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OZET

Uriinler isletmelerin varlik sebepleridir. Isletmeler bir iiriin {iretmek
ve/veya satmak icin kurulurlar ve hayatlarinin basariyla devam etmesi bu
tiriinlerin pazarda basarili olmalarina dogrudan baghdir. Gelisen kiiresellesmis
diinya rekabetinde gelismesine ve kiiresellesmesine sebep olmustur. Bu
ortamda verilecek olan her {iriin kKarari, isletmenin kiiresel sartlarda basarisina
ve basarisizlifina ¢ok daha hizli ve ¢ok daha belirgin olarak etki edecektir.
Uriinle ilgili kararlarin alinmas: ve gerekli olan eylemlerin yapilmas isletme
icin cok 6nemlidir. Alinan bu kararlarin ve eylemlerin amaci, tiriinlere ihtiyaclar
ve istekleri karsilayacak sekilde 6zellikler yiikleyerek tiiketicilerin bu triinleri
tercih etmesini saglamaktir. Yapilan bir yanlis eylem, yanlis verilen bir stratejik
karar isletme i¢in geri doniisii ¢cok zor sonugclari beraberinde getirecektir.

Bu calisma ile isletmelerin verecegi iiriin kararlari ve stratejileri iizerine teorik
olarak irdelemelerde bulunulmustur.
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A THEORETICAL APPROACH ON PRODUCT
DECISIONS AND STRATEGIES

ABSTRACT

Products are the reasons for the existence of enterprises. Businesses
produce a product, and/or sell and their lives are established to continue with
the success of these products succeed in the market, is directly connected to.
Emerging in the globalized world, and globalization has led to development in
the competition. Every product decision which will be given in this
environment, the conditions of success and failure in the global business much
faster and much more pronounced effect. Making decisions about the product,
and the necessary actions that are to be made for business is very important.
The purpose of this decision and action by installing products features to meet
the needs and requests of consumers to choose these products. A wrong action,
wrong-given a strategic decision for the business return will bring about the
results very difficult. With this study, theoretically over product decisions and
strategies on businesses that will have been made.

Key Words: Product, Product Decisions, Product Strategies.
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GIRIS

Bir pazarlama organizasyonu hedef pazara sunabilecegi iiriiniin ne
oldugu ile baslar. Hedef pazara giris iceren iyi gelismis bir {riin strateji
olmadan, bir pazarlama kurulusu wuzun siireli basar1 olamaz
(www.knowthis.com e.t.01.12.2015). Uriin isletmelerin hayatlarim devam
ettirmeleri icin Uretmeleri gereken yegane seydir. Bir bakima var olus
nedenleridir. Uriinler fiziksel ozelliklerden daha 6te hizmetleri, mekanlari
yerleri iceren bir kavram olmaktadir.

Diinya da gelismelerin hizli yasanmasi rekabetinde hizli gelismesine
neden olmustur. Isletmeler tiiketicilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini
karsilayabilecek iirtin ve hizmetleri en kisa ve dogru zamanda iiretebilmeleri
gerekmektedir. Boylece rekabet ortaminda rakiplerinden tstiin bir konuma
gelir. Tiiketiciler beklentilerini karsilayan isletmelerin {riinlerini satin
almaktadirlar. Bu durum isletmelerin satislarinin artmasini saglamakta ve
karliligini arttirmaktadir.

Yogun rekabet ortamlarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri
tirtinlerinde yapacaklar1 yeniliklere baghdir. Uretilen iiriinler isletmelere
rakipleri karsisinda rekabet avantaji kazandirmaktadir. Yapilacak olan yenilik
mevcut Pazar icin yeni veya bizim i¢in yeni olabilir. S6z konusu olan bu yenilik
iirtiniin kendisinde olabilecegi gibi ambalajinda, seklinde, sunulusunda vb.
unsurlarda yapilabilir.

1.URUN VE URUNLERLE ILGILI BAZI KAVRAMLAR
Bu béliimde iiriin tanimi ve iiriin diizeyleri agiklanmaya ¢alisiimistir.
1.1. Uriin Tanim

Uriin kavrami, 1575’ den itibaren ortaya ¢ikmis olup daha kisith bir
kullamim alanina sahipken, 1695 yilindan itibaren kullanimi yayginlasarak
tiiketimi yapilan her seye denmeye baslanmistir. Ticari ve ekonomik kavram
olarak “iirtin”; ilk defa ekonomist Adam Smith tarafindan kullanildig:
bilinmektedir (Deger, 2010: 3).

Uriin pazarlama acisindan en 6énemli kavramlardan biridir. Giinkii
mevcut biitlin sektérde pazarlama programlarinin hazirlanmasinda iiriin
(mamul) planlamasi ilk asamayi olusturmaktadir. Bundan dolay1 iiriin tiim
pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmaktadir. S6z konusu iirlin fiziksel bir
varlik olan mal olabilecegi gibi ayn1 zamanda bir hizmet veya diislincenin
olmasi da mimkiindiir (Ellialt;, 2009: 18).

Uriin algsy, tiriiniin tiretimi ile ugrasanlar, araci olanlar ve nihai olarak
tilketenler acisindan farklilik gosterdiginden ortak bir tanimi yapilamamistir.
Uretici {iriindi onun fiziki kism ile diisiiniirken, tiiketici ayni iiriinii kendisine
saglayacagr fayda, hizmet veya ondan saglayacagi tatmin boyutu ile
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diisinmektedir. Ayni {iriine araci taraf agisindan bakildiginda ise iriin, bu
iirlinii tekrar baskalarina satmak amaci ile alan ve araciya tekrar bir kazang
getirmesi agisindan bir arag olarak goriilmektedir ( Deger, 2010: 3).

Kaynakgalara bakildigi zaman iirin kavrami farkli boyutlarda
taniminin yapildig1 goriilmektedir. Uriin, bir istek veya ihtiyaci tatmin etmek
amaciyla tiiketim, dikkate alinma, ele gecirme ve kullanim i¢in pazara sunulan
herhangi bir seydir (ilhan, 2006: 3). Bagka bir tanima gére iiriin, tiiketicilerin
ilgisini cekmek, onlarin satin almalarini, kullanmalarimi ve tiiketmelerini
saglayip istek ve ihtiyaglarim karsilamak amaciyla pazara sunulan her seydir.
Nihai tiiketici agisindan bakildiginda {iriin, kisisel ihtiyacim1 tatmin etmek
amaciyla temin ettigi ve bu yonde fayda sagladigi bir nesnedir. Bundan dolay1
iriiniin  onlarin ihtiyacin1  karsilama diizeyleri arttik¢a tiiketicilerin
memnuniyeti artmakta dolayisiyla iirtiniin devamli miisterisi olma potansiyeli
de artmaktadir (Ellialti, 2009: 19).

Uriin kavrami “fiziksel, objeler, hizmetler, Kisiler, yerler, orgiitler ve
disiinceler” gibi pazarlanabilecek her seyi icermektedir. Aslinda bakildiginda
irin elle tutulur, gozle goriliir(somut) dzelliginin olmasi yaninda alicilarin
ondan bekledigi faydalara gore icinde genis 6l¢iide soyut unsurlarin yer aldigi
bir varliktir (Uniisan, 2006: 40). Bunun yani sira {iriin hem soyut hem de somut
ozellikler tasiyabilir. Ornegin; McDonald’s hamburger somuttur ancak saglanan
hizli servis soyuttur (ilhan, 2006: 3).

1.2. Uriin Diizeyleri

Bir iriintin ii¢ temel diizeyi bulunmaktadir. Bunlar; 6z iriin (temel
iirlin), somut iiriin (gergek iiriin) ve genisletilmis iiriin diir. Bunlara beklenen
iirlin ve potansiyel liriinii de ekleyerek bes diizey de incelenmesi miimkiindiir.

1.2.1. 0z (Temel) Uriin

Bir alicinin irini satin alirken neyi satin aldigin ifade eder. Sorun
¢ozmeye yonelik hizmetler biitiiniinii kapsamaktadir. Kisaca temel yararlar1 ve
hizmetleri kapsar (Uniisan, 2006: 41). Uriin tasarlanirken oncellikli olarak
pazarlama yoneticileri miisterilerin neyi satin almak istediklerini
tanimlamalidir ¢iinkii musterilerin problemlerini ¢6zen, onlara fayda saglayan
kisim 6z iriin kismidir. Ornegin bir bayan dudak parlaticis1 satin alirken
oncelikli olarak bu ihtiyacini gidermekte ve yapacagi renk tercihi daha sonra
gelmektedir. Unlii kozmetik firmasi olan Revlon, bu durumu “fabrikada
kozmetik liretiyoruz, magazada ise umut satiyoruz” diye 6zetlemistir (Sahin,
2013:15).

1.2.2. Somut (Gergek) Uriin
ikici seviyedir. Bu noktada iiriin planlamasinda, iiriiniin stilinde, marka
adj, kalite derecesini ve ambalaj gibi 6zellikler lizerinde ¢alisiimaktadir. Bunlar

somut irilinlerin bes temel karakteristigidir. Boylece esas faydaya ilaveler
yapilip somut iiriin olusturulur (Sahin, 2013: 15).
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1.2.3. Genisletilmis Uriin

Uriiniin teslim edilmesi, kurulumu, garantisi ve satis sonrasi hizmetleri
gibi ek hizmet ve faydalar1 kapsamaktadir (ilhan, 2006: 3). Biitiinlesik {iriin
olarak da adlandirilir. Genisletilmis {riin isletme icin ek maliyetler
tasimaktadir. Bu yilizden genisletme karar1 gerekli olan arastirmalarin
neticesinde yapilmalidir (Sahin, 2013: 16).

1.2.4. Beklenen Uriin

Miisteriler o iriini satin alirken beklemis olduklari en temel
ozelliklerdir. Ornegin, bir otel miisterisi temiz bir yatak, temiz havlular, bozuk
olmayan lambalar ve sessiz bir ortam beklentisi icerisindedir. Genisletilmis
iirlin, beklenen iirtin ile potansiyel liriin arasinda yer alir (Sahin, 2013: 16).

2. URUN CESITLERI

Pazarlamaya konu olan iirinler ¢ok c¢esitli oldugu gibi, degisik
irlinlerin gerektirdigi pazarlama metotlar1 da degisiklik gostermektedir.
Uriinleri etkin bir bicimde pazarlayabilmek icin onun tipi hakkinda saglam
bilgilere ihtiya¢c duyulmaktadir (Mucuk, 1998: 131). Bunun yani sira etkin
stratejilerin belirlenmesi i¢in de {iriin siniflarinin bilmesi gereklidir.

Pazarlama yoneticileri triinleri smiflandirirken sahip olduklar farkl
ozellikleri dikkate almaktadirlar. Bunlar dayanikli olup olmadiklari,
dokunulabilir olup olmamalar1 ( hizmetler) ve iiriinlerin kullanim sekillerine
gore ayrilmaktadir (tiiketim triinii ve endiistriyel iiriin) (Sahin, 2013: 18).

2.1. Dayamikliliklarina Gére Uriinlerin Simiflandirilmasi

Pazarlama bakimindan triinler dayaniklilik kriterine gore, dayanikli
iiriinler ve dayaniksiz triinler olarak siniflandirilabilecegi gibi, genis anlamda
bakildiginda triinler i¢cinde yer alan somut iiriinleri de ayr1 ele almak suretiyle,
Dayanikli Uriinler, Dayaniksiz Uriinler, Hizmetler (Fiziksel olmayan soyut
iirtinler) seklinde ii¢ grupta toplanmaktadir.

2.1.1. Dayamikh Uriinler
Dayanikli {iriinler, uzun siire ve bir ¢ok kez kullanilabilen triinlerdir.
(")rnegin, sogutucular, otomobil, video, TV, ¢amasir makinesi, miizik seti, giyim

esyalar1 vb. Dayanikli riinler kisisel satis ve hizmet isterler. Kar marijlari
ylksektir. Daha ¢ok satici garantisi istemektedirler (Sahin, 2013: 18).
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2.1.2. Dayaniksiz Uriinler

Bir veya birka¢ kullanimda tiiketilen gercek iiriinlerdir. Ornegin tuz,
sabun, ekmek, cikolata, gazete vb. Bu triinler hizla tiiketildigi ve siklikla satin
alindigi i¢in, uygun olan strateji ¢cok yerde dagitima sunma, diisiik kar marji ve
yogun reklam uygulamasidir (ilhan, 2006: 5).

2.1.3. Hizmetler

Hizmet ya da servisler satisa sunulan faaliyetler, yararlar ve
tatminlerdir. Ornegin sa¢ tirasi, danismanlik, avukathik hizmeti vb. Hizmetler
goriinemez, boliinemez, degiskendir, bozulabilir niteliklere sahiptir. Dolayisiyla
daha ¢ok kalite kontrolii, tedarik kaynagi giivencesi, itibar ve adapte
edilebilirlik gerektirirler (Sahin, 2013: 19).

2.2. Tiiketim Uriinlerinin Smiflandirilmasi

En son tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan ve baska bir
islemden gecirilmeksizin tiiketilen ya da kullanilan tiriinlerdir. Tiiketicinin satin
alma davramsina gére doért gruba ayrilir. Bunlar; Kolayda Uriinler, Begenmeli
Uritinler, Ozellikli Uriinler, Aranmayan Uriinlerdir.

2.2.1. Kolayda Uriinler

Tiketicilerin rahatca, ¢abucak ve ¢ok az c¢aba harcayarak satin
alabilecekleri iirtin ¢esitleridir. Bu {riinler gereksinim duyulmadikca
alinmazlar. Bu triinler sik sik ve siirekli olarak satin alinirlar. Cok az hizmet
veya satis cabasini gerektirirler. Ornegin sigara, kibrit, pil, gazete, dergi vb.
Kolayda iriinleri treten isletmeler, bu mallar tiiketicilerin kolaylikla
ulasabilecekleri tiim noktalara dagitmasini saglayacak yogun bir dagitim
politikas1 izlemeleri gerekir. Bu mallarda yiiksek fiyatlama yapilmamasi
gerekmektedir (www.notoku.com (05.11.2015).

2.2.2. Begenmeli Uriinler

Tiketicilerin fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak satin aldiklar
irtinlerdir. Tiiketiciler bu triinleri satin almadan 6nce kendilerini en ¢ok
tatmin edecek iirtinii bulmak i¢in alternatifler arasinda degerlendirme yaparlar.
Degerlendirmede bulunurken iiriiniin fiyati, ambalaji, kalitesi ve diger
ozellikleri géz oniinde tutulur. Ornegin ayakkabi, ev esyalari, hazir giyecekler
begenmeli tUriinlerdir. Begenmeli iiriinlerin ¢ogunlugu kolayda liriinlere gore
daha pahali olup daha nadir satin alinan ftriinlerdir. Bu irilnler kolayda
iiriinlere gére daha uzun stire kullanilmaktadir ( Kavak ve Sigindi, 2012: 52).

Bu irlnleri iki bolime ayirmak miimkiindiir. Homojen friinler:
Miisterilerin temel olarak o6zelliklerini aym1 gordiikleri ve satin alma
asamasinda diisiik fiyata 6nem verdikleri tiriin grubudur. Bunlara 6rnek olarak
buzdolabi, bulasik makinesi verilebilir. Heterojen iiriinler: Miisterilerin
ozellikleri farkli gordiikleri ve satin alma asamasinda ise kalite ve uygunluga
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o6nem verdikleri triinlerdir. Bu {iriinler grubuna mobilya, kamera 6rnek olarak
verilebilir (Deger, 2010: 9).

2.2.3. Ozellikli Uriinler

Bir tek olarak ya da ¢cok ozellestirilmis olarak tretilen ve belirli bir
tilketici kiimesinin 6zel istek ve gereksinimlerini karsilayan, alicilarin elde
etmek icin zaman ve para harcamayi géze almis olduklar: iiriin grubudur. Bu
tiriinlerde ¢ogunlukla belirli bir marka grubu tercih edilir ve bu marka yerine
baska bir marka tercih edilmez. Satin alinmak istene marka {iriiniin fiyatindan
daha biiyiik 6neme sahiptir. Ornegin pahali spor otomobilleri, pahal kiirkler,
pirlanta, elma, 6zel markali saat, piyano, vb. (www.books.google.com.tr
(05.11.2015).

2.2.4. Aranmayan Uriinler

Tiiketicinin varligindan haberdar olmadig1 ya da haberdar olsa da satin
almak icin istek duymadigi dtriinlerdir (www.notoku.com (05.11.2015).
Tiiketici bu lriinleri aramaz. Bu grupta ki iiriinlere mezar tasi, hayat sigortasi
ornek olarak verilebilir. Bu triinler iki gruba ayrilir. Yeni aranmayan iiriinler:
Tiiketicilere yeni fikirler sunan ve tiiketicilerin heniiz haberdar olmadiklari
iiriin grubudur. Diizenli aranmayan iiriinler: Aranmayan ama bir sekilde aranan
duruma gelen iriinler grubudur. Ornek olarak mezar tasi verilebilir.
Aranmayan {Uriinler i¢in etkili ve yogun reklam ve kisisel satis cabalar
gerekmektedir (Deger, 2010: 9).

2.3. Endiistriyel Uriinler

Bu iriinler, baska mal ve hizmetlerin iiretiminde ya da bir isletmenin
veya benzer bir orgitiin isleyisi amaciyla kullanilirlar. Endiistriyel triinler
isletmelerce tiiketim triinleri ya da baska endiistriyel iriinler iiretmek icin
kullanilmaktadirlar. Bu iriinler kullanim bicimleri ve yerleri goéz oniinde
bulundurularak bes gruba ayrilirlar (www.book.gogle.com.tr
(05.11.2015).Bunlar:

e Hammaddeler

¢ islenmis Maddeler ve Parcalar
¢ Donatim Uriinleri (Tesisler)

e Yardimci Araglar

¢ isletme Geregleri

e Hizmetler

Bir {rinin endistriyel irin olarak sayilabilmesi i¢cin mutlaka
tiretilecek olan iiriiniin biinyesine girmesi gerekmektedir. Uretilecek olan
iriniin imalatina yardimci olan ya da saglanmasini kolaylagtiran mal ve
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hizmetler de endiistriyel iiriinler olarak siniflandirilmaktadir (Unsan, 2006:
46).
2.3.1. Hammadde

Uretilen mallarin icine kismen veya tamamen girmektedir. Bunlar da
tarim triinleri ve dogal hammaddeler olarak iki alt gruba ayirilmaktadir. Tarim
iirtinleri grubuna bugday, misir, pamuk, tiitiin meyve hayvansal {iriinler vb. yer
almaktadir. Dogal {irtinler grubunda ise, madenler, orman ve su iriinleri gibi
maddeler yer alir (Unsal, 2006: 46).

Dogal hammaddelerin arzi sinirhidir ve genellikle birkag biiyiik iiretici
bunlarla ilgilenir. Yiiklerin agir olmasi nedeniyle tasimada sorun olusturur ve
bu durum da kisa dagitim kanalini gerekli kilmaktadir. Bu grupta ¢ok az marka
bulundugundan ve iiriin farklilasmasi s6z konusu olmadigindan reklam ve satis
¢abalarina girilmemektedir. Tarim iriinlerinin tretildigi isletmeler ise pazara
olan mesafelerinin ¢ok olmasindan ve bu iriinlerin ¢abuk bozulabilir yapiya
sahip olmasindan dolay1 depolama ve teslimat islemleri biiyiik 6nem arz
etmektedir. Mevcut olan Ureticilerin kii¢iik ¢apta ve az sayida olmalari uzun
pazarlama kanalini gerektirmektedir. Burada markalama islemi 6nemli degildir
(ilhan, 2006: 8).

2.3.2. islenis Maddeler ve Parcalar

Bu iriinler islem zincirinde hammaddelerin bir st adimini
olusturmaktadir. S6z konusu bu triinler ya montaja hazirdir ya da ¢ok az islem
gerektirirler. Son {riiniin bir pargasidirlar. Ornek olarak elektrik motoru,
elektrik rezistori verilebilir (Deger, 2010: 8).

2.3.3. Donatim Uriinleri (Tesisler)

Baska iiriinlerin iiretiminde kullanilan, iretilen {riiniin bir parcasi
haline déniismeyen, uzun siire kullanilan pahali iiriinlerdir. Ornegin tekstil
iretimi i¢cin imal edilmis tezgahlar, hava tasimacilik isletmelerin kullanmis
olduklar1 ugaklar, iretimin yapildig1 fabrika binalar1 vb. Bu {riinlerin
pazarlanmasi icin bir aracinin kullanilmasi gerekmez. Ciinkii tek bir lriiniin
satis1 birle biliyiik 6nem tasimaktadir. Bu tiir mallarin teknik diizeyleri ve birim
fiyatlar1 oldukga yliksek oldugu i¢in dogrudan satis tercih edilen bir yontemdir
(Uniisan, 2006: 47).

2.3.4. Yardima Araglar

Isletmenin isleyisine katkida bulunan iriinlerdir. Bitmis {iriin
icerisinde bulunmazlar. Bu triinlere 6rnek olarak fotokopi makinesi, forklift,
vb. verilebilir (Deger, 2010: 8).

2.3.5. isletme Gerecleri

Uretimi bitmis olan iiriinlerin icerisinde yer almayan ancak iiretimi

kolaylastiran iiriinlerdir. Bu {iriinler ti¢ ayr1 gruba ayrilmaktadirlar. S6z konusu
olan gruplar; bakim, onarim ve isletme ekipmanlaridir. Bakim triinleri olarak
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boya, stiplirge ve firca yer almaktadir. Onarim iirlinleri arasinda filtreler, vites
kutular1 vb. sayilabilir. isletme ekipmanlari grubunda ise makine yaglari, ata¢
ve daktilo bulunmaktadir (ilhan, 2006: 8).

2.3.6. Hizmetler

Uretim isletmeleri faaliyetlerini siirdiirebilmeleri icin sézii edilen
endiistriyel iirtinlerin yani sira bazi hizmetlere de gereksinim duymaktadirlar.
S6z konusu hizmetler bakim onarim hizmetleri olabilecegi gibi avukatlik,
reklam, muhasebe, finansman gibi danismanlik hizmetleri de olabilmektedir
(Unsan, 2006: 48).

3. URUN HATTI VE KARMASI

Uriin hatt1 kisaca, kullaniminda veya fiziksel 6zelliklerinde benzerlik
gosteren irinler biitiinidiir. Buna drnek olarak ¢ocuk elbiseleri veya spor
malzemeleri verilebilir. Daha genis kapsamda tanimi yapilmak istendiginde
iirtin hatt1 séyle tanimlanabilir, “ ayni tiir ihtiyaclar1 karsilamalar1 ve birlikte
kullanilmalar1 veya ayni tiir tiiketici gruplarina satilmalari veya ayni dagitim
kanallar1  kullanilarak  pazarlanmalari veya ayni fiyat diizeyinde
olmalari.nedeniyle aralarinda siki bir iliski bulunan iirtin gruplaridir” seklinde
tanimlanmasi1 miimkiindiir (Mucuk, 1998: 130).

Uriin karmasi, belirli bir saticinin satis amach sunmus oldugu
tiriinlerinin ve iiriin kalemlerinin tamamini iceren bir kiimedir. Uriin karmasi
kesin bir genislik, uzunluk, derinlik ve tutarliliga sahiptir. S6z konusu genislik
kac farkli iiriin hattina sahip oldugu konusunda bilgi vermektedir. Uzunlugu ise
karmadaki toplam iiriin kalemlerini gésterir (Sahin, 2013: 21).

Uriin karmasmin ii¢ boyutu pazarlama yéneticilerinin énemli karar
alanlarini olusturmaktadir. isletmeler mevcut faaliyette bulunduklar1 pazarda
tutunabilmek ve varligini devam ettirebilmek icin etkili {iriin karmasi
olusturmalidir. Gerektiginde olusturulan bu iiriin karmasinda gerekli gorilen
degisiklikler de yapilmalidir (ilhan, 2006: 9).

Isletmeler cesitli nedenlerden dolay1 iiriin karmasinda degisiklik
yapmak ve iiriin ¢esitliligini degistirmek geregini duymaktadirlar. S6z konusu
olan bu degisikliklerde genellikle cevresel faktorler etkili olmakta ve ydnetim
degisen kosullari iyi izlemeli ve elde bilgileri eksiksiz ve dogru bir sekilde analiz
edip mamul karmasinda gerekli olan degisiklikleri dogru ve en uygun zamanda
gerceklestirmelidir. Bir isletmenin sahip oldugu iiriinlerinin c¢esitlerinde
degisiklik yapmasini gerektiren baslica faktdrler sunlardir:

¢ Talepteki degismeler

¢ Rekabet

e Uretim olanaklari ve hacmi

¢ Pazarlama yetenek ve kapasitesi
¢ Finansal durum
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Olarak sayilabilir (Mucuk, 1998: 135).
4. URUN HAYAT SURECI

Her canli veya toplumsal orgiit gibi, lriinlerinde belirli bir yasam
slireleri vardir. Kimi iirtinler uzun bir siire yasarken, kimi mallarin 6mrii kisa
olmaktadir (Islamoglu, 2011: 280).

Yeni bir {riiniin tanitilmasindan sonra, isletme yonetimi bu {iriiniin
uzun bir omre sahip olmasimi istemektedir. Hi¢bir iirtiniin 6mri sonsuz
degildir. Lakin isletme en azindan bu iiriinii meydana getirmek i¢in katlanis
oldugu riskin karsihig1 olarak iyi bir kar elde etmeyi amaglar. Uriiniin ne kadar
hayatta kalacagi bilinmese de 6mriiniin sinirli oldugu ve her iiriiniin belirli bir
yasam siireci oldugu kabul edilmis bir gercektir.

Uriin yasam déngiisii pazardan pazara degisiklik gosterebilir. Kendi
pazarimizda yeni olan bir iirlin baska bir pazarda modasi ge¢mis veya 6mriini
tamamlamis olabilir. Ureticiler ise iiriinlerinin en verimli oldugu dénemlerini
uzatmak icin ¢aba gosterirler (Deger, 2010: 5). Uriin hayat seyri kavrami dort
varsayima dayanmaktadir. Bunlar:

e Uriinlerin hayatlar: sinirhdir,

o Uriinlerin satislari, her biri farkli pazarlama cabalarin1 gerektiren
birbirinden belirgin bir sekilde farkli asamalardan gegmektedir,

e Karlar {iriin hayat seyrindeki her bir asamada farkl olarak artar veya
azalir,

¢ Farkli asamalar beraberinde farkli pazarlama, finansman, iiretim, satin
alma ve kisisel satis stratejileri gerektirmektedir.

seklinde siralanmistir (ilhan, 2006: 10).

Yasam siiresi, hayat egrisi vb. isimler ile ifade edilen iiriin hayat

seyrinin dort ana asamasi vardir. Bunlar:

¢ Sunus (tanitma)

¢ Biiyime (gelisme)

¢ Olgunluk

e Gerileme ( diisiis)
olarak siralanabilir (Mucuk, 2010: 139). Bu dort asamaya “doyma” olan besinci
asamayi da ekleyebiliriz.

4.1. Sunus (Tanmitma) Asamasi

Tanitma dénemi, pazara giris hazirliklarinin tamamlanmasi ve iirtiniin
satisa sunulmasi ile baglamaktadir. Baslangigta talep diisiiktiir. Uriintin varhg
bilinmemekte ve aranmamaktadir. Ancak, oOnci kullanicilarin driana
benimsemeleri ve izlenimlerini yaymalar1 sonucunda alicilarin sayisini
artmasini saglarlar (Barutcugil, 1983: 42).

Sunus asamasinda sik sik tasarim degisikliklerinin yapilmasi1 s6z
konusudur. S6z konusu olan bu tasarim degisikliklerinin gerceklestirilebilmesi
icin, mevcut olan sistemde esneklige ihtiya¢ vardir. Ayrica isgiicii de degisen
tiretim gereklerine hizli bir sekilde uyum gosterebilecek yetenek diizeyinde
olmasi gerekmektedir (Ureten, 2005: 170).

Sunus asamasinda tipik olarak zarar s6z konusudur. Clinkdi yeni bir
malin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi biiyiik masraflara yol a¢maktadir.
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Ozellikle tutundurma ve reklam maliyetleri yiiksek diizeydedir. Bu dénemde
tiiketiciyi bilgilendirici reklam yapilmakta, toptanci ve perakendecilerin tiriini
kabul etmeleri i¢in yogun olarak Kkisisel satis ¢abalar1 gdstermeleri gereklidir
(Mucuk, 2010: 141).

4.2. Bilyiime (Gelisme) Asamasi

Uriiniin basa bas noktasindan baslar ve olgunluk dénemine kadar
uzanmaktadir. Bu asamada satiglar hizla yiikselir ve liriin pek ¢ok Pazar
béliimiine girmeye baglamistir. isletmeler bu dénemin uzun siirmesini isterler.
Uriiniin pazara yayilip satislarinin artmasiyla birlikte isletmenin sahip olacag
karida artmaya baslayacaktir. Bu durumun farkina varilmasiyla baska
isletmelerin pazara girme istekleri dogacaktir. Bu yiizden isletme miisterilerini
memnun etmeli ve kendi iiriinlerine cekmelidir (islamoglu, 2011: 283).

Giris asamasinda dort farkl strateji uygulanir.

1) Hizli gozden gecirme; yeni Uriinii yiiksek fiyatla ve ytliksek
promosyon seviyesinde pazara sunmaktir. Bu strateji potansiyel bir pazarin
iirinden haberdar olmadig1 bir durumda anlamhdir. Farkinda olanlar o triini
almak icin isteklidir ve talep edilen fiyat1 karsilar. Boylece sirket potansiyel bir
rekabetle karsilasir ve marka tercihleri olusturmak ister.

2) Yavas gozden gecirme; yeni Uriini yiliksek fiyatla ve diisiik
promosyon seviyesinde sunmaktir. Bu strateji pazarin genisligi kisith
oldugunda anlamlidir. Burada iriiniin farkindalig1 ytiksektir. Alicilar ytiksek
fiyat 6demek isterler. Potansiyel rekabet yakinda degildir.

3) Hizh niifuz etme; liriin pazara diisiik fiyatla ve yiiksek tutundurma
cabasiyla girer. Bu strateji pazar genisse, liriinden habersizse, bir¢ok alici fiyata
duyali ise, giiclii potansiyel rekabet varsa ve sirketin 6l¢cek ekonomisiyle birim
basina tiretim maliyeti diisiikse uygulanir.

4) Yavas niifuz etme; iiriin pazara diisiik fiyatla ve disik tutundurma
seviyesiyle girer. Pazarda iiriin farkindalhig: yiiksektir. Fiyat hassasiyeti varsa,
potansiyel rakipler varsa bu strateji uygulanir. (Boone ve Kurtz, 1995)

4.3. Olgunluk Asamasi

Bu asamada rakip firmalarca iiretilen benzer firiinler pazara arz
edildigi i¢in asir1 bir rekabet ve satis baslamaktadir. Pazar payr korunmaya
calisilir. isletme tam kapasite calistgindan birim maliyetleri de en diisiik
seviyededir. Kar dismeye baslar. Bu nedenle de bu asamada iirliniin
ambalajinda, 6zelliklerinde bazi yenilikler yapilir, {iriin hattina yeni hatlar
eklenir veya iirlin derinlestirilir, kullanici olmayanlar marka kullanicilarina
dontstiiriilmeye calisilarak rakiplerin miisterilerini cekmek istenir. Yenilikei
irinler bu asamada daha uygun hale gelmektedir (Heizer ve Render, 2004).
Olgunluk dénemi kendi igerisinde ti¢ doneme ayrilmaktadir. Bunlar:
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¢ Biiytime Olgunlugu: Pazarda {iriinii yeni almaya baslayan tiiketiciler
sebebiyle satislardaki artis hizini kaybedilmekle birlikte devam
edilmektedir.

¢ Durgun Olgunluk: Satislarin sabit diizeyde kaldigi, yeni alicilarin
¢ikmadigl, sadik miisterilerin alim yaptig1 asamadir.

e Gerileyen Olgunluk: Tiiketicilerin baska tiriinlere veya ikame iiriinlere
yonelmesiyle birlikte baslayan ve satislarin geriledigi ancak hala
ytksek oldugu asamadir.

Bu donemde iiriinden sorumlu olan Kisiler pazarlama karmasi
bilesenleri iizerinde gerekli gordiikleri dogrultusunda bir takim degisiklikler
yapmaya calismaktadirlar. S6z konusu bu degisiklikler pazarda yapilacak olan
bir degisiklik, triinde degisiklik ya da diger pazarlama bilesenlerinde
yapilabilir (ilhan, 2006: 13).

4.4. Gerileme (Diisiis) Asamasi

Satislarin diismeye baslamasi ile malin zarara gecis noktasina kadar
uzanan asamadir. Bir mamul gerileme donemine girdiginde belirli bir marka
yoneticisi kendi markasiyla ilgili olarak “ne yapacagina karar vermek” gibi zor
bir karar ile karsi karsiya kalir. Bu asamada satislar ve karlar diiser (Mucuk,
2010: 143).

Bu dénemde yeni iiriin eski iiriiniin yerini almaktadir. Uriinde mutlaka
degisiklige gidilmelidir. Uriin farkh bir isim ve ambalajla sunulabilir (Deger,
2010: 6).

5. URUN KARARLARI

Uriinle ilgili kararlarin alinmasi ve gerekli olan eylemlerin yapilmasi
biliyiik 6nem tasimaktadir. Alinan bu Kkararlarin ve eylemlerin amaci, iirtinlere
ihtiyaclar ve istekleri karsilayacak sekilde 6zellikler yiikleyerek tiiketicilerin bu
iirtinleri tercih etmesini saglamaktir. S6z konusu olana bu kararlar bes tanedir.
Bunlar:

e Kalite (Uriin Nitelikleri)
e Markalama
e Ambalaj
e Etiket
e Satis Sonrasi Destek
Seklinde siralanabilir (Ellialti, 2009: 23).

5.1. Kalite

Kalite, bir liriiniin tiiketici istek ev ihtiya¢ ve beklentilerini ne derecede
iyi Kkarsilayabildigi konusuyla ilgili olmaktadir. Isletmelerin iirettikleri
tiriinlerin kalite diizeyi ne kadar arttirilirsa satislarda buna bagh olarak artis
gosterecektir (Stimer Ilgaz, 2011: 64).

Uriin Kkalitesi, bir pazarlama yéneticisi i¢cin 6énemli konumlandirma
aracinin basinda gelmektedir. Kalitenin {iriin performansi tizerinde direkt bir
etkisi bulunmaktadir. Eger bir iiriin miisteri algisinda kalitesiz bir iiriin olarak
yer edinmis ise s6z konusu olan triiniin satilmasi nerdeyse miimkiin degildir.
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Bu yiizden yonetici her seyden once tiiketici algisinda Uriiniiniin ¢ok kaliteli
oldugu yéniinde bir izlenim yaratmasi gerekir. Uriinler ¢ok cesitli sekiller
halinde sunulabilmektedir. Uriin 6zellikler,, isletmenin sahip oldugu triinleri
diger rakip isletmelerin iriinlerinden ayirmakta ve ayni zamanda rekabet
yaratan bir ara¢ durumundadir (Sahin, 2013: 26).

5.2. Markalama

Firmalar triinlerini genellikle isim, ambalaj, sembol, dizayn gibi araglar
vasitasiyla diger iriinlerden ayirt etme c¢abasi icerisindedirler. Bir marka, bir
saticinin ve ya bir grup saticinin esya ve servislerinin belirlenmesini ve onlarin,
rakiplerinin esya ve servislerinden ayri tutulmasini saglayan bir isim, terim,
isaret, sembol veya biitiin bunlarin bilesimi durumundadir (Uniisan, 2006: 82).

Marka kuraminin kurucusu David A. Aker ise markay: “ Uriinleri, bir
satict veya satict gruplarinin hizmetlerini tamimlayan ve bu iriinler
rakiplerininkinden farklilastiran (logo, paket dizayni gibi) ayirt edici isim veya
sembollerdir. Marka bundan 6tiirii musteriye iirtiniiniin sahip oldugu kaynagini
isaret etmekte ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen iriinleri
temin etmek i¢in ugrasan rakiplerden korumaktadir” seklinde tanimlamaktadir
(ilhan, 2006: 30).

Bazi isletmeler sahip olduklari tiriinleri markalamak istemezler ya da
markalama islemi i¢in gerekli olanak ve donanimlara sahip degillerdir.
Markalama da baslica iki amag¢ s6z konusu olmaktadir. Bunlardan ilki, reklam,
kisisel satis ve oteki satis ¢abalar1 yoluyla talep yaratmak ya da mevcut olan
talebi kiskirtmaktir. Ikincisi ise, elverisli bir kalite diizeyini siirekli olarak
tutmaktir. Bu amaglar1 tanimayan, s6z konusu olan bu sorumluluklari
yliklenmek istemeyen ya ad elde olmayan sebeplerden otiirii bu sorumluluklari
ylklenemeyen isletmeler irtinlerini markalamaz yada
markalayamazlar(Ellialti, 2009: 24).

5.3. Ambalaj

Ambalaj, triiniin icine kondugu kap ya da ortii olarak tanimlanir. Bir
lirtinliin ambalaj1 ¢ tiir diizeyden meydana gelir. Buna gore birincil ambalaj,
iirinii dogrudan icine alan asil ambalajdir. Buna drnek olarak parfiimiin igine
konuldugu sise verilebilir. Ikincil ambalaj da, birincil ambalaji koruma
ozelligine sahip olan ve birincil ambalajin igerisindeki iiriin kullanildiktan sonra
atilan ambalaji ifade eder. Parfiim sisesinin igerisine konulan kutu ikincil
ambalaja 6rnek olarak verilebilir. Uclincil ambalaja dis ambalajda
denilmektedir. Bu ambalajda, {irtiniin depolanmasina ve tasinmasina yardimci
olmasi amaciyla kullanilan, birincil ve ikincil ambalaji sarmalama 6zelligini
tasiyan ambalaj tiiridiir. Buna 6rnek olarak parfiimlerin konuldugu koliler
gosterilebilir (Simer Ilgaz, 2011: 56).
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Ambalajlamanin isletme agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir.
Rakiplerinin iriinlerinden daha degisik bir ambalajlama ile rekabet tsttinligi
kazanabilir. Uriinlerinin satislarindan elde ettigi ve edecegi gelirlerinde artis
yasanmasiyla kazancini arttirmasi miimkiindiir.

5.4. Etiket

Etiket {irline ya da {iriiniin ireticisine iliskin yazili bilgileri
vermektedir. Etiket ya ambalaj lizerinde yer alir ya da dogrudan firiine
ilistirilmektedir. Etiket, iriinle ilgili bir ¢ok hususu ortaya koymaktadir.
Ornegin, iiriiniin kimin yaptigi, nerede yapildigl, ne zaman yapildig, icerigi,
nasil kullanilacagi ve ne kadar siireyle giiven igerisinde kullanilabilecegi
irlinlin lizerinde bulunan etikete bakarak anlasilmasi miimkiin olmaktadir
(Ellialts, 2009: 25).

5.5. Satis Sonrasi Destek

Tiiketiciler satin almis olduklari iirtinlerin, satin alma isleminden sonra
gerekli bir takim istekler veyahut tadilat amaciyla tekrar satici isletmelere
basvurmakta ve bu yondeki taleplerini bildirmektedirler. Bu ylizden isletmeler
belirli bir garanti politikasini benimsemeli, tiiketicileri satis islemi bittikten
sonra da memnun etmeyi siirdiirmeleri gereklidir (Sahin, 2013: 31).

6. KARAR STRATEJILERI

S6z konusu olan bu stratejiler ii¢ gruba ayrilir. Bunlar; Marka ve marka
stratejisi, Ambalaj ve ambalaj stratejisi, Servis ve Kkalite stratejisi seklinde
siralanmaktadir.

6.1. Marka ve Marka Stratejisi

Marka, tretici veya saticilarin irtinini tanitan, onu baskalarinin
iirlinlerinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimlerine verilen genel attir. Marka, sicile kaydedildiginde yasallasir ve o
liriine yasal bir koruma saglamaktadir. Isletme agisindan marka kullanmanin
cesitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar; Tutundurma faaliyetlerine yardimci
olmaktadir. Tiketicide firmaya olan baglilik duygusu yaratmaktadir. Aracilar
marka adina sahip olan iirtinleri tercih etmektedirler.

Marka adlar1 bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar:
Kisa ve basit olmalidir. Kulaga duyuldugunda hos gelmelidir. Kolayca taninmali
ve hatirlanmasi gerekir.

Marka adinin se¢iminde kullanilan cesitli yontemler vardir. Bunlar;
markanin bizzat isletme sahipleri veya yoneticiler tarafindan segilmesi, isletme
personeli arasinda anket yapilarak belirlenmesi veya tiiketiciler i¢in en iyi
marka admin secilmesi ile ilgili olarak c¢esitli yarismalarin diizenlenmesi
seklinde siralanabilir (Mucuk, 1998:150).

Marka stratejisi: Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak
kullanmak isteyen isletmeler cesitli politika sorunlarini ¢6zmek durumundadir.
Burada oncelikli olarak {i¢ konu tizerinde karara varilmasi gerekir. Bunlardan
ilki, Isletme {iretici markas, dagitict markas1 veya karma markalar ile mi
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dagitim yapacaktir. Ikinci olarak, isletme ¢ok marka politikasi izleyecek midir?
Uciincii olarak da, aile markasi kullanacak midir? (Mucuk, 2010: 147).

6.2. Ambalaj ve Ambalaj Stratejisi

Ambalaj, igerisindeki iirtin hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli;
iirtiniin nasil kullanilacagini, miktarini, nasil kullanilacagini belirmis olmalidir.
Bunun yani sira ambalajlar iiriinleri muhafaza etmeye elverisli olmali ve kolay
acilabilir 6zelligini tasimalidir. Ambalajlamada, {iriiniin ambalajinin kullanim
kolayligi, biiytkliigi, bicimi, hacmi, yapilis tarz1 ve genel goriiniisii, konulacak
olan etikete uygunlugu vb. hususlar iizerinde dikkatle durulmasi gerekir
(Mucuk, 1998: 153).

6.3. Servis ve Kalite Stratejisi

isletmenin sahip oldugu iiriinlerle ilgili olarak tiiketicilere ne tiirde
servis imkanlar1 sagladig1 da iiriin politika ve stratejileri agisindan da 6nem arz
etmektedir. Servis mevcut {riinlerin pazarini genisletici ve tutundurmay:
saglayici etkiler de yapmaktadir. Servis, iriinle ilgili olarak gerekli olan ek
hizmetleri kapsamaktadir. Bu hizmetlerin baslicalari: garantiler, mal iadeleri,
kurma- galistirma yardimlari, bakim ve tamir, iirlinii yerine teslim ve parga
teminidir. Gergeklestirilecek olan bu politika ile isletme, pazarda iyi bir firma
imaji yaratmada etkili olur ve uzun vadede bu durumdan biiyiik yarar
saglamaktadir (Mucuk, 2010: 149).

7. YENi URUN GELiSTIRME

Yeni lriin kavrami, orijinal iiriin, gelistirilmis iiriin, degistirilmis iiriin
kavramlarinida i¢ine alan genis kapsama sahip olan bir terimdir (Ulrike, 2000:
170; Kotler, 1991: 310). Yeni iirtin gelistirme ise firmanin yeni iiriin ortaya
cikarmak amaciyla yola ¢iktig1 uzun ve risklerle dolu bir siire¢i kapsamaktadir.
Bu stireg, gerek firmanin kontrol edemedigi dis ¢cevresel faktorler gerekse firma
ici faktorler tarafindan etkilenir (Sanders and Monrodt, 1994: 98).

Bu baslik altinda yenilik ve yeni iiriin kavrami, yeni iiriin gelistirme
sebepleri ve oOnemi, iriin gelistirmede basar1 ve basarisizlik sebepleri,
isletmeleri yeni iiriin gelistirmeye iten etmenler ve yeni liriin gelistirme siireci
incelenmeye ¢alisilacaktir.

7.1. Yenilik ve Yeni Uriin Kavrami

Isletmeler pazarda 6nde gelen bir konumu yakalayabilmek ya da
mevcut bulunduklar1 konumlarint koruyabilmek, misterilerin degisen
taleplerine cevap verebilmek, pazarda iirtinlin tek saticisi olmak igin yenilik
yapmak durumundadirlar. Bu bakimsan yenilik: yeni bir fikrin ticari bir degeri
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olan yeni bir olguya doniismesi islemidir. S6z konusu olan bu olgu; yeni bir
iirlin, yeni bir hizmet, yeni bir yéontem veya yeni bir teknoloji olabilmektedir.
Burada onemli olan konu mevcut bir ihtiya¢ icin yeni ya da daha once
taninmayan bir fikir olarak ortaya atarak yeni bir deger olusturmaktir (Can,
2010: 4).

Yenilik, isletmelerin rekabet iistiinliigii elde etmesinde, karlarinin ve
nakit akislarinin artmasinda, sektorde rakiplerin oniinde yer almasinda
belirleyici bir rol, giiclii bir rekabet silahi olmaktadir. Yenilik, bir birey ya da
baka bir uygulayic1 birim tarafindan yeni kabul edilen bir diisiince, uygulama
veya nesne olarak tanimlanabilmektedir (Namaz, 2010: 44).

Yeni iiriin, firmalarin yeni bir pazara girmelerinde veya mevcut
pazarlarinda farklihik gostermelerinde ©onemli hale gelmistir. Yeni iiriin
kavrami, Uriiniin isletme veya pazar icin yeni olmasina goére alti farkh
siniflandirmada incelenmektedir. Bunlar: Yeni tiriinler (icatlar), Isletme icin
yeni fakat pazarda var olan iriinler, Isletmenin mevcut iiriiniine ilave olarak
iiriiniin ambalaj, tat, koku gibi farkliliklarla eklenen yeni tiriinler, Mevcut olan
irlinler iizerinde iyilestirmelerin yapilmasi, Mevcut olan iriinlerin yeni
pazarlara sunulmus olmasi, Daha diisiik maliyetli benzer Kkaliteye sahip yeni
iirtinlerin liretilmesi olarak siniflandirilmistir (Kara, 2014:13).

7.2. Yeni Uriin Gelistirme Sebepleri ve Onemi

Yeni iiriin gelistirmenin amaci, misterilerin ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda bir iiriin ¢ikartmaktir. Bu da triin kalitesinin, fonksiyonelligin ve
goriiniimiiniin gelistirilmesi ile miimkiin olmaktadir (Ozkara, 2010: 13).

Isletmelerin iiriin gelistirme c¢alismalarina énem verme nedenleri;
kiiresel rekabet, iriin yasam c¢evrimin kisalmasi, bilginin yayillma hiz,
isletmeler ya da tilkeler arasi isbirligi, misteri odakliliginin artmasi, pazarin ve
rekabet ortaminin giderek biiyiimesi, maliyetlerin artmasi seklinde siralanmasi
miimkiindiir (Koyuncu, 2011: 3).

Yeni iriin gelistirme beraberinde bircok oOnemli etkiyi de
getirmektedir. Yeni riin gelistirme ile mevcut Pazar genisletilebilir ve bu
sayede sektdrdeki biiylime 6zendirilebilir. Bu durum da iirtin farklilastirmasini
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda Uriin yenilikleri yeni gereksinimlere karsilik
verilmesini saglayarak sektoriin ikame irinler karsisindaki mevcut
konumunda iyilestirmelere yardimci olabilir veya az bulunur ya da yiiksek
maliyetli tamamlayic1 triinlere olan gereksinimin azaltilmasi s6z konusu
olmaktadir (Gezer, 2014: 10).

7.3. Uriin Gelistirmede Basar1 ve Basarisizlik Sebepleri

Pazarda yeni {triinlerin basarisizlikla sonuglandigi bir¢ok vakayi
gormek miimkiindiir. Bu basarisizliga sebep olan nedenler sdyle siralanabilir:
Basarisiz yiiriitiillen arastirma ¢alismalari ile birlikte tiiketici davranislar1 ve
diger cevre faktorlerinin dogru degerlendirilememis olmasi, Yeni {riiniin
kullanici saghgr ve gilivenligini tehdit ermis olmasi, ¢evre Kkirliligi vb.
durumlardan dolay1 olumsuzluk tasiyor olmasi, Yeni iriiniin tiiketicilerin
kullanimina uygun olarak tasarlanmamis olmas,
seklinde siralanabilir (Kara, 2014: 14).

382 Yakup DURMAZ, Melek YARDIMCIOGLU




Basar1 icin yeni iiriin gelistirmeyi 6zendirici, es giidiimli ve iyi bir
orgiit yapisi kurulmasi gerekmektedir. Bunun icin; Uriin sorumlulari, Yeni iiriin
planlama menajerleri, Yeni iriin ekipleri, Yeni iliriin departmani, Yeni iiriin
komiteleri kurularak bunlarin c¢alisanlarindan yararlanmak gerekmektedir
(Ozer, 2011: 82).

Yeni iirtin de basarinin yakalanabilmesi i¢in; tiiketici ihtiya¢c ve
isteklerinin zamaninda ve gergekgi bir sekilde analiz edilmesi, Pazar testlerinin
gercekei bir sekilde yapiliyor olmasi, tiiketicilerin fiyat duyarliliginin
saptanmasi vb. durumlara dikkat edilmesi gereklidir.

7.4. isletmeleri Yeni Uriin Gelistirmeye iten Etmenler

Isletmeler rekabet giiclerini koruyabilmeleri acisindan yeni {iriin

gelistirmeye yonelmektedirler. Uretmis olduklar yeni iiriinler ile farklilasarak
rakip isletmelerden ayrilabilen isletmeler, gelecege daha giiven igerisinde
bakabilmektedir. Isletmeleri yeni iiriin gelistirmeye iten diger bir etmen ise,
tiiketicinin tatmin edilmesidir. Cok biiyiik bir hiz ile gelisme gosteren istek,
ihtiyaclarla birlikte diinyamizda degisme gostermektedir. Ayakta kalabilmek ve
varligin1 siirdiirmek isteyen isletmeler bu degisime hizli bir sekilde ayak
uydurmalari gerekmektedir (Ozuygun, 2013: 26).
Bir isletmenin yeni iirtin gelistirmesine etkisi olan bir¢ok etken bulunmaktadir.
Bu etmenlerin baslicalar1 sunlardir: Talepte yasanan degismeler, Rekabet
yapisinda meydana gelen degismeler, Pazarlama olanaklarindaki degismeler,
Uretim olanaklarindaki degismeler, Finansal degisiklikler, imaj degistirme
istekleri gibi siralanabilir (Namaz,2010: 53).

7.5. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni iriin gelistirme siireci yeni bir fikri olusturmaktan bu fikri
ticarilestirilmis bir tiriine doniistiirmeye kadar uzanan uzun ve dinamik bir
stireci olusturmaktadir. Birgok arastirmact bu konu flizerinde durmus ve
birbirlerine benzer asamalar igeren siire¢ modelleri olusturmustur (www.e-
dergi.atauni.edu.tr) (04.11.2015).

Yeni iriin gelistirme, zorlu ve mesakkatli bir siireci ifade eder. Bu
slirecte basarili olabilmek i¢in firmalarin kisa, orta ve uzun vadeli planlama
faaliyetleri icerisine girmeleri gerekir. Yeni lriin gelistirme sekiz safhadan
olusmaktadir. Bunlar; Fikir Yaratma, Fikirlerin Elenmesi, Kavram Gelistirme ve
Test Etme, Ticari Analiz, Pazar Stratejisi Gelistirme, Uriin Gelistirme, Pazar
Testi, Pazara Sunus seklinde siralanmustir (Ozuygun, 2013: 34).

7.5.1. Fikir Yaratma

Uriin  gelistirme siireci bir {riin  fikrinin  tamimlanmasiyla
baslamaktadir. Uriin fikri pazarin talebi sonucunda ya da teknolojide meydana
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gelen degismeler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Uriin fikrinin olusturulmasi
stireci, tiretilmis olan biitiin fikirleri kapsar (Manzakoglu, 2009: 22).

Her yeni lriiniin baslangi¢ noktasinda bir diisiince vardir. Uygun yeni
iiriin diisincesinin ortaya ¢ikabilmesi bir¢ok secenegin iiretilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle yeni iiriin diisincesinin arastirilmasi olduk¢a énemli
bir asama olmaktadir (Giilin Otken, 2012: 8).

7.5.2. Fikirlerin Elenmesi

isletmenin amaclariyla ve isletmenin kaynaklariyla uyum saglamayan
tirtin fikirleri bu safhada elenir. Uriin gelistirme alternatif fikirleri arasindan en
uygun olan fikirler secilir. Bu asamanin amaci uygun olmayan fikirleri
minimum seviyeye indirebilmektir. Yeni iirtin fikirlerinin toplanmasinda ise en
fazla saylya ulasmak olacaktir (Ozuygun, 2013: 37).

8.5.3. Kavram Gelistirme ve Test Etme

Kavram gelistirme, yeni Uriin fikirlerinin genisletilip, sekillendirilip
tiiketici terimleri ile anlaml bir sekilde tanimlandig1 asamay ifade etmektedir.
Bu asamada gelistirilen kavramin iirlin konumlama haritasinda nereye
oturtabilecegi ya da oturdugu yer incelenmektedir (Ozer, 2011: 55).

7.5.4. Ticari Analiz

Bu asamada elde edilen veriler dogrultusunda yeni iiriin gelistirme
calismalarina devam edilip edilmemesi karari verilmektedir. Yeni {iriin
gelistirmesi icin yapilacak yatirimlarin karsilanip karsilanmayacagy, risk analizi
vb. detayli finansal ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Can, 2010: 20).

7.5.5. Pazar Stratejisi Gelistirme

Kavram testi sonucu segilen {iriin kavraminin piyasaya siiriilmesi i¢in
ilk o6nce pazarlama stratejisi olusturulmaktadir. Pazarlama stratejisini
belirlemek icin ¢esitli asamalari kapsayan pazarlama plani1 hazirlanmaktadir.
Sozii edilen pazarlama planinda; genel giris boliimi, mevcut pazarin durumu,
tehditler ve firsatlar, amag ve hedefler yer almaktadir (Namaz, 2010: 71).

7.5.6. Uriin Gelistirme

Yeni iirtiniin fiziksel olarak gelistirildigi asamadir ve genellikle esas
model ile sonuglanmaktadir. Uriin gelistirme siireci devam ederken, es zamanl
olarak pazarlama plani olusturulmus olmalidir (Manzakoglu, 2009: 23).

7.5.7. Pazar Testi

Testlerin amaci, gelistirilen liriiniin dogrulugunun test edilmesidir. Bu

ama¢ dogrultusunda iiriiniin modeli hazirlanmaktadir. Uriiniin standartlara
uygunlugu test edilir. Pazarlama acisindan iriiniin test edilmesinde amag is,
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iriinlin uzun doénemde beklenen satislar1 saglaylp saglayamayacagini
belirlemektir (Koyuncu, 2011: 7).

7.5.8. Pazara Sunus

Bu asamada {riin hazir ve pazara sunuma hazir hale getirilmis
demektir. Bu noktadan sonra {riiniin pazarlanmasi ile ilgili calismalari
yogunluk kazanmustir. Uriin normal bir pazarlama plani cercevesinde satiga
sunulmaktadir. Bu asama diger asamalara gore ¢ok daha masrafli olmaktadir
(Ozkara, 2010: 59).

SONUC

Rekabetin gittikce zorlastigi glinimiiz is hayatinda isletmelerin
rakipleriyle aralarinda fark olusturabilmelerinin temelinde yenilik¢ilik ve bu
yenilikle beraber gelen yeni iiriinlere dayanmaktadir.

Yenilik sadece liretilen iriinlerde degil ayn1 zamanda slirecte, stratejilerde,
pazarlama araglarinda da olabilir.

Yeni iirlinlerin gelistirilmesi kadar onlarin pazarlara sunulmasi da olduk¢a
o6nemli ve maliyet gerektiren islemlerdir. Bu ylizden her asamas:1 dikkatle
planlanmali ve olabilecek kotii durumlara karsi gerekli 6nlemler alinmalidir.
Uriin kararlan verilirken de ayn1 6zen ve titizlikle karar verilmelidir. Uriiniin
markasi, kalitesi, etiketi ve satis sonrasi isletmenin vermis oldugu hizmetler
tiiketici icin biiylik 6nem tasimaktadir. Ornegin, ambalaji ¢ok ilgi ceken bir {iriin
tilketicinin de ilgisini c¢ekebilecek ve onu satin alma davranisina
yoneltebilecektir. Ayni zamanda satis sonrasi hizmetlerden memnun kalinan
bir isletmenin iirtin de tiiketicinin o iriine ihtiyaci oldugunda, tiiketiciyi hep o
isletmenin {iriiniini almaya yoneltmektedir.
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