

planlanmaya baslanmigtir.*®®

7 <http://lwww.yildizholding.com.tr/tr/medya-merkezi/haberler/haber-detay/nissin-yildizdan-
ilk-yila-ilk-urun-makarneks>.17.01.2014

3 <http://lwww.yildizholding.com.tr/tr/medya-merkezi/haberler/haber-detay/nissin-yildizdan-
ilk-yila-ilk-urun-makarneks>.17.01.2014
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6. Uriin Gelistirme

AR-GE departmani ile ulasilan tiim sonuglar paylasilmis ve iiriin propotipleri

hazirlanmstir.

Uriin departmam ise ajanslarla ve tasarim departmanlaryla koordineli olarak

irlinlin boyutu, ambalaj1, marka ve patent konularindaki ¢aligmalar1 tamamlamistir.

Uriin konsepti “Cabuk ve Kolay Eriste” olan bu yeni iiriin i¢in yeni bir marka
yaratilmigtir. Marka adi1 ise Makarna ve Ekspress ( Cabuk ) kelimelerinin bilesimi olan
“MakarNeks” olarak secilmistir. Ulker-Nissin ortakligmi da gosteren “MakarNeks”
markal1 iiriin ambalajlar1 peynirli, domates soslu ve acili domates soslu iiriinlere uygun

olarak hazirlanmustir. ( Sekil 4.13.)

Uriin Konsepti

Kolay ve Cabuk Eriste

Cesit No: 4012-01 Cesit No: 4011-01 Cesit No:4013-01

MarkaAdi = “MakarNeks” [ Makarna + Ekspress (Cabuk)]

Sekil 4.13. Marka Adiin Olusumu

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Y1ldiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantis, (Istanbul, 2013) 4.
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7. Pazar Testleri

Hedef tiiketicilerle, driinii tanitan anketlerle ve tiriiniin tadina bakilmasini
saglayan tadim testleriyle tiiketici arastirmalar1 yapilmis ve arastirma sonuglari

karsilagtirilarak degerlendirilmistir. ( Sekil 4.14.)

Degerlendirmede Durumu: ( Satin alma ortalama fiyat 1 TL)

Tattiktan sonra n=100
% 2% 4% b {% BO% 10{%
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Sekil 4.14. Tiiketici Testleri Sonu¢ Analizi

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 12.
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Tiiketici testleri, MakarNeks markali iirtinleri satin alma kararinda iiriinlerin tadi

ve ¢abuk hazirlanigi ile fiyatinin uygunlugu unsurlarinin etkili oldugunu gdstermistir.
( Sekil 4.15.)

® Tadim arastirmasi sonuclaring gére Makarneks'l “kesinlikle satin alinm™ diyenlerin

oram %61-%75 civarinda gerceklesmistir. Sos gegitleri arasinda istatistiksel olarak biiyiik bir
fark bulunmamaktadir.

@ Satin alma kararini etkileyen ilk (¢ unsur; pisirme metodu, trdindn tadi ve fiyatidir.
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Sekil 4.15. Tiiketici Testleri Sonu¢ Degerlendirmesi

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 13.

Aragtirma sonuglarma goére Uriinii satin alma kararinin yiiksek oranda
¢ikmasi, Tiirkiye pazarinda su ana kadar ¢abuk eriste ve makarna {irliniin olmamas1 ve 1
milyar paket potansiyelin var olmasi, Ulker Mutfak Grubu i¢in bu yeni iiriin ile Tiirkiye

pazar biiytik bir firsat olmustur.**°

9 <http://www.yildizholding.com.tr/tr/medya-merkezi/haberler/haber-detay/nissin-yildizdan-
ilk-yila-ilk-urun-makarneks>.17.01.2014
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8. Ticarilestirme

Ulker Mutfak Grup, “Zamam Lezzetli Kullan” slogamyla ii¢ cesit ¢abuk
eriste ile pazarda bir ilke imza atmigtir. Uriin fiyatim1 da 1 TL olarak belirleyen Ulker
Mutfak Grup, c¢abuk eristeyi Tirk damat tadina uygun olarak Tirkiye pazarina

siirrnﬁstiir.390

Digital Mecra’da Sosyal Iletisim Aglari, TV, Agcikhava reklamlari,
magazalarda ve liniversitelerde etkinlikler ve tanitimlar ile tiikketiciyle bulugsmayi; marka
bilinilirligi, markaya olan giiven ve tercih etme gibi egilimleri arttirmayi hedefleyen
pazarlama faaliyetleri yapilarak tiiketiciyle iletisim saglanmasi karar1 almmistir.*** ( Sekil

4.16., Sekil 4.17., Sekil 4.18., Sekil 4.19., Sekil 4.20.)

FZamaNi Lez zetlikuLLaN!
’QMNI 360 derece pazarlama Kampanya takvimi
| e
V'\"‘lcu' listisim destei o j'?:‘i vai"»'?' G Kem vl

Magaza ici Konalotdvitelei
aktiviteler 4o4a): 5,000 Tadm

Oniversite Magaza ici Universite
etkinlikleri aktiviteler N

Sekil 4.16. Pazarlama Iletisim Destegi

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013)
16.

3% <http://lwww.yildizholding.com.tr/tr/medya-merkezi/haberler/haber-detay/nissin-yildizdan-
ilk-yila-ilk-urun-makarneks>.17.01.2014

¥ Boz 16-20.
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Sekil 4.17. Sosyal Iletisim Aglar1 Pazarlama iletisimi

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 20.

<ATL> MakarNeks TVC potansiyeli nedir?
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Sekil 4.18. TV Reklamlariyla Marka Bilinilirligi Arttirma

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 17.
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Magaza ici
ak:fvitollr

5,000 Tadim

Sekil 4.19. Magaza i¢gi Uriin Tadim Tamtimlari

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri Nissin
Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 18.

WINTER

FEST

Sekil 4.20. Universite Uriin Tanitim Etkinlikleri

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (Istanbul, 2013) 19.
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Satis noktalarinda ve marketlerde tiiketiciyle bulasacak olan MakarNesk, Ulker’in
giicli ve hizli dagitim agiyla Tiirkiye’de hedef kitlenin rahatga ulasabilecegi tiim
noktalarda satisa sunulmustur. Raf konumu ve stand sekli de iiriine dikkat cekecek

sekilde diizenlemistir. ( Sekil 4.21., Sekil 4.22., Sekil 4.23.)

Makarneks
Makarna (Raki
( 2 =Makarnaya katilan deger

= 9??

Sekil 4.21. Markaneks Raf Konumu

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup

Sirketleri Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantis,
(istanbul, 2013) 9.
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*Makarneks; sos ve makarna da Kk I locaktir.

Sekil 4.22. Makarneks Uriinlerinin Rakip Uriinlerle Raf Konumu

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantis, (Istanbul, 2013) 10.

Sekil 4.23. Makarneks Stand Yerlesimi

Kaynak: Arif Samed Boz, MakarNeks Lansman Sunumu. Ulker Grup Sirketleri
Nissin Yildiz Gida San. Tic. A.S. Yatirim Gelismeleri Toplantisi, (istanbul, 2013) 23.
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5. SONUC VE ONERILER

Yeni iiriin gelistirme ve markalamas1 konusunun anlatildig1 ve Ulker Grubu’ nun
cikolata ve makarna kategorilerinde yeni {iriinlerin gelistirilmesi ve markalanmasi
caligmalarinin analiz edildigi bu ¢aligmada teorik olarak anlatilan bilgilerle uygulama
orneginde analizler sonucu elde edilen bilgilerin birbiriyle Ortlistiigii goriilmektedir.
Uygulamada yeni iiriin gelistirme siireci asamalari takip edilerek c¢alismalar ilerlemekte
ve markalama konusundaki énemli detaylar dikkate alinarak yeni triinler gelistirilmekte
ve markalanmaktadir. incelenen her iki kategori igin siirecler teori bilgileri 1s18inda
ilerlemekle birlikte bu iki kategori arasinda siire¢ igerisinde farkli yontemler

uygulanmaktadir.

Cikolata ve makarna &rnekleri karsilastirildiginda, Ulker Grup’un pazarda oncii
oldugu cikolata grubunda Ulker ana markasini, yeni bir marka ile pazara sundugu yeni
iirlinleri i¢in ana marka olarak kullandig1 goriilmektedir. Yani ¢ikolata grubunda yeni
tiriinlerini, Ulker markas1 ile beraber yeni bir marka kullanarak pazara sunmaktadir.
Cikolata ve biskiivi disindaki kategorilerde ise genel markalama anlayisi “Bizim
Mutfak”da oldugu gibi kategori markalamasidir. Alpella markas: ile ilk kez pazara Ulker
ana markasim1 kullanmadan ¢ikan Ulker Grup, tiim calismalarina ragmen Ulker
markasinin itici gliciinii kullanmamanin dezavantajini burada yasamistir. Edindigi tecriibe
ile ¢ikolata grubunda ( satin almalar disinda) diger {irtinlerinden farkli yeni bir {irlin i¢in

Ulker ana markasin1 genisletip yeni marka yaratarak pazara girme karar1 almustir.

Ulker Grup, gikolata ve biskiivi disinda var oldugu diger gruplarda kategori
markalar1 yaratip bu markalar icin yeni iiriinler gelistirmektedir. Ulker Bizim Mutfak,
Ulker I¢im, Ulker Dolcia, Ulker Smartt vb. gibi markalar buna &rnek gosterilebilir.
Mutfak iiriinleri grubunda pazara girdigi giinden beri Ulker Bizim Mutfak markas: ile
pazarda olan Ulker Grup, bu kategori i¢inde yeni iiriin gelistirdiginde bu marka ile {iriinii
tilketiciyle bulusturmustur ve halen de bulusturmaya devam etmektedir. Makarna/ eriste
grubunun da dahil oldugu mutfak iiriinleri kategorisine yeni gelistirdigi bir {irlin i¢in ilk
kez yeni bir marka yaratmistir. Bu stratejinin izlenmesi ise yeni bir iliriin olan c¢abuk
eristenin diger mutfak iirlinlerine gore daha farkli konumlandirilmasi ve Tiirkiye pazarina

ilk kez boyle bir i{iriin sunulmasi olmustur. Cabuk eriste ile Ulker Grup, “Ulker
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MakarNeks” markasini yaratmis, yine Ulker ana markasi ile yeni bir marka ve yeni bir

kategori bilinyesine katmustir.

Incelenen &rneklerde goriildiigii iizere, yeni iiriin gelistirme ve markalama siireci
bir¢cok etkenin bileseni ile yiiriitiilmektedir. Yeni iiriin gelistirme siirecinde uygulamada
ilk olarak tiiketicinin ihtiyaclari, ilgi duyacag: iiriinler ve pazarda egilimin ne tiir Girlinler
oldugu ve bu dogrultudaki firsatlarin tespiti yapilmaktadir. Bundan sonraki caligmalar ise
pazardaki rekabet, sirketin giicii, sermayesi, Uriin kapasitesi, dogru iriiniin tespiti i¢in
yiiriitiilmektedir. Sonuglar dogrultusunda yeni iiriin fikri ile siire¢ baslamaktadir. Ulker
Grup da yeni {iriin gelistirme ¢alismalarina ilk olarak * Nasil bir iiriin? ” ve “ Kim i¢in”
sorularina cevap arayarak baglamaktadir. Bu sorularin cevaplari ise Ulker Grubu’nun yeni

iirlin ve marka stratejisini belirlemekteki anahtaridir.

Ulker, ¢ikolata ve biskiivi ile 6zdeslesmeyi basarmis gii¢lii bir marka iken mutfak
iiriinleri ile baglayan siiregte sakizdan bebek mamasina kadar pek ¢ok farkli kategoride
genisleyerek “gida” markasi haline gelmistir. Oncii oldugu ve &zdeslestigi cikolata,
biskiivi grubunda yeni iiriinler igin Ulker ana markasi ile beraber yeni bir marka
yaratmasi dogru bir stratejidir. Hatta miimkiin oldugunca Ulker ana markas1 ile {iriinii
ayirt edici bir dzellik vurgulanarak yeni iiriin pazara sunulmalidir. Uriin grubu iginde ¢ok
farkli bir iiriin degilse yeni bir marka yaratmak yerine bu sekilde yeni iiriin markalanmasi

tercih edilmelidir.

Diger gida kategorilerde ise her bir kategori i¢in yeni bir marka yaratmasi ilk
etapta dogru goriinse de dikkat edilmesi gereken bir uygulamadir. Ulker, marka giiciinii
diger kategorilere yansitarak tiim gida iiriinlerinde pazarda lider olma hedefindedir. Ulker
markasi tliketiciye gliven vermekte ve tercih nedeni olmaktadir. Boyle bir avantaji iy1
kullanmak, marka karmasikligi yaratmamak ve tiliketicinin zihnini bulandirmamak
gerekir. Ulker tiim yeni iiriinlerinde ana markasini mutlaka kullanmalidir. Gelecek
nesilleri igin de Ulker markas giiglii ve giivenli imaj yaratmalidir. Markanin bugiinkii
giiciiniin zayiflamamasi i¢in Ulker markas1 hep vurgulanmalidir. Fakat Ulker markasinin
tilketici zihninde olusturdugu olumlu ¢agrisimlarin zedelenmemesi hususuna da dikkat
edilmelidir.
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Yeni bir iriinlin hedef kitlesi iyi belirlenmeli ve dogru konumlandirma
yapilmalidir ki, Ulker gibi giiclii bir markanin alt markasini yaratirken riskler azalsin.
Ozellikle yeni kategorilerde dogru vurgu ve iletisim markaya olan giiveni arttirir. Ulker
MakarNeks markasi bu anlamda basarili bir markalama olmustur. MakarNesk {iriinleri
Ulker markasinin giicii ile birlikte dogru konumlandirilarak hedef kitleye dogru mesaj
aktarilmistir. Buna ragmen Alpella markasi, hedef kitlenin iyi analiz edilmemesi ve

konumlandirmanin dogru yapilmamasi sebebiyle hedeflenen bagariya ulasamamastir.

Yeni iiriin markalanmasi pek ¢ok kritere baglidir. Uriin 6zelligi, fiyat;, dagitim
sekli, pazardaki ikame iiriinlerin varlig1 yeni {irliniin markalanmasi ve konumlandiriimasi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Pazarda kabul gormiis bir marka i¢in yeni {irlin
gelistiriliyorsa tiim pazarlama bilesenleri ¢ok iyi analiz edilmelidir. Béylece hem yeni
{iriin basarili olacak hem de kabul gdérmiis marka olumsuz etkilenmeyecektir. Ulker
orneklerinde oldugu gibi pazarinda lider bir marka i¢in yeni iirlin gelistirmek ve pazara
bu marka ile sunmak oldukg¢a avantajli bir durum olmasinin yan1 sira bu denli giiclii bir
genigletilmesi bir o kadar da risklidir. Basarisiz bir yeni {irlin var olan marka imajini
zedeleyebilir. Ulker gibi isletmeler i¢in ana markayr kullanmanin saglayacag yararlar
karsisinda olusabilecek riskler goze alinabilir. Burada 6nemli olan dogru triinii, dogru

kisiye, dogru mesajla ulagtirmaktir.
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