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Demir ¢elik sektorii, ingaat, altyapi, ulasim, savunma sanayii, saglik, otomotiv,
beyaz esya, makina ve par¢a imalati gibi endiistrinin bir¢ok dalina girdi iiriinler
saglamaktadir. Demir ¢elik iiriinleri tiretim ve tiiketim miktarlan iilkelerin en 6nemli
ekonomik gelismislik gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Birgok iilke
demir ¢elik sektoriinii stratejik sektor olarak degerlendirmekte ve sektorii korumaya

yonelik ekonomik tedbirler almaktadir.

Sektorde, hammadde kaynaklarina sahip olmak ve/veya bu kaynaklara erisim
kolaylig1 ve sahip olunan iiretim teknolojileri ile proseste elde edilecek yiiksek verim,
girdi maliyetlerine 6nemli avantajlar saglayabilmektedir. Sektoriin bir¢ok endiistri
dalina hitap etmesi itibari ile ¢ok genis bir yelpazede talep ve iiriin ¢esitliligi mevcuttur.
Stirdiiriilebilir bir {iretim ve gelecek igin isletmelerin sahip olduklar1 {iretim
proseslerinde maliyet azaltic1 ve daha verimli ¢alisma metodlar1 olusturmasi 6nem arz
etmektedir. Proseslerde yapilacak iyilestirme ¢alismalarina ilave olarak mevcut iiriin

cesitliligine katma degeri yiiksek tiriinler katmakta bir o kadar 6nemli hale gelmistir.

Yeni iiriin gelistirme siireci maliyeti yiiksek bir siirectir. Deneme iiretimlerinin
mevcut liretim isleyisini yavaslatmasi, basarisiz olarak gerceklestirilen iiretimlerin
maliyeti, talep ve fiyat dengesi ile anlik pazar kosullarinin sermayenin siirdiirtilebilirligi
icin yeterli olarak degerlendirilmesi birgok isletmeyi yeni {riin gelistirme
faaliyetlerinden alikoymaktadir. Bu baglamda basarili bir yeni iirlin gelistirme siireci
icin iist yonetimin destegi ve birimler arasi ortak ¢aligsma kiiltiiriiniin etkin olmas1 6nem

arz etmektedir.

Yeni iiriin gelistirme siireci oncesinde hitap edilecek pazar ile ilgili bir pazarlama
stratejisi olusturulmasi ve bu stratejiye bagli olarak yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin
baslatilmasi, siirecin daha etkin olarak yiirtitiilmesine destek saglayacaktir. Pazarlama
stratejisi olusturulmadan yiiriitiilen iirtin gelistirme ¢alismalar1 neticesinde talepten daha
fazla arzin bulundugu bir pazara giris ve/veya iiretim maliyeti ve satis fiyati1 yonii ile
optimum kar elde edilemeyecek bir iiriiniin, mevcut iiriin gamina ilave edilmesi olasi bir

sonu¢ olacaktir.

Tiirkiye nin 3 entegre demir celik fabrikasindan birisi olan KARDEMIR’de 2016

yil1 itibari Cubuk ve Kangal Haddehanesi yatirimi devreye alinmistir. Sirket bu yatirim



ile mevcut iirlin gamina yeni {iriinler ilave etmeyi hedeflemektedir. Calismamizda bu
rtinlerin  {retilmesi Oncesinde gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerindeki re-
organizasyon, olusturulan pazarlama stratejileri ve bu kapsamda yiiriitiilen yeni {iriin
gelistirme calismalarindan bahsedilmistir. Gergeklestirilen c¢alismalar neticesinde
sirketin yeni {liriin gelistirme siirecini, bir pazarlama stratejisi ile destekleyecek sekilde

yiiriitmesi saglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Demir ¢elik; yeni {irlin gelistirme; pazarlama stratejileri; hedef

pazar; pazar boliimlendirme



ABSTRACT

The iron and steel industry supplies raw materials to many branches of the
industry such as construction, infrastructure, transportation, defense industry,
healthcare, automotive, white goods, machinery and parts manufacturing. Production
and consumption of iron and steel products are considered as one of the most important
economic development indicators of the countries. Many countries consider the iron

and steel industry as a strategic sector and take economic measures to protect the sector.

In the sector, possessing and/or ability to access raw material resources and
efficient production with modern production technologies can provide significant
advantages in input cost. As the sector addresses many industries, there is a wide range
of demand and product range available. For a sustainable production and future, it is
important for businesses to create cost-effective and more efficient methods of operation
in their production processes. In addition to the improvement work to be done in the
process, it has become so important to add high value added products to the existing

product range.

New product development process cost is a high process. The fact that trial
production slows down the current production process, the cost of unsuccessful trail
productions, demand and price stability and instant market conditions are considered
sufficient for the sustainability of the capital, hinders many enterprises from new product
development activities. In this context, it is important that the top management support
for a successful new product development process and the effectiveness of different

production units collaborative working culture.

Prior to the new product development process, establishing a marketing strategy
related to the market to be addressed and launching new product development activities
based on this strategy, will support the process to be carried out more effectively. As a
result of the product development studies carried out before the marketing strategy was
established, it would be possible to add a new product to the current product range,
where more supply than demand in the market and/or where an optimum profit can not

be reached as a result of higher costs than market price.



A new investment “Bar and Wire Rod Mill” has been commissioned in 2016 in
Turkey's third integrated steel mill KARDEMIR. The company aims to add new
products to its current product range with this new investment. In our work, we
mentioned about the re-organization of marketing activities performed before the
production of the new products, the marketing strategies created and the new product
development activities carried out in this context. As a result of the work carried out, the
company has been able to carry out the new product development process in a way to
support it with a related marketing strategy.

Keywords: Iron and steel; new product development; marketing strategies; target

market; market segmentation
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ARASTIRMANIN KONUSU
Demir Celik Sektoriinde Yeni Uriin Gelistirme Siirecine iliskin Bir Model Onerisi

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

KARDEMIR’de yeni devreye alman Cubuk ve Kangal haddehanesinde
iretilebilecek yeni iirlinler, sirketin mevcut iirlin gesitliligine ve hitap ettigi endiistri

dallarina ¢esitlilik kazandirmistir.

Bu calismada, KARDEMIR’de yeni devreye alman Cubuk ve Kangal
Haddehanesinde (CKH) firetilecek yeni iiriinlerin, misteri isteklerine uygun olarak
hedef pazara en hizli girisini saglayacak bir yeni iiriin gelistirme siirecinin olusturulmasi
hedeflenmistir. Uriiniin sunuldugu pazarin bircok farkli endiistri dalindan olusmasi
nedeni ile hedef pazara giris i¢in pazar béliimlendirme ¢aligmalarinin 6nemi arastirilmis

ve sirket i¢in bir uygulama gergeklestirilmistir.

Yeni iirlin gelistirme siireci kaynak tedarigi ve olasi iiretim kaybi olusturmasi
acisindan isletmelere ilave maliyet getiren bir siiregtir. Bu nedenle yeni gelistirilen
iriinlerin uygun pazarlama stratejileri olusturularak pazara sunulmasi, sirketin iiriinden

saglayacagi faydayr maksimize edecektir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Yeni {iretilecek iirlinlerin ¢ok farkli {iretim spesifikasyonlarina sahip olmasi,
pazarda var olan yerli ve yabanci lireticilerin varligi, yeni liriin gelistirme siirecinin bir

pazarlama stratejisi ile desteklenmesini sart kilmaktadir.

Pazarlama stratejileri (Rekabet stratejileri, pazar boliimlendirme ve hedef pazar
se¢imi) ve yeni Uriin gelistirme siireci ¢esitli kaynaklardan arastirilarak, her iki siirecin
birbirleri ile etkilesim alanlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Hedef pazarda hali hazirda
iiretilen ancak KARDEMIR igin yeni iiriin olan kangal mamuliiniin yer aldig
endiistriyel pazar, kendi igerisinde kullanim alanina gore kalite ve tretilebilirlik

acisindan homojen 6zellikler gosteren alt pazar boliimlerine ayrilmistir.

Yeni iiriin kalite 6zellikleri ve isletme ¢aligsma pratikleri ile uyyumlu KARDEMIR

yeni {iriin gelistirme siireci, is siireglerine uygun olarak Yyeniden tasarlanmistir.

14



Aragtirmada yeni {iriin gelistirme siireci ve bu siirecte aktif olarak uygulamaya alinan

pazar boliimlendirme ¢aligmalarindan bahsedilerek nitel bir calisma ortaya konmustur.
EVREN VE ORNEKLEM

Calismamizda evren olarak Tiirkiye kangal pazari1 ve kalite bazli iiriin gruplari,

orneklem olarak ise KARDEMIR CKH’de yeni iiretilecek kangal iiriinleri segilmistir.
KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Yeni iirlin gelistirme slireci maliyeti yiiksek bir siirectir. Deneme iiretimleri
sirasinda  yasanan iretim kayiplari, basarisiz olarak gerceklestirilen deneme
tiretimlerinin maliyeti, yeni yatirnmlar ve alman siipervizorlik hizmetleri v.b.
operasyonel maliyetleri artirmaktadir. Bu nedenle yeni {irlin gelistirme siireci, iist
yonetimin destegi ve Satis, Pazarlama, Planlama, Kalite ve Isletme birimlerinin ortak

caligmalari ile basariya ulasabilecek bir siiregtir.

Bir deneme iiretim siirecinin bagarili olarak tamamlanabilmesi, tiretim spektlerinin
tam olarak kargilanmasina ilave olarak, iiretilen {iriiniin misteri hatlarinda gosterecegi
tiretim performansinin da kabul edilebilir seviyede olmasina baglidir. Tiim bu agamalar

yeni iiriin gelistirme siirecinin stiresini belirlemektedir.

Kangal pazari endistriyel bir pazar olup, bu hedef pazarin alt segmentlere
ayrilmasinda kullanilan baglica kriterlerden (Cografi bolge, orgiit dzellikleri, miisteri
blytikligl ve {irtinle ilgili faktorler) ziyade iirliniin hedef pazardaki kullanim alani,
KARDEMIR isletme sartlarma bagli mamul iiretilebilirlik kriterleri ve {iriin kalite

Ozelliklerine uygun yeni bir pazar boliimlendirme kriteri ortaya konmustur.
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1. YENI URUN GELISTIiRME SURECI

1.1.  Yeni Uriin Kavram

Yenilik kavrami, radikal fikirler sonucu daha 6nce yapilmamis ve gelistirilmemis
irlin/hizmet, yontem, yapi, siire¢ ve teknolojinin piyasaya sunuldugu atilimlardan
olusan ya da mevcut iiriinleri gelistirme ve iyilestirme faaliyetini i¢eren ¢alismalarin
biitiiniidiir (Eksi, 2017, s. 3).

“Yeni” terimi pazarlamada birgok sekilde ifade edilmektedir. Yeni iiriin gelistirme
caligmalarini agiklamadan 6nce bu terimin iyice tanimlanmasi gerekmektedir. Rekabetgi
isletmelerin ¢ogu diger isletmelere oranla daha fazla yaratici mal ve hizmete sahip
olduklart i¢in pazari ellerinde tutabilmektedirler. Bu isletmeler siradanlasan mal ve
hizmetlerden ¢ok, yeni mal ve hizmetlerle pazar1 yonlendirmektedirler. Yenilik yaratma
konusunda isletmeler degisen pazara daha kolay uyum saglamakta, tiiketiciye 6zel
iriinler ortaya ¢ikarmada rakiplerine gore Oncelik saglamaktadirlar (Altug, 2017, s. 21).
Yeni iirlin, firmalarin yeni bir pazara girmelerinde veya mevcut pazarlarinda farklilik
gostermelerinde onemli hale gelmistir.

Yeni {iriin kavraminin kapsamli bir tanimini yapabilmek i¢in énce konuya hangi
acidan bakildiginin bilinmesi gerekir. Bunun nedeni ise yeni iirlin kavraminin tiiketiciler
ve isletmeler agisindan ayri bir anlam ifade etmesidir. Tiketici agisindan yeni iiriin,
onceden karsilanmamis bir ihtiyaca cevap veren ya da var olmayan bir ihtiyacin
olusumudur. Isletmeler agisindan ise yeni iiriin kavrami, herhangi bir isletme tarafindan
piyasaya ilk kez siiriilen bir iiriin olmakla birlikte piyasadaki ilk teknolojik gelismeyi
veya bulusu ifade etmektedir. Diger bir bakis acisinda yeni iiriin, daha 6nce isletme
tarafindan gelistirilmemis ise s6z konusu isletme i¢in yeni {iriin olabilmekte ancak Pazar
icin yeni bir iirlin olmamaktadir (Eksi, 2017, s. 3).

Yeni iiriin kavrami, iirliniin isletme veya pazar icin yeni olmasina gore alt1 farkl
siniflandirmada incelenmektedir (Durmaz & Yardimcioglu, 2015, s. 382).

e Yeni iirtinler (icatlar),

e Isletme igin yeni fakat pazarda var olan {iriinler

e Isletmenin mevcut iiriiniine ilave olarak {iriiniin ambalaj, tat, koku gibi
farkliliklarla eklenen yeni iiriinler

e Mevcut olan iiriinler lizerinde iyilestirmelerin yapilmasi

e Mevcut olan iirlinlerin yeni pazarlara sunulmus olmasi
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e Daha diisiik maliyetli benzer kaliteye sahip yeni {iriinlerin iiretilmesi

Yeni tiriin kavramu, orijinal tirtin, gelistirilmis trtin, degistirilmis {irtin olgularin
iceren oldukcga genis kapsamli bir terimdir. Yeni {irtin gelistirme ise firmanin yeni tiriin
olusturmak amaciyla giristigi uzun ve risklerle dolu bir siiregtir. Bu siireg, gerek
firmanin kontrol edemedigi dis ¢evresel faktorler gerekse firma igi faktorler tarafindan
etkilenir (Cengi vd., 2005, s. 134).

1.2.  Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Gilinimiizde pazar dinamikleri hizli bir sekilde degisim gostermektedir. Artik
1980 ve 1990’larin maliyet kontrolii ve kalite gelistirme odakli popiiler stratejileri
giiniimiiz pazarlarindaki rekabet savasini kazanmada yeterli olamamaktadir. Son
yillarda rekabetci avantaj ve basariy1 ancak yeni veya mevcut pazarlara farkli ve orijinal
tirtinler sunabilen firmalar elde edilebilmektedir (Cengi vd., 2005, s. 133).

Yeni iriin fikirleri ve buna eslik edecek etkili stratejileri belirlemek ve
gelistirmek bir firmanin basaris1 ve ayakta kalabilmesi i¢in ¢ok onemlidir. Rekabetgi
isletmelerin ¢ogu diger isletmelere oranla daha fazla yaratict mal ve hizmete sahip
olduklar1 i¢in pazari ellerinde tutabilmektedirler. Ancak yeni iirlin gelistirme siireci
masraflar1 ve kaybetme riski yiiksek bir siirectir. Bu noktadan hareketle bir isletme yeni
irtin  gelistirme asamasina girmeden Once yeni {riin gelistirme stratejisine
odaklanmalidir. Bir yeni iiriin stratejisi, yeni iirlin gelistirme siireciyle pazarlama
hedefleri, ¢aligma ekibi ve isbirligi arasinda baglanti kurar. Yeni iirlin stratejisi bu
hedeflerle uyumlu ve tutarli olmalidir (Altug, 2017, s. 20).

Yeni iirlin gelistirme kavramina isletmelerin bakis agilari zaman iginde 6nemli
farkliliklar gostermistir. 1950-1960 yillar1 arasinda mal ve hizmet talebi pazara sunulan
arzdan fazlaydi. Dolayisiyla bu donemde yeni iriin gelistirme kavrami firmalar
tarafindan bir maliyet unsuru olarak goriilmekteydi. 1960-1970°1i yillar arasinda arz
talep dengesi saglanmaya baslamis ve rekabet olgusu kendini hissettirmistir. Bu
dénemde yeni iiriin gelistirmeye 6nem verilmeye baslanmis ve itici gii¢ pazar kosullari
olmustur. 1970’den 1980’lerin ortalarina kadar olan donemde ise enflasyonun ortaya
cikmas: ve talebin sabitlenmesiyle maliyet kontrolii ve fiyat indirimi Oncelikli hale
gelmistir. Bu yillar arasinda firmalar isletme stratejileri dogrultusunda yeni {iriin
gelistirme galismalarina yonelmislerdir. 1990’1arin ortasina kadar olan zaman diliminde
ise miisterileri ve tireticileri yeni tirlin gelistirme siirecine katan ve hiza 6nem veren yeni

tirtin gelistirme anlayisi1 hakim olmustur. Giintimiize kadar olan yeni donemde ise sistem
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entegrasyonunu temel alan misterilerin, tedarikgilerin ve isletme ¢alisanlarinin
ishirligine dayanan yeni bir yap: olusmustur (Cengi vd., 2005, s. 134).

Miisteri deger zincirinin asagida gosterildigi sekilde yon degistirmis olmasi
miisterinin 6nemini tiim donemlere kiyasla farkli bir boyuta getirmis ve bu degerin en
iyi sekilde yonetilmesi de etkin ve sistematik bilgi siireglerine ihtiya¢ duyulmasini
gerektirmistir. Sekil 1’de geleneksel ve modern miisteri deger zinciri yer almaktadir
(Kulakli, 2005, s. 103).

Geleneksel Deger Zinciri
Varlik/Cekirdek Gii¢ 2 Girdiler, Hammaddeler & Uriin/Hizmet teklifi 2 Kanallar
- Miisteri

Modern Deger Zinciri
Miisteri = Kanallar = Uriin / Hizmet teklifi = Girdiler, Hammaddeler =
Varlik/Cekirdek Giig

Sekil 1: Miisteri Deger Zinciri
Isletmeler rekabet gii¢lerini koruyabilmeleri agisindan yeni {iriin gelistirmeye
yonelmektedirler. Uretmis olduklar1 yeni iiriinler ile farklilasarak rakip isletmelerden
ayrilabilen isletmeler, gelecege daha giiven icerisinde bakabilmektedir. Isletmeleri yeni
iriin gelistirmeye iten diger bir etmen ise, tiiketicinin tatmin edilmesidir. Cok biiyiik bir
hiz ile gelisme gosteren istek, ihtiyaclarla birlikte diinyamizda degisme gdstermektedir.
Ayakta kalabilmek ve varligini siirdiirmek isteyen isletmelerin bu degisime hizli bir
sekilde ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Bir isletmenin yeni {iriin gelistirmesine etkisi
olan birgcok etken bulunmaktadir. Bu etmenlerin baslicalar1 sunlardir (Durmaz &
Yardimcioglu, 2015, s. 383) :
e Talepte yasanan degismeler
e Rekabet yapisinda meydana gelen degismeler
e Pazarlama olanaklarindaki degismeler
e Uretim olanaklarindaki degismeler
e Finansal degisiklikler

e Imaj degistirme istekleri

1.3.  Yeni Uriin Gelistirme Siireci
Yeni Uriin gelistirme siireci, isletmelerin iiretim kabiliyetlerinin iyi tespit edilmis
olmasi, dogru pazar ve karlilik analizi, kalite tasarim, iiretim, nihai kalite kontrol,

stoklama, nihai miisteriye ulastirma ve 6deme kosullar1 gibi bir¢ok siirecin etkin bir
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sekilde tasarlanmasini igermelidir. Birgok iiretim gelistirme metodolojisi, iirliniin

gelisimini liretim agisindan agiklar. Bu prosediirlerde iiriin ile iiretim gelisimi arasindaki

"nn

baglant1, "entegre", "paralellestirilmis" ve "eszamanli" olarak tanimlanmaktadir. Siireg
daha yakindan incelendiginde iirlin gelistirme siirecinin tamamlanmasi ve yeni bir {iriin
elde edilmesi siirecinin son sathalarinda ara baglantilar kurulmaktadir. Sekil 2’de {iriin

gelistirme siireci ve ardisik unsurlar1 yer almaktadir (GrédBlera vd., 2017, s. 549).

(retim I Mantaj ve Uretim |

Maontaj ve |
I |Devreye Almay .
Seri Ureti

Oretim Proses
Flanlama

Hatlarinin | Hatlarimn

L m
Yénetimi |

Yerlesim
Planlamazs

Arastirma, Orin kesfi ‘ J
Gelistirme ve tasarim

(retim planlama ve tesis |

Uriin ve Uretim Siireci

Sekil 2: Uretim Gelistirme Siireci

Daha once de belirtildigi gibi, bir¢ok {iriin ve iiretim miihendisligi metodolojisi,
{iriiniin ve iiretimin eszamanli olarak gelistirilmesi unsurlarini igermektedir. Uriin ve
tiretim gelistirme arasinda bir paralellik belirtilmekte ancak kesin bir prosediir modeli
sunulmamaktadir. Vielhaber, farkli prosediirlerin ara baglantilarin1 karsilastiran ve
entegre bir iirlin ve iiretim gelistirme siireci modeli gelistiren detayli bir tasarima
sahiptir. Bu entegre siire¢ modeli, Sekil 3'te gosterilen prosediiriin bir gelistirmesidir.
Sekil 3'teki iirlin ve tiretim planlamas: arasindaki baglantilar gevsek ve yapisal olarak
tanimlanmamisken Vielhaber sabit baglar olusturmustur. Uriin ve iiretim siireci arasinda
bir senkronizasyon oOnerilmektedir. Belirtilen senkronizasyon, model bazli ortak bir
gelisme olarak degil, ayn1 zamanda uyumlastirilmis kilometre taslar1 ve ortak analiz
faaliyetleri yoluyla baglantilar olarak goériilmektedir. Bu senkronizasyon, gelistirme ve
iretim arasindaki isbirligini gelistirecek ve stratejik planlama hatalarini 6nleyecektir

(GréBlera vd., 2017, s. 550).
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Damigmanlik | Yerlesim ve Siireg
| Planlamas
Danigmanlik | Geligtirme ve
| iyilegtirme
¥ ¥
Kesif ve
Kavramsal Gelistirme Uretim Kullanim
Tasanm
Gelistirme ve
iyilestirme

Sekil 3: Uriin ve Uretim Omrii Arasindaki Ortak Baglanti

Yeni {irlin yonetimi olarak da adlandirilan iirlin gelistirme, yeni olusturulan veya
yeni markalanan mallarin veya hizmetlerin kavramsallastirilmasi, tasarimi,
gelistirilmesi ve pazarlanmasini igeren bir dizi adimdir. Uriin gelistirmenin amac, bir
tilketici talebini tatmin ederek bir sirketin pazar payini arttirmak ve siirekli hale
getirmektir. Her iiriin her misteriye veya miisteri tabanina hitap etmeyecektir. Bu
nedenle hedef pazarin bir iirlin i¢in tanimlanmasi, irlin gelistirme siirecinin basinda
yapilmasi gereken kritik bir bilegendir. Kantitatif pazar arastirmasi, liriin veya hizmet
tasarlanmadan, iiriin tasarlanirken ve iriin piyasaya sunulduktan sonra olmak iizere
siirecinin her asamasinda yapilmalidir. Uriin gelistirme yeni bir olusum siireci olmasina
karsin, bu disiplin, yeni bir {irlin piyasaya ¢ikartmak i¢in gerekli siiregleri yonlendirmek
i¢in sistematik bir yaklasim gerektirir. Uriin gelistirme siirecine ait 5 element asagida

listelenmistir (Rouse, 2016) :

e Tasarim kriterlerinin belirlenmesi
e Fikir analizi

e Kavram olusumu

e Prototip

e Uriin gelistirme

Endiistriye ait iretilen mallar i¢in yeni iirlin gelistirme ¢ergevesi ise sekiz onemli

bilesene sahiptir ve Sekil 4’de sematik olarak gosterilmistir (Rouse, 2016):
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e Fikir iiretimi

e Fikir taramasi

e Kavram gelistirme ve test

e Pazar Stratejisi / Is Analizi

e Fizibilite Analizi / Calisma

e Uriin teknik tasarimi / Uriin gelistirme
e Test pazarlamasi veya pazar testleri

e Pazar girisi / ticaret

YENI URUN GELISTIRME

Uriin
Bulanik Fikir Fiki Kavram StPa:[za[_ Fizibilite | teknik Test N
Baslangi; et t selisime ratefsi | /| tesarm pazatlamas | Pazargirisi/ || Pazara Girig
Noktas! eramas ve test /s Calisma (riin Veya pazar ticarat
Angliz L testleri
gelistirme

Sekil 4: Yeni Uriin Gelistirme Siireci

1.3.1. Fikir Uretimi

Yeni iirtin gelistirme silirecine baglamadan 6nce ihtiyaclarin karsilanabilmesi icin
umut vaat edebilecek bir fikir olusturulmalidir. Dolayisiyla siirecteki bu adimin énemi
isletmeler tarafindan 1iyi bilinmeli ve fikir iiretmede yaraticiliklarini ortaya
cikarmalidirlar. Yeni {riin fikirlerini birgok kaynaktan elde edebiliriz. Elde
edebilecegimiz temel 2 kaynak asagida listelenmistir (Eksi, 2017, s. 7).

e Firma i¢i Kaynaklar

o Arastirma ve Gelistirme Departmanlari
o Satis Kayitlar

o Servis ve Teknik

o Patent Departmanlari

o Satis Temsilcileri

o Fikir Yaratma ve Delphi Gruplari
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o Yonetim
o Proje Gelistirme Takimlari
e Firma Dis1 Kaynaklar
o Miisteriler
o Distribiitorler, Tedarikgiler
o Rakipler
o Ozel Arastirma kurumlar1
Her yeni {lriinliin baslangi¢ noktasinda bir diisiince vardir. Uygun yeni {iriin
diisiincesinin ortaya ¢ikabilmesi birgok se¢enegin iiretilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu
nedenle yeni iiriin diisiincesinin arastirilmast olduk¢a onemli bir agama olmaktadir

(Durmaz & Yardimcioglu, 2015, s. 384).

Fikir {iretimi, mevcut bir iiriiniin giincellenmesi veya degistirilmesi de dahil olmak

lizere yeni lirlin firsatlari igin siirekli ve sistematik bir arayistir (Rouse, 2016).

1.3.2. Fikir Taramasi

Isletmenin amaglariyla ve isletmenin kaynaklariyla uyum saglamayan iiriin fikirleri
bu safhada elenir. Uriin gelistirme alternatif fikirleri arasindan en uygun olan fikirler
secilir. Bu agamanin amaci uygun olmayan fikirleri minimum seviyeye indirebilmektir.
Yeni iiriin fikirlerinin toplanmasinda ise en fazla sayiya ulasmak olacaktir (Durmaz &

Yardimcioglu, 2015, s. 384)

Yeni {iriin fikirlerini degerlendirirken bazi kriterleri goz dnilinde bulundurmamiz
yararli olacaktir. Bunlar asagida listelenmistir (Eksi, 2017, s. 8) :

e Mevcut iiriin karmasi ile uyumu

e Patent durumu

e Rakiplerin durumu

e Hedef kitlenin durumu

e Tasidig: riskler

e Mevcut dagitim kanali yoluyla satilabilme yetenegi

e Stratejik plan ile tutarliligt

e Kabul edilebilir geri doniis periyodu

e Biiyiime potansiyeli

e Uretim ve makine maliyeti
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e Ana teknoloji ile uyumu

1.3.3. Kavram Gelistirme ve Test

Kavram gelistirme, yeni iiriin fikirlerinin genisletilip, sekillendirilip tiiketici
terimleri ile anlamli bir sekilde tanimlandigi asamay1 ifade etmektedir. Bu asamada
gelistirilen kavramin {iriin konumlama haritasinda nereye oturtabilecegi ya da oturdugu
yer incelenmektedir (Durmaz & Yardimcioglu, 2015, s. 384).

Fikirlerin test edilmesi, muhtemel miisterilerin anlayacag sekilde iiriiniin taniminin
yapilmast, profilinin belirlenmesi ve géz dniinde canlandirilmasi ile baglar. Bu asamada
muhtemel alicilara sunulan sadece yiizeysel bir kavram, ¢alisma formlari, ¢izimler veya
grafikler, kiiciik model veya maketler olabilir. Bu asamada 2 ana kavram ifadesi vardir.
Ana fikirler veya durum ifadesi. Ana fikirler iiriiniin neler yapabilecegi hakkinda kisa,
genel bilgilerden meydana gelir. Durum ifadesi ise ana ve ikincil hedeflere odaklanmig
pek cok paragraftan olusur (Miisellim, 2002, s. 33).

Yeni {irtin kavrami olusturulduktan sonra miisterinin tirlin hakkindaki geri
dontigiimleri testler yardimiyla analiz edilir. Bu testlerin baglica amaglari, alternatifleri
degerlendirerek isletmeye en ¢ok basari getireni segmek, ticari sansini belirleyebilmek

ve gelismelerin ve ilavelerin hangi yonde ilerleyebilecegini gorebilmektir (Eksi, 2017,

s. 8).

1.3.4. Pazar Stratejisi / Is Analizi

Kavram testi sonucu segilen iiriin kavraminin piyasaya siiriilmesi igin ilk 6nce
pazarlama stratejisi olusturulmaktadir. Pazarlama stratejisini belirlemek i¢in ¢esitli
asamalar1 kapsayan pazarlama plani hazirlanmaktadir. S6zii edilen pazarlama planinda;
genel giris boliimii, mevcut pazarin durumu, tehditler ve firsatlar, amag ve hedefler yer
almaktadir (Durmaz & Yardimcioglu, 2015, s. 384).

Yeni veya mevcut bir liriin i¢in pazarlama planlamasina bakildiginda Sekil 5°deki

genel slire¢ asamalari belirtilen bir plan ile karsilasilmaktadir (Miisellim, 2002, s. 34).
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Genel Giris Kontroller
Mewvcut Pazann Dunummu Biitge
Tehditler ve Fusatlar Harelcet Plam

Amac ve Hedefler ——» Pazarlama Stratejisi

Sekil 5: Pazarlama Planm

Mevcut pazar durumunda {iriiniin sunulacagi pazar ve igerdigi pazar boliimleri, gerek
tonaj gerekse finansal olarak pazarin biiyiikliigii ve bunlarin pazar bolimlerindeki
dagilimlar gibi pazar1 genel hatlariyla tanimlayici bilgiler yer almalidir. Uriiniin pazarda
karsilasacagi tehditler gerceke¢i bir sekilde siralanmali ve bu tehditler karsisinda
olusturulacak planlar belirlenmelidir. Mevcut iirlin gelistirme siirecinin tamamlanmasi
ile hedeflenecek olan amag ve hedefler dlciilebilir/hesaplanabilir sekilde belirlenmelidir.
Pazarlama stratejisinin olusturulmasi asamasinda ise pazarlama karmasi kullanilarak
pazarlamaya yapilacak harcamalar belirlenir. Pazarlama stratejisi 3 boliimden

olugmaktadir ve Tablo 1’de bu boliimler detaylandirilmistir (Miisellim, 2002, s. 34).

Tablo 1: Pazarlama Stratejisi

Hedeflenen pazarin biyiikliigii

Pazarin davraniglari

Bolim 1 Uriin konumlandirma planlari

Kisa vadeli donemde hedeflenen satiglar, pazar payr ve

hedeflenen kar

Uriin fiyati

Dagitim

Boliim 2 Satis promosyonlar1

Reklam harcamalari

Ilk y1l igin pazarlama biitcesi

Uzun vadede hedeflenen satig miktarlari

Bolim 3 Uzun vadede hedeflenen satis kar1

Pazarlama karmasi
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1.3.5. Fizibilite Analizi Calismasi

Bu asamada iirliniiniin satig, gider ve kar dngoriilerinin isletmenin ve miisterilerin
hedeflerine uygunlugu ve saglayacagi tatmin incelenir. Eger sonuglar olumlu ise, iiriiniin

gelistirilmesi asamasina gelinmistir (Eksi, 2017, s. 9).

Bu asamada elde edilen veriler nispetinde yeni {iriin gelistirme ¢alismalarina devam
edilip edilmemesi karar1 verilir. Yeni iirlin gelistirme i¢in yapilacak yatirimlarin
karsilanip karsilanamayacagi, risk analizi, vb. detayli finansal ¢aligmalara ihtiyag
duyulur. Bu asamada ayrica; yaklasik satis fiyatinin, satis hacminin ve karlilik ile basa
bas noktasinin hesaplar1 ortaya konur. Ayrica rakiplerin konumu da rekabet analizi

icinde yer alir (Kulakli, 2005, s. 107).

1.3.6. Uriin Teknik Tasarim / Uriin Gelistirme

Fizibilite analiz ¢aligmalarini basari ile gecen yeni iiriin kavrami bu asamada fiziksel
bir iiriin haline doniistir (Miisellim, 2002, s. 37). Deneme iiretimi ger¢eklestirilmeden
once irlin teknik tasarimi igin {iretim siireclerindeki tim teknik spesifikasyonlarin
eksiksiz tanimlanmasi ve tiretim siirecindeki ilgili tim isletme tiniteleri yetkililerinin bu
siirece katilimi 6nem arz etmektedir. Teknik tasarim sonrasinda deneme {iretimi
gerceklestirilerek miisteri beklentilerine uygunlugu Kalite birimlerince test edilir.
Testler sonrasinda elde edilecek bulgulara gore ihtiyag var ise miisteri
spesifikasyonlarini en 1yi karsilayacak iiriin elde etmeye yonelik iirlin teknik tasarimi ve

yeniden deneme iiretimi gerceklestirilir.

1.3.7. Test Pazarlamasi / Pazar Testleri

Gergeklestirilecek testler hedef pazar dilimini igeren bir 6zel alanda veya
distribiitdrlerin kontroliindeki alanlarda yapilir. Uriiniin pazara tamamen siiriildiigiinde
karsilagilabilecek muhtemel eksikliklerinin 6nceden tespitine yarar (Kulakli, 2005, s.
107).

Pazar testi tirtin hakkindaki birgok Kritik soruya cevap verir. Hedef pazarin gercekten
iriinii alip almayacagini ve siparislerin diizenli olup olmayacag1 hakkinda genel fikir
verir. Pazar testi, tirline gelen ticari tepkiyi ve gercekte rakiplerine karsi nasil bir
performans sagladigint gosterir. Ayni sekilde pazara ¢ikmadan Once iirlinde hangi

acilardan gelistirmelerin yapilmasi gerektigini de tanimlar. Pazar testinin Oncelikli
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olarak {i¢ amac1 vardir. Ilk olarak pazarlama ve operasyon maliyetlerinin yani sira en
gercekgi satis hacmi tahminlerini saglamaktir. Ikinci olarak pazara siiriilecek pazarlama
karmasinin test edilmesidir. Ugiincii olarak iiriiniin, {iretim, dagitim ve satisinin bir gesit

alistirmasi, 6n ¢alismasinin yapilmasidir (Miisellim, 2002, s. 39).

1.3.8. Pazar Girisi / Ticaret

Uriiniin pazarda ticari olarak yer almasi karar1 verildiginde, iiretim ve pazarlama
faaliyetleri icin tiim harcamalar 6ngoriilmiistiir. Uriiniin sundugu degeri tanimlayacak
ve iletecek bir pazarlama karmasi gelistirilir. Markalama caligmalar {iriin i¢in; isim,
ambalaj, reklam, fiyat, logo, patent, vb. unsurlardan olusur. Burada satis ve dagitim
kanallari, tiriiniin tanitiminin yapilacagi mecralar, tiiketicide algilamay1 kolaylastirict

mesajlar ve etkin pazar konumlamasi gergeklestirilir (Kulakli, 2005, s. 108).
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2. PAZARLAMADA REKABET STRATEJILERI

Bir endiistride rekabet eden her firma, agik veya kapali olmak {izere rekabet¢i bir
stratejiye sahiptir. Bu strateji, bir planlama siireci yoluyla acik¢a gelistirilmis olabilir
veya firmanin cesitli fonksiyonel boliimlerinin faaliyetleri yoluyla kapali olarak
geligebilir. Her 2 durumda kendi haline birakildiginda, her fonksiyonel bolim,
profesyonel yonelimi ve sorumlu kisilerin tesvikleri tarafindan 6ngoriilen yaklasimlar
kaciilmaz olarak takip edecektir. Bununla birlikte, bu bdliim yaklasimlarmin toplami
nadiren en iyi stratejiye esittir.

Michael Porter, Rekabet Stratejileri isimli kitabinda ii¢ temel rekabet stratejisini
tanimlar ve her stratejiyle ilgili gerekli beceri ve kaynaklari, organizasyon unsurlarini ve
riskleri ortaya koymaktadir. Tablo 2’de belirtilen ii¢ temel rekabetci strateji ve
ozellikleri yer almakla birlikte, bir endiistri i¢inde rekabeti saglayan bes etken asagida
listelenmistir (Nickols, 2016):

1

Yeni rakiplerin pazara girig tehdidi

2- Mevcut rakipler arasindaki rekabetin yogunlugu
3- Ikame edilmis iiriinlerin baskisi

4- Alicilarin pazarlik giicii

5- Tedarikgilerin pazarlik giicii

Tablo 2: Rekabetgi Strateji ve Sektor Analizi

o Gerekli Ozellikler ve ] .
Rekabet Stratejisi Orgiitsel Eleman Iiskili Riskler
Kaynaklar

» Gegmis yatirimlari veya
Siirdiiriilebilir sermaye ve ) ) ) ]
. Sik1 maliyet kontrolii Ogrenimleri gegersiz
sermayeye erisim . o
kilan teknolojik degisim

Endiistride yeni gelenler
veya takipgiler tarafindan

p ihendislizi benchmark yoluyla veya
: roses miithendisligi
Genel Mal Iyet b ileri £ Sik ve ayrintili raporlar en yeni teknolojilere

ecerileri

Liderligi sahip tesislere yatirim

yapma olanagi sayesinde

diisiik maliyetli 6grenme

Maliyet {izerine verilen
Yapilandirilmig . . .
) ) dikkat nedeniyle gerekli
Emek yogun denetim organizasyon ve
iiriin veya pazarlama
sorumluluklar T
degisikligini gérememe
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Uretim kolaylig1 icin

tasarlanmus {irlinler

Sik1 nicel hedefleri
gergeklestirmeye dayali
tesvikler

Diisiik maliyetli dagitim

sistemi

Rakiplerin marka
imajlarini veya
farklilagmaya yonelik
diger yaklagimlari
dengelemek i¢in firmanin
yeterince fiyat
diferansiyelini koruma
yetenegini daraltan

maliyetlerdeki enflasyon

Giiglii pazarlama

yetenekleri

Ar-Ge, tirlin gelistirme ve
pazarlama islevleri
arasinda giicli

koordinasyon

Diisiik maliyetli rakipler
ile farklilagtirma stratejisi
uygulayan firma
arasindaki maliyet farki,
marka sadakati
olusturmada fazla olur.
Alicilar boylece biiyiik
maliyet tasarruflari i¢in
farklilagtirma stratejisi
uygulayan firmanin sahip
oldugu bazi 6zellikler,
hizmetler veya imajdan

fedakarlik yaparlar.

Alicilarin farkli faktorlere

Farklhilastirma ) Niceliksel 6nlemler olan ihtiyaci diiser.
Yaratici yetenekli tiriin
yerine 6znel dlgme ve Alicilar daha karmagik
mithendisligi
tesvikler hale geldiginde bu durum
ortaya ¢ikabilir.
Temel aragtirmalarda
giiclii yetenek
Kalite veya teknolojik
liderlik i¢in kurumsal Imitasyon, algilanan
. Oldukgea vasifli is¢i, bilim
itibar farklilagmay1, sanayiler
adamu veya yaratict )
Endiistrideki tecriibe . . olgunlastiginda ortak bir
insanlar ¢ekmek i¢in )
veya diger isletmelerden geligsme olarak
olanaklar
alian becerilerin essiz daraltmaktadir.
kombinasyonu
Kanallardan giiglii
isbirligi
Genis bir yelpazede yer
Belli stratejik hedefe Belli stratejik hedefe alan rakipler ile
Odak yonelik yukaridaki yonelik yukaridaki odaklanmus firma
politikalarin politikalarin arasindaki maliyet farki

kombinasyonu

kombinasyonu

dar bir hedefe hizmet

etmenin maliyet
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avantajlarini ortadan
kaldirmak veya
farklilagsmay1 dengelemek
icin genislemektedir.

Stratejik hedef ile

piyasanin arzulanan iiriin
veya hizmetteki farklar

bir biitiin olarak daralir.

Rakipler stratejik hedefin
icinde alt pazarlar
bulurlar ve odaklayiciya

odaklanirlar.

Yeni rakiplerin pazara giris tehdidi, mevcut rakipler arasindaki rekabetin
yogunlugu, ikame edilmis {irlinlerin baskisi, alicilarin pazarlik giicli ve tedarikgilerin
pazarlik giicii olarak siralanan 5 etkenin varligi bir pazardaki rekabetin, var olan
oyuncularin ¢ok Otesine gegtigini yansitmaktadir. Misteriler, tedarikgiler, yedekler ve
pazardaki potansiyel yeni firmalar, endiistrideki firmalar i¢in "rakip" olup belirli
kosullara bagli olarak az ¢ok belirgindirler. Bes rekabet giicii bir araya gelerek
endiistrideki rekabet diizeyini ve karliligin miktarini belirlemektedir. Bunlar arasindaki
en giiclii etkenler rekabeti yonetmede ve en dogru stratejiyi olusturmada ¢ok 6nem
kazanirlar. Ornegin, pazara potansiyel girenlerin tehdit olusturmadig1 bir sektérde cok
gliclii bir pazar konumuna sahip bir sirket bile, daha istiin, daha disiik maliyetli bir
alternatifle kars1 karsiya kaldiginda getirilerinde diisme riski ile kars1 karsiya kalacaktir
(Porter, 1980, s. 6).

2.1. Genel Maliyet Liderligi Stratejisi

Bu stratejide temel esas, pazara sunulan iiriiniin en verimli ve en diisiik maliyet ile
tiretilmesini saglamaktir. Standartlagtirilmig tiretim metotlar1 ile yiiksek hacimlerde
iretim yapan sirket, satin alma, iiretim, satis ve sevkiyat operasyonlarinda sahip oldugu
Olcek ekonomisinin avantajlarindan faydalanmaktadir. Bu sekilde iiretilen {iriin diisiik
maliyetli olup, biiyiik bir miisteri grubuna sunulan bir tiriindiir. Bu stratejinin korunmasi
isletmenin tiim yonleri ile maliyet diistisleri i¢in siirekli arama yapmasina baglidir.
Hammadde ve iiriinii iceren diger bilesenlere sahip olma, is giiciine ulasim ve diger

onemli girdilere erisim kolaylig1 ve becerisi bu stratejinin basarili olmasi i¢in 6nemli
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etkenleri olusturmaktadir. Basarili uygulamalar ayni zamanda asagida listelenen

ozelliklerden de yarar saglamaktadir (Tanwar, 2013, s. 12):

e Isletme miihendisligi becerileri

e Uretimi daha verimli hale getirebilmek amaciyla tasarlanmus iiriinlere sahip olma

e Ucuz sermayeye stirekli erigim

e Isgiiciiniin yakindan denetimi/kontrolii

e Maliyetlerin siki bir sekilde kontrol altinda tutulmasi ve izlenebilmesi

e Sayisal hedeflere ulasmada calisanlara saglanan tesvikler

e Maliyetlerin ulasilabilir en diisiik seviyede tutuldugundan emin olma ( Ayni veya
benzer iiretim siireclerine sahip firmalar ile proses parametrelerinin

kiyaslanmast)

Maliyet liderligi stratejisi, etkin ve verimli iiretim proseslerinin inga edilmesini, elde
edilen tecriibe ve deneyimler ile maliyetlerin sik1 bir sekilde izlenerek iyilestirmelerin
takip edilmesini, marjinal harcamalardan kaginilarak tiim operasyonlarda maliyetlerin
en aza indirgenmesini hedeflemektedir. Hedefe basarili bir sekilde ulasilmasinda iist
yonetiminde bu siiregte etkin bir kontrol ve dikkatinin olmasi 6nem arz etmektedir.
Diisiik maliyetli bir konuma sahip olmak pazarda rekabet¢i giiglerin varligina ragmen
sirketin yer aldig1 sektérde ortalamanin iizerinde bir getiri elde etmesini saglamaktadir.
Diisiik maliyet konumu firmaya, pazarda rekabet icerisinde bulundugu diger firmalara

gore bir savunma saglamaktadir (Porter, 1980, s. 36).

2.2. Farkhlasma Stratejisi

Farklilasma stratejisi, icerisinde yer aldig1 pazarda benzersiz olarak algilanan bir
liriin veya servisin olusturulmasini1 hedeflemektedir. Ozel tasarim, {iriin imaj1, teknoloji
ve yeni proses ihtiyaci, bayilerin ve satig aginin olusturulmasi gibi siiregler sirkete ilave
bir maliyet getirebilecektir. Farklilasma stratejisi, elde edilecek marka sadakati ile
miisterilerin fiyata olan duyarliligini diisiirerek, var olunan sektorde ortalama getirinin
tizerinde bir getiri elde edilmesi saglayabilir. Marka ve miisteri baghliginin
olusturulmas1 pazara yeni girisler i¢inde bir engel olusturabilecektir. Pazara girmek
isteyen diger firmalar iirlinlerini diger iirlinlerden ayirarak rekabeti olusturabilecek bir
farklilastirma yontemi gelistirmek zorundadirlar. Yapilan aragtirmalar, diisiik maliyet

stratejisinin daha fazla pazar pay1 elde edilmesini saglamasma karsin; farklilagsma
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stratejisinin, pazara daha iyl bir giris engeli olusturmasi nedeni ile diisiik maliyet
stratejisine kiyasla daha yiiksek kazang elde etme olasiligini ortaya koymaktadir

(Tanwar, 2013, s. 13).

Yiiksek pazar payina sahip olma stratejisi ile uyumsuz bir durum olan ve farklilasma
stratejisinin bir gerekliligi olan ayricalikli olma algisi, baz1 durumlarda yiiksek bir pazar
pay1 elde edilmesini engelleyebilir. Uriin tasarimi, yiiksek maliyetli ancak kaliteli
malzeme kullanimi, yogun miisteri destegi saglanmasi gibi operasyonlar isin dogasi
geregi maliyetli bile olsalar, bu faaliyetleri yerine getirebilmek icin gerekli tedbirler
alinabilir. Misteriler endiistride firmanin {stiinligiinii kabul ederken, sunulan
hizmetlere talep edilen fiyati 6deyemeyecek miisterilerde pazarda yer alacaktir.
Farklilagma elde edilebilir ise, endiistride ortalamanin tizerinde bir gelir elde etmek igin
uygulanabilir bir strateji olmaktadir. Maliyet liderliginden farkli olsa da rekabetci 5
giicle (Yeni rakiplerin pazara giris tehdidi, mevcut rakipler arasindaki rekabetin
yogunlugu, ikame edilmis {iirlinlerin baskisi, alicilarin pazarlik giicli ve tedarikgilerin

pazarlik giicii) bas edebilmek i¢in 6nemli bir konum olusturmaktadir (Porter, 1980, s.
37-38).

2.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi ile firma, az sayida hedef pazar {izerinde yogunlagmay1
hedeflemektedir. Odak noktas: stratejisi veya nis strateji olarak ta adlandirilmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin dar kapsamdaki bir veya iki pazar boliimiine odaklanmasi ve
pazarlama karmasimin bu ihtisaslagsmis pazarlara uyarlanarak hedef pazarin
ithtiyaclarinin daha iyi karsilanabilecegi amaclanmaktadir. Bu stratejide firma genellikle
verimlilikten ziyade hitap ettigi pazarda etkililik yoluyla rekabet avantaji kazanmaya
calismaktadir. Her sirket i¢in kullanilabilir bir strateji olsa da daha kii¢tik 6l¢ekli firmalar
i¢in nispeten daha uygundur. Odaklanma stratejisi izleyecek bir firma 2 farkli degiskene
sahiptir. Maliyet odakli bir strateji izleyecek ise hedef segmentinde bir maliyet
avantajina, farklilagsma stratejisi olusturacak bir firma ise hedef segmentinde bir
farklilagsma arayisina odaklanabilir. Odak stratejisinin her iki degiskeni de, odaklayici
bir hedef segment ile endiistrideki diger segmentler arasindaki fark olusturmaya
dayanmaktadir (Tanwar, 2013, s. 14-15).

Diisiik maliyet ve farklilastirma stratejileri amaclaria endiistri genelinde ulagmay1

amagclamakla birlikte, odaklanma stratejisinin tamamu belirli bir hedefe ¢ok iyi hizmet
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vermek {izere olusturulmustur. Odaklanma stratejisi, firmanin kapsami dar stratejik
hedefini, daha genis bir sekilde rekabet eden rakiplere gore daha etkin veya verimli bir
sekilde yerine getirebilecegi fikrine dayanmaktadir. Sonug olarak firma, belirli hedefin
ihtiyaglarim1 daha iyi karsilamaktan veya bu hedefe hizmet vermede maliyetleri
diisirmekten ya da her ikisinde de farklilagmalara erisebilir. Pazara bir biitiin olarak
bakildiginda odaklanma stratejisi diisiik maliyet veya farklilasma saglamasa da, dar
piyasa hedefine ulagsmada bu pozisyonlardan birine veya her ikisine birden ulagilmasini
saglayabilmektedir. Odak noktasina ulasan firma, potansiyel olarak endiistrisi i¢in
ortalamanin iizerinde getiri elde edebilir. Odaklasma stratejisini basar1 ile uygulayan
firma, stratejik hedefinde yer alan pazarda farklilasarak diisiik maliyetli bir konuma
ulagsmistir. Maliyet liderligi ve farklilagma stratejilerinde de belirtildigi iizere odaklanma
stratejisi pazarda yer alan rekabet gli¢lerine karsi savunma saglar. Odak, alternatiflerle
daha az savunmasiz olan veya rakiplerin en zayif oldugu hedefleri se¢gmek i¢in de
kullanilabilir. Rekabet stratejilerinde yer alan 3 genel stratejinin aralarindaki fark Sekil
6’da yer almaktadir (Porter, 1980, s. 38-40).

Stratejik Avantaj

Miisteri tarafindan algil NPT
vter taratincan algiianan Disiitk malivetli pozisyon

benzersizlik
b
t
r
a Sanayi .
t  genelinde Farkhlasma Genel Maliyet
. Liderligi
]
i
k Yalnizca
H belirli
e Segment
a Odak
e
f

Sekil 6: Genel Rekabet Stratejisi
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3. PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR SECIiMI
STRATEJILERI

3.1. Pazar Boliimlendirme

Mevcut rekabet piyasasinda yer alan isletmeler, hayatta kalabilmek, varligini
stirdlirebilmek ve siirekli biliyliyebilmek i¢in 6zellikle talep ve arz yoniinden icerisinde
faaliyet gdsterdigi piyasalari anlamalidirlar. Isletmeler icin artik sadece iiriin iiretmek
yeterli olmamakta, hedefinde yer alan tiiketicilerden pazar kabuliinii saglayacak ve
degisen miisteri ihtiyaclarini karsilayabilecek yeni iiriinler gelistirmeli ve bu dogrultuda
pazarda tutunabilmek ve siirdiiriilebilir bir sekilde biiyiimek icin yeni pazarlama
stratejileri uygulamak zorundadirlar. Pazarda tutunabilmek, tiiketicilerin dinamik ve
degisen ihtiyaclarina ve rakip firmalarin rekabet¢i ve zorlayict giiclerine karsi
koyabilmek, dogru pazara yonelik dogru iiriine sahip olma ile ilgilidir (Jaroenwanit &
Kattiyapornpong, 2012, s. 3).

Pazarlama alaninda faaliyet gOsteren uzmanlar, belli bir tirliniin hedef kitlesinin
hepsinin ayni olmadigini analiz etmislerdir. Tutumlar ve ihtiyaclar, i¢erisinde bulunulan
cografya, demografik 6zellikler ve sosyal paylasim agisindan farkliliklar gdsterirler.
Cogu pazar, farkli bireysel miisterilerden, alt pazarlardan veya boliimlerden olusur.
Miisterilerin  boliimlendirilmesi ve hedeflenmesi, pazarlamacinin hedef kitleye
ithtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda bir {iriin sunmasini saglar. Sirketlerin tirlinlerini,
markalarini veya hizmetlerini uygun bir sekilde tanitabilmesi i¢in, her segmentteki hedef
miisterilerin ihtiya¢ ve degerlerini belirlemek bir gereklilik halini almistir. Kotler ve
Armstrong, pazar boliimlendirmeyi, "bir pazar1 farkli ihtiyaglara, 6zelliklere veya
davraniglara sahip ve ayr {irlin veya pazarlama karmasi isteyebilecek farkli alic
gruplarina bolmek" olarak tanimliyorlar (Larsen, 2010, s. 3-5).

Benzer bir iirlin ve/veya hizmete ihtiyact olan ve bu lriin ve/veya hizmeti sahip
olduklar1 kaynaklarla satin almaya istekli topluluklarin olusturdugu grubu pazar olarak
nitelendirebiliriz. Bu agiklamaya paralel olarak bir¢ok iiriin ve hizmetin kitle pazarlar
biinyesinde daha kiiciik gruplara pazarlandigini1 ve bu uygulamay1 pazar boliimlemesi
olarak ifade edebiliriz. Firmalar hedeflerine ve amaglarina ulagsmak i¢in en uygun pazar
segmentasyonu stratejisini  benimseyerek, finansal kaynaklara en yakin sekilde
kalabilmeyi saglarlar. Kuruluslar artik benzersiz pazarlama stratejileri ile bireysel

tiiketicilere ulagsma imkanina sahiptirler (Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 118).
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Pazar boliimlendirmede esas amag, genis bir pazari (kitle pazari) ortak ihtiyaglar ve
/ veya benzer yasam tarzlar temelinde kiiglik homojen pazarlara (boliimler veya
hedefler) bolmektir. Boliimlendirme stratejileri, rekabet derecesinin daha az ve
firsatlarin daha fazla olabilecegi farkli kullanict gruplarina pazarlama stratejileri
uyarlamay1 hedef alabilir. Ornegin, otomobil pazari1 farkl1 insan gruplarmnin ihtiyag ve
yasam tarzlarina bagli olarak alt kompakt, kompakt, orta boy, liikks, spor arac1 gibi birgok
farkli boliime ayrilmistir (Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 119).

Karin en iist diizeye ¢ikarilmasi icin bir firma farkli pazar boliimlerinde faaliyet
gosterebilir. Basarili bir pazar bdéliimlendirme stratejisi, bir firmanin pazarlama
maliyetlerini kontrol etmesini ve boylelikle kar etmesini saglar. Ayrica, organizasyon
bir pazarin birgok farkli kesimi iginde iiriinlerde gelistirebilir. Ornegin PepsiCo birgok
farkli boliimde 6nde gelen markalara sahip bir igecek sirketidir. Pepsi-Cola, Diyet Pepsi,
7Up ve Mountain Dew markalar1 yumusak icecekler, Aquafina markas1 siselenmis
icecekler, Tropicana, Dole ve Ocean Spray markalar1 meyve suyu icecekleri, Gatorade
ve G2 markalart spor igecekler ve AMP ile SoBe markalari ise enerji igecekleri pazar
boliimlerine hitap etmektedir.

Pazar boliimlendirme ¢alismalarinin isletmelere sagladiklari yararlar su sekilde ifade
edilebilir (Kara, 2017, s. 24) :

e Misteri ihtiyag, beklenti ve 6zelliklerini daha net olarak belirlemek,

e Daha karli pazar boliimlerini belirleyerek hedefleme kararlarimni belirlemek ve

sunulan tiriinlerin konumlandirilmasina yardimei olmak,

e Hedef pazarda yer alinmasi itibari ile sirket kaynaklarini daha etkin kullanmak,

e Isletmen giiglii ve zayif yonlerini daha gergekei gorebilmek,

e Hedef miisterilerin her biri i¢in 6zel gelistirilebilecek farkli planlar hazirlamak.

Isletmelerde pazar boliimlendirme uygulamas: yapildiktan sonra hedeflenen tiim
tiiketici gruplari, hedef pazar boliimlerini olusturmaz. Aralarinda pazarlama amaclari
agisindan anlamli farkliliklar tespit edilen misteri gruplarinimn, isletmenin pazarlama
programina uygun olanlar1 tercih edilerek pazarlama planlar1 gelistirilir. Yeni {iriin
konumlandirmasi, marka imajinda veya organizasyon yapisinda meydana gelebilecek
degisiklikler ortaya g¢ikabileceginden, bu plana tiim sirket dahil olmaktadir.
Degerlendirme ve se¢im, bir veya birkag pazar boliimiiniin yeterli satis potansiyeline
sahip olup olmadigini degerlendirmek gibi bir dizi analizle sonuglanmaktadir (Kara,

2017, s. 27).
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Etkin bir pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi i¢in Ol¢iilebilirlik, ulasilabilirlik,
yeterlilik (biiyiikliik), ayirt edilebilirlik ve harekete gecirebilirlik gibi temel kosullarin
saglanmasi gerekir. Bu oOzelliklerin agiklamalar1 asagida listelenmistir (Keskinkilig,
2011, s. 21-22):

e Olgiilebilirlik: Boliimlerdeki pazarlama olanaklarinin dlciilebilir olmasini ve
talebin tahmin edilebilirligini ifade eder.

e Ulasilabilirlik: Belirli pazar boliimlerinin ayristirilarak, pazarlama cabalariyla
yalnizca o hedeflere ulasilabilme olanaklarina sahip olmalidir.

o Yeterlilik (Biiyiikliik): Se¢ilecek pazar boliimii yeterli 6l¢iide biiyiik ve karli
olmalidir.

e Ayirt Edilebilirlik: Diger pazar boliimleri ile karsilastirildiginda pazar davranisi
acisindan farkliliklar gosterebilmelidir.

e Harekete Gegirebilirlik: Pazarlama iletisimi degiskenlerinin farklilagmasina
yanit verecek sekilde olmalidir.

Pazarin biiytikliigiiniin belirlenememesi durumunda isletme kaynaklarmin bosa
harcanmasi ¢ok kiigiik ya da biiyiikk olmasi1 durumunda isletmelerin verecekleri kararlar
degisik olabilecektir. Pazarin isletmenin bekledigi getiriyi saglayacak kadar biiyilik
olmasi durumunda hedef olarak belirlenecegi aciktir. Pazarda yer alan tiiketiciler degisik
Ozellikleri sayesinde birbirlerinden ayirt edilebiliyorlarsa ancak o zaman pazar
boliimlendirme yapilabilecektir. Ayrica pazar, isletmenin ulasabilecegi, baska bir
ifadeyle mal ve hizmetlerini tiiketicilerin kullanimina sunabilecek kadar yakin olmalidir.
Tablo 3’de pazar boliimlendirme kriterleri Tiiketici pazarlar1 ve Endiistriyel pazarlar

bazinda siralanmistir (Ozmen vd., 2013, s. 88).

Tablo 3: Pazar Boliimlendirme Kriterleri

TUKETICI PAZARI ENDUSTRIYEL (ORGUTSEL) PAZAR
Demografik faktorler Cografi bolge

Yas, gelir, cinsiyet, egitim Iklim, bolge, miisteri tercihi

Psikografik faktorler Orgiit ozellikleri

Kisilik, motivasyon, hayat tarzi Prosediirler, biiylikliik, kamu, 6zel sektor
Cografi faktorler Miisteri biiyiikliigii

Iklim, bdlge, pazar yogunlugu Satin alma miktarlari, potansiyel,

Davramssal faktorler Uriinle ilgili faktérler

Yarar, hacim, tilkketim hizi Isletme faaliyetleri, kullanilma orani
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3.2. Pazar Boliimlendirmenin Seviyeleri

Bir pazar1 boliimlendirmek i¢in demografik, psikolojik, cografi ve davranigsal
bilgilerin birlesimi yaygin olarak kullanilir. Sekil 7’de pazar bdliimlendirme
diizeylerinin sematik gdsterimi ve her seviyenin kisa bir agiklamasi yer almaktadir

(Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 121).

2. Pazar Biliimlendirme 3.Nis Pazarlama 4.Dogrudan veya Bire
1 Kitlesel Pazarama Benzersiz pazar srateileri, belilenen Benzersiz statflr, daba Bir Baliimlendirme
(Genis bir iiketici yelpazesine AT T s bir paz_arldah b ez pa;arlama
hitapje e Tilketiclrin ozelliklerine dayah u!a{ak bir segment icin stratejilerd, bireysel
I e taseranmutr Miter gru[flﬂn_ tasarlanmstr. Tim misterilerin benzersiz
satlanrien dikte s demograik sikolaik. cofrafive pazarlama strateileri bu ihiiyaglart ve tercihleri
: davranss ozelliklerindeki benzerliklere belirl segmente icin tasarlanmistir.
dayalt olarak tespit edilmistir aynlmistr.

Sekil 7: Pazar Boliimlendirme Seviyeleri

3.2.1. Kitlesel Pazarlama

Kitlesel pazarlama biitiin alicilar i¢in tek bir iirlin ve hizmet saglamaktadir.
Tiiketicilerin 6zelliklerine gére bir gruplama sdz konusu degildir. Isletme tek pazarlama
karmasi uygular. Henry Ford’un *‘Siyah oldugu miiddetce ne renk olursa olsun.”” sozii
ile Model T-Ford otomobilini sergilerken bu akimin da onciisii olmustur. 1900°1d
yillarda isletmelerin uyguladig: kitlesel pazarlamada Coca- Cola’da tek tip sisede kola
tiretimiyle pazara tiriin sunmustur. Kitlesel pazarlama diisitk maliyetli iiretim imkan
sunsa da giliniimiizde pazar boliimlendirmesi daha da daralmakta ve bu seviye cagdas
pazarlamayla uyusmamaktadir. Giiniimiizde kitlesel pazarlama temel ihtiyaglar igin
rahatlikla uygulanabilir (Keskinkilig, 2011, s. 27).

Kitlesel pazarlamada organizasyon genis bir tiiketici yelpazesine hitap etmek i¢in bir
temel pazarlama stratejisi uygulamaktadir. Bu tip bir pazarlamada tiiketiciler arasinda
herhangi bir farkli 6zellige deginilmez. Aslinda, iiriiniin veya hizmetin niteligi, yaygin
olarak kabul goren bir Ozelliktir. Giiniimiizde kitlesel pazarlamanin en iyi Ornegi
Walmart gosterilebilir. Walmart, bir indirim magazasi olarak konumlandirilmigken, yer
aldig1 bolgelerde genis bir miisteri kitlesinin ilgisini ¢eken giinliik fiyat ve iirlin se¢imi
sunmaktadir (Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 118).

Kitlesel pazarlama, tiiketicileri birbirinden aywrmanin miimkiin olmadig,
aralarindaki benzerliklerin fazla oldugu ve isletme kaynaklarimin kitle pazara hitap
etmeye elverisli oldugu durumlarda kullanilan pazar boliimleme alternatifidir. Kitlesel

pazarlama yaklasimi, modern pazarlamada kuskuyla karsilanmaktadir. Clinkii tek bir
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irlin ile pazardaki tiim alicilar1 tatmin etmek, istisnalar olsa de genellikle, ¢ok zordur.
Bu nedenle bu alternatifi uygulayan isletmelerde de zamanla en biiyiik ve en karli pazar
boliimlerine agirlik verme egilimi ortaya ¢ikar ki, bu da yogun rekabet nedeniyle

karlilig1 diisiiriir (Dahan, 2008, s. 16).

3.2.2. Pazar Bolimlendirme

Pazar bolimlendirme, genis bir pazari (kitle pazari) ortak ihtiyaglar ve / veya benzer
yasam tarzlar1 temelinde kiigiik homojen pazarlara (boliimler veya hedefler) bélmektir.
Pazar boliimlendirme stratejileri, rekabet derecesinin daha az ve firsatlarin daha fazla
olabilecegi farkli pazarlama stratejilerini farkli kullanici gruplarina uyarlamak icin tercih
edilen bir calismadir. Farkli miisteri gruplarinin ihtiyaclarina ve yasam tarzlarina dayali
olarak otomobil pazari, kii¢iik, kompakt, orta 6lcekli, liikks, spor araci gibi birgok farkli
pazar boliimiine ayrilmistir. Bu sekilde boliimlendirme yapilmis bir pazar yapisinda
sitket pazarin hitap ettigi miisteri grubuna odaklanarak uzmanlagsma saglamaktadir
(Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 119).

Kitlesel ve mikro pazarlama arasinda yer alan pazar boliimlendirme, benzer
ozellikleri gosteren biiyiik gruplar i¢indir. Firmalar bir pazar icerisindeki satin alma
istegi, giicli, cografi bolgesi veya davranislart benzerlik gosteren gruplara gore
boliimlendirme yapabilirler. Pazar boliimlendirme ile firmalar daha az rakiple
karsilagirken miisterilere daha iyi hizmet, iiriin, fiyat, dagitim ya da iletisim kanallar

sec¢imi sunmaktadir (Keskinkilig, 2011, s. 28).

3.2.3. Nis Pazarlama

Nis pazarlama pazarin, alt boliimlere ayrilmasi ile olusturulan daha dar anlamda
belirlenmis veya ¢ok 6zel gereksinimleri olan daha kiiclik miisteri gruplarinin hedef
alinmasi yaklagimidir. Alt bir segment olarak tanimlanan nis pazarlarda genellikle
tedarikciler de az sayida bulunmaktadir. Sektér anlaminda kiiciik olma egilimi
gosterdiklerinden nis pazarlarin, pazar liderlerini ve pazarin takipgilerini ¢ekmedigi ve
sonugta rekabetin daha az yasandigi pazarlar olarak goriilmesi de yaygindir (Dahan,
2008, s. 18).

Nis pazarlama belli bir pazar1 veya {riinii anlamak i¢in yogun bir caba ve uzmanlik

gerektirmektedir. Bu nedenle fireticilerin kendi amag¢ ve menfaatlerine uygun bir nis
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pazar segmeleri onem arz etmektedir. Giinliimiiz diinyasinda miktarsal olarak daha biiytlik
ve ¢ok olanin daha iyi olacag fikri gegerli olmayabilir. Bugiiniin tiiketicisi, giinden giine
benzersiz ihtiyaglarini karsilayan ¢ozlimler istemektedir. Bu noktada nis pazarlama bu
tarz tiiketicileri hedef alabilir. Bu tip pazar hedeflerinde uzmanlagmanin avantajlari
bulunmaktadir. Var olan uzmanhigin gelistirilmesi, daha karl1 ve tatmin edici bir miisteri
iliskisine yol agabilecektir (Kallenbach, 2011, s. 30).

Nis pazarlama stratejisi kullanan bir kurulus, faaliyet gosterecegi her nis pazarin
beklentilerini tam olarak karsilayabilmek i¢in pazara sundugu iiriin ve hizmetleri
miimkiin oldugu kadar ihtiyaglar dogrultusunda Ozellestirmeyi hedeflemelidir. Bu
durum her bir nis pazarin belirlenmesinde pazar béliimlendirmenin optimize edilmis bir
bi¢imi olarak degerlendirilebilir. Hat World Kuzey Amerika’da spor giysi piyasasinda
faaliyet gosteren bir marka olup, bu sektdrde daha dar bir alanda ¢alismay1 se¢mistir.
Sirketin odak noktasinda sadece spor temali sapkalarin satis1 bulunmaktadir. NBA,
MLB, NCAA, NFL ve NHL'den takimlar ve okullar1 igeren markali spor basliklari;
kayak sapkalar1 ve pop kiiltiirle iligkili sapkalarin satisin1 gerceklestirmektedir. Sirket,
Kuzey Amerika'da Lids, Hat Shack, Hat Zone, Head Quarters ve Cap Connection

isimleri altinda 1000'den fazla magaza isletmektedir.

3.2.4. Dogrudan veya Birebir Boliimlendirme

Mikro pazarlama olarak ta adlandirilan bu pazar bolimlendirme ¢esidinde, lokal ve
bireysel pazarlamayr kapsayan diger pazar boliimlendirmelerine gére daha spesifik
ithtiyaclar1 kargilamaktadir. Lokal pazarlama ile toplumlar i¢indeki demografik ve yasam
tarz1 farkliliklari; bireysel pazarlamada ise kisinin istek ve ihtiyaglarina gore pazarlama
stratejileri uygulanir. Artik tiiketiciler talep ettikleri mal ve hizmeti isteklerine gore
sekillendirmektedirler. Gliiniimiizde Dell bilgisayarlari ve Ritz-Carlton otelleri bireylerin
isteklerini sahip olduklar1 genis miisteri veri tabaniyla saglamaktadirlar. Kitlesel
pazarlamadan bireysel pazarlamaya gelinen bu noktada hizli gelisen teknoloji, internet
ve bilgi akisinin etkisi yadsinamaz. Ozetle globallesmenin etkisiyle miisteriler dnceleri
sahip olmadiklar1 giice sahiptirler. Bu yiizden isletmeler miisterileri onemsemektedir.
Elektronik posta, iicretsiz telefon hatlari, anketler vb. araclar ile miisterilerin isteklerini,
diisiincelerini analiz ederek bu dogrultuda pazarlama araglarin1 kullanmaktadirlar

(Keskinkilig, 2011, s. 29).
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Gelismis bilgisayar sistemleri gliniimiizde bir¢ok veri kaynagindan tiiketicilere ait
verileri toplayarak derlemekte ve bu verileri kayit altina alabilmektedir. Pazarlama
arastirmalart boyunca sirketler tiiketicilere daha etkili mesajlar ulastirabilmek igin
tiiketiciye ait demografik, psikolojik ve tiiketim ile ilgili bilgilerini toplamaktadir.
Tiketicinin internet ortaminda yaptig1 gezintiler siiresince ¢esitli yazilimlar sayesinde
satin alma aligkanliklarina dair birgok veri kayit altina alinabilmektedir. Bir internet
kullanicisinin arama motorlarinda giincel ev kredisi oranlari ile ilgili aramalar yapmast,
bu tiiketicinin yeni bir ev satin almak istedigi ile ilgili bir amacinin oldugu kolaylikla
anlagilabilir. Bu sayede bircok iletisim araci ile bu tiiketicinin ev satin almasini
destekleyecek c¢ok sayida mesajin tiiketiciye dogrudan iletilmesi saglanabilmektedir
(Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 122).

3.3. Tiiketici Pazarlarinin Béliimlendirme Kriterleri

Bir pazar1 hedefe uygun olarak alt boliimlere ayirmaya etki edebilecek bir¢ok etken
bulunmaktadir. Pazar bdliimlendirmesi yapilirken potansiyel miisterilerin 6zellikleri,
pazara sunulacak {irlin ve/veya hizmete karsi tutum ve bunlardan beklenen yarar,
sunulan servis kalitesi, degerler ve miisterilerin satin alma davraniglar1 gibi 6zelliklerden
de yararlanilabilir. Tiiketici pazar bolimlendirmesini etkileyen demografik, psikografik,
cografik ve davranigsal olmak iizere 4 ana kriter bulunmaktadir (Keskinkilig, 2011, s.
22). Hedef miisteri kitlesi bu 4 ana kriterin alt basliklarinda yer alan kriterler baz alinarak
etkili bir sekilde tanimlanabilir. Sekil 8’de hedef pazar tanimlama degiskenleri grafik
olarak sunulmustur (Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 124).

[ Hedef Pazar Profili }

| oemowmtc | [ pamownc | [ cwen | [ onmgres |
( Yas = Tutumlar ] Bélge )~ kullanmzamani |
( F=lir ) ilgi, Merak ) —{ Sehir )+ Faydackanmi |
( Egitim ]| o Fikipisince ||+ KenwselAlan || [ Kullanmorani__|
( Meslek ] Aktiviteler ] Banliyé ] L+ sadakat Derecesi
( Ev Halki ) Degerler ] Kirsal )

( Etnik Kaken ) Hayat stili ]

( Cinsiyet ]

( Medeni Hal ]

Sekil 8: Hedef Pazar Tanimlama Degiskenleri
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3.3.1. Demografik Boliimlendirme

Demografik boliimlendirme ile pazar yapisini olusturan miisterilerin yas araligi,
gelir durumu, egitim diizeyi, sahip olduklari meslekler, oturduklar1 evin diger iiyeleri,
etnik  kokenleri, cinsiyet ve medeni hal durumlarn dikkate alinabilir. Bu
boliimlendirmede miisteriler sahip olduklar1 demografik 6zelliklere gore farkli davranis
gostermektedir. Bu yaklasimin arkasindaki mantik, ayni bolgede yasayan insanlarin
benzer ihtiyag¢ ve istekleri paylastiklar1 ve ihtiya¢ ve isteklerinin farkli alanda yasayan
diger insanlardan farkli oldugu gortisiine dayanmaktadir (Paker, 2014, s. 8).

Pazar boliimlendirme faaliyetlerinde demografik oOzellikler yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bunun temel nedeni; demografik olgiitlerin (yas, cinsiyet, gelir,
meslek, egitim, medeni durum v.b.) kolay 6l¢iilebilir, kolay belirlenebilir ve kolay analiz
edilebilir olmasidir. Ancak salt demografik 6zelliklere gore pazar boliimlendirmesi
yapilmasi her zaman en dogru sonucu vermeyebilir. Ayn1 gelir grubuna sahip 2 erkegin
sahip olduklart farkli etnik kokenler farkli tatil anlayisina sahip olmasini

saglayabilecektir (Ugar, 2006, s. 68).

3.3.2. Cografik Boliimlendirme

Tiiketici pazarlari, iilke igindeki farkli bolgeler, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar,
kent veya kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi faktorler temel alinarak
boliimlendirilebilir. Isletmeler cografi olarak béliimlere ayirdiklari pazarlarda, her
bolimiin farkl tiiketici davranis 6zellikleri gosterecekleri varsayimi ile hareket edip
genel stratejilerini bu bolgelere gore uyarlarlar. Cografi ozelliklere gore pazar
boliimlendirme yapilmasinin ana fikrini, bu bolgelerin kiiltlir, ekonomik o6zellikler,
sosyal ve yasam tarzi bakimindan benzerlik gosterecegidir. Sadece ortak cografik
ozellikler baz alinarak yapilacak bir pazar boliimlendirme ¢alismasi en dogru sonucu
vermeyebilir. Glinlimiizde tasimacilik imkanlarinin gelismesi, alternatif dagitim
kanallarinin olusturulabilmesi cografik kisitlarin ortadan kaldirilmasma destek
olmaktadir (Ugar, 2006, s. 70).

Dagitim kanallarinin siirli oldugu ve/veya ¢ok biiyiik bir cografi alanda faaliyet
gosterilmesi ve yerel pazarlara daha fazla odaklanilmasi gibi durumlarda cografik
boliimlendirme yapilmasi uygun olabilecektir. Buna ek olarak, bazi iiriin 6zellikleri

belirli bir konum i¢in daha uygun olabilir ve sirketler bu firsatlardan yararlanabilir.
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Ornegin 1990 y1l1 sonunda Renault marka araglar, 6zellikle kirsal alanda Tiirkiye'nin en
popiiler markasi olmustur.

Pazar bolimlendirme arastirmalari incelendiginde kiiltiirel ve ekonomik
farkliliklarin cografi ¢izgilerle ayrilabilir oldugu ve bunun tiiketici davraniglarini
etkileyecegi alanlarin tespitinde basarili olabilecegi ifade edilmektedir. Ornek olarak
Cin’in bulundugu genis cografik alan ve artan niifusu, bolgeler arasinda yer alan
farkliliklar ile tiiketici davraniglarinin alt kiiltiirel ve ekonomik farkliliklardan
etkilenebilecegini iddia etmislerdir. Yapilan arastirmalara gore Cin igerisindeki farkli
bolgeler arasindaki ekonomik farkliliklarin alt kiiltiir farkliliklarina gére daha belirgin
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda bir iiriin ve/veya hizmet ile ilgili miisteri
memnuniyet seviyeleri Kuzey ve Gliney bolgelerinde farkliliklar gosterebilmektedir

(Paker, 2014, s. 7).

3.3.3. Psikografik Boliimlendirme

Tiiketici pazarlarinda en fazla kullanilan {i¢ psikografik temel yaklagim; toplumun
sosyal sinif yapisi, bireylerin kisilik ve karakteristik ozellikler ile yasam tarzidir.
Psikografik degiskenler, tiiketicilerin kisilik yapilarina iliskin duygusallik, comertlik,
tutumluluk, otonomi (bagimlilik-bagimsizlik), otoriterlik, liderlik, ihtiras, tutuculuk,
radikallik, demokratlik vb gibi degiskenlerdir (Ugar, 20006, s. 72).

Psikolojik boliimlendirme, tiiketicilerin tutum, ilgi, gériis, deger ve yasam tarzlarina
dayali olarak yapilan boliimlendirmedir. Kisinin satin alma kararini etkileyen cesitli
faktorleri goz Oniine aldigindan ¢ok boyutludur. Bu bilgiler pazarlamacilar igin
yararlidir, ¢linkii yalnizca satin alanlarin kim olduklar1 degil, ayn1 zamanda neden satin
aldiklarim1 agiklamaya c¢alisir. Bu bilgiler demografik bilgilerle birlestirildiginde, hedef
pazarin daha eksiksiz bir portresi ortaya ¢ikarilabilmektedir. ihtiyaglar, motivasyon,
tutumlar ve olaylari algilama big¢imi, kisilik yapist ve benlik kavram ile igerisinde
bulundugu referans gruplar gibi degiskenler, kisinin yasam bi¢imini etkilemek i¢in bir
araya gelmektedir. Sirketler boliimlendirmede psikolojik degiskenleri ve bunlarin
olusturdugu karmalar1 hedef aldiginda, hedef pazarin yasam tarzina uygun irtnleri
pazara sunarlar; bdylece iiriinlerin kisilikleri hedeflerin kisiliklerine uygundur
(Tuckwell & Jaffey, 2013, s. 127-128).

Bazi aragtirmacilara gore, bu segmentasyon, miisteri yasam tarzi ve liriin 6zellikleri

arasinda bir ahenk etkisi olusturdugu igin pazarmn marka kimligini artirabilir. Ornegin,
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bu segmentasyonun iyi uygulayicilarindan biri olan Harley Davidson, 6zgiirlik ve
maceraya merakli miisterileri hedeflemektedir. Bireylerin ¢evresel kaygilari, sosyal
sorumluluk projeleri ve ¢evre diizenlemelerine iliskin farkindalik son yillarda
artmaktadir. Bu nedenle, sirketler iiretimin her asamasini gelistirirken miisterinin bu
konulardaki tutumlarimi dikkate almaktadirlar. Bu nedenle hedef pazarlar, miisterilerin

¢evreci tutum ve davranislarina dayanarak belirlenerek pazardaki sirketlere bazi firsatlar

sunabilir (Paker, 2014, s. 10).

3.3.4. Davramissal Boliimlendirme

Davranigsal boliimleme, alicilari, iiriine yonelik tutumlar, iiriin kullanimlar1 veya
tirtine verdikleri tepkileri temel alarak alicilar1 gruplara ayirmaktadir (Paker, 2014, s.
11). Uriinlerden elde edilmesi beklenen yarar, kullanic1 statiisii, marka sadakati, iiriine
kars1 tutum, hazirhik sathasi, kullanim sikligt ve miktar1 gibi kriterler davranigsal
kriterleri meydana getirmektedir (Keskinkilig, 2011, s. 24).

Tiiketiciler satin alma zamani veya satin alman irliniin kullanim zamanlari
belirlenerek bu zamanlar dogrultusunda hedef pazarlar olusturulabilmektedir. Yilbasi,
Sevgililer Giinti, ki / yaz donemi tatil zamanlar1 veya ¢esitli 6zel gilinlerde sirketler
farkli pazarlama stratejileri olusturarak miimkiin olan ¢ok sayida miisteriyi
hedefleyebilirler (Larsen, 2010, s. 10).

Uriin veya hizmetten elde edilecek faydaya gére boliimlendirmede, miisterilerin bir
tiriinden aradiklar farkli faydalar baz alinmaktadir. Fayda segmentasyonu, insanlarin
belirli bir iirlinde aradiklar1 faydalari, her bir fayda arayisinda olan insan tiirlerini ve her
fayday1 saglayan markalar1 bulmayi1 amaglamaktadir (Larsen, 2010, s. 11).

Fayda bazli boliimlendirme, pazarlamacilar avantajlar saglayabilmektedir.
Pazarlamacilar yeni bir {irlin olusturmak yerine tiiketici ihtiyaclart modellerini
kullanarak en verimli stratejiyi gelistirebilirler. Ayrica farkli marka konumlandirma
stratejileri saglayarak sirketin her markasini ayr1 ayr1 gosterebilir ve ayrica rakiplerine
kars1 rekabet avantaji saglayabilirler (Paker, 2014, s. 11).

Bir diger boliimlendirme 6l¢iitii de {irlinlin kullanim siklig1 ve hacmi ile ilgilidir.
Hedeflenen pazar, iirlinli eskiden kullananlar, ilk kez kullananlar, az kullananlar, hig
kullanmayanlar, sik (diizenli) kullananlar ve potansiyel kullanicilar seklinde gruplara

ayirabilir. Bu boliimlendirme sekli 6zellikle miisteri iligkileri yonetimi uygulayan
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isletmelerde, degerli miisterilerinin belirlenmesinde ve yeni miisteri gruplar1 aranmasi
faaliyetlerinde kullanilabilir (Ugar, 2006, s. 71).

Bir pazar, marka sadakatine gore de bolimlendirilebilinir. “Sartsiz” olarak
tanimlanan gruplamada her zaman ayni1 markayi tercih eden tiiketicileri, “orta derecede”
olarak tanimlanan gruplamada 2-3 farkli marka arasinda kalan tiiketicileri ve “hi¢”
olarak tanimlanan gruplamada ise herhangi bir markaya sadakat géstermeyen tliketicileri
ifade edebilir. Marka sadakatinin yiiksek oldugu pazarlara girmek daha zordur. Marka
sadakatini olgen bir firma, rakiplerini ve zayif olduklar1 noktalar1 ¢ikartabilir
(Keskinkilig, 2011, s. 25).

Bunlarin yam sira tiiketicilerin tirtinlere karsi hazirlik safthasinin 6l¢iisii ve tutumu
da pazar boliimlendirmesinde 6nemli bir kriterdir. Bir tiiketici ‘farkinda degil, arastiran,
ilgili, istekli, satin almaya niyetli’ gibi farkli hazirlik sathasinda yer alamayabilir.
Firmalar farkinda olmayan tiiketici grubu i¢in farkindalik yaratacak ¢esitli promosyon
caligmalarinda bulunabilirler (Keskinkilig, 2011, s. 25).

Davranigsal bolimlemenin bir diger degiskeni de bir {irline yonelik tutumdur.
Potansiyel miisteriler, bir lirtin ile ilgili hevesli, pozitif, kayitsiz, olumsuz veya diismanca
tutumlara sahip olup olmadiklarina gore boliimlere ayrilabilir. Miisterilerin bir markaya
veya lriine yonelik tutumlarim1 gz Oniine alarak, sirket pazar ve segmentleri hakkinda
genis kapsamli bir goriis elde edecektir (Larsen, 2010, s. 13).

Farkli davranis degiskenlerini birlestirerek, bir pazarin ve boliimlerinin bir
goriiniimiiniin elde edilmesi ve pazarlama stratejilerinin gelistirebilmesi miimkiindiir.
Miisterilerin ¢ok farkli 6zelliklere, cesitli ihtiyaclara ve satin alma davranislarina sahip
olmalart nedeni ile pazar bolimlendirmede, demografik, cografik, psikografik
davranigsal ~boliimlemeyle ilgili kavramlarin  degiskenlerinin  géz  Oniinde
bulundurulmasi 6nem arz etmektedir (Larsen, 2010, s. 13). Tablo 4’de tiiketici
pazarlariin boéliimlendirilmesindeki kriterler 6zet halinde sunulmaktadir (Keskinkilig,

2011, s. 25).
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Tablo 4: Tiiketici Pazarlarinin Bolimlendirilmesindeki Kriterler

Cografik Kriterler

Bolge veya Ulke Kuzey Amerika, Bati Avrupa, Orta Avrupa, Giiney Atlantik,
Cin, Hindistan vb.

Niifus yogunlugu Kirsal, sehirli

Iklim Giiney kesimi, Kuzey kesimi

Demografik Kriterler

Yas 6’nin alt1, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+

Cinsiyet Kadm, Erkek

Meslek Profesyonel ve teknik, yoneticiler, resmi gorevliler ve miilk
sahipleri, memurlar, satig temsilcileri, zanaatkarlar, is¢i baslari,
ciftciler, emekliler, talebeler, ev kadinlari, igsizler

Egitim Hkégretim veya daha az, liseden terk, lise, tiniversite terk,
tiniversite

Aile Buyukligi 1-2,3-4,5+

Milliyet Ingiliz, Fransiz, Alman, Japon, Italyan, Tiirk vb.

Din Katolik, Protestan, Miisliiman, Musevi, Hindu ve Digerleri

Medeni Durum

Evli, Bekar, Dul

Psikografik Kriterler

Kisilik

Hirsly, otoriter, sosyal, ¢gekingen vb.

Hayat Tarz1

Savasci, basarili, cabalayan vb.

Sosyal Sinif (sosyo ekonomik statii)

Altin alt1, altin Gst{, ortanin alt1, ortanin Ustii, Ustiin alt1, en st.

Davramssal Kriterler

Uriinden beklenen yarar

Kalite, servis, ekonomi, hiz vb.

Kullanicr statiisii

Kullanmryor, 6nceleri kullanmis potansiyel kullanici, ilk defa
kullanan, siirekli kullanan

Kullanim sikligt

Az, orta, ¢ok

Marka sadakati

Hig, orta derecede, sartsiz

Uriine kars1 tutum

Sevkli ve heyecanli, kayitsiz, olumsuz, muhalif

Hazirlik safhasi

Farkinda degil, arastiran, ilgili, istekli, satin almaya niyetli

3.4.

Hedef Pazar Secimi

Faaliyet gosterilecek pazarin ilgili kriterler dahilinde alt boliimlere ayrilmasindan
sonra iriliniin hangi pazar boliimiine veya bdoliimlerine sunulacag: ile ilgili se¢im

asamasina gelinmistir.

Alt boliimlerin biiyiikliikleri, bu boliimlerde yer alan tiiketicilerin beklentileri ve
olasi davranislari, ayn1 pazar bdliimiine hitap eden rakiplerin etkinlikleri ve giicleri ve
dogal olarak isletmelerin kaynaklari, hedef pazarin segiminde etkili olacaktir. Hedef
pazarin se¢ilmesinde en biiyiilk pazar boliimii segilebilecegi gibi daha kiigiik pazar

boliimlerinden birisi ya da birka¢ tanesi de secilebilir. Hedef pazarin secgilmesi
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isletmenin kaynaklarina, rekabet durumuna, pazarda yer alan tiiketicilerin beklentileri
ve tatmin durumuna ve iirtiniin 6zelliklerine gore yapilabilir. Girilecek olan pazardaki
firsatlar, rakiplerin olas1 tepkileri gbz Oniine alinarak yogunlastirilmig pazarlama,
farklilastirilmis pazarlama ve farklilagtirllmamis pazarlama stratejileri olmak tizere ii¢

temel strateji izlenebilir (Ozmen vd., 2013, s. 88-89).

3.4.1. Farkhlastirlmamis Pazarlama (Tiim Pazar)

Isletmelerin faaliyet gdsterecegi pazara sunacag iiriin veya hizmetler bu pazarda
bulunan diger tiim tiiketicilerin satin alabilecegi bir iirlin ise pazar bdliimlendirmeye
gerek olmadan pazarlama faaliyetleri yapilir. Ancak gliniimiiz diinyasinda miisteri istek
ve ihtiya¢larinin artarak ¢ogalmasi, pazara sunulan iiriin ¢esitliliginin artmas, liretici ve
diger rakiplerin iistiin maliyet azaltic1 yeni yontem ve teknolojiler ile iiretim yapabilmesi
ve uzak pazarlara kolay erisim imkanlarinin artmasi nedenleri ile bu strateji segmek
basarisizliga neden olabilecektir. Kitlesel ve dlgek ekonomisinden yararlanilarak tiretim
yapabilen sirketler, birim iiretim maliyetleri diisiik olacagindan bu tip bir pazarlama

stratejisini segebilirler (Ugar, 20006, s. 77).

Farklilastirilmamis pazar stratejisi isletmeye pazarin boliimlendirilmesinden
kaynaklanan operasyonel (liretim ve pazarlama) faaliyetlerinde tasarruf saglar.
Tiketicilerin {riin 6zelliklerinde onemli farklar algilamadiklar1 standart iirlinlerde
farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi uygulanir. Tim pazarda {riin, marka veya
isletme olarak iyi bir konum elde edildiginde yiiksek kar saglayacaktir (Ozmen vd.,
2013, s. 88).

3.4.2. Farkhlastirilmis Pazarlama

Farklilastirilmis pazarlama veya birden ¢ok hedef pazar stratejisinde, isletme iki
veya daha fazla pazar boliimiinii hedef pazar olarak segerek tiim pazarlama faaliyetlerini
bu boliimlerin her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye yoneltir. Farkli pazar
boliimlerine farli pazarlama karmalarimin olusturulmasi ilave maliyet yiki
getirebilecektir. Isletmeler uzman olduklar1 pazar béliimiiniin ihtiyaglarini en iyi ve
optimum sekilde karsilayabildikten sonra diger pazar boliimlerini hedef pazar haline
getirirler ise maliyet sorununu en aza indirebilirler. Boylece pazarlama karmalarinda
daha az degisiklige gidilecek ve dnceki hedef pazar boliimiinde edinilen tecriibeler daha

etkin kullanilabilecektir (Ugar, 2006, s. 78).
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Birden fazla iiriin iireten ya da triinini farklilagtirarak fakli tiiketici kitlelerine
sunmak amaciyla her pazar ve bu pazara sunacagi her iirlin i¢in farkli pazarlama karmasi
olusturmaya farklilastirilmis pazarlama stratejisi adi verilmektedir. Farklilastirilmig
pazarlama stratejisi ile isletmeler daha yiiksek satis hacmi saglayabilir. Pazarda yer alan
tiikketici tercihlerindeki ani degisimlere karsi riski azaltir ya da bu degisimlerden

faydalanmayi saglayabilir (Ozmen vd., 2013, s. 89-90).

3.4.3. Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi

Isletmenin “bir pazarlama karmas1” olusturarak; alt boliimlere ayrilmis pazarin
sadece “bir bolimiinii” hedeflemesi, yogunlastirilmis pazarlama stratejisi olarak
adlandirilmaktadir. Pazarin sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama
faaliyetleri, ayn1 pazarda faaliyet gostermek isteyen isletme sayis1 gogaldikga firmanin
riskini artiracaktir. Yogunlastirilmis pazarlama ile isletme, pazarin bir bolimiini
hedefleyerek iistiinliigii ele gegirmeyi amaclamaktadir. isletme hedeflenen pazarda
uzmanhgmi artirarak pazarda kendisini kabul ettirmeye ve pazara hakim olmaya
calismaktadir. Isletme uzmanlasmanin getirdigi tecriibe ve maliyet avantaji ile diger

pazarlara girme avantaji yakalayabilir (Ozmen vd., 2013, s. 90-91).

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ile isletmenin kazanacagi en biiyiik avantaj,
operasyonel faaliyetlerinde elde edecegi uzmanliktir. Hedef pazarin ihtiyag, istek ve
tilkketici davranislart konusunda uzmanlasan isletme, miisterilerine en uygun iiriin ve
hizmeti sunabilecektir. Ayrica yogunlastigi boliimdeki tiiketicilerin taleplerindeki
degisimleri de yakindan izleyerek gerektiginde pazarlama karmasinda ve stratejilerinde

degisiklige gidebilecektir (Ugar, 2006, s. 78).

3.5.  Konumlandirma

Pazarin tanimlanmasina kadar, icerdigi alt boliimlerin degerlendirilmesi de 6nemli
bir siiregtir. Hizmet sunulacak pazar secilirken sirketin varliklari, finansal alanlari, insan
kaynaklar1 gibi kaynaklar1 ve yeterlikleri degerlendirmelidir. Sirketin i¢inde bulundugu
pazara daha yakin boliimler segmek, kaynak kullaniminin azaltilmasi igin iyi bir strateji
olabilir. Buna ek olarak, sirket kaynaklarinin optimum kullanimi ve miisteri talepleri
arasinda miikemmel bir eslesme bulmak, sirketin uzun vadedeki faydasini en iist diizeye
cikarabilir. Pazar boliimlerinin degerlendirilmesinde ¢evre, rakipler, alicilar ve saticilar

gibi dis etkenlerinde etkisi gbz Oniine alinmalidir. Duyarlilik analizi bu ¢aligmalarda
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popiiler olarak kullanilmaktadir. Ote yandan miisteri yasam siiresi degeri (Customer
Lifetime Value), pazar segmentasyonunun degerlendirilmesi i¢in degerli bir aractir.
Yasam boyu ve karli miisterilere odaklanmak, giinlimiiz pazarinda rekabet edebilmek ve

hayatta kalabilmek i¢in temel is stratejileridir (Paker, 2014, s. 19-20).

Isletme hedef pazar olarak belirli bir boliim veya béliimleri sectikten sonra, bu
boliimlerde hangi konumda yer almak istedigini belirlemelidir. Pazara sunulan ve
iirlin/hizmet etrafinda odaklasan tiim faaliyetler konumu belirlenecek esas etkenlerdir.
Bir mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere gore miisterinin zihnindeki esas
yeridir. Uriiniin spesifik dzellikleri, sundugu katkilar, ya da kullanim durumuna gore
konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya pazardaki diger biiyiik rakibe
veya ondan farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir. Pazarlama
karmasi elemanlar1 kullanilarak olusturulabilecek temel konumlandirma stratejileri

asagida listeler halinde 6zetlenmistir (Ugar, 2006, s. 80-81):

e Nitelige Gore Konumlandirma: Uriine ya da tiiketiciye ait bir dzelligin temel
alindig1 konumlandirma stratejisidir.

e Kullanima ya da Uygulamaya Gére Konumlandirma: Uriiniin farkli kullanim
bicimlerine gore konumlandirilmasidir.

e Uriin Kullanicilarma Goére Konumlandirma: Uriinii kullanan tiiketicilerin
ozelliklerine ya da belli bir sinif kullaniciya gére konumlandirma yapilmasidir.

e Uriin Siifina Gére Konumlandirma: Uriiniin belli smiftaki iiriinlerle esdeger
oldugu, onlarla ayni islevi gordiigii yoniinde konumlandirilmasidir.

e Rakiplere Gére Konumlandirma: Uriiniin pazarda lider olan ya da kabul gérmiis
markaya gore ¢esitli yonlerden daha istiin oldugunu kabul ettirme amach

konumlandirmadir.

47



4. LITERATUR INCELEMESI

Farkli sektorlerde olup 6zellikle uygulama alani bulmus; yeni {iriin gelistirme siireci,
hedef pazar se¢imi ve pazar boliimlendirme konularmna iliskin literatiirde yer alan

caligmalar bu boliimde derlenmistir.

Tiiketiciye maksimum fayda saglayacak yeni fikir ve yeni iirlin iiretmek igletmeler
acisindan en Onemli faaliyetlerdendir. Bu faaliyeti siirdiiriirken tiiketicilerin
olusturduklar1 kusak araligina gore istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve farkliliklarin
tespit edilmesi basar1 icin onemli bir etkendir. Eksi; yaptigi ¢alismada yeni {irin
gelistirme siirecinde x-y-z kusaklarinin demografik 6zelliklerinin faktorler iizerinde
farklilig1 ve bu faktdrlerin yeni teknolojili cep telefonu satin alma davranislan ile
iligkisini incelemistir. Bu amagla, hazirlanan anket sorular1 Trabzon ili sinirlarinda x-y-
z kusak araligin1 olusturan 350 kisiye uygulanmistir. Anketle elde edilen veriler IBM
SPSS 20.0 istatistiksel programu ile analiz edilmistir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda x-
y-z kusaklarimin tercihlerini dikkate alarak yeni bir cep telefonu iiretmek isteyen

firmalara yonelik Oneriler calismada sunulmustur (Eksi, 2017).

Akkus; ayni konstriiksiyonda en az iki amaca hizmet edecek biitiinlesik kurgudaki
orta sehpa-mecmualik mobilyasi i¢in yeni iirtin gelistirme yaklasimina gore islevsellik
ve igsellik acisindan miisteri odakli tasarim Onerilerinin irdelenmesi amaciyla bir
calisma ortaya koymustur. Bu maksatla, tesadiifi 6rnekleme yontemine gore segilen 118
kisiyle yiiz yiize goriisiilerek anket uygulanmis ve veriler istatistiki olarak analiz edilerek
degerlendirilmistir. Aragtirma sonuglari, biitlinlesik orta sehpasi tasariminda giinliik
olagan ihtiyaglara ilaveten olast muhtemel gereksinimlerin de g6z Oniinde
bulundurulmas1 gerektigini gostermistir. Buna gore, mekansal kisitlarla tasarlanan
biitiinlesik orta sehpa kurgusunun, kisilerin birbirini destekleyen faaliyetlerine uygun

islevlere sahip olmasi gerektigi onerilmistir (Akkus, 2016).

Yogun rekabet ortaminda markalarinin tiiketiciler tarafindan farkli algilanmasini
isteyen isletmeler bu farklilasmay1 yeni fikir ve yeni iirlin gelistirerek gergeklestirmeyi
hedeflemektedir. Bu amagla 6zellikle marka degerinin olusturulan yeni fikir ve yeni
tirtinler iizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu goz ardi edilemez. Ug; marka ve yeni
irlin gelistirme arasindaki bagi ortaya koymak adina Ankara ilinde yasayan, 18 yasindan

bliyiik 390 akilli telefon kullanicisina anket uygulamasi gercgeklestirmistir. Calisma
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kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla Spearman
Korelasyon Testi kullanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin, kullandiklar
akilli telefon markasiyla, ilgili markanin yapti§i yeni {irlin gelistirme faaliyetleri
arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Calisma sonucunda tiiketicilerin markalara ve
yeni TUriinlere karsit tutumlarmin degisiklik gosterebilecegi gbz Oniine alinarak

isletmelere onerilerde bulunulmustur (Ug, 2016).

Ortak pazarlama stratejisi, kiiciik Olgekli yoOresel destinasyonlara turizm
faaliyetlerini gergeklestirirken maliyetleri diislirme, etkinligini artirma ve turizm kaynak
zenginligi yaratmasi bakimindan en uygun pazarlama stratejisi olarak avantaj
saglayacaktir. Uygun; yapmis oldugu calismada, belli bir bolgenin sahip oldugu turizm
kaynaklarinin siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyecek sekilde gruplandirilarak, kiigiik
6l¢ekli yeni turizm {riinlerinin (destinasyonlarin) gelistirilmesi sonucu ortak pazarlama
stratejisi dogrultusunda pazarlama faaliyetlerine ornek olusturmasimi amaglamistir.
Calismada niteliksel degerlendirme yontemi ve arastirma alani ile ilgili yerinde gbzlem

yontemi kullanilmistir (Uygun, 2014).

Erkan; Rize ilinde gergeklestirdigi aragtirmasinda, pazarlama anlayisinda yeni iiriin
gelistirme konusunu ele almis ve c¢ay sektoriinde uygulamaya yer vermistir.
Arastirmanin amaci, ¢ay sektoriinde tercih edilen isletme olmak i¢in miisteri odakli
olmayr amag¢ edinen ve misterilerle uzun vadeli ¢alismay1 hedefleyen, pazarlama
anlayis1 ¢ercevesinde bunu uygulamak isteyen ve uygulayan igletmelere farkli bir bakis
acis1 getirmektir. Caligmada cay sektoriinde yer alan 450 kisiye anket uygulanmistir.
Yenti iirlin gelistirmenin énemi ve yeni iirlin ¢esitleri konusundaki bilgilerin anlagilir
sekilde sunularak, tiiketici memnuniyet diizeylerini artirmak i¢in pazarlama plan ve

stratejileri gelistirmeleri konusunda cay isletmecilerine Oneriler sunmaktadir (Erkan,
2013).

Ekonomide 6nemli yer tutan bankalarin hizmet pazarlamasina 6nem vermeleri ve
yeni hizmet arayisina girmelerinin sebeplerinin basinda rekabet gelmektedir. Giderek
yogunlasan rekabet kosullar1 i¢cinde bankalar yeni iiriin gelistirme ¢alismalarina oldukga
onem vermektedirler. Bu siirecte yenilik tercihlerinin dogru yapilmasi, yeni {iriin
gelistirme siirecinin ve pazarlama bilesenlerinin dogru planlanmasi ve uygulanmasi
gerekmektedir. Ozer; banka kredileri bazinda yapilacak yeni iiriin tespiti ve yeni iiriin

gelistirme c¢alismalarina ihtiya¢ duyulmasi noktasinda bir ¢alisma gergeklestirmistir.
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Calismada bankacilik sektoriinde “yenilik ve yeni {iriin kavramlari, yeni {iriin gelistirme
siireci ve bu siirecin etkileri” incelenmistir. Sektérde uzman kisilerin goriis ve

onerilerine basvurulmustur (Ozer, 2011).

Avsar; firmalarda yeni {riin gelistirmenin rekabet avantaji yaratmadaki etkisini
degerlendirerek, tiiketicilerin yeni iirlin ¢ikaran firmalara karsi tutumlar1 ve ilgili firma
trlinlerini tercih etmelerine olan etkisi konusunda caligmasinda bilgi ve Oneriler
sunmaktadir. Saha calismasi 386 tiiketici lizerinde anket c¢alismasi ile
gerceklestirilmistir. Degiskenler iizerinde gergeklestirilen analizler sonucunda, yeni
iiriin ¢aligmalarinda “Tamamen yeni iiriinler?” olarak ifade edilen ve Diinya pazarlar
icin yeni tirlinlere odaklanan, pazara s6z konusu {riinleri ilk sunan ve bunu tiiketicilere
etkili sekilde duyurabilen firmalarin, tiiketiciler tarafindan modern ve yenilik¢i firma
olarak degerlendirildigi saptanmistir. Gida sektoriinde firmalarin pazara sunduklar
tirtinlerinin, tiiketici ihtiyaglarini karsilamadan ziyade yeni ve farkli 6zellikler tasiyor
olmasinin daha biiyiik 6nem tasidg1 belirlenmistir. Bu sebeple firmalarin siirekli olarak
yeniliklere odaklanmasi ve bu yenilikleri ilk uygulayan olmaya gaba gdstermesi dnem

arz etmektedir (Avsar, 2006).

Otel isletmeleri, pazar bolimlendirme uygulamalariyla miisterilere ve pazarlara
iliskin bilinmeyenleri 6grenmekte ve homojen gruplara ayirmak sureti ile isletmelerin
pazarlama stratejilerine uygun hedef pazarlar1 belirleyebilmektedirler. Ugurlu;
Istanbul'daki bes yildizli otel isletmelerin, pazar boliimlendirme uygulamalarinin ve
hedef pazar belirleme stratejilerinin, otellerin doluluklarina ve satiglarina olan etkilerini
belirleyen bir calisma sunmustur. Calisma neticesinde stratejik pazarlama planlarinda
pazar boliimlendirme uygulamalarina yer veren otellerin, doluluk oranlari ile iliskili ve
etkili oldugu goriilmiistiir. Pazar bdliimlendirme uygulamalarinin ve hedef pazar
stratejilerinin sistematik ve bilin¢li uygulanmamasi otellerin satislarinin bir gostergesi

olan doluluklarini olumsuz etkilemektedir (Ugurlu, 2007).

Keskinkilig; bebek mamasi kullanan annelerin tiiketici tercihini etkileyen faktorlerin
tespiti, bu faktorlerin demografik 6zelliklerle iligkisi ve kiimeleme analizi ile tiiketici
tipolojilerinin ¢ikarilarak karsilastirildigi bir ¢alisma ortaya koymustur. Arastirma
yontemi olarak anket yontemi tercih edilerek, 310 katilimciya anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmada annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler baz

aliarak boliimlendirme yapilmistir. Yapilan boliimlendirmede 6 faktor (arastirma,
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biling, fiyat, es etkisi, algi, dnerme) kullanilmis ve 4 fakli tiiketici tipolojisi elde

edilmistir: Modern, yalniz, geleneksel ve idealist anneler (Keskinkilig, 2011).

Camlica; Kapadokya bdlgesine gelen ziyaretgileri, stirdiiriilebilir turizme iliskin
tutumlarina ve tekrar ziyaret etme niyetlerine gore pazar boliimlerine ayirarak,
belirlenen pazar bolimleri ve Ozellikleri c¢ergevesinde yoneticilere Onerilerde
bulunmustur. Homojen gruplar olusturmak amaciyla Kapadokya bolgesini en ¢ok
ziyaret eden yabanci ziyaretcilerden Japonya ve Giliney Kore milliyetine sahip yabanci
ziyaretciler {izerinde arastirma gergeklestirilmistir. Bu calismaya oOncelikle 50
cevaplayici ile 6n test yapilmis olup, elde edilen anlamli 6n test sonuglari ile birlikte 416
adet gozleme ulasilmistir. Uygulanan hiyerarsik kiimeleme analizini igeren iki agsamali
ve k-ortalamalar kiimeleme analizleri sonucunda olusan kiimeler, kendi iclerinde
homojen gruplar olarak elde edilmistir. ANOVA analizi ile elde edilen boliimler
arasinda heterojenligin oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde, tim
paydaslar icin Kapadokya bolgesinin siirdiiriilebilir turizmin tiim boyutlarina ve ayn
zamanda tekrar ziyaret etme niyetine biiyiik oranda 6nem veren bir ziyaretci hedef pazari

tespit edilmistir (Camlica, 2014).

[lhan; yeni iiriin gelistirmek ve markanin iliskisini irdeleyerek, yeni iiriiniin pazara
sunulmasinda markanin etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ile ilgili bir ¢alisma sunmustur.
Calismada yeni iriin olan probiyotik yogurtlarin tiikketici tarafindan kullanimi ve bu
kullanim1 etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak ve de bu kullanim faktérleri arasinda
markanin ne derece 6nemli bir yere sahip oldugunu tespit etmek iizere anket ¢aligmasi
yapmistir. Marka, tiiketicilerin yenti tiriinler i¢in algiladiklari riskleri azaltmaktadir. Ayn
markanin onceki Uriinlerini kullanan tiiketiciler, markanin yeni {iriiniinii de giivenle
kullanmaya baslamaktadir. Marka degerini olusturan marka sadakati, marka bilinirligi
gibi kavramlar yeni iiriin pazara sunuldugunda {iriiniin basarisin1 arttirmaktadir (ilhan,

2006).

Endiistriyel pazarlamada miisterilerin yeni iirin gelistirilmesine katilimimin amaci
miisteri istek ve ihtiyaclarini belirlemek, yeni fikirler ortaya koymak, iiriin pazarlamasin
kolaylagtirmak ve maliyetleri en diisiik diizeye indirmektir. Miisteri katiliminin diger
amaci ise isletme igin gerekli olan bilgi kaynaklarini elde etmektir. Yeni {irlin
gelistirmeye miisteri katilimini saglamak icin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlar;

anket, odak grup goriismesi ve internettir. Saylan ve Esmer; c¢aligsmalarinda yeni {iriin
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gelistirilmesinde miisteri katilimini teorik c¢ergevede tartismis ve Onemini ortaya
koymuslardir. Calismada endiistriyel isletmeler ve yeni iiriin, yeni {iriin gelistirme siireci
ve endiistriyel isletmelerin yeni iirlin gelistirme siirecinde miisteri katilimi1 konularin
incelenmistir. Caligmanin sonunda, yeni iirlin gelistirme silirecinde miisterilerin
diisiincelerine bagvurulmasi ve bu dogrultuda iirlin gelistirilmesi gerektigi sonucuna

ulagilmistir (Saylan & Esmer, 2017).

Goniilliioglu; yeni {riin gelistirmeyi etkileyen belirsizlikleri azaltmak ve
belirsizlikten kaynaklanan riskleri dagitmak adina, bir iirlin lizerinde ¢alismak yerine
birden fazla yeni iiriin projesinden olusan bir portfoy olusturulmasini énermektedir.
Yeni iriinlerin, fikir asamasindan pazara sunulmaya kadar gecen siire igerisinde
basarisini tehdit eden belirsizliklerin yonetim tarafindan 6nceden tahmin edilerek takip
edilmesi, ¢6ziim yoOniinden tedbir alinmasi, etkin bir yonetimin iglevleri arasindadir

(Goniilliioglu, 2003).

Bir isletmeden diger isletmeye pazarlama olarak da bilinen endiistriyel pazarlama
bireysel miisterilerden ziyade diger isletmelere mal ve hizmet saglama amaciyla yapilan
iletisim ve satis dalidir. Pazar boliimlendirme genis bir pazar1 misterilere, isletmelere
veya iilkelere gore kiimelere ayiran bir pazarlama stratejisidir. Akogul; ¢ok degiskenli
istatistiksel yontemlerle endiistriyel pazar boliimlendirmesi yaparak, hedef pazarlar ve
etkili tirlinler belirlemistir. Calismasinda kiimeleme analizi ile pazar boliimlendirmesi
yapmustir. Sonuglar ¢ok boyutlu 6lgekleme analiziyle desteklenerek hedef pazarlar
belirlenmistir. Ayrica ¢ok boyutlu 6lgekleme ile etkili triinlere karar verilmistir.
Calismasinda Istanbul’daki bir ekmek fabrikasinin yirmi servis bolgesine satt1§1 ekmek

cesitlerine iliskin verileri kullanmistir (Akogul, 2016).

Arda; endiistriyel pazarlarda faaliyet gostermekte olan KOBI® ler iizerinde
gerceklestirdigi calismasinda, miisteri iligkileri yonetimi ve iliski pazarlamasi
kavramlarmin KOBI’ler igin bir pazarlama stratejisinden ote, tamamen varlilarin
stirdiirebilmeleri i¢in i¢giidiisel olarak ortaya ¢ikan bir davranis ve yasayis bi¢cimi oldugu
ortaya koymaktadir. KOBI’lerin bu davranis tarziyla hareket ediyor olmasina da firma
sahibi girisimcilerin firmalarin1 yasatma kaygilar1 sebep olmaktadir. Calismada miisteri
iligkilerinin endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren kiiciik ve orta 6l¢ekli firmalarda ne
sekilde algilandigini, nasil gelistirildigini, nasil yonetildigini ve bunlan etkileyen

faktorleri belirlemek amaciyla firmalarin miisteriye bakis agilarini, pazarlama
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felsefelerini, organizasyonel yapilanmalarini, teknolojik imkanlarmi ve miisteri
bagimliligini nasil saglayabildiklerini sorgulayan bir soru formu hazirlanmistir. Tiirkiye
sartlarinda endiistriyel pazarlarda faaliyet gostermekte olan KOBI’lerin miisterilerine
bakis acilarindan yola c¢ikarak, miisterileriyle olan iliskilerini nasil kurduklarini,

gelistirdiklerini ve yonettiklerini analiz etmek hedeflenmistir (Arda, 2006).
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5. YENI URUN GELISTIRME SURECINDE KARDEMIR’DE
GERCEKLESTIRILEN UYGULAMALAR

5.1. Diinya Demir Celik Sektorii ve Yillar Itibari ile Gelisimi

Demir gelik iriinleri tiretimi, iilkelerin ekonomik gelismislik gostergelerinin 6nemli
parametrelerinden birisidir. Demir-gelik iiriinleri, bircok ana ve yan sanayii liriinlerin
tiretilmesinde temel girdi olarak kullanilmaktadir. 1950-2016 yillar1 arasi diinya sivi
celik tiretim miktarlar1 incelendiginde sektoriin, kiiresel ekonomik kriz donemleri
haricinde, diizenli olarak biiyidigii goriillmektedir. 1950-2016 yillari aras1 diinya sivi
celik tiretimi Grafik 1°de yer almaktadir (World Steel Association, 2017, s. 6).

Yillar Itibari ile Diinya Stvi Celik Uretimi
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Grafik 1: Yillar itibari ile Diinya Stvi Celik Uretimi

Kiiresel ¢elik iiretim kapasitesi son on yilda diizenli biiyiiyerek, 2005-2015 yillar
arasinda, toplamda % 71,8 artisla kurulu kapasiteye 987,8 milyon ton kapasite
eklenmigstir. 2008-2009'daki kiiresel mali kriz sirasinda diisen iiretime bagli olarak
kurulu kapasite artis hizi yavaglamis ve 2013’te % 8,1 artig sonrasi tekrar kiiresel
kapasite artis1 yavaslamaya baslamistir. 2013'ten bu yana kapasite % 4 artisla 90,8
milyon metrik ton artmistir. Grafik 2’de Diinya s1v1 gelik tiretim kapasitesi yillar itibari

ile yer almaktadir (International Trade Administration, 2016, s. 6).
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Diinya Sivi Celik Uretim Kapasitesi
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Grafik 2: Diinya Siv1 Celik Uretim Kapasitesi

Sektore ait kiiresel kapasite kullanim oranlari, 2005 itibari ile yillarin ¢ogunda
azalmistir. 2008 yil1 kiiresel finansal krizin ardindan kapasite kullanim orani, 2009'da
%70'e diigmiistiir. Kapasite kullanim orani, 2009 ile 2011 yillar1 arasinda toparlanma
gostererek %7.4 puan artigla %77.4'e yikselmistir. Bununla birlikte, 2011'den sonra
kapasite kullanim oranlar1 bir diisiis egilimine girerek, 2015 yilinda %68,7 ile 10 yillik
en diisiik seviyesine gerilemistir. Grafik 3’de sektore ait kapasite kullanim oranlari yer

almaktadir (International Trade Administration, 2016, s. 7).
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Grafik 3: Celik Sektorii Kapasite Kullanim Orani

Diinya gelik iiretim miktarinda yillar1 itibari ile yasanan artisa Karsilik, Cin gelik
tiretim miktar1 da yillar itibari ile nemli bir artig gostermistir. 2015 yili verilerine gore
Cin celik tiretim miktar1 tiim diinyada {iretilen s1v1 ¢eligin %49,32’sini olusturmaktadir.
Cin gelik tiretimi miktarlar1 Grafik 4’de yer almaktadir (DBS Asian Insights, Temmuz
2016, s. 16).
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Grafik 4: Yillar Itibari ile Cin Sivi Celik Uretimi

2015 yilinda celik tiiketimi diisen Cin, tiiketim fazlas1 tiretimini diinya pazarlarina
sunarak diinya ¢elik pazarindaki ihracat payini 6nemli 6l¢iide artirmistir. Bu durum hem
tilkemiz hem de diinya genelinde ¢elik sektoriinde 6nemli krize yol agmustir. Cin’in 2016
yilinda i¢ taleplerindeki artisla birlikte ihracat pazarlarindaki etkinligi azalmigtir. Sekil
9’de en biiyiik 10 celik tiiketicisi {ilkelerin 2014-2017 yillar1 arasindaki celik tiikketim
miktarlar1 yer almaktadir (Turgut, 2017, s. 10).

ilk 10 Celik Tiiketicisi Ulke

Oike 20152014 20162015 20172016

(Mton] 2014 05 | pegisim (%) | 2*® | pesigim(%) | Y7 | Degisim (%)
Cin 763 730 -4% 743 2% 766 3%
ABD 107 96 -10% 92 -1% 96 5%
Hindistan 76 0 5% 24 5% &7 2%
Japonya 68 63 -1% 82 0% 64 3%
G. Kore 56 56 1% 57 1% 56 -2%
Rusya 43 39 -0% 38 -4% 39 3%
Almanya 40 39 -1% 41 2% 41 2%
Tiirkiye 31 % 12% 3 5% 3 1%
Meksika 23 2 6% 2 2% 27 7%
Brezilya 26 21 -17% 18 -15% 18 2%
Diinya 1.598 1.558 -3% 1.578 1% 1.622 3%

Sekil 9: Diinya Ham Celik Tiiketimi

Cin’in diinya celik ihracatindan aldigir pay, 2009 yili itibari ile her yil 6nemli
miktarda artis gostermis, 2015 yilinda zirveyi gérmesinden sonra asagidaki nedenlerden

dolay1 diisiise gecmistir.

e Cevrekirliligi nedeni ile {iretim kisitlamalar1, (200 Mio ton kapasiteli Indiiksiyon

Ocag1 kapatma karar1)
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e Eski ve verimsiz tesislerde iiretim kisitina gidis,
e Kapasite fazlalig1 (2020 yilina kadar 150 mio Ton kapasite kapatma hedefi)

e Yiiksek biiylime oranina bagli i¢ piyasadaki talebi karsilamaya yonelik iiretim
yapma hedefi

Grafik 5’de ¢elik sektoriinde yer alan ana ihracatgr tilkelerin diinya ¢elik

ihracatindan aldig1 paylar yillar itibari ile yer almaktadir (Turgut, 2017, s. 11).
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Grafik 5: Ana Thracat¢1 Ulkelerin Diinya Celik Ihracatindan Aldig1 Pay

5.2. Tiirkiye Demir Celik Sektorii ve Yillar Itibari ile Gelisimi

Tiirkiye, demir-gelik sektoriinde tiretimini artiran {ilkelerden birisi olmustur. Yassi
mamul tiretimi ve yapisal ¢elige doniik yatirimlarin hizlanmasiyla birlikte demir-gelik
sektorii kurulu kapasitesi 2015 yili itibari ile 50,4 milyon ton seviyesine ulasmuistir.
Yiiksek kurulu kapasite miktarlarina ragmen iilkemizde demir-gelik tiretimi 2016 yil
itibari ile 33,2 milyon ton olarak gergeklesmistir. Grafik 6’da yillar itibari ile Tiirkiye
demir-gelik sektorii kurulu kapasitesi yer almaktadir (Cevik, 2017, s. 3-23).

Tiirkiye Ham Celik Uretimi Kapasitesi (Mio Ton/y1l)
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Grafik 6: Tiirkiye Yillar itibari {le Ham Celik Uretim Kapasitesi
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Tirkiye, 2016 yilinda gergeklestirilen 33,2 milyon tonluk sivi ¢elik iiretimi ile
Avrupa’nin Almanya’dan sonra ikinci ve diinyanin ise sekizinci biliyiik ham g¢elik
tireticisi olmustur. Kiiresel gelik iiretim igerisinde Tirkiye’nin iretim payr %2,1
seviyesindedir (Cevik, 2017, s. 3-23). Sekil 10’da Diinya’nin en biiyiik 15 ¢elik tireticisi

tilke ve tiretim miktarlar1 yer almaktadir (World Steel Association, 2017, s. 8).

2016 2015
Sira MioTon Sira MioTon

Cin 1 808,4 1 803,8
Japonya 2 104,8 2 105,1
Hindistan 3 95,6 3 89
ABD 4 78,5 4 78,8
Rusya 5 70,8 5 70,9
Glney Kore 6 68,6 6 69,7
Almanya 7 42,1 7 42,7
Brezilya 9 31,3 8 33,3
Ukrayna 10 24,2 10 23,0
italya 11 23,4 11 22,0
Taiwan,Cin 12 21,8 12 21,4
Meksika 13 18,8 13 18,2
iran 14 17,9 14 16,1
Fransa 15 14,4 15 15
Diger 175,8 179,5

Toplam 1629,6 1620,0

Sekil 10: En Biiyiik 15 Celik Ureticisi Ulke
2012 yilinda 36 milyon ton seviyesine ulasan sivi ¢elik liretimi, kapasite fazlaligi ile
olusan rekabet nedeni ile diisiis egilimine girmis ve 2015 yilinda 31,5 milyon ton
seviyelerine gerilemistir. Sektorde 2016 yil1 itibari ile tiretim %5 artarak 33,2 milyon
ton olarak gergeklesmistir. Grafik 7°de Tiirkiye’deki 2006-2016 yillart aras1 sivi gelik

tiretim miktar1 ve % degisimi yer almaktadir (World Steel Association, 2016, s. 1).
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Yillar itibari ile Tirkiye Sivi Celik Uretimi (Mio Ton)
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Grafik 7: Tiirkiye Yillar itibari Ile Siv1 Celik Uretimi

Tiirkiye celik sektoriiniin kapasite, tiretim, tiiketim, ihracat, ithalat ve ihracatin ithalati
karsilama oran1 verileri 2012-2017 donemi i¢in Sekil 11°de yer almaktadir (Eryilmaz,
2017, s. 14).

2017 % Degisim
P tl .
arametreler 2012 2013 2014 2015 2016 Tahmini | (2017-2016)

Kapasite Ham Celik Mio Ton 49 49,2 50,2 50,4 51 52 0,9

Ham Celik Mio Ton | 35,9 34,7 34 31,5 33,1 37,3 12,6
Uretim

Nihai Celik Mio Ton | 34,2 36,4 36 36,9 36,1 38 5,2
Tiiketim Nihai Celik Mio Ton | 25,9 32,3 31,9 39,2 37,4 34,8 -7

Toplam Mio Ton | 20,3 19 18 16,8 16,9 18,7 10,6
Thracat

Toplam Milyar$ | 17,1 15,8 15,2 11,8 10,8 13 20,3

Toplam Mio Ton| 11,9 14,9 13,8 19,1 17,6 15,5 -11,9
[thalat

Toplam Milyar$ | 11,2 12,8 12 12,3 10,9 11,4 45
Ihracatm Ithalat Karslama Oram | % 53% 23% 27% -4% -1% 14%

Sekil 11: Tirkiye Celik Sektori Gelisimi

5.3. Tiirkiye Celik Sektoriinde KARDEMIR’in Yeri

KARDEMIR iilkemizde faaliyet gdsteren 3 entegre demir-celik fabrikalaridan
birisidir. 3 Nisan 1937 tarihinde donemin Basbakani1 Ismet Inénii tarafindan temelleri
atilarak 2 sene gibi kisa bir siirede 6 Haziran 1939°da ilk iiretimini gergeklestirmistir.

1994 yili sonuna kadar Tiirkiye Demir Celik Isletmeleri Genel Miidiirliigii'ne bagl bir
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miiessese olarak faaliyet gosteren Karabiilk Demir Celik Fabrikalari, 30.03.1995
tarihinde imzalanan sozlesme ile KARDEMIR AS tarafindan devir alinmistir
(KARDEMIR A.S, 2017).

Ozellestirme sonras1 bircok yeni yatirim projelerini devreye alan KARDEMIR, es
zamanli olarak iiretim teknolojilerini de yenilemektedir. 2007 yilinda devreye aldig1 Ray
Profil Haddehanesi (RPH) ile iilkemizin tek ray ve agir profil {ireticisi konumundadir.
22 Nisan 2016 tarihinde ilk kangal/filmasin iiretimini gerceklestirerek 700.000 ton/y1l
iretim kapasitesine sahip Cubuk ve Kangal Haddehanesi (CKH) yatirimini
tamamlamstir. Ulkemiz acisindan stratejik dSneme sahip demiryolu tekeri {iretim tesisi
yatirimina ait montaj ¢alismalar1 devam etmektedir. KARDEMIR, siv1 gelik iiretim
kapasitesini de kademeli olarak artirmakta, g¢elikhane ve yiiksek firin tesislerine
yapacagl ilave yatirimlar ile 2023 yilina kadar 3,5 milyon ton/yil siv1 gelik iiretimine
ulasmay1 hedeflemektedir. Grafik 8’de KARDEMIR siv1 gelik iiretimi yillar itibari ile

yer almaktadir.
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Grafik 8: KARDEMIR Yillar itibari ile Stv1 Celik Uretimi

5.3.1. Kangal Pazar1 ve KARDEMIR CKH Yatirim

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 8 celik iireticisinin kangal tiretimleri bulunmaktadir. Bu
firmalarin celik iiretim metotlar1 incelendiginde, 2 tanesi cevherden iiretim yapabilme
yetenegine sahip iken, diger 6 firma ana girdi olarak hurdayi proseslerinde celige
dontistirmektedir. Tirkiye’de yerlesik ¢elik ireticilerinin kangal iretimlerinde ¢ap
aralig1 4,5-32mm araligindadir (Erkara, 2016, s. 9).

2014 yili iiretim verilerine gére, Diinya kangal {iretimi icerisinde Tiirkiye kangal
tiretim pay1 %1,62 civarindadir. Bolgelere gore yillar itibari ile kangal iiretim miktarlar

Grafik 9’de yer almaktadir (Erkara, 2016, s. 3).
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Grafik 9: Bolgelere Gére Yillik Kangal Uretimi

Tiirkiye kangal pazari iiretim ve tiikketim miktarlar: yillar itibari ile Grafik 10’de yer
almaktadir. Tiiketim degerleri verileri, yillik kangal iiretim miktarlar1 ve ithalat
miktarlar1 toplamindan o yil gergeklestirilen kangal ihracat miktarlar: diisiilerek olasi
hesaplanmustir (Erkara, 2016, s. 4).
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Grafik 10: Tirkiye Kangal Pazar Biytikligi

SMS Meer firmast ile gerceklestirilen KARDEMIR CKH yatirimy, iilkemizin ¢ubuk
ve kangal {irlin gereksiniminde 6zellikle katma degerli tiriinlerin ihtiyacini karsilamayi
hedeflemektedir. KARDEMIR biiyiime stratejileri kapsaminda ve katma degeri yiiksek
driinler tiretme hedefi dogrultusunda 700.000 ton/y1l kapasiteli CKH, 22 Nisan 2016
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tarihi itibari ile tiretime baslamistir. Tesis, yerlesim olarak ilave edilebilecek ek isletme
tiniteleri ile tiretim kapasitesini 1.400.000 ton/y1l’a ¢ikarabilecek sekilde kurulmustur.
CKH’de 4 ayr1 nihai mamul grubunda iiretim yapilabilmekte olup ilgili mamul gruplari
asagida siralanmistir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 10):

e Kangal (5,5 25mm)

e Kalin Kangal (20 — 55mm)

e (Cubuk (20 — 100mm)

e Nerviirlii insaat Celigi (8 - 40mm)

CKH’de iiretilen ¢cubuk ve kangallar bircok farkli endiistri kolu i¢in temel girdi
olusturmaktadir. Hasir imalati, ¢elik tel imalati, ¢ivi, lama, yatak yayi, g¢elik halat,
elektrot ve kaynak teli imalati, civata ve somun imalati, lastik teli imalati, transmisyon
mili imalati, demiryolu baglanti1 elemanlar1 imalati, siispansiyon yay1 imalat1 gibi ¢cok
farkli sektorlerde temel girdiyi ¢ubuk ve kangal olusturmaktadir. Bu nedenle bu {iriin
grubunda birgok farkli ¢elik kalitesi (kimyasal analiz) ile tiriinden beklenen mekanik ve
fiziksel dzellikler gok farkl olabilmektedir. KARDEMIR CKH’de iiretilmesi planlanan
celik kaliteleri asagida siralanmaktadir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 10) :

e Diisiik ve Orta Karbonlu Celikler

e Yiiksek Karbonlu Celikler

e (Civatalik, Somunluk Celikler

e Elektrot ve Kaynak Telleri

e Ongerilmeli Beton Celikleri (PC wires)

e Lastik Teli (Tire Cord)

e Otomat Celikleri

e Rulman Celikleri(BRG)

54. KARDEMIiR’de Kangal Uriinii Pazarlamasina Yénelik
Gergeklestirilen Faaliyetler
KARDEMIR esas iiretimi icerisinde yer alan iiriinler, sektdrde “Uzun Uriin” grubu
olarak tamimlanan grup icerisinde yer almaktadir. KARDEMIRde 6zellikle 2007 yili
oncesinde tretilen lirlinler incelendiginde iretimin biiyilik cogunlugunu, iiriin 6zellikleri
acisindan “ticari” olarak adlandirilan, kalite cesitliligi ve beklentisi daha smirli iiriin
gruplar1 olusturmakta idi. 2007 yilinda devreye alinan RPH ile iiriin grubu igerisine

kalite beklentisi ve Ozellikleri daha yiiksek olan agir profil ve ray uriinleri dahil
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edilmistir. CKH yatiriminin da devreye alinmasi ile birlikte birgok farkli endiistri koluna
sunulacak sekilde, ¢ok farkli kalite ve 6zelliklerde iirtinler iiretilmeye baslanmistir. Bu
durum KARDEMIR’in hitap ettigi miisteri portfoyiinii ¢esitlendirmistir. Sektdrde
halihazirda kangal tretimi yapan 7 farkli iireticinin var olmasi, yurtdigindan yogun
sekilde kangal ithalat1 yapilabilmesi, KARDEMIR ’in yerlesik olarak yer aldig1 bdlgenin
ana tiiketicilere olan uzaklig1 ve bu durumun getirdigi lojistik dezavantajlar nedenleri ile
bu iiriin grubunda belirli bir sistematik dahilinde yeni iirlin gelistirme ve ozellikle

pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yapilmasi ihtiyacini giindeme getirmistir.

5.4.1. Pazarlama Boéliimii Re-Organizasyonu

KARDEMIR biinyesinde gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri “Pazarlama Sefligi”
kadrosu ile yiiriitiilmekte idi. Miisteri goriismelerinin gergeklestirilmesini saglamak,
sektorel organizasyonlara katilim saglamak, pazarlama faaliyetlerine esas teskil etmesi
icin miisteri ve pazarla ilgili verileri kayit altina almak, miisteri talep ve beklentilerini
almak ve degerlendirmek tizere ilgili tinitelere iletmek amaciyla, 04.11.2016 tarihi ile
KARDEMIR’de “Pazarlama Miidiirliigii” kadrosu tahsis edilerek, sirketin pazarlama
faaliyetlerinde daha kurumsal ve etkin temsil edilmesi hedeflenmistir (KARDEMIR
A.S, 2016, s. 1).

5.4.2. KARDEMIR istanbul Ofisinin Acilmasi

Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ana celik iireticilerinin Istanbul’da merkez ofisleri
bulunmaktadir. Ana {iretim tesislerinin kurulu bulundugu lokasyonlar farkli sehirlerde
olsalar bile, sirketlerin merkez illerde irtibat ofislerinin bulunmasi finans, yatirimect
iliskileri, hammadde satin- alma, pazarlama, satis ve insan kaynaklar1 yonetimi gibi
fonksiyonlarin ¢ok daha hizli yiiriitiilmesine olanak saglamaktadir. Bu kapsamda
KARDEMIR 6zellikle ana gelik iireticilerinin merkez ofislerinin yer aldig1 Istanbul
Atasehir’de Kasim 2016 itibari ile irtibat ofisi agmistir. Bu ofiste Pazarlama, Finans,

Yatirimer Iliskileri ve Hammadde satin alma faaliyetleri aktif olarak siirdiiriilmektedir.

5.4.3. Miisteri Temsilcisi’nin Belirlenmesi, Gorev ve Sorumluluklarinin

Olusturulmasi

CKH’de ftretilecek iiriinler otomotiv sanayinde oOzellikle baglant1 elemanlari

iretiminde (somun-civata) girdi olarak kullanilmaktadir. Otomotiv imalati i¢in
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gereksinim duyulan pargalarin liretim/tedarik zincirinde bulunan firmalarin, IATF
16949 kalite belgelerinin bulunmasi, ana otomotiv iiretici firmalar tarafindan bu tedarik
zinciri igerisinde yer alan firmalardan talep edilmektedir. Uretilen kangal ve/veya
cubuklar dogrudan otomotiv pargasi (arag igerisinde) Olarak kullanilmasa bile, arag
igerisinde kullanilan bir parganin ham maddesi olmasi itibari ile gelik tireticileri de IATF
16949 kalite belgesini tedarik etmeye baslamislardir. IATF 16949 standardi, tiretim
tesislerinde miisteri temsilcilerinin belirlenmesi ile gorev ve sorumluluklarinin
olusturulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu kapsamda KARDEMIR, kalite belgelerinde yer
alan Yonetim Temsilciliklerine “16949 Miisteri Temsilcisi’ni ilave ederek gorev ve
sorumluluklarini tanimlamistir. “16949 Miisteri Temsilcisi” ile asagidaki faaliyetlerin

yiiriitiilmesi esas alimmistir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 8) :

e Miisteri 6zel spesifikasyon beklentilerinin segilmesi ve iiretim asamalarinda
takibinin saglanmasi,

e Miisteri kalite hedeflerinin, firma kalite hedefleri igerisine alinmast,

e Miisterilerden gelecek sikayet /geri bildirimler ile ilgili diizeltici ve onleyici
faaliyetlerin takibinin yapilmasi,

e Proses tasarimi ve gelistirilmesi,

e Kapasite analizlerinin yapilmast,

e Lojistik ihtiyaglarin belirlenmesi,

e Miisteri degerlendirme karnelerinin (score card) ve ilgili miisteri portallarinin

takip edilmesi

5.4.4. Miisteri Ziyaretleri, Kongre, Fuar ve Konferanslara Katihm

CKH’sinde iiretilen kangal ve ¢ubuk iirlinlerini kullanabilecek potansiyel misteriler
arasinda yer alan firmalara yonelik 2016 yilinda 109 adet ve 2017 ilk 10 ayinda ise 109
adet ve yilsonunda hedef 120 adet olmak tizere toplamda 218 adet miisteri ziyareti
gerceklestirilmistir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin tesislerinde ziyaret edilmesi
haricinde, 6zellikle CKH ve diger isletme initelerinin tanittiminin etkin yapilmasi ve
KARDEMIR teknik ¢alisanlar1 ile miisterilerin bir araya getirilmesi amaci ile 2016
yilinda 8 adet miisteri, KARDEMIRde agirlanarak ana iiretim tesislerinde teknik geziler

diizenlenmistir.

64



KARDEMIR sektérde gergeklestirilen organizasyonlara Katilim gdstererek, bu
ortamlar1 misteri ile iliskileri gelistirmek, misteri goziindeki itibarini gii¢lendirmek igin
kullanmaktadir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 3). 2016 yilinda sektorle ilgili 10 adet, 2017
Ekim sonu itibari ile 19 adet fuar, kongre ve konferansa aktif katilim saglanmustir.

Tiirkiye toplam kangal pazar biiyiikligi 2015 yilinda yaklasik 3.300.000 ton olup,
yapilan kangal miisteri ziyaretleri ile pazarin %91°lik kismina birebir ulagilmistir.
KARDEMIR biinyesinde yapilan tiim miisteri goriismeleri ve pazarla ilgili yapilan
arastirmalar sonucunda, pazarlama ve satis faaliyetlerine girdi teskil etmesi igin
miisterilerle ilgili elde edilen yararli tiim bilgiler (miisteri kangal kullanim miktari,
tirtinden beklenen teknik spesifikasyonlar, firmanin diger tedarikgileri, 6deme sistemleri
ve lojistik imkanlar) Pazarlama Midiirliigii tarafindan kayit altina alinarak, Satis ve
Pazarlama Koordinatorliigii ve ilgili {initelere bu bilgilerin iletilmesi saglanmaktadir

(KARDEMIR A.S, 2016, s. 3).

5.4.5. Demir Celik Sektoriine Ait Giincel Gelismelerin Takibi

Pazarlama Miidiirltigii tarafindan demir ¢elik sektoriinde yasanan giincel gelismeler,
yeni yatirim haberleri, hammadde, hurda ve mamul fiyatlarinda yasanan degisimler
takip edilmekte ve her hafta Demir-Celik Sektor Ozeti raporu derlenerek ilgili birimlere
yayinlanmaktadir. Demir-Celik Sektér Ozeti raporunda yer alan haberler, baglantilar,
fiyatlar ve yorumlar; Steelorbis, Tiirkiye Celik Ureticileri Dernegi (TCUD), Celik
Thracatgilart Birligi (CIB), Chinatsi ve Delphica Steel Market Report v.b. sektorel

yayinlardan derlenerek hazirlanmaktadir.

65



5.4.6. Cin I¢ Piyasa Uzun Uriin Fiyatlar1 Takibi

Diinya celik iiretiminin yarisina yakinini gergeklestirmesi ve kapasite fazlaligi
nedeni ile Cin’den tiim iilkelere ¢elik ihracatinin yapilabilmesi, 6zellikle Cin’den ¢elik
ithalat1 yapan iilkelerdeki ¢elik iireticilerinin bu pazardaki fiyatlar1 anlik olarak takip
etmesini gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda Pazarlama Miidiirliigii glinliik olarak Cin i¢
piyasasindaki uzun iiriinlere ait (Satilabilir Kiitiik, insaat Celigi ve Kangal) fiyat
seviyelerini takip ederek ilgili {initelere dagitimini gerceklestirmektedir. Cin Uriin Bazli

Fiyat Kiritlim1’ nda yer alan fiyatlar www.chinatsi.com internet adresinden derlenerek

hazirlanmaktadir. Grafik 11°de 06.11.2017 tarihi itibari ile Cin i¢ piyasa uzun iiriin

fiyatlar1 trend olarak yer almaktadir.
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Grafik 11: Cin i¢ Piyasa Uzun Uriin Fiyatlar1

5.4.7. Hammadde Fiyatlarimin Takibi

KARDEMIR iiretim maliyetlerini olusturan ana iiretim girdileri kalemleri
asagida listelenmis olup, bu kalemlerin maliyetler igerisindeki % dagilimi Sekil
24°de yer almaktadir (KARDEMIR A.S, 2017, s. 19):

e [lk Madde Malzeme ve Yardimc1 Malzeme Giderleri
e Amortisman ve Itfa Gider Pay1

e Personel Giderleri

e Satin Alian Enerji Giderleri

e Diger
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Grafik 12: Kardemir Uretim Girdileri Dagilimi

Grafik 12°de goriilecegi iizere iiretim maliyetlerini olusturan en énemli girdiyi “Ilk
Madde Malzeme ve Yardimci Malzeme Giderleri” olusturmaktadir. Bu kalemde yer alan
hammadde giderleri ise asagida listelenmis olup, Grafik 13’de bu malzemelerin %
dagilimi yer almaktadir (KARDEMIR A.S, 2017, s. 19)

e Demirli Hammadde
e Koklasabilir Tag Komiirii
e Hurda

e Diger

ilk Madde ve Malzeme Dagilimi
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Grafik 13: Kardemir ilk Madde ve Malzeme Dagilimi

Grafik 12 ve Grafik 13°de goriilecegi lizere KARDEMIR iiretim maliyetlerinin
yaklasik % 70’ini iiretim proseslerinde kullanilan hammadde girdileri olusturmaktadir.
En 6nemli hammadde girdilerini ise Demirli Hammadde, Koklasabilir Tas Komiirii ve
Hurda olusturmaktadir. Uretim maliyetlerinde yasanabilecek artis veya azalis trendini
izleyebilmek amaciyla Pazarlama Miidiirligii, Demir cevheri, Koklasabilir Tag Komiirii
ve Hurda hammaddelerinin satin alma fiyatlarin1 haftalik, aylik ve 3’er aylik donemler

olmak iizere izlemekte ve ilgili iinitelere haftalik olarak raporlamaktadir.
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5.4.8. Sosyal Medya Hesaplarimin Yonetimi

KARDEMIR pazarlama faaliyetlerini sosyal medyada yiiriitmek icin, Pazarlama
Miidiirliigii biinyesinde www. linkedin.com hesabinda KARDEMIR
(https://www.linkedin.com/company/home?trk=nav_responsive_sub_nav_companies)
sayfas1 yoOnetilmektedir. Sosyal medya hesabinin olusturulma ve yonetilme amact

asagidaki listelenmistir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 4) :
e Tesis ve Urlinler hakkinda bilgi vermek,
e Yeni miisterilere ulasmak,

e Mevcut ve potansiyel miisterilere sirketin satis ve pazarlama faaliyetleri

hakkinda bilgi vermek.

5.4.9. Kangal Uriinii Pazar Béliimlendirme Calismasi

Kangal iiriiniinde misteri ve kalite grubu bazinda tilkemizin toplam kangal tiiketim
haritas1 ¢ikarilmistir. Kangal kaliteleri ve bu kalitelerin endiistrideki kullanim alanlarina
gore kangal pazari 5 farkli boliime ayrilmistir. Her boliim, kalite beklentisi ve
tiretilebilirlik derecesi agisindan kolaydan zora dogru siralanmistir. Tablo 5°de Kalite,
kullanim alanlar1 ve iretilebilirlik zorluk derecesine gére olusturulmus kangal hedef
pazar boliimleri ve 2015 yili itibari ile tahmini kangal tiilketim miktarlar1 yer almaktadar.
Yeni iirtin gelistirme g¢alismalari, belirlenen hedef pazarlara ve siralamasina uygun

olarak planlanmaktadir.
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Tablo 5: KARDEMIR Kangal Hedef Pazarlari

S 2015 TOPLAM %
HEDEF PAZAR | URUN GRUBU TUKETIM (Ton) DACGILIM
Hedef Pazar 1 Ticari 2.033.634 % 65
Hedef Pazar 2 Yiiksek Karbonlu 439.120 % 14

Baglant1 Elemanlari 297.880 % 10
Hedef Pazar 3

PC Strand 66.000 % 2
Hedef Pazar 4 Elektrot-Kaynak Teli 168.080 %5

Gergi Kiskaci 32.645 % 1
Hedef Pazar 5

Lastik Teli 96.800 % 3
GENEL TOPLAM 3.134.159 % 100

5.49.1. Hedef Pazar 1 - Ticari Kangal Pazar

Hasir, ¢ivi, lama, gelik tel gibi tirtinlerin temel girdisini olusturan kangal kaliteleridir.
Tiirkiye kangal pazarinda en ¢ok tiiketimi bulunan iiriin grubunu olusturmaktadir. Uriin
celik kalitesi ve mekanik Ozellikler yonii ile kalite standartlarinda yer alan genis
araliklarda tiretilmesi yeterlidir. Cevherden iiretim yapmanin getirmis oldugu avantaj ve
yiiksek teknoloji ile donatilmis haddehanesi ile KARDEMIR, CKH’de iiretime
baslamasi ile bu boliimde degerlendirilen iiriin gruplarindan (SAE 1006, SAE 1008,
SAE 1010, SAE 1018) hizli bir sekilde iiretimlerini gerceklestirmis ve pazara
sunmustur. Galvanizlemeye uygun ¢elik tel iiretiminde kullanilan kangal kalitelerinin
(SAE 1006 tiirevleri) gelistirilmesine yonelik yeni iiriin gelistirme ¢alismalar1 devam

etmektedir.

5.49.2. Hedef Pazar 2 - Yiiksek Karbonlu Kangal Pazar

Ozellikle mobilya sektdriinde yatak yayr imalati, enerji nakil hatlarinda
kullanilan ¢elik halat imalat1 ve endiistriyel kullanimlara yonelik gerekli teller i¢in temel
girdiyi yiiksek karbonlu kangal {iriinii olusturmaktadir. KARDEMIR bu hedef pazara
yonelik C35, SAE 1040, SAE 1045, C50, SAE 1065 kalitelerinde deneme iiretimlerini

basarili bir sekilde tamamlayarak, miisterilerinden ticari ve yiiksek tonajlarda siparis
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alimi asamasina gegmistir. SAE1070 ve SAE 1076 kalitelerinde ise deneme iiretimlerini

bu Uriini kullanan firmalar ile siirdiirmektedir.

5.4.9.3. Hedef Pazar 3 — Baglanti Elemanlar1 & PC Strand (On Germe
Celikleri) Imalatina Uygun Kangal Pazan

Soguk sekillendirmeye uygun civata ve somun imalati1 (baglant1 elemanlari) igin
temel girdiyi kangal {iriinii olusturmaktadir. Bu iiriin gruplarinda iiretilen pargalar nihai
{irlinde emniyet parcas olarakta kullanilabilir. Uretilen kangaldaki metalografik yapr,
tane boyutu, dekarbiirizasyon derinligi, segregasyon miktar1 ve inkliizyon orani gibi
belirli parametrelerde miisterilerin ¢ok dar limitlerde iiretim yapilmasi beklentisi
bulunmaktadir. Ezme testi (Upsetting Test) sonrasinda iiriinde catlak goriilmemesi,
akma ve cekme mukavemeti degerleri icin 6zel araliklarda tiretim yapilmasi talebi
bulunmaktadir. KARDEMIR bu iiriin grubuna yonelik olarak iiretimlerini CKH’sinde
yapacagi ilave modifikasyonlarin tamamlanmasi itibari ile 2018 yili son ceyregi

igerisinde gergeklestirmeyi hedeflemektedir.

Ongerilme genellikle yiiksek dayanimli celigin (6ngerme celigi) belli bir
kuvvetle ¢ekilip kilitlenmesi ve bu kuvvetin betona aktarilmasi ile elde edilmektedir.
Ongerme isleminde, ¢elige cekme uygulanarak gerilir ve kilitlenir. Beton dokiiliip
yeterli dayanim kazanmasindan sonra ongerme celigi kesilir. Elastik sinirlar i¢inde
cekilen gelik eski haline donmek ister boylece ¢elikte var olan gerilme betona aktarilmig
olur. Ongerme celikleri sicak haddeden elde edilmektedir. Bu celikler bir miktar
soguduktan sonra c¢aplarini istenilen boyuta indirgemek ig¢in soguk ¢ekme islemi
uygulanmaktadir. Boylelikle ¢eligin dayanimi yiikselmektedir (Hiisem, 2016, s. 4-9). Bu
tellerin tiretiminde kangal temel girdiyi olusturmaktadir. Hedef Pazar 2 - Yiiksek
Karbonlu iiriin gruplarinda yer alan SAE 1070 ve SAE 1076 kalitelerinde deneme

tiretimlerinin basarili gegmesi itibari ile 82C kangal deneme tiretimlerine baslanacaktir.

5.4.9.4. Hedef Pazar 4 — Elektrot ve Kaynak Teli imalatina Uygun Kangal
Pazan
Elektrot ve kaynak teli imalatinda kangal yar1 mamul olarak kullanilmaktadir. Bu
hedef pazarda yer alan ireticilere miisteri ziyaretleri gergeklestirilmis olup, tedarik
ettikleri  kangallara ait teknik  spesifikasyonlar —miisterilerden  alinmistir.
Spesifikasyonlarda belirtilen 6zelliklere uygun olarak deneme iiretimlerine 2018 yili

igerisinde baslanmasi hedeflenmektedir.
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5.4.9.5. Hedef Pazar 5 — Gergi Kiskac1 ve Lastik Teli Imalatina Uygun
Kangal Pazan
Gergi Kiskaci (38Si7) ve Lastik Teli imalatinda kangal yari1 mamul olarak
kullanilmaktadir. Bu hedef pazarda yer alan ireticilere miisteri ziyaretleri
gerceklestirilmis olup, tedarik ettikleri kangallara ait teknik spesifikasyonlar

miisterilerden alinmistir.

Celik tiretimden nihai iiriin {iretimine kadar tiim proses asamalarinin otomasyon
sistemleri ile kontrol altinda tutulmasi, kaydedilmesi ve istenilen anda raporlanabilmesi,
bu tip yiiksek kalite beklentisi bulunan celik {iretimlerinde 6nemli bir faktordiir. Lastik
teli imalatina uygun lretilen kangallar nihai {iriin iiretiminde 0,15 mm incelige kadar
cekilmekte ve bircok farkli isleme tabi tutulmaktadir. KARDEMIR, lastik teli imalatina
yonelik kangal iiretimi igin ¢elik {iretim ve haddeleme pratiklerinin gelistirilmesine

yonelik ¢aligmalara devam etmektedir.

5.4.10. CKH’de Uretilen Kalitelere Ait Maliyet ve Kalite Ekstralarinin

Belirlenmesi

KARDEMIR kurumsal kaynak planlamas1 kapsamindaki faaliyetlerini SAP sistemi
tizerinde siirdiirmektedir. Malzeme tasarimi, iiretim sonuglarinin kaydi ve izlenmesi,
kalite islemleri, tiretim planlama, satis, biitce ve maliyet islemleri birbirleri ile entegre
sekilde SAP sistemi tizerinde gerceklestirilmektedir. Her ay kapanis donemi sonrasinda
isletmelerde iiretilen esas triinler iizerindeki malzeme tiikketim ve maliyet verileri
dikkate almarak iiriin bazinda maliyet gergeklesmeleri Uretim Planlama Miidiirliigii
tarafindan raporlanarak Satis ve Pazarlama Koordinatdrliigii’ne raporlanmaktadir. Uriin
ve kalite bazli maliyetlerin analiz edilerek izlenmesi, katma degerli iiriinlerin tespit
edilerek iiretime daha fazla kazandirilmasini hedeflemektedir. Farkli kalite 6zelliklerine
sahip Urilinlerin proseslerde yiiklendikleri ilave maliyetleri tespit edebilmek amaciyla
Uretim Planlama Miidiirliigii ve ilgili isletme gruplar ile proseslerden gelen ilave
maliyetler belirlenerek (Dokiim sekli, tundish bindirme dokiim sayisi, farklh
recetelerdeki iiretim talebi nedeni ile yapilan ilave alasimlama maliyetleri v.b) Satis ve

Pazarlama Koordinatorliigii’ne kalite ekstralar1 raporlanmaktadir.
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5.5. KARDEMIR Kangal Yeni Uriin Gelistirme Faaliyetleri

KARDEMIR igin yeni iiriin ifadesi, sirketin iiriin gaminda olmayan ve yeni satisa
sunulacak tiim celik tiriinlerini (¢elik kalitesi, {irlin cinsi, {iriin grubu) kapsamaktadir.
Yeni iiriin gelistirme faaliyetleri KYS.PR.0019 numarali Yeni Uriin Gelistirme
Prosediirii’nde tanimlanan esaslara gore yirttiillmektedir. Yeni tirtin gelistirme siireci is

akis semas1 Sekil 13’de yer almaktadir.

i h
Hedef Pazar.a.Uygun Yeni Uriin Yeni Uriin Maliyet ve Kalite
Talebinin Alinmasi . .
L ) Ekstralarinin Belirlenmesi
Yeni Uriin icin Yillik Alinabilecek . l ™
Siparig Miktarinin Tespit Edilmesi Uriin Izlenehilirlifine Yanelik
Kalite Kartlarinin Sistemlerde
¢ Olugturulmasi Ticari Siparig
Yeni Uriin / Degisiklik Talep l Alimina . Ticari Siparis Alimi
Formunun Doldurulmasi Uygun mu?
Deneme Uretimin Planlanmasi
¥ ve Uretimin Gergeklestirilmesi
Proje Ekibinin Olugturulmasi Hayir
k.
l -- “
Deneme Uretimin Milsteriye
Sevki ve Uriin Performansinn ~ —

Uretilebilirlik Analizi —

T L Takibi )

Sekil 12: Kardemir Yeni Uriin Gelistirme Siireci

5.5.1. Yeni Uriin / Degisiklik Talep Formunun Olusturulmasi

Celik kaliteleri ve triinden beklenen teknik o6zellikler iirlin standartlarinda genis
limitlerde tanimlanmistir. Ancak kangal kullanicilari, fiziki iiretim kosullar1 ve iiretim
hatlarinin  6zelliklerine uygun olarak, standartlarda tanimlanan o&zellikleri, kendi
thtiyaclar1 dogrultusunda ve ¢ok daha dar limitlerde yeniden tanimlayabilmektedir. Bu
nedenle hedef pazar bolimiinde yer alan bir iriin grubuna ait {iriin gelistirme
calismalarina baglamadan 6nce pazarda bu iirlinleri tiikketen hedef miisteri gruplar
belirlenmekte ve bu miisterilerin kangal iireticilerinden talep ettikleri {iriin spektleri

Pazarlama Miidiirliigli tarafindan alinmaktadir.

Alman iriin  spektlerinde yer alan Ozelliklerin  etkin  bir sekilde
degerlendirilebilmesi icin Kardemir Yeni Uriin / Degisiklik Talep Formu tiim bilgileri
icerecek sekilde doldurulmaktadir. Bu form miisteri bilgileri, {iriin ile ilgili bilgiler,

tirtine ait spesifikasyonlar ve yapilabilirlik bilgilerini iceren 4 agsamadan olugmaktadir.
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55.1.1. Miisteri Bilgileri

Bu bolimde alinan talep ve miisteriye ait genel bilgiler yer almakta olup
doldurulmasi gerekli alanlar asagida listelenmistir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 1):

e Talep No

e Talep Tarihi

e Miisteri Adi

e Miisteri Temsilcisi

e Miisteri Adresi

e Iletisim Bilgileri (Telefon, Faks, E-mail ve Web Adresi)

e Yillik Tahmini Talep Miktar1

e Uriin Cinsi

e (Celik Kalitesi

o Ebat/ Kesit

e Firmanin Yer Aldig1 Sektor

e Kullanim Yeri A¢iklamasi

e Uriin i¢in Ongoriilen Ulusal / Uluslararas1 Standart ve Kalite

e  Uriin Ile Ilgili Ozel Istekler (Tolerans, Markalama, Paketleme vb.)

5.5.1.2.  Uriin ile Tlgili Bilgiler

Bu boliimde tiriinle ilgili olarak kullanim yeri ve liretim asamalarinda tabi kalacagi
islemler ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Bu boliimde yer alan ve doldurulmasi gerekli
bilgiler asagida listelenmistir (KARDEMIR A.S, 2016, s. 1) :

e Talep edilen iiriin/kalitt KARDEMIR'de iiretildikten sonra hangi islemlere
tabi tutulacaktir? (kumlama, soguk ¢ekme vb.)

e Talep edilen irtin/kalite hangi projede/projelerde kullanilacaktir?

e Talep edilen iirlin/kalite tek bir projede mi yoksa devam eden diger
projede/projelerde de kullanilacak midir?

e Talep edilen iirin/kalite nerede veya hangi parcalarin imalatinda
kullanilacaktir? (Varsa parca resimlerinin ek olarak verilmesi)

e Talep edilecek olasi tiim ebat bilgileri nedir? (Tahmini tiim ebat ve tonaj
bilgilerinin ek olarak verilmesi gereklidir)

e Talep edilen iiriin/kalitenin farkl iiriin grubu talebi var midir?
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e Talep edilen iiriin/kalitenin ihracat potansiyeli var midir? Varsa tonaji nedir?

e Emniyet pargasi mi?

e Uriin ile ilgili yasal gereklilikler var mi1?

e Uriiniin elden ¢ikarilmas: ile ilgili yasal diizenlemeler var m? (Uriin
kullanimindan sonra)

e Geri doniisiim gereklilikleri var midir?

5.5.1.3.  Uriine Ait Spesifikasyonlar

Bu boliimde iirline ait tiim kimyasal ve mekanik ozellikler ile ilgili bilgiler yer
almakta olup, doldurulmas1 gerekli alanlar asagida listelenmistir (KARDEMIR A.S,
2016, s. 1)

e (Celik kalitesine ait kimyasal elementlerin minimum ve maksimum limit
araliklari,
e Mekanik 6zellikler;
o Akma Mukavemeti
o Cekme Mukavemeti
o Uzama (%)
o Kesit Daralmasi
o Centik / Darbe
o Sertlik
o Katlama

o Yapilmasi Talep Edilen Diger Testler

5.5.1.4.  Yapilabilirlik Bilgileri

Belirtilen 6zelliklere uygun olarak KARDEMIR iiretim sart ve Kkosullarinda
teknolojik olarak tiretim yapilip yapilamayacaginin, Kalite Metaliirji Miudirligi ve ilgili
isletme inite yetkilileri tarafindan degerlendirildigi bolimdiir. Bu boliimde asagida
listelenen bilgilere ait bir EVET / HAY IR matrisi olusturulmaktadir (KARDEMIR A.S,
2016,s.2) :

e  Uriin yapilabilirlik degerlendirmesi igin yeterince veri tanimlanmis midir?
e Miisteri Spesifikasyonlar1 / Sartnamesi karsilanabiliyor mu?

¢ Boyutsal toleranslara uygun tiretim yapilabilir mi?
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e  Uriiniin iiretmek i¢in yeterli kapasite var m1?
e Fabrika i¢i tasima ve/veya sevkiyat i¢in 6zel talep karsilanabilir mi?
e Uriin {iretimi igin;
o Ana ekipman (merdane, tahribatsiz muayene vb.) icin ilave maliyet
gerekmez.
o Uretim i¢in hazirlik maliyeti (refrakter, tundish, kalip vb.) gerekmez.
o Hizmet Alim1 (kumlama, taglama, catlak test vb.) gerekmez.
e Istatiksel proses kontrol iiriin i¢in gerekli mi?
e Istatiksel proses kontrol halen kullanilan benzer iiriinlerde var mi1?
e 'Istatiksel proses kontroliin benzer iiriinlerde kullanildig: yerlerde:
o Prosesler kontrollii ve istikrarli mi1?

o Proses Yeterlilik Analizi 1.33' den biiyiik mii?

Yukarida listelenen yapilabilirlik analizine ilave edilecek bilgiler var ise bu
bilgilerde ilave agiklamalar alanina eklenerek ilgili talep icin YAPILABILIR, SARTLI
YAPILABILIR ve YAPILAMAZ degerlendirme seceneklerinden en uygun olan
isaretlenmektedir. Yeni Uriin / Degisiklik formu, talebi olusturan ve degerlendirmeyi

yapan iinite yetkilileri tarafindan imzalanarak kayit altina alinmaktadir.

5.5.2. Uriin Izlenebilirligine Yonelik Kalite Kartlarinin Olusturulmas:

Yeni Uriin / Degisiklik formunda KARDEMIR iiretim kosullarinda iiretilebilirligi
uygun olarak degerlendirilen {irlinler ile ilgili olarak, iriin izlenebilirligini
saglayabilmek icin Kalite Metaliirji Miidiirliigii tarafindan KARDEMIR bilgi

sistemlerinde bazi kayitlar olusturulmaktadir.

KARDEMIR de iiretilebilirligi bulunan tim celik Kkalitelerine ait kimyasal
elementlerin minimum ve maksimum limit degerleri “KARDEMIR Celik Kimyasal
Kompozisyonlari” dokiimaninda yer almaktadir. Yeni tiriin gelistirme kapsaminda talep
edilen triiniin celik kalitesinde bulunan kimyasal elementlerin minimum ve maksimum
limit degerleri, “KARDEMIR Celik Kimyasal Kompozisyonlar1” dokiimaninda yer
almiyor ise, Kalite Metalirji Miudirligii tarafindan yeni bir kalite karti
olusturulmaktadir. lgili &zellikler “Kardemir Celik Kimyasal Kompozisyonlari”

listesinde yer almakta, ancak bazi kimyasal elementlerin minimum ve maksimum limit
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degerlerinde farkliliklar iceriyor ise, ayni kaliteye ait yeni kalite versiyonu yine Kalite

Metaliirji Miidiirligii tarafindan olusturulmaktadir.

5.5.3. Uriin Izlenebilirligine Yonelik SAP Kayitlarinin Olusturulmasi

CKH’sinde iiretim planina alinarak tiretime girecek olan tiim malzemelerin mekanik
ve fiziksel 6zelliklerinin etkin bir sekilde takip edilebilmesi i¢in, SAP sisteminde ilgili
irline ait tlim parametrelerin malzeme kodu bazinda tanimlanabilecegi yeni bir ekran
tasarlanmis ve devreye alinmistir. Bu menii araciligi ile asagidaki iiretim parametreleri

etkin bir sekilde takip edilebilmektedir.

e Malzeme Kodu (Her iiriin i¢in SAP sisteminde tanimlanmis 8 haneli spesifik
numara)

e Haddeleme Cap1

e (Celik Kalitesi

e Ebat Toleransi

e Akma Mukavemeti

e (Cckme Mukavemeti

e Ouvalite

e Uzama

e Kesit Daralmasi

e Diger (Miisteri Ad1 veya diger 6zel isteklerin belirtilebilecegi alan)

e Uriin otomotiv sektorii icin mi iiretilmektedir?

e  Uriin emniyet pargas: olarak m1 kullanilacak?

Miisterinin talep ettigi Uriinii temsil eden malzeme kodu belirlenerek SAP
sistemine iiretim siparis girisi Satis Miidiirliigii tarafindan yapilmaktadir. Uretim
Planlama Miudiirligi, ilgili siparise ait malzeme kodunda tanimlanmig tiim {retim
spektlerini, giinliik olarak hazirladigi “CKH Uretim Programi” ile isletme {initesine
bildirmektedir. Bu sayede isletme tinitesi ilgili siparisi hangi parametrelere gore
tiretmesi gerektigini, Uretim sonrasi ise Kalite Metaliirji Midirligi ise hangi

parametrelere gore nihai mamul kontroliinii gergeklestirecegini takip edebilmektedir.
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SONUC

Calismanin birinci bdliimiinde yeni {irlin kavrami, yeni iiriin gelistirmenin
glinlimiizde isletmeler agisindan 6nemi ve yeni {iriin gelistirme siireci ile ilgili bilgilere
yer verilmistir. KARDEMIR CKH’sinde 2016 yil1 itibari ile iiretime baslanan kangal
iriinii, mevcut endiistriyel pazarda hali hazirda 7 farkl: iretici tarafindan iiretilebilen ya
da ithalat yolu ile temin edilebilen bir {iriin olmasma karsin KARDEMIR iiriin
yelpazesinde olmamasi itibari ile “pazarda var olan ancak isletme icin yeni iiriin”

siifinda yer almaktadir.

Kurulan tesis en modern ve yiiksek teknoloji ile kurulmus olsa dahi asagida
siralanan nedenlerden dolay1 tim asamalar1 tanimlanmis yeni iirlin gelistirme siirecinin

olusturulmas1 KARDEMIR icin 6nem arz etmistir:

e Sektorde farkli tiretim teknolojilerine sahip 7 farkli Kangal iireticisinin var
olmasi,

e Kangal iirlinlinlin bir¢ok farkli sanayi dalinda kullanilmasi nedeni ile ¢ok farkli
kalite cesitliligi,

e Kangal iirliniinii kullanan tesislerin her birisinin kendi isletme sartlarina gore
belirledikleri 6zel kalite spesifikasyonlarinin var olmasi,

e Miisteri beklentilerini en 1iyi sekilde karsilayacak {irlin tasariminin
gerceklestirilerek, bu tasarimin  iretim yOnetim sistemlerinde {iriin

izlenebilirligine yonelik yeniden kurgulanmasi,

Yapilan galigma ile tiim bu bulgular neticesinde; isletme tliretim pratikleri ve is
stirecleri ile uyumlu, operasyonel tiim birimlerin igerisinde aktif olarak yer aldig1 ve {iriin
izlenebilirligi ile desteklenmis, literatiirde yer alan yeni {iriin gelistirme siirecinin 8
onemli bilesenini igerisinde igeren, “KARDEMIR Yeni Uriin Gelistirme Siireci”

yeniden tasarlanarak kendi dokiiman yonetim sisteminde detaylar1 tanimlanmuistir.

Calismanin ikinci boliimiinde rekabeti olusturan 5 etken ve sirketlerin kendi yapilari
geregi uygulayabilecekleri rekabet stratejilerinden bahsedilmistir. Demir cevherinden
stvi gelik iiretim yapabilen KARDEMIR’in CKH yatirimi ile kangal pazarma giris
yapmasi, diger ireticiler arasinda rekabeti olusturan etkenlerden ozellikle “yeni
rakiplerin pazara giris tehdidi” etkeninin siddetini artrmistir. KARDEMIR,

standartlastirilmis tiretim teknolojileri ve operasyonel faaliyetlerinin biiytikligii ile
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Ol¢ek ekonomisinin avantajlarin1 kullanarak, rekabet stratejilerinden “Genel Maliyet
Liderligi” stratejisini uygulamaktadir. Tiim maliyetlerini, hedefler ve bu hedeflerin
gerceklesmeleri dahilinde izleyerek raporlamaktadir. Uretim asamalarinda verimliligi

artiracak ve maliyetleri diisiirecek izleme sistemlerini aktif olarak kullanmaktadir.

Calismanin iiclincli boliimiinde pazar bolimlendirme, pazar bdliimlendirme
seviyeleri, tiikketici pazarlarimin boliimlendirme Kriterleri ve hedef pazar segiminde
firmalarin uygulayabilecegi pazarlama stratejilerine yer verilmistir. 2007 y1l1 6ncesinde
{irettigi {irlin yelpazesi ile sadece insaat ve alt yap1 sektérlerine hitap eden KARDEMIR,
kalite cesitliligi sinirli ve tolerans araliklar1 ¢ok genis ticari iiriinler iiretmekte idi.
KARDEMIR ’in iiretim kapasitesi dahilinde iirettigi tiim iiriinleri kullanabilen ve hemen
yakin cevresinde yer alan tesislerinde bulunmasi itibari ile bu doneme kadar sirket

“Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisini” uygulamakta idi.

KARDEMIR vyeni iiriinii Kangal ile insaat ve alt yap1 sektorlerine ilave olarak
otomotiv, mobilya, baglanti elemanlari, siispansiyon yayi, halat, kaynak teli, elektrot ve
endiistriyel tel tiretimi gibi bir¢ok farkli sektorlere iiriin satmay1 hedeflemektedir. Bu
dogrultuda KARDEMIR hedef pazar seciminde “Farkhlastirilmis Pazarlama
Stratejisine” gecis yapmustir. Bu calismada, KARDEMIR i¢in yeni endiistriyel hedef
pazar olan Kangal pazari, iriinlerin sanayideki kullanim alan1 ve kendi isletmesindeki
tiretilebilirlik derecesine gore 5 alt bolime ayrilmistir. Deneme {iretimleri; alt
bolimlerde yer alan tiim kalitelerin es zamanda planlanmasi yerine, her alt bolim
icerisinde yer alan kalite gruplarindaki tiim deneme iretimlerinin tamamlanarak ve
akabinde ticari siparis alimina gegis yapilmasi itibari ile bir sonraki alt boliime gegis
yapilacak sekilde planlanmistir. Bu sekilde sirket, iiretim asamasinda kalite
beklentilerine daha iyi odaklanarak asama asama iiriin yelpazesi igerisindeki kalite
cesitliligini artirmistir. Bu durum denemeler asamasinda karsilasilan maliyetleri ve

olumsuzluklar1 azaltmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde yeni {iriin gelistirme siireci, pazar boéliimlendirme
ve hedef pazar secimi ile ilgili literatiirde yer alan benzer ¢alismalara 6zet olarak yer

verilmistir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde ise Diinya ve Tirkiye yillar itibari ile ¢elik

iiretim kapasite ve miktarlari, Tiirkiye Kangal pazari ve KARDEMIRde 2015 ve sonrasi
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donemlerde uygulamaya alinmis pazarlama uygulamalarina yer verilmistir. Bu boliimde
ayrica kangal hedef pazariin, iiriliniiniin sanayideki kullanim alanlarina gore nasil alt
boliimlere ayrildigi ve her alt bolimiin olusturulmasinda géz oniline alinan kriterler

detayli olarak anlatilmistir.

Calisma stiresince Hedef Pazar 1 (Ticari) ve Hedef Pazar 2 (Yiiksek Karbonlu) *de
yer alan iirlin gruplariin tamamina yonelik olarak deneme iiretimi ¢alismalar1 basarili
bir sekilde tamamlanmis ve pazarda yer alan miisterilerden ticari siparis alimina gegis
yapilmustir. Hedef Pazar 3, Hedef Pazar 4 ve Hedef Pazar 5’de yer alan {iriin gruplarina

yonelik olarak deneme iiretimi ¢alismalar1 ise aktif olarak siirdiirtilmektedir.

Deneme iiretimleri gergeklestirilen tiim iiriinlere ait kalite spesifikasyon degerleri
Bilgi Sistemleri tlizerinde kayit edilmeye baglanmistir. Bu sayede miisteri beklentileri
etkin olarak tiretim birimlerine aktarilmakta ve kalite degerlendirmeleri bu spesifikasyon

degerleri lizerinden gergeklestirilmektedir.

KARDEMIR CKH tesis devreye alma calismalar1 6nemli dlgiide tamamlanmustir.
2016-2017 y1l1 iiretimleri ve 2018 yil1 hedef tiretim degerleri Tablo 7°de yer almaktadir.
Uriin gelistirme ¢alismalarinin devam edecek olmas1 ve bu deneme iiretimleri esnasinda
yasanabilecek tiretim kayiplari goz oniline alindiginda 2018 yil1 hedef tiretimi 360.000
ton olarak belirlenmistir. Deneme firetimlerin tiim hedef pazarlar i¢in tamamlanmasi

itibari ile tesisin kurulu kapasitesi dahilinde calistirilmasi hedeflenmektedir.

Tablo 6: KARDEMIR CKH Uretim Degerleri

Uriin Tipi 2016 2017 2018

Kangal - Kalin Kangal - Cubuk - ingaat Demiri (ton) 54.991 278.445 | 360.000

2016 ve 2017 yillarinda CKH’sinde gergeklestirilen iiretimlere ait kalite, ebat ve
malzeme kodu sayilar1 Tablo 7°de yer almaktadir. Tablo 7°de goriilecegi lizere 2017
yilinda yeni iiriin gelistirme faaliyetleri hizl1 bir sekilde devam etmistir. Uretime alinan
kalite sayisi, ebat sayist ve malzeme kodu sayilarindaki onemli artiglar tesiste

iretilebilecek iiriin ¢esitliligini gdstermektedir.
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Tablo 7: CKH'de Uretilen Kalite-Ebat-Malzeme Kodu Sayilart

Parametre 2016 2017 Degisim (%0)
Kalite Sayist 16 32 % 100
Ebat Sayis1 20 39 % 95
Malzeme Kodu Sayisi 60 129 % 115

KARDEMIR Pazarlama Miidiirliigii tarafindan gerceklestirilen miisteri ziyaret
sayilar1 ve toplam katilim gosterilen fuar, kongre ve sempozyum sayilar1 da 2016 ve
2017 yillar igin Karsilagtirmali olarak Tablo 8’de yer almaktadir. 2017 yilinda pazarda
yer alan miisterilere gergeklestirilen teknik ziyaretlerin aktif olarak devam ettigi ve

katilim gosterilen fuar, kongre ve sempozyum sayilarinda da 6nemli artislarin oldugu

gozlenmektedir.
Tablo 8: KARDEMIR Pazarlama Faaliyetleri
Parametre 2016 2017 Degisim (%0)
Miisteri Ziyaret Sayisi 126 121 % 96
Katilim Yapilan 10 21 % 110
Fuar/Kongre/Sempozyum

KARDEMIR kurulan bu sistematikler ile daha planli bir sekilde iiriin cesitliligi
icerisindeki katma degeri yiiksek {riinlerin paymi giinden giine artirmayi
hedeflemektedir. Yeni devreye alacagi Demiryolu Tekeri Uretim Tesisi bu yonde

ilerlemesine 6nemli dlgiide katki saglayacaktir.

Yeni bir endiistriyel pazara giris yapmay1 planlayan isletmelere; pazarlama
karmasi olusturmada kullanacaklart maliyetleri minimize edebilmeleri i¢in, {iriiniin
sunulacaglr hedef pazari kendi igerisinde homojen 0Ozellikler igeren alt pazarlara
ayristirmalari, her alt boliim igin strateji gelistirmeleri ve operasyonel tiim iinitelerin
icerisinde yer aldig1 ve asamalar1 net olarak tanimlanmig yeni iiriin gelistirme siireci

olusturmalar1 bu ¢alisma ile 6nerilmektedir.

Bu caligmanin pazarlama yoneticilerine ve yeni {iriin gelistirme literatiiriine katki

saglamasi1 beklenmektedir.

80



KAYNAKCA

Akkus, B. (2016). Biitiinlesik Mobilya Odakli Yeni Uriin Gelistirme Orneklemesi:
Sehpa-Mecmualik ve Benzeri Esya Segenekleri, Hacettepe Universitesi, Agac
Isleri Endiistri Miihendisligi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi. Ankara.

Akogul, S. (2016). Kiimeleme ve Cok Boyutlu Olcekleme Analizleri ile Endiistriyel
Pazar Bolimlendirmesi ve Etkili Uriinlerin Belirlenmesi. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt 25, Sayt 1.

Altug, N. (2017). Isletmelerde Yeni Uriin Gelistirme Calismalar1 ve Basar1 Faktorii.
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 20-28.

Arda, R. (2006). Endiistriyel Pazarlarda Faaliyet Gosteren Kobi’ler A¢isindan Miisteri
Mliskilerinin Gelistirilmesi ve Yonetimi, ITU Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek
Lisans Tezi. Istanbul.

Avsar, O. (2006). Pazarlama Stratejisi Olarak Yeni Uriin Gelistirmenin Rekabet
Avantaji Yaratmadaki Etkisi ve Gida Sektoriinde Ornek Bir Uygulama, Ege
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans
Tezi. izmir.

Cengi, E., Ayyildiz, H., & Kirkbir, F. (2005). Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin
Basarisinda Etkili Olan Faktorler. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Sayt : 24, 133-147.

Camlica, K. (2014). Siirdiiriilebilir Turizme Iliskin Ziyaret¢i Tutumlarmin ve Tekrar
Ziyaret Niyetlerinin Pazar Boliimlendirme Kriteri Olarak
Kullanilmasi:Kapadokya Bolgesi Ornegi, Hacettepe Universitesi,Sosyal
Bilimler Enst., Turizm Isletmeciligi Bilim Dal1,Yiiksek Lisans Tezi. Ankara.

Cevik, B. (2017). Demir Celik Sektorii Raporu. Tiirkiye Is Bankasi, Iktisadi Arastirmalar
Bolimii.

Dahan, G. S. (2008). Organik Gida Sektoriinde Nis Pazarlama Stratejileri, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Bilimleri Anabilim Dal,
Reklamecilik ve Tanitim Bilim Dali, Doktora Tezi. Istanbul.

DBS Asian Insights. (Temmuz 2016). Sector Briefing 27 "Oversupply in the Global
Steel Sector, Challanges and Opportunities”. DBS Group Research.

Durmaz, Y., & Yardimcioglu, M. (2015, Aralik). Uriin Kararlar1 ve Stratejileri Uzerine
Teorik Bir Yaklasim. ResearchGate, s. 367-387.

Eksi, N. (2017, Mayis). Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde X-Y-Z Kusaklarmin Satin
Alma Tercihlerindeki Farkliliklarin ve Iliskilerin incelenmesi:Cep Telefonu

81



Uzerinde Uygulama, Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dal1, Pazarlama Yiiksek Lisans.

Erkan, C. (2013). Pazarlamada Yeni Uriin Gelistirme ve Cay Sektorii Uzerine
Tiiketiciye Yonelik Bir Uygulama, Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Uretim Y®netimi ve Pazarlama
Yiiksek Lisans Programi, Yiiksek Lisans Tezi. Trabzon.

Erkara, O. (2016). KARDEMIR Kangal Pazarlama Sunumu. Karabiik.

Eryilmaz, M. (2017). Verilerle Tiirkiye Celik Sektorii Degerlendirmesi. New Horizons
in Steel Market (s. 14). Istabul: SteelOrbis.

Géniilliioglu, S. (2003). Belirsizlik Ortaminda Yeni Uriin Gelistirmeye Iliskin Portfoy
Olusturulmasi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 8.

GrébBlera, 1., Pohlera, A., & Hentzea, J. (2017). Decoupling of Product and Production
Development in Flexible Production. 27th CIRP Design 2017, (s. 548-553).

Hiisem, M. (2016, 12 28). Karadeniz Teknik Universitesi, Akademik Veri Yonetim
Sistemi. Duyuru ve Dokiimanlar, Ders Notu, Ongerilmeli Beton:
http://aves.ktu.edu.tr/mhusem/dokumanlar adresinden alind

[lhan, F. (2006). Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasinda
Markanin Etkisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dali, Uretim Y6netimi ve Pazarlama Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.
Istanbul.

International Trade Administration. (2016, Kasim). Global Steel Report. U.S.
Department  of  Commerce, International  Trade  Administration.
https://www.trade.gov: https://www.trade.gov/steel/pdfs/07192016global-
monitor-report.pdf adresinden alindi

Jaroenwanit, P., & Kattiyapornpong, U. (2012). Exploring the Role of Marketing
Strategy and New Product Development in Long-term Success of Market
Acceptance, A Case Study of a Local Product in Thailand. University of
Wollongong, Research Online, Faculty of Business - Papers.

Kallenbach, S. (2011). Niche Marketing: Where Quality is Better Than Quantity.
LIMRA's Market Facts Quarterly, 30.

Kara, A. (2017). Uluslararas1 Pazar Boliimlendirme ve Konumlandirma Stratejilerinin
Ihracat Performansina Etkisi: Tiirk Thracatcilar1 Uzerine Bir Arastirma. Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Doktora Tezi.
Istanbul.

82



KARDEMIR A.S. (2016). Kalite Metalurji ve Laboratuvarlar Miidiirliigii, Yeni Uriin /
Degisiklik Talep Formu. FRM.KY.0190/04.

KARDEMIR A.S. (2016). Kardemir Uriin Katalogu.
http://kardemir.com.tr/Dosyalar/Katalog.pdf adresinden alindi

KARDEMIR A.S. (2016). Pazarlama Prosediirii.
KARDEMIR A.S. (2016, 11 23). Yénetim Temsilciliklerinin Gérev ve Tanimu.

KARDEMIR A.S. (2017, Ekim). 2017 3. Ceyrek Finansal Sonuclari. Kardemir A.S
Yatirimei Mliskileri:
https://www.kardemir.com/yatirimci/Dosyalar/Y atirimci/YatSunum/2017-3.pdf
adresinden alind1

KARDEMIR A.S. (2017, 11 1). Tarih¢e. Kardemir A.S Yatirimer iliskileri Web Sitesi:
https://www.kardemir.com/yatirimci/Default.aspx?Lng=tr-TR&b=33
adresinden alind1

Keskinkilig, P. (2011). Pediatrik Beslenme Uriinleri Sektdriinde Pazar
Béliimlendirmesi:Bebek Mamalar1 Uzeirne Bir Arastirma, Yildiz Teknik
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Isletme
Yénetimi Yiiksek Lisans Programi, Yiiksek Lisans Tezi. istanbul.

Kulakli, A. (2005). Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Bilgi Paylasiminin Onemi ve Bir
Uygulama. Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, Sayi:4, 99-114.

Larsen, N. (2010, Mayis). Market Segmentation, A Framework for Determining the
Right Target Customers, BA Thesis, Aarhus School of Business.

Miisellim, N. (2002, Subat). Yeni Uriin Gelistirme Siireci Basar1 ve Basarisizlik
Nedenleri. Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi.

Nickols, F. (2016). Competitive Strategy and Industry Analysis, A La Michael Porter.
http://www.nickols.us/strategyandstrategicplanning.html adresinden alindi

Ozer, N. (2011). Yeni Uriin Gelistirme ve Bankacilik Sektoriinde Bir Ornek Uygulama,
Galatasaray Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal,
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Ozmen, M., Uzkurt, C., Ozdemir, S., Altunisik, R., & Torlak, O. (2013). Pazarlama
Ilkeleri. icinde Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Paker, N. (2014). Market Segmentation Analysis Based On Yacthers' Marina
Expaectations: A Study On Marinas Located in Izmir and Aydm, Yasar
University, Institute of Social Science, Department of Business Administration,
Master Thesis. Izmir.

83



Porter, M. (1980). Competitive Strategy, Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. New York: Free Press.

Rouse, M. (2016, Haziran). TechTarget, SearchClIO. What is Product Development
(New Product Development):
http://searchcio.techtarget.com/definition/product-development-or-new-
product-development-NPD adresinden alind1

Saylan, O., & Esmer, Y. (2017). Endiistriyel Isletmelerin Yeni Uriin Gelistirme
Stirecinde Miisteri Katilimina Yonelik Teorik Bir Arastirma. IBANESS
Conference Series. Kirklareli.

Tanwar, R. (2013). Porter’s Generic Competitive Strategies. IOSR Journal of Business
and Management (IOSR-JBM), e-ISSN: 2278-487X, p-ISSN: 2319-7668, Volume
15, Issue 1, (Nov. - Dec. 2013), 11-17.

Tuckwell, K., & Jaffey, M. (2013 ). Market Segmentation and Target Marketing. Think
Marketing (s. 117-142). i¢inde Toronto: Pearson Canada Inc.
http://www.pearsoncanada.ca/media/highered-showcase/multi-product-
showcase/tuckwell-think-ch06.pdf adresinden alindi

Turgut, B. (2017). Celik Sektorii izlenimleri. New Horizons in Steel Market. istanbul:
SteelOrbis.

Ug, H. (2016). Marka Degeri Bilesenleri Ile Yeni Uriin Gelistirme Arasindaki
Etkilesimin Incelenmesi: Akilli Telefon Sektdriinde Bir Uygulama, Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali1, Yiiksek Lisans
Tezi. Ankara.

Ugar, E. (2006). Yasam Tarzina Gore Pazar Boliimlendirme ve Bireysel Emeklilik
Sektérii Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dal,
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Ugurlu, H. (2007). Konaklama Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme Ve Hedef Pazar
Belirleme Stratejileri: Istanbul'daki 5 Yildizli Oteller Uzerine Bir Arastirma,
Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim Y&netimi ve Pazarlama
Bilim Dali, Doktora Calismasi. Istanbul.

Uygun, H. (2014). Yeni Uriin Gelistirme Ve Ortak Pazarlama Stratejisi: Trabzon
Yéresel Turizm Destinasyonlar1 Ornegi, Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal, Yiiksek Lisans Tezi. Trabzon.

Vielhaber, M., & Stoffels, P. (2014). Product Development vs. Production
Development. In Procedia CIRP 21, (s. 252-257).

World Steel Association. (2016). Steel Statistical Yearbook 2016.

84



World Steel Association. (2017, 10 30). World Steel in Figures 2017.

https://www.worldsteel.org:
https://www.worldsteel.org/publications/bookshop/product-details.~World-

Steel-in-Figures-2016~PRODUCT~World-Steel-in-Figures-2017~.html
adresinden alindi

85



Tablo 1:
Tablo 2:
Tablo 3:
Tablo 4:
Tablo 5:
Tablo 6:
Tablo 7:
Tablo 8:

TABLOLAR LIiSTESI

Pazarlama SIrateJiSI ..........coiviiiiiiiieieie e 24
Rekabetci Strateji ve Sektor Analizi..........ccooveviiieiiiiiiiciiccece s 27
Pazar Boliimlendirme Kriterleri ........coooviiiiiiiiiiiiiii e, 35
Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirilmesindeki Kriterler...........cccoooviiiennne 44
KARDEMIR Kangal Hedef Pazarlar .............ccovovevevevevevevecenesesseecesesceenens 69
KARDEMIR CKH Uretim DeSetleri........ccovivivvrrerrreeesisssesssesennenes 79
CKH'de Uretilen Kalite-Ebat-Malzeme Kodu Say1lart .............c.ccccuerennnee, 80
KARDEMIR Pazarlama Faaliyetleri...........ccooovueueriireriiireiereesecreescieneens 80

86



SEKILLER LISTESI

SekKil 1: MUStEri DEZEr ZINCIT .. .ueeiuiiiiiiiiiiitie sttt sne e 18
Sekil 2: Uretim GeliStirme SHIECH ......vvvvevevevirieceeteeieseeceeie e es e en e eseneeeens 19
Sekil 3: Uriin ve Uretim Omrii Arasindaki Ortak Baglanti...........c.ccceeeveeveiereeerenennse, 20
Sekil 4: Yeni Urlin GeliStirme STUIECH.........cvveeiieieiieeieeieeeseee s ses e en st 21
Sekil 5: Pazarlama Plani...........cccccooiiiiiiiiiic e 24
Sekil 6: Genel ReKabhet STrateiSi.........cuviivereiieiieiicie e 32
Sekil 7: Pazar Bollimlendirme SeVIYEleri ........ccoveviriiiieiiiiieiiciec e 36
Sekil 8: Hedef Pazar Tanimlama Degiskenleri ...........ccccoovviiiniiiieiiincec e 39
Sekil 9: Diinya Ham Celik TUKEtMI ......ocviiiiiiiiiiiieiieceesie e 56
Sekil 10: En Biiyiik 15 Celik Ureticisi UIKE ......ccovvvevivieceeieieieeeceeee e 58
Sekil 11: Tiirkiye Celik SeKtorii GEliSTMI .....vvvvvivieiiiiieiiiie e 59
Sekil 12: Kardemir Yeni Uriin GeliStirme SHIECH ...ovevvvevevevererereeeeeeee e, 72

87



GRAFIKLER LISTESI

Grafik 1: Yillar itibari ile Diinya S1vi Celik Uretimi .........cccvevecververererieeisicrereceenan, 54
Grafik 2: Diinya S1vi Celik Uretim KapasiteSi.........cecoveververererererierereresessseseseseennnn, 55
Grafik 3: Celik Sektorii Kapasite Kullanim Orant .........ccoeeveevveiesiieseene e e 55
Grafik 4: Yillar Itibari ile Cin S1vi Celik Uretimi.......c.ccovoveeieviereieiieeseeees s 56
Grafik 5: Ana Ihracat¢1 Ulkelerin Diinya Celik Ihracatindan Aldig1 Pay ................... 57
Grafik 6: Tiirkiye Yillar Itibari Ile Ham Celik Uretim Kapasitesi .........c.cocevveveveunne. 57
Grafik 7: Tiirkiye Yillar itibari Ile S1vi Celik Uretimi.........cccovecvevvierericeesicrereceenane, 59
Grafik 8: KARDEMIR Yillar itibari Ile Stvi Celik Uretimi .......ccooevevevceeveerereccnnens 60
Grafik 9: Bolgelere Gore Yillik Kangal Uretimi.........o.ccoevevevercueiverereicreseeeeceeen, 61
Grafik 10: Tirkiye Kangal Pazart BUyGKIGZU. .........ccoovvviiiiiiceccceeee, 61
Grafik 11: Cin I¢ Piyasa Uzun Uriin Fiyatlari........c.cccccceeereeeeeeeeee e, 66
Grafik 12: Kardemir Uretim Girdileri DagilimI...........cccovvivevricveiiirersnieessseeesiennn, 67
Grafik 13: Kardemir ilk Madde ve Malzeme Dagilimi..............cccoeevevrereerererereecnnans 67

88



OZGECMIS

Nazmi SARIKAYA, 12.05.1981 Iskenderun dogumludur. 1999-2003 yillar:
arasinda Lisans egitimini Osmangazi Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi
Endiistri Miihendisligi boliimiinde tamamlamistir. 2004-2007 yillar1 arasinda BOSSA
Denim & Spor Giyim Isletmeleri'nde Uretim Planlama Uzmani, 2007-2010 yillar1
arasinda Iskenderun Demir Celik Fabrikalari’nda Uretim Planlama Miihendisi ve ayn
sirkette 2010-2015 yillar1 arasinda Tesisler Programlama Basmiihendisi olarak gorev
almistir. Calisma hayatina 2015 yili itibari ile KARDEMIR’de Uretim Planlama
Miidiirii olarak devam etmektedir.

17.Uluslararas1 Metaliirji ve Malzeme Kongresi’nde “Sicak Haddehanelerde
Enerji Tasarrufu igin Sicak ve Direkt Sarj Uygulamasi” konulu bildiri ¢alismasi ve
Karabiik’te diizenlenen 3. Uluslararas1 Demir & Celik Sempozyumunda “Economic
Crises in Turkey and in the World and Their Effects on Iron and Steel Market” konulu

bildiri ¢aligmalar1 bulunmaktadir.

89



