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ONSOZ

Hic¢ kusku yok ki insan hayatinin en degerli varlig1 sagligidir. Hizla gelisen teknoloji
ve arastirmalar yeni tedavileri ortaya c¢ikarmaktadir. insan saghg igin yapilan her
yeni Uriin gelistirme bir umut olmaktadir. Bu baglamda, ila¢ sektoriinde yeni iiriin

gelistirme Ve bunun genis kitlelere ulastirilmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

Rekabetin yogun oldugu bir sektdrde, miisteriye iistiin kaliteli iiriin ve hizmet
sunulmasi, pazarin degisen ve gelisen gereksinim ve beklentilerinin yakindan izlenip,
bu gereksinimlerin hizli bir sekilde karsilanmasini gerektirmektedir. Bu ¢alismada;
ilag sektoriinde, yeni iiriin gelistirme ve tirlinlin tanitilmasinda uygulanan stratejiler
literatlir calismasiyla desteklenmis ve yeni bir tanitim strateji olarak uygulamali bir

Oneri getirilmistir.
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OZET

Glinlimiiz rekabet ortaminda ilag ireticilerinin pazardaki basarilarin1 yeni {iriin
gelistirmelerine ve bunu pazarlamalarina bagli oldugu soylenebilir. Firmalar siirekli
olarak yenilik yapmak ve yeni iirlinler iizerine arastirma ytriitmek, miisteri talepleri ve
yeni rakipler tehdidinin istesinden gelmek zorundadir. Arastirma ve gelistirme ve
iirlinlin tanitilmasi, pazarlanmasi yeni liriin gelistirmenin bagar1 oranin artirir. Yeni iirlin
gelistirmede ve iirlinlin tanitilmasinda uygulanan stratejiler sektdrden sektore farkliliklar

gostermektedir.

Pazarlara siiriilen ileri teknoloji ilaglarla rekabet edebilmenin 6n kosulu, yeni iriinler
gelistirmektir. Cogu sirketin ayakta kalabilmesi i¢in yeni iirlin gelistirmesi ve bunu
uygun kosullarda pazara sunmasi gerekmektedir. Yeni iirlin sirketler icin en 6nemli

basaridir ¢linkii miisteri ihtiyaglar1 cok hizli bir sekilde degismektedir.

Yeni lriin gelistirme stratejisi, var olan pazara yeni bir lriinle girmek i¢in strateji
gelistirmektir. Basarili olarak yeni riin gelistirmek isteyen sirketlerin bir yeni {iriin
gelistirme stratejilerinin olmasi gerekir. Calismada mevcut yeni iiriin gelistirme ve
pazarlama stratejileri incelenmistir. Bu stratejiler icersinde ilag sektoriinde yeni bir

yaklagim gelistirilmistir.



ABSTRACT

In today, we can tell competitive environment’s success factors depend on new
product development and marketing in medicine industry. Firms should constantly
innovate and conduct research on new products, cope with customer demands and
the threat from competitors. Research and development, marketing increases the
success rate of new product development. There some differences between industries

on new product development and marketing.

It is the only condition of competing against to high technology medicine products
marketing is to develop new products. Most of companies are required to develop
new products in order to survive in their perspective. New product is the most

important success factor for the companies, because patient needs change so quickly.

Product development strategy is to develop a strategy for entering existing market. If
a company wants to develop a new product as successful, it must have a new product
development strategy. In this paper, new product developments and marketing
strategies are studied. And a new marketing strategy is presented for medicine

industry.
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1. GIRIS
Artan tliketici ihtiyaglar1 yeni gelistirilen iirlinlerin degerini oldukg¢a artirmaktadir.
Asint rekabet basta gelen ekonomik gii¢ halini almistir, yani sirketler satabilecek
miktardan fazlasini {retebiliyor. Bu durum sirketleri daha biiyiikk o6l¢iide
farklilagsmaya siiriikliyor. Bu farklilastirma bile siketin istiinligiini  fazla
stirdiiremiyor, ¢iinkii bu ekonomide her {istiinliik aninda taklit edilebiliyor. Konumuz
olan ilag¢ sektoriinde yeni iirlin gelistirme ve pazarlama stratejisi ise farkli boyutlar
ile incelenmesi ve aragtirilmasi gereken bir konudur. Hemen hemen her giin yeni bir
tiriin ile karsilastigimiz diisiiniildiigiinde pazarlama stratejilerinin ne kadar énemli
oldugunu anlamaktayiz. Her yeni gelistirilen ve pazarlanan iiriin piyasaya ¢ikmadan
once tamamlamasi gereken bir evresi vardir ve bu evrelerde iiriinlin karakteristik
ozelliklerine gore kisa siirede ya da uzun bir slirede gergeklesmektedir. Miisteri
memnuniyetini saglamak ise miisterilerin beklentilerine cevap verecek nitelikte
tiriinlerin gelistirilmesi ile miimkiindiir. Misterilerin istek ve beklentilerini en hizli
ve en dogru sekilde tespit ederek en kisa zamanda bu bilgileri iiriin gelistirme
stirecine yansitabilen, miisteri odakli bir yaklasima gore tasarlanarak {iretilmis bu
iriinleri rakiplerinden 6nce pazara sunabilen firmalar glinlimiiziin rekabet ortaminda

basariya ulasan firmalar olmaktadir.

Ulkemizde kiiresel rekabette basarili bir sekilde yer alan sektdrlerden birisi de ilag
sektoriidiir. Tlag sektdriinde Ar-Ge ise insan sagligini dogrudan etkileyen sonuglar
dogurmasi sebebiyle biiylik 6nem tasiyan bir konudur. Yeni bir tedaviyi insanligin
hizmetine sunabilmek, 12-15 yil siren uzun ve titiz bir Ar-Ge siireci
gerektirmektedir. Bu c¢alismalarin sonrasinda hizmete sunulan yeni tedaviler
sayesinde, insanlarin Omiirleri uzamakta, yasam kaliteleri artmakta ve Oliimciil
hastaliklarla savasimda onemli yollar kat edilmektedir. Diinyada ortalama insan
Omriiniin 20. yiizy1l baglarinda 40l yaslardayken bugiin 70'li yaslara ulagsmasinin
onemli etkenlerinden biri, yeni ilaglarin gelistirilerek insanligin hizmetine
sunulabilmesidir. Tirk ilag sektori, kaliteli ve diisiik maliyetli tiriinler ile diinya
pazarlarinda 6nemli bir yere sahiptir. Gelistirilmekte olan ilaglarin bir kismi klinik
calisma asamasinda bulunurken, bir kismida ruhsatlandirilma siirecinin

sonuglanmasini bekliyor. Bugiin yeni ila¢ gelistirmek i¢in diinyada yilda yaklasik 50

1



milyar dolar seviyesinde yatirim yapiliyor. Halen tiim diinyada arastirmaci ilag
firmalarinin laboratuarlarinda toplam 7000 molekiil {izerinde c¢alisiliyor. Bununla
birlikte genelde ilizerinde uzun yillar ¢alisilan binlerce molekiilden sadece bir kag1
ilag haline gelebiliyor. Yani, ka¢ tanesinin laboratuar ve klinik aragtirma
asamalarindan basariyla gegerek hastalara sunulabilecegi bilinmiyor. Bu sektorde yer
alan firmalarin iiriin gelistirme performansina etki eden faktorlerin bilinmesi, iiriin
gelistirme calismalarinin basarisinin artmasina olumlu yonde katki saglayacaktir.
Basaril1 iirtin gelistirme ve pazarlama ¢alismalarina sahip olan firmalarin sayisindaki

artis da, sektorel basarinin daha da yilikselmesini saglayacaktir.

Bu calismanin amaci, {iriin gelistirme ara¢ ve tekniklerinin ve diger faktorlerin, Tiirk
ilag sektoriinde yer alan firmalarin {iriin gelistirme performansi lizerindeki etkilerinin
aragtirtlmasi ve yine ayni sektorde yer alan firmalarin {iriin gelistirme c¢aligmalarinda
ne tir organizasyonel olusumlara sahip olduklari, yeni {irlin kavramini nasil
degerlendirdikleri, hangi iiriin gelistirme siireclerine sahip olduklar1 ve yeni {iriin
gelistirme calismalarina 6nem verme nedenlerinin tespit edilmesidir ve yeni bir {iriin
gelistirme ve pazarlama stratejisinin  belirlenmeside bu ¢alismanin amagclar
arasindadir. Bu baglamda g¢aligmada iiriin kavraminmi tanimlayip, yeni gelistirilen
uriiniin Ozellikleri ortaya konacaktir. Yeni iiriin gelistirme ile ilgili stratejiler ve
pazarlama stratejileri tanimlandikdan sonra ilag¢ sektdriinde yeni iiriin gelistirme ve

pazarlama stratejisi yaklagimi belirlenecektir.



2. URUN ve YENI URUN KAVRAMI

Uriin kavrami; 1575 den itibaren ortaya ¢ikmus olup daha kisitl bir kullanim alanina
sahipken, 1695 yilindan itibaren kullanimi yayginlasarak iiretimi yapilan herseye
denmeye baslandi. Ticari ve ekonomik bir kavram olarak “iiriin; ilk defa ekonomist

Adam Smith tarafindan kullanmistir (Hoaas ve Madigan, 1999).

Uriin algis1, iiriiniin iiretimi ile ugrasanlar, araci olanlar ve nihai olarak tiiketenler
acisindan farkliliklar gésterdiginden ortak bir tanimi yapilamamistir. Uretici iiriinii
onun fiziki kismi ile diigtiniirken tiiketici ayn1 mali onun saglayacagi fayda, hizmet
veya tatmini ile diisiiniir. Ayn1 zamanda arac1 taraf acisindan iiriin, tekrar bagkalarina
satilmak amaciyla alinan ve kendisine kazang getirmesi beklenen bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Demek oluyor ki iiriin farkli bakis agilarindan bakildigi

zaman farkl algilarida beraberinde getirmektedir.

Kaynakc¢alar incelendiginde {irtin kavramida bu belirttigmiz ~ boyutlarda
tanimlanmistir; fiziksel objeler, hizmetler, kisiler, yerler, orgiitler ve diisiinceler gibi
pazarlanabilecek herseyi icerir (Kotler, 1988), pazara sunulan istegi veya ihtiyaci
karsilayabilen herhangi bir sey (Kotler, 2006). Belirttigimiz gibi iiriin somut ya da
soyut olabilir, ya da her iki 6zelligi tastyabilir. Ornegin yedigimiz yemek somut iken
sunulan servis soyuttur ve bu da iirlinii olusturur (McCarthy ve Perreault, 1990).
Uriin firma ydneticileri ile potansiyel miisteriler arasinda képrii fonksiyonu goriir ve

pazarlama programinin da temelini olusturur (Mucuk, 2000).

Belirttigimiz tanimlar dogrultusunda ii¢ gesit {irlin tanim1 yapabiliriz. Kotler (2006),
bu boyutlardan en 6nemlisi olarak miisterinin gercekten neyi satinaldigi sorusuna
cevap veren ‘temel lriin’ kavramima Onem verir. Bu boyut temel yararlari ve
hizmetleri kapsar. Ikinci boyut olan ger¢ek iiriin asamasi, {iriiniin ozellikleri,
paketlemesi, kalitesi, stili ve marka ismi gibi karakteristikleri kapsar. Son olarak
genisletilmis boyutu ise iirliniin teslim edilmesi, kurulumu, garantisi ve satis sonrasi
hizmetleri gibi ek hizmetleri ve faydalari kapsar. Bu tanima bakildiginda somut {iriin
kavrami yalniza iriiniin fiziksel kismi ile ilgilenir ve iirlin el degistirdigi sekliyle

tanimlanir.



Sonug olarak herhangi bir iiriin {i¢ ana diizeyde ele alinmaktadir: (1) 6z-asil iiriin (2)
somut (maddi) tiriin (3) genisletilmis tiriin. Sekil (2.1)’de bu diizeyler goriilmektedir

(Tek ve Ozgiil, 2005).

Genisletilmis Uriin

Montaj

Somut Uriin

Ambalaj

Satis
Sonrasi
Servis

Asil Yarar
veya Hizmet
Oz Uriin

Aksesuar

Garanti

Sekil 2.1 Genisletilmis Uriin Kavrami

Gentisletilmis iiriin kavramindan yola ¢ikarak tiriinii farkli kullanim 6zelliklerine gore

siniflandirabiliriz.

2.1.  Uriiniin Yasam Déngiisii

Her iiriiniin bir hatay dongiisii vardir. Uriin bu déngii icinde yasamini tanimlar.
Biyolojik bir benzetme ile c¢esitli donemler veya asamalar halinde inceleyen bir
model olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir yasam dongiisii (life-cycle) bir iirtin fikri
dogdugu an baglar ve o lriin piyasadan kalkincaya kadar devam eder, yani biitlin
gelistirim, isletim ve bakim faaliyetlerini igerir. Uriin yasam dongiisii, bir mamuliin

satig gelirlerini, zaman unsuru ile temsil edilen degiskenlerin bagimli degiskeni



olarak almaya ve belirli karakteristik nitelikleri olan boliimlere ayirmaya
dayanmaktadir (Mucuk, 2000). Uriiniin ge¢misteki asamalari; gelistirme, piyasaya
sunus, biiyiime, olgunluk ve diisiis olarak bu dongiiyii tarif edebiliriz. Bu dongiiyii
McCarthy ve Perraulant (1990) iiriiniin baglangicindan bitimine kadar gecen siire

olarak degerlendirir.

Uriiniin yasam déngiisii pazardan pazara degisebilir. Kendi pazarimizda yeni olan bir
iriin baska pazarlarda modasi ge¢mis veya Omriinii tamamlamis olabilir. Biitiin
iiriinler insanlarda oldugu gibi belli dénemlerden gegerler. Ureticiler ve
pazarlamacilar iirlinlerin verimli donemlerini uzatmaya calisirlar. Bu donemlerin
nerede baglayip nerede bittiginin saptanmasi bir bakima degiskendir. Ayn1 zamanda
bazi {riinlerin bu asamalardan birini atlamasi da s6z konusudur. Yani bu dongii
iiriinden iiriine farklilk gosterebilir (Mucuk, 2000). Uriinlerin hayat seyrini bes
donemde inceleyebiliriz (Ole Nord, 1963):

Tamitma Doénemi: Uriin pazarda kabul gdrmeye baslar. Tiiketiciler tarafindan
aranmayan Uriinlere Pazar bulmak i¢in biiylik gayretler gosterilir. Muhtemel alicilar
harekete gecirmek icin iiriiniin 6zellikleri, kullanma alanlar1 hakkinda cesitli araclarla
reklami yapilarak bilgiler verilir. Bu donem genellikle zararla kapatilir. Hatta birgok

tirtinler, bu dénemi asamayarak yok olurlar (McCarthy ve Perraulant, 1990).

Yeni bir fikir ilk kez pazara girdigi icin satiglar diisiik olur. Miisteri iiriinii fazla
aramaz. Hatta iiriin hakkinda fazla bir bilgiye sahip de degildir. Firma yeni {iriiniinii
tanitsa dahi, miisterinin bilgi sahibi olmas1 zaman alabilir. Bu kayiplar tipik bir
piyasaya giristeki gibi reklam ve yer gelistirme i¢in ¢ok para harcayip edinebilecek

karlarin timidiyle yatirim yapilir (Zikmund ve Amico, 1996).

Gelisme Donemi: Biiylime donemi de denen bu donemde iiriiniin en iyisi {retilir,
satiglar hizla artar. Bu donemde rakipler ortaya ¢ikmaya baslar ve Pazar bulan
irlintin taklitleri piyasaya siiriiliir. Fazla reklam masraflar1 olmayacagindan ve
satislar yiikseldiginden bu donemde kara gegilir. Endiistri i¢in en biiyiik karlarin elde
edildigi zamandir. Fakat rekabet arttigindan dolay1 elde edilen karlarda azalma
goriilmeye baglanir. Bazi firmalar, {irlinlin yasam dongiisiinii anlamayak biiyiik
stratejik hatalar yapmaya baslarlar. Gelisme devresinin basindaki biiylik satis ve kar
firsatlarin1 gorebilirler, fakat bunun ardindan gelecek rekabeti gbz ardi ederlerse

yapilan hatalar1 anladiklarinda ge¢ kalmis olabilirler (Zikmund ve Amico, 1996).



Olgunluk Donemi: Rakip firmalarca iiretilen benzer iirlinler pazara arz edildiginden
asir1 rekabet baslar. Uriiniin digerlerine olan iistiinliiklerini gdstermek igin reklam
masraflar1 artar. Zaman zaman fiyat indirimleri uygulanmasi yolu secilir. Asiri
reklam ve fiyat indirimleri dolayisiyla bu dénemde isletme kari diiser. Fiyat en
onemli etken olur. Digerlerine gore daha az yetkin olan firmalar bu baskiya

dayanamaz ve pazardan ¢ekilmek zorunda kalir ( McCarthy ve Perraulant, 1990).

Olgunluk déneminde tanitimin Onemi gittikce artar. Uriinler arasinda cok az
farkliliklar olmaya baglar. Her firma kendi talep egrisine sahip olmasina ragmen
egriler daha elastik olur. Ciinkli potansiyel miisterilet iiriinlerihemen hemen ayni

olarak gérmeye baslar (Zikmund ve Amico, 1996).

Olgunluk donemi kendi i¢inde 3 kisma ayrilabilir (Mucuk, 2000); Biiyiime
olgunlugu: Pazarda iirlinli almaya yeni baslayan tiiketiciler sebebiyle satiglardaki
artis hizim kaybetmekle birlikte devam eder. Durgun olgunluk: Satislarin sabit
diizeyde kaldigi, yeni alicilarin ¢ikmadigi, sadik miisterilerin alim yaptigi asamadir.
Gerileyen olgunluk : Tiiketicilerin bagka iiriinlere veya ikame iiriinlere yonelmesiyle
baslayan satislarin geriledigi ancak hala yiiksek oldugu agamadir. Bu dénemde iiriin
sorumlular1 (4P) da degisiklik yapmak zorunda kalirlar (Tek, 1971). Bu degisiklikler
pazarda degisiklik, triinde degisiklik, diger pazarlama bilesenlerinde degisiklik

gibidir (Tek, 2005).

Doyma Dénemi: Bu donemde, tiliketicilerde mala karsit bir isteksizlik belirir.
Piyasada benzer iiriinler ¢cogalmistir. Tiiketiciler daima yenilik istedikleri icin ilk
once pazara ¢ikarilan malin satislar1 azalir. Kar olduk¢a diiser. Bu sebeple {iriinle
ilgili reklam mesajinda, iirliniin ambalajinda, hatta {iriiniin kendisinde degisiklik
yapma geregi duyulur. Satislardaki azalmaya paralel olarak iiretim hizi diser,
dagitim kanali daralir, maliyetler artar ancak fiyat diiser. Bu agamada bir¢ok firma
{iriiniinii pazardan ¢ekmek zorunda kalir. Uriiniin pazardan ¢ekilmesi birkag kritere
bakilarak yapilir. Bu kriterler satislardaki diismelerin siiresi, pazar pay: trendi, kar

marj1 ve yatirimlarin geri doniis oranidir (Tek, 1999).

Gerileme Donemi: Bu donemde yeni iiriin eski {iriiniin yerini alir. Isletmeler arasinda
cetin bir fiyat rekabeti baslar. Giiglii olan ve devamli miisterileri bulunan isletmeler
faaliyetlerini siirdiiriirler. Bu donemde iiriinde mutlaka yenilik yapilmalidir. Yeni

isimle degisik ambalajla iiretime gecilmelidir. Pazarlama yoneticilerinin diisiis
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asamasinda Uriinii pazardan ¢ekmek disinda izleyebilecekleri 2 yol daha vardir.
Bunlar {iriiniin pazarlama dagitim kanallarinin ve tutundurma faaliyetlerinin
azaltilmas1 yoluyla maliyetlerin diisiiriilmesi ya da {irliniin tekrar canlandirilmasidir

(Evans ve Berman, 1990).

Kotler (2006), iirliin yasam dongiisiiniin asagidaki konular1 kapsadigini belirtmistir.
e Uriinler smirl1 dmre sahiptir.

e Uriin satislar1 ayr1 bdliimlerden gecer ve her boliim satici igin farkli zorluklar tasir.
e Uriin karlilig iiriin hayat egrisinin farkli boliimlerinde artar ve azalir.

e Uriinler hayat egrisinin farkli boliimlerinde farkli pazarlama, finansman, iiretim,

satin alma ve kisisel satis stratejileri gerektirir.

Yogun rekabet ve ¢evresel degisim altinda varliklarini siirdiirmeye c¢alisan pazarlama
yoneticileri Uriinlinlerinin yasam siireclerini dikkatlice analiz ederek, oOzellikle
biliylime asamasinda izledikleri stratejiler ile {irlinlerinin yasam siire¢lerini uzatmaya

calisirlar (Bennett, 1988).

2.2.  Uriinlerin Siiflandirilmasi

Uriinlerin pazarlamasinda etkili stratejiler planlayabilmek icin {iriinlerin smiflara
ayrilmasinda yarar vardir. Uriinlerin simiflandirilmas: farkli bakis agilari ile cesitli
sekillerde yapilabilir. En yaygin smiflandirma sekli, iirlinlerin endiistriyel ve tiiketim
iiriinleri diye ayrildigi simiflandirma seklidir. Uriinleri bu sekilde siniflandirmada
esas alinan kriter Uriinlerin alicilar1 ve kullanim amaclaridir. Endiistriyel iirtinler ile
tilketim Ttrilinleri i¢in takip edilecek pazarlama stratejileri farkli olup, hangi sinifta

oldugunun bilinmesi gerekmektedir.
Endiistriyel ve tiikketim triinlerinin 6zelliklerini belirtmek gerekirse;

Endiistriyel Uriinler: Diger iiriinleri iiretmek ya da firmalarin faaliyetlerini devam
ettirmek amaciyla satin aldiklar iriinlerdir. Yani bir bakima tiiketim mallarinin
tiretim ve satisindan bahsedebilmek icin enddiistriyel iriinlerin satin alinmasi
gerekmektedir. Bunlarin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok onemlidir (Hatipoglu, 1993).
Endiistriyel tirtinler, 6 gruba ayrilmaktadir. Bu kategoriler iiriin odakli olmaktan ¢ok

alic1 odakhidir (Zikmund ve Amico, 1996).



Hammaddeler; dogal durumlarina ¢ok yakin olan igslenmemis tiriinlerdir. Bagka bir
tirtiniin tiretiminde kullanilirlar. Baglica ikiye ayrilirlar: maden, orman ve su {iriinleri

gibi dogal hammaddeler ve bugday, misir gibi tarim trtinleridir.

Tesisler; Binalar, araziler ve biiyiik ekipmanlar gibi ¢ok biiyiik sermaye kalemleridir.
Karar verme agamasi uzun siiren ve belirli bir zaman dilimi i¢inde ¢ok sik alinmayan

uriunlerdir.

Aksesuarlar; Aksesuarlar isletmenin isleyisine katkisi olan iriinlerdir. Forklift,

fotokopi makinasi gibi. Bitmis iirliniin i¢inde bulunmazlar.

Isletme malzemeleri; Bitmis iiriinlerin i¢inde yer almayan ancak iiretimi kolaylastiran
iiriinlerdir. Ug ayr1 gruba ayrilabilir: bakim, onarim ve isletme ekipmanlari. Bakim
tiriinleri olarak boya, siipiirge ve firca sayilabilir. Onarim iiriinleri arasinda filtreler,

vites kutular1 yer alir. Isletme ekipmanlar: ise makine yaglari, atag gibidir.

Islenmis Maddeler ve parcalar; Bu iiriinler islem zincirinde hammaddelerin bir {ist
adimini olustururlar. Bu tiriinler ya montaja hazirdir ya da ¢ok az isleme gerektirirler.

Son tiriiniin bir pargasi olurlar. Elektrik motoru, elektrik rezistorii gibidir.

Profesyonel Hizmetler; Bir firmanin isletmesini destekleyen 6zel hizmetlerdir.
Miihendislik ve yonetim hizmetleri gibi. Yoneticiler bu hizmetleri kendi i¢lerinde
yaptirmak yada disaridan bir firmaya yaptirmak arasinda karsilastirma yaparak karar

verirler.

Tiiketim Uriinleri: Ferdi veya ailevi ihtiyaglarin giderilmesi igin satin alinan ve bu
gaye ile kullanilarak tiiketilen mallardir. Tiiketim {irlinleri bagka bir isleme tabi
tutulmaksizin kullanilabilecek sekilde tiiketiciye ulasan ve tiiketicilerin kisisel

ihtiyaclarini karsilayan mallardir. Kendi i¢inde {i¢ gruba ayrilir:

Kolayda Uriinler : Alicilarin genellikle fazla bir karsilastirma yapmadan, az
satinalma cabas1 harcayarak, sik sik ve hemen satin aldiklar1 mallardir (Tek, 1999).
Sigara, sabun, gazete gibidir. Kolayda {irlinleri 3’e ayirmak miimkiindiir; Staples
tirlinler, impulse iirlinler ve acil tirtinlerdir; Staples iiriinler, tiiketicinin diizenli olarak
aldigr trtinlerdir. Impulse iriinler ise tiiketicilerin planlama ve arastirma yapmadan
satin aldiklar iiriinlerdir. Bu {irlinler tiiketici tarafindan aranmadigindan ¢ok yerde
bulunur olmalidir. Acil iiriinler ise ¢ok acil bir ihtiya¢ dogdugunda ve aniden satin

alma karar1 verilen iriinlerdir. Yagmurlu bir havada aliman semsiye gibi. Acil



tiriinlere ihtiyag anlik olarak belirdiginden satis kaybetmemek i¢in pekcok satis

noktasinda bulundurulmalari gerekir (Kotler, 1988).

Begenmeli iiriinler: Bu iirtinler tiiketicilerin almak i¢in zaman harcadiklar1 ve rakip
markalarla karsilastirma yaparak satin aldiklar tirtinlerdir. Bu iirtinleri iki bdliime
ayirmak mimkiindiir; Homojen iiriinler: Miisterilerin temel olarak 6zelliklerini ayni
gordiikleri ve satin alma asamasinda diisliik fiyata onem verdikleri iiriinlerdir.
Buzdolabi, bulasik makinas1 gibidir. Heterojen iirtinler: Miisterilerin Ozelliklerini
farkli gordiikleri ve satin alma asamasinda kalite ve uygunluga 6nem verdikleri {iriin
gruplaridir. Mobilya, kamera gibi. Bu f{iriinlerde stil ve kalite, fiyattan daha
onemlidir. (McCarthy ve Perraulant, 1990)

Ozellikli Uriinler: Belirli bir tiiketici grubunun 6zel istek ve ihtiyaglarma hitap eden,
onlarin 1srarla aradiklar1 ve fiyat1 yiiksek tiiketim driinleridir (Mucuk; 2000).
Tiiketicilerin tam olarak ne istediklerini bildikleri tirinlerdir. Markay1 se¢mislerdir
ve degisiklik kabul etmezler. Satin alma asamasinda alternatifleri degerlendirmeye
ihtiyag duymazlar. Potansiyel alicilar, satinalma kararinda once iiriin hakkinda
detayli bilgi edinmislerdir. Markanin 6nemi ¢ok yliksektir. Bu sebeple reklam bu

tirlinler acisindan ¢ok énemlidir. (Zikmund ve Amico, 1996)

Aranmayan Uriinler: Tiiketicinin istemedigi ya da satin alabilecegini bilmedigi
triinlerdir. Tiketiciler bu iirlinleri aramazlar. Mezar tasi, hayat sigortasi gibidir. Bu
tirtinler de iki gruba ayrilir. Yeni aranmayan iiriinler, tiketicilere yeni fikirler sunan
ve tiiketicilerin heniiz haberdar olmadiklar tiriinlerdir. Diizenli aranmayan triinler
ise aranmayan ama bir sekilde aranir duruma gelen {iriinlerdir. Mezartas1 gibi
(McCarthy ve Perraulant, 1990). Aranmayan iirlinler i¢in etkili ve yogun reklam ve
kisisel satig cabalar1 gereklidir. Pazarlamacinin amaci aranmayan mallar1 aranir

duruma getirmektir (Cemalcilar, 1998).

Aciklanan bu iiriin siniflar1 yeni iirlinii ortaya ¢ikartirken hangi amagla ve 6zellikte
kullanilacagina ve tanimlanacagina dair sinif olusturmaktadir. Tiiketiceye ulasilacak

iirtin bu sekilde tasarlanir ve pazarlamasi yapilir.



2.3.  Yeni Uriin

Bilindigi gibi iirlin bir isletmenin varligint olusturur. Ayni zamanda pazarlama
siirecinin de kaynagidir. Gilinden giine pazardaki rekabetin artmasi sonucu, degisen
miisteri ihtiyaclarini karsilamak ve rakiplere ayak uydurmak i¢in firmalarin mevcut
tirtinlerini iyilestirmenin yani sira yeni liriin gelistirmeye devam etmesi zorunlu hale
gelmigtir. Aktif bir {iriin gelistirme prosesine sahip olmamak demek, firmanin
piyasadan ¢ikmasi demektir. Bu da dinamik bir pazarda hayatta kalmak isteyen

firmalarin hi¢bir zaman istemeyecekleri bir durumdur.

Uriin kavrami gibi yeni iiriin kavramininda da farkli tanimlar yapilmaktadir. Genel
anlamda yeni iiriin daha 6nce pazarda satilmamis veya isletme tarafindan ilk defa
tasarim1 yapilarak {retilen bir {liriindiir. Yenilik denildiginde daha 6nce sagladig
faydanin saglanmadigi, tamamu ile yeni bir {iriin s6z konusu olabilecegi gibi, basit
olarak sadece yeni bir stil, yeni bir renk, vb. Degisimlere maruz kalmis siiregelen bir
tiriin de sozkonusu olabilir (Solomon ve Stuart, 2002). Ayrica, iirlinlin tasarimi
tizerinde degisiklikler yapilarak iiretilen {riinler icin de yeni iriin kavrami
kullanilmaktadir (Crawford ve Di Benedetto, 2006; Trott, 2002). Yeni iiriinler,
onceki lriin kusag ile karsilastirildiginda malzemesi, bilesenleri, yerine getirdigi
islevler acgisindan teknolojik farklar gosteren {riinlerdir. Yeni iirlinlerdeki
farklilasma, kiiciik iyilestirmelerden biiyiik yeniliklere dogru derecelendirilmektedir
(Ulusoy ve dig., 2005). Ayn1 zamanda eski bir {irlinii yeni ambalaj i¢inde veya yeni
bir fiyatla miisteriye sunulmasi da yeni {iiriin olarak adlandirilmaktadir. Benzer olarak
isletmenin daha oOnce hi¢ satmadigi herhangi birsey olarak da tanimlanmaktadir

(Rosenau, 2000).

Bir {irlinlin, yeni bir iiriin olarak tanimlanmasmin bir de zaman boyutu vardir.
Genellikle sektore bagli olarak, yeni bir {irlinlin yenilik 6zelligini siirdiirebilmesi
piyasaya sunumundan sonraki slireye baghdir. Diinyada, bir {iriiniin yeni olarak
tanimlanma siiresi 6 aydir (Gray ve Larson, 2006; Rosenau, 2000, Zikmund ve

Amico, 1996).

Bir {iriine yeni {iirlin diyebilmemiz i¢in baz1 Ozellikleri olmasi gereklidir. Bu
ozellikleri su sekilde siralayabiliriz; yeni fikir, farkli 6zellik, teknoloji, iiretim,
ekonomiklik ve pazarlama olanaklaridir. Yani, yeni iirlin gelistirmek, yeni fikirlerin

olmasi ile miimkiindiir, yeni gelistirilen iirlinlin, diger iriinlerden goriiniim ya da
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fonksiyon bakimindan farkli olmas1 gerekir, iirlin gelistirme i¢in en dnemli unsurlarin
basinda teknolojik yeterlilik gelmektedir, yeni bir iirlin gelistirmek icin gerekli olan
iiretim olanaklari, hammadde, makine, arag-gerec¢ gibi unsurlar iiretim imkanlarini
gosterir, yeni iirliniin, isletmeye gerekli kazanglar1 saglamasi gerekir, gelistirilen
iriinlerin pazarlanabilir olmasi, {iriin gelistirme ¢alismalarinin hedefleri arasindadir.
Doyle (1998), yenilik olabilmesi i¢in bir {irlinlin miisteri i¢in dnemi, miisteri géziinde
essizligi, ikamesinin olmamasi ve pazarlamaya acik olabilmesi gibi dort onemli

fayda ol¢iitiine sahip olmasi gerekliligini belirtmistir.

Onemlilik; yeni {iriiniin yaratacagi faydanin miisteriler tarafindan &nemli olarak

algilanmasi gerekmektedir.

Essizlik; yeni iriiniin sundugu faydanin miisteri tarafindan essiz olarak algilanmasi

gerekmektedir.

Tkame; essiz ve 6nemli olan iiriinler fayda yaratirlar ama bunlar rakiplerce hemen
kopya edilirler. Bunu engellemenin yollarindan biri irlinlerin patentlesmesidir.
Bir¢ok endiistride, pazara giris hiz1 ve marka olusturma, yenilik degerinin ikamesini

taklitten korumaktadir.

Pazarlanabilirlik; isletmenin {irinii pazarlayabilme kapasitesi olmalidir. Bu {iriiniin
tanitilmasinda, fiyatlandirilmasinda ve dagitiminda etkinlik gerektirmektedir. Yenilik
icin firsatlar, yeni miisteri ihtiyaclarin1 olusturan ya da su anki ihtiyaclara en iyi

¢Oziimii verebilecek dis cevre degisiklikleriyle olusmaktadir.

Gerek isleyis, gerekse fonksiyonel agidan yeni {irlin yontemine yaklasildiginda,
kavramin ¢ok yonlii bir koordinasyon gorevini igerdigi goriilecektir. Soyle ki; yeni
iriin fikirlerinin ortaya atilmasindan, bu fiiriinlerin ticari muvaffakiyet asamasina
kadar zaman-maliyet kavramlarmin 15131 altinda Arastirma-Gelistirme, Uretim ve
Pazarlama tiggeni ile bunlara ait biit¢eleme faaliyetlerini pekistirecek degerlendirme-
kontrol-karar mekanizmasinin saglikli bir bigimde koordinasyonu gerekmektedir

(Turgay, 2001).

Kotler (2001) ve Powers (1991), yeni iirliniide tiirleri bakimindan farkli siniflara
ayrrmistir.  Alti baghk altinda smiflandirdigy tiirler; Diinya icin yeni iiriinler:
biitlinliyle yeni bir Pazar yaratan yepyeni tirlinlerdir. Yeni iiriin hatti: Bir sirketin,

yerlesmis bir pazara ilk defa girmesini saglayan yeni iriinlerdir. Mevcut iiriin
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hatlarina ilaveler: Bir sirketin mevcut lirliin hattina yeni 6zellikler eklemsiyle elde
edilen rlnleridir.  Mevcut  iiriinlerin  gelistirilmesi: ~ Mevcut  lirlinlerin
degistirilmesinde kullanilan bir yaklasimdir. Yeniden konumlandiriimis iiriinler:
Mevcut lriinlerin yeni pazarlara ya da yeni segmentlere sunulmasi anlamia gelir.

Maliyet indirimleri: Diisiik maliyetlerle ayni isi yapan yeni {iriinler.

Farkli anlamlarda da yeni {riin tanimi yapilabilir (Wilmshurtst, 1988). Bulus
anlaminda yeni tiriin; tamamen yeni bir fikir iriin haline gelebilir. Bu gergek
anlamda bir bulus olur. Bulus anlaminda yeni iiriinler yiiksek bilgi ve teknoloji
gerektirdikleri gibi, satis basarisi bakimindan da zengin pazarlari gerektirirler. Ayrica
yeni olduklari i¢in tasarim maliyetlerinin yan1 sira tanitim i¢in de ciddi harcamalarin
yapilmasini gerekli kilacaktir. Bundan dolay1, s6z konusu iirtinler, genellikle biiyiik
firmalar tarafindan yaratilir (Islamoglu, 1999). Bu tiir iiriinlerin rekabet agisindan
diger oOzellikler tasiyan {iriinlerden daha fazla rekabet¢i ve avantajli oldugunu
soyleyebiliriz. Isletme anlaminda yeni iiriin; Mevcut iiriin iizerinde degisiklikler
yapilip yeni bir iiriin yaratilabilir. S6z konusu iirlinler halen pazarda baska
isletmelerce iiretilen ve pazarlanan iiriinlerdir. Isletme ise bazi revizyonlarla bunlari
iriin karmasina ilk kez katmaktadir. Cok sayida isletme, yeni iirlin gelistirmek i¢in
bilingli bir sekilde isletme i¢in yeni iiriin yaklasimini benimsemistir (Brassington ve
Pettitt, 2000). Bu triin gelistirmede alinan risklerden biride pazarda ¢ok sayida ayn
stratejiyi uygulayan sirketlerin olmasidir. Ayrica yeni iiriin piyasaya siiriilene kadar
pazarin doymus olmasi séz konusu olabilir. Pazar anlaminda yeni iiriin: Pazara
baska firmalar tarafindan sunulmus iirtinlerden adapte edilebilir. Farkli bir pazara ilk
defa sunulmas1 halinde “Pazar i¢in yeni iirin” s6z konusudur. Bu durumda, iiriiniin
halen mevcut bulundugu pazarlardaki durumunun incelenmesi ve degerlendirilmesi,

isletmeye olduk¢a dnemli bilgiler saglayabilecektir (Kirim, 2006).
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3. YENi URUN GELISTIRME

Miisterilerin istek ve ihtiyaclari isletmeleri diizenli ve siirekli yeni iirliin sunma
zorunluluguna itmektedir. Aym1 zamanda hizla artan rekabet ortami ve teknolojik
ilerleme firmalar1 da siirekli yeni iirliin gelistirmeye zorlamaktadir (Moore ve
Pessemier, 1993). Uriin gelistirme, isletmelerin birgok faaliyetinin temelini olusturan
ve siirekliligini saglayan ¢alismalardan olusur. Uriin gelistirme ¢ok cesitli sekillerde
tanimlanmakla birlikte biitiin tanimlarin ortak o6zelligi, gelistirilen (iirtinlerin
miisteriler i¢in yeni olmasidir. Uriin gelistirme; miisteri ihtiyaglar1 ile teknolojik
imkanlarin birlestirilmesi sonucu miisterilerin, mevcut ve gelecekte olabilecek
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak i¢in gerceklestirilen biitiin ¢alismalardir (Ulrich
ve Eppinger, 2003). Ayrica tiiketici gelirlerindeki artis, mevcut iiriinler yerine daha
iyi, kaliteli olanlarin talep edilmesi de yeniligi 6zendiren ve zorlayan etkenler

arasindadir (Mucuk, 2000).

Uriin gelistirmenin; isletmeler, pazarlar, calisanlar, miisteriler ve rakipler acisindan
farkli anlamlar1 vardir (Morse, 1998). Cooper (2003), iiriin gelistirme kavramini,
organizasyon kaynaklarinin ve yeteneklerinin yeni bir liriin ortaya ¢ikarmak ya da
var olan bir iirlinii gelistirmek amaciyla biitiin faaliyetlerin diizenlenmesini kapsayan

calismasi olarak tanimlamistir.

3.1. Uriin Gelistirme Siireci

Yeni iirtin gelistirme stireci isletmelerde her zaman 6nemli bir olgu olarak kabul
edilmektedir. Siirekli liriin gelistirme siirecine sahip olmayan firmalar pazarda fazla
tutunamamaktadir. Yeni iiriin gelistirme ve planlama siireci, iiriin yasam dongiisiiniin
baslangi¢ asamasina ulagsmadan 6nce bir iiriiniin katetmesi zorunlu oldugu asamadir.
Sirasiyla fikirlerin toplanmasi, fikirlerin elenmesi, isletme analizlerinin yapilmasi,
irlinlin gelistirilmesi, piyasa testleri ve {irliniin piyasa arzi seklinde 6zetleyebiliriz.
Firmalar varliklarint siirdiirebilmek i¢in kiiresel pazarda rekabet etme yetenegine
sahip olmalidirlar. Teknolojik yenilikleri, birikimleriyle birlestirerek iiriine
dontistiiren ve ekonomik kazang¢ saglayan kuruluslar, rekabette onemli avantajlar
elde ederler. Bu nedendendir ki iiriin gelistirme konusunda yiiriitilen ¢alismlar

firmalarin glindeminde 6nemli bir yer tutar.
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Uriine iliskin fikirlerin olusumundan baslayarak miisteriye sunulan {iriin haline
doniismesine kadar gecen siiregte; O6n arastirmalar ve 6n hazirlik ¢alismalari, {iriiniin
gelistirilmesi, liretimi ve pazara sunumu olarak ii¢ temel kisma ayrilmistir (Belliveau

ve dig., 2002).

Yeni lrtin gelistirilmesi ve gelistirilen iiriinlerin tutundurulmasi konusunda basarili
olan isletmeler incelendiginde, yeni iirlin stratejisinin yaninda asagidaki sartlar1 da

yerine getirdikleri gozlenmektedir (Kotler, 2000).

e Yeniligi (yaraticiligl) ve yeni iriin gelistirmeyi desteklemek igin gereken

uzun vadeli taahhiidiin yerine getirilmesi,

e Ortak hedeflere baglh olarak gelistirilen sirkete 0zgii bir yaklagimin

benimsenmesi,

e Rekabet avantaji elde etmek ve korumak i¢in Onceki deneyimlerden

yararlanilmasi,

e Isletmeye 6zgii yeni iiriine ve ortak hedeflere ulasmay1 saglayan bir ydnetim
stili, kurumsal yap1 ve &rgiit iklimi olusturulmasi. Uriin gelistirme siirecinin

sistematik olarak planlanmasi ve yiiriitiilmesi.

Son yillarda yapilan c¢alismalar, Kotler tarafindan gelistirilen bu basar1 faktorlerine
“lirtin gelistirme hizinin” da eklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Carbonell ve
Rodriguez, 2006). Wheelwright’a (1992) gore de iirlin gelistirme siirecinin
hizlandirilmasimnin avantajlar1 stratejik ve isletme i¢i olmak iizere iki kategoriye
ayrilmaktadir. Stratejik avantajlar, rakiplerin bir Pazar boliimiine girisini engellemek,
ozellikle ¢ok yeni bir {iriin s6zkonusu oldugunda bir boliimiin standartlarini belirleme
firsatin1 elde etmek, belirli bir pazarda firma igin yeni bir tekel yaratmak ve firmanin
isminin taninmasii saglamak olarak sayilabilir. Hizli iiriin gelistirme siirecinin
isletme i¢inde sagladig1 avantajlar arasinda ise maliyetleri azaltma, gereksiz isleri ve
verimliligi arttirma sayilabilir. Bunlara ek olarak, {irlin gelistirme siirecinin
hizlandirilmasi igin gerekli olan miihendislik, pazarlama ve iiretim becerileri
gelistirilir. Giinlimiiz pazarlarinda, tek basina hizin pek bir degeri yoktur. Bir firma
hizim1 rekabet stratejisine baglamalidir. Firma hizli iiriin girislerini dogrudan yavas
rakiplerine kars1 kullanabilir. Fakat firmanin basarisi iiriin gelistirmede maliyetleri

azaltarak miisteriler i¢in deger yaratmasina baghidir.
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Yeni {iirlin gelistirme pazari da genisletir ve bdylece sektordeki biiylimeyi
6zendirebilir ve iiriin farklilagtirmasini artirabilir. Ayn1 zamanda iiriin yenilikleri yeni
gereksinimlere karsilik verilmesini saglayarak sektoriin ikame iirlinler kargisindaki
konumunu iyilestirebilir ve az bulunur veya yiiksek maliyetli tamamlayici tiriinlere

olan gereksinimi azaltabilir (Porter, 2003).

Pazarlama

Gelistirme

v

Uretim

v

Servis

v

Sekil 3.1 Temel {iriin gelistirme siireci

Uriin gelistirme adimlar1 olarak iiriin gelistirme siireclerinin her birinde yapilan
islemlerin siralamasi belirtilir. Uriin gelistirme siireclerindeki faaliyetlerin basarisi,
iriin gelistirme ara¢ ve tekniklerini kullanma seviyelerini olumlu ydnde etkiler
(Crawford ve Di Benedetto, 2006). Sekil 2.1. de goriilen Green ve Bonollo’un (2002)

temel {irtin gelistirme adimlaridir.
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Yeni iiriin gelistirme c¢alismalari bulunmayan isletmeler risk altindadir. Mevcut
irtinleri, miisterilerin degisen ihtiyag ve beklentilerini karsilamada yetersiz

kaldiginda, artan rekabet karsisinda zayif duruma diiserler (Annacchino, 2003).

Yeni lriin gelistirme siirecinin isleyisinin bagar1 faktorlerini Cooper (1998) su

sekilde tanimlamustir.
e Sirketler yeni iiriin hakkindaki teknik firsatlarin farkina varmalidir.
e Sirketler pazar1 tanimaya gereksinim duymalidirlar.
e Sirketler uzman i¢ Ar-Ge yonetim ve elemanlarina sahip olmalidirlar.

e Yoneticiler tirlin gelistirme siireci hakkinda iyi yapilmis riskli kararlar almada

yetenege sahip olmalidir.
e Sirketlerin bir ¢ok gelistirme fonu olmalidir.
o Sirket teknik bir girisimci olmalidir.

Sonug olarak yeni iiriin gelistirme bir siirectir. Uriiniin gelistirilmesi icin bir proje
olusturmak iiriin gelistirmenin tiim asamalarini projede belirtmek, yapilacaklar1 bir
proje mantiginda yiiriitmek gerekir. Bu pazara sunum siiresini kisaltilmasinda son
derece etkilidir. Uriin gelistirme siireci, ¢alisanlarin zihinsel ve bedensel emeklerini

proje hedefi doiirultusunda birlestirdikleri bir takim ¢aligmasi olmalidir.

Genel olarak Armstrong ve Kotler (2000) iiriin gelistirme siirecini yedi asamaya
toplamistir. Bunlar sirasiyla; yeni {iriin fikrinin toplanmasi, 6n eleme, kavram
gelistirme ve test etme, ticari analiz, Uiriin gelistirme, pazar testi, pazara sunus, izleme
ve degerlendirmedir. Her agamada firma iriin hakkinda degerlendirme yaparak

tirlinlin bir sonraki agamaya gegip gegemeyecegine karar verir.

3.1.1. Yeni Uriin Fikrinin Toplanmasi

Her yeni iirlinlin baslangi¢ noktasi olarak fikirlerin toplanmasini sdyleyebiliriz. Fakat
bu fikirlerin cogu da higbir zaman iiriin haline gelmez. Ancak ortaya atilacak yenilik,
yeni Urlin fikirlerinin sayis1 artik¢a, en iyilerinin, ve piyasada tutanabileceklerin
sayist artacaktir. Bagarili yeni iirlinlere ulasilmak isteniyorsa, baslangigta gesitli
asamalardan gecip, biiylik sayida yeni iirlin fikrine ihtiyag¢ olacaktir. Bu asamada bu

fikirleri ¢alisanlardan veya oneri dosyalarindan etmek miimkiin olabilir.
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Biiyiik cogunlukla yeni iiriin fikirleri iiriin gelistirme departmanlarindan geliyor olsa
da kimi zaman miisteriler, satis temsilcileri veya dagiticilardan da onemli fikirler
gelebilmektedir. Onemli olan fikrin kaynag: degil, kalitesi ve degeridir. (Zikmund ve
Amico, 1996)

Yeni {irlin gelistirme siirecinin basar1 olasiliklarinin arttirilmasinda en kritik faktor,
yeni {irlin fikirlerinin kalitesini yilikseltmektir. Hatali uygulamalardan biri, bu siirecin
miisterileriyi disarida birakarak ele alinmasidir. Oldukga iyi pazarlamacilar bile, yeni
iiriin fikirleri i¢in olasi kaynaklarin kavranmasinda, yeni iriin fikri ve basarili yeni
iriin arasinda biiylik bir ugurum oldugunu ve bu ugurumun ancak miisteri sesine

kulak vererek kapatilabilecegini yeni yeni kavramiglardir.

Yeni iirlin fikrinin toplanmasini isletme i¢i kaynak ve isletme dis1 kaynak olarak
ayirabiliriz. Fikirlerin biiyiik bir cogunlugu isletme iginden gelir. Isletme ici fikir
kaynaklari; Ar-Ge ¢alisanlari, isletme c¢alisanlari, pazarlama/satis boliimii elemanlari,
teknik uzmanlar ve diger yoneticilerdir. Isletme dis1 fikir kaynaklari ise, miisteriler,
rakip {riinler, arastirma kurumlari, Universiteler ve tedarikgilerdir. Sirket ici
kaynaklart Powers (1991); arastirma ve gelistirme departmanlari, servis ve teknik
servis, satig temsilcileri, yonetim, satis kayitlari, patent departmanlarn, fikir yaratma
ve deplhi gruplari, proje gelistirme takimlari, olarak gdstermistir. McCarthy ve
Perreault’da (1990) isletme dis1 kaynaklari; miisteriler, rakipler, distribiitorler,

tedarikgiler, 6zel arastirma kurumlari olarak belirtmistir.

3.1.2. OnEleme

Bu asamada esas olarak belli biz zaman diliminde ortaya konan, toplanmis bir¢ok
fikir arasindan firmanin amaclari, imkan ve kaynaklariyla uyusmayanlar
ayiklamaktir. Yeni {riin gelistirme siirecinin eleme sathasinda amac fikirlerin
sayisint azaltmaktir. Bu asamada yaraticilifi en st noktaya ¢ikartmak ve
degerlendirmeyi c¢ok dikkatli yapmak gerekir. Fikirlerin kritik degerlendirmesi bu
devrede olur. Ciinkii bir firma belirli sayida ki fikirleri gelistirme asamasinda
gecirebilir. Daha az tmit verici fikirler elenir. Gergeklesme ihtimali zor veya

basarisiz olma ihtimali olan fikirler firmaya ¢ok pahaliya malolabilir.

Gorchels (1996) ve Griffin (1996) fikirlerin elenmesinde bazi kriterlere dikkat

edilmesi gerktigini belirtmislerdir. Bu kriterler; mevcut tiriin karmasi ile uyum,
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patent durumu, rakiplerin durumu, hedef kitlenin boyutu, tasidigi riskler, mevcut
dagiim kanali yoluyla satilabilme yetenegi, stratejik plan ile tutarliligi, kabul
edilebilir geri doniis periyodu, biiylime potansiyeli, iiretim ve makine maliyeti, ana
teknoloji ile uyumudur. Firmalarin bir kismi bu kriterleri géz Oniine alip
degerlendirdigi gibi baz1 firmalarda kendilerine 6zgii degerlendirme kriterleri ortaya

koymaktadirlar.

On eleme islemi farkl1 departmanlardan temsilcilerin yer aldig1 bir takim tarafindan
gergeklestirilebilir. Bu takim fikirleri gozden gecirilerek, “gelecegi parlak goriinen,
ya da umut veren fikirler”, “Onemsiz (marjinal) fikirler” ve “reddedilen fikirler”
seklinde ayirir. Gelecegi parlak goriinen her fikir bir takim iiyesi tarafindan
derinlemesine arastirilarak, bulgulari takima bildirilir. Bu arastirma raporunda iiriin
fiyat1, gelistirme zamani, iiretim maliyetleri, geri doniislerin oran1 ve yasam seyri ile
ilgili kaba tahminler yer alir. Daha sonra fikirler takim {yesinin raporu

dogrultusunda tekrar gézden gegirilir ve ikinci bir elemeye tabi tutulurlar (Kotler,
2000).

3.1.3. Kavram Gelistirme ve Test Etme

Yeni iiriiniin miisteri ihtiyaglar1 ile ne derece uyum sagladigini test ederler. Uriin
fikirlerinin, tiiketicilerin diliyle anlamli terimler haline gelmesidir. Cazip kavramlar
gelistirilerek, tecriibe edilebilecek tiriin kavramlar: haline getirilir. Bir tirlin kavramu,
anlasilir misteri terimleriyle ifade edilmis fikrin incelikle islenmis ¢esitlenmesidir.
Yeni iiriin kavranmi gelistirildikten sonra miisterinin iiriin hakkinda verdigi tepkiler
yapilacak testler yardimiyla Ol¢iiliir. Bir kavram testlerinin baslica amaclari;
alternatifler arasindan en ¢ok basar1 vaat edenini se¢mek, bir kavramin, ticari basari
sansint belirlemek, kavrama en c¢ok kimlerin ilgi gosterdigini 6grenmek ve bu

konudaki ek gelismelerin hangi yonde ilerleyecegini gostermektir (Winer, 2000).

Kavramin testi, gelistirilen kavramlar, sembolik veya fiziksel sunumu ile
gergeklestirilebilir. Burada, test edilen kavramlar nihai {iriin veya teste ne kadar ¢ok
benzerse, elde edilecek sonu¢ o kadar giivenilir olur. Bilgisayar teknolojisinde
yasanan gelismeler irlinlerin kavramlastirilmasini olduk¢a kolaylastirmistir.
Giliniimiizde isletmeler cesitli tasarim programlar1 kullanarak alternatif fiziksel {iriin

cizimlerini yapabilmekte, bu ¢izimleri makete doniistiirebilmektedirler.
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3.1.4. Ticari Analiz

Performans ve karliligin belirlenmesi i¢in yeni {iriiniin biitiin organizasyon bakis
acisiyla tekrar gozden gecirildigi asamadir. Elemeyi ge¢ip, gelistirilmesine izin
verilen yeni Uriin fikirleri, bu defa satiglarin, karlarin ve risklerin tahmini agisindan
ticari analizlere, isletme analizlerine tabi tutulacaklardir. Bu asamanin amaci,
oOnerilen yeni {irliniin satiglarini, kar miktar ve nisbetlerini tahmini olarak tesbit edip,
bunlarin firmanin amaglariyla uyusup uyusmadigina karar vermektir. Cesitli bilimsel
method ve modellerin kullanildig1 isletme analizleri basit bir tahmin isi olmayip
esaslt sekilde organize edilmis arastirma konusudur. Eger yeni lirliniin geleckteki
muhtemel karlilig1 ve firma amaglart arasinda uyusma mevcutsa tirlin teklifi iizerinde
calismaya devam edilecek yahut fikirden vazgecilecektir. Uriiniin ve isletmenin
yapisma bagli olarak bu siireg, basit ya da karmasik olabilir. Uriiniin yeniligi, pazarin

boyutu, rekabetin yapisi, timiiyle gelir tahminlerinin dogrulugunu etkiler.

Yapilan bu incelemelerde memnuniyet verici satis ve karlilik oranin1 saglayacagi
Ongoriilen tirlinler bir {ist asama olan {iriin gelistirme asamasina gecerler. Bu agsamada
yonetimin yaklagik satis ve kar tahmini yapmalidir. Satis tahminleri yapilirken

benzer iiriinlerin gegmis satiglar1 ve pazar arastirmalarindan yararlanilabilir.

Gelistirilmesi distiniilen iriinlerin; satislari, maliyetleri ve karliliklar1 incelenerek
yeni lrilinlerin, isletme talep ve isteklerine uygun olup olmadigi arastirilir. Bu

analizlerin sonucuna gore iriin gelistirme siirecine girilir (Chase ve dig., 2006).

3.1.5. Uriin Gelistirme

Bu asamaya gecen fikirler artik arastirma ve gelistirme sathasina gecebilecek hale
gelmislerdir. Bu adimda yeni iirin fikri, iirtin konseptinden {iriin prototipine doniisiir.
O hale kadar iirlin sadece bir fikir, resim, veya basit taslaklar halinde mevcuttur. Bu,
bircok farkli teknigin kullanilmasi ile yapilmaktadir. Bu ara¢ ve teknikler, pazar
arastirmalart sonucunda ortaya ¢ikarilmis miisteri istek ve beklentilerini alarak
bunlari  miihendislerin  kullanabilecegi  miihendislik  o6zellikleri  listesine

doniistiirmektedir.

Bu asamada elde edilen bilgiler, devam etmek, ilerletmek veya gelistirmeye son
vermek i¢in karar verilmesinde temel olusturulur. Devam etmek veya etmemek

karari, her asamada verilebilmesine ragmen, bir kez teknik ve pazarlama
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gelistirilmesine baslanirsa maliyet ¢ok hizli sekilde artar. Bu noktaya kadar sadece

aragtirma harcamalar1 yapilir.

Gelistirilen {iriiniin ekonomik iiretilmesini saglamak ve miisterilerin beklentilerine
cevap verecek kalite ve fiziksel 6zellikleri kazandirmaktir. Uriiniin bir modeli ya da
prototipi hazirlanir. Prototip hazirlama esnasinda maliyetlerin ¢ok yiiksek oldugu
goriilse de, daha sonra ortaya cikabilecek olumsuzluklarin maliyetlerinden ¢ok

degildir (Green ve Bonollo, 2002).

Uretilen protitipin efektif ve giivenli calisip calismadigini test etmek igin
laboratuarda ve saha kosullarinda fonksiyonel {iriin testleri yapilir ve daha sonra
tiketicilerin tirtinii kullanmalart ile ilgili tiiketici testlerine gecilir (Tek, 1999).
Burada 6nemli olan nokta iiriin gelistirme ekiplerinin, iirlin gelistirme ¢alismalarinda
miisteri ihtiyaclarint miimkiin olan en kisa silirede karsilayabilecek bir iiriin
tasarimina ulagsmalaridir. Tasarim dyle iyi olmalidir ki, gergek isletme sartlarinda ve
misterinin  kullanim1 esnasinda miisteri tatminini garanti etmelidir. Tasarim
miihendisleri, tretimi disiiniilen iriinlerin genel basar1 tanimlamalarini, teknik

ifadelere doniistiirmeye ¢alismaktadir.

Uriin gelistirme asamasinda yasanan temel problem ise arastirma gelistirme ve
pazarlama boliimlerinin farkli bakis agilarina sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Arastirma gelistirme personeli yiiksek kaliteyi, iyt miithendislik calismasi ile elde
edilmis {triinleri vurgulamaya egilimlidir. Bunun i¢in de, iirlinlerin gelistirilmesinde
zamana ihtiyacglar1 vardir. Pazarlama personeli ise kalitenin dnemini kabul etmesine
ragmen, Urlin gelistirmek i¢in harcanan siirenin rakiplere firsat verecegini savunurlar
(Assael, 1993).

3.1.6. Pazar Testi

Bu asamaya kadar ¢esitli sathalardan gecen {irlin gelistirme siireci, potansiyel satin
alicilarin yeni {riine kars1 gosterecekleri tepki, normal piyasa sartlar1 altinda daha
test edilmemis bulunmaktadir. Uriiniin 6zelliklerine karsi tepkinin, ambalajin ve
reklam programinin ¢ekilecegini anlamak icin potansiyel miisterilere ¢esitli sorlar
sorulabilinir. Pazar testi, gercek piyasa sartlar1 altinda iirlin ilk defa degerlendirilir.

Uriiniin ve pazarlama programmin bir biitiin olarak, iyi sec¢ilmis gercege uygun
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kiigiik bir piyasa ¢evresinde, ilk defa ne durumda oldugunun tecriibe edilmesi, kii¢iik

¢apta bir On siirimdiir.

Ayrica bu asama sonunda, hedef kitlenin {iriinii satin alip almayacagini ve bu alimi
tekrarlayip tekrarlamayacagini belirlenmeye calisir. Pazar testi yonetime, alternatif
stratejileri ve farkli {irlin kombinasyonlarint ne Olgiide uyumlu bir sekilde

uygulayabilecegini gostermesi agisindan biiyiik nem tagir.
Cemalcilar (1998), iiriin testi yapmanin faydalarini su sekilde siralamistir;

e Yeni lirliniin gelecekteki satis durumunu 6lgebilmek i¢in, dogal pazarlama

kosullar i¢inde iiriinii inceleme firsat1 verir.

e Uriin smirll bolgede pazara sunulacagindan, iiriiniin niteliklerindeki ve
pazarlama karmasindaki eksikler ve kusurlar goriilebilir. Uriiniin eksikleri ve
kusurlari, {irlin tim pazara sunulduktan sonra ortaya cikarsa, gerekli
diizeltmeleri yapmak, hem pahali olur hem de tiiketicilerin mala kars1 ilk

izlenimleri olumsuz olur ve mali tekrar denemeyebilirler.

Pazar testinin kapsami yatirim maliyeti, riski, zaman baskisi, arastirma maliyeti
faktorlerine bagli olarak belirlenir. Pazar testinin en onemli dezavantaji, {irliniin
pazara girisindeki gecikmelerden dolayr potansiyel satiglarin kaybolmasidir. Ayrica
Pazar testi sirasinda {irliniin rakipler tarafindan taklit edilme riski s6z konusudur.
Pazar testleri ile miisterinin {iriine iliskin {i¢ temel davranis1 belirlenmeye calisilir.
Bunlar; miisterinin iirlinii ilk defa satin alma, yeniden satin alma ve sik sik satin alma
davraniglaridir. Satis dalgasi arastirmasinda iirlin 6nce miisteriye licretsiz olarak test
ettirilir. Daha sonra ayni tirlin miisteriye cazip bir fiyatla sunulur. Simiilasyon testiyle
tam Olcekli bir pazar testi, sinirlt sayida miisteri ile yapilir. Bu testte, miisteri grubuna
ilk olarak marka ve iiriin tercihleri hakkinda sorular yoneltilir. Kontrollii pazarlama
testinde sirket bir {icret karsihiginda, yeni iriiniinii satacagi belirli sayida magaza
bulur. Testi yliriitecek magaza sayis1 ve cografi konumlar {irtiniin hedef kitlesi goz
oniine alinarak belirlenir. Isletme iiriinii, arastirmaya katilan diikkanlara dagitir ve
satiglar1 kontrol eder. Test pazarlarinda ise iirlinler test kapsamina alinacak geneli

temsil edebilecek bir sehirde piyasaya siiriiliir.
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3.1.7. Pazara Sunus

Bu asamanin tamamen ger¢ek rekabet ortaminda gergeklesmesi iiriiniin kaderini
belirleyecek bilgilerin elde edilmesini saglar. Pazara sunus asamasinda dikkat
edilecek baslica konular ne zaman, nerede, kimlere ve nasil pazarlanacak sorularina
verilecek taktiksel cevaplardir. Bu asamada ayrica iirliniin ve ambalajinin tim
Ozellikleri somutlastirilmalidir. Piyasaya sunusta iiriiniin ambalaji ve boyutlari
konusunda son kararlar alinmistir (Tek, 1999). Bu asama digerlerine gore ¢ok daha
masrafli ve risklidir. Isletme yeni {iriinii piyasaya siirdilkkten sonra tanitim
harcamalar: yapacak, tiretim ve dagitim igin baglantilar kuracaktir. Eldeki kaynaklar
yeni bir {iriiniin Uretimine baglamak i¢in yeterli olmamasi halinde ise ek bir takim

yatirimlara girilmesi gerekecektir.

Basarinin en onemli noktalarindan biri de alictnin malin varligindan haberdar
edilmesidir. Bu agamada {irliniin pazara yavas yavas siiriilmesinin bir takim yararlari

vardir. Ciinkii basar1 saglanamadiginda risk bir 6l¢lide azaltilmis olur.

3.1.8. izleme ve Degerlendirme

Yukarida sayilan tiim asamalar gecildikten sonra {iriin son adima hazirdir. Bu izleme
ve degerlendirme asamasidir ve tam takip analizlerinin uygulandig1 asamadir. Bu
asamada biiylik miktarda para riske atilir ¢linkii ciddi firma kaynaklar1 ve yonetim
cabalar1 yeni iriine yogunlastirilir. Uriin gelistirme siireci belli bir ¢ergeve dahilinde
tamamlanmasina ragmen, isletme basari ve basarisizlik nedenlerini saglikli olarak
belirleyebilmek, gerekli tedbirleri dogru ve zamaninda alabilmek i¢in pazara sunulan

irlin yasam seyri boyunca izlenmeli ve degerlendirilmelidir (Moore, 1993).

3.2.  Yeni Uriin Gelistirme Basar1 Faktorleri

Birgok asamadan gecen yeni {irliniin gelisimi bu asamalarda alinan kararlara bagh
olarak pazarda tutunabilir ya da zamanla kaybolabilir. Yenilik siireci isletmelerin
biiyiikliiklerine gore farkli derinliklerde gergeklesmektedir. Teknolojik ilerleme,
belirli araliklarla yapilan gelismelerle ve radikal buluslarla olur. Onemli olan bunlari
dengeli bir bicimde gelistirmektir. Devamli bir ticari basari, yeni teknolojik
konseptleri yiiksek kalitede ve diisiik maliyette {iriin tasarimlarina hizla
doniistirmeye baghdir. Uriin gelistirme siirecinde islem gdren pek cok fikir daha

siire¢ tamamlanmadan séner ve bunlardan vazgegilir; pazara ulasabilenlerinn biiytlik
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bir boliimii basarisizliga ugrarlar, pazarda basarili olanlarin ise, eskiye oranla daha

kisa Omiirlii olma ihtimali gittik¢e artmaktadir.

Miisteri ihtiyaglarmi tam olarak géz Oniline almamak ve fonksiyonellikten uzak
gelismeler geleneksel siirecin en zayif yanlaridir. Mevcut iriinler degisen miisteri
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamakta yetersiz kalacagindan isletme rekabet gliciinii
kisa stirede kaybeder. Dikkatli bir tasarimla ne kadar fazla problem Onerilirse, siireg

sonunda basariya ulasma sans1 dahada artacaktir.

Yeni iiriin basarisizlig1 goreceli bir kavramdir ve iki sekilde tanimlanabilir. Birincisi
kesin iiriin basarisizligidir ki bu isletmenin yeni lirlinden hi¢ kar edememesi ve
yatirim masraflarim bile karsilayamamasi anlamina gelir. Ikincisi ise bagil iiriin
basarisizligidir. Bu durumda isletme kar etmistir ancak hedefledigi kar diizeyine

ulasamamustir (Evans-Berman, 1990).

Genel basar1 faktorlerini Thomas (1991); pazar testlerinin gergekei bir sekilde
yapilmasi, tliketicilerin fiyat duyarliliginin saptanmasi, iirliniin pazara sunulmasinda
zamanlamanin dogru planlanmasi, tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin dikkatli bir
sekilde planlanmasi, iirlin tasariminda hata yapilmamasi, firmanin yeni iriine
inanmas1 ve departmanlar arasinda ortak ¢alisma ortaminin saglanmasi, yeni iiriiniin
firmanin imaji ve hedefleri ile uyum saglamasi, {lriiniin dogru konumlandirilmasi

sekilde 6zetlemistir.

Isletmenin yeni {iriin karar alirken risk, finansal geri doniis ve zaman faktérlerini goz
Oniline almas1 ve yeni {irlinlin igletmenin karimi arttiracak olmasi halinde bu karari
almasinin uygun olacagim1 soyleyebiliriz. Cooper (1987) ise basarili iiriin
gelistirmenin temel taslarini; “strateji”, “kaynaklar” ve “kalite” olarak sirlamistir.
Bunlardan strateji, ¢cok iyi bilinen kritik basar1 faktoriidiir. Kritik basar1 faktori
olarak kaynaklar kavrami gerekli kisilerin, gerekli konularda arastirma gelistirme
harcamast yapma imkanini tanimlamaktadir. Kalite ise, spesifik olarak yeni {riin
siirecinin miisteri beklentilerine cevap verecek sonuglar vermesi, liriin yeniliklerinin
diisiinceden gercege doniistiiriilmesidir. Bu {i¢ faktoriin isletmenin yeni {iriin

performansini belirleyecegini sdyleyebiliriz.

Bir iirlinlin yasam dongiisiiniin basarili olmast o methodun tekrar edilebilme
yetenegine baglhdir. Giiniimiizde global ekonomi pek ¢ok firmanin yasamasi yeni
iirlin yaratmada gosterilen basariya baglh olur hale gelmistir. Teknolojik gelismeler
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iriin gelistirme fonksiyonunun Onemini giderek artirmaktadir (Kobu, 1993).
Karakaya ve Kobu (1991) yeni iiriin gelistirme konusunda yapilan arastirmalar1 bes
ana noktada toplamistir. Bunlar; yeni iirliniin basarisini etkileyen nedenler, yeni iiriin
gelistirme siireci, yeni iiriin gelistirmede uygulanan stratejiler, basariyr 6lgmede
matematik modellerin kullanilmasi, tek faktor iizerinde yogunlasan performans
analizidir. Crawford (1977) ise yaptig1 ¢alismada bir iiriiniin basarisizligina sebep
olan faktorlerden en Onemlilerini sdyle siralamaktadir; yeni iirlinlin mevcut
benzerlerine gore bariz iistlinlilk gostermesi, kotii planlama, yanlis zamanlama ve

asir1 iyimserliktir.

Uriiniin veya iiretimin yapildig1 endiistri tipinin basariya etkiside bu faktorlere
eklenebilir. Karakaya ve Kobu’nun (1991) gida ve tibbi araglar endiistrisinde yaptigi
arastirmada teknoloji diizeyi daha diisiik olanlarin yeni {iriin basar1 sansinin daha az
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 ¢alismada yeni {iriin gelistirmede dikkatle hazirlanmis
strateji ve planlar uygulayan firmalarin digerlerinden daha basarili oldugu sonucu

¢ikarilmstir.

Cooper (1998) yaptig1 ¢calismada yeni bir iiriin bagarisindaki ro oynayan stratejileri su
sekilde belirtmistir;

Essiz tistiin bir iiriin sunmak; Misteri i¢in farkli 6zellikler, essiz ozellikler sunmali,
miisteri ihtiyaclarini rakiplerin trlinlerinden daha iyi1 karsilamali, yiiksek iiriin
kalitesine sahip olmali, miisterilerin rakip {iriinlerde karsilastig1 problemleri bu iiriin

¢ozmeli, miisteri i¢in maliyet diislirmeli ve yeni veya orjinal bir {iriin olmal.

o Disardaki miisterilerinin ihtiyaglarini belirle; Pazar arastirmasi
yapilir. Misterinin ihtiyaclari, istekleri, tercihleri, hoslandiklari

bulunmaya ¢aligilir.

e Rakipsel iiriin analizi yapma; Amag rakip iirtin miikkemmelligi ve bu

miikemmellik rakip iirtinlin sunduklarini igerisinde kapsamasidir.

e Tasarimda yapilan varsayimlarin test edilmesi; Uriin dzellikleri ve
konsepti tanimlandiktan sonra kullanicilarla test edin ve olumlu

olduklarindan emin olunmali.

Pazar ve Miisteri odakli yeni iiriin siireci; Miisteri ihtiyaclar1 ve istekleri

anlasildiktan sonra rakipsel durum ve pazarin dogasi, yeni iiriin basarisi i¢in gerekli
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bir bilesimdir. Basslica faktorler; tanima ihtiyaci, kullanici ihtiyaglarini anlama,
pazar ihtiyaglarin1 karsilama, giliglii pazar bilgisi ve pazar arastirmasi, pazar

aktivitelerinin kalitesi ve harcamadir.

Global iiriinlere bakilmali; Gelismis iilkelerde bazi modern endiistri dallarindaki
isletmelerin yeni iirlin gelistirme ¢aligmalarina mevcut iiriinlerinin tiretiminden daha
fazla &nem vermleridir. Uriinde globallesme, iiriiniin gelisiminin daha kompleks
olmasini saglayacaktir ki bu da firmanin ¢ok sistemli ve kapsamli bir iirlin gelistirme

siireci yada bir oyun planina dahil olmasina neden olur.

Uriin gelisimi oncesi daha fazla on ¢alisma yapilmal; Uriinii gelistirmeden dnce ne
kadar ¢ok 6n calisma yapilirsa iiriiniin basarili olma olasiligi da o 6lglide artacaktir.
On caligmada sorulan sorular; proje ekonomik olarak ¢ekici mi, gelisme ve
ticarilesme i¢in yatirimi karsilayacak bir {iriin satis1 olacak mi, hedef miisteri kim,
iriin nasil yonlendirilmeli, {iriinii kazananlarin arasina sokacak nedir, iiriin dogru

maliyetle gelistirilebilecek mi ? seklindedir.

Yeni iiriinlerde belirgin ve dnceden iiriin tanimi yapilmasi kazanma ve kaybetme
arasindaki fark; Eger firmalar tam gelistirme programindan 6nce miikemmel bir
irlin tanim1 yaparlarsa, pazarda hem karlilik hem de zamani azaltma agisindan
olumlu etki elde edecektir. Uriin tanimiyla ilgili faktdrleri Borton ve arkadaslari

(1994) su sekilde ifade etmektedir;
o Stratejik Ayarlama (Siraya koyma), BU proje is birimlerinin stratejik
hedeflerine nasil katkida bulunur sorusu.
e Kullamicilarin ve Miisterilerin Ihtiyaclari; Gelisim siirecinde basarili

olmak i¢in sirketteki takim, bu yeni iiriiniin problemlerini ¢6zebilir mi

diistincesi.

o Piyasaya Cikarmaya Uygunluk; Takim, yeni iirlinlin girmek zorunda
oldugu, yeniden isleyip imal etmeye uygunlugu da iceren, piyasa

cikarmaya uygunlukla ilgili her seyi belirlemek zorundadir.

e Rakip Analizi; Takim, rakiplerin tiriin hakkindaki durumlarini

belirlemek zorundadir.
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e Uriiniin konumu; Bu yeni iiriiniin miisterilerinkinden daha iyi

miisterilerin problemlerini ¢6ziip ¢6zmedigi tanimlamak zorundadir.

e Proje oncelikleri; Yeni iirin gelistirme siireci i¢in disiliniilen fiyat,

tarih veya pazar gibi oncelikler orgiitte tanimlanmalidir.

e Risk yonetimi; Ar-Ge, pazarlama ve imalatta alinan riskler hakkinda

proje takiminin yetenegi tamamen degerlendirilmelidir.

e Pazar kanallari;, Bu iste basarili olmak icin gereken Pazar kanallari,

Pazar i¢in kurulmalidir.

o Yonetim liderligi; Ust ydnetim projeyi bilmek, onun hakkindaki
cabalar1 desteklemek ve yeni iiriin hakkinda kararlar alarak takima

rehberlik saglamak zorundadir.

o Kaynak elde edilebilirligi; personel ihtiyaglari ve yeni iirlin igin
kaynaklar agiklanmalidir ve projenin amaclarini gériisme hakkinda

onlarin degerlendirmeleri yapilmak zorundadir.

e Yénetime baghlik; Biitlin i¢ ve dis stratejik bagimliliklar kurulmali ve
onlar hakkinda problemleri listeleme ve biitiinlestirme yapilip

yapilmayacagi kontrol edilmelidir.

i bir pazarlama plam baslangicin merkezindedir; Yeni {iriiniin basarih sekilde
ortaya ¢ikmasi i¢in, gerekli bir pazar calismasi, iyi hedeflenmis satis yaklagimi ve
satig sonrasi hizmetin iyi olmasi1 gerekir. Yeni liriine baslama ve pazarlama planina
iligkin tic 6nemli nokta vardir. Bunlar; bir pazarlama plani gelistirme yeni iriin
stirecinin gerekli bir pargasidir. Bu yeni iirlin siireci i¢in merkez oldugu kadar fiziksel
irtiniin gelisimidir; Yeni iirlin siireci i¢inde pazarlama planinin erken baslamasi

gerekir; Pazarlama plani pazarin istihbarat1 yapildiktan sonra yapilmalidir.

Dogru orgiitsel yapi, tasarim ve iklim basarida anahtar faktérlerdir; Yenilikgi
orgiitlerin kullandig1 orgiitsel yapilar karmagikliga, biirokrasiye, benzerlige ve
duraganliga kars1 olma egilimindedir. Yenilik¢i oOrgiitler Orglitsel sistemlerini ve
biirokrasilerini basitlestirmeye yonelir. Boylece hiyerarsik yapilarinin hacmini
azaltir, orgiitsel iletisim ve prosediirlerini basitlestirir ve orta yonetimin igini yeniden

bicimlendirir. Organizasyon tasariminda fonksiyonel matris yaklasimi vardir
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(Cooper, 1998). Bunlar; Dengelenmis matris; projede miidiir projeyi yonetmek igin
secilir ve sorumluluk ve otoriteyi idare eder. Proje matrisi; proje miidiirii projeyi
yonetmek i¢in secilir ve koruma icin basliac otorite ve sorumluluklara sahiptir. Proje
takimi; proje miidiirii bir ¢ok fonksiyonel alandan gelen personelle bir proje takimi

kurar.

Ust diizey yoneticilerin destegi basariyr garanti etmez belki ama kesinlikle basariya
yardim eder; Ust diizey ydnetimindestegi iiriin yeniligi icin gerekli bir olgudur. Fakat
bu destek dogru bir yaklasim olmalidir. Bir ¢ok yonetici bunu yanlis kullanir.
Yonetim vizyon gelistirmeli, amaglarin1 belirlemeli ve strateji hazirlamalidir. Ne az

ne ¢ok kaynak sunmalidir.

Basart igin sinerji hayati énem taswr; Sinerji yeni isi eskiye baglayan bir olgudur.
Uriin yeniligi agisindan sinerji varolan kaynaklarin, kapasiteyi yeni proje kullanarak
bir avantaj yaratmaktadir. iki tiir sinerji iiriin yeniligi icin 6nemlidir; Teknolojik
sinerji: Varolan firma igi gelisme teknolojisidir. Varolan mithendislik yetenekleri ve
imalat kaynaklar1 ve yetenekler kullanilir. Pazarlama sinerjisi: Firma ve projenin,

satig giicii, dagitim kanallari, transferi, hizmet kaynaklarina uyum saglamasidir.

Cazip pazarlar: hedfleyen projeler daha basarili olur; Endistriyel yeni {iriinler i¢in
pazara yonelme Ozellkile ¢cok Onemlidir ve pazae ihtiyaclar1 hakkindaki bilgi,
baglama stratejisini sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Cooper (1998) Pazar
cazipligini iki boyutta ele almistir. Bunlar; Pazarin Potansiyeli: Olumlu Pazar
cevresi, ismen biiylik ve gelisen pazarlar ve giiclii miisteri ihtiyaglarinin oldugu
pazarlar olmas1 miisteri i¢in onemlidir. Rekaber durumu: Olumsuz pazarlar, siddetli
rekabet, fiyat, yiiksek kalite ve giiclii rakip iirlinler iizerine odaklanan rekabet
tarafindan karakterize edilir ve hizmet satan rakiplerce giiclii bir sekilde

derecelendirilir.

Yeni iiriintin basarisi tahmin edilebilmeli; Birgok yeni iirlin projesi ticarilesmeye
uygunluk gostermemektedir. BU yiizden projelerde Oncelikli olanlar i¢in karar
verilmeli. Bunun i¢in yeni iiriin basarist tahmin edilmeli ve hangi {iriinde bunu
tagityan Ozellikler varsa onun icin dncelik taninmalidir. Cooper, (1998) ii¢ 6zellikle
basaril1 projeyi basarisiz projeden ayirmistir. Bunlar; iiriin miikemmelligi, sinerji ve

pazar cazipligidir.
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Yeni iiriin basarisi kontrol edilebilir; Yeni iriiniin basarisi, projeye liderlik eden
calisan bir ¢cok insanin elindedir. Bu insanlarin nasil ¢aligtiklar1 ve ne yaptiklart gibi
aktiviteler basarinin belirli anahtarlarindandir. Bu aktiviteler proje lideri ve takimin
kontrolii altinda olmalidir. Basar1 sadece teknoloji, Pazar veya iiriin degil aym

zamanda projenin nasil ele alindiginin bir sonucudur.

Bunlarla birlikte Cooper, (1998) yeni iirlin basarisi i¢in gerekli bazi1 faktorleri su

sekilde 6zetlemistir.

e Yeni lirlin basarist dogrudan, yeni lriin gelistirme siirecine dair

yonetim hareketiyle ilgilidir.

e Yeni bir {irlinlin basarisin1 saglayacak anahtar degiskenleri bulmak
olduk¢a zordur. Bu nedenle aktiviteler i¢in sistematik bir yol ¢izmek

basar1 hakkinda ydnelticilere garanti verecektir.

e Miisterilerin avantajlarin1 karsilayacak essiz bir {iriin diistinme ve bu
temel lizerine plan gelistirmek sirketler icin bu siiregte basarinin

merkezidir.

e Baglatma aktivitelerini 1yi tasarlamak ve daha sonra bu plana gore

baslatmay1 yerine getirmek basar1 i¢in hayatidir.

Sirketteki iletisim ve koordinasyon kanallar1 bagsarili yenilikleri besleyecektir.

3.3.  Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Pazarlama

Yeni liriin gelisimi; genellikle basariya giden bir anahtar olarak kabul edilir. Sirketi
bliylitmek, rekabeti siirdiirebilmek ve uzun silire hayatta kalabilmek i¢in siirekli
olarak yeni iirlinler ¢ikarilmaktadir. Bu genis tabanl yenilik, varolmanin 6n sartidir.
Pazar savasi sadece lriiniin {irline kars1 oldugu bir anllayisla degil, biitiin is sistemi

seviyesinde yiiriitiiliir ve kazanilir (Shervani ve Zerrillo, 1997).

Uriinii pazara ilk sunmak ilk tasarim ve iiretim siireclerini kisaltarak kisa siirede
iriin iretmek, miisterinin istegi lizerine 6zel siparis lirlin liretmek, hatasiz tasarim
yaparak iiretimde siiprizlerle karsilasmamak, daha hizli ve daha kisa siirede iiretim
yapmak, maliyetleri azaltarak rekabet giicii kazanmak, tiim {ireticilerin ortak arzulari
ve arayislaridir. Farkli miisteri ihtiyaglar1t ve istekleri tarafindan sekillenen

pazarlarda, nadiren basit bir iiriin pazarmn tim ihtiyacin1 karsilayabilir. Diger
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firmalarda yeni iriin ortaya koyarak pazara girebilirler. Bunula beraber, genel
tasarim, miihendislik ve liretimini paylasmadan biiylik bir miktarda essiz tirilinler
gelistirdiginde, yeni Uriin gelistirme iicretlerini dramatik bir sekilde kizistirir.
Firmalar bu nedenle es zamanl olarak art arda gelecek sekilde baslatilabilen {iriin
cesitleri ve degisiklikleri liretmek icin genel platformlar kullanarak bir ¢ok pazar
kistmlarini memnun etmeye calisirlar (Pine, 1993). Istenilen iiriin cesitliligini
yaratmak i¢in genel platformlar1 kullanarak pazar rekabet edilebilirligi ve karliligi

artirmak gerekmektedir.
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4. YENIi URUN GELISTIRME VE PAZARA TANITILMASI

Sunu bilmeliyiz ki, pazarlama karsilanmamus ihtiyag ve istekleri saptar. Bu, saptanan
pazarin kar ve potansiyelinin boyutlarini belirler, 6lger ve hesaplar. Sirketin en iyi
hizmeti hangi kesimlere verdigini netlestirerek en uygun {irin ve hizmetleri tasarlar
ve piyasaya siirer. Pazarlamanin temel siirecleri; firsat1 tespit, yeni {iriin gelistirme,
miisteriyi ¢ekme, misteriyi tutma ve baghilik yaratma ve siparis karsilamadir. Bu
siireclerin tiimiinli yerine getiren bir sirket normal olarak basariya ulasir. Ama bu

stireglerden herhangi birinde basarisiz olan bir sirket ayakta kalamaz (Kotler, 2004).

4.1.  Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Stratejileri

Sirketlerin bir rekabet iistiinliigli yaratip korumasinin gittikce zorlastig1 ortadadir.
Yeni iiriinler ve yeni hizmet bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasini olagan olmaktadir. Her
geligkin topluluk i¢inde hayal giiclii yiiksek isletmeciler tarafindan doldurulmay:
bekleyen milyonlarca goriinmeyen bosluk vardir. Yaratici pazalamacilarin gérevi bu
bosluklar1 yakalamak ve kimsenin ne kaliteyi, ne hizmeti ve ne de iliskiyi kolay

kolay taklit edemeyecegi bir bicimde doldurmaktir.

Basarili stratejik pazarlamanin kilit noktasi odaklanama, konumlandirma ve
farlilagsmadir. Sirket hedef pazarini dikkatli bir sekilde tanimlamalidir. Esi olmayan
bir konum gelistirip ortaya koymalidir. Sundugu {riin ve hizmetlerde c¢esitli
farkliliklar gelistirmelidir ki, rakiplerinin taklit etmesi zor olsun (Kotler, 2004).
Rekabetin basarisinda kilit etmenler yiiksek kalite ve iyl hizmet olmustur. Bunun
nedeni bir¢ok sirketin bunlardan yoksun olmasiydi. Ancak bugiin kalite ve hizmet
siradanlamaya baglamistir. Bir sirket yiiksek kalite ve hizmet olmadan mutlaka
kaybeder. Sirketler rekabet edebilmek i¢in, {iriinleri daha hizl iiretip teslim etmek,
daha iy1 bir tasarim ve tarz yaratmak, liriine baska avantajlar eklemek, miisterilerle
uzun vadeli karsilikli karlilik temelinde bir iliski kurmak gibi yetenekler iceren yeni

yollar 6grenmek zorundadirlar.

Yeni bir {iriin gelistirme stratejisi, yeni lirlin oyununa rehberlik eden stratejik bir bag
plandir. Bas plan, iirlin-pazar ¢evresinin ¢ok 1yi analiz edilip, ona yonelik planlarin
yapilmasim ifade eder. Strateji yonetimi ile yakindan alakalidir. Uriin yenilik planlari

uzun donemli planlardir. Bu planlarin uygulanmas: bireysel diizeyde faaliyetlerle
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gerceklesir. Fakat yeni iirlin gelistirme stratejisi birka¢ davranisi kapsar. Bunlari

Cooper (1998) su sekilde agiklamistir.

e Amaglar ve Rol: sirketin stratejisinin gelecekteki gorevini tayin eder.
Yeni iirlin gelistirme stratejisi, yeni iirtin ugrasinin amaglarini belirler
ve iirlin yeniliginin, firmanin ortak amaglarini basarmasina yardim
ederek oynayacagi rolii belirler. Bu stratejide performans amaglari
kapsanabilir, istenen birtakim yeni trlin girisleri, beklenen basari

oranlar1 ve yeni liriinlerden kabul edilebilir mali doniisler gibi.

e Arenalar ve Stratejik Hamle: bir yeni iiriin stratejisinin ikinci bileseni,
oyunun i¢inde oynanacagi arenalar1 belirtmedir. Bu, firmalarin yeni
iriin ~ amaglarimin ~ odaklanacagi  pazarlarin, uygulamalarin,

teknolojilerin ve tiriinlerin tiplerini tanimlar.

e Saldirn  Plami veya Stratejiye girig: yeni Urlin gelistirme
stratejisiniliclincii bileseni stratejiye giristir. Sirket yenilik amaglarini
basarmak ic¢in tanimlanan arenalarda firsatlar1 yakalamak ister ve

bunu nasil yapacagini planlar.

Her {rilinlin farkli 6zellikleri oldugu gibi her iirlin ig¢inde farkli {iriin gelistirme
stratejileri vardir. Rekabete dayanan ekonomik bir ortamda strateji her seyden once
yeniligi, ilerlemeyi ve isletmenin devamli olarak ¢evreye adaptasyonu veya cevre ile
karsilikli uyum i¢inde olmasmi saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol
altina alan yonetsel bir aractir. Uriinlerin karmagiklig1, rekabetci cevre, teknolojideki
degisim, hangi Trlinlerin gelistirilecegi gibi bircok faktér {riin geligtirme
stratejilerinin isletmelere gore farkliliklar gdstermesine neden olmustur. Isletmelerin
stratejik segimleri genelde miisteri memnuniyetini saglayarak uzun donemde rekabet
edebilme ve kar saglamadir. Bunu gergeklestirmek i¢in miisteri odakliligini saglamak
ve miisterileri tatmin eden {irlinleri kisa siirede piyasaya siirmeyi gerekir. Miisterileri
tatmin edecek olan ise, onlara kabul edilebilir fiyatlarla, rakiplerin {irinlerinden daha
iistiin kalite ve fonksiyonellikte iirlinler sunmaktir. Boylece isletmeler yeniligi bir
strateji olarak benimseyebilirler. Bununla birlikte iiriin yasam dongiisiiniin kisalmasi,
tirtinlerin ve iiretim siireglerinin kolayca taklit edilebilmesiyle rekabet avantajlarinin
yitirilmesi de isletmeleri yeni iiriin gelistirme konusunda zorlamaktadir. Genel

olarak, isletmeleri yeni {iriin tasarim konusunda zorlayan sebepler, isletme strateji ve
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taktikleri, teknolojik gelismeler ve miisteri taleplerindeki degisimler olarak

siralayabiliriz.

Uriin stratejisini belirlemeden 6nce o iiriiniin sorumlugunda olan kisileri belirlemek
gereklidir. Calisanlardan ve danigmanlardan olusacak bu takim tamamen yeni
gelistirilecek iiriinden sorumlu olup her tiirlii karar1 almaya yetkili olacaktir. Uriin
gelistirme takimi olusturulduktan sonra yapilmasi gereken ise proje icin gerekli
bilgilerin toplanmas1 ve kaynak ihtiyacinin tespit edilmesidir. Bu bilgiler “yeni {iriin
stratejisinin gelistirilmesi”, “yeni iirlin i¢in proje planlamas1” ve “yeni Uriiniiniin

yasam dongiisiiniin kontrolii” asamalarina temel olusturacaktir.

Stratejik faaliyet i¢in belirli miktarda kaynaklarin el altinda bulundurulmasi ve
cevredeki degisiklikler karsisinda bu kaynaklara bakilarak karar verilmesi gerekir.
Alinan bu kararlar ve secimler isletmenin bilgi ve idareye dayanan dinamik ve
ilerleyici bir yonelim i¢inde c¢aligmasini saglayacak, gelecegin uzun vadeli
degisimlerini ongorerek sistematik bir sekilde diizenlenmesini temin etmektedir.
Boylece isletme hayatinda kadere ve sansa birakilan hususta azaltilmis veya kontrol

altina alinmig olacaktir (Eren, 2002).

Stratejik kararlar firma ile ¢evresi arasindaki iliskilerin diizenlenemsi ile ilgilidir. Bu
nedenle genellikle, disa doniik bir nitelige sahiptir. Konu kar agisindan diisiiniiliirse
hangi iirlinlerin Uretilece8i ve hangi pazarlarda satilacagina iliskin kararlar almak s6z
konusudur. Buna faaliyet sahasinin se¢imi de denilebilir. Stratejik kararlar
ilgilendiren baska bir hususda isletmenin amaglarinin belirlenmesidir. Amaglari kesin
ve agik bir bicimde belirledikten sonra onlara ulagmak icin faaliyet sahasinin se¢imi
veya daha Once yapilan faaliyetlerin gerekiyorsa cesitlendirilmesi ve mevcut
kaynaklarin amaglar1 gergeklestirmek ugruna optimal bir sekilde dagitilmasi
olacaktir. O halde stratejik kararlar isletmenin rekabet ortaminda gelecekte ¢evrede
meydana gelebilecek olaylarin derinligine inceleme gerektirmektedir. Isletmeler igin
bir rekabet stratejisi belirlemek; karlilik, gelisme, pazar payr ile toplumsal
sorumluluk hedeflerine ulasarak rakiplerine istiinliik saglamak i¢in, bazi alanlarda
rekabet edebilir bir yap1 ve donanima sahip olunmasi gerekmektedir. Bu alanlari;
pazarlama (liriin yelpazesi, hedef pazar, satii, dagitim), iiretim, isgiicli, satin alma,

Ar-Ge, finans ve denetim olarak siniflandirmak miimkiindiir (Porter, 2000).
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Yeni {irlin gelistirmede uygulanan strateji se¢imi igletmenin ¢evresiyle olan karsilikli
iligkilerinin, gevreye kars1 gosterdigi tepkilerinin, i¢ organizasyonun ve personelinin
davraniglariyla ilgili degiskenlerin etkisi dikkate alinarak yapilir (Eren, 2002). Porter
(2000), bu stratejilerin  belirlenmesinde bir sirketin basarili  bir sekilde

gerceklestirebileceklerinin sinirint dort kilit etkenin 6nemi oldugunu belirtmistir:

e Sirketin giiclii ve zayif yanlar1 rakipleriyle karsilastirildiginda mali
kaynaklarmni, teknoloji durumunu, markasimnin taninmighigmi ve

benzerlerinide igereb becerilerin profilidir.

e Bir organizasyonun kisisel degerleri, segilen stratejiyi uygulamasi
gereken kilit yoneticilerin ve diger personelin motivasyonlar1 ve
ihtiyaglaridir. Degerlerle birlestirilen giiglii ve zayif yanlar rekabet
stratejisindeki i¢ sinirlardir. Bu smirlarin haricindeki dis sinirlar

ise sirketin sektorii ve daha genis ¢evresi tarafindan tanimlanir.

e Secktordeki firsat ve tehditler; beraberindeki riskler ve potansiyel

odullerle beraber ortamini tanimlar.

e Sosyal beklentiler; devlet politikalari, sosyal olaylar, 6rf ve adetler

ile diger bircok etkenin sirket lizerindeki etkisini yansitir.

Proaktif ve reaktif olmak {lizere iki temel baslik altinda incelenebilecek {iriin
gelistirme stratejileri, isletmenin yeni ve varolan faaliyetleri arasindaki uyumu ve
yeni iirlin ile elde edilecek sonuclar1 etkiler. Proaktif iiriin gelistirme stratejisini
benimseyen isletmeler, teknolojik agidan yenilik¢idir. Yeni tirlinler ve yeni pazarlar
gelistirmede lider konumunda olmak isterler. Bunun i¢in proaktif {irlin gelistirme
stratejisi, miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve daha sonra da bu ihtiyaclar
karsilayacak iirlinlerin tasarlanmasini ongoriir. Proaktif yaklasim, isletmelere pazarda
ilk olma avantaji1 saglar. Pazara sonradan girenler isletme taklit iiriinlerle yenilikleri
izlemeye ¢alisssalar dahi pazara ilk giren sirketler kadar basarili olamazlar. Buna ek
olarak, pazarda ilk olmak, miisterinin zihninde iyi bir yer edinmek i¢in etkili bir
yoldur. Reaktif stratejiyi benimseyen isletmeler ise, degisimi baglatan olmaktan
ziyade bu degisimi takip etmek ve uyum saglamayi amaglarlar. Amag 6ncii olmak ya

da pazara yeni iirlinler kazandirmak degildir. Yeni iiriin gelistirme caligmalari,
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isletmenin ya da rakiplerinin mevcut lriinleri gelistirmeye dayanir (Berkowitz,

1994).

Kobu (1993), yeni iiriinlin gelistirilmesinde izlenilecek ii¢ tip temel strateji oldugunu

belirtmetedir. Bunlar;

Pazar hedefi stratejisi: Uretici ne satabilirsen onu iiret goriisii dagrultusunda hareket
eder. Yeni tirlin kararlart mevcut teknolojiyi ve siire¢ imkanlarmapek az agirlik
verilerek sadece tliketici isteklerine gore alir. Pazar arastirmai sonuglar1 esas bilgi

kaynagini teskil eder.

Teknoloji hedefi stratejisi: Uretici mevcut teknoloji imkanlarini gbz oniine alarak ne
yapabilirsen onu sat politakasini izler. Burada talep yaratilmasi ve iiretilen malin
satilmast tamamen pazarlamanin sorumlulugu altindadir. Cok pahali Ar-Ge
calismalar1 sonunda yaratilan iistiin teknoloji tirlinler i¢in bu stratejinin uygun oldugu

sOylenebilir.

Fonksiyonlar arast strateji:  Urlin pazarlama, miihendislik, imalat ve diger
departmanlarin isbirligi ile gelistirilir. Ortaya c¢ikan {riin, mevcut teknolojik

imkanlar ve tiiketici isteklerini en 1yi sekilde bagdastiran bir sonug olur.

Temel olan yeni iiriin gelistirme stratejilerini su sekilde tanimlayabiliriz:

4.1.1. Ogrenme Temelli Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Stratejisi

Ogrenme temelli yenilik stratejisi, orgiitsel 6grenme biliminden tiiretilmistir (Lynn
ve Akgiin, 1999). Huber'a (1991) gore orgiitsel 6grenme, enformasyonu isleme
yoluyla orgiitiin potansiyel davranis alaninin geniglemesidir. Bir kurum kendi bilgi
siire¢lerini  kullanarak potansiyel davranig kaliplarin1  degistirebilirse,
Ogrenebilir. Diger orgiitlerden veya varliklardan gézleme ve inceleme yoluyla
O0grenme de bir Ogrenme yontemidir. Literatiirde bu tip Ogrenme en ¢ok
"benchmarking (karsilastirma)" olarak yer almaktadir. Ogrenen organizasyonlar
kavramini popiiler kilan Senge (1990), 6grenmeye olan ihtiyaci su sekilde ifade
etmektedir. "Diinya, kendi i¢inde birbiriyle daha baglantili hale geldigi ve is diinyasi
icinde karmagik ve dinamik 6zellikler agir bastig1 siirece, ¢alisma daha "6grenmeci"
olmak durumundadir. Gelecekte gercekten digerlerinin Oniine gececek olan
organizasyonlar, bireylerin bir 6rgiitiin tiim seviyelerinde yiikiimliiliik ve kapasitesini

nasil degerlendirebileceklerini kesfedenler olacaktir.”
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Son yirmi yildir orgiitsel dgrenmenin 6nemi ceisitli bilim adamlar1 tarafindan
tartisitlmaktadir. Yogun rekabet, is giliciindeki degisme, teknik degisiklikler ve pazar
degisiklikleri ve belirsizlikler orgiitleri 6grenmeye zorlamaktadir. Orgiit i¢indeki
¢ogu fonksiyon igin 6grenme 6nemlidir. Bununla beraber yeni {iriin gelisimi i¢in de
hayatidir. Bir ¢ok bilim adam1 orgiitsel 6grenmenin orgiitlere daha hizli ve daha iyi
yenilik yapmalannda yardim edebilecegini iddia etmektedir. Yeni {iriinn gelistirme
siirecinin karmasikligi, fonksiyonlar arasi biitiinlestirme, degisen miisteri ihtiyaclari,
tirtinlerin kisa hayat dongiileri, giivenilmez pazar bilgisi ve internet temelli bilgi akis1
yeni Uriin ve teknolojiler gelistiren firmalar agisindan 6grenme ihtiyacini artirir

(Lynn ve Akgiin, 2000).

Bir yazar orgiitsel 6grenmenin, yeni iirlinii gelistirme i¢in 6nemli olan Orgiitsel,
pazar, teknolojik ve c¢evresel faktorlere daha iyi bir agikklama saglayabilecegini
savunmaktadir. Buna karsilik bazi yazarlar, yeni tirun gelistirmeyi siirekli bir
Ogrenme siirecine doniistiirmenin 6nemli oldugunu soylemektedirler. Ayrica yeni
iriin gelistirmede siirekli 6grenmenin dinamik cevrelerde basarili olmak i¢in bir
sirketin yetenegini arttirdigin1 sOylemektedirler. Diger bir yazar ise, icteki
6grenmenin yeniden canlanmasi (ronesansi) orgiitlerin hayatta kalmak i¢in yeniden
sekillenmelerinin ve yeniden yatirimm yapmalarimin sonucudur diye iddia etmektedir
(Lynn and Akgiin, 2000). Garvin de (1993) o6grenmeden, degistirmeden veya
gelistirmeden eski uygulamalari tekrar eden bireylerin ve isletmelerin kisa 6miirlii ve

verimsiz olduklarint savunmaktadir.

Smith (1999), ogrenmenin, bir Orgiite digerlerine gbére avantaj saglayip
saglamadigina bakilarak elestirildigini sOyler. Ayni1 zamanda rekabet edebilirlik
acisindan 6grenmenin dnemini ifade eder ve belirsiz ve hizli bir sekilde gelisen yeni
teknolojilerin, rekabette bir adim Onde olmak i¢in bir Ogrenme stratejisini

gerektirdigini savunur.
Bireyler arasindaki etkilesim orgiitte yeni bilgiyi yaratir, sonra gruplar bu bilgiyi
sentez yaparlar, ve son olarak Orgiit bilgiyi biiyiitiir. Sonug¢ olarak Orgiit, 6grenen

oOrgiitlin bir blogunu inga eden bilgi yaratan bir sirket olur (Lynn and Akgiin, 2000).

Degisime adapte olabilmek ve hatta degisimi yaratabilmek i¢in igletmelerin siirekli
O0grenebilme yetenegini edinmeleri gerektigini savunan Orgiitsel ogrenme, bunun

nasil gerceklestirilecegini de gdstermektedir. Isletmeler genellikle yoneticileri ve is
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gorenleri araciligiyla dgrenirler. Insanlar 6grenme meraki ve dgrenmeden tat alma
duygulanyla birlikte diinyaya gelmektedirler (Senge, 1990). Isletmeler ¢alisanlari
araciligiyla elde ettikleri bilgileri iiriin, hizmet, silire¢ ve yontemlere aktararak
ogrendikleri gibi, diger isletmelerin deneyimlerinden yararlanarak da Ogrenirler.
Diger isletmelerle cesitli sekillerde gergeklestirilebilecek olan “stratejik isbirlikleri”,

isletmelere bu konuda zengin 6grenme olanaklar1 sunmaktadirlar.

Yeni iiriin gelistirmenin basarisinin, yaratma yetenegi, bilgi depolama ve 6grenmeyle
arttirildigy ileri siiriiliir. Ogrenme temeilli bir yaklasim, bilgi kaydmi, toplanan
bilginin yeniden inceletilmesini, dosyalamay1 ve bilgi depolama sistemlerini, vizyon
olusturmay1 (vizyon acikligi, vizyon istikrari, vizyona destek), eski iirlinii yeniden
incelemeyi ve takim istikrarini ¢evreler. Bilgi kaydi, takim toplantilarindan ilk tiriin
kavramlarima musterinin reaksiyonu, test sonuclan ve baslatilan iriinlere pazarin
reaksiyonunu belgelendirme davranisidir. Yeniden inceleme, kayitlanmis bilgiyi
yansitir. Dosyalama, kayitlara kolay ve hizli bir sekilde ulasilabilir format depolar,
kayitlar elde etmek demektir. Etkili bir kaydetme ve dosyalama sistemlerinin yeni
irlin basaris1 ile 6nemli bir sekilde iliskili oldugu bulunmustur. Vizyon olusturma,
bir projenin amaci ve vizyonu ile ilgilidir. Vizyon olusturma yapilar1 sunlari igerir;
Vizyon istikrari (on prototipten iirlinii pazara baslatmaya kadar yani tiim proje
stiresince saglam bir amag¢ edinmekten ibarettir), Vizyon acikligi (bir biitiin olarak
projedeki herkesin projenin amacini net anlamasimi ifade eder), Vizyona destek
(projenin amacina takim liderlerinin ve iist diizey yoneticilerin destegini almaktir).
Yeni bir projeye baslamak i¢in dnce eski i¢ proje lizerine bir takim analizler ve
degerlendirmeler yapilmalidir. Eski iirlinii yeniden incelemek, gecmis i¢ projelerde
analiz ve degerlendirmelerin yapildig1 derecedir. Takim istikrari, bir 6grenme temelli
stratejinin son faktoriidiir. Saglam bir yeni iirlin takimi elde etme, bir projeye
baslayan takim iiyelerinin baslangigtan itibaren onun {izerinde kalmalar1 anlamina

gelir (Lynn and Akgun, 1999).

Isletme misyonunun, vizyonunun veya stratejik amaglarmin acik ve anlasilir olmasi
calisanlarin motivasyonunu ve ¢abalarinin belirlenen amaglara kanalize edilmesini de
kolaylastirir. Ayrica oOrgiitiin amaclarinin ve planlarmin yazili ve acik olmasi,
orglitliin 6grenme kapasitesini artirmaya yardimei olur (Sayilir, 2002). Degisen proje

aktivitelerini kaydetme, gelecek projelerin yeniden incelenmesinin, basarisi lizerinde
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bir etkiye sahiptir. Kaydetmenin yaninda kaydedilen bilgiyi yeniden inceleme,
ogrenmeyi gelistirmektedir. Hafizaya kaydedilen oOnceki ornekleri yeniden ele
gecirmek bir gbrevin hizin1 ve performansimi artirmaktadir. Kaydetme ve yeniden
inceleme, orgiitiin dgrenmesini kolaylastirmaktadir. Iyi bir dosyalama sistemine
sahip olmak, projede tutulan bilgiye ulagmasinda orgiit c¢alisanlarina yardim
etmektedir. Etkili 6grenme icin bilgi, daha kolay ve daha hizli ele gegirilerek
ulasilabilir olmalidir. Bilgiyi depolama ve bilgiyi yeniden ele ge¢irmenin yeni iiriin
basarisi i¢in kritik olduguna dair etkili bir metot one siiriilmektedir. Biitiin bilgi elde
edildiginde, onlar1 etkili bir sekilde yeniden incelemek igin bir dosyalama sistemi
gereklidir. Orgiit iyi bir dosyalama sistemiyle yeni iiriin gelistirme asamalarinda
profesyonel olabilir. Eski tecriibelerden 6grenme, orgiit igin onemli bir bilgi
avantajidir. Ge¢gmisten 6grenmeden sirketlerin eski hatalarini tekrar etmeleri olasidir.
Eski basarilar ve hatalar iist diizey yoneticilerin ve orgiitte ¢alisanlarin 6grenmelerine
yardim eder (Garvin, 1993), orgiitler 6grenmek i¢in basarilarin1 ve hatalarini yeniden
incelemelidirler demektedir. Orgiitsel grenmenin, gegmiste orgiitlerin sahip oldugu
tecriibelerle yakindan ilgilidir. Orgiit ¢alisanlari gegcmis projelerin sonuglari
yeniden inceleyerek bilgi ve sezgilere ulasirlar. Sonug olarak yeni bir projeyi daha
profesyonel bir sekilde sekillendirebilirler. Ciinkii 6nceki projede orgiit ¢alisanlarinin
diistiikleri ayn1 hatalar1 yapmazlar. Eski iiriinii yeniden inceleme, orgiitte ¢alisanlarin
ogrenmelerini saglayan bir bilgi toplama aracidir. Vizyona destek, yeni iiriin
gelistirmenin basarisinda 6nemli bir rol oynar. Vizyon sadece orgiitte calisanlar
tarafindan degil ayn1 zamanda sirket miidiirleri tarafindan da paylasilmali ve kabul
edilmelidir. Calisanlar yeni fikirleri test ettiklerinde ve denediklerinde, miidiirler
calisanlar cesaretlendirerek onlarin 6grenmeleri igin 6ncii olmalidirlar. Sonug olarak
vizyon destegi, calisanlarinn motivasyonunu etkiler, daha fazla motive edilen

insanlar sirket i¢in daha iyidir (Lynn and Akgiin, 2000).

Yeni bir tiriin projesi ya pazar yada teknolojiyle ilgili olarak yiiksek derecede bir
belirsizlige sahipse, 6grenme temelli strateji basari sansini gelistirebilir. Ogrenme
temelli strateji kullanarak biiyiik 6lciide basar1 elde edilir. Ogrenmek icin atilan her
adim, arastirmayi Ve tecrubeyi beraberinde getirir. Ogrenme temelli stratejiye, sirket
tecriibe kazandiginda, iirtin tekliflerini aritma ve sirketin pazara aligmasinaa yardim

etmesi i¢in ihtiya¢ duyulur (Lynn and Akgiin, 1998).
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Hem pazarin hem de teknolojinin belirsizligi yiiksekse, 0grenme temelli strateji
tizerine odaklamnak gerekir. Tecriibe kazanma bu yaklasimin zorunlu bir bilesenidir.
Tarih, hem teknolojik belirsizligi hem de pazar belirsizligi yiiksek oldugunda,
o0grenme temelli stratejinin kullanildiginin ve basarili olundugunun ornekleriyle
doludur. Sirketler yeni {riinleri, potansiyel pazarlar1 detayh arastirarak, bu
arastirmalardan 6grenerek ve yeniden arastirarak gelistirirler (Lynn ve Akgiin, 1998).
Isletmenin 6grenme kapasitesi, orgiitiin yapisi, yapilan isin karmasiklig1 ve isletmede
calisanlarin iyi yetismis elemanlar olmasina bagli olarak degisecektir. Orgiit yapisi
ve yonetim tarzi esnek olan, c¢alisanlari iyi yetigsmis olan, karmasik islerle ugrasan
isletmelerin, bu oOzelliklere sahip olmayan isletmelere gore bilgiyi daha kolay
Oziimseyecegi ve kullanacagi belirtilmektedir. Ayrica 6grenme siirecinin ektisi olan
bilgi ve beceri ediniminin, isletmenin performansini olumlu yonde etkilemesi

beklenir (Sayilir, 2002).

Bir is g¢evresinin degisiklik ve karmasasinin hizi dyledir ki bir sirket, 6grenen bir
orgiit olmadikca hayatta kalamaz. Sadece, devamli olarak 6grenen ve yeni firsatlarin
avantajlarin1 elde etmeye calisan sirketler hayatta kalabilir ve basarili olabilirler

(Lynn ve Akgiin, 1999)

4.1.2. Hiz Temelli Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Stratejisi

Giliniimiiz rekabetci ortaminda, diinyanin globallesmesiyle ve elektronik ticaretin
artmasiyla isletmeler iiriin kalitesi, teslimat hizi, giivenirlik, miisteri memnuniyeti,
satig sonrast hizmet vb. konularda diger rakipleri ile artan bir rekabet icine
girmislerdir. Bu agidan incelendiginde, isletmeler rakipleri ile olan bu miicadelelerini
sunduklart iiriin ve hizmetlerle karsilastirmaktadirlar (Kabaday1, 2002). Sirketler yeni
triinler gelistirdikterinde firsatlar1 yakalamak icin daha hizli olmalhdirlar. Belirsiz
cevreler altinda hiz 6nemlidir. Bununla birlikte, sabit durumlar altinda hiz temelli
strateji, yeni gelistirilen riin istiinn niteliklere sahip bir {iriin degilse zorlayict

olmayabilir (Lynn ve Akgiin, 1998).

Millson ve arkadaslar1 (1992), bir hiz giidimli yenilik strateji icin bes tane bilesen
oldugunu belirtmektedirler. Bu faktorler, Gelisimi Basitlestirme, Gecikmeleri
Ortadan Kaldirma, Asamalar: Ortadan Kaldirma, Islemleri Hizlandirma, ve Paralel

Siiregclemeyi igerir.
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Gelisimi Basitlegtirme, iiretilen iiriin ¢esidinin igletme icin uygun sayiya indirilmesi
olarak tanmimlanabilir (Kobu, 1993). Farkli {irlinlerin O6tesinde standart bilesen
kullanma gibi siireg, iletisim ve arayiizleri daha kolay yerine getirmek isin yapilir.
Asamalart ortadan kaldirma, gereksiz islemleri kisaltmak ve kaldirmak igin
kullanilir. Gecikmeleri ortadan kaldirma, kullanilmayan zamani ve gevsekligi
kaldirmadir. Islemleri hizlandirma, CAD/CAM gibi araglari kullanarak gelisimi
hizlandirmay1 igermektedir, ve Paralel siire¢cleme, iki veya daha fazla islemi PERT
ve CPM tekniklerini kullanarak es zamanli olarak yapip birlestirir (Millson et al.,
1992). Hiz temelli stratejide odak, zamandir (Lynn ve Akgiin, 1999). Rekabetin
baskis1 isletmeleri pazara daha hizli, daha disiik fiyatli ve kalite seviyesi yiiksek yeni

rtinler getirmeye zorlar (Lockwood, 1995).

Giiniimiizde teknik ve bilimsel bulus ve ilerlemelerin baskisi, gerek yeni bir takim
iriinlerin piyasaya daha c¢abuk ¢ikmasi, gerek iiretilen {riinlerin sahiplerinden daha
cabuk tiiketicinin arzu ettigi bigcimde ve ekonomik yontemlerle pazarlara dagitilmasi
ve ekonomik usullerin yayginlagmasi, isletmeleri hizla yenilige iten baglica faktorler
olmaktadir. Ciinkii belli alanlarda faaliyet gosteren ¢ok sayida isletme igin amag,
tektir; gereksinimleri daha iyi karsilayan, daha bol kazang getiren ve daha ucuza
maledilebilen iiriin iiretebilmek. Bu yolda harcanan cabalar, devamli bir yenilik
stirecinin dogmasina neden teskil etmeye yeterlidir. Asagidaki ti¢ temel 6zellik yeni
ritiniin gelistirme siirecinde iriin dongisiini hizlandirir ve endiistrideki herkesin

daha hizli hareket etmesini saglar (Biiyiikozkan ve ark., 2004):

Esneklik: Uriin gelistirme siirecinin etkili olarak degisen pazar kosullarina cevap

verebilmesini saglar.

Modiilerlik: Isin gerekiyorsa farkli cografyalarda bile paralel bir sekilde yapilarak
hizlandirilmasini ve ayni zamanda daha sonra gerekli eklemelerin miimkiin olmasini

saglar.

Erken geri besleme: Yeni idriin gelistirmede tiiketiciden anlamli ve hizli bir geri
besleme alinir. Bu; yeni firsatlar belirlemeye, yeni tasarima yansitmaya ve var olan

tirtiniin azalan ilgisinin nedenlerini belirlemeye yarar.

ABD’ nin diinyaca iinlii bilimsel arastirrna merkezlerinden Stanford Arastirma
Enstitusii, uzun yillar yasama savasi veren ve varliklarini gigliikle siirdiiren
isletmelerle, hizli bir gelisme temposu igerisinde bulunan isletmelerin durumlarini
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karsilastirmali olarak incelemistir. Gelisme temposu hizli olan isletmeler, diger

gruptan asagida belirtilen hususlarda ayrilikk gostermektedir:

e Biiyliyen ve biliylime egiliminde olan pazarlarla driinleri sistematik bir
bigimde incelemekte ve firsatlart zamanminda degerlendirerek harekete

gegmektedirler.

e Yeni olanaklar arastirmak ve degerlendirmek icin ileriye ait programlar

yapmakta ve biitgelerinde fonlar ayirmaktadirlar.

e Kendi kendilerini kontrol ve elestirme uygulamalarint giinliik faaliyetlerinin
degerlendirmesinde de yapmakta ve boylece piyasayr ve kendi durumlariyla

rakiplerinin durumlarin1 daha iyi degerleyebilmektedirler.

e Ust yonetim kademelerini dolduran yoneticiler, nitelikleri itibariyle,
miicadeleci sonuglardan Kkolayca tatmin olmayan, cesur, atilgan kisilerden
olusmaktadirlar. Bu tiir yoneticiler baskalarini izlemektense, faaliyette
bulunduklar1 sektorde lider olmay: ve bu nedenle, gerekli degisiklikleri ve

yapmayi basarmaktadirlar.

e Her firmanin biinyesinde yeni {irlin, usul ve yontemlerin aragtirilmast igin
arastirma ve gelistirne servisleri kurulmustur. Bu durum isletmelerin ana
amaglarinda agikca belirlenmis ve planli bliylime politikasi benimsenmistir.

Bu politika asir1 risklerin ve dengesiz biiyiimenin 6niine de gegmektedir.

Eger sirketler ¢evre disindaki herhangi bir dalgalanmaya rakiplerinden daha hizli
cevap verirlerse, daha iyi yeni iriin gelistirme performans: elde edeceklerdir. Global
bir rekabet ¢evresinde sadece iiriin yeniligini en hizli takip eden sirketler basariya
sahip olacaktir (Liu et al., 2004). Yapilan bir aragtirmada son bes yilda pazara iiriinii
ilk ¢ikaran on firmadan sekizinin pazar lideri oldugu goriilmiistiir. Uriinii pazara ilk
¢ikaran olmak, tasarim ve iiretim siireglerini kisaltarak kisa siirede lriin iiretmek,
misterinin istegi lizerine 6zel siparis irtin tiretmek, hatasiz tasarim yaparak iiretimde
stirprizlerle karsilagmamak, daha hizli ve kisa siirede iiretim yapmak, maliyetleri
azaltarak rekabet giicii kazanmak; tiim iireticilerin ortak arzulari ve arayiglaridir
(Filiz, 2003).

Pazarda hiz gitgide yeni Uriiniin basarisi i¢in zorunlu hale gelmektedir. Hiz ve

esneklik yeniligin basarisi igin zorunludur (Lynn and Akgiin, 1998). Rekabet ¢evresi,
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hiz ve esneklik, hizli bir sekilde ilerlemek ve yeni {iriintin basaris1 i¢in ¢ok gereklidir.
Buna ornek olarak Japonya verilebilir. Japon endiistrisindeki ¢aligmalar, Japon
sirketlerinin kritik rekabet avantajlarindan birinin hizli bir sekilde yeni iiriin
gelistirme yetenekleri oldugunu gostermektedir (Lynn and Akgiin, 1999).

Kleinschmidt ve Cooper'e (1994) gore hiz su avantajlart meydana getirir;
e Rekabet avantajini arttirir,

e Firmalarin, pazarin ve teknolojinin degisimine hizli bir sekilde cevap

vermesini olasi kilar,
o Karlilig1 artirir.

Artan yerli ve global rekabet, yeni teknolojilerdeki siirekli gelisim, hizli olarak
degisim, miisteri ihtiyaglar1 ve istekleri sirketleri yeni tiriin gelistirme faaliyetlerini
hizlandirmak igin zorlamaktadir. Bu nedenlerden dolayi, devamli olarak siireglerini
hizlandiran sirketlerin bugiiniin ve yarmin belirsiz gevresinde basarili olmasi daha

yiiksek olasiliga sahip olacaktir (Lynn ve Akgii, 1999).

4.1.3. Pazar Temelli Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Strateji

Pazar yonelimi genellikle yeni {iriin projelerinde gozden kagirilan bir kisimdir. Pazar
yonelimi eksikligi ve yetersiz pazar degerlendirmesi yeni tiriin basarisizligi igin bir
nedendir (Cooper, 1998). Bir isletmenin yeni bir tiriin gelistirmesi veya mevcut bir
urtinde kaliteyi yiikseltici ve maliyetleri disiiriicii yenilikler yapmasi, bu isletmeye
pazarmn 6nemli bir payin1 kazandirabilir. Bir isletmenin gergeklestirecegi yeni tiriinler
endiistriyi de pesi sira siiriikleyerek timiiyle degistirebilir. Boyle bir degisiklikten
ekonomik anlamda en fazla kazanci siiphesiz yeniligi pazara ilk sunan isletme
saglayacaktir. Pazara ilk once girmenin biyiik avantajlart bulunmaktadir. Yeni bir
iriin elde edilirken arastirma ve gelistirmeye btiiyilk kaynaklar ayrilir. Ancak
zamaninda yeni bir pazara ve dolayisiyla yeni tiiketicilere sunulan yeni iiriin, Kisa

siirede kara geger.

Bazi yazarlar, bir pazara yonelme ile performans arasinda dolayli olan veya farz
edilen bir iligki oldugunu savunurlar. Kiiltiirel agidan pazar yonelimi; iistiin miisteri
degeri yaratarak rekabet avantaji elde edilebilmesi i¢in rakip yonelimin ve miisteri
yoneliminin benimsenmesi ve fonksiyonlar arasi koordinasyonun saglanmasidir

(Konhli ve Jaworski, 1993).
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Pazar yonelimi yonetimsel bakis agisindan; miisterinin simdiki ve gelecekteki ihtiyac ve
tercihlerindeki degisime iliskin bilgilerin toplanmasi, elde edilen bu bilgilerin
organizasyondaki biitlinn departmanlar arasinda dagiliminin saglanmasi1 ve pazara
verilecek tepkinin bu bilgiler dogrultusunda belirlenmesi ve uygulanmasidir. Ug tane
belirli faaliyetten olugmus bir pazar yonelimi tanimlarlar (Kohli ve Jaworski, 1993):
(1) Miisterilerin bugilinkii ve gelecekteki istekleriyle ilgli olan pazar bilgisinin
Orgiitte genis ¢apta iiretimi, (2) Departmanlar arasi bilginin yayilimi ve; (3) Buna

orgiitte genis Ol¢iide duyarlilik gosterilmesi.

Ayrica duyarlilik bileseni diger iki faaliyetin birlesiminden olusmus olarak

tanimlanir. Bu bilesenler su sekilde agiklanabilir (Kohli ve Jaworski, 1993):

Pazar Bilgisinin Uretilmesi: Pazar ydneliminin baslangi¢ noktas1 pazar bilgisine
duyulan ihtiyactir. Bir isletmenin ustiin miisteri degeri yaratabilmesi i¢in mutlaka
misterilerin satin alma davraniglarina iligskin biitiin bilgilere sahip olmasi
gerekmektedir. Pazar bilgisi sadece miisterilerden 6grenilmis ihtiyag ve tercihlerden
olusmaz. Ayni1 zamanda miisterilerin bu ihtiya¢ ve tercihlerini etkileyen dis faktorlerin
analiz edilmesini de kapsar. Pazar yonlii olmak hukuki diizenlemeleri, miisterilerin
tercihlerini etkileyebilecek rekabeti ve degisen c¢evre kosullarini ve bunlarin,
misterilerin ihtiya¢ ve tercihleri iizerindeki etkilerini yakindan izleyip analiz
etmeyi gerektirir. Bunlarla birlikte rakiplerin hareketlerini gozleyip onlarin,
miisterilerin tercihlerini nasil etkileyebilecekleri de goz 6niinde bulundurulmalidir.
Pazar bilgisi sadece misterilerin bugiinkii ihtiya¢ ve tercihleri ile ilgili degil, ayni

zamanda gelecekteki olasi ihtiyag ve tercihlerle de ilgilidir.

Pazar Bilgisinin Yayilmasi: Organizasyondaki bireyler ve departmanlar tarafindan
iretilmis pazar bilgisinin, tepkinin olusturulmasinda etkin kullanimi i¢in isletmede
caligan biitlin bireyler ve departmanlar arasinda paylasiimast zorunludur. Pazar
bilgisinin departmanlar arasinda bu sekilde yayilmasi, farkli departmanlar tarafindan

ortak bir hareket temelinin olusturulmasi i¢in de 6nemlidir.

Duyarlilik: Hedef pazar1 se¢me, iirlin ve hizmetlerin tasarlanmasi ve sunulmasi,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden olusur ve bu da sadece pazarlama

departmaninin gorevi degil, departmanlarin sorumlulugu altindadir.

Bir¢ok yazar iist yonetimin Orgiitiin degerlerinin ve yoneliminin sekillenmesinde
kritik bir rol oynadiklarini sdyletnektedirler. Bu yazarlara gore; bir orgiit miisteri
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ihtiyaclarina duyarli olmanin 6nemi hakkinda {ist diizey yoneticilerden isaret
almadikga, o Orgiitiin pazar yonelimli olma olasilig1 yoktur. Pazar ihtiyaglarindaki
degisme duyarli olma, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini kesfederek yeni iirlinler ve
hizmetleri tanitmayi gerektirir. Fakat yeni {irlinler, hizmetler ve programlar
genellikle yiliksek bir basarisizlik riski tasir ve varolan iiriinlerden daha fazla dikkat
cekme egilimi gosterirler. Eger iist diizey yoneticiler risk almakta ve dogal olarak
ara sira olan basarisizliklar1 kabul etmekle bir isteksizlik gosterirlerse, alt
kademedeki yoneticilerin misteri ihtiyaglarindaki degisikliklere yanit vermek igin yeni
oneriler teklif etmeleri ve ortaya koymalar1 daha fazla olasidir. Eger {ist yonetim
riskten nefret ediyorsa ve basarisizliklara hig¢ tolerans gostermiyorsa, alt yoneticilerin
iiretime odaklanma veya pazar bilgisinin yayilimmma odaklanma veya miisteri
ihtiyaclarindaki degisikliklere yanit verme olasiliklari daha azdir (Kohli ve Jaworski,
1993). Ust ydnetimin risk alma olasiligi ne kadar artarsa pazar bilgisi iiretimi,
bilginin yayilimi ve miisteri ihtiyaclarina duyarlilik, yani pazara yonelim de o kadar

artar.

Pazar temelli yenilik stratejisinde miisterilerle iletisim zordur. Bazi yazarlar, pazar
temelli olmanin gercekte yeniligin baz1 durumlarinda karliliga engel
olabilecegini séytemektedirler. Pazar temelli yenilik stratejisi igin onemli faktorler,
miisterileri ve ilk kullanicilari, bugiinkii kapsamli analizleri, potansiyel miisterileri,
rakipleri ve yeni iirlin gelistirme siireci boyunca pazarlamanin girdisine deger
vermeyi igeren yeni iriinler i¢in dis kaynaklari kullanmaktir. Bu bdyledir. Cilinkii
miisteriler 1yi belirlenmistir ve tipik olarak 1yi taminmaktadirlar (Lynn ve Akgiin,

1999).

Baz1 yazarlar pazar yonelimiyle miisteri yonelimini ayni anlamda kullanmislar ve
miisterilerle sadece bugilinii dikkate alarak degil, gelecekteki olasi tercihlerini
anlayacak sekilde rakipleri ve diger alic1 saticilar1 da dikkate alarak ilgi gosterilmesinin
gerekliligini vurgulamiglardir. Bazi yazarlara gore ise, pazar yonelimli ve miisteri
yonelimli isletmelerin geligmesindeki en Onemli anahtar ydneticilerin nasil
degerlendirildikleri ve nasil ddiillendirildikleridir. Eger yoneticiler kisa donemde
karliliga ve satiglardaki artisa gore degerlendirilir ve odiillendirilirlerse, stirekli
olarak bu iki faktore odaklanacaklar ve organizasyonun siirekliligi i¢in gerekli olan

miisteri tatmini gibi kavramlar1 gozardi edeceklerdir. Bu nedenle pazar faktorlerini
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dikkate alan degrlendirme ve ddiillendirme ststeminin benimsenmesi, pazar bilgisinin
tiretilmesinde, yayilmasmda ve cevabin hazirlanmasinda olumlu etkiye sahip olacaktir

(Jaworski ve Kohli 1993).

Yeni {iriin basarisizliginda rol oynayan sebepler; yetersiz pazar arastirmalari, yetersiz
pazar analizi, zayif pazar c¢alismalari, testleri ve pazar faaliyetleri iiriin yetersiz
kaynaklardir. Pazar faaliyetleri yeni {irlin siireci i¢inde énemin en az verildigi, halbuki
cok 6nem verilmesi gereken bir parcadir. Basarili olmak i¢in, pazar yoneliminin biitiin

yeni lirlin sureci icerisinde yer almasi gerekir (Cooper, 1998).

Yeni iiriin gelistirme icin pazar temelli bir yenilik stratejisini kullanmanm etkisini
inceleyen bazi yazarlar, yenilik kokten bir yeni iiriin oldugunda, bu stratejinin basari
veya basarisizlik iizerinde etkisinin ¢ok az oldugunu buldular. Buna karsin diger bir
yazar, bir sirket genellikle olgunlasmis teknoloji ile hizmet edilen bir pazar hedefledigi
zaman, uygun yeni iriin gelistirme stratejisi agiktirr ve siireg temelli ve pazar temelli
olmaya odaklanir demektedir. Yiiksek pazar ve diisiik teknoloji belirsizligi oldugu
zaman Ogrenme ve pazar temelli yenilik stratejilerini kullanmak gerekir. Clinkii yeni
irlin gelistiren sirketler pazar hakkinda, onun ihtiyaglari ve gerekleri hakkinda

ogrenmeye ihtiyag duyarlar (Lynn ve Akgun, 1998).

Pazar temelli yenilik stratejisi, pazarlama disiplininde daha genis ¢apta kabul edilen
stratejilerden biridir. Pazar temelli yenilik stratejisinde odak nokta miisteridir. Pazarda
girigken olma, miisterilerin neye ihtiyaci oldugunu ve ne istedigini bilme ve sonrada bu
talepleri gelistirme anlamina gelmektedir. Miisterinin sesi, pazar temelli bir strateji ile
ayn1 anlama gelmektedir (Lynn ve Akgun, 1999). Geleneksel olarak, miisteriler bir pazar

yoneliminin ilk odak noktalari olarak diistiniiliir (Kohli ve Jaworski, 1993).

Giinlimiizde misteriler tarafindan yonlendirilmeyen bir organizasyonun rekabetgi
pozisyonunu korumast ve gelistirmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla miisteri
tatmininden bir adim Oteye giderek miisterilere deger sunma olgusu uzerine
odaklanilmas1 ve miisterilerin, organizasyonu rakiplerinden farkli olarak algilanmasini
saglayacak alanlarin ne oldugunun sorgulanmasi onem tagimaktadir (Butz, 1995).
Isletmelerin basaris1 farkli ulusal pazarlarda miisterilerinin ihtiyaglarim karsilayan
triinler sunmalarindan kaynaklanmaktadir (Sakakibara ve Westney, 1997). Pazar
yonelimini konu alan ¢alismalarda 6zellikle isletme performansimi artirict bir sonucu

oldugu vurgulanmigtir. Bunun yaninda pazar yoneliminin igletme karlihginda artisa,
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caliganlarin tatminini saglama ve birlik ruhunun gelisimine, miisteri tatminine, hizmet
kalitesine, yeni {iriin gelistirmeye ve satig giiciiniin performansini artirmaya neden

oldugu gozlenmistir (Uzkurt, 2002).

4.1.4. Teknoloji Temelli Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Stratejisi

Bilginin, sanayideki islemlerde sistematik olarak uygulamaya alinmasi demek olan
teknoloji, genis anlamda Ar-Ge, iiretim, pazarlama, satis ve satis sonrasi hizmeti
kapsayan bir sanayi siirecinin etkin ve verimli bir bigimde ger¢eklestirilmesi igin
kullanilabilecek bilgi ve becerilerin tiimudiir. Teknolojik yenilik de “Uretim
stireglerinde yenilik, yeni driinler ve yeni kurumsal orgiitlenme bigimleri” olarak
tanimlanmaktadir (Zaim, 2001). Teknoloji, bir sanayi daliyla ilgili iiretim yontemlerini,
kullanilan arag, gere¢ ve aletleri kapsayan bilgi olarak tanimlanabilir. Teknoloji;
tiretimle ilgili bilginin ger¢ek hayatta kullanmilmasini ifade eden tekniklerin biitiiniini
olusturmaktadir. Ayrica insanin bilgisini gesitli ara¢ ve gereglerin olusumunda devreye
sokmasi ve insanin maddi g¢evresini degistirmek ve denetlemek amaci da teknoloji
taniminda yer almaktadir. Teknoloji bilgi birikiminin pratik hayatta yaygin bigimde
uygulanmasi anlami tasimaktadir. Teknolojik gelisme, dretim ile ilgili yontemleri,
kullanilan arag¢ gereg ve aletleri kapsayan bilgideki gelismeyi ifade etmektedir (Tokol,
2000).

Giinlimiizde yenilik iiretmek isteyen isletmeler hem irettigi iirinleri, hemde
bunlar: iiretmek i¢in kullanilan teknolojiyi yenilemek ve dolayisiyla Ar-Ge’ye
yiiksek kaynak ayirmak zorundadir (Sarihan, 1998). Teknoloji temelli bir stratejide
fikirlerin kaynagi genellikle Ar-Ge boliimleri ve miithendislik gruplarindan ortaya
cikmaktadir. Sirket kurucusu genellikle pazarlamaya yonelmeye kars1 bir teknige
sahiptir ve Ar-Ge yapan insanlar tipik olarak pazarlama ve onlarin analizlerine
inanmamaktadirlar (Lynn and Akgiin, 1998). Ancak ¢ogu sirket icin kritik element,
teknolojisi degil, pazarlrin anlayabilme yetenegi ve pazardaki degisikliklere
yerinde tepki verebilme yetkinligidir. Teknoloji, pazardaki degisimlere tepki
vermek i¢in hayati bir aragtir ve teknolojik gelismeler siirekli olarak izlenmelidir
(Barrier, 1994).

Isletmelerin gelismesinde; yeni buluslarin yapilmasi, teknolojik gelismelerin yakindan
izlenmesi ve isletmenin yapisina uygun teknolojiyi uygulamaya koymasi ¢ok
onemlidir. Kendini yenilemeyen isletmeler yok olup gideceklerdir. Yenilik, kendini
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gelistirmek isteyenler icin dnemli bir ugrastir (Sarthan, 1998). Teknolojiyle miisteriler
arasindaki baglanti, yalnizca su anda ifade edilen ihtiyaglar degil, ayn1 zamanda ifade
edilmemis ihtiyaglar1 karsilayabilecek ftirlin yada hizmet konseptleri tarafindan
kurulur. Amag¢ genis anlamda yarar gidiimlii olabilmek, siirekli olarak insanliga
heniiz ifade edilmemis yararlar saglayacak teknolojileri aramak, bunlara yatirim

yapmak ve egemen olabilmektir (Hamel, 1998: 133-134).

Teknik yetenekler (teknolojik yetenekler ve iiretim yetenegi) bir dl¢iide yeni {iriin
basarisiyla bir tutulmaktadir (Kim et al., 2004). Yeni tiriin gelistirme siirecini yeni
teknolojilerle tamamlamak sirketlere fiyat, zaman ve pazar agisindan avantaj
saglayacaktir (Gallard, 1999). Internet, web, genis bant baglantilar1 ve kablosuz aglar
gibi teknolojileri igeren yeni bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni {iriin gelistirmenin
her adiminda bilgi toplama, bilgi siniflandirma ve kullanma, kendi pazarlarin1 daha
iyi tanima ve daha dogru hedef belirleme, degisik kaynaklar kullanarak daha ¢ok
yeni fikir iretme, hizli veri toplama vb. konularda destek saglar, Ayrica firmanin
organizasyon yapisina, modernligine ve bulundugu pazara goére de teknoloji
kullanmanin etkisi farkli derecelerde olur. Yeni iiriin gelistirme siireci; irilin
portfoyl planlamasi, strateji gelistirme, kavram iiretme, kavram eleme, is analizi,
tasarim-gelistirme, test ve onaylama, Uretim gelistirme ve ticarilestirme olarak
detayli adimlarla tanimlanabilir. Her adimin kendine has gerekleri, zorluklar1 ve
incelikleri vardir. Asagida bu adimlarin her birinde teknolojilerin oynayabilecegi
rol kisaca incelenmekte ve yeni iirlin gelistirme siirecine teknolojinin katkilar

belirtilmektedir (Buytlikozkan ve ark., 2004).

Uriin formati: Bu asama firmalarin kendi iiriinlerini, rekabet ortaminda analizini
yapmaya yarar. Bunun icin Uriinlerin SWOT analizi yapilir, pazardaki rakip
irlinler degerlendirilir ve hangi tip ve hangi miktarda yeni {iriin ¢esidi yaratilacagi
tespit edilir. Bu asamada teknoloji tabanli sistemler bilgi toplamada,
siniflandirmada ve bilgiyi kullanmada kullanilabilir. Boylece bu teknolojilerin
kullanim1 sayesinde sirketler iiriin portfoyli konusunda daha dogru kararlar

verebilirler.

Strateji gelistirme,; Yeni Urlin gelistirme siireci, sirketler tarafindan stratejilerinin
onemli bir parcasi olarak algilanmalidir. Sirketin stratejisiyle aymi paralelde

tirlinler gelistirmek, o sirketin pazarda daha rekabet¢i olmasini ve vizyonuna daha
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kolay ulagsmasini saglamaktadir. Ayni1 zamanda sirket stratejisine sadik yeni
tirinlerle eski {iriinler arasinda bir uyum olur ki, bu da sinerji yaratir.
Teknolojinin bu adimda kullanimi, firmanin i¢inde bulundugu pazrin daha iyi
taninmasina ve bu yolla daha dogru hedefler koymasina yarar. Benzer sekilde
yeni iriin gelistirme stratejilerinin daha hizli olusturulmasinda yine teknolojinin
sagladigi bilgiye hizli ulasim yardimci olur ve ayrica bunun daha etkin

yapilmasini da saglar.

Kavram iiretme: Bu asamada mumkiin oldugunca fazla ve degisik yeni iiriin
fikirleri gelistirilir. Bunun i¢in miisteri ihtiyaglarindan ve gelen sikayetlerden
faydalanmak daha olumlu sonuglar verir. Basarili bir kavram {iretme calismasi
gerginlikten ve stresten uzak, beyin firtinasi yapmaya elverisli bir ortam
gerektirir. Bu sayede her katilime1 kendi fikrini rahatca ortaya koyarak katkida
bulunabilir. Bu asamada teknoloji kullanilarak degisik yerlerde bulunsalar bile
daha fazla kisiye ulasip fikirleri alinabilir. Amacin miimkiin oldugu kadar ¢ok

fikir tiretmek oldugu bu adimda teknoloji ¢ok faydali olabilir.

Is analizi: Kabul edilen kavramlar {izerine bu adimda bir izilir; bu sayede bu
fikirler hayata gecirilebilir. Bunun i¢in bu adimda detayli pazar analizi, teknolojik
uygunluk ve fizibilite ¢aligmalar1 yapilir. Bu calismalarin yapilmasi i¢in pazar,
yeni teknolojiler ve mali ortam hakkinda bilgiye sahip olmak lazimdir. Teknoloji,
firmalarin bu konulardaki giincel bilgilere hizli bir sekilde ulasmasini saglar.
Aynca yeni teknolojinin tedarik edilebilecegi firmalarla kolayca haberiesilebilir
ve gerekli bilgiler paylasilabilir. Bu da is analizi adiminin daha etkin ve hizli

olmasini saglar.

Gelistirme: Bu adimda yeni iirlin fikri hayata gecirilir. Bunun i¢in firmanin biitiin
departmanlarindan yetkililerin katilim1 gerekebilecegi gibi disaridan tedarikici,
nakliyat¢1 vb. firmalarin yetkililerinin katilim1 da olabilir. Teknoloji bu asamada
koordinasyon saglamada kullanilir. Ornegin tasarimcilar web iizerinden yeni
tirlinlin teknik resmini, prototip fotograflarin1 ve yeni fikirlerini paylasabilirler.
Ayn1 zamanda teknoloji aracilifiyla farkli departmanlarin yada diger firmalarin

yetkilileri bir arada ¢alismasidir.

Onaylama: Bu adim yeni iriin gelistirme g¢alismalarinina kadar olan kismini

olusturabilecek kadar uzun ve detayli calismalar gerektirebilir. Yeni {iriiniin

47



tiretilebilir olup olmadigi, miisteri ihtiyacina ne kadar cevap verdigi, dogru ¢alisip
calismadigr vb. Ozellikler smanir. Bunun igin birgok prototipten faydalanilir.
Teknoloji sayesinde degisik mekanlarda yapilan testler yapilabilir, test maliyetleri

ve test kalitesi yiikseltilebilir.

Uretimi gerceklestirme: Uretimi gerceklestirme asamasinda, yeni uriin iiretimi
icin gerekli siireler tanimlanir. Bu, irliniin istendigi bi¢cimde hizli ekonomik
iretimi i¢in gereklidir. Teknoloji bu konuda ve dokiimantasyonda ve fikir
paylastminda faydali olabilir. Uretim ve tasarim arasindaki bilgi akis1 da web

tizerinden saglanabilir. Bu da {iretimin etkinligini artirir.

Ticarilestirme: Bu adimda firma pazarlama ve iiretim planlarini tamamlar ve
gerekliyse gozden gecirme sonrasi degisiklikler yapilir. Bu adimda hem stratejik
hem de taktiksel kararlar alinir. Ticarilestirmenin basaris1 da strateji ile taktik
kararlarin uyumlu olmasina baglidir. Bu adimda teknoloji yine degisik yerlerdeki
kisiler arasinda bilgi ve fikir paylasiminda kullanilabilir. Ayn1 zamanda iriinlerin
tanitim1 i¢in firma veritabanlarindaki bilgilere saticilar tarafindan ulasilmasi da

ticarilestirmeyi etkin kilar.

4.1.5. Siire¢ Temelli Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Stratejisi

Yeni iriin gelistirme stireci bir ¢ok sirketin biiyiimesi ve basaris1 igin hayati bir siireg
olarak gosterilir. Bugiin sirketler global ve dinamik bir rekabet gevresinde yansiyorlar.
Bu dinamik cevrede sirketler basarili olmak igin yeni stratejiler, yeni teknolojiler ve yeni
siiregler diisiinerek yeni triinler gelistirmelidirler. Phillips ve arkadaslari (1999) iiriin
gelistirme siirecini, triiniin fikir olusturma asamasindan pazara girene kadar
gelistirilmesi olarak tanimlarlar. Bundan dolayz tiriin gelistirme siireci fikirden dretim ve

satisa kadar bircok faaliyetleri birlestirir.

Siire¢ temelli yenilik stratejisi; evreyi, incelemeleri ve asama-kapilar1 (Stage-Gate)
vurgular. Bir plan gelistirme ve sonra onu izleme dnemlidir. Bir plan gelistirme ve
onu izleme yeni iirtin gelistiren sirketler i¢in daha yiiksek bir basar1 olasiligi saglar. Bu
anlamda odak, siire¢ temelli stratejideki proje yoneticisidir. Yeni iriin gelistirme
slirecini kullanma i¢in igerden ve disardan bazi zorlamalar vardir. Yeni tiriin gelistirme
siirecinin i¢ ve dis boyutlar sunlardir (Phillips ve digerleri. 1999) : (a) Yeni Uriin

Gelistirmenin I¢ Boyutlart; siddetli uluslararasi rekabet, farkli ve hizh bir sekilde
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degisen teknolojiler. (b)Yeni Uriin Gelistirmenin Dis Boyutlas:; Uriin performansi, iiriin

gelistirme zamany, lirtin gelistirme fiyati.

Sistematik bir yeni tiriinn gelistirme siirecini ilk tektif eden kisi olan Cooper (1988a,
1988b), yeni bir tirtin kavramu icin sadece her bir safhada mantikh bir sekilde ilerlemenin
degil ayn1 zamanda safhalarin ustalikla tamamlanmasin1 da 6nemli oldugunu ifade

etmektedir ve alti asamayi igeren birgok agamali yaklasim onermektedir:
e Ilk olarak pazar1 degerlendirme ve teknik onama,
e Teknik kavram tanimlama,
e Uriin gelistirme,
e Uriin test etme,
e Pilot diretim,
o Ticarilestirme.

Onceki arastirmacilar bu asamalar1 dort bashik altinda incelemislerdir: On
gelistirme, Gelisme, Test etme ve Ticarilestirme. Gelismis incelemeler en 6nemli
sathanin 6n gelistirme safthasi oldugunu ileri slirmektedir. Bu sathalar asagida

kisaca agiklanmistir (Lynn ve Akgun, 1999) :

+ On gelistirme: Ilk olarak, fikirlerin ilk goriintiilenmesi, pazaryeri, miisteriler
ve rakiplerin vb. bir degerlendirmesi gibi ilk pazardegerlendirmesi, “sirkette
tirtin gelistirilebilir mi? ve yatirim yapilabilirmi?” gibi sorulara hitap eden ilk
teknik degerlendirme, detayli pazarincelemesi, detayli miisteri incelemeleri,
rekabet analizi ve durumincelemesi, kavram testlerinden meydana gelen
pazarlama arastirmasi ve on gelistirme; is ve mali analiz, projeleri mali olarak
analiz etme, minimum yatirnm doniisiinii belirleme, pazar g¢ekiciligine bakma
vb.

» Geligsme safhasinda, fikirler elenerek oldukga azaltilir ve prototipler iretilir.

* Sathay1 test etme, driin kavramimi belirtme, imal edilebilirligi ve
malikriterleri yerine getirebilmeyi saglamak i¢in gegerli kilinir. Bu safha,
firma ici {irlin testleri, alan denemeleri, pilot iiretim, deneme satis1 veyeniden

gbzden gecirilen mali analizi igerir.
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* Ticarilestirme, iriiniin tam olaarak {retimidir. Bu safha, pazarda {iriini
baglatma ve pazarlama stratejilerini ve planlarini, pazarlama uygulamasini

kapsamaktadir.

Bir¢ok asama yeni {iriin gelistirmeyi bir yenilik siireci olarak ele alir. Gittikge artan
yeni {irlin gelistirmede basari igin kritik faktor, yaraticiligin gelismesi igin siiregtir
(Takayama et al., 2002). Sonug olarak iiriin gelistirme bir siirectir. Uriiniin gelistirilmesi
icin bir proje olusturmak {irlin gelistirmenin tim asamalarmi projede belirtmek,
yapilacaklar1 bir proje mantiginda tretmek gerekir. Bu, pazara sunum siiresinin
kisaltilmasinda son derece etkilidir. Yeni iirtin gelistirme kaynaklarinda, siire¢ temelli
strateji en yogun sekilde incelenen stratejidir. Yeni tirtin gelistirme siireci, yeni {iriiniin
basarist i¢in kritik bir faktordiir (Lynn ve Akgiin, 1998). Birgok arastirmada yeni iirlin
gelistirme siireci bircok sirketin biiylimesi ve basarist i¢in hayati bir siire¢ olarak
gosterilir. Bugiin sirketler global ve dinamik bir rekabet cevresinde yarisiyorlar. Bu
dinamik cevrede sirketler basarili olmak i¢in yeni stratejiler, yeni teknolojiler ve yeni

stratejiler diisiinerek yeni tirlinler gelistirmelidirler.

4.2.  Yeni Uriin Gelistirme Stratejilerinin Onemi

Yeni iirlin gelistirme silireci sirketlerce stratejinin 6nemli bir parcast olarak
algilanmalidir. Sirketin stratejisiyle ayni paralelde iiriinler gelistirmek, o sirketin
pazarda daha rekabetci olmasini ve vizyonuna daha kolay ulasmasini saglamaktadir
(Biiyiikdzkan ve ark., 2004). Isletme stratejisi olarak bircok isletmede, kapali kapilar
ardinda kidemli yoneticilerce hazirlanir. Genellikle teknik ve fonksiyonel yonetim
sirket stratejisini anlamaz. Tepe yonetimi ile orta ve alt kademe yonetimi arasindaki
iletisim eksikligi isletmenin stratejik yonii ile iligkili olmayan kararlarla sonuglanir.
Tepe yonetiminin giinliik faaliyetlerinden elini ¢ektigi, merkezi olmayan Orgiitlerde
bu durum daha farklidir. Stratejiye bakilmaksizin taktik karar alma maliyetidir ve bu
rekabet¢i olmayan tirlinler ortaya ¢ikartabilir veya tamamen isletmenin kapanmasi ile

sonuclanabilir (Kabaday1, 2002).

Yeni driinlerin gelistirilmesinde muhtemelen en basarili sirketler, esasinda iyi
tanimlanmis bir yeni iiriin stratejisine sahip olanlardir. Pazar ve {irlin firsatlarinin
etkili bir sekilde belirlenmesi i¢in yeni Uiriin gelistirme stratejisi yardimci olarak

gortliir (Booz et al., 1982).
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Yeni iirlin gelistirme stratejisinin Oneminden bahsederken yeni {iriin gelistirme
stratejisinin ne anlama geldiginden, neden yeni bir iirlin gelistirme stratejisine sahip
olmak gerektiginden ve yeni bir {iriin gelistirme stratejisinin nasil yonlendirilmesi
gerektigi konularima da deginmek gerekir. Basarili bir yenilik stratejisinin sirri;
performans, iirlinlerin ve gerceklestirilen projelerin ¢esitliliginin genisligine baglidir.
Uriin yenilik stratejileri firmanin sectigi yeni iiriin stratejisi ve basarisini saglayan
performans sonuglar1 arasinda gii¢lii bir baglanti vardir. Yeni {riin ile sirket
performansi arasinda iliski vardir (Cooper, 1998). Yine Cooper (1998), yeni {iriin
gelistirme stratejilerini dort asamada yonlendiginden bahsetmistir. Bu stratejiler:
Teknolojik uzmanlasma stratejileri; Biiyik firmalar gelisen teknolojileri ustalikla
kullanirlar ve ileri teknoloji ve teknik olarak kompleks yeni {iriinler gelistirirler.
Pazara yonelme ve pazarlama odakli stratejiler; Pazarlama alaninda ileri olan
firmalar, giiclii bir sekilde Pazar yonelimi olan ve sirkette pazarlama elemanlarinin
baskin oldugu bir yeni iiriin gelistirme siirecine sahiptir. Odaklanilan bir yeni iiriin
gelistirme odakl: stratejiler; Yeni iirlinler gelistirmeye odaklanan firmalar birirleriyle
yakindan baglantilidirlar. Bu firmalar gelistirdikleri iiriinlerde baglantili gelisen
teknolojiler ve liriin metodlar1 kullanirlar. Hiicum stratejisi; Hiicum yonelimi firmalr
yeni Urlinlerinin ilk adimlarii saldirt olarak goriirler. Firmalar yeni iirlinlerine ilk
adimlar saldirgan olarak goriirler. Biiylimeyi ve pazar paymnda artis1 hedefler. Yeni

iriin gelistirme ¢abalari, yeni fikirleri i¢in aktif bir aragtirma ¢abasi niteligindedir.

Isletmelerde yeni iiriin gelistirmeye dayali strateji eksiklerinin bulunmamasi
gerklidir. Yeni iirlin gelistirme ¢abasi icinde olan isletmeler i¢in stratejik kararlar

sirket gelisimi i¢in biiylik oneme sahiptir.
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5. ILAC SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

flag sektoriinde her gegen giin artan bir rekabet séz konusudur. ilag firmalarmin
artmasi globallessen piyasalar ve yeni gelistirilen iiriinler bu pazarin siirekli rekabet
ortami olusturmasinda etkilidir. Yerel firmalarin yani sira uluslararasi1 bir¢ok firma
da her gegen giin yeni bir iriin ile bu rekabete dahil olmaktadir. Bununla birlikte
gerek uluslararasi firmalarin gerekse yerel firmalarin pazara sunmus olduklar1 yeni
trlinler artmakta ve rakip firmalar tarafindan ¢ok kisa zamanda benzer {iriinler
gelistirilmektedir. Bu derece zor bir pazarda yeni gelistirilen {iriiniin tanitilmasi ve
pazarlanmasi farkli stratejiler gerektirmektedir. Ilgili literatiir ¢alismalar1 referans
alindiginda yeni bir iiriin olarak ele alacagimiz ilacin iiriin gelistirme sathalarini ve

tanitilmasina bir uygulama ile 6neride bulunmaktayiz.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Uygulanmasi

[lag sanayisi, sektordeki rekabetin yogun olmasina bagli olarak, isletmelerin basarisi,
karlihigi ve devami igin, miisteri gereksinim ve beklentilerinin 6ne ¢iktigi bir
sanayii kolu olma 6zelligine de sahiptir. Rekabetin boylesine yogun yasandigi bir
sektorde, firmalar silirekli yeni irlinler pazara sunarak biliyliyen pazarda

paylarini artirmaya ¢aligmaktadir.

llag sektoriiniin lider kuruluslarindan secilen firma gerceklestirdigi ar-ge ve
yapilanma siireci ile birlikte bir ¢ok farkli ilag¢ kategorisinde iiriin pazara sunarak
gerek kokli yerel firmalar gerekse uluslararasi biiyiik ilag firmalari ile rekabet eden

lider kuruluslarindan biri haline gelmistir.

Gergeklestirmis oldugu bu basar1 yeni {riin gelistirmenin rekabet avantaji
yaratmadaki en giizel Orneklerinden birisidir. Bu noktadan hareketle, arastirma
boliminde yeni {irlin gelistirmenin  ve tamtilmasina yonelik stratejilerin

gelistirilmesini irdelemek tizere konu ele alinmistir. Calismada
* Pazara yeni lrlinler sunan ilag¢ firmalariin degerlendirmesi,

* Yeni iiriin gelistirme konusunda degerlendirmeler,
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* Ne tiir yenilikte olan triinlerin farkli tanitim stratejilerine sahip olabilecegi,

» Uygulama yapilan yeni {iriniin son yillarda rakiplerinden farkli olarak ya da
ilk olarak pazara sunmus oldugu iriniin konumuna; yonelik bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunun gerek ilag sektoriinde gerekse yeni iiriin

gelistirme konusunda yol gosterici olmas1 amaglanmustir.

5.2. Tlac Sektoriinde Yeni Uriin Gelistirme Ve Tanitma Stratejileri

Ilag sektoriinde, sirketler ayni tiirden egitimlere, seminerlere ve arastirmalara
katiliyorlar. Rakiplerinin rlinlerini  kistas alamayi, benzetmeyi ve asmay1
Ogreniyorlar. Ancak saglik alani hi¢cbir zaman duragan degildir, ¢linkii rakiplerden
her biri digerinden farkli bir kaynak ve olanak dizisiyle yola c¢ikiyor. Basarili
sirketler rekabet {stlinliiklerinin nerede oldugunu bulup c¢abucak uygulamaya
geciriyorlar. Ila¢ sektdriindeki pazar paylar1 da farkli oyuncularin yaraticilifina baglh
olarak degisiyordur. Ila¢ sektoriinde sirketler iiriinlerini daha hizli gelistirme ve
ulastirma yetenegini iceren yeni rekabet yollari bulmak, daha iyi iiriin gelisimi
yapabilmek, sundugu iriinlerle daha ¢ok yarar eklemek ve miisterilerle uzun vadeli
karsilikli karli bir iliski kurmak zorundadir. Bu sektdrde sirketler yeni ozellikler,
istiin tasarimlar, daha iyi bilesimli, kisiye 6zel hizmet, daha 1yi ve daha fazla hizmet

ve miisteriyle daha ¢ok yakinlagsmanin yollarini bulmak zorundadir.

Ilag sektoriiniin dzellkilerinden biride pazarlamada yeni iiriiniin yenilikgi roliidiir.
Yenilik¢ilik 6nemli ve istenilen bir 6zellik olarak genel kabul goren bir stratejidir.
Amerikada her hastalik i¢in iyilestirici bir ilacin var olduguna ve bunun yenilik¢i ve

arastirmaci bir yaklasimin sonucuyla bulunacagina inanilmaktadir (Kotler, 2004).

5.3.  Tiirkiye’de Ila¢ Sektériiniin Yapisi ve Degerlendirilmesi

Uluslararas1 denetim, danismanlik ve vergi hizmetleri sirketi Pricewaterhouse
Coopers'in raporuna gore, kiiresel ilag pazar1 2020'de iki kat biiyiiyerek 1,3 trilyon
dolara ulasacak. Tiirkiye, en biiylik 10 pazardan biri olacak. Rapora gore diinya
genelinde ila¢ talebindeki hizli artis, kiiresel diizeyde niifusun artisi, yaslanma,
obezitenin yayginlagsmas1 ve refah diizeyinin artmasi, sektorlin biiyiimesini
hizlandiracak. 2020 yilinda diinya genelinde her 5 ilagtan 1'inin E7 olarak anilan
gelismekte olan {ilkeler Brezilya, Cin, Hindistan, Endonezya, Meksika, Rusya ve

Tiirkiye'de satilmasi  bekleniyor. Ulkelerin demografik yapisinda gerceklesen
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degisimler ve yaslanan niifuslar, hastaliklarin goriinimiindeki degisiklikler, yeni
teknolojilerin piyasaya girisi, saglik masraflarindaki biiyiik artig gibi faktorler
sektorde faaliyet gosteren firmalarin pazarlama ve triin gelistirme stratejilerinde
ciddi degisim yapmalarin1 gerektiriyor. Saglik sektoriiniin 6nemli bir boliimiinii
olusturan ila¢ firmalarinin yenilik¢i {irlin portfoylerini gelistirmeleri gerekecegi
ongoriililyor. Saglik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin Oniimiizdeki yillarda
basar1y1 giivence altina alabilmek i¢in kurumsal onceliklerini belirlemeleri gerekiyor.
Ancak, firmalar bu kurumsal onceliklerini heniiz belirlemedi. Bu firmalarin gelecekte
karsilasacaklart zorlu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in yeni is modellerine

ihtiyaci olacaktir (Medimagazin, 2008).

Ilag sektdrii son yillarda hizli bir biiyiime siireci igerisine girmistir. Biiyiimenin
sebepleri arasinda yash niifusun artmasi, patent siirelerinin uzamasi, bireysel ilaclarin
gelismesi, sosyal giivenlik miiesseseleri kapsaminin genislemesi ve yayginlasmasi,
biyolojik ve biyoteknoloji iriinlerinin artmasi ve yayginlasmas: gibi etkenler
bulunmaktadir. Diinya pazarindaki biiylimeye paralel olarak, Tiirkiye’de de ilag
sektorli biiylimektedir. Sektor, ilag liretiminde AB iilkeleri ile karsilagtirilabilir bir
diizeye ulasmistir. Ayrica istthdam agisindan baktigimizda da Tiirkiye Avrupa
iilkeleri arasindan st siralarda yer almaktadir. Tiirkiye’de ilag sektorii en fazla
yatirim yapilan alanlardan biridir. Yatirnmlarin artmasina paralel olarak sektordeki
stratejik ortakliklar ve birlesmeler de artmaktadir. Pazarmn ilerleyen yillar igerisinde

biiyliyecegi 6n goriildiigiinden bu tip ortakliklarin artacagi diisiiniilmektedir.

Diinyanin bir¢ok iilkesinde ilag sektorii yasal diizenlemelerle siki bir denetim altinda
tutulmaktadir. Tirkiye’de de ilag sektorii Saglik Bakanligi’nin diizenlemelerine
tabidir. Saglik Bakanligi’nin 2004 yilinda yiiriirlilige koymus oldugu yeni
diizenlemeyle Beseri ve Tibbi Uriinlerin Fiyatlandirma Sisteminde koklii
degisiklikler olmustur. Bilindigi iizere maliyet esasli fiyat belirleme yonteminden

vazgecilmis ve referans iilke uygulamasi benimsenmistir.

Tiirkiye 1ilag sektoriindeki gelismelerden biri de, Sosyal Giivenlik reformu
cergevesinde, Sosyal Sigortalar Kurumu (SSK), Bagkur ve Emekli Sandigi, Saglik
Bakanligi'nin kontroliinde tek bir ¢at1 altinda birlestirilme calismasidir. Bu reform
paketinin mecliste onaylanmasi ile birlikte herkesin ayni tip hastanelerde tedavi

edilebilecek olmas1 beklenmektedir. Diger bir gelisme ise, 5283 sayili “Bazi Kamu
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Kurum ve Kuruluglarina Ait Saglik Birimlerinin Saglik Bakanligina Devredilmesine
Dair Kanun” geregi, Sosyal Sigortalar Kurumu Saglik tesisleri 18 Subat 2005
tarithinde Saglik Bakanligina devredilmis, bu saglik tesislerinde faaliyet gdsteren ve
Kurumun sigortalisinin yatarak ve ayakta tedavisine yonelik ilaglarin biiyiik
boliimiinii karsilayan Kurum eczaneleri de faaliyetlerini sonlandirmistir. Devir
tarihinden bu yana sigortalilar ile hak sahiplerinin tedavileri i¢in gerekli olan ilaglarin
tamamma yakmi SSK ile sdzlesmeli serbest eczanelerden karsilanmaktadir. Ilag
sektoriindeki bu gelismeler, ilag sirketlerinin satis ve fiyatlandirma politikalarin

Oonemli bir bigimde degistirmelerine neden olmustur.
Rakamlarla ila¢ sektorii
e llag sektoriiniin 2007 biiyiikliigi 10.9 milyar TL.
e Tiirkiye'nin 2010 yilinda diinya ilag tiiketiminde ilk 10'a ¢ikmasi bekleniyor.

e 2006'da 1.2 milyar kutu ilag satilirken, 2007'de bu rakam 1.3 milyar kutuya
cikt.

e Sektor 2007'de kutu bazinda yiizde 8, tutar bazinda ylizde 14.5 oraninda
biiytidii.

e Avrupa'da yillik kisi bagi ilag tiiketimi 500, ABD'de 900, Tiirkiye'de ise 100
dolar.

o Tirkiye'deki en biiyiik 20 ilag¢ firmasinin 15'1 yabancilara ait. Alfebatik olarak
bu firmalar; Abdi Ibrahim, Actavis, Astellas, Astra Zeneca, Bayer, Bilim Ilag,
Boehringer-Ingelheim, Glaxo Smith Kline, Johnson & Johnson, Merck,
Mustafa Nevzat, Nobel, Novartis, Pfizer, P & G, Roche, Sanovel, Watson,
Wyeth’dir.

Tiirkiye'de toplam ila¢ harcamalarinin genel saglik harcamalarina bilinen oran yiizde

25 civarinda (Medimagazin, 2008).

5.4.  Yeni Ila¢ Gelistirme Siireci

Tlag gelistirme siireci birkac ana boliimden olusur.
o Kesif (discovery) ve arastirma

e Preklinik caligmalar
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e Klinik ¢alismalar

e Onay (approval)

Kesif (discovery)

Kesif ve ilag gelistirme safhalarindan Once, gelistirilmesi disiiniilen ilacin
kullanilabilecegi hastalik/hastaliklar/bulgular ile ilgili yeterli bilgi edinilmesi
gereklidir. Bu bilgiler uzun yillar alan c¢alismalar sonucunda elde edilir. Bu
caligmalar sirasinda hastaligin etyolojisi, patogenezi, goriilme sikligi, topluma olan
ekonomik yiikii incelenir. Bu ¢aligmalarin biiyiik ¢ogunlugu akademik kuruluslarca
yapilmaktadir.

Hastaligin etyolojisi ve patogenezine yonelik arastirmalar, gelistirilmesi diisiiniilen
ilagla ilgili planlarin yapilmasina yardimer olmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda
gelistirilecek ilagla ilgili 6nemli stratejik kararlar alinabilir. Boylece bu ilacin

asagidaki amacglardan hangisine daha uygun olacagina karar verilir.
e Hastaligin nedeninin elimine edilmesi,

e Hastalik nedeni ile bozulan fizyolojik fonksiyonlarin yerine

konulmasi,
e Hastaligin olas1 komplikasyonlarinin énlenmesi,
e Hastaligin semptomlarinin azaltilmasi.

Rasyonel ilag gelistirme; hastalik veya biyolojik prosesin temel mekanizmalarinin
anlasilmasi, bilinen tedavi araclarinin farmakolojik etkilerinin anlasilmasi ve rastgele
tarama ve genis biyolojik tarama islemlerinin yapilmasi ile olur. Genel olarak kabul
edilen 10,000 kimyasal bilesikten ancak birinin hastaya ulasabilecegidir. Kesif
sathasinda molekiiler biyoloji, biyokimya, siiper bilgisayar kullanimi ve "medicinal"

kimya 6nemli rolii olan bilim dallaridir.

Hastalik ile ilgili temel bilgilerin artmasi, molekiiler biyoloji ve biyoteknolojideki
gelismeler daha iyi laboratuvar ve hayvan modellerinin gelistirilmesine neden
olmustur. Bu da kimyasal antite taramalarinin daha hizli1 yapilmasina ve preklinik
donemde daha az hayvan kullanilmasina olanak saglamistir. Insan genlerinin
bakterilere transferi de Ozellikle metabolik ¢alismalarda 6nemli bir yenilik ve

kolaylik getirmistir (Pfizer, 2009).
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Klinik Oncesi Faz:

Kesif doneminde segilen kimyasal bilesikler "klinik oncesi faz"a alinirlar. Son
yillarda "klinik Oncesi ve klinik fazlar"da yapilmasi gereken calismalar yasa
koyucular tarafindan  harmonize edilmeye c¢alisilmaktadir.  “Uluslararasi
Uyumlandirma Konferans1 (International Conference on Harmonization, ICH)”
olarak bilinen bu siire¢, bu alandaki tiim ¢alismalar1 standardize etmek amaci ile

gelistirilmistir.

Klinik 6ncesi faz ¢aligmalarinin amaci potansiyel kimyasal bilesik (yeni ilag) etkinlik
ve glivenilirliginin insanlarda denenmeden 6nce degerlendirilmesidir. Bu ¢aligmalar
hayvanlarda ve laboratuvar modellerinde gergeklestirilir. Giivenilirlik ¢calismalarinda
akut, subakut ve kronik toksisite ¢aligmalari, genel ve spesifik organlara olan etkileri,
reprodiiktif toksisite testleri, mutajenisite ve karsinojenisite arastirmalar1 yapilir.
Hayvanlarda yapilan bu g¢alismalar sirasinda "Institutional Animal Care and Use

Committee" kurallarina uyulmasi zorunludur.

Hayvanlarda yapilan deneyler arasinda biyolojik testler de yer almaktadir. Bu
testlerde olasi ilacin farmakolojik 6zellikleri (farmakodinamik ve farmakokinetik)
arastinlir. Bu ¢alismalarin  tiimiiniin “Iyi Laboratuvar Uygulamalar1 (Good

Laboratory Practice, GLP)” kilavuzuna uygun olmasi gerekmektedir.

Bu fazda devreye giren bir diger calisma da "dretim" ile ilgilidir. Teknik
degerlendirme ve gelistirme de bu donemde baglar. Kimyasal (yeni liretim metotlari,
degradasyon {riinleri), analitik (stabilite, kalite giivencesi), farmakolojik
(formiilasyon) ve ambalajlama ile ilgili gelistirilmesi gereken konular bu
caligmalarda yer alir. Teknolojik calismalarin “Iyi Uretim Uygulamalar1 (Good

Manufacturing Practice, GMP)” kurallarina uygun olmasi sarttir.

Preklinik faz galigmalar1 sonrasinda gelistirilmesine karar verilen triinler "'klinik
gelistirme fazi1''na gecerler. Bu donemden 6nce Amerika Birlesik Devletleri'nde ilag
ve gida dairesine “Yeni 1Ilag Tetkik Etme (Investigational New Drug,
IND)” basvurusunun yapilmasi gerekir. Bu bagvuruda;

e Uriiniin kimyasal yapis1 ve kaynagi,

e Uretim ile ilgili bilgiler,
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e Hayvan ¢alismalarinda elde edilen tiim sonuglar,
e Kilinik plan ve protokoller,
e Klinik ¢aligmalart yiiriitmesi diisiiniilen arastiricilar ile ilgili bilgiler
sunulur.
IND basvurusuna bir itiraz gelmez ise lriin "klinik gelistirme fazi''na geger.

Klinik Gelistirme Faz:

Klinik ¢alismalar dort fazda yapilir. Tiim klinik ¢alismalarda “Iyi Klinik Uygulamasi

(Good Clinical Practice, GCP)” kurallarina uyulmasi zorunludur.

Faz I: Amag; iriinle ilgili giivenilirlik verilerinin toplanmasi, doz araliginin
saptanmasi, tolerans ve farmakokinetik 6zelliklerin incelenmesidir. Bir seri dereceli
olarak artan tek doz uygulamalar1 yapilir. Caligmalar genellikle saglikli goniilliilerde
yapilir. Denek sayis1 20-80 arasindadir. Bu c¢alismalar ortalama 1-1.5 yilda

tamamlanir. Bu fazin ana amaci "giivenilirlik"tir.

Faz 1l: Amag; ilacin etkinliginin hastalarda belirlenmesi, yan etki profilinin
aragtirtlmasi ve doz-cevap verilerinin toplanmasidir. Calismalar hedef hastalig1 olan
100-300 hasta goniilliide yapilir. Bu calismalar genellikle agik ve c¢ok kati
protokollerle uygulanir. Bu fazdaki ¢aligmalarin tamamlanmasi ortalama 2 yili alir.

Bu fazin ana amaci "etkinlik ve giivenilirlik"tir.

Faz 111 Amag; triiniin klinik etkinliginin ve yan etkilerinin daha genis bir hasta
popiilasyonunda degerlendirilmesidir. Hedef hastaligi olan 1000-3000 hasta goniillii
bu caligmalarda yer alir. Caligmalar genellikle ¢ok merkezli, cok uluslu, randomize
ve ¢ift kor olarak planlanir. Klinik ¢alismalarin bu fazinin tamamlanmasi 3-4 yil

stirer. Bu fazin ana amaci "etkinligin kanitlanmasi ve yan etkilerin izlenmesidir.

Faz III ¢alismalarda yeterli veriler elde edildikten sonra {iriiniin ilag olarak
kullanilabilmesi i¢in "onay" alinmasi gerekir. Bunun i¢in Amerika Birlesik
Devletleri'nde ilag ve gida dairesine “Yeni Ilag Basvurusu (New Drug Application,
NDA)” bagvurusu yapilmasi gerekir. Benzer basvuru Avrupa Birligi i¢in “Avrupa
lag Degerlendirme Dairesi (European Medicines Evaluation Agency, EMEA)’e
yapilir. Bunlar disinda ise her iilkenin yasal olarak sorumlu olan kurulusuna gerekli

bagvuruyu yaparak onay almasi gerekir. Onay alinma siiresi ila¢ ve gida dairesine
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yapilan bagvurularda ortalama 1,5 yildir. Bu siire 1997'de 16,2 ay olarak

belirlenmistir. Uriiniin onay1 alindiktan sonra ilag olarak kullanimina baslanabilir.

Faz 1V: Uriin ilag olarak kullanilmaya baslandiktan sonra yapilan klinik ¢alismalar
Faz IV calismalar olarak kabul edilir. Bunlara genel olarak ileri market gdzetimi
(postmarketing surveillance) ¢alismalar1 ad1 verilir. Bu ¢aligmalarin ana amaci uzun
stireli giivenilirlik verilerinin toplanmasidir. Klinik calismalar sirasinda ortaya
c¢ikmayan yan etkiler bu arastirmalar sirasinda rapor edilebilir. Bunun yani sira; ilagla
veya kullanildig1 hastalik ve hasta grubu ile ilgili ekonomik caligmalar ve yasam

kalitesi ¢aligmalar1 bu fazda uygulanabilir.

Ilag gelistirme siireci ilacin patent émrii boyunca siirer. Ila¢ kullanima girdikten
sonra yeni endikasyonlarda kullanilmasi i¢in yapilan caligmalar Faz III ¢alismalari
olarak kabul edilir ve ayni kurallara uyularak yapilir. Yeni doz ve formiilasyon
gelistirilmesi de onaydan sonra arastirilabilir. Biitlin  bunlar unutulmaya

(evergreening) adi altinda yapilan ¢alismalardir (Pfizer, 2009).

5.5. Tlag Sirketlerinin Pazarlama Yontemleri

llag sirketlerinin pazarlama yontemleri, giiniimiizde giderek artan bicimde saglik
calisanlarinin ve kamuoyunun gilindemine girmeye baglamistir. Yasal tanitim
caligmalarinin yanisira, saygin bilim adamlarina ila¢ propagandasi karsiliginda iicret
O0demek, bilimsel arastirma sonuglarini yonlendirmek, hekimlere yazdiklari ilaglar
karsiliginda pahali hediyeler vermek gibi yasal olmayan yontemlerin varlifindan da
s0z edilmeye baslanmistir. Literatiirde yer alan calismalarda, yasal ve yasal olmayan
pazarlama yontemlerinin etik sorunlara yol agtigi, hasta-hekim iligkisini ve meslegi

olumsuz etkiledigi ve ayrica maliyetleri artirdig ileri siiriilmektedir.

Bir ilacin binlerce denekten sonra ilag sifatint aldigini ve kolay bir is olmadigini, cok
biiylik yatirnmlar gerektigini hepimiz bilmekteyiz. Bu nedenle ila¢ {iretim isi ¢ok
ciddi yatirnmlarla birlikte, ciddi oranda ayrica iiretim, tanitim, satis ve pazarlama
maliyetlerini de beraberinde getirmektedir. Su an iilkemizde ilag¢ fiyatlar1 konusunda
Saglik Bakanlig1 olabildigince titiz ve dikkatli davranmaktadir. Ancak buna ragmen
yinede ila¢ fiyatlarinda bazi dengesizlikler s6z konusudur. Ayni endikasyona sahip

tiriinlerde ¢ok farkli fiyatlar olusabilmektedir. Ciinkii iireticilerin maliyetleri farkl
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olabilecegi gibi satis, tanitim ve pazarlama konusunda da firmalar arasinda c¢ok

degisik uygulamalar olabilmekte dogal olarak ilacin pazarlamsina yansimaktadir.

Ilag pazarlama tekniklerinin etik yoniinii olarak asir1 promosyonel tekniklerin
hekimlerin temel recete yazma davraniglarini etik olmayan yonde degistirebildikleri
ortaya konmaktadir. ila¢ miimessillerinin kullandiklar1 pazarlama teknikleri her
hekim icin ayni degildir, bazen hekimlerin hasta sayilarina bagl olarak strateji
degisebilmektedir. Miimessilin daha ¢ok recete yazan hekime yonelik calistiklarina
iliskin gozlemler bazi calismalarla da desteklenmektedir. Firmalarin promosyon
stratejileri iginde hastasi ¢ok olan hekime daha fazla promosyon yaptiklari, hastasi
¢ok olan hekim grubunun da, olan bitene g6z yumma olasiligi daha fazla
bulunmustur. Firmalar, kendi satis miimessillerinin performanslarini degerlendirmek

amaciyla hekim regetelerini takip ederler.

Endiistrinin tirlinlinii pazarlayabilmesindeki 6nemli yardimcisi reklamdir. Bu nedenle
endistri ¢cok dogal olarak {iriiniiniin reklam ve tanitimina énem verir. Reklamlarda
liriiniin baz1 yonlerinin abartilarak ortaya kondugunu ve toplumu etkileme
yontemlerinin profesyonelce kullanildigini bilmemize ragmen, hekimler arasinda
genellikle bilgilerinin ve davranislarinin reklamlardan etkilenmediklerine iliskin
yanlig bir kan1 da vardir. Hekim, nasil olsa konuyu 1yi bilmektedir ve kendisi o kadar
gicliidir ki bu tiir manipililasyonlardan etkilenmeyecektir diye diislinenler
cogunluktadir. Bir kablosuz “mouse” ve bilgisayar klavyesi almakla ilacit fazla
yazmayacagin diistinmektedir. Boyle diisiiniild iigiinde, hekimler arasinda reklam ve
promosyonlarin etkileri olduklarindan daha az O6nemsenir. Gergekler bunun tam
tersinin oldugunu ve promosyonlarin etkilerinin inamilmaz boyutlarda oldugu
sdylemektedir. Ornegin bir ilag hekime ne kadar fazla ¢alisilirsa satisin o denli fazla
oldugu saptanmistir. Hekimlerin ilag miimesilleri ile gorligmeleri hi¢ de
azimsanmayacak boyutlarda olmaktadir. Bu alandaki calismalarda hekimlerin
oldukea sik olarak ila¢ miimessillerini kabul ettikleri, dolayli ya da dogrudan cesitli
boyutta hediyeler kabul ettikleri saptanmistir. Bu c¢alismalarda hekimlerin
azimsanmayacak bir oranit miimessilden elde edilen tibbi bilgilerin dogru oldugunu
diisiiniirken, digerleri ise alinan bilgilerin saglikli olmadigini diistinmektedir.
Hekimlerin %601 miimesillerle tartismanin kendi bilgilerini etkilemeyecegini

bildirmistir. Dahas1 hekimlerin yaridan fazlasi firma hediyelerinin kendi regete
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yazma pratiklerinde bir degismeye neden olmayacagmi ifade etmektedir. Oysa,
Isvec'te yapilan bir baska calismada da miimessil tarafindan sunulan bilgilerin ilag
recete edilmesi konusunda yonlendirici oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Baz1 hekimlerin
sponsor destekli olarak bir yilda onlarca toplantiya ve yemege katildigi, bir o kadar
da degisik promosyon iiriinii aldig1 bilinmektedir. Promosyon malzemeleri i¢inde en
masum olan1 tip kitaplaridir. Tip 6grencilerinin %80'i promosyon olarak en az bir
sponsorlu kitap almislardir. Kitaplar1 kullananlarda yapilan arastirmada kitab1 veren
firmanin isminin pek de hatirlanmadig1 ortaya konulmu stur. Bu nedenle 6zellikle
ogrencilik agamasinda kitap kabul edilebilir promosyon {iiriinii olarak degerlendirilir.
Hekimler, promosyonlarin regete yazma pratiklerinde bir degismeye neden
olabilecegini pek Kabul etmezler. Oysa, promosyon sonucunda hedef ilacin regete
edilmesi 13 kat, sempozyumda ticretli konusma yapanlarin kliniklerinde ise 21 kat
artmistir. Gergekten promosyon, nominal degere bagli olarak hedef ilacin

kullanilmasinda patlama yapabilmektedir (Agalar ve ark., 2005).

Literatiirde sozii edilen ve yasal sinirlamalarin disinda kalan ‘diger’ pazarlama

yontemleri kisaca soyle érneklenebilir (Civaner, 2005):

Uciincii taraf teknigi - ‘Temel mesaj1, mesaji verenden ayirmak ve mesaji vereni
tarafsizmis gibi gostermek’ bigiminde tanimlanan bu yontemin uygulanmas: i¢in
halkla iligkiler sirketleri ilag sirketlerine yardim ederler. Gazetecilerin ¢ogu bu
yontem hakkinda bilgiye sahip degildir ve ilag sirketlerinin gizli mesajlarini elestirel
yaklasmadan aktarirlar. Bunun sonucunda birgok halkla iliskiler kampanyasi,
bagimsiz kaynaklardan geliyormus gibi goriiniir. Birgok halkla iligkiler sirketinin
stratejisinin merkezinde, iiciincii taraf teknigi bulunur. “Ugiincii-taraf stratejisi,
mesajinizi saygin bir liclincii tarafin agzindan verdirme sanati olarak tanimlaniyor.
Bir ilag sirketi yeni bir ilaci piyasaya siirdiigiinde siklikla, Saygin Goriis Sahibi (Key
Opinion Leader, SGS) diye adlandirilan bir {igiincii tarafla iletisim kurar. Bu Kkisi,
meslekdaslarinca saygi duyulan ve basinin siklikla goriislerine bagvurdugu etkileyici
biridir. SGS bir egitim hastanesinin toplantilarinda parlak bir konusmaci, televizyon
programlarinda bir bilirkisi ya da bir tibbi toplantiyr gézlemekle ilgilenen serbest bir
gazeteci olabilir. SGS’lere siklikla danigsmanlik isleri onerilir; ilag sirketleri onlardan
triinlerini dogrudan &vmelerini beklemezler. Bu SGS’nin giivenilirligini ortadan

kaldirir. Onun yerine, SGS’lerin, meslekdaslariyla konusarak, toplantilarda dersler
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vererek, basinla roportaj yaparak ya da ilacin olumlu tanitimina katkida bulunacak
hemen herseyi yaparak bir “sOylenti” yaratmasi beklenir. Elbette SGS’ler
kendilerinin tarafsiz olduklarina ikna edilmelidirler; eger sirketlerin kendilerini
kullandiklarini hissederlerse kendilerini tiim girisimden uzak tutabilirler. Baz1 halkla
iligkiler sirketleri ilag sirketlerine, SGS’lerini, tarafsizliklarin1 korumalari i¢in bagka
sirketlerle de c¢aligmalart konusunda cesaretlendirmelerini onermektedir. Thunder
Factory sirketinin acgikca belirttigi gibi, “SGS’ler pazardaki etkilerini en yiiksege

cikarabilmek i¢in giivenilirliklerini korumalidirlar”.

Bilimsel arastirmalara yénelik etkiler — Glniimiizde bilimsel arastirmalarin
yiiriitiilebilmesi icin biliyiik miktarlarda mali kaynak gerekmektedir. Bu kaynagin
devletce saglanmadig: iilkelerde devreye ilac sirketleri girmekte ve arastirmalara
maddi destek saglamaktadirlar. Amerika Birlesik Devletleri’nde klinik arastirmalarin
giderleri yaklasik %70 oraninda ilag sirketlerince karsilanmaktadir. Arastirmacilar bu
iliskiyi, “teknoloji transferi” ve “tibbi merkezlerin paraya gereksinimi var”
gerekgeleriyle hakli ¢ikarmaktadirlar. Ilag sirketleri ise sagladiklar1 maddi destek

karsiliginda arastirmacilarla baglayici s6zlesmeler yapmaktadir.

Tibbi yayinlar - Sirketlerin satiglarini artirmak i¢in kullandiklar1 diger bir arag, tibbi
yayinlardir. Saygin bilimsel dergilerden British Medical Journal’in editoriiniin
belirttigi gibi, giiniimiizde bir¢ok bilimsel dergi, ilag reklamlarindan sagladiklar
gelirlerle yayin hayatlarimi = siirdiirebilmektedir. Yanisira, sirketler dergilerde
yayimlanan makaleleri hekimlere dagitmak tizere ¢ok biiyiik sayilarda satin
almaktadirlar, ki bu da dergiler i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olusturmaktadir. Bu
kosullar dergilerin bagimsizligin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica, hekimlere
dagitilan makaleler, sirket temsilcisinin verdigi bilgilerin  giivenilirligini

artirmaktadir.

Mesleki uygulama kilavuzu yazarlarila iligkiler - Mesleki uygulama kilavuzu
(guideline) yazarlarinin endiistriyle siki baglantilart oldugu bilinmektedir. 200
kilavuz yazarimin katildig: bir aragtirmada, katilimcilarin %87°si bir ya da daha fazla
ilag sirketiyle baglantis1 oldugunu belirtmistir. Yazarlarin yaridan fazlasi bir
arastirma yiriitmek icin para almislar, {icte birinden fazlasi sirketin ¢alisan1 ya da
danismanm1 pozisyonunda bulunmaktadir ve f{igte ikisi konugma yapmak icin

sirketlerden tcret almistir. Katilimcilarin ortalama 10 sirket ile iliskileri
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bulunmaktadir ve bu sirketlere, yazdiklar1 kilavuzlarda iirlinlerini onerdikleri
sirketler de dahildir.

Serbest gazeteciler kiralamak — Ilag sirketleri icin ¢alisan halkla iliskiler sirketlerinin
daha az bilinen yontemlerinden biri, serbest gazeteciler kiralamaktir. Bu gazeteciler
tibbi yayinlarda yayimlanmak {izere biiyiik kongreler gibi etkinliklere iliskin haberler
yazarlar. Bu yazilarda arastirmalarin ilk asamalarina iligkin iyimser, hatta mucizevi
haberler bulunur. Bu tiir haberler hekim ve hastalarda gercekdisi ve asla
sonu¢lanmayacak beklentiler yaratmaktadir. Hansen, gazetecilerin bu tiirden

kullaniminin yaygin oldugunu belirtmektedir.

Hasta gruplar: ile iliskiler — Tlag sirketler ilgilerini giderek topluma ve hasta
gruplarina yoneltmekte ve hasta gruplariyla maddi destek saglamak dahil cesitli
iligkiler gelistirilmektedir. Topluma dogrudan reklam yasak olsa bile, ila¢ sirketleri
interneti  kullanarak bu smirlamalardan kurtulmali ve potansiyel hastalar

etkilemeliler

Kriz yonetimi - Halkla iliskiler sirketlerinin 6nemli bir roli, ¢esitli kriz yonetimi
stratejileri izleyerek miisterilerinin medyaya haber olmalarin1 engellemeye
caligmaktir. Ciinkii bircok hekim ilaglarin olumsuz etkilerini 6ncelikle medya
araciligiyla isitmektedir. Boyle bir kriz ortaya ¢iktiginda ilag sirketleri medyayla
dogrudan iletisim kurarsa, sOylediklerinin giivenilirligi oldukga diisiik olacaktir.
Herkes, “elbette boyle soylerler” diye diisiinecektir. Bu nedenle halkla iliskiler
sirketleri, kalkan olusturmalar1 i¢in ii¢ilincii kisileri devreye sokarlar. Temel islevleri,

medyanin dikkatini dagitmak, hatta iizerlerine ¢ekmektir.

5.6. Ilac¢ Sektoriinde Yeni Uriin Gelistirme ve Tanitma Stratejisi Yaklasin

Ilag sektdriinde yeni bir {iriin gelistirme ve pazarlama stretejisi yaklasimi olarak
sectigimiz iiriin kanama durdurucu olarak bilinen bir iiriindiir. Uriiniin 6zelligi viicut
dis1 yaralanmalar, travmatik kesikler, dis operasyonlari, spontan ya da cerrahi
girisimler sonrast olusgan mindr ve major kanamalarin kontroliinde kullanilan ve
uygulamada siiratle, hemostatik etki elde edilen, standart bitkisel icerikte, stabil ve
streril tibbi bir iiriindiir. Tiirk bulusudur ve Tiirk sermayeli sirket tarafindan tretilip
insanligin hizmetine sunulmaktadir. T.C. Saglik Bakanligi’ndan ruhsatli ilk Tiirk

driniidir. % 100 bitkiseldir, hi¢ bir inorganik/sentetik katk1 icermez.
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Bu 0Ozelliklere baktigimiz zaman tamamen benzeri olmayan yeni bir iiriin
gelistirildigini gormekteyiz. Uriin gelisim asamalar1 dnceki boliimlerde belirttigimiz

yaklasimlarin sonucunda ortaya ¢imistir.

Uriin aym zamanda bulus niteliginde oldugu i¢in pazarlama stratejisi olarak da diger
tirtinlerden farklilagmaktadir. Bu f{iriiniin saglik sektoriinde yer almasida pazarlama
ve satis konusunda etkinlik yaratmaktadir. Uriiniin gelistirilmesine biiyiikk onem
verdiklerini kaydeden Saglik Bakanligi uzmanlari ilacin i¢ kanamalarda etkili olmasi
halinde benzersiz olacagini ifade ediyor. Uzmanlar iiriin hakkinda "Kani1 bu kadar
hizli durduran {iriin diinyada ilk kez iretildigini. Baska Orneginin olmadigini.
ABD'de ordunun kullandigi iiriiniin oldugunu; ancak onun etken maddesi bizim

iriiniinkii kadar gii¢lii olmadigini belirtiyorlar.

Pazarlama stratejisi olarak; Almanya, Hollanda ve italya, yiizyilin bulusu olarak tabir
edilen ilag hastalarda kullanmak igin ruhsatlandirma islemlerinin sonuna
geldi. Amerika'da da kisa siirede satislar baslayacak. Uretici firma taleplere yetismek
icin stoklar1 artirmaya calisiyor. Bu talep iriiniin ne denli farkli ve benzersiz
oldugunu artaya koymaktadir. Boyle bir durumda {iriin kendi talebini yaratmakta ve
pazarlama stratejilerini kolaylastirmaktadir. Uriin taleplerine yetismek icin gece
giindiiz tretim yapan firma yurtdisi anlagsmalara her giin yenileri eklenmektedir.
Kisa siire sonra Amerika’da satiglar baslayacak olan firma, Almanya Koln'e bir sube
acacak ve Tirkiye'de de 682 hastaneyle anlasma yapmistir. Ayrica, acil saglik
hizmeti veren 500 ambulansa ilact bulundurma zorunlulugu getirildi. Nisan ayma
kadar da eczanelerde satisa baslayacak. Biiyiik triinlerle miicadele etmek igin

fiyatlar1 yiiksek tutarak pazara girme stratejisi uygulayacaktir.

Bu denli etkin yeni gelistirilen bir iiriinde pazarlama ve satig stratejisi olarak mal
mukabili seklinde anlagsma yapilmaktadir. Mal mukabili 6deme sekli, genellikle
uluslararasi rekabet piyasalarinda, alicilarin kiymetli ve mal stoklariin bol oldugu
donemlerde tercih sebebi olmaktadir. Ozellikle, ihracat¢min bu 6deme seklini kabul
etmesi i¢in alicilya giivenmesi ve alicinin mali yonden giiclii olduguna inanmasi
gerekmektedir. Boyle bir glivenin olugmasi i¢in de alicinin/saticinin uzun yillar
birbirleriyle diizenli olarak ticaret yapmis olmalari 6nem kazanmaktadir. Riskli bir
0deme sekli olmasina ragmen {iiriin esdegersiz ve pazariin ¢ok genis olmasi caligilan

kuruluslarin dikkatli davranmasini gerektirmetedir. Boyle bir {iriiniin satisin1 elinden
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kagiran kuruluslarin bir daha bu iiriinii satmas1 gibi bir sans1 olmamaktadir. Uriiniin
yarattig1 giic ve pazardaki talep pazarlama konusunda firmayi riskde birakmayip bir
nevi garanti altina almaktadir. Boylece tirtinii satin alacak kuruluslarin da belli bir
sermayede ve biiylikliikte olmasini bir nevi zorunlu kilmaktadir. Piyasa kosullarina
ve birikmis sermayeye sahip olan kuruluslarin talep edebildigi iirlin olma niteligi

pazarlama agisindan kendiliginden segicilik yaratmaktadir.
Bu ¢ikarimlar sonucunda yeni yaklasim getirdigimiz {iriinii inceleyecek olursak;

Yeni iiriin fikrinin toplanmas: safhasi; Hizla gelisen tip diinyasinda daha etkili ve
giivenilir iirlinlere duyulan ihtiya¢ artmaktadir. Yeni iirliniin acil servislerde ve ilk
yardim esnasinda kullanilir olmasi fikri {irlin i¢in biiylik avantaj saglayacagi

diisiincesinden yola ¢ikilmistir.

On eleme; Fikir asamasinda firma tarafindan ii¢c alan tesbit edilmistir. Bunlar
kozmetik, yara bakim ve yanik, ile kanama durdurucudur. Gergeklestirme ve
piyasada tutunabilirligi dikkate alindiginda bu ti¢ fikirden kanama durdurucu sonucu
¢cikmustir. Bu karar alinirken triitin patent durumu, rakiplerin durumu, hedef kitlenin
boyutu, tasidigi riskler, mevcut dagitim kanali yoluyla satilabilme yetenegi gibi

kriterler g6z 6niinde tutulmustur.

Kavram gelistirme ve test eme; Yeni gelistirilecek iiriin olarak “kan durdurucu”
secildikten sonra bu iirlinii kullanmasi muhtemel kisiler ile iirliniin kiside ne
caristirdign saptanmustir. Uriiniin kullanicis1 doktorlar hatta hedef kitlesi olarak

cerrahlar ile anketler yapilarak iiriin hakkindaki tepkiler toplanmustir.

Ticari analiz; Performans ve karliligin belirlenmesi i¢in kan durdurucunun biitiin
organizasyon bakis agisiyla tekrar gézden gegirlirir. Bu agsamada, kan durdurucunun
satiglarini, kar miktar ve nisbetlerini tahmini olarak tesbit edip, bunlarin firmanin
amagclariyla uyustuguna karar verilmistir. Yapilan bu incelemelerde memnuniyet

verici satig ve karlilik oranini saglayacagi ongoriilmiistiir.

Uriin gelistirme; Bu asamada elde edilen bilgiler, devam etmek, ilerletmek veya
gelistirmeye son vermek i¢in karar verilmesinde temel olusturulur. Devam karar1, her
asamada verilebilmesine ragmen, bir kez teknik ve pazarlama gelistirilmesine
baslanip maliyet ¢ok hizli sekilde artirilmistir. Bu noktaya kadar sadece arastirma

harcamalar1 yapilmistir. Burada dikkat edilen nokta {iriin gelistirme ekiplerinin, {liriin
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gelistirme calismalarinda miisteri ihtiyaglarini miimkiin olan en kisa siirede

karsilayabilecek bir iiriin tasarimina ulasmalar1 olmustur.

Pazar testi; Kanama durdurucunun 6zelliklerine kars1 tepkinin, ambalajin ve reklam
programinin ¢ekilecegini anlamak i¢in potansiyel miisterilere ¢esitli goriismeler
yapilmistir. Hedef kitlenin {irlinii satin alip almayacagini ve bu alimi tekrarlayip
tekrarlamayacagi belirlenmistir. Burda hedef kitle olarak 6zellikle cerahi
operasyonad bulunan doktorlar dikkate alinmistir. Satis dalgas1 arastirmasinda iiriin
Once miisteriye ticretsiz olarak test ettirilmistir. Daha sonra ayni iirlin miisteriye cazip
bir fiyatla sunulup. Simiilasyon testiyle tam 6l¢ekli bir pazar testi yapilmistir. Bu
testte, miisteri grubuna ilk olarak marka ve iiriin tercihleri hakkinda sorulup
yorumlart alimmistir. Kanama durdurucu {iriinii, arastirmaya katilan diikkanlara
dagitip ve satislart kontrol edilmistir. Test pazarlarinda ise iriin test kapsamina

aliacak geneli temsil edebilecek bir sehirde piyasaya siirtilmiistiir.

Pazara sunus; Kanama durdurucunun ne zaman, nerede, kimlere ve nasil
pazarlanacak sorularina taktiksel cevaplar bulunmustur. Uriin metropol kentlerde
dagitima baglanirak genis kitlelere ulagmasi saglanmistir. Saglik bakanligiyla yapilan
protokoller ile hastanelere, acil servislere ve ilk yardim araglarina pazarlanmasi
saglanmistir. {1k yardim konusunda bu kadar etkili olmasi askeri kuruluslarinda ilgi
gostermesini  saglamis ve talep dogurmustur. Bu asamada ayrica {iriiniin ve

ambalajinin tiim 6zellikleri somutlastirilip piyasaya siirtilmiistiir.

Izleme ve degerlendirme; Tam takip analizleri uygulanmistir. Bu asamada biiyiik
miktarda para riske atilmistir ¢iinkii ciddi firma kaynaklar1 ve yonetim c¢abalart yeni
irline yogunlagmistir. Bu siire¢ uzun biz zaman araligindadir ¢linkii {iriiniin

taninmasi bu siiregde de devam etmektedir.

5.7. Analizler

Belirledigimiz  yaklasgimin rekabet pazarinda ne denli gili¢li oldugunu
anlayabilmemiz i¢in farkli yaklasimlar1 ve analiz tekniklerini g6z Onilinde
bulundurmamiz gerekmektedir. Bu analizleri Cevresel analizler; igsel ¢evre, mikro
cevre, Makro cevre (Politik, Ekonomik, Sosyokiiltiirel ve Teknolojik durumlar,
PEST analizi) ve SWOT (Giiglii yanlari, Zay1f yanlar1, Firsatlar ve Tehtitler durumu)

analizleri olarak siralayabiliriz.
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5.7.1. Cevresel Analizler

Bir sirketin pazarlama siirecine girmeden Once cevresel faktorleri degerlendirmesi
¢cok oOnemlidir. Bu baglamda yeni gelistirilmesinde ve bu {iriinlin pazara

sunulmasinda karsilasilan ¢evresel faktorler incelenmistir.

5.7.1.1. I¢ Cevre Analizi

Uretici firma yaklasim olark misyonunu; insanligin saglik konusunda caresiz kaldig
alanlarda, 6ncii ve yenilik¢i yaklagimlarla gelistirecegi ilag ve saglik iirtinlerini bilim
ve insanligin hizmetine sunmak olarak agiklamaktadir. Vizyonunu ise bu misyonu
gerceklestirmek i¢in teknoloji ve ilag pazarinda stratejik buluslar yaparak dikkat
ceken, nitelikli insan kaynagina verdigi onemle saglikli biiyiiyen, saygin, tilkemizin
ismini ve giliclinii zirveye tasiyan uluslararasi bir sirket olmak olarak

benimsemektedir.

Firmanin pazar payr ve hedef pazari; Yeni {liretilen iiriiniin niteligi bakiminda
benzersiz olusu pazarda tam anlamiyla ihtiya¢ olma durumundadir. Pazar pay1 olarak
kendi smifinda pazara tamamen hakimdir. Bolgesel pazar olarak nitelendirdigimiz
Tiirkiye pazarinda bu kadar basarili olmasi yurtdisindan gelecek talepleri de
dogurmaktadir. Basta amerika olmak {izere bir¢ok Avrupa iilkesinde yogun talep
yaratmaktadir. Bu oOlcekte biiyiiyen iiriin hedef pazar olarak smir tanimayarak

evrensel bir {irin olma yolunda ¢ok ciddi adimlar atmaktadir.

Yaygin satis ve dagitim organizasyonu; Talebin bu kadar yiiksek oldugu {irliniin
dagiimi Tirkiye’ye yaygin satis ve dagitim organizasyonu gerceklestirmek
zorunlulugu dogurmaktadir. Firma tiim Tiirkiye’yi kapsiyacak 10 bolge miidiirliigi

ve ecza depolariyla dagitim organizasyonunu ger¢eklestirmektedir.

Diinya ila¢ firmalariyla ortakliklar; Yeni gelistirilen {iriiniin muadilinin olmamasi
diinya pazarinda bulunan ¢ok biiyiikk sermayeli firmalar1 ortaklik kurmaya tesvik
etsede firmanin giiglii sermaye yapisi ve tek olmasi simdilik s6z konusu

olmamaktadir.

5.7.1.2. Dis Cevre Analizi

Firma, gerek i¢ piyasada gerekse dis piyasada kendisini zorlayabilecek piyasalarda

zor durumda birakacak, ya da pazar payma ortak olacak iiretici firma konumunda
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bulunan isletmelerin bulunmamasi pazar kontrolii agisindan rahatlatici bir unsurudur.
Firma, i¢ ve dis pazarda tek iiretici konumunda olmanin avantajlarini gérmekte,
dezavantajlar1 i¢inde gesitli stratejiler gelistirmektedir. Firma i¢ pazarda kendi alanda
tek {retici olabilir ancak piyasada sadece kendi iiriinleri bulunmamaktadir. Yurt
disinda daha az maliyetle ve biiyiikk Ar-Ge g¢alismalariyla iiretilen kan durdurucu

ilaglarin piyasaya girmesi firmada, pazar pay1 kayiplarina neden olunacag: bilinci
hakimdir.

5.7.1.3.  Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik (PEST) Analiz

Bu analizde firmanin yeni gelistirdigi iiriinii pazara suarken yasayabilecigi politik,

ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkileri incelemekteyiz.

Politik faktorleri; Tiirkiye’de ilag politikasi son on yil icinde koklii bir degisim ve
gelisim silireci yasamaktadir. Geri 6deme, fiyatlandirma, ruhsatlandirma, fikri
miilkiyet haklari, kalite ve Avrupa Birligi normlarina uyum, bu dénemde iizerinde
yogun bir sekilde durulan ve tartisilan konularin basinda gelmektedir. Diger taraftan
kamu maliyesinin makro gorliniimd, ilagta bazi radikal tasarruf dnlemlerinin alinmasi
ve uygulanmast sonucunu dogurmustur. Bu yonde ilk olarak Sosyal Sigortalar
Kurumu tarafindan ucuz ilaci tercihe yonelik geri 6deme politikalart uygulanmaya
baslanmis, bunu diger sosyal gilivenlik ve kamu kurumlar izlemistir.
Mevzuatta sikilastirilan kurallar, devletin fiyat ve pazara miidahalelerinin artmasi, i¢
ve dis pazarda yasanan asir1 rekabet, ilagta patent korumasinin kabul edilmesi, iilke
genelinde yasanan olumsuz ekonomik kosullar, ihracatta diisiisler ve ithalatta
yasanan artiglar kamu ila¢ alimi ve 6demelerindeki sorunlar sektoriin donemi zarar
icinde gecirmesiyle sonuclanmig, planlanan ve beklenen atilim ve yatirimlar

gerceklestirilememistir.

Tirkiye ila¢ sanayinde ve sektoriinde yasanan sorunlar ana hatlari ile asagidaki gibi

Ozetlenebilir.
e Sektoriin dis pazarlardaki rekabet giiclinde gelisme olmamustir.

e Fon yaratilamamasi nedeniyle teknolojik vyatirimlar istenen diizeyde

gergeklestirilememistir.

68



e Tiirk ilag sanayinin gelecegi i¢in biiyiik 6nem tasiyan yeni ilag kesfi ve yeni

teknolojilerle 6zellikle biyoteknoloji ile ilgili girisimler baslatilamamaistir.

e Tiirk ila¢ endiistrisinin 6zelliklerine ve i¢inde bulundugu kosullara bagl
olarak yeterli ve giiclii bir sermaye yapist olusamamis ve bu nedenle sanayi
esas olarak sadece Tiirkiye pazarina sikismistir. Genel ciro icinde dis
pazarlarin pay1 kiictiktiir. Tiirk ila¢ endiistrisinin sadece Tirkiye pazar ile
sinirlt kalmasi diger birgok pazarda is yapan firmalara karsi rekabet giiciinii
azaltmaktadir. Rekabet giiclinii arttirmak igin Tirk ilag endistrisi dis
pazarlara daha fazla acilmak ve bunun igin gerekli destekleri almak

zorundadir.

o lag sektorii diinya genelinde saglik hizmetleri ile ilgili olan yan sektorler
icinde liberal kurallara gore isletilen veya isletilmeye ¢alisilan temel alanlarin
basinda gelmektedir. Diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de ilag
sektoriiniin tiretim kisminda 6zel sektor, tiiketim boyutunda bir baska ifade ile
ilaglarin kullanimi1 ve satin alinmasi konumunda kamu kesimi adina basta
sosyal giivenlik kurumlar1 olmak {iizere ilgili diger kamu kurumlar1 yer
almaktadir. ilag sanayii iiretim boyutunda kamunun sadece SSK ve Milli

Savunma Bakanligi’nin ilag fabrikas: bulunmaktadir.

e Tirkiye ilag politikalar1 kapsaminda devlet iiretim siirecinde etkin bir sekilde
yer almadigi halde basta fiyatlandirma olmak {izere bir ¢cok konuda sektore
miidahale etmektedir. Fiyat: devlet tarafindan tespit edilen 6zel sektore ait tek

endiistriyel {iriin ilagtir.

Ekonomik faktorler; Giiniimiizde yasadigimiz ekonomik krize ragmen firmanin giicli
sermayesi ve satis rakamlar1 ekonomik agidan firmayr zor durumda
birakmamaktadir. Fakat iilkelerin ila¢ harcamalari ve saglik harcamalar ile
ekonomik biiylimelerindeki (Gayri Safi Milli Hasila — GSMH) artislar arasinda siki
bir iliski vardir. Ulkelerin gelir seviyesi ve endiistrilesmesi yiikseldikge saglik
hizmetlerine daha ¢ok kaynak ayrilmakta ve dolayisi ile ila¢ harcamalar1 da diisiik
gelirli iilkelerden olduke¢a yiliksek miktarda gergeklesmektedir. Gelir seviyesi diisiik
tilkelerin geligmis iilkelere gore GSMH’dan ila¢ harcamalarina daha g¢ok pay
aktardiklar1 bilinmektedir.
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2003-2007 yilinda diinya tlkeleri GSMH’dan ortalama %9,3’lik payr saglik
harcamalari i¢in kullanmistir. Diinya toplam saglik harcamalarinin ortalama %59,4’t
kamu kaynaklarindan, %40,6’s1 ise 0zel kaynaklardan saglanmistir. Yine 2003
yilinda diinyada kisi basmna ortalama 483 $ saglik harcamasi gergeklesmistir.
Sanayilesmis ve yiiksek gelirli iilkelerde ortalama kisi basma 2500 $’in iizerinde
saglik harcamasi gergeklesmesine ragmen, az gelirli ve orta gelirli iilkelerde ortalama
kisi basina 200$’in altinda bir harcama ger¢eklesmektedir. Buradan hareketle
gelismekte olan iilkelerde ilag harcamasi ve tiiketimi gelismis iilkelere gore goreli
oldukca diisiik diizeyde kalmaktadir. Fakat toplam saglik harcamalarinda ilag
harcamalarinin almis oldugu payin gelismis iilkelerden daha yiiksek olmasi da ayri

bir konu olarak karsimizda durmaktadir.

Sosyal ve demografik faktorler; Uriin dogrudan insan sagligina yonelik acil
durumlarda kullanildigindan dolay1, pazarda tercih edilmeme gibi durum s6z konusu
degildir. Bolgesel kiiltiirel farkliliklar yada demografik degisiklikler {irtiniin acil
durumlarda kullanilmasindan dolay1 farklilik géstermemektedir. Hicbir sosyal yapida
ve demografik farklilikta kanamanin devam etmesine yonelik bir talep olmayacagi
icin bu faktér grubu iriiniin yaygmliginma ve kullanimina kisitlama

getirmemektedir.

Teknolojik  faktorler; Ar-Ge c¢alismalarinin  amact; teknolojik  gelismeyi
hizlandirmaktir. Teknolojik gelismenin amaci ise, ekonomik biiylimeyi saglamaktir.
Dolayisiyla teknolojik gelisme ile ekonomik biiylime arasinda karsilikli bir etkilesim
vardir ve bu iligkinin siireklilik 6zelligi mevcuttur. Teknoloji iiretimi i¢in uzun
zaman, parasal kaynak, bilgi ve yaraticilik giicii yiiksek teknik eleman ve uygun
calisma ortami gerekmektedir. Ar-Ge ve teknoloji tiretimi gelecege yonelik
caligmalardir, gelecegin bugiinden farkli olmasi, teknolojik gelismeler ve bunlarin
kullaniminin yayginlastirilmasina baglhidir. Bir iilkenin teknoloji liretme olanaklarini
gelistirmesi ve teknoloji iiretiminde ilerleme saglamasi, ekonomik yonden refahin
artmasma yol ac¢maktadir. Ekonomik refahin arttirilmasina bilimsel ve teknik
altyapinin olugsmasi ve teknoloji iiretimindeki gelismeler etki etmektedir. Hizl
bliylime i¢in Ar-Ge calismalar1 gerekir, fakat yeterli kosul degildir. Ciinkii Ar-Ge
caligmalarina yapilan yatirimlardan belli bir slire gegtikten sonra gelir elde

edilebilmektedir. Bu baglamda teknolojik yatirimini tamamlamig ve iriinii piyasa
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olabilmenin avantajin1 kullanmaktadir. Bu noktada ihtiya¢ olabilecek teknolojik

yatirim artan talep karsisinda tiretimini daha da artimaya yonelik olabilmektedir.

5.7.2. SWOT Analizi

Bu analizde ise firmanin gii¢lii yanlarini, zayif yanlarini, firsatlarin1 ve tehtitlerini

analiz etmekteyiz.

Giiglii yanlart; Kan durdurucu gibi benzersiz bir iirline sahip olaraka firma; alaninda
bilinmektedir. Diinya tarafinda taninmis olmak rakip olabilecek iiriinlerin 6niinii
kesmektedir. Yenilik¢i bir yaklasim sergileyerek {iriin gelistirmesi ve pazara
sunulmast firmanin etkinligini artirmaktadir. Fiyat olarak benzersiz olmanin
avantajini iyi niyetli olarak firma pazar payin1 daha da artirmaktadir. Boylece ilacin
yayginligt ve ulasabilirligi artmaktadir. Belirli bir kaliteye ulagmalar1 ve
akreditasyonunun olmasinin yani sira “Ambulans ve acil yazisi, muadili olmadigina
dair yazi, resmi gazete genelgesi, saglik bakanlig1 yazisi, sosyal giivenlik kurumu
saglik uygulama tebligi” gibi belgelere sahip olunmasi firmanin ve iiriiniin ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Ambulanslar, acil servisler, ilk yardim merkezleri,
hastaneler dis klinikleri, saglik birimleri, emniyet giicleri, silahli kuvvetler, itfaiyeler,
dogal afet bolgeleri, arama kurtarma gorevleri, ilk yardim c¢antalari, okullar, evler, is
yerleri, kara/hava/deniz tasitlarinda bulundurulmasi bu triinii digerlerinden giiglii
kilmaktadir. Sistem, siire¢ ve iletisim aglarindaki basari1 firmanin hata yapmasini ve
aksamalarin olmasini azaltmaktadir. Genis dagitim ag1 tirlinlin rafta bulunabilirligini

artirarak taleplerin aksamadan karsilanmasini saglamaktadir.

Zayif yanlary; Bu analizde firmadan kaynaklanmayan fakat saglik sektoriinde
yasanan zayifliklar firmay1 ve iiriinii olumsuz olarak etkilemektedir. Genel olarak
saglik sektoriinde, ilag, saglik malzemesi ve teknik donanimda biiyiik 6lciide disa
bagimlilik devam etmektedir. Hasta tagima ve ambulans hizmetlerinde igletme ve
finans acisindan sorunlar yasanmaktadir. Saglik sektoriinde, kalite kontrolii,
standardizasyon, is verimliligi analizleri, denetimler ve geri bildirim kanallar1 etkin
bicimde calismamaktadir. Saglik alaninda enformasyon ve istatistik ¢aligmalart son
derece yetersiz durumdadir. Saglik sektdriindeki teknolojik yatirimlar arzu edilir
bicimde planh yliriitilmemektedir. Yetersiz beslenme ve yetersiz hijyenin yaygin
olmast nedenleriyle toplum tedavi edici saglik hizmetlerine daha cok ihtiyag

duymaktadir. Carpik kentlesme halk sagligini olumsuz yonde etkilemektedir. Saglik
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kuruluglarinda profesyonel yonetici egitimi ve ¢alistirilmasi anlayisi yerlesmemistir.
Hastanelerde, doner sermayeyi artirmak igin yapilan gereksiz tahlil ve tetkikler saglik
harcamalarin1 artirmaktadir. Saghik Bakanligi bilinyesinde, saghik hizmetleri
sunumundan dogan ve zamaninda tahsil edilemeyen alacaklari takip edecek bir birim
yoktur. Bu faktorler iriiniin acil durumlarda kulmasini gerektirdigi gibi
bulundurlmasmida gerektirmektedir. Fakat toplumsal olarak yasanan eksiklikler

tirline ulasimi kisitlamaktadir.

Firsatlar; Sektorel biiyiime olarak lider olma ve rekabet edebilecek diinya capinda
liriiniin olmamasi, rakip firmalarin su asamada bu denli etkili bir iiriinii ortaya
cikaramamalari temel firsat olarak degerlendirilebilinir. Ulkemizdeki acil durumlarda
bulundurulma zorunlulugunun getirilmesi iirliniin ne derecede yaygin olabilecegi
konusunda tekelci yapmaktadir. Rekabetin olmadigi bir durumda pazar payim
artirmada  sikinti  yasanmamas1  iiriiniin  tiilketimini  artirmaktadir.  Uriiniin
calismamizin basinda inceledigimiz gibi yasam dongiisii i¢ersinde gelismekte olmasi
firma i¢in su an icin firsattir. Uriin bazli teknolojilik gelisimin diger firmalarda
bulunmamasi ve patentinin olmasida avantajlar arasindadir. Saglik bakanligindan
ruhsatl ilk Tiirk tiriiniidiir. Tamamen Tiirk malidir. Bu 6zelliklerde lilkemiz i¢in de

1yi bir firsat teskil etmektedir.

Tehditler; Ilag sektdriinde iiretici tesebbiisler, hitap ettikleri pazarlara gore iki
kategoriye ayrilmaktadir. Az sayidaki biiylik 6l¢ekli firma diinya pazarma yonelik
olarak iirlinler iiretirken, ¢ok sayidaki kiiciik 6lgekli firma ise bolge ya da iilke
pazarlarini hedef alan iiriinler {iretmektedir. Ila¢ sektoriindeki rekabet kosullari, her
iki iretici grubu acisindan farkli boyuttadir. Bolge ya da iilke pazarlarina yonelik
liretim yapan tesebbiisler, daha c¢ok patent korumasi sona ermis olan ilaglarin
jenerigini ya da global ol¢ekte faaliyet gosteren tesebbiislerin {iriinlerini lisans
karsilig1 iireten tesebbiislerdir. Bu tesebbiisler arasindaki rekabet genellikle fiyat,
maliyet-etkinlik ve kalite alanindadir. Global Glgekte faaliyet gosteren tesebbiisler
ise, yiiksek miktarda ar-ge yatirimi yapan, buna bagli olarak portfoylerinde 6nemli
sayida patent bulunduran ve bu patentler vasitasiyla dnemli pazar giicline sahip olan
tesebbiislerdir. Bu tesebbiisler arasindaki rekabet ise fiyattan ¢ok ar-ge ve pazarlama
alaninda yasanmaktadir. Simdilik goriinen bir tehdit olmamasina ragmen firma i¢in

bir tehdit unsuru olusturmaktadir.
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6. SONUC

Farkl1 bir teknolojiyle, farkli bir ihtiyaci karsilayacak olan yeni triinlerin piyasaya
sunulmasmin ¢ok zor ve riskli bir is oldugu agiktir. Bu zorluk ve riske ragmen
giintimiizde yeniliklerin ve yeni iiriinleri piyasaya sunmanin énemi yadsinamayacak
boyuttadir. Ozellikle diinyanin tek bir pazar haline geldigi giiniimiizde gelismenin ve
yeniliklerin gerisinde kalan firmalarin, gelecekte varolmalarinin zor olacagi bir
gercektir. Firmalar agisindan yeniliklerin 6nemli bir boliimiini yeni tiriin gelistirme
olussturmaktadir. Bu konuya gerekli 6nemi vermeyen firmalarin piyasadan yavas
yavas silindikleri goriilmektedir. Basarili olmak i¢in firmalarin degisen tiiketici
ihtiyaglarina rakiplerinden daha hizli cevap vermeleri gerekir. Firsatlarin belirlenip,
ihtiyaglarin saptanmasi ve bunun netcesinde uygun yeni iiriinlerin sunulmasi rekabet

avantajini beraberinde getirir.

Ancak markanin etkisi yeni {irliniin pazarda basarili olmast i¢in tek basina yeterli
olamamaktadir. Yeni {iriin, tiiketici i¢in ger¢cekten anlamli olmals, tiiketicinin istek ve
beklentilerini karsilamalidir. Ayrica yeni iriiniin 6zellikleri ve saglayacagi faydalar
tiikketiciye ayrintili olarak anlatilmali, yogun tanitim faaliyetleri ile desteklenmelidir.
Uriiniin hedef kitlesi iyi belirlenmeli ve kitleye dogru mesajlar verilmelidir. Tiiketici

yeni iirlin kullanmanin kendisine ekstra faydalar saglayacagina inandirilmalidir.

Pazara sunduklar1 yeni iirlinler ile biiylimeyi amaclayan firmalar i¢in gilinlimiizde
yeni Uiriin gelistirme faaliyeti tercih edebilecekleri stratejilerden biri olmaktan ziyade,
rekabet avantaj1 saglayabilmede bir zorunluluk halini almistir. Dolayisi ile, firmalar
pazarda rekabet Ustiinliigii saglayabilmek i¢in basarili yeni lrlinler gelistirmek ve

pazara sunmak durumundadirlar.

Endiistrinin yasalarin izin verdi8i ol¢iide pazarlama konusunda caligmasi ve pazar
paylarin1 artirmaya yonelik ¢aba icinde olmasi son derece dogaldir. fla¢ endiistrisi,
diinyanin en biiylik endiistrilerinden biridir ve karlilik oranlari diger endiistri
dallarina gore yaklasik dort kat yiiksektir. Ilag sirketlerinin en fazla harcamada
bulunduklar1 alan tanitimdir, tanittim harcamalar1 giderek artmaktadir ve tanitim
caligmalarina harcanan para arastirmaya ayrilan paym iki katindan fazladir. Yeni
tirtin gelistirmek, gelistirilen {irlin her ne kadar dnemli ve degerli olsa da tiiketiciye

dogru yollardan ulasmadiginda basarili olamaz. Ozellikle tiiketiciler acisindan riskler
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tagimasi sebebiyle kabul gérmesi zor olan yeni iirlinlerin faydalan tiiketiciye dogru
anlatilmalidir. Yeni iiriinlerin tiiketici tarafindan tasidigi riskleri azaltan en 6nemli
faktorlerden biri markadir. Yiiksek marka degerine sahip firmalar, yeni {riinlerini
pazara sunduklarinda tliketiciler tarafindan onceki iirlinleri ile ayni kalitede ve
giivenilirlikte oldugu izlenimi ile karsilasirlar. Giiclii markalar, miisterileri cezbedip
ellerinde tutma kabiliyetleri ile firmaya deger katar. Rekabet hareketlerine olan
direnisleri, uluslararasi sinirlar1 gegmedeki kapasiteleri ve markanin yayilmasindaki

etkileri ornek olarak gosterilebilir.

Bu calismada yeni gelistirilen bir iirliniin piyasada ne denli etkili olabilecegini ve
kendiliginden pazar yaratabilecegi goriilmektedir.Yeni iiriin gelistirme stratejilerinin
ila¢ sektoriinde ne denli etkili oldugu anlagilmaktadir. Saglik agisindan bakildiginda
da bu yeni iriine yapilan talep firmanin pazarlama stratejisini ne denli
kolaylastirdigin1 gostermektedir. flag sektoriiniin diger sektorlerden daha avantajl
ama yeni gelistirilen irilinlerle bir o kadarda zorlu oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak ila¢ sektdriinde pazarlama stratejisi tamamen yeni gelistirilen {irliniin piyasada

var olan esdegerlerinden daha {iistlin olmasina baglidir.
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