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Teknolojik ilerlemelerle, hizla degigen ihtiyaglarla ve artan rekabetle mamullerin
yagam siiresi hizla azalmaktadir. Dinamik bir ¢evrede igletmelerin ayakta kalabilmeleri;
tiiketicilerin ihtiyaglarin1 dnceden gérme yetenegine, teknolojik imkanlardan faydalana-
bilme ve yaratici-yenilikgi olmalanina baghdir.

Pazarlama, mal ve hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi,
dagitimi ve satig gabalarin1 planlama ve uygulama stirecidir. Ancak igletme, degigen
gevreye uyum saglamak amaciyla pek gok sayida yeni mamul ve hizmet pazara
sunmaktadir. Yeni mamul diretme; var-olan malda birtakim degisiklikler yaparak, var
olan malla kullanilabilecek bir bagka iirlin iireterek, iiriinti bagka bir hedef kitleye
uyarlayarak veya igletmenin stratejisine uygun tamamen farkh bir iiriin iireterek
yapilabilmektedir. Yeni mamul fikirleri; iggorenler aract kurumlar, tedarikgiler,
rakipler, danismanlar, reklam ajanslan, miigteriler, pazarlama aragtirmasi firmalan, vs.

gibi pek ¢ok kaynaktan gelebilir.

Isletmede bagarih mamul gelistirmede temel faktor; giiglii bir planlama ve iyi bir
organizasyon ile saglanabilir. Bunun igin profesyonel personel, mal yoneticileri, yeni

mal yoneticilerinden ekipler olusturulabilir.

Yeni mamul geligtirme siireci igletmenin, pazarin ve geligtirilecek mamuliin
ozelliklerine gore farklilik gostermekle birlikte yedi agamadan olugur. Bu agamalar,
fikirlerin dogusu, fikirlerir; elenmesi ve yeni mamul kavraminin geligtirilmesi,
ekonomik inceleme, pazarlama sinamasi ve son agama olan pazara siirmedir. Bu

agamalar igletme ve bazi tiriinler igin daha kisa olabilir.




Mal konumlandinlmas: tiiketiciye yonelik yapildigindan pazarlama iglevini biiyiik
6l‘giide kolaylagtirir. Bir igletme igin mal konumlandiriimasi, tiiketicilerin kafalarinda,
amaglanan mal kavramim yaratmak ve slirdirmek igin alinan kararlar ve yapilan

eylemlerdir.

Isletme gelecegi dnceden sezinlemek ve bu dogrultuda girigimde bulunmak igin
uzun ve kisa vadeli hedefler arasinda denge saglayarak stratejik planlan olugturur.

Stratejik planlama risk alma kararlarinin sistematik bir gekilde yapilmasinin siirekli bir

islemidir.

Stratejik planlama siirecinde ilk adim igletmenin misyon, temel amag ve hedef
pazarin belirlenmesidir. Pazarda tutunabilen mamullerin satig gelirlerinin zaman iginde
evriminin dort dénemden gegtigi ileri stirilmektedir. Béylece bir mamul i¢in mamul
hayat donemi tanitma, bilylime, olgunlﬁk ve gerileme donemleri halinde incelenmek-
tedir. So6z konusu donemlerin nerede baglayip bittiginin saptanmasi bir Slgiide
subjektiftir. Ancak yapilan aragtirmalanin sonucunda, objektif bazi donem belirleme

kriterleri geligtirilmigtir.

Isletme yonetimi gevresel kogullar iyi degerleyerek pazara girig agamasinda iki
strateji izleyebilir. Birincisi piyasa lideri olarak, ikincisi ise piyasa takipgisi olarak
pazara girmektir. Mamul hayat seyrindeki dénemlerde, her iki durumda da izlenen
stratejiler farklidirrMamul hayat seyrinin-degisik agamalan igletmeyi degisik pazar

firsatlan ve tehlikelerle kargilagtirabilir.

Bir mal, yagsam agamalarindan gegerken, dagitim, fiyat ve satig cabalanyla ilgili
kararlar siirekli olarak gézden gegirilmeli ve pazarlama karmasinda gerekli degisiklikler
yapilmalidir. Pazarlamaci, malin yagam siirecini iyi algilarsa, gerileyen mallarin yerini
alacak yeni mallar gelistirir ya da varolan mallari, her agamanin dzelligine gore nasil
yonetecegini bilir. Her agamanin &zellikleri birbirinden farklidir. Dolayisiyla bu

ozelliklerine gore pazarlama karmasinda degigiklik yapilmalidir.




ABSTRACT

Life cycles of products decline as technology changes,needs of firms changes and
competition increases .In a dynamic eﬁviroment for the firms to stand on.they have to see
their needs in the future, be capable on using tecnological chances, and have to be
productive and innovative .

Marketing is, creating product, services and ideas, pricing them, distribution, of
goods, planning and implementing period of sales activities. But, for adapting to the
changing environent firms must create new products and give services to the markets.The
production of new good,can be seen in four ways: Making changes on the old product,
Producing a new product that can be used near the old product, Adapting the old product
to new market segment or new target customers, Producing a very different, product that
is fitting to the bussiness mission and strategies.

New product ideas may come from,workers rivals-advertising agencies-customers-
market researchers and like many sources.

For developing a succéssfull product in a bussiness, a strong marketing plan and a
good organization are basic factors. For this, professional and personell managers of
product, and product implenentation tcams can be settled.

New product life cycle can be differentiated according to the properties of
bussinesses, markets or new product, but has seven steps.These are borning of ideas,
resoulution of ideas and developing new product concept, economic search, marketing
trial and the last step market drive.These steps may be shorter for some products or
organizations.

Product plaﬁement targets to the customers, so it facilitates marketing functions.
Product placement means to the firm, ideas and activations that are taken for creating
marketing concept on customers mind.

Organizations must be aware of future and for mitiating in that directions they make
strategic plans and try to balance short or long term targets.

Strategic planning is the process of implementing risk taken ideas.

First step in strategic planning process is to decide mission,target markets and




prospects for a firm.The sales volume and prbﬁtibality of products that take part in a
singular market passes from four different stayes. For a product, life cycle can be
differentiated as introduction, growth, mature and declining, it is some now subjective to
know where these stages begin and ﬁnish.But after some researchs objective stage
decision models have been concluded.

Management can follow two strategies at the introduction stage by watching
enviromental effects objectively.First one is to be a market leader second one is market
follower. In product life cycle stages, different stages can get the firm in contact with
different marketing opportunities and threats.

When a product passes from stages of cycle ,distribution,pricing and sales forces
desicions must have been feed back continiously and when needed marketing mix can be
changed.If marketing managers use life cycle variations well, they change declining
products with new products or they know how to manage existing products on each of
life cycle stages.Every stages have different properties, so marketing mix must have been

adapted to these properties.
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GIRIS

Her igletme y6netiminin en 6nemli, fakat belki de en giig gorevlerinden birisi de
stratejik planlamadir.Stratejik planlama ile igletmenin hedef ve amaglan belirlenir, rakipler
incelenir ve buna gore igletmenin giiglii ve zayif yonleri degerlendirilerek; igletmenin
bugiinkii durumu ve gelmek istenen durum belirlenerck igletmeye yon verici kaideler

belirlenmig olur.

Mamul yagam siirecinin tanitma, bilyiime, olgunluk ve gerileme agamalarinda izle-
nen stratejiler birbirinden farklidir. Igletme yoneticilerinin, biitiin agamalarda izleyecekleri
stratejileri iyi belirlemeleri son derece 6nemlidir. Ancak, bu sayede bir mamul uzun siire

pazarda kalabilir ve karhili§ini arttirabilir.

Bu ¢aligmada mamul yagam siirecinde izlenen pazarlama stratejileri ile teori ve
uygulamada izlenen stratejiler, kargtlagtirmali olarak iki igletme ele alinarak agiklanmaya

cahigilmigtir.

Birinci boliimde pazarlama, mamul ve yeni mamul kavramlan tanitilmig, mamul
siniflandirmast ve malin tiirlii nitelikleri ilzerinde durulmugtur. Ayrica bu béliimde mamul
karmas1 ve mamul karmasinda degisiklife yol agan etkenler agiklanarak mal konum-

landinlmasina deginilmistir.

Ikinci boliimde ise stratejik planlama, pazarlamada karar alma stratejileri ve mamul
hayat seyri kavrami tanimlanmugtir. Ayrica girig, bilytime, olgunluk ve gerileme aga-

masinda uygulanan pazarlama stratejilerine ayn ayn deginilmistir.

Ugiincii boliimde ise ilk iki boliimde incelenen, kisaca mamul hayat seyrinde
uygulanan stratejiler diye adlandirabilicegimiz faaliyetlerin piyasa lideri ve takipgisi olarak
iki ayn isletmede nasil yiiriitiildiigii izlenmigtir. Onceki béliimlerde teorik olarak ortaya
konulan stratejiler ile pazarda gergek rekabet ortaminda gegerli stratejiler arasindaki

farkhilik ve benzerlikler aragtinlmgtir.




BIiRINCI BOLUM

PAZARLAMA, URUN VE PAZARLAMA STRATEJILERIYLE
ILGILI GENEL KAVRAMLAR

I. PAZARLAMA KAVRAMI

20. yy'in ilk yillarindan dogan pazarlama bilgisi, ¢egitli agamalardan gecerek hizla
gelistirilmigtir. 1950’ye dek fiziksel dagitim, satig ve satigin yonetimi konularina agirlik
verilmigtir. 1950’den sonra, 6zellikle 1960-1970’li yillarda, pazarlama karmasi, pazarla-
ma yonetimi, orgiitsel pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlan geligtirilerek, pazarla-

maya ¢ok daha genis agidan bakilmug ve giinlimiize dek gelinmigtir!.

Pazarlama uygulamalarindaki son yillarda gériilen gelisme ve degisim pazarlamaya
yepyeni bir boyut kazandirmigtir. Artik giiniimiizde pazarlama deyince akla sadece somut
ve soyut 0gelerin birlesiminden meydana gelen mal ve hizmet gelmemekte; bunun yanin
da oOrgiitlerin, partilerin, fikirlerin de pazarlanabilecegi genis anlamda bir kavram karsi-

muza ¢ikmaktadir.

Pazarlama uygulamalanindaki geligmeler dikkate alinarak Amerikan Pazarlama Bir-
ligi’nce 1985 yilinda yapilan ve giiniimiizde de gegerliligini siirdiirmekte olan yeni bir

pazarlama tanim: benimsenmistirZ,

“Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amaglarina uygun bigimde degigimi saglamak
lizere, mallarin, hizmetlerin ve diiglincelerin yaratilmasin, fiyatlandinlmasini, dagitimim

ve satig gabalarini planlama ve uygulama siirecidir3.”

! flhan CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Yayim Dagitim A.S.,

Istanbul, 1994, s.1.

Berrin YUKSEL, “Pazarlama Kavramindaki Degisim Analizi ve Bu Degigmeler Sonucunda Ortaya

Cikan Friendly Marketing Teknigi”, Pazarlama Diinyas), 1994, Say:: 48, s.24. '

3 Philip KOTLER - Gary AMSTRONG, Principles of Marketing, B 4 Prentice Hall Inc,,
1990, s.243




Pazarlama kavramunin ortak noktalanni gésterecek olursak:

1) Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina (tatminine)
yoneliktir.

2) Pazarlama degisimi kolaylastinr ve gergeklestirir.

3) Pazarlama gesitli eylemlerden olugur.

4) Pazarlama eylemleri insanlar ve 6rgiitler tarafindan yapilir.

5) Pazarlama eylemleri degisken gevre kosullarinda yapilir.

6) Pazarlama cylemleri planlanmals ve kontrol edilmelidir?.

A. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama y&netimi, etkili bigimde degisimi saglamak igin, pazarlama eylemlerinin
planlanmasi, planin uygulanmasi ve koﬁtrol edilmesi isidir. Pazarlama yonetimi, 6rgiitiin
amat;lanna.ulasmasn maksadiyla, hedef pazarlarda yararh degisimleri ve iligkileri yarat-
mak, gergcklestirmek ve siirdiirmek igin gerekli eylemlerin analizi, planlanmasi, uygu-

lanmasi ve denetimi isidir>.

Pazarlama y6netiminde temel gérevin, pazarlanan mallara, hizmetlere, kisilere, dii-
stincelere, talep yaratmak goriisii yaygindir. Gergekte pazarlama yonetimi “talebin yone-

timi”’ demektir®.

Bir tiiketici, bir ihtiyacini giderecek bir mal satin almaya istekli ise ve satin alma

giicli varsa, bu durumdan istek talebe doniisiir.

Talep; bazen olumsuz olabilecegi gibi gizli talep seklinde ortaya da ¢ikabilir ama mal
ortada yoktur. Sozgelisi, sagliga zararsiz sigara istenir, ama bu tir sigara heniiz gelig-
tirilememigtir.Gizli talep igletmeler igin bir firsattir. Pazarlamacilar gizli talepleri saptayip,

tim pazarlama eylemlerini, gizli talebi gergek talebe doniigtiirecek bigimde planlayip

4 CEMALCILAR, a.ge. s. 6.
> CEMALCILAR, age., s. 16-17.
6 CEMALCILAR, age., s. 16-17.
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uygulamahdir. Bir mala belli bir siire sonra talep azalabilir veya talep yeterli diizeyde olsa
da, donem iginde diizensiz bir goriiniig alabilir. Mevsimlik dalgalanmalar s6z konusu

olabilir. Aynca toplumsal ya da ekonomik nedenlerle, talebin kisiimasi gerekebilir.

Isletmeler, degisen ekonomik gevreye ayak uydurmak ve ayni gevrede hissedilen
yiiksek rekabetgi politikalarin getirdigi tehditlere kars: koyabilmek zorundadir. Giinii-
miizde piyasada ayakta kalabilmenin yolu bu koguldan gegmektedir. Bazi firmalar operas-
yonel degisimlerle bunu saglamaya galiirlar. Oncelikleri, maliyetleri azaltmak ve tiretimi
kismaktir. Diger, bazilar: ise teknolojiye oncelik verirler. Yapmak istedikleri yeni bir
seyler bulmaktir. Fakat bu sirada miigterilerini ve rakiplerini unuturlarsa hataya diigsmiis

olurlar.

Tiiketiciyi hedef alan pazarlama iglemlerinin en etkin bir gekilde yerine getiril-
| mesinde dinamik bir yapida olan mamul, fiyat, reklam, gahsi satig gibi isletme igi ve talep,
rekabet, ticari mevzuat, fiziksel dagitimin yapisi, pazarlama dig1 maliyetler gibi igletme digt

kontrol edilebilir ve edilemez unsurlann ne nitelikte oldugunu aragtirmak, onlan devamli

}
olarak izlemek ve alacag: yonetim kararlarinda bu unsurlardaki degigiklikleri devam
olarak gozoniinde bulundurmaktir’.

Pazarlama Yoneticilerinin Temel gérevleri

- Pazarlama Stratejisi Geligtirmek.

- Miigteri analizi ve pazar bdlimleme

- Rekabet analizi , satig ve servis geligtirme tahminleri,
- Fiyatlama

- Dagiim, kanallan geligtirilmesi

7 Cevik URAZ, Pazarlama Yénetimi, Ankara, lktisadi Ticari llimler Akademisi,Basim ve

Ciltevi, Ankara, 1979, s.6.




- Satig ekibi kurulmas:.
- Direkt pazarlama

- Reklam

- Satig promosyonu

- Pazarlama planlannin hazirlanmas: ve _yilriitiilmcsis.

NIKE sponyakkabi yonetiminde bir numara olmasinin en bilyiik sebebi firmanin
biitlin giiciinii en iyi yapti§: iglere yonlendirmesidir. Bunlar arasinda yiiksek teknoloji
modasini kendi yaratan spor ayakkabilan ve fitness giysileri bag: ¢ekmektedirler.Fakat
firma sadece bu malzemelerin dizayn ve pazarlamasini iistlenmistir. Firmanin spor
ayakkabist iiretimin-den vazgegmesi, yiiksek sabit yatirim maliyetlerinden kurtulmasim

saglamig ve ayni1 zamanda firmay: aktif karlihginda Amerika’'nin en karh kuruluglarindan

biri haline getir-migtir.

Firma AR-GE sayesinde ayakkabilarinin konforunu, performansini ve saglamligim
artirmigtir. Altinda belli bir miktarda hava boslugu bulunduran NIKE Air Jordan yiiksek
teknolojinin en belirgin 6rnegini olugturmustur. Ve bu mucizevi bulug ise NIKE’1n pazar

payint %50 oraninda arttirmasini saglamustir.

NIKE kuruldugundan beri spor yildizlarini reklam amaciyla kullanmigtir. Ozellikldbu
efsanevi sporculari 6rnek almaya galisan giiniimiiziin gengleri 6zellikle en son biiyiik
yildiz Micheal Jordan’in tinlii reklamindaknanilmaz gériintiilerinin etkisinde kalarak NIKE

mamiillerine hiicum etmislerdir.

NIKE’1n pazar liderligi, yukandaki stratejik pazarlama baganlarinin etkisiylegilmig
ve pazarin daha 6nceki lider firmalan Puma ve Adidas ayn1 zamanda da Ree-bok’un pazar
paylarindaki biiyiik diistigler Nike'ididerligini perginlemigtir. Amerika’y: fetheden Nike
hedeflerini bilyiiterek Diinya pazannda da bir numaraya yiikselmek amaciyla, deniz agir

iilkelere satig politikalarinda degisiklikler yapmigtir. Bunun olumlu gostergeleri de

8 Douglas J. DALRYMPE. Leonard J. PERSONS. Marketing Manegement. Text and Cases,

1995, 5. 9.



alinmaya baglanmig ve Avrupa pazaninda yilhk %33’liik bir ciro artigina ulagilmigtr®,

B. Pazarlama Karmasi Kavram

Pazarlama karmasi, pazarlamada kullamilan énemli kavramlardan biridir. Ingilizce
“Marketing Mix” sozciigii “Pazarlama karmam, da matematikse! deyimle pazarlama
bilesenleri”, olarak dilimize gevrilebilir!C. Kavram 1962 yilindan giiniimiize degin pazar-

lama bilgisinde ve uygulamalaninda kullamlmaktadir!!.

Pazarlama karmasi, bir igletmenin hedef pazarda istedigi sonucu alabilmek igin bir

araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir!2.

E.J. Mc. Carthy bu bilegenleri dortipazarlama karmasi (4P) seklinde siniflan-
dirmigtir. Sézkonusu dort eleman Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Fiziksel Dagitim!3,

Ingilizce sdzciiklerinin bag harfleri ele alinarak 4°P olarak sembollestirilmistir.

Izlenecek politikalara gére bu 4 elemandan, girilecek pazanin 6zelligiyle uyusan bir
karma olugturmakur. Ancak, bu 4P'yi ayarlamanin sihirli bir formiilti yoktur. Karma
isletmeden igletmeye, mal tiiriine, pazar ve gevre faktdrlerine gore degismektedir. Kisaca

pazarlama karmasi geligtirmek yaratict bir eylemdir.

®  DALRYMPEPERSONS. ag.e,s.11

Mchmet OLUGC, “Pazarlama Stratejileri: Urlin Politikalan”, Pazarlama Diinyas, Y.2, Say1:
7, (Ocak - Subat 1988), 5.3,

{than CEMALCILAR, “Pazarlama Karmas: (4'P) Kavraminda Yeni Geligmeler”, Pazarlama
Diinyasi, Y.1, Sayi: 4 (Temmuz, Afustos 1987), s.23.

Omer Baybars TEK, Pazarlama flkeler ve‘ Uygulamalar, Memlcket Gazetecilik ve
Matbaacihk, lzmir, 1990, s. 42.

13 OLUC, a.g.e., s.3.



Uriin  |Tutundurma
Hedef

Y

Fiziksel Fiyat
Dagiim

Sekil 1. Pazarlama Karmas:

Kaynak:1lhan CEMALCILAR S:17

Pazarlama Karmasi Elemanlannin Ozellikleri:

Uriin (Mal): Isletme veya 6rgiitiin hedef pazara sunmayi kararlagtirdigs iiriin ve
hizmetlerle ilgili olarak, iirliniin tasarimi (dizayin),mekanik ya da kimyasal 6zellikleri,
liretimi, kalitesi, ¢esitlendirilmesi, {iriin dizilerinin geligtirilmesi veya iiriin dizisinden
bazilarinin tiretimden ¢ekilmesi, markalama, sfandanlastlrma, garanti, ambalaj, stil vb.

pek ¢ok Ogeyi igerir.

Uriinle ilgili kararlarin alinmasi ve gerekli eylemlerin yapilmasi ¢ok 6nemlidir. Bu

kararlarin ve eylemlerin amact: tiriine, ihtiyag ve istek doyurucu 6zellikleri vermektir.

Fiziksel Dagitim: Tiiketicilerin doygunluk saglayabilmeleri igin, iirlinlerin uygun
zamanda, uygun yerde ve uygun Olgiilerde satiga sunulmasi gereklidir.Bu da dagitim
kanallarinda yer alan toptancilar, perakendeciler vb. aracilarin segimi, kullanimlan ve

fiziksel dagitim faaliyetleri: tagima, depolama vb. 6gelerle miimkiindiir.

Tutundurma: Tiiketicilere iiriinlerle ilgili bilgiler verilerek degigim saglanmaya
cahisihir. Bu ise gesitli eylemleri gerekli kilar. Bu eylemlerin gergeklestirilmesinde gesitli
araglardan yararlamlir. Omegin; reklam yapilir,satig gorevlileri tiiketicilerle yiiz yiize gelir,

fuarlar, sergiler diizenlenir, tiriinlerin 6zellikleriyle ilgili gegitli eylemler yapilir. Biitiin bu



¢abalar degigimi olumlu ydnde geligtirmek igindir.

Tiim bu faaliyetler: Reklam, kigisel satig, tanitim ve satig geligtirme gibi birbirlerini

tamamlayici dort ana 6geden olugur.

Fiyat: Uygun iiriin, dagitim ve tutundurma bilegenleri olusturulurken ayni anda
pazarlama karmasini tamamlayacak ve iiriinii miimkiin oldugu kadar gekici kilacak uygun

bir fiyat belirlemek durumu ortaya gikar. Ciinki, fiyat tiiketici igin ¢ok 6nemli bir

unsurdur.

Fiyat pazarlama karmasinin en kritik elemanidir. Cogu zaman fiyat rekabet araci
olarakda kullanilmaktadir. Uriin imajinin yaratilmasinda fiyat politikasi ok nemlidir. Bu
nedenle, rakiplerin fiyatlan, rekabet durumu, fiyatlandirma yontemleri, satig kosullari,
fiyat artinimlan dikkate alinmalidir. 14,

Pazarlama ydnetimi, etkin bir kargilik elde etmek igin genellikle Ingilizce dort P
harfi altinda 6zetlenen mal, fiyat, satig arttirici tedbirler ve yer gibi tiirlii etkenlerin
diizenlen-mesi ve igletme yapisina uydurulmasma onem verir. Pazarlama y6netimi, bir
yandan, mallan1 ve reklam kararlarini o giinkii tutum ve davraniglara uydurmaya

calhigirken, 6te yandan, davraniglan ve tutumlan yani mallara ve goriiglere uydurmaya

caligir.

Son yillarda pazarlama karmasinin eleman sayilariyla ilgili yeni oneriler gelig-
tirilmigtir!3. 4'P kavramina 2'P daha eklenerek pazarlama karmasi elemanlaninin 6’P ye
¢ikarilmasi gerektigi konusunda Oneriler vardir. $6yle ki: Pazarlamanin amaci, pazarin
ihtiyaglarint ve isteklerini doyurmak, ayn: zamanda igletmenin dnceden belirlenen

hedeflerine (K4r, satis hacmi, pazar pay1 gibi) ulagmasim saglamaktir!6,

Ancak, giiniimiizde pazan olugturan tiiketicilerin ve dagitim eylemlerini olugturan

pazarlama kurumlarinin diginda kalan baz: giigler (devlet, sendika, dernek, halk gibi)

14 CEMALCILAR, ag.ec., ss. 16-17.
15 CEMALCILAR, ag.e. , s.17.
16 CEMALCILAR, a.g.m., 5.23.
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tarafindan, pazara giris ve pazarda tutunma engellenebilmektedir. Bu engeller, yasal

uygulamalar, politik engeller, Kartel anlagmalan, toplumsal ve kiiltiirel direnigler geklinde

ortaya ¢ikmaktadir.

Bu engelleri pazarlama karmasinin dort elemaniyla agmak miimkiin degildir. Bu

nedenle karmaya iki eleman daha eklenmelidir ki, bu eleman da:

1) Yaptinm giicii (power)
2) Halkla iligkiler (public relations) dir.

Bu iki elemanla, bilinen pazarlama karmasindan daha gok boyutlu pazarlama
uygulamalarn (mega marketing) s6z konusu olur. Bu iki eleman ile ilgili uygulamalar hem

i¢ pazarda, hem de dig pazarda gegerlidir.

Bir diger Oneri ise §0yledir: Pazarlama karmasini olugturan dort eleman genellikle

liretim (imalat) isletmelerinde gegerlidir. Hizmet igletmelerinde ayrica su ii¢ eleman

pazarlama karmasina eklenmelidirl”.

1) Gorevliler
2) Fiziksel olanaklar

3) Islemlerin yonetimi

Hizmet igletmelerinde, ek olarak bu iig elemana yer verilmezse, igletme bagarili
olamaz. Sozgelisi, lokantalarda gorevlilerin fiziksel goriiniigleri, konugmalar1 ve davra-
niglart: lokantanin kurulug yeri, dekoru, arag ve geregleri, verilen hizmetlerin hizi ve dii-
zeni gok onemlidir. Tiim bunlar pazarlama karmasina eklenen bu ii¢ elemanla gergekles-

tirilir.

17 TEK, age., s. 42.
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II. MAMUL KAVRAMI
A. Mamul ve Mamulle ilgili Bazs Kavramlar

Mal ve hizmetler bir igletmenin varligini, temel dayanagini olugturudsletme veya
kurulugu, felsefesini ve herseyini temsil ederler. Bunlar pazarlama programinin da teme-
lidir!8. Pazarlama programlaninin hazirlanmasina mamul planlamas: ile baglanir. Mamu-liin
stratejik bir karar degigkeni olarak 6nerﬁi, igletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini
olusturmasi, fiyat tutundurma ve dagitim kararlarini gekillendirmesi nedenine dayanir.
Mamul, igletme yoneticileri ile tliketiciler ve potansiyeliiketiciler arasinda koprii
fonksiyonunu goriir. Tiiketici, igletmeyi ¢ikti olarak kendisine sunulan mal veya hizmet
bi¢iminde algilar; tiiketicide olugturulacak mamul imajinin nasil olacag: konusunda,
mamuliin gesitli nitelikleri 6nem kazanir. Mamul imaj ise, tiiketicinin bir kere satin
aldig1 belirli bir mamulii tekrar alip almayacagini, diger bir deyigle siirekli tiiketici haline

gelip gelmeyecegini etkiler.

Bir pazarlama degiskeni olarak mamul farkl: kimselere farkli anlamlar ifade eder.
Bir sanayici mamulii, iiretti§i veya bdylece kir sagladifi, ¢esitli eleman veya pargalardan
olugan fiziksel bir madde olarak goriir. Ticaret igletmesi igin ise mamul tekrar satarak bu

yoldan iizerinde kér saglama amag ve umuduyla satin aldi1 maddedir.

Nihai tiiketci de, mamule daha farkl agidan bakar. Onurigin mamul kigisel ihti-

yaglarnim tatmin eden, bu yénden fayda saglayan bir madde, bir nesnedir.

Dar anlamda digiiniildiiglinde, mamul, fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin goriile-
bilecek bir sekilde bir araya toplanip,birlegtirildigi bir maddedir!®.

Kisaca “mamul” (iiriin) bir istek ve gereksinmeyi kargilamak iizere tiiketim, kul-
lanim, ele gegirme veya dikkate alinmasi igin bir piyasaya (pazara) sunulan herhangi bir

seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlan, yerleri, orgiit ve fikirleri igerir.

18 TEK, a.g.e., s. 237.
19 I{smet MUCUK, Pazarlama flkeleri ,Der Yayinlan,Istanbul,1994., s. 98-99.
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a. Mamul Smiflandirilmasi, Malin Tiirii ve Nitelikleri

Pazarlama yoneticileri gogunlukla mamulleri bazi temel 6zelliklerine gore siniflan-
dirirlar. Burada yatan temel fikir farkli mamullerin farkli sekillerde pazarlanmasi geregidir.
Uriinlerin pazarlanmasinda etkin stratejiler planlayabilmek igin “{irin siiflarimin” bilin-

mesinde yarar vardir.

— Dayanikhh Mallar:Uzunca bir siire ve bir ¢ok kez kullanilabilen taginir
(dokunulur) mallardir, giysi, buzdolabi, dolmakalem, vb... Dayanikli mamuller de daha
cok kigisel satig ve satig sonrast hizmetler sunulmalidir, dagitim daha se¢imli olmakta ve

garanti gartlan 6nem kazanmaktadir.

— Dayaniksiz Mallar: Bir kez ya da birkag kez kullanilabilen mallardir; ekmek,
et, sabun, vb...Bu tiir mamiiller ¢ok sik satin alinir ve ¢ok kisa siirede tiiketilir. Bunun
sonucunda, bu tiir mamullerin ¢ok yaygin satig noktalarinda bulunmasi ve denemeye ve

satin almaya tegvik edici reklamlarla desteklenmesi geregi ortaya gikmaktadir.

Mamullerin farkli bir siniflandirmasi d4tiiketicilerin satin alma davranig-lary”

iizerine kurulmugturZ°,

— Kolayda Mallar: Tiiketicilerin sik stk ve ilk goriigte satin aldiklari; kargilag-
tirma ve satin alma igin pek fazla gaba harcamadiklari titketim mallanidir?!. Bu tiir ma-
mullerde amag ¢ok farkli ve yaygin noktalarda mamulii hazir bulundurarak tiiketicilerin
satin alma iglemlerini kolaylagtirmaktir. Kolay bulunan mamuller iginde bir grup tepkisel
tirlindiir, kisilerin aninda karar verip aldxgi, onceden niyet belirtilmeyen geker, sigara,
sakiz gibi iiriinlerdir.Tiiketicinin elini uzanabilecegi her noktada bunlan bulundurmak

gerekecektir; yeter ki kigilerde gérmeyle istek uyandinlabilsin?2.

20 L. OZKALE - S.SEZGIN - N.URAY - F.ULENGIN; Pazarlama Stratejileri, lletigim
Yayinlan, 1995, s.5.

21 CEMALCILAR, a.g.c., s.84.

22 OZKALE - SEZGIN - URAY - ULENGIN; a.g.c., 5.8-9.
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S6z konusu mallann pazarlanmasinda gu noktalar gézéniinde tutulmalidir.

1) Bu mallarin yaygin dagitimina 6zen gosterilmelidir.Ciinki, tiiketici kolayda
mallan satin alirken, arama gabasina girmek istemez. En yakin perakendeciden satin almak

ister.Bu nedenle, s6z konusu mallarin her perakendecide satiga sunulmasi gerekir.

2) Kolayda mallann, satig yerlerinde rahathkla goriilebilmesini saglamak gerekir.
Bu nedenle perakendeci magazalarda raf dizayn: ve ambalajlama gibi olgulara 6nem

verilmelidir.

3) Kolayda mallar arasinda gok 6nemli farklar bulunmadigindan benzer ihtiyaci
kargilayan mallanin, fiyatlan arasinda da bilyitk farklarin olmamasina dikkat edilir. Ciinkii,
tiikketici bir bagka markaya gecis yapabilir23.

4) Kolayda mallann reklamlan iireticiler tarafindan yaptlr.

— Begenmeli Mallar: Bu mallar satin alinmadan 6nce, nitelikleri ve fiyatlan
kargilagtirilir.Bu gruba giren mallara ili'skin tiiketicilerin bilgileri yoktur. Bu nedenle, 6nce
mallarin ihtiyaca ve olanaklara uygunlugu aragtinlir. Kadin giysileri, mobilya, siis mallar

bu gruba girer. Bu mallann birim degerleri yiiksektir ve sik alinmazlar?,
Begenmeli mallarin pazarlanmasinda su noktalar dikkate alinir:

1) Bu tiir mallan satin alacak tiiketiciler, gogu zaman perakendecileri dolagtiktan
sonra satin almaya karar verirler. Bu nedenle begenmeli mallar, kolayda mallar gibi gok
sayida perakendeci bulunmayabilir. Uretici igletme,belirli bir bolgede belirli sayida
perakendeciyle iligki kurarak satig1 saglar.

2) Begenmeli mallarda kalite ve fiyat bilyiik 6nem tagir. Bu nedenle, fiyati1 ben-

zerlerine gore daha yiiksek olan mallarin 6zelliklerinin yiiksek kaliteli olmasi gerekir.

23 Cemal YUKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayincilik, B.1, Ankara, 1989,
s.53.
24 CEMALCILAR, ag.c., s.85.
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3) Tutundurma g¢abalarina tiretici firmalar kadar perakendeci firmalar da katil-
malidir. Ureticiler tlke diizeyinde, perakendeciler ise yerel diizeyde tutundurma gabalarim

iistlenmelidir. Marka baghhi§1 yaratiimas, begenmeli mallarin tutundurma gabalarinda biiyiik
Onem ta.$1r25

— Ozellikli Mallar: Kendine 6zgii nitelikleri ya da markasi nedeniyle belirli bir
grup tiiketicinin satin almak igin 6zel gaba harcamaya istekli oldugu mallardir. Tiiketiciler,
malin tiim niteliklerini belirler ve fiyatin1 6nemsemezler. Bu tiir mallar arasinda giysiler,

bazi yiyecekler, fotograf makinasi sayilabilir.

Tiiketicinin belirli bir markada direnmesi, Ozelligi olan mallarin en 6nemli

niteligidirZ6.
Ozellikle mallarin pazarlanmasinda su noktalar gézéniinde tutulmalidur.

1) Tiiketiciler,bu tiir mallan satin almadan 6nce gesitli satig noktalarini dolagarak
marka, teknik ozellikler, fiyat vb. kargilagtirmalar yaparlar.

2) Ozellikle mallanin fiyatlanmasinda, saptanacak fiyat diizeyi igin esas ahnacak
oOlgtit, migterilerin ilgili mala olan satin alma arzusunun derecesi olmalidir.

3) Tutundurma g¢abalarinda, tiretici kadar perakendecinin de katilmas: saglanir.

Reklam mesajlarinda tiiketiciler, sati noktalanina ¢ekilmeye galigihr2’,

— Aranmayan Mallar: Tiketicilerin haberdar olmadiklan ya da satin almak igin
pek istek duymadiklar: mallardir. Hayat sigortas: ve ansiklopediler aranmayan mallann en

iyi ornekleridir28,

25 YUKSELEN, a.g.c., 5.54.

26 CEMALCILAR, a.g.e., s.85.

27 Mustafa MAZLUM, Pazarlama Yonetimi, Ankara, 1980, s.77.
28 CEMALCILAR, a.g.c., s.87.
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b. Malin Nitelikleri

Mal: geligtirme igi, mali markalamambalajlama, etiketleme, malin bigimi, rengi,

biiytikliigli, ve mala bagl hizmetlerle ilgili kararlarida kapsar. Tiim bu nitelikler malin

aynilmaz bir pargalaridir?9.

aa. Markalama

Firmalar iirlinleri igin iirlin veya pazarlama stratejileri gelistirirken ¢agdag “iiriin”iin
tamamlayici pargalarindan biri olan ve iiriine deger katan “marka” konusunu da ¢oziime

baglamak durumundadirlar. Daha dogrusu iiriinler markaya doniigtiiriilmelidir.

“Marka”, gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢galigma ve ig hacmi sembolii olarahak

sahibini tanitan igarctlerdir.

“Marka”, bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinimal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayinip farklilagirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, simge

(sembol), tasarim (dizayn), igaret, sekil veya bunlann gesitli birlegimleridir.

“Marka ismi”” markanin stzle sdylenebilen kismidir. Omegin, Argelik,Mercedes vb.
“Marka igareti” (sembolii), markanigbzle goriilebilen sekilli kismidir. Ornegin La
Coste’un timsahi, Mersedes’in g yildiz vif.

Marka, gogu zaman tiiketici icin malin bir gegit sigortasi, bir bakima giivencesidir.

Uretici agisindan markalamada asil sorun, tim mallanin ayn1 ya da ayn ayn

markalarla pazara sunulmasidir. Uretici igletme bazen, marka kullanmama karan verebilir.

bb. Ambalajlama

Ambalajlama depolama, stoklama, tagima vb. gibi fiziksel dagitim faaliyetlerini

29 CEMALCILAR, a.g.c., s.116.
30 TEK, a.g.e., s.247.
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kolaylagtirir, toplum sagligim korumaya yardime olur. Uretici, toptanci ve perakende-
cilerin mallarimi satiglarina, kullanicilarin saklamasina, eski iiriinler igin yeni pazarlar

geligtirilmesine, tamamen yeni {iriin geligtirmeye ve ihracatin artigina yardimei olur3!.

Teknik agidan ambalaj, mamuliin en uygun malzemeyle, en ucuza ve tiiketici

ihtiyaglarini en iyi kargilayacak bigimde sarmalanmasi olarak tanimlanabilir32,

Ambalaj igindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli, malin nasil kullanila-
cagini, miktarint, nasil korunacagin belirtmelidir. Ayrica ambalaj muhafaza etmeye

elverigli olmal1 ve kolay agilabilmelidir. -

cc. Etiketleme

Etiket, mala ya da malin ireticisine iligkin yazili bilgileri verir. Ya ambalaj lizerinde
vardir. Ayrica, etiketin toplumsal 6nemi vardir. Etiket, malin markasini ve kalite 6lgiisiinii
belirledigi gibi, mala iligkin bilgileri de verir. Marka etiketi, mala ya da ambalaja uygulanan
markadir. Ornegin, giysilere konan Sanforized etiketi, marka etiketidir. Kalite derecesi ya
da dlgiitii, bir harf, sdzciik yada sayiyla belirlenip malin iizerine kondugunda, bu bir
dereceleme etiketi olur. Tanimlayici etiket, malin neden yapildigini nasil kullam-lacagini,

nasil igleyecegini ve ireticinin adin1 ve adresini agiklar.

dd. Bigim

Mal imaj1 yaratmanin bir yolu da malin bi¢imidiBir mali benzerlerinden ayiran en
onemli ozelligi bigimidir. Ozellikle igletme mallarinda bigim ¢ok dnemlidir. Biiro
makinelerinde, mobilyalarda, otomobillerde,buzdolaplarinda ve dolmakalemlerde son
yillarda bigime &zel bir yer verilmektedir. Ambalaj bigimi de mal bigimi gibi giderek

biiyiik 6nem kazanmaktadir.

31 TEK, ag.c., s.261.
32 Latif CAKICI, Isletmelerde Ambalajlama Sorunlar1 ve Ambalajlama Alamndaki
Geligmeler, A.U. Siyasal Bilgiler Fak. Ankara, 1973, s.1.
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Mallarin yapiminda kullanilan maddeler ile bigimrasinda siki bir bag vardir. Plastik,
fiber ve benzeri hafif maddeler mali bigimlendirenlere genig olanaklar sagla-maktadir. lyi

bi¢im malin satig olanagini artunr.

ee. Renk

Renk, mallarin benimsenmesinde giderek 6nemli rol oynamaktadir. Giysi, mobilya,
otomobil gibi tiiketici mallarinda renk_ ozellikle 6nemli oldugu gibi, liretim mallarinda da
renge dnem verilmektedir. Hemen tiim rakip isletmeler mallarini renkli olarak pazara
sunduklarindan, renk, tek bagina bir satig tstiinliigii saglamaz. Onemli olan dogru rengi
segmek, kag gesit renk kullanilacagim saptamak ve renk degisikliginin zamanini kararlag-

tirmaktir. Renk segiminde sosyolojik ve psikolojik etkenlerde gozoniine alinmalidir.

ff. Biiyiikliik

Mallarin biiyiikliigi hem firetici igletmenin hem daracinin bagarisinda énemli rol

oynar. Mal, pazarin istedigi boyutlarda degilse, kaynaklar boga harcanmis olur.

Genellikle iireticiler ve perakendeciler, malin gok gesitli bilyiikliiklerini {iretmek ve
satmak igin zorlanirlar. Bu, herkes igin ayn bilyiikliikte mal iiretmek ya da magazada
bulundurmak anlamina gelir. Ancak, gerek iiretici gerekse araci,boyutlan agisindan yavag

satilan, ekonomik olmayan mallardan kaginmaya galigir.

Malin kendi bilyiikligtiniin yanisirambalajinin biiyiikliigi de 6nemlidir. Tiiketi-
cilerin bilyiik ya da kiigiik ambalaja egilim gosterip gstermediklerini saptamak pek kolay
deéildir, iyi aragtinilmalidir. Omegin, bira kﬁgijk siselerde mi, yoksa bilyiik siselerde mi
satilmali? Biskiivi, hangi bityiikliklerde paketlenmeli vb.

gg. Kalite

Bir malin kalitesi gok daha $nemli bir mal niteli§i olarak ortaya ¢ikar.
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Bu durumda pazarlama y&neticisinin, malin kalitesiyle ilgili olarak su konulari

gbzoniine almasi gerekir:

1) Mal, kullanim amacina uygun bikalite diizeyine ulagmig midir? Bu soruyu
yanitlarken iyi ya da kéti sdzcitklerinin kullanilmasi yeterli degildir. Dogru ya da yanhsg;

uygun ya da uygun degil sozctiklerini kullanmak daha anlamhdr.

2) Pazarlamact, belirli bir mal ¢egidinin tiim birimlerinin aym: kalitede olmasini

saglamalidir33,

Uriin, cger giivenilir kalite imajimi yaratmiyorsa, kalite, alici igin fazla bir anlam
ifade etmez. Burada kalite terimi geni§ anlamda olup sadece dayaniklili degil, ayn
zamanda stili, kullanim kolayh#, ekonomik olmast ve benzeri diger 6zellikleri kapsar;

hatta bazen, dayaniklilik nem bakimindan geri planda kalabilir.

-

Kalite konusunda uygulanan politikalar mamiil dizaynina ve maliyetlere genis

olgiide etki eder?.

c. Mamul Karmasi ve Ozellikleri

Pazarlama y&neticisinin en temel gorevlerinden birisi iiretimde, satigta, fiyatlan-
dirmada, tutundurmada ve dagitimda etkinlik yaratacak uygun iiriinleri bir karma iginde

birlegtirmektir. Tiiketiciye sunulan bu mamul grubuna mamul karmasi denilmektedir.

Mamul karmas: genellikle genislik.derinlik ve uzunluk agisindan ele alin¥?. Uriin
Dizisi (iirlin bands, iiriin kugagi), ayn1 gereksinmeyi kargiladiklar1 veya benzer islev
gordiikleri veya ayni ahict grubuna aym: tiirden dagitim kanallarindan satildiklan veya belli
fiyat araliklarina diistiikleri igin birbiriyle yakin iligkili olan iiriinler grubudur. Ornegin,

TOFAS Firmasinin iirettigi otomobiller (Serge, Dogan, Sahin, Kartal vb.).

33 CEMALCILAR, a.g.c., 5.147-148,
34 MUCUK, ag.c., s.154.
35 OZKALE - SEZGIN - URAY - ULENGIN; ag.c.,s.7.
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Mamul dizisinin genigligi bir tiriin dizisinin iginde bulunan iirlin (marka) sayisidir.

Isletmeler diziyi iki yoldan arturabilirler: 1) Uzatma, 2) Doldurma.

Mamul dizisini uzatma piyasada halen mevcut mallarin sayisim arttirmaktadir. Bda
(fiyat-kalite) agisindan agag1 yukan veya her iki yone dogru gerceklestirilir. Agagi dogru
gitmenin nedenleri igletmenin yukart ugta rakip saldirisinin artig1, bilyiime hizinin
diigiikliigiiniin farkina varma, bagindan bilerek kalite imaji yaratmak igin ytiksekten
baglama karar1 vermis olmak ve piyasadaki boglugu bir rakibe kaptirmamaktir. Ornegin,
ABD oto piyasasinin dnceleri Japon, sonra Alman kiigiik otomobilleri tarafindan iggalini

gosterebiliriz.

Dizinin doldurulmasi, halen piyasaya sunulan iiriin araliinin igine yeni iiriinler
eklenerek de dizi uzatilabilir. Ancak, yeni iiriinler alicilarin kafasini karigtirirsa doldur-
mada fazla ileri gidilmig demektir. Bu stratejide yeni trlinlerin digerlerinden goriiniir farka
olmalidir36, Omegin General Motors mamul karmasindaki biitimamullerin yanisira
otomobil ve kamyon satmaktadir. Bu gruplarin herbiri bir mamul hatti olarak diigiinii-
lebilir (Sekil 2). Uzunluk her bir mamul hattinda yeralan birim sayisidir. General Mo-
tors’un otomobil hattinda adi1 Cadillac, Buick, Oldsmobile, Pontiac, Chevrolet ve Saturn
boliimleri vardir. Sekil 2°deki iglincii dikey eksende derinlik olarak belirtilmigtir. Her bir
otomobil, degigik modellerde, degigik renk ve bigimlerde mamul karmasinda yeralmak-
tadir. Boylece Chevrolet tiiketicisi genig bir aile otomobili olan Caprise veya daha spor bir

model olan Corvair olabilir.

Mamul karmasinin {i¢ boyutu firmanin mamul stratejilerinbelirlemek agisindan
onemli bir baglangi¢ noktas: olabilir. Firmalar bilylimeyi bu ii¢ temel boyutta yiiriite-
bilirler. Birinci olarak yeni mamul hatlan ekleyerek farkli hedef gruplara hitap edebilirler.
tkinci olarak mamul sunumlarimi derinlegtirerek farkli mamullere girebilirler. (General
Motors, Hughes Hava Yolu Sirketi’ni vVEDC Bilgisayar Sirketi’ni satin alarak iki farkh

alana agilmistir).Uglincil olarakda mamul hattini uzatabilirler; 6rnegin yeni Saturn

36 TEK, a.g.e., 5.274-277.
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béliimiinil agarak ve Cadillac kismina yeni Allente modelini ekleyerek General Motors

mamul hattin1 uzatmglardir.

>,
\\'b%
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£ | BUICK CHEVROLET RV
=
§ CA C GMC Okul Otobiisil

Mamul karmasinin genigligi

Sckil 2. General Motor'un Mamul Karmas: Stratejisi

Kaynak:Ozkale ve Digerleri s:7

Mamul Hattimin Optimizasyonu: Bir firma igin en uygun mamul karmasi
firmanin mithendislik, iiretim ve pazarlama becerilerine, finansal kaynaklarina ve orga-
nizasyonun amaglarina baghdir. Kisith mamul hatlari olup ¢ok iyi yonetilen firmalar
mamul bilegenlerini genigleterek karlarini artirabilirler. Diger ¢ok gesitlendirilmis mamul
gruplar olan biyiik firmalar bazi mamulleri birakarak daha kazang¢lhi duruma gegebilirler.
Stagflasyon gibi darbogazlar oldugu dﬁnem]erae ve firmanin kisa vadedeki nakit akigi
onem kazaniyorsa, mamul karmasini daraltmak stratejisi etkin olmaktadir. Agir satis1 olan
mamulleri kaldirarak maliyetleri diigiirmek ve kén artirmak ana amag haline gelmek-

tedir3”.

d. Mamul Karmasinda (Mal Cegsitlerinde) DegiSiklige Yol Agan
Etkenler
Diinyada pek ¢ok firmanin, rekabetgi avantaji elde edebilmek igin farklilagmak

istediklerini, farklilifi ise geligtirdikleri yeni tiriinlerle saglamaktadirlar.

37 OZKALE - SEZGIN - URAY - ULENGIN; ag.e.,s.7.
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Farklilagmak, elbette sadece yeni tirlinle saglanmaz. Pazarlamacilarnin bu anlamdaki
fonksiyonlar! inkar edilemez. Ornegin iinlii pazarlama kuramacilarindan Lewitt, gelecek-
teki pazarlama rekabetinin, dogrudan firmalarin fabrikada irettikleri mamuller arasinda
degil, fabrikada iiretilen giktiya ilave edecekleri, ambalajlama, reklam, kredili satig imkan-
lart , teslim gartlar1 ve migteri hizmetleri gibi unsurlar arasinda da cereyan edecegini
soylemektedir. Bu dogrudan yararlann yanisira, irlintin tiiketiciye kazandirdig1 psikolojik

tatminde onemlidir.

Ciinkii bugiin bile birgok tiiketici mamulii sadece kolaylastiric1 fonksiyonlar

nedeniyle degil, temsil ettikleri sembolik degerleri sahiplenmek iginde satin aliyor.

St

Pazarlamacilarin b(ltUn'bu katkilarnina ragmen giinlimiiz igin farklilagmada yine de
esas olan yeni iiriin. Zaten pazarlamacilann listlendikleri ve rakiplerine fark atabilmeleri,
kaliteli ve uygun fiyatta yeni Uriinler gelistirebilmesi ile miimkiindiir.Yani iiriin daha
kaliteli olacak, daha yliksek yarar saglayacak ve ihtiyaca ¢6ziilm sunacak.Bu nedenle bir

¢ok igletme igin yeni tiriin gelistirme, oldukga hayati bir 5nem tagir8,

Isletmeler gesitli nedenlerle mamul karmasinda degisiklik yapmak ve mal gesitlerini
degistirmek geregini duyarlar Bu degisikliklerde genellikle ¢evresel etkiler etkili olur;
yonetim degisen kosullan iyi izleyip, iyi degerlendirerek mamul karmasinda gereken
degigiklikleri en uygun zamanda yapmalidir. Bir igletmenin mal gegidinde dcgisik]ik

yapmasini gerektiren baglica etkenler sunlardir:

1) Talepteki degigsmeler: Bunlar ntifusun bilesimindeki degigmeler kadar, gelirdeki
artiglardanda kaynaklanabilir.
2) Rekabet: Isletmeler, ayn1 mal iireten diger igletmelere kargi rekabet iistiinliigii
saglamak i¢in mallarini farklilagtirma yoluna giderler.
3) Uretim olanaklan ve hacmi: Mevcut atil kapasiteyi degerlendirmek ve tiretim
olanaklarini daha verimli kullanmak i¢in de mamul karmasina yeni mallar

eklenir.

38 POWER Dergisi, Sayi: 5, 1997, s.60.
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4) Pazar olanaklan: Pazarlama olanaklarini daha iyi degerlendirmek, pazan
genigletmek veya yeni pazara girmek gibi firsatlan kullanmak iizere mal
cesitleri degigtirilir.

5) Finansal olanaklar: Finansal durum da igletmenin mamul gesitlerini

azaltmasina veya gogaltmasina yol agabilir3?.

B- Yeni Mamul Kavram

Isletmelerin temel gorevlerinden biri de yeni mal gelistirmektir. Sadece pazara yeni
giren igletmeler igin bu gérevin gegerli oldugu sanilir. Oysa, pazarda varolan igletmelerin
de, yasamlarin: siirdiirmeleri igin yeni mallar gelistirmeleri gerekir. Yeni mal gelistirmek

isletmelerin siirekli bir gérevidir40.

Yeni bir mal veya hizmet geligtirmek, yogﬁn aragtirma ve ¢aligmalarin bir tirtiniidiir.
Malin yenilik seviyesi arttikg®ani icad veya orjinal anlamda yeni bir mal lretmeye dogru
gittikge, bilyiik aragtirma biitgelerine, gok uzman personele ve techizata sahip olmak gere-
kir. Amerika kitasini yeniden kesfctmeyeyim diye, yeni {irlin aragtirmaktan vazge¢-mek,
liderlik yangini terketmek ve giderek piyasadan silinmek demektir. Yeni mamul geligtirme
fikri, i¢ (mamul geligtirme, aragtirma ve geligtirme, satigg1) ve dig (miigteri, dagitim kanal-
lar1, rakipler, 6zel aragtirma kuruluglar, lisans vb.) bilgi kaynaklarindan gelebilir*!.

Yeni mal baglica dort bigimde ortaya ¢ikar.

1) Mevcul Malda Degisiklik Yapmak: Var olan iiriinde kiigiik degisiklikler
ve eklemeler yaparak yeniden piyasaya sunma. Omegin Gilette’in, piyasada satilan “Atra”

modelinin ¢ift bigakl1 olan yeni modelini {iretmesi.

39 MUCUK, ag.c., s.103.

40 CEMALCILAR, a.g.c., s.98.

4] Muhittin KARABULUT, Pazarlama Yénetmi ve Stratejileri Metinler ve Vak’alar,
Istanbul, 1991, 5.32.
(Bkz.Chester R WASSON (CEV. $an OZALP ),Yeni Mamuliin Yeniligi Neresindedir? Pazarlama
Segilmis Yazilar Editor :lthan CEMALCILAR, E.1.T.1.A.Ya.No0:59/28 Eskigchir,1968,s.1158-
116.
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2) Tamamlayici: Varolan iiriinle birlikte kullanilabilecek bir bagka iiriin iiretme.

Gilette’in atilabilir tirag bigag1 tirlintiniin yani sira, trag kopiigii imal etmesi.

3) Cesitlendirici: Varolan iirinlin bagka hedef kitleye uyarlanmasi. Gilette’in

kadinlar igin daha genis agizli “daisly” modelini tiretmesi.

4) Farkhlagtirici: Firmanin vizyonuna ve stratejisine uygun tamamen farkh bir
lirlini tiretmek. Gilette’in “Kriket” marka ¢akmak iiretmesi. Bu iiriin, tirag unsurundan

farkli ama firmanin “atilabilir ve modern insana yonelik” iiriin tanimina uygundur??.

a. Yenilikleri Yonetme Ogeleri

Yeni mal geligtirmedeki risk tiimilyle higbir zaman ortadan kaldirnlamazsa da, belirli

uygulamalar baganli yeniliklerde bulunma olasiliim artirabilir.

Etkin Orgiitsel Diizenlemeler: Baganl yenilikte bulunmanin ilk 6gesi yeni mal

gelistirmeyi harekete gegirecek ve gabalar arasinda uyum saglayacak etkin bir orgiitsel

yapiya sahip olmakur.

Profesyonel Personel: Etkin orgiitsel diizenlemeler yaninda, yeni mal
planlamasi profesyonel yonetimi gerektirir. Yeni mal planlama igi, genel yonetimsel
yetenegin diginda birtakim yeteneklerin bulunmasim 6ngoriir. Ideal yeni mal yoneticisinin
bir miihendislik 6grenimine sahip olmasi, yeni bilimsel geliymelere kars1 ilgi duymas, iyi
onderlik nitelikleri, riske kars1 bir sezgi ve yanilgiya dilgmeyen bir yarg: giiciine sahip
olmasi gerekir. Bir kisi bulunacaksa, bu niteliklerin bir kisminin bulunmayigina elbette
g6z yumulacaktir. Ne varki, buradaki 6nemli nokta, bu alanda uzmanlagmanin geligmekte
olugu ve iist kademe y6netiminin, profesyonel nitelikleri g6zoniinde tutarak insanlan ige

alma durumunda olmasidir.

42 POWER Dergisi, Say1:5, 1997, s. 63.
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Mal Yoneticileri: Birgok ortaklik yeni mal geligtirmeyi mal yoneticilerine birakir.
Oteki sorumluluklari arasinda, mal yoneticilerinin var olan mallan iyilestirecek ve pazarda
gerek duyulan yeni mallan gelistirecek yollan diigiinmeleri beklenir. Onlarin diisiinceleri

oneri bigiminde yaziya dokiilir ve Ustlerine sunulur.

Uygulamada bu sistem tiirlt yanilgilar tagir. Mal yoneticileri genellikle yemnallar
iizerinde fazla diiginmeyecek kadar o giinkii mal gruplarinin gtinliik yonetim sorunlan ile
ugragma durumundadirlar. Bog zamanlan olsa bile, bunlar, tiimiiyle yeni mallar iizerinde
durma yerine malda degigiklikler yapma ve mal grubunu genigletme konularina agirlik
verirler. Ustelik, bu ydneticiler, yeni mallan baganil bigimde geligtirme konusunda gerek
duyulan 6zel yetenek ve bilgi yonlinden yetersizdirler. Gergekte, yeni mal geligtirme
konusunda gerek duyulan yetenek, varolan bir mal grubunu y6netme igin gerek duyulan

yeteneklerden oldukga ayn olabilir.

Yeni Mal Yoneticileri: General Foods ile Johnson&Johnson gibi firmalar yeni
mal ybneticileri kadrolari kurmug bulunmaktadirlar. (Yeni Mal yoneticileri, mal planlama
yoneticileri, mal planlamacilari, mal geligtirme yoneticileri olarak da adlandmhrlér). Bir
yeni mal yOneticisi, bir mal yonetici grubuna bagh olacaktir. Onun sorumlulugu, grubun
mal-pazar alani iginde kalan mal degistirme ve yeni mal gelistirme igin diigiinceleri

harekete gecirmek ve birlestirmektir.

Yeni Mal Yiiriitme Ekipleri: Dow, Westinghouse, Monsanto ve General Mills gibi |
ortakliklar son zamanlarda yenimal geligtirmeyi 6zel yiiriitme ekiplerine vermislerdir. Bir
yiiriitme ekibi, “igletmedeki 6teki subelerden 6zel bir titizlikle segilmis, belirli bir mali

pazara gikarma ya da belirli bir yeni is ortaya koyma sorumlulugu tagtyan bir grﬁptur.*"

Riskli igleri yiiriitme ekiplerinin bir ok yeni islerde bagarih oldugu kanitlanmugtir.
Ciinkii bu ekipler uzmanlk ve galigma igtenligini ¢ok iyi bigimde bir araya getirebil-
mektedirler. Ekipte iiyelerden kimisi tam giin, kimisi de yarim giin ilkesine gore yeni igler
tizerinde gahgirlar. Riskli i ayn gelisme agamalanndan gegtikge, yiiriitme eKibinin tiyeligi

de degisir. Yeni mal basanh bigimde gelistirildigi zaman, bilinen pazarlama 6rgiitiiniin
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sorumlulugu altinda pazarlanir ve bu ekip ortadan kalkar. Bu sistemin en biiyiik sakincasi
riskli igleri yiiriitiirken edinilen bilgi ve yeteneklerinin sistematik olarak daha sonrakilere
ulagtinlmayip, riskli igleri ylirlitme ekibinin ortadan kaldirnilmasiyla edinilen bilgi ve

yeteneklerin de yok olmasidir.

Yenilik siireci doneminde g¢ok farklilik gosteren tiirlii aragtirmalarin yapilmasi
zorunludur. “Pazar geligtirme glicli aragtirmasi”, pazarin 6zelliklerini, geligme giiciinii ve
bilyiikliigiinii inceler.”Mal kavranmragtirmasi”, olasil miigterilerden olugan bir 6rnek grup
iiyeleri arasinda ayr1 mal kavramlarmi denemeyi amaglar. “Ucuzluk aragtirmas:”, malin
pazardaki gekiciligini azaltmaksizin diretim giderlerini diigiirecek hammadde, malzeme ve
mal modeli 6zelliklerini bulmay: amaglar.”Mal bagan aragtirmasi”, alici tepkilerini ve olasil
yetersizliklerini anlamak igin taklit mallarinin denenmesini amaglar.” Ambalajlama
aragtirmasi”, ekonomi sinirlan iginde kalarak maksimum gekicilige sahip ambalajlamay1
gelistirmeyi 6ngoriir.”Deney pazarlamasi”, malin pazarda benimsenip benimsenmeyecegi
konusunda bir 6n bilgi edinmek amactyla sinirh bir kag pazara satiglarin yapilmasidir. Bu
aragtirma tiirlerininin timi oldukga uzmanlagmig durumdadir. Malin basarisiz olma
olasihgini en diigiik diizeyde tutmak isteyen firmanin bagariya ulagmas biiyiik olgiide

nitelikli aragtirma personeli ¢alistirmasina baglidir®3

b. Yeni Uriin (Mamul) Gelistirme Siireci

Yeni bir mal geligtirmek isteyen bir lretim (imalat) igletmesinin baglica ii¢ segenegi
vardir.

1) Mali iiretme izni almak,

2) Mali liretme yetkisini almak,

3) Mal igletme iginde geligtirmek.

Izin alma (lisans) bir tiir anlagmadir ve bir igletme bagka bir isletmeye patent ya da

43 Philip KOTLER (GCev:Yaman ERDAL ) Pazarlama Yonetimi, Coziimleme, Planlama
ve Denetimi, Cilt I, Ankara, 1975, 5.61-64.
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teknik bilgiyi kullanma izni verir.

Yetki satin alma yoluyla da yeni mallar ve teknoloji hizla ele gegirilir. Bu uygu-
lamada, malin denetimi kesinlikle yetkiyi alan igletmenin eline geger, bagkalarina s6z-

lesme ile ayn1 yetki verilmez.

Ugiincilsii igletmenin kendi kaynaklarim kullanarak yeni mal viicuda getirmesidir.
Bu uygulamanin istiinliigi, pazann istedigi mal liretip pazarlamak yoniinde igletmenin
kaynaklarini yoneltme olanaginin bulunmasidir.Tersine, ¢ok pahali, yilginlik verici,

zaman alici da olabilir??.

Aynca yeni mamul geligtirme gabalarini yapan igletmeler, genellikle biiyiik, finansal
olanaklari iyi ve yenilige agik yoneticilere sahip igletmelerdir. Tiirk firmalan ve Tiirkiye’
deki yabanci igletmeler igin yeni iiriin geligtirmek daha diine kadar énemli géziikmiiyordu.
Simdi ise vitrinler her y1l pek gok degisik firmanin gikardig1 yeni modellerle doluyor.Yani

bugiin aldiginiz mal ertesi giin eskiyor.

Isletmelerin yeni mamul gelistirme galigmalan birbirini izleyen ve genellikle uzun

zaman ve para sarfini gerektiren agamalardan olugmaktadir.

Yeni iiriin gelistirmede izlenen siireg:
* Fikir Geligtirme
* Eleme

— Pazarlanabilirlik

— Uretilebilirlik

- — Dayaniklilik

— Biiylime potansiyeli.
* Kavramsal Test

— Teknik Fizibilite

— Mamul Testi

— Kaérhlik Analizi (Degigken Maliyetler, Sabit Maliyetler).

44 CEMALCILAR, a.g.e.,. s. 108-111.
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* Pazar Testi
* Pazara Sunug
— Mamul
— Fiyat
— Tutundurma

— Dagitim®.

aa. Yeni Mal Diisiincesinin Olugmas1 (Fikir Geligtirme)

Yeni mal geligtirme, bir mal diiglincesinin olugmasiyla baglar. Yeni mal diisiincesi
baglica su dort kaynaktan gelir: Tiiketiciler igletmenin iligki kurdugu oteki isletmeler,

bagimsiz aragtirma Orgiitleri ve igletme igi kaynaklar.

Anket yontemi uygulanaraktiiketicilerin tiikettikleri ya da kullandiklart maldan
yakinmalar1 gozoniine alinarak, mali kullananlarin kullanma bigim ve davramiglan

izlenerek, yeni mal diigiincesi olugur.

Ikinci kaynak, isletmenin malinin dagitimini yapan aracilar, igletmeye mal satan
oteki igletmeler, reklam igletmeleri, pazarlama aragtirmalan yapan igletmeler, sanayi ve
ticaret drgiitleri (odalari), vb. igletmeler ve kurumlardir. S6z konusu érgiitlerde gorevli

kisilerle gbriigerek, bunlarin yayinlan incelenerek, yeni mal igin ip uglan ele gegirilebilir.

Bagimsiz pazarlama aragtirmasi orgiitleri, isletmenin bagvurmast lizerine, yeni mal
diigiincesi olugturabilirler. Devlet aragtirma kurumlar, iiniversiteler ve kir amaci

gilitmeyen Ozel aragtirma kurumlan da bu arada sayilabilir.

bb. Diigiincelerin Ayiklanmasi

Bu agamada, isletmenin benimsedigi mal politikalarina ters olan diigiinceler ayik-

lanir. Daha ileri incelemelerin yapilmasi dngoriilen diigiinceler segilir ve birbiriyle

45 POWER Dergisi, Say1:5, 1997, s.64.
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kargilagtirihp, tiirli yonlerden Ustiinlilklefine gore siralanir. Bagka deyisle, satig olanagi,
pazarlama maliyeti ve igletmeye uygun olmadigi agisindan diisiinceler kabaca degerlen-
dirilir*¢. Boylece daha baglangigta bagari olasilig1 az olan fikirler ortadan kaldinlacak ve
firma igin gok 6nemli bir faktor olan zamandan tasarruf saglanmig olacaktir. Bu iglemlerin
gergeklestirildigi agamaya “yeni iriin fikirlerinin 6n elemeden gegirilmesi agamasi™ ad:

verilmektedir.

Yeni iiriin fikirlerinin 6n elemeden gegirilmesi ile ilgili islemleri iki kademede
degerlendirebiliriz. Yapilan sistemli bir eleme iglemi, yoneticiye baz1 yeni iiriin fikirleri
lizerinde daha fazla inceleme yaptlip yapllmamam gerektigini gosterecektir.Bundan sonra
ise firmanin gesitli iglevleri agisindan yeni iiriin fikri degerlendirilecektir. Ancak, ilk
kademeyi agan fikirlerin sayisi fazla olmadig: ve bu fikri subjektif degerleme yapilarak
birbirleri ile kargilagtirmak olanakli ve uygun goriilmedigi takdirde bu agamanin ikinci
kademesi atlanarak niceliksel ¢oziimleme agamasina gegilebilir. Fakat ¢ok sayida yeni
tirtin fikri varsa, herbiri i¢in ayrintili analize gegmeden 6nce ikinci kademedeki iglemlerin

gerceklestirilmesi uygun olacaktir’.

cc. Ekonomik inceleme

Ekonomik incelemenin temel amaci, belirli bir siirede yeni malin finansal sonuglarini
belirlemektir.Incelemede, talep, rekabet kogullari ile maliyet ve yeni malin igletmenin
pazarlama eylemlerine etkileri gézden geqiri’lir. Kar ve zarar olasilifi, pazarin biiyiime
olasihigs, maliyetler ve yatinm gerekleri belirlenir.

Bagka deyisle, ekonomik incelemede gu sorunlara yamtlar bulunmaya ¢ahigilir:

— Pazara girmek igin talep yeterli midir? Talep stirekli olacak midir?

— Yeni malin gelistirilip pazarlanmasi, igletmenin var olan satiglarin,

maliyetlerini ve kdrlanm nasil etkileyecektir?

46 CEMALCILAR, a.g.c., s.108-113.
47 Z. Hilldan GURSEL, Firma Agqsindan Yeni Uriinlerin Planlanmasi ve
Degerlendirilmesi, Ankara, 1979.
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— Isletmenin aragtirma, gelistirme, mithendislik ve iiretim olanaklan yeterli
midir?

— Yeni malin dretimi igin yeni araglar ve geregler gerekiyorsa, bunlar uygun bir
slirede ele gegirilebilecek midir?

— Yeni mal, igletmenin var olan mal karmasina uygun mudur?

— Yeni malin geligtirilmesi ve pazara sunulmasi igin finansal olanaklar var midir?
Yoksa, belirli kaynaklardan uygun zamanda ve uygun maliyetle saglanabilecek
midir?

— Cevre ve rekabet kogullarinda ne gibi degigmeler olabilir? Degisiklikler yeni

malin satiglarini, maliyetini ve k&rliligini nasi] etkileyebilir?

dd. Mah Geligtirme

Uriin gelistirme agamasi, en uzun ve pahali asamadir.Bu agamada, ekonomik

degerlemeden bagariyla gegen mal diigiincesi, fiziksel mala doniistiiriiliir?®.

Isletme goriig agisindan uygun gdriinen mal digiinceleri, aragtirma ve gelistirme
subesine aktanlabilir. Bu mal geligtirmeye yonelik ilk adimdir. Bu noktaya kadar, sadece
bir diigiince, belki bir taslak, ya da hig olgunlagmamig bir kan1 sézkonusudur. Ikinci
olarak, bu agamanin bilyiik yatirim 6ngoriir ki, bunda 6nce yaninda ¢ok kiigiik kalabilir.
Teknik agidan yapilabilir bir mali gelistirmeye ¢aligirken ¢ok zaman ve paranin
harcanmasina g6z yumulur. Ve son olarak, bu agama, mal diigiincesinin, teknik ve ticari
agidan yapilabilir bir cevap niteligi tagir. Alinan cevap olumsuz ise, firmanin buraya kadar
yaptig1 harcamalar, bu siireg boyunéa kazanilan kimi yan iiriin bilgisi diginda, boga

harcanmig sayilr.

Mal gelistirme agamasinda, miihendislikjiketici tercih denemesi, markalama ve

ambalajlama olmak lizere dért adimin atilmast sozkonusudur??,

48 CEMALCILAR, a.g.c., s.108-113.
49 Philip KOTLER,(Cev:Yaman ERDAL) Pazarlama Yonetimi, Coziimleme, Planlama
ve Denetim, Cilt II, Ankara, 1975, s.
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ee. Pazarlama Sinamasi

Pazarlama sinamas: (test marketing), bundan 6nceki agamalann bir uzantis1 olarak
goriilmemelidir. Bu agsamada, gelistirilen pazarlama karmasinin bir 6rneginin tanitilmasi
soz konusudur.Sinama, mal fiziksel olarak geligtirildikten ve pazarlama karmasiyla ilgili

kararlar alinip, planlar olugturulduktan sonra yapilmalidir>0,

Malin teknikakimindan istenen nitelikte oldugunu ve _ti.iketicilerin bu mah tutup
tutmayacagini kesinlikle tespit edebilmek igin malin denenmesi gerekir. Hig siiphesiz
firma yeni bir mal piyasaya gikarmadan 6nce bunu kendi laboratuvarlarinda veya bu iglerle
mesgul diger teknik firmalar aracilifi ile teknik bakimindan inceleyecek veya incelete-
cektir. Fakat bu mali kullanacaklann fikirleri de son derece 6nemlidir. Alicilarin fikir-

lerinin alinmasina “tiiketici denenmesi” denilmektedir.

Tiiketici denemesinin en kolay sekli, firmanin memur ve isgilerine s6z konusu
mamulii dagitmak ve bunlarin mamul hakkindaki diisiincelerini 6grenmektir. Yalmz gu var
ki, s6z konusu firma personelinin tiiketici grubunu temsil edici olup olmadig: bir tarafa,

bunlarin objektif olarak cevap vermeleri zor olabilir.

Bu yontemin biraz daha genigletilmig sekli denemenin yalniz kendi firmamizda

degil, iligskilerimizin iyi oldugu birkag firma personeli arasinda da yapilmasidir.

Tiiketici denenmesi, bazi hallerde piyasanin baz: kisimlarinda malin tam bir pazar-
lamasina girigme seklinde olur. Ornegin uzun vadede Tiirkiye’nin her yerinde satiimasi
diisiiniilen yeni bir deterjanin yalniz Istanbul’da veya Marmara Bolgesi’ ndgazarlanmasi bu
yontemin bir uygulanmasidir. Bir bolgede pazarlama programu biitiiniiyle uygulanir ve bu
bolgedeki tiiketicilerin s6z konusu mal kargisindaki tutumu saptanmaya galigilir. Bazi
hallerde 3-5 bolgede satigt yapilir ve her birinde degisik pazarlama stratejisi ve uyarici

yontemler kullanilir.Bu suretle hangi yontemin daha iyi sonug verecegi de arastinilabilir.

Denemeler sonucunda elde edilen bilgiler, neriler pazarlama bakimindan degerlen-

50 CEMALCILAR, a.g.c.,s. 108-111.
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dirilir ve gerek iirlinde, gerek pazarlama yontemlerinde ne gibi degisiklikler yapilmasi

gerektigi saptanir.

Tiiketici denemesinin g¢ok titizlikle yapilmasi, bélgeye has nedenlerin ¢ok iyi
degerlendirilmesine baghdir. Tiiketici aragtirmasi yapilirken, rakiplerin bunu duymasi ve

genel pazarlamayi zorlagtiracak dnlemleri almasi daima olasidir.

Bir iiriiniin denenmesinden sonra gerekli degisiklikler yapilacak ve genel pazarlama
baglayacaktir. Satin alimi mevsimlik olan bir malin piyasaya ¢ikarildig1 mevsim, bunun
baganisi {izerinde biiyiik &lgiide etkili olur. Keza birgok mallar moda ile ilgilidir.Modanin en
fazla etkili bulundugu bir zamanda, mali piyasaya ¢gikarma zamani firmanin sdz konusu
mal bakimindan lider mi, yoksa izleyici mi olmasi ile de ilgilidir.Bir mali ilk piyasaya

¢ikarmanin hig siiphesiz gesitli riskleri vardird!.

ff. Pazara Siirme

Pazarlama sinamasinin 1s1ginda gerekli degisiklikler yapildiktan sonra, mal tiim
Olgekte pazara siiriilir. Gergekte, yeni malin pazara siiriilmesi igi (commercialization)
oldukga karmagik bir eylemdir. Cesitli eylemler planlanmali ve gerekli kontroller de

yapiimahdir.

Yeni mal geligtirmede zamanlama gok dnemlidir. Cegitli agamalarda gerekli za-
manin iyi saptanmamast yada zamanin kisaltilmasi olumsuz sonuglar dogurabilir. Ozel-
likle, malin ne zaman pazara sﬂrﬂlecégi Onemli bir sorundur. Yeni mal, yillik model
degisikligi ise ya da mevsimlik bir mal ise, malin pazara siiriilecegi zaman kolayca
saptanabilir. Mal iireticiler pazarinsunulacaksa ya da aracilarin elindeki (stoklarindaki)
malin satigini etkileyecekse, zamanlama nemli bir sorun olur. Maln fiziksel dagitimu ile
reklam kampanyas: da uyumlu kilinmalidir. Reklamlar bagladiginda malin dagitimi

saglanmig, mal satin alinmaya hazir olmalidir>2.

51 Zeyyat HATIPOGLU, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, s.82-83.
52 CEMALCILAR, a.g.e., s. 108-111.
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Ornegin; Tiirkiye’de iirlin geligtirme siirecinin tarihi denilebilecek olan Kog¢ Grubu

i¢inde yer alan ARCELIK 'tir.

ARCELIK, 1955-80'li yillarin sonuna kadar lisans anlagmalarive teknoloji

transferleriyle giiniin miimkiin olan en yeni iiriinlerini liretmeyi bagarmiglardir.

1980°1i yillarin sonuna dogru yapilan lisans anlagmalar ve teknoloji transferlerinin
birikimiyle, kendi markasini olusturma yolundadir. Buna birazda zorunlu kalmigtir.
Ciinkii kizigan rekabet ortaminda, yabanci firmalar lisans vermez, teknoloji transferine
sicak bakmaz hale gelmiglerdir. Hatta son teknolojiyi degil, bir dnceki teknolojiyi transfer
ctmek istemiglerdir.

ARCELIK ’te bir iiriiniin geligme siirecifikir agamasindan pazara sunulana kadar iki

yili almaktadir.

Yasunm
Finbilitcsi
+
Parar
Finbilitesi

ici yletmesi) F ikleri Gavenilir
Tuketici Damgma Hau \ Rahat Kullanslabilir
™ )

Yeni
Ortingn
Parara

Sunulmas;

Sekil 3. Argelik ve yeni iiriin gelistirme siireci.

Kaynak:Power Dergisi s:62

U LabAo
Anadoiy CavT A
workez Kinwnan®
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Tirkiye pazar, yerli firmalar igin artik korunmus bir pazar degildir.Artik ig ve dig

pazar de§il global pazar ve bu pazarda rekabet etmenin en temel gereklerinden biri ise yeni

tiriin gelistirmedir>3,

C.

1))

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Yeni Uriin Gelistirmede Bagarisizhk Nedenleri

Yetersiz pazar incelemesi. Pazarin niceliksel olarak iyi degerlendirilmemesi,
satin alma ahgkanliklarinin ve davraniglarinin dogru olarak saptanmamasi ve
gergekten yeni bir mala viicut verilmemesi, baganisizigin baglica nedeni
olabilir.

Malin kusurly olmasiMalin dayanikli olmamasi,tasariminin iyi olmamasi,
kalite kontrolunun yetersiz olmasi, vb.

Pahali olmasi. Mabeklenenden daha pahaliya mal olabilir. Bunun sonucu
malin fiyati yiiksek olur, dolayisiyle satigi da umulandan az olabilir.

Kotii zamanlama. Mal, yeni mal diistincesinin olusumundan pazara sunma
siiresine dek gegen zaman iginde teknik bakimdan eskiyebilir.

Rekabet. Rakiplerin fiyatlan diigiirmeleri, yeni mallarin pazara girmesini
engelleyebilir.

Yelersiz pazarlama gabalari. Etkili pazarlama g¢abalarina girigebilmek igin
gerekli kaynaklann ele gegirilememesi bagarisizhga neden olabilir.

Satig gorevlilerinin yetersizligi. Malin satigt iginde goérev alanlarin iyi
egitilmemeleri ve 6zendirilmemeleri olumsuz sonuglar dogurabilir.

Dagitimin yetersiz olmasi. Uygun pazarlama kanalinin segilmemis olmas: da

yeni mali baganisiz kilar.

Gerek yeni mal geligtirmede, gerekse pazarda bagan kazanamayan yeni malin

pazardan gekilmesinde verilecek kararlar pek goktur ve karmagiktir. lyi kararlar olugtu-

rabilmek igin istatiksel karar teorisi ve PERT teknigi uygulanabilir>?.

53 POWER Dergisi, 1997, 5.62.
54 CEMALCILAR, ag..,s. 113,
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D. Mal Konumlandirma

Bir pazarlamaci, pazara bir mali sundugunda, hedef pazan olugturan tiiketicilerin en
cok istedikleri 6zelliklere sahip oldugu bigimde malini konumlandirmak (product position)
igin galigir. Bir malin konumu, rakip mallara gore, o malin 6zellikleriyle ilgili olarak
tiiketicilerin gériiglerini, inanglarini kapsardS. Mamutonumlandirmasinda iki yaklagim
gegerlidir. Birinci yaklagim tiiketiciye agirlik vermeyi, ikinci yaklagim rekabete agirhik
vermeyi gerektirir. Tiiketici agirlikli konumlama dolayl olarak bir mamulii ihtiyaglar
kiimesi ile iligkilendirmeye gahigir. Ornegin bir bira, “sigkinlik yapmaz”, “tad1 hog”
seklinde konumlama yaparken bir digeri “prestij” ve “iyi yagam” ozellikleri iizerine
iletisim gabas: igine girebilir. Rekabetgi konumlandirma ise rakiplerle kargilagtinldigindan
diger yontemden farkli olarak mamul yararlvna yonelik olarak yapilir. Rekabetgi
konumlandirmanin diinyaca iinlil 6rnegi 7'up’in (bir gazoz igecegi) kendisini (Cola’lh

ickiler savagi kargisinda) “Cola degil” mesaj ile baganl bir sekilde konumlandirmigtir.
Bugiin konumlandirma alaninda galiganlan, tanim konusunda bir birlige varama-
muglardir. Fakat beg konuda goriig birligine varmiglardir. Konumlandirma;
1) Pazarlama, iglevlerini kolaylas;nran bir silregtir.
2) Hem makro, hem mikro diizeyde pazarlamaya uygulanabilir,

3) Tiiketicinin belli bir mamul igin algiladigi konum, mamuliin gergek, fiziksel
karakterlerine veya tutundurma gabalanyla, firma tarafindan yaratilmig fiziksel

bir varlif1 olmayan imajlara dayanabilir.
4) Konumlandirma tiiketiciye yonelik olmalidir.

5) Konumlandirma ancak dayandigi aragtirma iyi olursa, bagarih olur. Aragtirma

siireci tiiketicilerin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlan ve mamulii kullanma

55 CEMALCILAR, ag.c., s.113.
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bigimleriyle baglamals, tiiketicinin belli bir konuma nasil tepki gosterdiklerini

ortaya ¢ikartmak ile sona ermelidir.
Bu bes noktadan hareketle konumlandirmay: g8yle tanimlayabiliriz>6.

Mal konumlandirma, igletmenin, titketicilerin kafalarinda, amaglanan mal kavramini

yaratmak ve siirdiirmek igin alinan kararlar ve yapilan eylemlerdir.

Mal konumlandirma pazar béliimlemenin dogal bir sonucudur. Pazdrsliim-lemede,
isletme, belirli marka malini, tiim pazarnn bir bdlimiine sunmay: amaglar. Etkili mal
konumlandirma, pazar béliimiinii olugturan tiiketicilerin kafalarinda s6zkonusu malin

ozelliklerine iligkin bir kavram yaratilmasini saglayarak, belirli pazar béliimiine hizmet

etmeye yardimet olur.

Bagabag rekabette konumlandirma sdzkonusu oldugu gibi, 6zellikle rekabetten

kaginmak i¢in mallar konumlandinlir,

Pepsi ile Coca Cola arasindaki rekabette bu tiir konumlandirma s6z konusudur.

Eger bir mal pek iyi degilse, rekabetten kaginmak i¢in konumlandirma gok yararls olur.

Bir igletmenin hedef pazarinda bir ya da birkag mal varsa ve ayni pazara yeni bir mal
sunmak isterse, yeni malin konumlandirilmas: ok kritik bir konudur. Yeni malin, varolan
mallarin satiglarini etkilemeyecek bigimde konumlandinilmas: gerekir. Eger yeni mal daha

gok karhilik getirecekse, konumlandirmada bu noktada gézéniine alinmalidirS.

Kisaca konumlandirma hatalarindan kaginmak igin, konumlandirma aragtirmasinin,

dogru yontemlerle, saglam temellere dayandinilarak yapilmasi gerekir. Bunun igin;

1) Once pazan boliimleme Slgiitleri belirlenir,
2) Boliimler igin aynintilar saptanir,

3) Her boliimiin gekiciligi ile ilgili onlemler belirlenir,

56 Ali Auf BIR, “Bir Mamul Nasil Konumlandinlir?" Pazarlama Diinyasi, Ocak-Subat, Yil:2,
Sayn: 7, 5.37, 1988.
57 CEMALCILAR, ag.e.,s.113.
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4) Hedef pazar segilir,

5) Her hedef pazar igin pazarlama karmast gelistirilir,

Pazar
Bbltimleme
Mamul : N Mamul
Konumlandirma [ Farklilagurma

Sekil 4. Mamiil konumlandirmasinin diger siireglerle iligkisi

Kaynak:Ali Auf BIR s:37

Yukaridaki birbirini izleyen bu siireg yeni mamuliin ilk kez tanitildiginda izlenen
yoldur. Daha sonraki durumlarda siireg birbirini izleyenden ¢ok birbirini etkileyen bir hal
almaktadir. Yani konumlandirma, farkhilagtirma veya boliimlemeden herhangi birinde
yapilacak degisiklik diger ikisinde uyumlastirma g¢abasini beraberinde getirecektir.
Ornegin; bebekler igin sampuan iireten bir firma yetigkinler pazarina girdiginde bir pazar
bolimleme iglemi gergeklestirecek, belki de mamuliin formiiliinde kiigiik bir degisiklikle
mamulii farklilagtirmasi, farkli reklam metni ve reklam araglanyla, mamulii tiiketici

zihninde bir yere konumlamas: gerekecektir>8.

58 BIR, a.g.m., 5.37.
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IKiNCi BOLUM

STRATEJIK PLANLAMA VE MAMUL HAYAT SEYRINDE
UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERI

I. STRATEJIK PLANLAMA

A. Stratejik Planlama ve Genel Kavramlar

Stratejik planlama, igletmeyi bir biitiin olarak degerleyerek, en yiiksek y6netim
seviyelerinde sistematik olarak igletmenin ulagmay: diisiindiigii ana amaglarinin iiriin-
pazar yeteneklerinin ve amaglara ulagmak igin igletme kaynaklarinin elde edilmesi ve
gelistirilmesine iligkin yazili degerlemelerden ibarettir. Bu nedenle stratejik planlama
firmaya y6n verici kaideleri kapsamina almaktadir. Stratejik planlama giittiigii amaglar ve
planlama &nciilleri nedeniyle oldukga uzun bir zaman siiresini gerekli kilmaktadir. Bu

nedenle, en uzun siireli planlama stratejik planlamadir>9.

Btinlegtiritmis Planlama Sistemi

Sekil 5. Farkli Plan Tiirleri ve Birbirleriyle lligkisi
Kaynak: Erol EREN, 5.49.

59 Erol EREN, Isletmelerde Stratejik Planlama ve Yonetim, Kiire Bask:, No: 127,
Istanbul 1990, s. 49-50.
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Uygulamada her yonetim karart uzun vadeli bir karardir. Yonetimlerin gelecegi
onceden sezinlemek, bu dogrultuda girisimde bulunmak uzun ve kisa vadeli hedefler
arasinda bir denge saglamanin dxsmdé bagka segimleri yoktur. Uzun donemli planlama
kavrami bir dizi yanlig anlamay1 da beraberinde getirir. Iginde bulunulan durumla hemen
sonraki kisa vade, uzun vadeli gibi stratejik kararlanida igerir. Uzun vadeli degisimler
genellikle kisa vadeli kararlarla alinirlar. Uzun vadeli degisimler olugturuldugunda ve kisa
vadeli plan ve kararlarla beslendiginde uzun vadeli planlar ancak o zaman bir ige
yarayabilir. Uzun vadeli planlamanin arkasinda yatan “Igimiz nedir?”, “Ne olacaktir” ve

“Ne olmalidir?” sorularina ayri ayn diigliniilip kendi kararini kendisinin vermesini

saglamaktir.

Stratejik planlama, risk alma kararlarinin sistematik bir gekilde yapilmasinin siirekli
bir islemidir.Bu kararlan siirdiirmek igin gerekli olan gabalarin sistematik bir sekilde
diizenlenmesi ve bu kararlarin sonuglannin sisternatik geri bildirimle diizenlenmis beklen-

tilere kargi degerlendirilmeleridir0.

Yonetsel anlamda ve igletmenin kir maksimizasyonu yoniinden strateji; matematik
ve istatistik yontemlerle programlanabilen ve optimal segimleri saglayan bir aragtir.
Isletme y6netiminde strateji igletmenin gesitli fonksiyonlar arasinda meydana gelen
kangikhiklar agikliga kavugturan ve genel amaglan belirleyen, ozellikleri diizenleyen,
ekonomik ortamda igletmenin optimuma gegmesi ile ilgili segimsel kararlar biitiiniidiir.
Rekabete dayanan ekonomi agisindan igletmenin yeniligi ilerlemeyi, ¢evreye intibaki,
cevre ile kargihkli uyusum iginde olmasini saglayan degisiklikleri kontrol altina alan

yonetsel bir aragtir®!,

Isletmelerde yillik biitgeden, uzun vadeli biitgeye, buradan plana, planlamadan
stratejik planlamaya ve daha sonra da stratejik yonetim agamasina gegilmigtir.

Yéneticilerin sorumluluk seviyeleri arttikga, planlamaya ayirdiklart zaman da artmaktadir.

60 Peter F. DRUCKER. Yoénetimin Gorevleri, Sorumluluklari, Uygulamalan, (Ceviren:
Fatog DILBER), ODTU Basim lgbirligi, 1994, s.102-103.
61 EREN,ag.ec., s.7.
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Stratejik pazarlama planlamasi, pazarlama kaynaklarimi (fiziki, begeri ve mali),
belirli bir gelecek siireye donilk olarak, pazarlama amag¢ ve hedefleri dogrultusunda
pazarlama firsatlarina tahsisini 6ngdren bilingli ve Orgiitsel bir karar ve segim siirecidir.
Boylece; stratejik pazarlama planlamasiyla degigen gevre kogullarina ve pazar firsatlarina,
isletmenin uyumu saglanmaya galigilmaktadir. Stratejik planlama iist diizeyde bir ekip ¢a-
ligmasimi gerektirmektedir. Hatta, stratejik kararlarin alinip uygulanmast, bazi firmalarda,
tek bir yoneticiye dahi birakilabilmektedir. Stratejik planlamanin bir ileri agamasi ise
Stratejik yonetim agamasidur. Stratéjik yonetim gelecek planlamaktan ziyade gelecek

yaratilmaya ¢aligilmaktadir.

Planlama faaliyetinin bagarisi igin uygun bir organizasyon ve yonetim sekli ve etkin
bir bilgi sistemine ihtiyag vardir. Boylesi bir bilgi sistemi, gerek proje planlamasi ve ope-
rasyonel planlamada, gerekse stratejik planlamada vazgegilmez bir 6zellik arz etmektedir.
Stratejik planlama, pazarlama dig gevresi faktorlerinin nisbi olumlu etkilerini arttirmaya,

olumsuz olanlar ise azaltmaya doniiktiir.

Planlama faaliyeti, demokratik bir katilimi, listten astlara temel politika ve yaklagim
ile varsayimlari, astlardan iistlere dogru her seviyede gergeklestirilen ve konsolide edilen
iglemleri, {istiin onayini ve astlara bildirimini kapsamaktadir. Ancak bu, bir yonetim

anlayigtna, karar alma tarzina ve igletme kiiltiiriine de baglidir.

Isletme kiiltiiri, yonetici anlayx$ ve deger yargilannin, denetim sisteminin, karar
alma tarzinin motivasyonunun vb. bir fonksiyonu olarak degerlendirilebilir. Boylece
stratejik pazarlama planlamasi gelecege doniik bugiinkii kararlarn, gelecegi teminat altina
almaya caligirken, bilingli bir bilgi toplamasina, bu bilgileri organize edip eylem tarzi
konusunda segenekler tiretimine ve bunlardan uygun olanini tercihi kararlarini
icermektedir. Bu ozellikleriyle, planlama, gelecege doniik kararlarla firmanin risk
iistlenme seviyesini arttirmaktir. Pazarlama kavramini benimsemis bir igletmede, boliim
planlarinin pazarlama potasinda eritilmesi ve bu amagla, aym dogrultuda baz: orgiitsel

diizenlemeler gerekebilir62.

62 Muhittin KARABULUT. Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, Istanbul, 1991, s.15-16.
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Isletme hedef ve
amaglannin —
olusturulmasi Isletmenin
istenen
durumu
Cevresel giiclerin ~ |—
degerlendiriimesi  |—
Isletmenin
simdiki
Isletmenin giiglii ve durumu

zayif yonlerinin — .
degerlendirilmesi Stratejik

Planlama

Sekil 6. Temel Stratejik Planlama Kavrami*

Kaynak: Omer DINCER, 5.27.

a. Orgiit Misyonu ve Temel Amaglar

Stratejik yonetim siirecinde ilk adim igletmenin misyon ve amaglarinin tanim-

lanmasidir. Bunun i¢inde igletme yoneticilerine,

a) Ne tiir bir igletmeyiz ve yaptifimiz ig nedir?

b) Nigin bu isi yaptyoruz?

Birinci soru igletmenin misyonuyla ilgilidir ve igletmenin veya igin kendisini
tanimlamay1 gerektirir. Igletmeler, toplum degerlerine uygun bazi fonksiyonlar icra ederek
kendilerini megrulagtirmaya galigirlar. Bu da igletmeye bir misyon yiikler. Kisaca misyon
“igletmenin varolug nedeninin bir pargasidir. Islétmenin kendisini tamimlamasiyla ilgilidir.
Isletme su anda faaliyette bulundugu pazar mamulleri, fonksiyonlan veya faaliyetleri bu

tanimlamanin temel unsurlandir.

Ikinci soruya verilecek cevap igletmenin amacini icermektedir93.

63 Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve Igletme Politikasi, Timag Yayinevi, Istanbul,
1992, s. 27.
* Philip Kotler ve Karen A. Fox, “Strategic Marketing for Educational Instutions (Engelwood
Cliffs: Prentice Hall, 1987), 5.74. '
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Amag, hedef tiiketici-miigteri ve toplumun refah ve mutluluguna daha iyi katkida
bulunacak bir mal ve hizmetin iiretimi ve pazarlanmasidir. Isin amaci ve misyonun
tanimlanmasinda sorulmas: gereken ilk soru “Miisteri kimdir?” igletme ne olmak istiyor ve

nigin bu amaglara ulagmak istiyor? gibi sorulardir®,

Orgiit misyonunun ve amaglarin tanimlanmasu, stratejik yonetim siireci igin analiz
yapma, istikamet belirleme ve strateji segme, uygulama ve tiim olarak yonetim siirecini
degerlendirmede temel bir ¢ati olugturacakur. lyi hazirlanmig bir misyon tanimi personele,
firsat, yon, 6nem ve bagariy1 paylagma duygusu verir. Isletme zamanla biiyidiikge yola
ciktig1 ilk misyonu belirsizlegebilir veya bazi yoneticiler ilgilerini kaybedebilirler. Ya da
misyon gelistirmeler kargisinda yetersiz kalir. Boyle durumlarda yonetim varlik nedenini
yeniden aragtirip, igletmenin iginin ne oldugunu, gelecekte nasil olacagini ve/veya nasil
olmas: gerektigini ortaya koymasi gerekir®3. Henry Ford ve Ford motor Sirketinin ilk
donemleri en parlak yatinime fikirlerin bile nasil hizla giincelligini yitirdigini gostermek-
tedir. 1907 yilinda olugan yatinmci fikirler General Motors 1920 yilinda yeni ve farkli bir
ig teorisini uygulamaya baglattifinda piyasanin lideri olarak baga ge¢mis ve Ford’u

neredeyse piyasadan silip siipiirmiigtii®6,

b. Hedef Pazarin Se¢imi

“Hedef Pazar” firmanin hitap etmek ve ¢ekmek istedigi miigteri grup veya grup-
laridir. Pazar firsatlarinin belirlenip degerlendirilmesi bir gok yeni fikirler ¢ikarabilir®’.
Pazarlamanin ilk gorevi, girecegi pazarn segmektir. Yani hedef pazar belirlemektir.
Cagdag pazarlamada belirli bir malin tek bir pazan yoktur. Genel olarak, tek bir isletme
igin pazarlar gok biiyiiktiir. Pazari olugturan tiiketicilerin ve orgiitlerin hepsinin ihtiyag
duyduklan ve istedikleri tiim mallan tek bir igletme saglayamaz. Tiiketicilerin sayisi gok,,

istek ve ihtiyaglan ya da satin alma davraniglan birbirinden ¢ok farkli olabilir.

64 DRUCKER,a.g.c., s. 61-63.
65 TEK, a.g.c.,s.52.

66 DRUCKER.a.g.c., s.55.
67 TEK, a.g.c., s.41.
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Bu durumda, pazar bsliimleme y8ntemi olugmugtur. Ornegin, titketiciler pazari,
yer, éelir,— yas vb. degiskenlere gore boliimlere aynlabilir. Ureticiler pazari, igletmelerin
kurulug yerlerine, tiirlerine ve biiyiikliiklerine gore béliimlenebilir. Devlet pazari, yerel

kamu orgiitlerine, bityiikliige, devlet gorevlerine gore béliimlere aynlabilir.

Isletmeler, genellikle pazar boliimlerinden birini segerler ve segtikleri pazar bolii-

miiniin 6zelliklerini gézoniinde tutarak, mallarint bu pazar béliimiine y6neltirler.

Kisacasi, mal pazarlamak isteyen bir igletme Once pazan boliimlemeli ve bir pazar
boliimiinii hedef pazar olarak segmeli, sonra da pazarlama eylemlerini segtigi pazar

boliimiine yoneltmelidir.

c. Pazar Firsatlarinin Analizi

Pazar firsatlarinin belirlenmesi ve degerlendirilmesini igerir. Her igletme veya
orgiitiin yeni firsatlari belirlemeye gereksinmesi vardir. Stratejik yonetim agisindan firsat,
cevrenin igletmeye sundugu ve amaglarini bagariyla gergeklestirmesi igin elverigli bir
durum olarak tanimlanabilir. Yeni bir mamuliin tretilmesi, disa agilma politikasiyla
uluslararas1 pazarin ortaya g¢ikmasi, maliyet fiyatlarinin diigmesi, ikame mallarinin
pazarinda yetersiz olmasi vb. birgok durum igletme igin bir firsat niteligi tagr. Bu firsatlar
dort yonetim alaninda ortaya gikabilir.

— Yeni mallarin, hizmetlerin, dagitim kanallarinin ya da satig gelistirme

yontemlerinin bulunmasi. |

— Yonetim etkinliginin geligtirilmesi.

— Rekabet ayricaliklaninin ortaya gikmasi.

— Yeni pazar kesimlerinin olugturulmasi.

Ancak bu alanlarda meydana gelen herhangi bir degisiklik durumun, igletme igin
firsat niteligi tagimasi, agagidaki gartlara baghdir.

i. Yonetimin bugilinkii duruma kargi, alternatif bir durumu aragtirtyor

olmas: gerekir: Fristalra, igletmelerin kargisina her zaman bir rastlant1 sonucu ¢ikmaz.
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Aksine, bugiinkil duruma gére yeni alternatif durumlarin diigiiniilmesi ve aragtirilmasi
cabalan sonucunda ortaya ¢ikar. Bu tiir gabalardan sonug alabilmek ise; ge¢mig yillarda
cevrenin durumunu bilmeye, geligme egilimlerini tesbite ve gelecege yansitabilmeye,
istatistiki yontemlerle gelecegin isabetli bir tahminini yapabilmeye baghdir. Yenilikgi ve
firsatlar1 gorebilme kapasitesi, ancak bu gekilde gelisebilir.

ii. Karsilasiyan yeni durumun, bugiinkiinden daha c¢ekici olmasi:
Herhangi bir yeni durumun gekici olarak algilanmasi, igletmenin amaglanyla ilgilidir.
Kendi sartlan icinde gekici goziiken bir yeni durum, eger igletmenin amaglarnin
dogrultusunda degilse, bu bir firsat sayilmaz.

iii. Isletmenin ortaya ¢ikan bu firsati degerlendirebilecek kabiliyet ve
kapasiteye sahip olmas: gerekir: Isletme elindeki kaynaklara bagh olarak, alternatif
durumu benimseyip uygulama konusunda gerekli tedbirleri alir ya da almaz. Firmanin
belirli bir firsattan tam anlamiyla yararlanabilmési icin kafi miktarda ve kalitede kaynaga

sahip olmasi lazimdir%8,

d. Mamul / Pazar Stratejisi
Stratejik yonetimin diger bir bilegimi de mamul ve pazar stratejisidir.

Stratejik yonetimde,amaglara uygun mamul/pazar alaninin bulunmasi v‘eyabfaaliyet

sahasinin segilmesi gerekir. Ciinkii igletmenin gergeklestirmeyi planladigi amaglar ile

faaliyetleri arasinda uyum bulundugu Slgiide biiyiime ve gelisme imkanlan yiiksek ve

diizenli olacaktir.

Stratejik yonetimde mamul pazarla ilgili geligme sektoriiniin, yani faaliyet sahasi
belirlendikten sonra yonelecegi istikametin‘tes;)it edilmesi gerekir. Bu istikamet mevcut
veya yeni mamullerle veya yeni pazarin durumunu degerlendirerek alinacak kararlarla

ortaya ¢ikar.Buna gore bir igletme

68 DINCER, a.g.c., s.133-134,
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a) Mevcut mamullerle mevcut pazarlarda faaliyetlerini arttirmaya
b) Mevcut mamullerle yeni pazara girmeye,
¢) Yeni mamullerle mevcut pazarlarda gelismeye ve

d) Yeni mamullerle yeni pazarlarda geistlendirme yapmaya yonelebilir.

Isletme, mamulle ilgili olarak rekabet iistiinliigii kazanmaya galigmalidir. Faaliyet
dalinda hakim olabilmek i¢in mamullerde, iiretim yontemlerinde veya pazarlama
yontemlerinde yapilacak yeniliklerle isletme, rekabet iistiinliigii kazanabilir. Bunun igin

yapilacak faaliyetlerde mamuller arasindaki ortak bag, onemli katki saglayacaktir.

H.Igor Ansoff tarafindan pazar yoniinii belirleyebilmek amaciyla hazirlanan matris
sayesinde igletmenin hangi alana yonelecegi belirlenmeye galigiimaktadir. Bu analiz sonu-

cunda beg alternatif {irlin-pazar stratejisi belirlenmigtir. Bunlar su gekilde ozetlenebilir.

URUN Daha 6nceden Yeni
PAZAR var olan tiriinler Uriinler
Devam eden Pazara Niifus Uriin
pazarlar Etme Geligtirme
Yeni olugan Pazar Cesitlendirme
Pazarlar Geligtirme

Sekil 7. Ansoff’un lirlin pazar matrisi.

Kaynak: Omer DINCER, s. 197.

Pazara Niifuz Etme: Pazara niifuz etme biiyiime matrisinin birinci bilegkesidir.
Bu bilegkede igletme uzun siireden beri deyam eden pazarda pazar paymn artirmak igin
daha etkili hale gelmeye galigir. Promasyonlarin ve sattg masraflarinin arttinlmasi strateji
olarak kullanilabilir. Bununla birlikte islelme, pazarda kendinden ufak durumda bulunan
diger rakip firmalan satin alarak pazar payim yiikseltebilir. Bu durum &zellikle pazar

doygun veya duragan isc gegerli olabilir.

Uriin gelistirme: Eger isletme mevcut pazarda yeni bir mamiille faaliyete getmek
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istiyorsa, hunun igin iirlin geligtirme stratejileri; mevcut bir mamulle yeni bir pazara
girmek istiyorsa, pazar geligtirme stratejisi izleyebilir. Urlin ve markalann etkili y6netimi

ve geligtirilmesini igerir. Buna yeni pazara sunulan {iriin ve markalarda dahildir.

Pazar gelistirme: Yeni pazar arastirmalarina dayanir. Tiiketici hedefleri ve pazar
boliimlendirme 6nem kazanmaktadir. Bununla birlikte teknolojik degisimlerin ve bulugla-

rin agt1f1 yolda pazardaki geligimi beraberinde getirebilir.

Son biiyiime gekli olan iiriin gesitlendirme sekli, ayn1 zamanda mevcut mamuller
veya pazarlar agisindan geri gekilme veya ¢ikis strtaejilerini de uygulamayi gerektirebilir.

Cesitlendirme strtaejilerini dort grupta inceleyebiliriz.
a) Yatay biitiinlesme, bir tekstil firmasinin digeriyle birlegmesi;

b) Merkezi ¢esitlendirme, bir firmanin yaptifi islere benzer aktivitelere girigmesi.

Omnegin bir basim-yayim girketinin kitap satan magazalar agmasi,

c) Dikey biitiinlesme; tiretim hattinin degigimi, tiriintin yeniden modellenmesi, satig

politikasinin veya dagitim kanallannin tekrar gézden gegirilmesi.

Cesitlendirme: Sirketin, daha onceki alanlarindan farkl: faaliyetlere girigmek ve
bu faaliyetlerde rekabet iistiinliigii yaraiabilmek icin Ozel bilgi, yetenek ve giiclii
kaynaklarin kullaniimasidir®9. Bu son bilytime gekli, ayn1 zamanda mevcut mamuller ve
pazardan geri ¢ekilme veya ¢ikig stratejilerini de uygulamay: gerektirebilir. Biiyiime
matrisi, igletmenin rekabet iistlinliiti igin gerekli alternatif firsatlar1 tanimlamaktadir. Bazi
firsatlar pazara niifuz geklinde ortaya ¢ikarken, bazilar pazan veya mamulii geligtirme

seklinde belirginlesmektedir’0.

70 Tony MURDEN, Business Strategy and Planning, Text and Cases Principal Lecturer
University of Teesside Business School Middlesbrough, Cleuetand, 1993, s.115.
68 DINCER,a.ge., s.9.
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B. Pazarlamada Karar Alma

Karar alma igletme kaynaklarinin optimal bir dagilim ve verimliligini gergekles-
tirmeye hizmet etmektedir. Risk altinda karar almanin baglica elemanlan kisaca soyle
Ozetlenebilir: Bir karar verici (firma veya kisi) Ay, Ay, As, Ay, ..., Ap seklinde gosterilen
“Hareket bigimi” veya “stratejiler” arasinda segim yapmalidir. Her hareket bigimi iyi tespit
edilmig bir seri eylem veya prosediirdiir. Bu nedenle bir pazarlama probleminde
“tecriibe”, “muhakeme” ve “yaraticilik” yeteneklerinden beklenen sey miimkiin olan biitiin

karar durumlarini tamimlamaktir.

Se¢im, miimkiin olan hareket bigimlerinin yaninda bu hareket bigimlerinin sonug-
larinin bazi kesin gartlarina bagh olmas: yiiziinden zor olabilir ve bunlar 6nceden kesin

olmayabilirler. Bu gartlar “dogal durumlar” veya *“¢evre kosullar1” olarak adlandirila-

bilir’!,

Isletmenin biitiiniinii ilgilendiren kararlar ile kismi kararlarda tam bir agikhk mevcut
degildir.Igletmenin biitiintinii ilgilendiren kararlara stratejik kararlar adi verilmekte, bu
kararlarn igine igletmenin gevresiyle iliskilerini ve tiim organizasyon yapisinin belirlen-
mesi dahil edilmektedir. Eylemsel (operasyonel) kararlar ad: altindaki ikinci grubu ise,

tamamen fonksiyonel boliimlere (departmanlara) mal etmektedir.

Isletmedeki kararlar ii¢ gruba ayrilir. Bunlar; 1. Stratejik Kararlar, 2. Yonetsel

Kararlar, 3. Eylemsel Kararlardir.

a. Stratejik Kararlar

Bu tip kararlar firma ile ¢evresi arasindaki iligkilerin diizenlenmesi ile ilgilidir.
Genellikle diga do6niik bir nitelige sahiptir.Konu kar agisindan diigiiniiliirse hangi triin-
lerin iiretilecegi ve hangi pazarlarda satilacagna iligkin kararlar almak s6z konusudur.

Buna faaliyet sahasinin segimi de diyebiliriz.

69 Marvin A, JOLSON. (Cev.: Savas Yakigan) Pazarlama Yonetimi, Diinya Yayinlart, 1988,
s.140.




46

Stratejik kararlari ilgilendiren isletmenin amaglannin belirlenmesidir. Amaglan kesin
ve agik bigimde belirledikten sonra onlara ulagmak igin faaliyet sahasinin segimi veya daha
once yapilan faaliyetlerin gerekiyorsa cesitlendirilmesi, meveut kaynaklarin amaglarn

gergeklestirmek ugruna optimal bir ekilde dagitilmasi olacakur.

Stratejik kararlar igletmenin rekabet ortaminda gelecekte gevrede meydana
gelebilecek olaylarin derinligine bir incelemesini gerektirmektedir. Bu tiir kararlan
ctkileyen en dnemli husus ¢evrede baggdstercn ckonomik, sosyal, politik vb. degisim-

lerdir.

Yagayan bir canli olarak igletmenin yasamim devam ettirdii ortama uyabilmesi igin
0 ortamin kosullarini devaml olarak tanimas: gerekmektedir. Bundan sonrada elde ettigi
veya edecegi kaynaklarini nasil degerlendirecegini kesinlikle saptamast, amaglarini
gergeklestirecegi faaliyet alanlanini aramasi, yeni liriin-pazar bilegimini uygun bir bigimde

se¢mesi gerekecektir. O halde stratejik kararlar, devaml gevresel incelemelerin 1g181nda;

1) Isletme amaglanini saptama,
2) Amaglara ulagtiracak iretim veya faaliyet konulan ile pazarlan aragtirma ve

segme ile ilgili bulunmaktadir.

b. Yonetsel Kararlar

Bunlar igletmenin yapisini ve seklini viicuda getirme ile ilgilidirler. Isletme
kaynaklarindan azami sonug elde etmek igin en iyi organizasyon yapisinin kurulmasi ve

igletme kaynaklarinin elde edinilmesi ve gelistirilmesi ile ilgilidirler.

¢. Eylemsel Kararlar

Bu kararlar isletme yoneticilerinin dikkat ve enerjisinin bilyiik bir kismini alan ve
yoneticileri en gok mesgul eden faaliyetlerdendir. Amag miimkiin olan en etkili sekilde

kaynaklarin degisim siirecini saglamaktir. Biitge kaynaklari bu amaci saglamak iizere
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insangiicii ve para olarak fonksiyonel departmanlar arasinda verimlilik kistaslari geklinde
dagiilmaktadir. Ornegin, alig ve satig fiyatlarinin saptanmasi, satig arttirilmasini

saglayacak hazirliklar gibi...

Bu kararlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi bazi standart uygulama ve yontemleri

gerekli kilmasidir.Verilen bir karar standart olarak bir ¢ok benzer olaylara uygulana-

bilir’2.

II. MAMUL HAYAT SEYRi KAVRAMI

Mallarda, tiim canlhilar gibi dogarlar, yasarlar ve &liirler. Yeni bir mal gelistirilip
pazara sunuldugunda, s6zkonusu malin satiglari -eger mal benimsenirse- giderek yiikse-

lir, sonra da giderck diiser. Malin kirlilig1 da benzer bir egilim gosterir’3.

Mamul hayat egrisi, pazarlama ile ugraganlarin ¢ogunun artik iyice agina olduklan
bir kavram haline gelmistir. Bununla beraber, yapilan aragtirmalan, biyiik sayida idare-
cinin bu ilgi ¢ekici kavrami tanimalarina ragmen, stratejilerin gelistirilmesinde, kararlarin

verilmesinde pek de kullanilmadig: ortaya ¢ikmugtir.

Mamul hayat egrisi, hemen her pazarlama yoneticisinin haberdar oldugu ancak
uygulama alanina ncdense yeterince taélma; bundan yararlanma yolunda gereken gabanin
gosterilmedigi bir modeldir’4. Her mamuliin, pazara sunulmasiyla baglayan ve
tasfiyesiyle sona eren bir hayat siireci vardir. Mamuliin 6mrii ¢ok kisa olabilecegi gibi
asirlarca da siirebilir ve bu siireg igerisinde her mamuliin, farkli 6zelliklere sahip dort

degisik safhadan geger.

71 EREN, a.g.c., 5.28-33.

72 CEMALCILAR,a.g.c., s.101-102.

73 Murat FERMAN, Mamul Hayat Egrisi Uzerine Degerlendirmeler, Pazarlama Diinyas!,
Mart-Nisan 1989, Say:i: 14, s.30-31.
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Tanitma Geligme Olguniuk Gerileme

L

TL. Satig

.0__/  Zaman

Sekil 8. Malin yagam siireci.
Kaynak: 1lhan CEMALCILAR, s.100.

Her malin kesinlikle bu asamalardan gegtigi s0ylenemez. Kimi mallar tanitma asa-
masindan Steye gegemez ve hemen &liir. Ayrica, mallarin her agamada kaldiklan siirelerde
ayni olmaz. Kimi mallarin satist az olur ama uzun siire pazarda kirh durumda kalir. Pek
¢ok mal sz konusu agamalardan geger. Ozellikle, buzdolab, camagir makinasi, TV alicisi

gibi dayanikl: tiiketim mallarinda asamadan agamaya gecigler cok daha agik ve segik

olarak goriiliir.

Bir mal, yagam agamalarindan gegerken, dagitim, fiyat ve satig ¢abalanyla ilgili
kararlar siirekil olarak gozden gegirilmeli ve pazarlama karmasinda gerekli degisiklikler
yapilmahdir. Pazarlamaci, malin yagam siirecini lyi algilarsa, gerileyen mallarin yerini
alacak yeni mallar gelistirir ya da var olan mallan, her agamanin zelligine gore nasil

yonetecegini bilir. Her agamanin 6zellikleri birbirinden farklidir, dolayisiyla bu 6zellik-

lere gore pazarlama karmasinda degisiklik yapiimalidir’>,

Mamul-Hayat seyrinin degigik agamalar firmaya degisik pazar firsatlan ve tehlike-
leriyle kargilagtirabilir. Belli bagh asamalar idrak eden firmalar sadece kendi amag ve

stratejileri hakkinda dogru karar vermekle kalmazlar, ayni zamanda da plan ve program-

74 CEMALCILAR, a.g.e., 5.101-102.
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larin1 buna gore diizenlerler.

Uriin planlamasi agisindan mamul hayat seyrinin oynadif rolleri goyle sirala-

yabiliriz.

1) Baz analistlere gore, iirtinlerin hayati giiniimiizde eskiye oranla kisalmak-
tadir.

2) Yeni iiriinler daha fazla pazarlama ve yatirima ihtiyag duymaktadir.

3) Uriin hayat seyri, firmaya tiiketici davraniglarinda ve isteklerindeki degisim-
leri, rekabet diizeyin gozlemleme ve pazarlama planini bunlann iistiine kurma
avantajini tanir.

4) Uriin hayat seyri, firmaya tilketicilere sunacag, iiriin karigimint belirlemesini

saglar76.

A. Giris (Tamitma) Agamasi

Bu donemde mamiil hayat egrisinin gidigi genellikle merak nedeniyele satin
almalarla ve ilk pazarlama ¢abalarinin yogunluguyla agiklanmaktadir. Yeni mamiil fikrinin
olgun bir mamiil bigimine girip giremedigi bu donemde kendini gosterece§i igin en 6nemli
hayat evrelerinden biri olarak gériiliir. Uygulamada bu dénemin gergek bir pazarlama
yatinmi donemi oldugu gozlemlenmektedir. Bir iiriiniin ortaya ¢ikmasiyla beraber,
firmanin amaci tanitim agamasini miimkiin oldugunca erken bitirmek olmaktadir. Bununla
birlikte firmanin liretim kapasitesinin arzi kargilayabilecek diizeyde olmasi ve iiriin ortaya
ciktiktan sonra verilecek servis ve danigmanlik hizmetlerinin yogunluguda 6nem kazan-

maktadir.

Tanitim asamasi sirasinda amag tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmektedir. Satiglarin
yogunlugu iiriiniin yeni olmasinin yan: sira iiriiniin piyasada gordiigii, ilgiyle dogru

orantili olarak gergeklesir.

75 Joel R.EVANS-Barry BERMAN ,Marketing Management, Macmillan Publishing Compy-
New York.Collier Macmillan Publishers-London 1990,s.181.
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Bu agamada dogrudan rakip yoktur. Yeni malin benzeri olmadigindan tek bir
isletme mal liretip pazarladifindan rekabet sinirhidir. Ancak yeni malin yerini aldif mallan

lirctenlerin rekabetiyle kargilagir.Yeni mal pazarda tutunursa dogrudan rakipler ortaya

¢tkar. Fakat sayilari ¢ok az olur.

Yeni malin talebini kestirmek giigtiir. Isletme biiyiik-6lgekli yatinm yapmaktan
kaginir. Satiglarin ne olacag belirsiz oldugundan ve malda kolayca degisiklik yapilabil-
mesi i¢in genellikle kiigiik dlgekli dretim tiiri benimsenir. Baglangigta tiretim maliyeti
yiiksek olur, sonradan maliyet olumlu yénde gelisir. Isletmenin yiiksek iiretim maliyet-
leri ve pazarlama maliyetleri yiiziinden nikit akimi oldukga zayiftir ve zaranna bile liretim

siirdiiriilebilinir’”.

Isletme girig agamasinda baslica stratejik ydnetim tekniklerinden portféy analiz
teknigini kullanarak igletmenin mevcut faaliyet alanlan iginde y6n ve yollarini tayin

etmede, ana ig alanlan ve stratejik birimlerin ortaya gikanlmasina yardimct olmaktadir.

Portfoy analizi, isletmenin mevcut yatinnmlarimi kullanilan geysitli Slgiilere gore
degerlendirme, bunlann gelecekte isletmeye saglayacaklan yarar ve olanaklan tahmin
ctme, nihayet, bu degerlemeden hareket ederck igletmenin elindeki kaynaklarin tahsisine

yol gosterme amaciyla yapilan analitik bir tekniktir.

Portfdy analizi sayesinde igletme mevcut faaliyet alanlan i¢inde yon ve yollarini
tayin etmekte, ana ig alanlan ve stratejik birimlerin ortaya gikarilmasina yardimei olmak-

tadir.

Bu bilgilerin toplanmasinda igletmenin boliim yoneticilerinin goriig ve tecriibelerine
bagvurmak islemin daha saghkli yiiriimesine yardime olacaktir. O halde, protfoy analizi

boliim yoneticilerinin iyi niyetli, goris, bilgi ve tecriibeleri olmadan gergeklestirilemez.

77 EVANS - BERMAN, ag.e., s.181.
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Aksi halde, yanlig sonuglara vanlacak ve bu sonuglarda igletmenin yanhs strateji ve

politikalari belirlemesi sonucunu doguracaktir’8

BDG’nun uzmanlari, tiriinleri stratejik nitelikteki igbirimlerine (SIB) bélerek her
birimin bagimsiz bir kdr merkezi haline getirilmesini savunmaktadirlar.Bu birimlen ayr

ayn degerlendirerek yapilan stratejiler igletmenin biitlini igin bir plan olugturacaktir.

BDG’nin portfoy analizi, pazar payi ile birlikte pazarin biiylime oranini 6lgii alarak,
mamuller ve pazarn inceleyen bir mamul matrisinin hazirlanmasiyla baglamaktadir.
Matrisinin yatay ekseni bilyiime oramm‘gﬁstermektedir. Normal biiyiime oran1t %10
olarak kabul edilmekte ve bu oranin tizerinde (altinda) olan biiyiime yiiksek (diisiik)

olarak nitelendirilmektedir. Matrisin dikey ekscninde isc gbreli pazar pay: yeralmaktadir.

GOREL! REKABET DURUMU -
Yisksek 1.0 Disiik
A %20} 2. Yildiz Birimler 1. Problemli Birimler
o
| 50
2 O O
E %10
§ 3. Nakit Birimler 4. Tasfiye Birimler
:m O
- O O |0
H © O
A
V51O O

40 20 10 0.5 0.15

Sekil 9. B.D.G. nun biiyiime/pazar pay1 matrisi.
Kaynak: Omer DINCER, s.178.

78 Erol EREN - Necdet TIMUR, Stratejik Yonetim, Anadolu Universitesi Agikogretim Yayin-
lar1, Mart 1997, s.172-173.
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En biiyiik rakibin pazar pay1 ile igletmenin pazar payi esit ise, 1.0; isletme liderse,
yani en biiyiik pazar pay: igletmeye aitse, 1.0’dan bilyiik; aksi halde 1.0’den kiigiik
olmaktadir. Burada 1.0’in {izerindeki oranlar yiiksek, altindaki oranlar ise diigiik olarak
degerlendirilir. Boylece mamuller yiiksek digiik pazar pay: ile yiiksek diigiik biiyiime

oranina gore dort farkli gruba aynlmakta ve her grup BDG tarafindan adlandinlmistic”.
Boston Damigma Grubu ve Bilyilme/Pazar Pay: Matrisinin iki temel alt yapisi vardur.

— Isletmenin uzun dénem hedef pazan veya pazar boliimiindeki payi.

— Bu pazarnn biiyiime hizi.

— Firmanin biiyiimesi, pazarin bilytimesi ile dogru orantilidir. Eger pazar statik ise
veya olgunluk doneminde ise pazardaki herhangi bir firma igin biiylime ¢ok

daha gii¢ olacaktir.

BDG, herhangi bir igletme igin dort potansiyel gelisme agamasi belirlenmigtir. Bu

evreler, pazarin biiyiime seyri ve rakiplere gore pazar pay: olarak aynmlanmustir.

1. Yildiz Birimler: Bu alanda yiiksek biiyiime hizi, yiiksek pazar payina
sahiptir. Genellikle iiriin hayat seyrinin baglangi¢c agamasindadir. Biiyiimeyi desteklemek
i¢in yiiksek finansman gereklidir. Bu birimler, kendi ihtiyaglar olan nakitleri kendileri
temin eder. Ancak oldukga hizli biiyiiyen ve giiglii rekabet gartlan altinda faaliyet gosteren

SIB’leri, ek nakte ihtiyag duyabilir. Bununla birlikte karhlik yiiksek olabilir.

2. Nakit Birimleri: “Cash Cow” nakit ineklerinin amaglari piyasada buluglari,
teknolojik yenilikleri, pazarlama ve aragtirmay: finanse etmektir. Diigiik bliylime hizh,

yiiksek pazar payl isletmelerdir.

3. Problemli Birimler: “Problem of Children” veya “Question Marks” igletme-
ler diigiik pazar payl, yiiksek bilyiime hizli pazarlara sahip SIB’lerdir. Risk analizinin iyi

yapilmas: gereklidir.Y1ldiz haline doniisebilecekleri gibi nakit gerektiren duruma

79 DINCER, a.g.c., s.177-178.
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gelmemek igin ¢ok miktarda nakte ihtiyag gosterirler0,

4. Nakit Yiyiciler: (Dogs) Nakit yiyiciler ise ne nemii bir nakit getirmekte ve
ne de Snemli bir nakte ihtiyag géstermektedir. Pazar paylan diigiik oldugu gibi pazar
biiyiimeleri de diisiiktiir. Pazar payin1 korumak gerekmektedir. Uygulamada bunlar “nakit

tuzaklan” olarak da nitelendirilmektedir3!.

BCG, (Bostan Danigma Grubu) bu dort agamay1 yonetmek amaciyla dért ayn

strateji belirlemistir.

1. Yapilanma: Bu strateji pazardaki durumu giiglendirme ve geligtirmeyi amaglar.

Bu strateji yildizlar igin gegerli olabilir.

2. Tutunma: Uzun dénem pazardaki pozisyonu koruma amaglhdir. Nakit

getirenlerin yonetimi igin uygundur.Béylece nakit akigt milmkiin oldugunca uzun siire

denetlenebilir.

3. Sonug alma: Zayf nakit akigina sahip, mamul hayat seyrinin son dénemleri
igin gegerlidir.Gelecegi belirsiz soru isaretlerinde veya nakit gerektirenlere uygulanabilir.

Kisa zamanda yiiksek nakit akimina ulagma amaglidir.

4 . Tasfiye: Bu strateji, organizasyonun faaliyetini tasfiye ederek, ortaya ¢ikan
kaynaklarla yildizlarin bilyiimesini desteklemeye veya soru igaretlerin belirsizligini orta-

dan kadirmaya yéneliktir.

BDG’nun ideal sonuca gére firmann iiriin-pazar stratejileri yildizlarin gelisimi veya

nakit gerektirenler tizerine olmalidir82,

1k tiiketiciler, risk almay seven, riski companse edebilen ve yeni iiriinii ilk alanlar

arasina girerek girisimcilik gosteren kigilerdir.

80 MURDEN, a.g.c., 118.
81 EREN, ag.e., 5.238.
82 MURDEN, a.g.c., s.115-118,
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Birkag firmanin pazarda stiinliiii bulunmasindan ve maliyetlerin yilksek olmasin-
dan 6tiirii sadece yeni gelistirilen iiriiniin birkag modeli satiga sunulur. Satisa sunulan
uriinlerin pazarda genig yekilde dagitilmasina 6nem verilir. Promasyon politikasi, bilgi-

lendirici olmah ve iiriiniin ticretsiz Srekleri tiiketiciye ulagtinlmahdir.

Uriin ve hedef pazarin segimine gore firma fiyatlamasim yapmalidir. Malin fiyat:
saptanirken maliyetlere dayanilirsa, mal pazara uygun diigmeyecek 6lgiide fiyatlanmig
olabilir.Satiglar arttiktan sonraki maliyetlere gore fiyatlanirsa, baglangigtaki zararlara
katlanma giicii olmalidir.Ayrica gelecekteki satiglarin maliyetlerin ne olacagi onceden
kesinlikle belirlenemeyecegine gore, bu asamada fiyatlamanin riskli olacag agiktir. Yine

fiyatlar 6teki agsamalara gore yiiksektir33.

Biiyiime Oram1  : Yiiksek Kéarliik Oram1  : Diigiik
Pazar Payi : Diisiik Uretim : Didsiik
Nakit ihtiyaci : Yiiksek Maliyet : Yiiksek
Borglanma . Yiiksek

a. Girig (Tanitma) Asamasinda Uygulanan Stratejiler
aa. Yeni Uriin ve Pazar Gelistirme Stratejileri

Yeni bir diriin, mevcut bir malda degisiklik yaparak veya tiiketicinin cazip bulabi-
lecegi yeni bir bulusun gergeklestirilmesi sonucunda ortaya ¢ikar. Mevcut malda
degisiklik yapma firmanin hayat seyri devam eden iiriinlerindeki degisimleri icermektedir.

(Yeni dizayn, model, stil, renk ve 6zelliklerinde degisiklikleri igerir.)
Yeni bir iiriin geligtirmek isteyen igletmenin g segenegi mevcuttur.

1) Bagka firmalar tarafindan ortaya ¢ikanlan iiriinlerin, s6z konusu firma tarafindan

ilk defa piyasaya siiriilmesidir.

83 EVANS - BERMAN, agec., s.181.
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2) Daha once higbir firma tarafindan ortaya konmamug tiriinler bulunmasidir (ilk

cep telefonunun piyasaya siiriilmesi).

3) Yeni iirinler firma tarafindan geligtirilmis veya bagka firmadan lisans sistemi ile

alinmig olabilir.

Eger igletme higbir firma tarafindan ortaya konmamuyg iiriinleri piyasaya siirerek

hareket ederse maliyetler, riskler ve kara gegmek igin gerekli olan zaman artar.

Yukarida degindigimiz yeni iiriin geligtirme stratejilerine kargtlik Booz, Allen ve

Hamilton’un sekiz ayr hedef lizerindeki aragtirmalarini oranlariyla birlikte tablo halinde

gosterilmigtir.

Pazardaki pozisyonun korunmasi

Yeni pazarda saglam yer edinmek.

Dig

Etkenler
"""""""""" Pazarda 6ncil olmak
—_—_—— . Uriin mucidi olarak pazardaki

pozisyonunun korunmast

h Teknolojiden yararlanma

| RIS D 5:m giiglerini {iriine yaymak

¢

Etkenl
ener m Nakit akigin1 giiglendirmek

_ Atl kapasiteyi giiclendirmek

I
¥

| }
T ]

Y

1
L]

%10 %20 %30 %40 %S0

|
L

Sekil 10.
Kaynak: New Products Management for the 1980 s
(New York:Booz, Allen & Hamilton 1982) s. 11.
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bb. Pazara ilk Girenlerin (Onciilerin) Uyguladiklar1 Stratejiler

Mamul hayat seyrinde piyasaya ilk girenler 6ncii stratejiyi izlerler. Oncii stratejisi
firmanin daha fazla risk almasina ve engelle kargilagmasina neden olmaktadir. Buna
ragmen pazarda 6ncii olmanin ve bu konuda baganyi siirdiirmenin getirdigi ustiinliiklerde

yok degildir.

Pazara ilk giren olmanin getirdigi iistiinliik @iriiniin gelisme ve olgunluk seyrin-
deyken daha giiglii pazar payina sahip olmasin saglar. Fakat bu yalmzca patent korumasi
gergeklesebilirse miimkiin olabilir. Tabi firma iiriiniin tekellesmesini uygun gériiyorsa bu

durum s6ézkonusudur.

Ornek olarak, IBM diinyanin 6nde gelen yiiksek teknoloji firmasi olmasina kargin
pazara ilk giren firma olmamstir. IBM. diger firmalar (Apple, Commodore vb) PC
pazarina girip, kayda deger satiglar elde edilince piyasaya girmistir. Fakat takipgi olarak
reklam, promosyon ve iiriin sonrasi verdigi hizmetlerle digerlerinden daha fazla satig

hacmine ulagmigtur.

Bu scktorde yapilan bir aragtirmaya gore olgunluk asamasinda olan iiriinlerin
%30’u (ilk girenler), %20’si hizli takipgi ve %10’u da pazara ge¢ giren firmalarin
tekelindedir. Piyasaya ilk girenler olarak girmenin potansiyel avantajlarin1 soyle

siralayabiliriz:

1) Tecriibe ve kaynak maliyetinin diigmesi: Oncii olan firma, belli bir satig hacmine
sahip olduktan sonra, maliyetleri (birim bagina) daha hizli diiglirme gansina sahiptirler. Bu
durum &zellikle yiiksek arastirma-gelistirme maliyetlerinin tanitma agamasinda harcan-
masiyla birlikte biiyiime agamasinda hizli satiglara ulagilmasi ile belirir. Belirli maliyet
avantajina sahip olan firma takipgilerine pazara giris firsati vermemek i¢in fiyat diigiirme

stratejisi izleyebilir.

Ikinci bir yol ise, ek pazarlama taklitlerine énem verilip (giiglii reklam, iiriin gelig-
tirme, saldirgan satig politikast gibi) pazardaki ilerlemenin daha hizli boyutlara ulasii-

masini saglayabilir.
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2) Oncii firmalar, ‘oyunun kurallarini koyarlar ve fiyat, iirin kalitesi, dagitim,
garanti sistemi, promosyon politikalari, biitgelemenin giiglii yapilmasi ve standartlarinin

yiiksek konulmasi, diger firmalarin pazara girig maliyetlerini artirdig1 gibi 6ncii firma icin

rekabeti kolaylastunir,

3) Dagitim avantajlan ise, pazara ilk girigte triiniin dagitim a1 giiclii beslenirse,
ozellikle dagitimcilar firmaya adapte olur ve ikinci veya ligiincil bir marka alimina soguk

bakarlar. Bazi pazarda bu durum rakip firmalarin yanga girmesini etkileyebilir.

4) Tiiketicinin iriin tercihinin degisme olasihig1 belli kriterlere baghidir (kalite,
disiik fiyat gibi). Bu kriterlerden ¢abuk etkilenebilmesi 6nemli bir noktadir. Oncii

firmanin tiriinii tikketicilerin diger markalara bakig1 igin bir referans niteligi tagimaktadir.

5) Oncii firmalar kisitl kaynaklar éncelikle kullanma hakkina sahiptirler. Pazara
daha sonradan giren rakip firmanin hammadde kisith olmas: durumunda hem daha fazla
maliyetle karsgilagma hem de satis hacmini daha hizl gelistirme olanagindan yoksun

durumda kalma ihtimali vardir®4.

aaa. Pazar Boliimleme

Pazar béliimleme “ig pazann béliimlenmesi, farkli niifus kesimlerinin farkl1 iiriinler

talep etmesi” olarak tanimlanmaktadir.

Pazan béliimlere ayirirken kullanilan kriterleri iig ana baghik altinda toplamak
miimkiindiir. En kolay yol iilkeyi cografi béliimlere ayirmaktir. Ancak bu tiir bdliimleme
yerini giderek, yas gruplan, cinsiyet, sosyal sinif, egitim diizeyi, meslek, gelir grubu gibi
demografik kriterlere birakmaktadir. Potansiyel miisterilerin yasam stiline gore hedef

pazar segme yontemi de giderek yayginlagmaktadir.

Boliimleme ile pazan daha kiigiik bslimlere ayirip hedef kitle tespit ederck ve

84 Harper W. BOYD, Ir. - Orville C. WALKER, Jr., Marketing Management, A. Strategic
Approach Boston, IRWIN 1990, 5.666-687.
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tanitim faaliyetlerini bunlar iizerinde yogunlagtinlmas: giris agamasindaki maliyetleri

diigtirmektedir.

Bélimlemede kullanilacak kriter iiriinlere gre degisiklik arzetmektedir. Omegin
kozmatik sektoriinde cinsiyet bilyiik Onem tagirken, igecek sektoriinde yag grubu, beyaz
esyada gelir grubu ve cinsiyet satiglarin arttinlmasinda ilk kriterdir. Otomobilde ise hem

gelir hem yag grubu hem de cinsiyete 6nem vermek gerekmektedir.

Boliimleme zamana ve mekana gorede degisebilir. Bir donem gegerli olan kriter, bir
donem sonra ihtiyaca cevap vermeyebilir. Bunun igin basarinin en 6nemli kogulu,
pazardaki boglugu yakalayabilmektir. Pazari boliimlendirdikten sonra uygun “nig’in”
secilmesi, bagariya gotiiren yolun agilmasi demektir. Girigimciler genellikle birbirlerini
takip ederler ve ayni gesit iglere yonelirler, oysa bagarih olmak igin pazardaki boglugu ilk

farkeden girigimci olmak 6nemlidir.

Hedef pazar segiminde yanilgiya diigmek veya dogru kriterlere gore boliimlendirilse
bile, yanhs bir hedef kitle segildimi bagariya ulagmanin olanag yoktur. Uriinii bu miisteri
kitlesine hangi araglarla tanitacagimiz da onemli bir noktadir. Kullanilan araglarin
tiikketicilerin tercihleriyle uyumlu olmasi garttir. Omegin genglere hitap eden bir dergide

Eski kelimelere yer verilirse satmaniz miimkiin olmayacaktir®3.

bbb. Niche (Nig) Pazarlama Stratejisi
1. Uzmanlik, 6zel bilgi veya miikemmel kapasiteye sahip olmak.

Boyle bir kapasiteye sahip olmak eger pazarda sinirh ise, diger firmalarin rekabete
dahi yanagmayacagi kesindir. Bu da bir iistiinliigii beraberinde getirirse zamanlama da bu
giiclii pazar pozisyonlanni elde etmek igin 6nem kazanir. Pazar boliimiinde giigliiliik, yeni
pazarin veya tiiketici talebinin baglangig noktasinda veya halihazirda varolan talebin yeni

bir trend kazanmasi sirasinda ortaya ¢ikar. Firma potansiyel rckabete karg: siirekli hazir

85 Ekonomist Dergisi, 6 Temmuz 1997, s.16-17.




59

olmak ve piyasada tek ciddi arzedici durumunda olmak zorundadir86. Cagdas pazarlama
akimlanindan biri olan “nig pazarlama” (Niche Marketing), rastgele bir kitleyi hedefleyerek
yeni iiriinler gitkarmaktan farkli bir yontemdir. Bu stratejiyi benimseyen sirketler, kiigiik
tiiketici gruplarinin spesifik gereksinimlerini kargilamak igin yola gikmaktadirlar. Bazen
bu kiigiik gruplarla yetinmek zorunda kalirken,bazen de “diet cola” 6rmeginde oldugu gibi

pazar hizla genigleyebilir.

Giinlimiizde mevcut pazarlar giderek pargalanmig bir goriiniim arz etmekte ve
bunun sonucu olarak da artik kitle pazarlamasinin tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamast
zorlagmaktadir. Nig pazarlamada igletme ilgilendigi pazan giderek daha kiigiik pazar
boliimlerine ayirarak, bogluklann oldugu bdliimleri belirler ve bu bogluklan yeni iiriin ve

hizmetlerle doldurur8”.

Bati iilkelerinde bu durumu kegfeden sirketler karlilig1 nig pazarlamada aramaya
baglamiglardir. Nig pazarlama olarak bilinen bu yaklagim, bazilarina gore hedef pazar-

lama, bazilarina gore de pazar bliimlendirmesi olarak degerlendirilmektedir®8.

Bu strateji pazarin hizli bilyiimekte oldugu ve firsatlarin gok oldugu durumlarda
uygulanan en iyi stratejilerden biridir. Bu strateji kiigiik oncii firmalara ileride pazara

girecek daha biiyiik capli rekabetgilere kargt daha kolay savunma imkant saglar.

Kosul ise pazann daha ufak boltimlerine yogunlagmak ve biitiin pazarlama giiglerini
(promasyon - dagitim - kaynaklar) tek bir hedefe odaklagtirmaktir.

Kalitenin yiiksek olmasi ise en onemli koguldur. Bununla birlikte reklam
politikasinin daha segici olmasi ve belli hedef pazar boliimiine hitap etmesi gerekebilir

(Citibank’1n kredi kartlan iizerine yogunlagmas: gibi)3?.

86 MORDEN, a.g.c., s.112.
87 Capital Dergisi, “Pazarlamada Nig Akim”, Y1l 3, Say:1 5, Mayis 1995, s.128.

88 4g.d. s.128.

89 Harper W. Bayd, Jr. - Orville C. Walker, Jr., Marketing Management, A. Strategic Approach

Boston, IRWIN 1990, 5.670-684.
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Nis pazarlama sayesinde iletmeler, pazardaki kiigiik tiiketici gruplannin ihtiyagla-
nni kargilayarak, karliliklarini arttirma firsati elde ederler. Boylece igletmeler rakiplerinin
ilgi duymadig: pazar béliimlerine hizmet gotiirmede uzmanlagirlar. Uygun bir nig
pazarlama ile diigiik pazar payh isletmeler, rakiplerine gore kérli duruma gelebilirler. Buna
ornek olarak Hyundai firmast ¢ok diisiik fiyat nigine, Mercedes de liiks boliime y6nel-

migtir. Buna karsilik, Porche ise yilksek performans - yiiksek fiyat nigini hedeflemistir.

Nis pazarlamada igletmelerin pazara yakin olmasi ve pazarda siirekli veri toplayarak
bunlar1 degerlendirmek esastir. Biiyiik igletmelere gore kiiglik ve orta 6lgekli igletmeler
hem tiiketiciye yakin olmalar nedeniyle, tiiketici egilim ve tercihlerinde meydana gelen

degisikliklere kolayca uyarlayabiimektedir.

Bunun yaninda, nig pazarlamada iiriin ve hizmet farklilagtirmas: 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak, degisik niglere, cok sayida degisik iriinler sunmak daha gok planlamay: gerektir-
mektedir. Daha fazla iiriin, dagitim kanali, tutundurma vb. ise daha ¢ok koordinasyon ve
kontrol ihtiyacini zorunlu hale getirincktedir. Fakat kiigiik igletmeler i¢in ¢ok sayida
niglere, farkl iiriinler sunmak s6zkonusu olamayacagindan ancak boyle bir durum biiyiik
ve farkli iiriinler portfdyiine sahip igletmeler igin sézkonusudur. Kisaca, nig pazarlamay:
uygulamak kiigiik ve orta boy igletmeler igin daha kolaydir?,

Niche pazarlama stratejisinin yontemlerini $yle siralamak miimkiindiir.

— Uriinii veya hizmeti kullanan, fakat sizin markamzi kullanmayanlan inceleyin.
Ornegin, dis macunu gibi bilyiik bir kitleye yonelik iiriinii ele alalim. Disinizi kag gesit dig
macunu ile firgalayabilirsiniz.Artik yeni secenekler geligtirilmig, pazar siirekli degiserek
yeni lirlinler piyasaya sunulmaktadir. Eskiden dig ¢liriimeleri 6nemliyken gimdi tartar
sorunu 6ne ¢ikmustir veya artik ¢ocuklar igin onlarin sevecegi tadlarda dig macunlan

tiretilmeye baglanmugtir.

90 Murat OZCAN, Niche Marketing (Nig Pazarlama) ve KOBI, Pazarlama Diinyas:, 1997,
5.20-21.
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— Ikinci bir yéntem ise iirlinii veya hizmeti kullanmayan, fakat kullanabilecekleri
kesfetmektir. Eskiden tahul bazh biskiiviler tiretilirken, simdi et igeren gerezler iiretilmigtir

ve agin bir taleple karg: kargiya kalmiglardir.

— Diger bir yontem ise yeni tirlin ve hizmetler gelistirmeye ¢aligmaktir.Buna en iyi
ornek kagit gocuk bezlerini verebiliriz. Procter & Gramble sirketi, annelerin yolculuk
sirasinda kumas bezlerle ¢ektikleri sikintinin farkina vararak, kagit bez iiretimine
y6nelmigtir. O zamanlar kiigiik bir kitleye hitap eden gocuk bezi, simdi milyonlarca insana
hitap etmektedir.Bugiin de saglik sorunu olan ya da hastanede yatan yaghlara yonelik

kagit bezleri, yeni pazarlardan biri olmaya aday goztikmektedir.
it) Niche stratejisinin ikinci kategorisinde “teknoloji bilginize glivenin”

“Post it"lerle tamdigimiz ABD’li 3M sirketi siirekli yeni tiriin bulmaktadir. Omegin
film teknolojisi, yapigkanlar ve plastiklerdeki tecriibesini birlegtirerek, ugaklarda kulla-

nilan boyanin yerini alan koruyucu iiriinler gelistirerek yeni bir niche yakalamugtir.

Ancak belli bir tiriin grubuna tutunmug bir isminizin olmasi, bunun her iiriin igin
gegerli olacag: anlamina gelmez. Omegin ev aletleri ile hitap ettigi miisteri kitlesine hazir

giyimde de yakalamaya ¢alisan Sears firmasi basarisiz olmustur.

Niche stratejisinin piif noktasin pazar ve miisteri isteklerinin siirekli degigmesi ve
pazar arastirmalarinin devamli yapilmasi olugturur. Firma pazardaki iistiinliigii biitiiniiyle
pazarin analiz edilmesi ve hitap etti§i pazar boliimiindeki degisimlere ¢abuk ayak uydu-

rabilmesi halinde siirdiirebilir®!.

ccc. Pazara Yayilma Stratejisi

Bu stratejiye gére, amag potansiyel miisteri yeni tirline miimkiin oldugunca gabuk

ahgtirarak, birim Gretim fiyatlanimi digtirmek ve Uriine sadik tilketici agini rakipler

91 Capital Dergisi, Say: : 5, 1995, 5.128-130.
(Bkz. Phillip Kotler, Marketing Management, Analysis,Planning, Implementation and
Control, Northweslerin University, 5.342). ‘
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piyasaya girmeden yakalayabilmektir. Hedef pazann biitiin aynntilanna iiriinii sunabilmek

ve biitiin piyasada tekeli yaratabilmektir.

Bagsarili olmanin sebebi, pazara giris engellerinin rakiplerin piyasaya girigini
uzatmalan veya ertelemelerine yol agmalandir. Pazara girig engelleri, bir kég faktorden
ibaret olabilir. Bunlar: patent haklarinin kullanilmasi, hammaddenin kisitli olmast ve belli
yatrim zorunluluklarinin konulmastdir.Kiigiik bir firma igin bile genig pazara yayilma

stratejisini uygulamak miimkiin olabilir.

Bu durum &zellikle yavag biiyliyen pazarda miimkiin olmaktadir. Ormegin, Medtro-
nic adindaki kalp 6lglim cihazlan iireten girigimci ve yeni bir firmanin, pazarin diisiik
hacimli ve yavag bilyiiyen bir pazar olmasindan &tiirti kapasitesini arttirmak ve pazarda

lider duruma gelmek igin yeterli zamani olmugtur?2.

ddd. Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi

Malin yagam siirecinin ilk agamasinda -tanitma asamasi- talep esnek degildir. Tii-
keticiler yeni mali var olan mallarla kargilagtirip, degerleyemezler. Pazara ilk kez sunulan
yeni mal, olabildigi dlgiide yiiksek fiyatlanarak, fiyata kargt duyarli olmayan pazar

boliimii ele gegirilir. Boylece pazarn (talebin) “kaymagi” alinir¥3.

Rekabet genellikle tercih edilmez ve fiyat -kar marji- rakipler pazara girdikten sonra
cazipligini yitirebilir. Boylece bazi 6ncii firmalar 6zellikle pazardan ¢tkmay: plan-

ladiklaninda pazarin kaymagini alma stratejisini kullanabilirlef.

Stratejinin uygulanmasi asamasinda yeni iiriine yiiksek fiyat konulur, simirli reklam
uygulamasiyla birim kérlilik arttinlmaya galigithr. Ayn1 zamanda teknolojik yeniliklerle
iirin beslenerek rakipler piyasaya girdiginde, diisen kar marjlan teknolojinin getirdigi
avantajla hazir kapasiteyi ve teknolojiyi bagka bir iiriine kaydirarak pazarin yeni

boliimlerine kaymaya galigir.

4

92 BOYD - WALKER, a.g.c., 5.695.
23 flhan CEMALCILAR, a.g.c., 5.230.
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3M firmasi pazarin kaymagint alma stratejisinin en iyi uygulayicisidir. Bir 3M
yoneticisine gore “Biz hizla pazara yayihr, yiiksek fiyat uygular ve rakipler piyasaya

girdigi zaman pazan terkederiz”.

Stratejinin uygulanmasinda kiigiik veya bilyitk firma olmanin 8nemi yoktur. Onemli

olan firmanin AR-GE faaliyetlerinin iist diizeyde olmasidir®®.

cc. Takipgi Stratejisi

Mamiil hayat seyrinin giriy asamasinda piyasaya takipgi olarak girmek oncii
firmalarin pazarlama ve iiriin hatalarindan faydélanma imkanini sundugu igin igletmenin

maliyet ve riskini azaltmaktadir.

Eger oncii firmanin ilk sundugu iriin teknik hatalara ve dizayn yalmglarina sahipse

takipgi firma bu pozisyonu doldurabilir ve piyasada avantaj saglayabilir.
Onci iiriin teknik agidan bagarili olsa bile, takipgi riine gelistirici 6zelliklerle talep

yaratarak miigteriyi etkileyebilir.

— Ayrica oncii firma eger pazara kisithh hammadde kaynag: aktanliyorsa ve 6ncii

firma bunu pazarlama programinda kullanamiyorsa, takipgiler bu boslugu da doldurabilir.

COMPAQ’1n ticari PC pazanna IBM’e gore daha hizh ve portatif bilgisayarlar ile

girmesini bu duruma 6mek olarak verebiliriz?>.

94 BOYD - WALKER, a.g.c., 5.684-692.
95 BOYD - WALKER, a.g.c., 5.666-687.



ALTERNATIF PAZARLAMA STRATEJILERI

gﬁ;l:g;; B(l;l::; lfl’:lz:ra Niche Pazarlama PamnnA ll(’:);magml
Yiiksek potansiyel talep. Yitksek talep. Sinirhi talep.
Tiiketiciler driine gabuk Boliinmiig pazar, Adaptasyon siirei
Pazar adapte olmalidir. degigik firsatlar yavag olmali.
Ozellikleri olmahidir. Talep-fiyat helastik
Adaptasyon ¢abuk tiketiciler yiiksek
gergeklegmeli. fiyat 6deyebilmeli.
Uriin tcknolojisi kopya Uriin teknolojisi ko- Az patent korumasi
cdilemez olmahdir. layca kopya edilmeli- olmal.
Uriin Sinirlh hammadde, kaynak dir. Hammadde kolay
Ozellikleri bulunmalidir. Hammadde kolay bulunmal.
Uriin prosesi komplex ve bulunabiimeli. Basit iriin prosési
gii¢ anlasilir olmalidur. Uriin prosesi basit ve olmalidir.
diigiitk yatinmla uy-
lanabilir olmahidir,
Rekabetgi Az potansiyel rekabetgiler. Birgok potansiycl Birgok potansiyel
Ozcllikleri Potansiyel rekabetgiler si- rakip firma: rakip.
nirh kaynaga sahiptir ve Bazi potansiyel ra- Rakipler yeterlidir.
ozellikleri sinurlidir. kipler yeterli kaynaga
sahiptir ve birgok
ozelligi bulunmakta-
dir.
Firma Giiglii firiin geligtirme, tck- Simirli  pazarlama Baganh satig ve pro-
Karakteristik nik dzelliklerin mitkemmi- yetenegi ve kaynag. masyon politikalan,
Ozellikleri liyeti ve farkli pazar seg- Sinigh: diriin mithen- hizli gekilde pazarda

mentlerine hitap edebilme
yetencgi.

Giiglii pazarlama kabiliyeti,
pazarlama stratejileri gelig-
tirme bagans.

Finansal ve yOnetim kay-
naklarinin talepdeki biyd-
mcyi besleyebilecck dil-

zeyde olmas:.

.disligi yetenegi ve

kaynak olasilif1.

Kapasiteyi destekle-
yici finansal ve or-
ganizasyonel kaynak

eksikligi.

talep yaratma bece-
risi, fakat uzun do-
nem pazarda kalmak
igin yetersiz kaynak.
Simrh finansal ve
organizasyonel kay-
naklar, kapasiteyi

yaratmak igin.
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ALTERNATIF PAZARLAMA STRATEJILERi

Pazar Biitiin PazaraYayilma
Degiskenleri

Pazann
kaymagin: alarak
piyasayi erken terketme

Niche Pazarlama
Stratejisi

* Bltdn pazardaki Urtind | * OUrint denecyen ve| * Simirh yaunmla irii

deneyen titketici sayisinin

adapte olan migsteri

ne adapte birgok tii

cttirmeye ¢aligmak.

Kisa artinlmasi, gelecekteki sa- sayisinin arttinimasi, keticinin yaratilmasi;
Dénem tig hacmini ve payini ya- satig hacmi ve pazar Urin geligtirme ve
kalayabilmek igin yatirim payin: segilen nig'de pazarlama maliyet

yapmak. yakalayabilmek igin lerini kargilayabil

gerekli yatunm, mek igin yiiksek kar

marjina ulagabilmek.

Rekabetten uzak kalmaya Hedef pazardaki lider Yatinmlann geri do

Uzun cahigarak kar marji diigse pozisyonunu koruya- niigiinii maximize et
Dénem bile pazar liderligini devam bilmek bunun ‘igin mek,pazardan rekabet

kéirdan bile fedakarlik
edebilmek.

artifi ve kar marji
daralmaya bagladif

zaman kopabilmek.

B. Biiyiime Agamasi

Biiylime doneminde, bagarili mamiillerin satiglari daha 6nceki pazarlama etkinlik-
lerine, fisilt1 gazetesi propagandalarina bagl olarak hizla artmaya baglar®®, Tamtim
agsamasinda mamuliin iliretimine uzun siire devam edilirse, mamul hayat doneminde
taniim agamasindan bilyiime asamasina gegilir. Satiglar son derece hizla artar; birgok
rakip pazara girer; kiigiik oncii firmalar biiyiik kampanyalarla pazarn ele gegirmeye
caligirlar ve kir gok yiikselir??. Mal giderek asag: gelir gruplarinca satin alinmaya
baglanir. Erken kabulleniciler alimlarina devam ettigi gibi, eski miigteriler de fikir

liderlerini (yenilikgileri) izlemeye baglarlar.

Mamuliin alicilar tarafindan benimsendigi bliyiime doneminin baglica 6zellik]efi

sunlardir:

1) Yeni alicilarin katilmasiyla satiglar hizla yiikselmektedir. Gelirler maliyetleri

agmis olup, kar olanaklar1 da artmaktadur.

96 Erdogan KUMCU, *Pazarlama Politikasinin Belirlenmesinde Mamul Hayat Egrisinin Yeri”,
Pazarlama Dergisi, Yil: 4, $:1, Mart 1980, s.13-15.

97 1. Carl McDANIEL, Marketing, Second Edition, Harper and Row Publishers, The University
of Texas, Arlington, New York, 1982, s.231.
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2) Uretim ve mamiil kalitesi gelristirilir, mamiile yeni nitelikler eklenir.
3) Fiyatlarda indirim yapilir ve mamiil daha diigiik gelir gruplarina da yayilr.

4) Reklam ve diger tutundurma gabalar, tiiketicileri mamuliin varhgindan haberdar
etme yerine, marka imaj1 yaratarak o mamuliin alinmasini tegvike yonelir. Yeni pazar

béliimlerine girmeye ¢aligihir.

5) Rakip firmalarin pazarda ¢ogaldig1 goriilir ve bu durum yenilikgi firmanin
pazarlama stratejilerine birgok sinirlayici unsurlar getirir. Artik atilacak adimlar tanitma

donemindeki gibi deneysel nitelikte degildir.

6) lIsletme yiiksek pazar pay: ile yiiksek kar oram arasinda se¢im yapma durumuyla
yiizylize gelebilir, zira mamulii iyilestirme ile tutundurma ve dagitim igin biiyiik harca-
malara girigerek hizlanan rekabete ragmen, listiin bir pazar payini koruyabilir. Ama biitiin
bu harcamalarin diger yonii, kir oranlarinin diigmesidir ki bu da gelecek dénemi

diigiinerek hali hazirda kérdan bir §lgiide vazgegme demektir?8.

7) Mamiilii satan araci i§letmelérin sayisinda artiglar baglar. Ayrica igletme, kitle

sati olanaklan aramaya baglar?®.

Biiyiime agamas: sirasinda iiretim yéntemleri de degistirilir. Satiglarin giderek art-
masi ve daha da artacagi umudu, iireticileri y1gin liretim yontemini uygulamaya 6zendirir.
Isletme kapasitesinin biiyiimesinin ve etkili iiretim yontemlerinin uygulanmasinin, iiretim

maliyetini azaltic1 yonde etkileri goriiliir.

Biiylime agamasinda, mali iiretenlerin sayisi artti1 gibi, dagitici (araci) igletmelerin
say1s1 da artar. Sonugta daha iyi, daha geligmis dagitim orgiitlenmesi ortaya ¢ikar. Malin

satigtnin artmasi ve karlilig1 ¢esitli araci igletmeleri malin gesitli markalarini satmaya iter.

Bu donemde karlilik en iist diizeydedir. Ancak donemin sonuna dogru rekabetin

98 MUCUK, a.g.c., s.146.
99 URAZ, a.g.e., s.146.
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giderck giddetlenmesi nedeniyle karlilik diigmeye baglar!00,

Bu evrede, erken kabulleniciler alimlarina devam ettigi gibi, eski miigteriler de fikir
liderlerini izlemeyc baglarlar. Gergek ve sahte taklitler ortaya gikar. Ornegin, Lacoste,

Hiirriyet gazetesinin Cocuk Gazetesi gikarmasiyla diger gazetelerin de onu taklit etmesi

gibil0l,

a. Biiyiime Asamasinda lzlenen Pazarlama Stratejileri

Mamuliin tanitma dénemini bagariyla atlatabilirse, marka istiinliigii saglamak igin
pazarda etkili bir marka imaji yaratma sorunu karsimiza gikar. Dagitim, perakende, satig
ve tiiketici diizeyinde kabuliin saglanabilmésindc bir tilketim mali i¢in marka tistiinlii-
glinlin ayn bir 6nemi vardir. Bu nedenle, tiretim temel fonksiyon haline gelir. Miihen-
dislik aragtirma ve gelistirme boliimiiniin mamulii kot planlamas: ve iiretime tam kapasite
ile baglandi: sirada daha 6nce piyasaya girmig rakip igletmeler nedeniyle pek gok mamiil
gelisme doneminde piyasadan kalkabilir. Gergekte, bu dénemde, belirli pazar kogullan

altinda, satis miktari mamuliin kalitesinden daha nemlidir.

Biiylime déneminin bazi noktalarinda, mamuliin gelecegi igin dnemli pazarlama ka-
rarlar1 alinir. Ornegin, mamuliin kisith dagitim kanali ile pazarlamak veya belirli maga-
zalarda satmak mamuliin olgunluk dénemindeki seyrinde 8nemli kisitlamalara yolaga-
bilir!'92, Degisimci bir firmanin bilyiiyen pazardaki hedefi, pazar payin: ve satig hacmini
biitiin pazardaki firmalardan daha fazla arttirabilmektir. Firmanin bu hedefe ulagabilmesi
i¢in gerekli olan, pazar liderlerine karg: tiiketiciyi etkileyebilmek, liderlerden daha fazla

pazar payina sahip olmaya ¢aligmaktir.

Firmanin biiylime asamasindayken stratejik basarisi, yiiksek kir oraniyla veya

100 CEMALCILAR, a.g.c., s.127.

101 TEK, a.g.e., 5.290.

102 Birol TENEKECIOGLU, Mamiilin Hayat Seyrinde Pazarlama Yéneticilerinin
Gorevleri, EITIA Dergesi, C.XI, S.2, Eskisehir, Haziran 1975, s.84.
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lirliniin bagarisint olgunluk agamasina gelinceye kadar korumasiyla Slgiilebilmektedir.
Bilylime agamas: iiriin hayat seyrinde genelde kisa zamanli yer tutmaktadir. Ayrica hizli
teknolojik geligmeler ve pazarnin boliinmesi bu agamayi bazi sektorlerde daha da kisa hale
getirebilmektedir. Omegin, PC sektériinde, 1982 yilinda tahmini olarak 150 ana firma ve
300 yan firma bqlunmaktaydl. (Software, danigma servisleri, yedek parga ve aksesuar
iireticileri gibi). Bununla birlikte 1984-85 yillarindaki sektorel durgunluktan etkilenen

firmalardan gogu (Texas Instnments gibi) piyasadan gekilmek veya daha biiyiik firmalarla

birlegmek zorunda kalmgtur.

Yoneticinin biiyiliyen pazarda rekabet edebilmek igin alacag stratejik karann irliniin

olgunluk ¢agina da olumlu etkisi olmas: gereklidir!03,

Bu donemde, genellikle pazarlama stratejilerini ve metotlarini degistirmeye gerek
duyulur. Fakat politikalar ve taktikler, orjinal liretimlere kolaylikla adapte olamazlar. Bu
durumda taniim agamasinda elde edilen tecrilbelerden yararlaniimahdir. Omegin, en iyi

fiyat diizeyi ve en iyi dagitim kanals test edilir!04,

Dayanikl tiikketim mallarinda, bu donemde reklama agirlik verilmekle beraber, satig
noktalarinda hizmet kolayliklari, bazi satig gelisﬂtirme metotlan ve ikramiyelerden fayda-
lanilir. Uygulanacak promosyon tiirleri belli bir markanmin digerlerinden kesinlikle ayirt
edilmesine yoneliktir. Baglangigta, gamagir makinesinin gamagirda kolayhik saglamasi
nitelikleri lizerinde durulmakla beraber, bilyiime doneminde 6megin; yalniz ARCELIK
veya AEG markas: lizerinde durulur. Bundan sonra aslinda gamagir makinesi degil, ancak
ARCELIK veya AEG markasi satiimaya ¢ahgilir. Avrupa’da, Hollanda’da renkli televiz-
yonun piyasaya sunumunda, 6nce renkli televizyon iizerinde duruldugu halde, biiyiime
doneminde 6zellikle PHILIPS markaﬁm imaj1 yerlestirmeye ¢aligmigtir. Gergekten de

gelisme doneminde ve bunu izleyen donemlerde halk PHILIPS dendigi zaman renkli

103B0oYD - WALKER, a.g.c., 5.700-701.

104 Howard A. TOHMPSON, The Great Writings in Marketing, Sccond Edition, Pennwell
Publishing Compony richard Kentucky, 1981, 5.405.
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televizyonu anlamaya aligmigtir. Promosyon, bu tiirlii bir imaj yarattigs takdirde, ashinda

fonksiyonu tamamlamig demektir!05.

aa. Pazar Lideri icin Biiyiiyen Pazar Stratejileri

Biiyliyen pazarlarda lider durumunda olan firmanin stratejik amaci pazar genis-

ledikge artan rekabete kargt koyarak yerini saglamlagtirmaktir.
Bunun igin iki ayn faktor gereklidir.

1) Biiyiiyen pazarin dinamizmi pazardaki lider firmanin yerini kolaylikla degis-

tirebilir.

2) Piyasada sayis1 artan rakipler, boliinen pazarda ve yeni sektér de veya sektor
digindaki iriin buluglan pazardaki erken liderligi gii¢ kilmaktadir. Bilyiime igin yatinmlan
finanse etme zorunlulugu hiikiimetin antitekelci politikalar1 ve ortaya gikabilen negatif
nakit akimlan pazar liderliginin devamini daha da zor hale getirebilmektedir. Pazarda
payin korunmasinin diger bir sart: ise liderin, satis hacminin sektoriin ortalamasinin
ustiinde veya en azindan aymi oranda seyretmesinin gerekliligidir. Pazar payin1 koruma
amagh veya pazar liderligini devam ettirmeyi hedefleyen firma birgok degisik pazarlama

hareket ve stratejilerini uygulamaya galigabilir.

Bunun sebebi pazar payim1 korumanin birden fazla amaci olmasi ve herbirini
gergeklestirebilmek igin farkl planlarin uygulama gerekliligidir. Buna paralel olarak
herhangi bir stratejik pazarlama programi asagidaki kisimda yer alan birden fazla

pazarlama hedefini entegre edebilmelidir!%0,

105 M.Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalari ve Stratejileri, Ege Unv. lktisadi ve Ticari
Bilimler Fakiiltesi Yay.No: 64/16, lzmir, 1970, 5.231-232.

106 Philip KOTLER and Paul N. BLOOM, Strategies for High Market, Share Companies,
Harward Business Review November - December 1975, 5.63-72.
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1) Firma, daha 6nceki miigterilerin devamliliini saglamalidir. Bu durum 6zellikle

satig hacminin tekrar alimlardan kaynaklandi§ sanayi sektorlerinde 6nemlidir.

2) Piyasadaki yiiksek pazar payint devam ettirmek 6zellikle biiyiime hiz1 yiiksek
olan pazarda satiglarin arttirarak mitmkiindiir. Bdylece sonradan pazara giren rekabet-

gilere firsat birakilmamig olmaktadir.

3) Bazi durumlarda pazar lideri iigiincii bir amaca da sahiptirler. Bu da pazardaki

esas talebi yonlendirerek biitiin pazarin biiylimesini hizlandirmaktir.

Bu durum, 6zellikle teknolojik temeli yiiksek olmasi gereken iiriin-pazarinda 6nem

kazanmaktadir'?7,

Lider firma igin yagamin niteligi, bagarisi ve bilyiikligu ile dogru orantilidir. Procter

& Gamble gibi birinci sirada yer alan bir firmanin durumunu 6rnek olarak verebiliriz.

“Colgate, rakibini nereden vurrhak istiyorsa, orasini segip vurabilir, buna karsilik,
rakibi her yanin1 savunmak zorundadir. Bu savagta savunacak cepheleri ¢ok oldugu igin,
gii¢lerini bir ya da iki noktaya yo6neltip, diigmana agir kayip verdirebilirler. Colgate’in
yaptig1 da budur. Colgate rakibinin gok yayilma stratejisi izledigine inanmaktadir. Yayil-
ma giidiisii ve agir nakit akimina bir gikar yol arayan P & G, sabun ve tuvalet malzemeleri
alaninin digindaki yiyecek, kagittan yaptlmig mallar, kahve gibi mallar alanina da girmig-
tir. Boyle yaparken, P & G sadece enerjisini tiirlii alanlara yaymakla kalmayip, ayrica,
General Foods ve Scott Paper gibi tutunmug rakiplerine karg1 gelmeye ¢aligmaktadir.
Boylece Procter faaliyette bulundugu ajandaki firmalanin agir baskisi altinda oldugu igin,
yepyeni cephelerde savagmak zorunda kalmaktadir. Colgate, P&G iizerindeki baskiy:
stirdiirdiikge, Procter ya biiyiik ¢apta Colgate karg1 koyacak, ya da kagit ve kahve gibi

iiretim alanlarina daha iyi girmek igin bir karar verme durumunda kalacaktir!08,

Biiyiik firmalar, peglerinden gelen firmanin cesaretini kirmak ya da onun geligme-

sini 6nlemek igin birbirinde ayn stratejiler izlemektedirler.

107 30YD - WALKER, a.g.e., 5.700-701.
108 Y OTLER, a.g.c., 5.328.
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aaa. Pozisyonu Koruma Stratejisi

Bu strateji, eger pazar liderinin pazarlama giiglerini aragtrima geligtirmeye o andaki
potansiyel rakiplerden daha fazla bagvurursa miimkiin olmaktadir. Bu pozisyondaki
firmalar 6zellikle rakipler tarafindan kugatildigindan bekle-gor politikasini uygularlar
ve/veya fiyat digiiriilmesine, promosyon biitgelerinin arttirilmasina giderek pozisyonlan

giiclendirmeye yonelirler.

a) Tiiketicinin tatminini ve markaya olan bagimlilifinin artarak devam etmesini

saglamaktir.

b) Tekrar alimi tegvik etmek ve iiriini basitlegtirerek halihazirda olan miisterilerini

koruyabilmektir.

Ozellikle bazi homojen mal yapimi pazarlarda pazar paymni korumak, igin

uygulanmasi gerekli bir pozisyon savunma stratejisi haline gelmisgtir.
Tiiketici tatmini ve bagimhihgin arttirict hareketler:

1) Pazar lideri igin 6zellikle biiyliyen pazarda kalite kontrol mekanizmasina sahip

olmak onemlidir.

2) Liderin pozisyonunu gii¢lendirmesi i¢in en 6nemli seylerden biri de iiriiniinii
siirekli degisiklik yaparak gelistirebilmesidir. Bu durumda rekabetgiler igin iiriin farklilag-

tirmasina giderek farkli dizaynlar sunmak ve liderin pazanndan pay almak zorlagmaktadir.

3) Lider, sadece Uriinii geligtirerek degil ayrica, tiiketicilerin dikkatini iiriin tizerin-
de toplamak surctiyle (promosyon ve pazarlama stratejileriyle) pazarda varolan talebi de-
gil, bu talebin iginde segici ve devamli alic1 olan miigteri portf6yiinii yakalamasi gerek-

lidir.

Buna 6rnek olarak, iiriini ilk olarak alan tiiketicilere bir daha ki aliglarinda indirim

kuponlar saglayarak devamli alimini tegvik edilmesi saglanabilir.

Anndor LAY
WOTKEZ R e
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4) Liderin pozisyonunu gliglendirmedeki en son adim ise pazar bilyiidiikge tiike-
ticilere ek servis imkanlari sunabilmektir. Ciinkii biiyliyen pazar, firmanin stoklara ve
personeline yatirim yapmasi buna paralel olarak da iiriiniin yeni kullanicilarini etkileye-
bilmesi gereklidir. Buna ek olarak da 6zellikle tiriin dagiticilarinin ve dagitim kanallarinda

¢aligan diger saticilann geligtirilmis egitim programlanna dahil edilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin, tatmin ve bagimlilifim arttirici fonksiyonlarin yaninda, tekrar satin

almay: gelistirici ve basitlestirici fonksiyonlar ise;

1) Stoklarin devrini yogun talebe uygun olarak diizenlemek,

2) Dagitim kanallanm miigteriye hizli servis sunabilecek gekilde organize etmek,

3) Hipermarket veya toptan saticilarda tirtine daha fazla ve genig bir yer verilmesini
saglamak,

4) Tekrar alim gi.i(;lendirmek' amaciyla yogun bir reklam politikas: izleyerek

pozisyonunu koruma stratejisi uygulayabilir.

Pozisyonu koruma stratejisinin avantajlan yaninda dezavantajlan da vardir. Giri-
simci bir firma liderin pozisyonu koruma stratejisini delerek, pazarda lider firmanin zayif
oldugu bir bdlgeyi bulabilir. Bu durum 6zellikle pazar boliinmiis durumdayken ortaya
¢ikabilir. Pazardaki birgok bolgeye birden yayilamayan lider firmanin iiriinleri ihtiyaci
kargilayamayabilir. Béylece pazara yeni giren bir firma liderin zayif oldugu pazar

boliimiiniin birinde yogunlagarak liderin pozisyonunu zorlayabilir.

Lider firma zayiflik aninda gelebilecek bir atagi savunma amaciyla birlegik veya

saldirgan bir ikinci marka (iiriin) yaratabilir.

Honda, birlegme stratejisini ACURA adli markasini geligtirerek uygulamaya ¢alig-
mugtir. O dénemde Honda’nin ACCORD adli daha 6nceki otomobiline sahip olan miig-
teriler daha yiiksek gelire sahip oldukga Avrupa arabalara ilgi gostermeye baglamiglardir.
Bu durumu farkeden Honda yoneticileri ACURA adinda daha zengin bir miigteri

potansiyeline hitap eden yeni otomobillerini piyasaya siirmiiglerdir.
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Lider firma, pazarda diigiik fiyat uygulayarak rekabetgi firmalarin daha diigiik
fiyattan pazara girebilmesini zorlamak amaciyla ve pazarda pozisyonunu korumak igin

bdyle bir savunma stratejisini benimseyebilir.

Bununla birlikte pozisyonunu koruma stratejisi firmanin yeterli kaynaga sahip
olmas: (iki ve lig markay: besleyebilecek diizeyde) durumunda miimkiin olabilmekte-
dir!%?, Ancak tek bir tiriini korumaya galigmak bir gegit pazarlama miyopisi olup igletme
agisindan tehlikelidir. Ornegin Coca Cola gibi diinyanin igtigi serinleticilerin yarisim

tireten bir firma sinemacilik, sarapgilik, plastik vb. alanlara gesitlenmiglerdir! 10,

Kanat saldin - Karg1 durma
Stratejisi Stratejisi
(I
X Pozisyon
_ Koruma
Potansiyel / Karg1 Durma Stratejisi
Rakip ( Str.
Firma A
<’ : LIDER
N\

( Pazarda geligme veya
\) obil
str

Sekil 11. Lider Firmalar igin biiyiiyen pazarlarda stratejik segimler.

Kaynak: Boyd - Walker s. 714.

109 B0YD - WALKER, a.g.., 5.712-717.
1 ]OTEK, a.g.c., s.80.
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bbb. Kargi Saldiri Savunma Stratejisi

Bu strateji rakip firmanin fiyat dﬁsiirmc, {irlin iyilestirme veya pazarin tamamini ele
gecirme stratejileri izlemesine kargi tepki olarak ortaya ¢ikmigtir. Rakip firma ile ya
bagabag rekabet edecektir ya da onun zayif taraflarina vurmaya galigacaktir. Eger bu
durumlarda pazar payi hizla erozyona ugruyorsa kargi saldin zorunludur. Ancak bazi
hallerde tehlikeli olmakla birlikte bir milddet igin “bekle gor” politikas: uygulayip rakibin
saldinsimin geniglemesini beklemekte yarar vardir.Bu yolla rakibin zayif noktalan daha iyi

agipa gikarilabilir! 1.

Bir piyasa lideri yukaridaki savunma bigimlerine kargin yine de saldin altinda ise o
takdirde kargi saldiriya gegmelidir. Digerlerine gore daha aktif bir stratejidir.B6ylece Lider

firma rekabetginin saldirgan pazarlama tutumu kargisinda saglam durabilmek amaciyla

ozellikle;

1) Uriin gelistirme,
2) Promasyon,
3) Fiyat diigiirme, politikalariyla girigimci firmanin 6niinii kesebilir. Bu durum

lider firmaya rekabet avantaji saglayamayabilir.

Omegin fiyat diigiirme politikasi lider markanin karliligin1 diisiirebilmektedir. Bu

durum diigen fiyatla birlikte maliyetierin dligmemesi sonucu ortaya gikabilir.

Kars:1 durma stratejisinin dezavantajlarinin oniine gegebilmenin bir yolu da tek-

nolojisi iistiin, yeni nesil tiriinlerini pazara sunabilmektir! 12,

Etkin bir karsi saldir1 yontemi, rakibin asil sahasina hedeflenerek kaynaklarinin bir

boliimiinii geriye o noktaya cekmesini saglamaktir! 13

Mgk, a.g.c., s.80.
'12B0YD - WALKER, ag.c., 5.712-717.
13 1EK, a.g.c., s.80.
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IBM bir donem Compag’in aym fiyattan fakat daha yiiksek kapasitede ticari PC
pazarina sundugu {iriin yliztinden %20 ye varan pazar kaybina ugramigtir. IBM bu durum

kargisinda aktif rekabete girip fiyat diiglirmek zorunda kalmugtir.

ccc. Mobil (Hareketli) Savunma Stratejisi

Bir liderin gelecekteki savunma ve hiicum igin iis olarak kullanabilece§i yeni
alanlara (pazarlara) yayilmasidir! 14, Isletme bu pazarlara sadece normal marka sayisini
arttirma yollar ile degil, fakat ayn1 zamanda daha derin etkisi olan pazar genigletme ve
pazar gesitlendirme yollan ile girer. Pazar genigletme tiiketicinin daha genis anlamdaki
gereksinimini tatmine yonelir, pazar gesitlendirme de birbirleri ile iligkisi olmayan alanlara

girebilmektir! 13,

Bu strateji 6zellikle boliinmilg pazarlarda ve bdylece lider firmanin birkag iiriin

gelistirmesinin zorunlu oldugu durumlarda en uygun stratejidir.
Liderin pazar genigleme stratejisi i¢in uygulayabilecegi yollar ise;

1) Dagitim kanallannin geligtirilmesi ve genigletilmesi,
2) Yeni markalar, ayni teknolojiye sahip farkli formlardaki veya dizaynlardaki aym
markal1 yeni {iriinler ile birkag pazar boliimiine hitap edebilir.

Mobil (hareketli) savunma stratejisi daha ucuz maliyetle uygulayabilmenin bir yolu
da, basit liriinii (tek bir iiriinii) muhafaza etrﬁek, fakat pazarlama programlarindaki degi-

sikliklerle her pazar béliimiine cazip hale getirebilmektir! 16,

Omegin bolgesel farkliliklann 6n plana ¢ikugi gida sektoriinde, paket gorba iireticisi
Campbell bu stratejiye uygun olarak bodlgesel iiriin yoneticileri atamg ve birbirinden farkh
promasyon biitgeleri ayirmigtir. Bu yoneticilerde her farkli bolgede farklt reklam ve

pazarlama programi uygulanuglardir!17,

114 BOYD - WALKER, a.g.e., s.712-717.

115 TgK, a.ge., s.81.

116 BgOYD - WALKER, a.g.e., s.712-717.

117 Business Week, “Marketing’s New Look”, January 26, 1997, s.64-69.
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bb. Takipgiler i¢cin Pazar Pay: Arttirma Stratejileri

Baz: rekabetgiler -6zellikle sinirli kaynaga sahip olanlar- pazarda kiigiik fakat karl
bir igletme kurarak bilyiimeye galigirlar.Bu firmalar 6zellikle bilyllyen pazarin erken

girigimcileri tarafindan unutulan bsliimlere yerleserek baganl olmaya ¢aligirlar.

Eger firma kiigiik pazarlarda karli bir igletme profili yaratabilirse, daha biiyiik ¢aph
firmalar ile rekabete girismez ise,biiylime hizini istikrarl bir gekilde siirdiirerek, olgunluk

asamasinda daha kdrh bir firma haline gelebilir.

Bununlé birlikte pazara ilk giren ﬁnﬁadan hemen sonra giren takipgiler yukarida
tanimladigimiz firmalardan farkli olarak liderin yerini almaya ¢aligan firmalardan olabilir
veya giiglii bir rekabet¢i durumuna gelmek isteyebilir. Bunlarin ilk hedefi pazardaki
payinin biiyiimesini saglamakutir. Igletme bu amacinda pazar pay: ile birim maliyetler
arasinda kisa vadede, pazar pay: ile yatinmlarin geri donilsii arasinda uzun vadede uyum

gostermesine dikkat etmek durumundadir,

Pazara sonradan giren girigimci firmanin iki temel stratejik durumu vardir. Bunlar

degisik diizeydeki pazarlama faaliyetleri ve stratejilerinin uygulanmasim gerektirir.

1) Girigimcinin (takipgi) tek sansi rakiplerin miisterilerinin taleplerinin bir kismini
kargilayabilmek veya miigterilerin tekrar alimlarindan bir kismim yakalayabilmektir.

2) Potansiyel yeni miisterileri etkilemeye ¢aligmaktir.

Bu durum 6zellikle hoterojen ve béliinmils pazarlarda ve pazar liderinin pazar

boliimlerinin bir veya az bir kisminda iistiin oldugu durumlarda elverigli olabilmektedir.

Birden fazla firmanin bulundugu pazarlarda takipgi firmanin alacagi en 6nemli karar
hangi liriinii veya rekabet edecegi noktalan belirlemesi gerekmektedir. Bundan sonra ise
biiyiliyen pazarlarda takipgilerin amag ve hedeflerine ulagmak igin izleyecekleri stratejiler

incelenmektedir!18.

118 BOYD - WALKER, a.g.c., s.717-719.
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aaa. Cepheden Saldiri Stratejisi

Bu stratejide igletme kaynaklarint rakibinin oldugu alana yigarak saldirmaktir.
Sonug kimin daha giiglii ve dayanikli olduguna baglidir. Baganh olabilmesi igin rakibinin,

tutundurma, dagitim, fiyat, iiriin, hizmet ¢abalarini kargilayabilecek diizeyde olmahidir!19,

Cepheden saldin stratejisi 6zellikle miigterilerin giicli marka tercihi olmadigi
durumda uygun olabilmektedir. Bununla birlikte takipgi firmanin pazarlama, AR-GE ve
tiretim kalitesi agisindan hedef rakiplerden daha iistiin olmak durumundadir. Bunun iginde

takipgi daha avantajli olmak igin birkag yol bulmalidir.

Bunlardan biri diigiik maliyet, digeri ise pazarda farkl bir pozisyona ulagabilmektir.
Eger girisimci firma maliyet avantajina sahip ise sattig tirliniin fiyatlarim diigiirerek hedef
firmanin pazar payim azaltabilir veya aym fiyatta tiriin sunup o Uriinii yilksek promosyon
ve/veya aragtirma-geligtirme faaliyetleri ile destekleyebilir. Fiyat diigiirme politikasi
rakibin de ayni yolu izlemesi durumunda iflasa bile yol agabilir. Bu yiizden takipgi

firmanin tiretim teknolojisi agisindan da belli avantajlara sahip olmasi gerekir.

Takipgi firma reklam harcamalannin yiiksek tutulmasi pazarda giiglii ve lider firmayi
etkilemeyebilir. Bu durumda en etkin yol, yaygin ve iyi egitilmig bir satig ekibine sahip
olmaktir. Yoneticilerin sahip oldugu 6zellikle teknik bilgi ve beceri firmanin satiglarina ek
katki saglar. Bu da lider firmaya bir rekabet istiinliigi getirir. Tiim bunlara ek olarak lider
firma kendisine pazarlama taaruzunda bulunan girigimciyle rekabete girmeme yolunu da
segebilir. Ozellikle iiriinleri yiiksek kaliteyé sahip oldugu bilinen bir firma fiyat diigiiren
bir rakip ile kargilagtifinda triin imajinin sarsilmamas: igin girigimci firmaya kargt
koymayabilir. Lider firma gii¢lii nakit akigina sahip olabilmek igin promasyon, aragtirma-

geligtirme harcamalanini kisa vadede arttirmayarak saldirinin sona ermesini bekleyebilir.

Lider (dncii) firmaya karg1 pazarlama taaruzuna girigmenin tehlikeli olabilecegi P&G

firmasinin, hazir kahve pazarina girigini 6rnek olarak verebiliriz. Proctect and Gamble,

119 TEK, a.g.c., s.82.
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General Food firmasinin {inlii Maxwell kahvesinin 6niinii kesebilmek igin Folger adinda
fakat Maxwell kadar iinlii olmayan bir kahve markasi yaratmigtir. Maxwell bu taaruza
kars: koyabilmek amaciyla reklam harcamalarini arttirmig, politikasini degistirmis ve

promosyona dnem vermistir.

Sonugta Folger pazarin %25 payina kadar ¢ikabilmekle birlikte, bu pay: genelde
daha ufak ¢apli markalardan galabilmistir. Ve sonug olarak 7 yillik bir savagtan sonra

Folger hala istedigi seviyede kérlihga ulagamamigtur.

bbb. Kapma Stratejisi

Girigimci firmanin 6ncii firmadan veya rakip miisteri portfdyiinii kapma
stratejisidir. Bunun icin yapilmasi gereken Uriinil piyasaya farkl bir dizayn ve teknolojiyle
girmesidir. Yeni iiriiniin 6zellikleri miigteriyi pazardaki diger markalar1 almaktan

vazgegirmelidir.

Boyle bir strateji, lider firmanin teknolojisini bir anda degigtirememesinden veya
bilyiik yatirimlara girilmesinin getirebilecegi ek maliyetten otiirii pazarda girigimci

(takipgi) firmaya gore daha pasif kalmasi durumu sézkonusu olacakur.

Apple Firmasi’nin Macintosh’u gelistirmesini bu stratejiye giizel bir drnek olarak
verebiliriz. Apple firmas: tarafindan kurulan yeni operasyon sistemi, IBM’in PC’sinin
pazardaki payim azaltmigtir. Bununla birlikte yeni teknolojili tiriiniin her tiirli pazarlama

teknigi kullanilarak tiiketiciye sunulmasi gereklidir.

Ornegin Polaroid firmas: eski fotograf makinalanim gahir veya ¢aligmaz durumda
olmas: fark etmeden 20 $’a geri almakta ve yeni iiriinleri olan Spectra Fotograf
Makinasimi vermektedirler. Boylece tiiketicilerin yeni iiriinii deneme konusundaki

belirsizlikleri ve yeni iiriinii almanin maliyeti bir gekilde azaltilmaktadir.
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ccc. Kanattan Hiicum Stratejisi

Bu strateji pazann iki veya lig bilyiik kisima ayrildig ve lider firmanin sadece temel,
goriinen pazarin asil bsliimiinde hiikiim siirebildigi fakat diger kisimlan bog biraktig
durumlarda miimkiin olabilmektedir. Girigimci firma, pazarin dokunulmamg bolgesine
adapte olarak pazar payindaki biiylimeyi genele yayabilir. Stratejinin kapsami, hedef pazar

miigterisinin ihtiyaglanna ve tercihlerine gore iirlin niteliklerini gelistirebilmektir.

Japonlarin Amerika pazarina bilyilik otomobil yerine kiigiik otomobille saldirmalan
ornek olarak verebiliriz Amerikan oto iireticilerinin diigiik fiyath ve kiigiik otomobil pa-
zarinn arzi zayif oldugu igin ve fiyata 6nem veren tiiketicilere tam olarak ulagamadik-
larindan &tiirti; Japonlann “Kanat vurugu” baganyla sonuglanmustir. Bu strateji modern
pazarlama anlayiginin en 6nemli temsilcisidir. Ciinkii gereksinmeleri ortaya gikarip onlara

gore hizmet etmeye gahgir.

ddd. Kugatma Stratejileri

Bu strateji pazardaki bogluklan bulmaya dayanmaktadir. Buradaki diigiince liderin
cevresinin birkag bog pazar boliimiinii kullanarak kugatma ve bu farkli boliimlerden miig-
terilere degisik iiriin alternatifleri sunabilmektir. Stratejinin en yaygin kullanimi pazarin
birgok béliime veya cografi bolgelere ayrildigi durumlarda ortaya gikar. Bunun yaninda

birkag iiriinden olugan bir farklilagtirmanin olugmasi gereklidir.

Apple Firmasi1 Macintosh’u iireterek ticari PC sektoriinde teknik 6zelliklere daha az
Onem veren ve kolay kullammli makine isteyen tiiketicilerin tercihlerine cevap vermisgtir.
Bununla birlikte agagidaki grafikte goriildiigii gibi, firma Dekstop (ev bilgisayar)

boliimiine yonelmig ve yiiksek kalitede lazer printer ile bu pazarda yer edinmigtir.

Buna ek olarak da daha ucuz bilgisayarlar iiretilerek pazarin toplu kullanima agik

bilgisayar laboratuvarlarin hedef edinmistir!20

120 BOYD - WALKER, a.g.e., 5.720-727.
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Macintosh
—
Macintosh
+
Lazer Printer
+

Grafic Software

Diisiik fiyatl Is istasyonlan
UNIX fakiilteleri -
Software /
kapsayan

Macintosh 11

Sekil 12. Apple firmasinin kugatma stratejisi.

Kaynak: Boyd - Walker, 5.720-727'21.

eee. Gerilla Vurugu Stratejisi

Sermayesi az kiigiik igletmeler igin uygun bir stratejidir. Girigimci (takipgi) bu
stratejiye gore kiigiik, periyodik, sagirtici ataklar yaparak rakibin moralini bozmaya, bitap
ve bizar etmeye galigir. Amaci sonunda tutunacak bir yer yakalamaktir. Bu stratejide fiyat
indirimi, y6netici ayartma, yogun iutundurma kampanyalar1 yapma, degisik yasal
eylemler vb. uygulamr. Ancak bu eylemlerin sonugta komple genig bir saldinya
doniismesi gerekir. Cok pahali bir stratejidir. Saydigimiz atak stratejileri oldukga genistir.
Girigimcinin tiim bunlan bir arada dikkate alan genel bir strateji olugturmasinda yarar

vardir!22,

121 BoYD - WALKER, a.g.e., s.720-727.
122 TEK, a.g.e., 5.283.
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L

( Kapma Stratejisi
\
JJ( Kanat (Hiicum) Str.
¥ <
Gerilla p]  Hedef £ Cepheden
Hiicum Rakip (‘ (Taaruz)
N, Firma ) Str. TAKIPCI

<\

\ N
T\[ Kugatma Str.

Sekil 13. Girigimciler igin bilyliyen pazarlarda stratejik segimler.

Kaynak: Boyd - Walker, s. 726.

Elektronik sektoriindeki dinamizm, bu pazardaki firmalarin liriin ortaya ¢ikarma,

geligtirme ve bu iiriinleri yonetme alaninda zorluklarla kargilagtirmasina sebep olmaktadir.

Cep telefonlan videolann digtiigu akibete ugramamak igin siirekli planlama halinde
olmalar: ve yeni fikirler iiretmeleri gerekmektedir. $imdi bir zamanlarin rilyalan siisleyen

VCR egyasinin (video casette recorder) {iriin hayat seyrine ait birkag doniim noktasindan

bahsedelim:

Ilk (Video Casette Recorder) 1975 yilinda Sony tarafindan Betamax modeliyle
pazarlanmigtir. Bundan bir yil sonra ayni firma VHS formundaki yeni modelide piyasaya
siirmiigtiir. 1976 yili boyunca sadece Amerika’da 30.000 VCR (tanesi $1000) satilmigtur.
1987 yili rakamlarina baktifimizda ise toplam 14 milyon VCR’in tanesi ortalama 400
$’dan daha az bir fiyatla satilmig oldugunu gérmekteyiz. Buna ek olarak 1980 yilinda
Amerika’daki tiiketicilerin sadece %3’ VCR’a sahipken bu oran 1988 ortalarinda

%56’ya kadar ylikselmigtir.




82

Fakat 1988 yilinda igler tersine donmiistiir. VCR satiglari %5 oraninda diigerek

pazar doyma noktasina erigmistir.

Video kaset galar artik olgunluk devresindedir. Ureticilerin alicilanin ilgisini tekrar
toplamak ve iiriin hayat seyrindeki olgunlagma sirecini zarar gérmeden atlatmak

zorunluluklari dogmustur.

Video kaset ¢alanin iiriin hayat seyrinin gelisme evresinde iiriin farklilagtirmaya
gidilmistir. Ortaya ¢tkan Camcorder’in ve ultra minyatiir VCR denilen iiriinlerin hayat

stirecleri ¢ok uzun olmamugtir.

1985 yihinda Camcorder (iizerinde kamerasi olan portatif el videolari) piyasaya
stiriilmiigtii. Fiyatlan 1.200 $ ile 1.500 $ arasinda seyretmesine ragmen, ayni yil 500.000
adet satmgtir. 1988 yilina kadar 1.500.000 adcvtc ulagrmigtir. Fakat aynmi y1l toplam satig-
larda %5 azalma kaydedilmigtir. 2 milyon adet tahmine ragmen Amerikalilarin sadece

%35’inde bu aracin oldugu kayitlara gegmistir.

Videolarin iiriin geligim evresine uygun bir modeli de 1988 yilinin sonlarinda
piyasaya siiriilen 3 Inchlik ekrani bulunan ve 950 $’dan piyasaya gikan mini VCR’lardur.
Mini VCR, yine Sony tarafindan iiretilmigtir ve iizerinde 8 mm’lik teybi bulunmaktadir

(standard kayit amagh teypler ile ayn: bilyiikliikte).

Bu aletde 4 saatlik video goriintiilerinin bu 8 mm ¢apindaki kasetlerde kayde-
dilebilmesi tasarlanmstir. Sony daha sonraki yillarda bu alete yeni 6zellikler katma ve

satig fiyatini gesitlendirme amagh bir pazarlama stratejisi belirlemistir.

Bazi pazarlamacilara gore bu aletin sadece kiigiik gaph branglagmig alanlarda
kullanilacagi tahmin edilmektedir. Ornek olarak: prezentasyon hazirlayan saticilar veya
isadamlarinin kullanimlarina uygundur. Sony yoneticileri, uzun donemde mini VCR’1n

satislarintn diinya gapinda yayginlagacagini beklemektedirler!23.

123 Lorry ARMSTRONG, “So Youd Like to Watch o Movie an the Subway"”, Business Week,
October 3.1988, p. 135-138.
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C. Olgunluk Agamasi

Bu evre, mamuliin en uzun hayat donemidir. En 6nemli stratejik sorunlar bu evrede
¢ikar. Satiglar diliik hizla artmaya devam eder. Birim maliyet diigiik oldugu igin karlar

baslangigta iyidir!24,

Bilyiime agamasindan, olgunluk agamasina gegildiginde, bu donemin diger dénem-
lerden daha zor oldugu gozoniinde tutulmahidir. Uretim olgunluk agamasina ulagtiginda,

endiistrinin rekabet durumunu aragtirmak gerekir.

Bu d6nem, fiyat rekabetinin en giddetli oldugu dénemdir. Rakipler bagarili oimaya
ve farkl: iiretim y6ntemleri bulmaya gahigirlar. Ozel markalarin iiretilmesi durumunda,

yaratici firma, tilketiciyle dogrudan iletigim kurmahdir.
Bu agamanin belli bagh 6zellikleri sunlardir:

1) Pazarin bilyime hizi dilger. Bu dénemde, satiglarin artmas: siirer, fakat hzi
giderek azalir.Mali hemen tiim gelir gruplan satin alr. Ozellikle, orta ve diigiik gelir

gruplan egemen duruma geger. Pazarda fiyat en nemli etken olur.

2) Mala bagl hizmetlerin énemi artar; Mal da, s6z konusu yeni alicilara uygun
diigecek bigimde degisiklikler yapilabilir. Ayrica bakim, onarim gibi mala bagh

hizmetlerin 6nemi artar.

3) Kar azalir. Siddetli rekabet ve mala bagli hizmetlerin 6nem kazanmasi ve fiyat

rekabeti, iireticilerin ve aracilann kérlarim azaltir.

4) Aracilarin ve tiiketicilerin satin alma davramiglan degigir. Kar tizerindeki olum-
suz baskilar nedeniyle, malin dagitimim saglayan isletmeler, mala bagh hizmetlerin

azaltmaya baglar ve daha az sayida markali mala yonelirler.

5) Rekabet ok siddetlidir. Bu donemin en 6nemli dzelligi pazara girmig olan gok

124 Hiiseyin ERGIN, Stratejik Yonetim Muhasebesi, 2. Baski, 1997, s.84.
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cesitli markalar arasindaki siddetli rekabettir. Isletmeler, mallarina rekabet ustiinliigii

saglamak igin gok gaba harcarlar!23,
Olgunluk agamasinda yoneticiler yeni firsatlar aramalidirlar. Bunlar:

— Daha 6nce ulagilamayan yeni pazar boliimlerinin bulunmasi.
— Mala yeni 6zellikler, daha iyi kalite kazandinp goriiniigiinii iyilegtirme,

— Pazarlama ydnetiminin etkinligini artirma!20,

Uriinler pazarda olgunluga ve pazarin agir harcket eden béliimiine ulagtiinda iiriin-
hayat seyri olgunluk asamasina ulagmigtir. Bu durumda amag, biiyiimeden pazardaki pa-
yin korunmasina dogru hareket etmek olmalidir. Yeni iiriinlerin maliyetli ve riskli olma-
sindan otiirii, birgok firma pazarlama giiglerini istikrarh satiglar ve diigiik riskleri itibari ile

yiiksek karlilig1 olan olgun iiriinlere tagimaktadir.

Olgunluk agsamasinda iriinleri yonetmek igin firmanin gézoniinde bulundurmasi

gereken faktorler gunlardir.

— Pazann biiyiikliigi, karakteristigi ve ihtiyaglar,

— Dokunulmamig pazar béliimleri,

— Rékabet, tirtin yenilegtirme, gc]isﬁrme,

— Olgunlagan {iriiniin yerine ge(;ebilecckv yeni iirliniin bulunabilirligi,

— Olgunluk agamasindaki tiriintin kdr marj1.

Eger bir firma olgunlagan pazardan giiglii bir markaya sahip ise, bunun kendisine
sayilmaz faydalan vardir. Bunlardan Birincisi uriin-hayat seyrinin sonsuza kadar
uzayabilmesidir. Omegin Lipton gaylan, Goodyear lastikleri, Coke bunlardan sayilabilir.
ikincisi iiriin sadik ve gok sayida miigteriyle birlikte pazarda kérli pozisyonu berabe-

rinde getirir. Ugiincii olarak diigiik talep riski 6nlenmig olur ve firmanin bu iiriin

125 CEMALCILAR, a.g.c., 5.104-105.
126 1than CEMALCILAR, Mchmet SAHIN, Pazarlama, Anadolu Universitesi Agikdgretim
Fakiiltesi 15-28, Cilt II, 5.229.
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sayesinde imaji artar ve bdylece de firmanin diger uriinlerine de talep gelir. Dérdiincii

olarak, olgunluk agamasi firmanin piyasaya yeni gikacak iiriinlerine nakit akigini

saglarl?7,

a. Olgunluk Asamasinda Uygulanan Pazarlama Stratejileri

Olgunluk asamasi esnasinda, alig-verig mallan ve 6zellikli mallar igin yillik modeller
meydana gelmeye baglar. Uretim modeli, fonksiyonel olmaktan ziyade modaya yonelik
olmalidir.Miisteriyi elde tutmak igin, bu dénemde saticilar, promosyona ¢ok 6nem ver-

melidirler.
Olgunlagma agamasinda bagan iki kogula baglhidir.

— Rekabet avantajini saglamak amaciyla tanimlanmig ve uygulanmig isletme

stratejilerinin geligtirilmesi ve uygulanmasidir.

— Esnek ve yaratici pazarlama programlariyla bilyime ve kir firsatlarinin deger-
lendirilmesidir!28, Rekabet firmanin kaynaklarinin stratejik yeteneklere doniistiiriilebil-
mesine baghdir. Pazarlama stratejileri rekabete veya gevresel degisikliklere adapte olmay1
amaglayan faaliyetler zinciridir. Rekabet stratejisi; bir firmanin iriiniiniin pazarda nasil
rekabet etmeyi tercih ettigi olarak tanimlanir. Rekabet stratejisi birbirleri ile ilintili iki
konuyu ilgilendirmektedir. Birincisi firmanin belli bir alanda nasil rekabet etmeyi amag-
ladigidir. Ikincisi ise firmanin kaynaklannin géreli avantaj saglayacak sekilde nasil kulla-
nilacagidir. Pazarlama literatiiriinde rekabet stratejileri genellikle Porter’in Jenerik Strateji
tipleri olarak diigiiniilen diigiik maliyetle pazar liderligi, farklilagma ve odaklagma
stratejileri iizerinde yogunlagtirilmigtir. Porter’e gore strateji tanmimlama ve ilerlemede

yapilacak her hata firmanin yan yolda kalmasina yol aqacaktlrlzg.

127 BOYD - WALKER, a.g.c., s. 732 - 735.

128 BOYD - WALKER, a.g.c., 5.736.

129 T)GIAD, Haz. Gil GOL, Giimriik Birligi’ne Gegigte Rekabet Giiciiniin Belirlen-
mesi ve Rekabetgi Pazarlama Stratejileri, Simge Matbaacilik, Nisan 1996, 5.33-34.
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aa. Porter’in Genel Rekabet Stratejileri

aaa.Diigiik Maliyetle Pazar Liderligi

Organizasyon, maliyet liderligi stratejisini izlerken, liretim ve dagitimda en diigiik
maliyete ulagmak ve boylece rakipleri.nden daha disiik fiyat belirleme yetisine erigmek
iizerinde yogunlagmaktadir. Uygulamada maliyette lider olup da, dilsik maliyetlerini
fiyatlan diigiirme de degil, yiiksek gelir elde etmede kullanarak, konumlanni koruyup
giiglendirecek igletme, aragtirma ve geligtirme ve iretim yatinmlar yapan firmalara da

rastlanmaktadir.

Maliyet liderliginde basarih olrﬁak icin Porter’in 8nerisi goyledir: Maliyet liderligi,
verimlilik 6l¢iimii kolayliklarinin ustalikla ingasini, tecriibeye dayal maliyet diigiimlerinin
kuvvetle takibini, stk bir masraf ve sabit giderler kontroliinii, marjinal miigteri hesapla-
rindan kaginmayi ve AR-GE, hizmet, satig giicii ve reklam gibi alanlarda masraflarin en

aza indirgenmesi ile olasidir.

Diisiik maliyetli olmanin potansiyel kazanglarn oldukga onemlidir; ¢linkii organizas-
yon, daha sonraki agamalarda rekabet giiglerine direnmede daha gii¢lii bir konuma
gelebilir ve organizasyonu uzun dénemde koruyacak Snlemleri alabilirler. Ornegin,
Japonlar, 1960’ lardaki bagarilarinin temelini siki maliyet ydnetiminde bulmuslar ancak
daha sonra Tayvan gibi daha diigiik maliyette iireten rakiplerin ortaya ¢ikmasi ve yerli
maliyetin yiikselmesi bize maliyet liderligine fazla giivenmenin potansiyel tehlikelerini
gostermektedir. Bu nedenle pek ¢ok firma farkhlagma gibi altarnatif politika arayiglarina

girmektedir.

bbb. Farkhlagma

Porter’in Jenerik stratejilerinin ikincisi farklilagmadir. Bu stratejiyi benimseyen

isletmeler,iiriin veya hizmetlerini benzersiz gostermek i¢in yol ararlar.
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Farhlagma iiriiniin kendisine dagitim sistemine satig sonras: sunulan hizmete veya
pazarlama programna dayanabilir.Onemli olan iiriniin miigterisi tarafindan ustin ve
benzersiz bulunmasidir. Farkhilagma stratejsi izlerken organizasyon miisterilerce Snemli
goriilen belirli bir pazarlama karmasi bilegenine énem verir.Firma kalite lideri olmaya
(otomobilde Mersedes ), hizmet lideri olmaya (Mc.Donald’s), pazar lideri olmaya (Japon

otomobilleri ) veya tcknolojik lider olmaya gahigmaktadir.

Farklilagmaya ulagmanin diger yollar, marka sadakati yaratma ve ambalajlamadir.
Ambajlama olgunlagmig piyasalarda 6nemli bir farkhlagmanin gostergesidir. Faklilagma
stratejisi izleyen firma,yiiksek marjlan; politikasint yeni iiriinler gelistirerek siirdiirmek,
promosyon aktiviteleri, miisteri hizmetleri vb. boliimlerde kullanarak, yeni rakiplerin
piyasaya girmelerini giiglegtirir. Ciinkil piyasa lideri tarafindan riin, fiyat, taniim ve
dagitim yoluyla marka tercihini yaratmak igin gerceklestirilen faaliyetler rakipler tarafindan

kisa siirede takip edilir.

ccc.Odaklanma

Genel stratejilerin dgiingiisii, genig tabanl bir strateji izlemek yerine, daha dar
piyasa bliimlerine yogunlagmaktir. Bunu yaparken firma her boliim hakkinda daha genig
ve derin bilgi edinebilir ve tanmmgligin vérdigi avantajla, yeni girigimcileri engeller. Alt
yapiy1 kuran firma, daha sonra piyasanin ozel taleplerine uyarak ya maliyet tabanli ya da

farklilagma stratejisi izler.

Bu yaklagimi uygulayan sirketlerin en onemli sorunu, uygulamanin bagar1 potansi-
yelinden kaynaklanmaktadir. Genel bir kural olarak, bu yiizden odaklanma stratejisini en
iyi kiiglik girketlere uymaktadir. Ciinkii bu stratejilerin elastikiyeti fazladir. Kiigiik

boliimlerdeki 6zel ihtiyaglara kolaylikla cevap verebilmektedir.

Porter rekabet stratejilerini bu gekilde tamimlasa da uygulamada pek gok firmanin
sadece tek bir yaklagimla degil, tiim bu fikirlerin kombinasyonuyla bagariya ulastiklan

goriilmetedir. Ornegin, IBM maliyette lider olmasina kargin ayni zamanda miigteri
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1) Pazarda Degisiklik

Uriin sorumlusu mevcut driinin tilkketimini artirmak ister. Bunun igin yeni
kullanicilar bulmaya ve yeni pazar dilimleri agmaya galigir. Mevcut miigterilerin kullanimi
arttirmalart igin ugragir. Markay: pazarda yeniden (bagka bir yere) yerlestirerek daha

biiyiik bir pazar dilimi gekmeye galigir.

2) Uriinde Degigiklik

Uriin degisikligi bir tiriniin ve/veya ambalajinin fiziksel 6zelliklerini niteliklerinin
bilingli olarak degistirilmesidir. Amag daha fazla kullanims tegvik etmek ve yeni kulla-
nicilari gekmektir. Uriin degisikligi kararlan 6zellikle olgunluk doneminde kargilagilan

rekabet, yeni teknolojik geligmeler vs. sonucu verilir.

Uriin dizaymindaki farkliliklar, diriin 6zellikleri ve performans: igletme igin farkh-

lastirma yolunda tek bagina yeterli degildir. Uriinde yapilabilecek baglica degisiklikleri

sOyle siralayabiliriz.

— Kalite lyilegtirme Stratejisi,
— Nitelik Gelistirme Stratejisi,

— Stil Gelistirme Stratejisi!3!.

Uriintin kalitesinde istenen rekabet diizeyine ulagabilmek igin kalite kavraminin
tiirevlerini ayngtirmak gereklidir. Kalite iyilestirilmesinin amact, daha iyi malzeme ve

miihendislik hizmeti ile iiriiniin fonksiyonel performansini arttirmakur.

Performans — Camagir makinasinin giysileri yikama hizi
Dayaniklilik — Oto lastiginin kag km.’de yiprandig1?
Nitelikler — Havayollan girketinin uguslardaki hizmetleri.

131 TEK, a.g.e., 5.291-292.




Servis Uyumu — Urlin kolay servis edilebilir diizeyde olmasi. Servis
sistemine etkileri.

Uyum — Urlin kaliteli gbziikiiyor mu ve giiven agiliyor mu?

Uriiniin Ismi —> Markanin imaji, isim-kaliteyi ¢agngtinyor mu?!32,

Nitelik geligtirme stratejisinin amaci, iirliniin gergek veya sembolik faydalarinin
sayisini arttirmaktir. Nitelik geligtirilmesi, iriiniin daha fazla kolaylik giivenlik, gok

amagch kullamim ve etkinlik saglayabilmesi bakimindan, yeniden tasarlanmasim igerir!33,

Rekabet avantajimin nasil elde edilecegiyle birlikte nasil siirdiiriilecegi sorunu otaya
cikmustir.Strateji geligimi ,her girigimei igin bir zorunluluk olan rekabet farkliliklarinin
tanimlanmasiyla baglar.Siirdiiriilebilir rekabet avantajim agagidaki sekilde gosterebiliriz.

Rekebet Yontemi

Uriin Stratejisi
Durumsal Strateji
Uretim Stratejisi

Dagitim Stratejisi ,vs.

Rekabetin Temeli _MSiirdiiriilebilir Rekabet Avantaj
Ustaliklar ve Nitelik
Rekabetin Yeri
Uriin Pazar Segimj
Rekabet Edilenler
Rakiplerin Segimi!34,
Sekil 13. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji.
Kaynak : TUGIAD, a.g.r., 5. 46.

132 BOYD - WALKER, a.ge., 5.741.
133 TEK, a.g.c., 5.292.
134 T(JGIAD, a.g r., 5.43-46.
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cc. Pazar Liderleri I¢in Stratejiler )

Lider firmalar igin, giilii rekabet yapisina sahip olmak ve bunu kalici kilabilmek

icin gerekli olan en uygun strateji savunma stratejisidir.

1) Tiiketicinin tatminini artirmak ve bagimlihk kazandirmak,

2) Tekrar ahmlan arttirmak ve basitlegtirmektir.

Savunma pozisyonundaki firma igin, miigteri basaris1 ve baghiligi 6zellikle kalite
kontrole 6nem vermekle ve iiriin geligtirme amaciyla aragtirma-geligtirme yatinmiarina
devam etmekle miimkiin olabilmektedir. Reklam, iiriiniin 6zelliklerini geligtirme agama-
sinda tiiketiciyi bilgilendirme amacnyia yapilmaktadir. Ayrica potansiyel miigterilerinin
kafasinda marka canli tutulmaya galigilmaktadir. Buna 6rnek olarak BMW otomobillerinin
fiziki goriiniimii 1980’11 yillar boyunca degismemis, firma bu donem boyunca irettigi
arabalara birgok teknik degigiklik uygulayarak ve reklam kampanyalarinda siirekli bu

gelisimleri vurgulayarak firmanin yiiksek kalite imajin tiiketicilere agilamgtir.

Pazar pay1 lideri igin (olgunlagan pazarlardaki) hangi rekabet stratejisini uyguladig
gozoniine alinmaksizin en kritik nokta mevcut miigteri potansiyelini korumaktir. Buradaki

en 6nemli kogul ise firmamin dagitim aginin giiclii olmasidir.
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BUYUME STRATEJILERI
(OLGUNLASMA ASAMASI)
Durum Niifuz (Tesir) Yilksek Pazarda
Degiskenleri Arturma Str. Kullanim Str. Genigleme Str.
Temel Hedef Kullanicilarin oranint art- | Ortalama her migteri igin | Potansiyel miigteri
tirmak amaci ile potan- oran kullanim sayisin sayisini, gelismemis
siycl milgterilerinin (daha | arturmak ve iriinil farkls cografi bolgeleri ve
once iiriinil kullanmayan- | sekillerde segnantleri hedef
lan) Pazarda belli ve yiik- | kullandirabilmek igin segerek arttirmak.
sck hacimli birkag seg- alternatifler sunmak.
mante yoneltmek.
Pazar Homojen pazar az sayida Urlin pazarda sinirh sayida | Heterojen pazar birgok
Karakteris- pazar segmenti diigiik kullanim yoluna sahiptir. | degisik segnant,
tikleri penetrasyon. Pazar homojen ve az uluslararas: iiriinler ve
sayida segmente sahiptir. global pazar diigiik
penetrasyon.
Str. 1: Rekabetgiler Str. 2: Str. 1'e ek olarak Str. 3. : Rekabetgiler
pazarda kiigiik paylara diger rekabetgilerin farkli ve gelismemis
Rekabet sahiptir, sin irh kaynak markalarinin yeni cografi bolgelere
Ozellikleri bulunmaktadir ve diger kullammlannin ulagma sansina ve
glicil, biltgesi firmalann bulunmamasi. giiciine sahip degildir.
markalarini yeni miigteri
potansiyeline pazarlamay:
gilg kilmaktadir.
Pazarda pay lideri olan Pazar lideri yeni Pazar lideri, yeni
firma triin kalitesini kullanimlan geligtimmekve | global pazarlara
arttirmak, yeni 6zellikler - § promote etmek igin yeterli | agilmak igin yeterli
Firma katmak igin gerekli giice sahiptir. pazarlama ve datim
Karakteris- kaynaga ve giice sahiptir. bilegimlere sahiptir.
tikleri Bununla birlikte

promosyonel kaynaklan
da yeterli diszzeyde olan
firma yeni miisterilerden
talebini kazanmakta daha

sanshidir.
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dd. Diisiik Pazar Payh Firmalar icin Rekabet Stratejileri

Diisiik pazar payli firmalar pazar liderleri ile direkt miicadeleye girmeden nig ve
gerilla hiicumu stratejileri kullanarak olgun pazarlarda bilyiik kérlar elde edebilirler. Nig
stratejilerinde hedef pazar boliimleri, bilyiik firmalara cazip gelmeyecek kadar kiigiik
oldugunda kiigiik firmalar bu pazar béliimlerinde tiiketiciye farkl ve cazip avantajlar
sunarak marka tercihine neden olmaktﬁdlr. Bununla birlikte eger pazar homojense ve lider
firmalar biitiin pazar bolimlerini kapsamigsa gerilla hiicumu stratejisinden farkli bir
alternatif kalmamugtir. Ozellikle olgunlasan pazarlarda kiigiik firmalar igin rekabet daha da
zorlagmakta ve bu firmalar 6zellikle bolgesel satig promasyon politikalariyla (asil {iriiniin
yaninda bedava promosyon diriinleri vermek veya kupon promosyonu yapmak

gibi)olgunluk agamasinda pazar paylarin1 koruma stratejisi izlemektedir..

Yukaridaki tabloda ise olgunlagan pazarlarda bilyiimeyi saglamak igin kullanabile-

cek uygun stratejiler ozetlenmektedir! 33,

D. Gerileme (Diigiig) Asamasi

Son agamayi olugturan bu dénemde, mamuliin, tiiketici nezdindeki gekicilik ve
aranirhgin1 kaybetmesine paralel olarak, satiglarda diigme gﬁrﬂlﬁr'36. Bu agamada ikame
ve daha iistiin iiriinler, orjinal drtiniin yerine gegmek Uizere, piyasaya girmistir. Ornegin
renkli TV, siyah beyazin yerine; taze yiyecekler yerine donmug yiyecekler vb. Bu asa-
mada firmanin mallan daha iyi mallar veya ikame (taklit) mallar tarafindan giderek digla-
nir. Karlar da satiglan izleyen bir seyir gosterir. Satiglarin diigme agamasina girmesi yavag

veya ¢ok hizh olabilir!37.

Uriiniin satiglari, ikame iriinler ortaya giktikga ve tiiketici iriine ilgisizlestikge

diigmektedir.

135 B0YD - WALKER, a.g.c., 5.741-755.
136 FERMAN, a.g.c., s.31.
137 TEK, a.g.c., 5.292-293.
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Bu durumda igletmeler ii¢ ayn gekilde hareket edebilirler.

1) Pazarlama programlarnini yarida kesebilirler, bu dogrultuda iiretimlerini azalta-
bilirler ve buna paralel olarak reklam ve promosyonu zayiflatirlar.

2) Urlinii tekrar degerleyerek canlandirmaya caligirlar. Yeni paket, yeniden pazar-
lama stratejisi gibi.

3) Uriinii ortadan kaldirabilirler.

Gerileme agamasinda, sektorel satiglar azalir,bir ok firma pazan terkeder, giinkii
tiikketici sayis1 azalmigtir ve bu tiiketiciler de daha az gelir dilizeyindedir. Uriin kangimi, en
fazla satis hacimli noktalarda (satig yerlerinde) ve satig hacmi en fazla olan fiyattan
odaklanmigtir.Promosyon kisitlanmigtir ve iiriiniin bulunabilirligi ve fiyat: lizerine yogun-

lagtirilmigtir 138,

Satiglar azalirken birim iiretim ve p.azarlama maliyetleri artar. Bu etkiyle fiyat
yiikselir, fiyat yiikseldikge satiglar azalir. Bununla birlikte, gerileme agamasinin sonuna
dogru, talep daha sertlegebilir. Bu agsamada yapilacak en iyi ig, tiiketicilerin fiyatlar

kargisinda gosterdikleri davraniglan izleyerek fiyatlan diigiirmek ya da yiikseltmektir139,

Satiglanin diigmesinin bir gok nedeni olabilir: Teknolojik geligmeler, tiiketici zevk ve
tercihlerinin degigmesi, artan yurt igi ve yurt disi rekabet vb. Sonugta kapasite diiger, stok
fazlasi dogar, fiyat indirimleri artar ve karlar erezyona ugrar. Bu dénemin 6zelligi,
zamanla diigen satiglar, 6zelligi aym mah iireten firmalarin sayisinda bir diisiig, sunulan
mal sayisinda bir daralma, daha kiigiik pazar boliimlerinde bir ¢ekilme ve satis1 arttirma
¢abalarinda gevseme goriilmiistiir'40, Bu durumda gerileyen iiriinlerin biran 6nce piyasa-
dan ¢ekilmesi veya kisa vadeli karlihigi arttinc: stratejisinin uygulanabilmesi gereklidir.
Bununla birlikte gerileyen pazarlarda da gesitli firsat ve avantajlar bulunabilmektedir.

Buna paralel olarak igletmenin rekabet pozisyonuna uygun strateji uygulamas: gerekir.

138 EVANS - BERMAN, a.g.c., s.190.
139 CEMALCILAR, a.g.c., s.106.
140 OZKALE ve Digerleri, a.g.e., s.13.
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Gerileme agamasinda dikkatle iizerinde durulmasi gereken iki nokta vardir.Talep

kogullan ve pazardan ¢ikig engelleridir.

Talep Kogullari: Diistik hizli ve kademeli talep azalmasi pazardaki daha zayif
firmalann iflasina veya pazan terk etmesine yol agar. Talepte olabilecek diigiigii farkeden

firmalar ise kapasiteyi ve maliyetleri azaltarak pazarda kalmay: saglayabilirler.

Pazardan Cikig Engelleri: Talep diistiik¢e iiriin-pazarini terk etmeyi gézoniine
alamayan ve olugan atil kapasite yiizitnden hacmini koruyabilmek ve birim maliyetleri
diigiirebilmek igin agresif pazarlama stratejisi izlemek zorunda kalan zayif firmalar
pazardaki rekabetin daha diigmesine yol agmaktadir. Ayrica yoneticilerin basarisizli§i
kabul edip firmalarin1 pazardan ¢ekmemeleri veya firmanin gerileyen pazarda 6nemli bir

yere sahip olmasi, firmay1 pazardan ¢ikmaya duygusal yonden engel olmaktadir!41,

a. Gerileme Asamasinda Uygulanan Pazarlama Stratejileri

Mamuliin olgunluk donemindeki pazarlamanin rolii, yerini mamuliin hayat
doneminin son safhasinda miihendislik, liretim ve pazarlama gibi tiim maliyet masraflari
iizerinde koordineli bir kontrole birakir. Mamuliin gerileme déneminde ve olgunluk
doneminin son safhasinda fonksiyonel 6nem, her bir liralik masraftan bir gelir saglanacak

sekilde geliri optimize etmekte ve mamiil masraflanini yonetmekte kendini gosterir.

Mamiil, uzun bir siire sadece pazarlamaya, iiretime veya miihendislige yonelik bir
yonetimle hayat donemini uzatamaz. Ornegin, tilketicinin gok az ilgisini geken ek yenilik-
leri mamiilde yapmak igin miihendislik boliimiiniin mamiil geligtirme biitgesinin %90’ m
harcamasini veya iiretim bolimiiniin yil sonunda agiri stoku dnlemek igin mevsimlik bir
mamiiliin iiretimini %30’luk {retim kapasitesiyle siirdiirmesini diisiinemeyiz. Aym
sekilde, satig béliimiiniin mamiil dagitimim zamaninda yapabilmek igin gerekli mamiil

stokunun %20’lik bir artigla tahmin etmesi yanlx$t1r142.

141 BOYD - WALKER, a.g.e., s.
142 TENEKECIOGLU, a.g.m., 5.86.




¢

96

Bu agamalar iginde en tehlikeli olan bUyﬁme agamasinda yogun satiglarla hareketsiz
kalmak ve higbir yenilik, farklilagma getirmeden oldugu yerde saymaktir. Artan rekabet
kosullar1 kargisinda bu mamuller dilslis agamasina girmektedirler. Dilgily agamasinin
uzunlugu tiiketicinin tercihlerindeki degigimlere, rakip davraniglara ve firmanin mamul
eleme politikalarina baglidir. Firma gogunlukla tiiketici tercihlerindeki degigimleri ve rakip
davramglan etkin olarak kontrol edemese de satigi diigen mamulleri igin kullanilabilecegi

bir ¢ok farkl strateji bulunmaktadir.

aa. Mamulleri Tekrar Canlandirmak I¢in Kullanilan Stratejileri

Bu agamada en 6nemli nokta mamul analizi araglarini kullanirken, ambalaj sekil-
lendirmest, bigim degisimi ve tutundurma ¢aligmalaninin destegi ile canlanabilecek olan

mamullerle, ne yapilirsa yapilsin eskimeden kurtulmayacak olanlar birbirinden ayir-

maktir.

Kurtarma ¢aligmalarina aday olabilecekleri belirlemek oldukga zor bir iglemdir.
Temelde satiglarin diigme nedenlerini incelemek gereklidir.Ikinci olarak satig kayiplarinin
nedenlerini saptamaktir. Eger tiiketiciler daha geligmig iriinlere gegmiglerse mamul
kurtarilamaz. En iyi kurtulug imkani, tiiketicinin mamul hakkinda olumlu tutumlan olmasi

ve hala mamule kargt azalmig olsa da mamul bagimlilig1 olan bir tiiketici kesiminin

bulunmasdir.

Diigen satiglara en kolay ¢6ziim igerde veya digarda farkli pazarlara mamulii kay-
dirmaktir. Bu tiir bir strateji yeni dagiticilarin bulunmasin veya satig organizasyonunun
geligtirilmesini gerektirir. Diger bir strateji ise hali hazirdaki pazar dilimi ve hedef kitle
i¢inde farkli, yeni mamul kullanimlan yaratmakutir. Buna en giizel drek gida sektdriinde

yeni yemek tarifleri yaratarak mamullerin hayat egrilerini uzatma galiymalandir.

Diisiis donemindeki bir mamulii tekrar baganya ulagtirabilmek igin kullanilabilen
temel bir strateji yeniden konumlandirma stratejisidir Mamulde ufak bir farklilagtirma

yaparak mamul imajin1 degigtirme bu konumlandirmanin ana noktasidir.
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Diger bir strateji de yagh mamullerde ambalaji degistirerek goriintilyi iyilestirmek

ve tiiketici ve art1 bir kullanim kolayhig saglamaktir.

Bu stratejilerle zayif bir mamuliin diigiisii durdurulamayabilir. Diigen mamullerde
yogunlagan pazarlama masraflan risk igermektedir ve ancak mamuliin kurtulug sansi ¢ok

yiiksekse bu tiir uygulamalara gidilebilir!43,

Bazi1 zamanlarda igletmeler, gerileyen iiriinlerini tekrar canlandirmak konusunda
bazen basanli , bazende basansiz olurlar. lkinci durum igin, igletmenin yapabilecegi
pazarlama kaynaklarini bagka iiriinlere veya yeni iiriinlere ayirmaktir. Ornegin; 1945
yilinda tiikenmez kalemin piyasaya ¢gikigtyla 1980°li yillarin ortalarina kadar dolma kalem
satiglaninin giddetli bir diisiigle kargilagtig1 goriiliir.Fakat bu tarihten itibaren dolma kalem

satiglan yillik bazda ortalama % 20-25 oranda hizli bir yiikseligi de s6z konusudur.

Sektoriinde en hizh yiikselen iiriin olmasinin temelinde yatan mamul konumlan-
dirtlmasindaki bagaridir. Dolmakaleminin, yiiksek kaliteli ve tiiketicinin prestijini ve
yagam tarzini gosterecek bir gekilde pazarda konumlandinlmaya gidilmigtir. Daha sonra
reklam stratejisininde dolmakalemin iyi bir hediye araci olduguna doniik uygulamalan ve
daha yiiksek reklam biitgelerinin, kalem iireticileri tarafindan dolmakalemlere aynlmasiyla

istenilen hedefe ulagiimigtir.

Basarisiz 6rnek olarak da, Amerikan’da yumurta tiiketimlerinin rekor seviyede

diismesi verilebiliriz.

Saldirgan pazarlama davraniglarina ragmen dretici firmalar istikrarh diigiige engel

olamamislardir. Bunun en biiyiik sebebi ise yumurtada bulunan kolestrol miktandir.

Amerika’daki biitiin yumurta iireticileri biiyiik bir kampanya ile 6zellikle geng pro-

fesyonellere ve tiryakilere (zenciler, Ispanyollara) doniik reklam atag gergeklestirmigler.

143 5ZKALE ve digerleri, a.g.c., 5.14-15.
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Fakat bu da bagartya ulagamamigtir!44,

Mamul hayat egrisi igletmenin sadece fonksiyonel faaliyetleri tizerinde degil, aym
zamanda igletmenin stratejisini segme galigmalan iizerinde de 6nemli analiz teknigidir. Bu
sebeple, stratejik planlama ¢aligmalarinda iizerinde 6nemle durulan kavram olmaktadir.
Ancka, igletme igin strateji segiminde sadece hayat egrisinin incelenmesinin yeterli
olmayacag belirtilmelidir. Ciinkil, bunun yaninda pazardaki rekabet gartlan ve igletmenin
rakiplerinin mamulleri incelenmeden yapilacak ¢aligma eksik sayilir. Bu agidan strateji
geligtirme siirecinde rakiplerin mamullerin hayat safhalarininda mutlaka gézoniine

alinmasi lazimdir.

bb. Gerilemekte Olan Pazarlar I¢in Uygun Hedef ve Strateji

Karakteristikleri

Rekolte Stratejisi: Hedef nakit akigini kisa ddnemde maximize ederek firmay:

giiclendirmek igin kaynak yaratmaktir.

a) Uretim giderlerini kismak, fakat gerekirse arttirmak.

b) Pazarlama ve satig biitgelerini kisarak galigmak.

Muhafaza Stratejisi: Maliyetleri diigiinmeden ve kir marjlan1 diigmesi halinde
bile pazar payin1 korumak amaciyla aragtirma-gelistirme ve iiriin geligtirme faaliyetlerine
devam etmektir. Pazar payin1 korumak amaciyla fiyat diisiirmei(ten kaginmamaktadir.
Satig ekiplerini mevcut miigteri potansiyelin devamu ve tekrar kullanimu arttirmak ve tegvik

edici sekilde yonlendirmektir.

Bu agamada reklam ve promosyona hiz kazandirmak gerekir.

144 Alison FAHEY, “Advertising Age” (Now, 28. 1988), 5.65 ve Alix M. FREEDMAN and Bruce
INGERSOLL, “Egg Producer's Try to Halt Producer’s Slide (Wall Street Jaurnall Nev. 11. 1988),
s.81.




GERILEMEKTE OLAN PAZARLAR ICIN UYGUN HEDEF VE STRATEJILERIN KARAKTERISTIKLERI

Durum Rekolte Str. Muhafaza Str. Pazarda Tutunma Str. Nighe
Degiskenleri
Kisa donem nakit akigini Kisa donem pazar paymm1 | Gelecekteki kan Birkag segmentale
Temel Hedef maximize etmek veya korumak (pazar diigiinerek pazar payini yogunlarak maliyeti
pazar payindaki diigliste diigtisteyse bile) koruma diger firmalan diiglirmek ve gelecekteki
bile kir marjim pazardan ¢itkmaya kérlar i¢inpotansiyel
yiikseltmeye ¢aligmak zorlama. yaratmak.
Gelecekteki pazar Pazar, diigiigii tecriibe Pazardaki gerileme kesin, | Biitlin pazar hizh sekilde
Pazar Ozellikleri gerilemesi kesindir, fakat | etmis, fakat gelecekteki olmakla birlikte belli gerileyebilir, fakat bazi
| diigis hiz1 yavag ve yan ve caziplik tahmin talebin devam etmesi segmentler konumunu
sabittir. '| edilemez noktadadir. mimkiindiir. devam ettirebilir.
Az gii¢lii rakip firma, Az gii¢lii rakip firma, Az giiglii rakip firma, ¢ikig | Hedef pazarda rakip sayisi
Rekabetgi diigiik pazardan ¢ikig fakat gelecekteki durum engelleri az (pazardan) azdir.
Ozellikleri engeli gelecekte rakip belirsiz.
istenmez.
Pazarlama zayiflasa bile En yiiksek pazar payina Yiiksek pazar payh gii¢lii | Hedef pazarda gii¢lii
Firma piyasada halen firmanin sahip firmadir ve gilicli firmanin rakiplerini rekabet diizeyinesahiptir.
Karakteristikleri tirtinleri tekrar alan yapisina sahiptir. pazann digina itmek igin Fakat kaynaklar kisithdir.
miigteri potansiyeli yeterli giicii e kapasitesi
bulunmaktadir. vardir.
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Kéarh Pazarda Tutunma Stratejisi

Pazar payini arttirmak igin fiyat diiglirmeyi goéze almak gerekir.Rakip firmalarin
miigterilerine yonelik reklam ve promosyon faaliyetlerinde bulunmak ve halen pazarda
lider olmasindan otiiri kazandig1 ucuz maliyet avantajim sinirsiz kaynak, imkanint

rakiplerin aleyhine kullanarak pazarda tutundurma stratejisi uygulayabilir..

Niche Stratejisi

— Niche stratejisi hedef pazar boliimlerine yonelik 6zel miigteriler igin 6zel liretim
planlari ve satig, promosyon politikas1 belirleyerek, dagitim kanallarini hedef pazar
bsliimlerine hizhi ve kolay ulasacak sekilde reorganize etmek gerekmektedir. Uriin
farklilagtirmasina gitmek ve yatinm faaliyetlerini devam ettirmek. Ve servis programlarini,
garanti hizmetleri hedef pazar miigterileri tizerinde yogunlagtirarak mamul hayat seyrinin

devamini saglayabilir.

cc. Mamulleri Pazardan Cekme veya Tdsﬁye Stratejisi

Gerileyen pazarlardaki gevresel etkenler olumsuz oldugunda veya firma zayif ve
rekabet pozisyonuna sahip oldugunda igletmeyi satarak veya tasfiye ederek daha once
yaptigl yatirimin bir kismim kurtarabilir. Bununla birlikte isletme ne kadar gabuk satilirsa,
alicilar sektoriin belirsizligi veya gelecekle diisebilecegi durumdan daha az etkilenir.
Boylece pazar veya sektor oldukga olumsuz bir beklentiye sahip olsa bile karh bir gekilde

miisteri bulunabilir!43.

Mamullerin geri ¢ekilmesi olayin1 kismen bir gelistirme seklinde diigiinmek
miimkiindiir. Planh bir geri gekim en az kayipla mamiil hattinin karhlifinin yiikseltilmesi
sonucunu verir. Bu bakimdan geri gekimin gelistirilmesi firmanin diger mamiilleri i¢in

zaran en aza indirmeyi amaglayan belli bir yontemle uygulanabilir.

145 B0YD - WALKER, a.g.¢., 5.769-777.
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Satig ctkinligi tatmin edici olmayan mamiillerden vazgegilmesi toplam satiglarda bir
azalmaya neden olmakla beraber firma karlilifinin iyilegtirilmesine olanak saglar. Sii-
riimdeki mamiillerin degigen gevreye uyabilme yetenegini aragtirmak, bu yetenek ve ye-
terliligin 6nceden saptanan bir diizeyin altina diistiigii anda pahali ve sonugsuz bir iyileg-
tirmeye gitmek yerine, o mamiilii mamul hattindan ¢ikarmak esas olmalidir. Mamiiliin
iretimine son verilmesi ve tiretim hattindan ¢ikarniimasi karari ¢ok sayidaki faktorlerin
etkisi bilinerek ve olanaklar elverdigince diigiiniilerek alinmalidir. Baz1 gosterge ve egi-
limler mamiillerin eleminasyonu igin zamanin geldigini igaret ederler; 6rnegin; diigen satig
egilimi, fiyatin giderek azaltilmasi, stoklarin artmasi ve satig etkinliginin azalmas: gibi.
Burada mamiiliin geri ¢ekilmesinden bagka yonetim igin diger politika segenekleri agiktir,
maliyetlerin diigiiriilmesi, alternatif pazarlama stratejileri gibi. Geri gekilen mamiillerin

yerine yenilerinin sunulabilmesi gegerli bir politika olacaktir!46,

Mamulleri Pazardan Cekme Stratejisi: Firmanin mamul karmasindan
¢ekmeyi diigiindiigli mamullerde farkh stratejiler uygulanabilir. Bunlarn en basiti hicbir
sey yapmadan mamuliin sipariglerinin bitmesini beklemektir. Bu ¢ok saglikli bir strateji
degildir, ¢iinkii diger mamullerin pazarlamasinda kullanilabilecek sermaye ekipman ve
insan kaynaginin bir noktaya boguna yogunlagtinlmasini gerektirir. Tecriibeler goster-
migtir ki zay1f mamulleri pazardan gekmenin sonunda olugan satig diisliglerine ragmen,
firmanin kérlarinda artiglar goriilmiistiir. Onemli olan nokta, mamul yavagga pazardan
cekilirken kara gegmenin yollaﬁm bulmaktir.Burada en temel stratejilerden biri biitiin
tutundurma faaliyetlerini durdurarak migterinin siparisleri ile yetinmektir. Tutundurma
¢aligmalar1 azaldiginda satiglar da yavag yavag diigecek ve kisa vadede reklam yapma-

manin kazandirdig1 miktar mamulii daha kérh hale getirecektir.

Bir bagka temel strateji de bagkalan ile riskleri paylagmaktir. Burada ii¢ temel strateji

kullanmilabilir:

146 Giinal ONCE, “Mamul Planlamasina lligkin Yonctimsel Kararlara Bir Modelle Yaklagim”,
Pazarlama Dergisi, Yil:4, S.1, Mart 1980, s.9.
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1) Uretimde bir bagka firma ile birlesme, satig faaliyetlerini kendi biinyesinde
yiiriitme.

2) Uretime devam etme, bagkalarina marﬁul(in satig i¢in lisans verme.

3) Ugiincii bir yol da mamuliin patent haklarin: bagka bir firmaya satarak onun
iirctim ve pazarlama problemlerini ¢6zmesini saglamakur. Kii¢iik firmalar bu mamulleri
satin alabilirler ve kar elde edebilirler, ¢linkil yatinm ve tutundurma maliyetleri azalacaktir.

Yeni iiretici halihazirdaki tilketicilerin mamule olan bagliliklarindan yararlanacaktir.

Diisiise gecen bir mamulil pazardan ¢ekerken dikkat edilmesi gereken diger bir konu
mamulle ilgili biitlin aracilar1 zor durumda birakmamaktir. Aracilara 6nceden haber
vererck ellerindeki stoklardan kurtulmalan saglanmalidir.Bazi durumlarda aracilara mamul
satigin1 desteklemek igin 6zel indirimler verilmeli; bazen de iiretici elde kalan stoklan geri
almalidir. Aracilar pazardan gekilen mamuliin yerine gelecek olan yeni mamullerden
haberdar edilmelidir. Sonugta tireticinin bir mamulii pazardan gok hizli gekmesinin tiiketici
memnuniyetsizligi yaratabilecegini ve haliﬁaznrda o mamulii elinde bulunduran tiiketicilere

bakim, onarim hizmeti ve yedek parga kolaylig1 saglamasi geregi unutulmamahdir!47.

Stratejik pazarlama planlarinin geligtirilmesinde, mamiil hayat seyrine C. Hofer bir

safha daha eklemistir.

C.Hofer, stratejik avantajin analizleri konusuda biiyiik katkilarda bulunmug bir
diigliniirdiir. Caligmalari, daha dnce incelemis oldugumuz, Boston Danigma Grubu ile
General Elektrik Firmalannin portfoy analizlerinin birlikte kullanilmas: ve genigletilmesine
dayandirmigtir. Boylece BDG ve GE matrislerine yapilan elegtirilere de cevap niteligini
tagtyan bir ozellige sahiptir. Hofer, igletmeyi rekabet durumu ile iirlin-pazar geligme
safhalar1 agisindan analiz etmektedir. Analizinde kullanmig oldugu matrislerin igindeki
daireler, igletmenin galigtif1 endistrinin boyutunu ifade etmek iizere kullanilmaktadir.
Dairelerin igindeki siyah kisimlar ise igletmenin o endiistri igindeki pazar payini temsil

etmektedir. Hofer, iiriin hayat egrisinin baglangig, biiyiime, olgunlukve diigiis olarak

147 HZKALE ve digerleri, a.g.e., s.15-16.
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ifade edecegimiz safhalarina, bir safha daha ilave etmekte ve bu safhaya da sarsiima ve
kendine gelme safhasi (shake out) adini vermektedir. Bu safhada analize kondugu
takdirde iiriin hayat egrisinin safhalar1 baglangig (gelisme), biiyiime, sarsilma ve kendine

gelme, olgunluk ve diigil seklini almaktadir.

Hofer’in Portfoy analizinin yapmamizi saglayan matrisi gu gekilde gizilebilmektedir

(Sekil 15).

Sekil de goriildiigii tizere Hofer, firman:n elindeki iiriinleri, pazar potansiyellerine
ve o pazarda firmanin payina, pazarin rekabet durumuna ve iiriiniin hayat egrisindeki
gelismelere gore yerlestirerek matrisini olugturmaktadir. Onemli olan matristeki dort
degiskenin birarada incelenebilmesi ve buna gore elde bulundurulan kaynaklarnin dagiti-
minda, iirlin-pazar geliyme evreleri de dikkate alinarak, gelecekte en iyi durumu sagla-
yacak optimum aranmasidir. Hofer matrisi olugturulduktan sonra, burada igletmelerin
faaliyette bulunduklari endiistriler, bu endiistrilerin biiyiikliigiinii ve igletmenin pazar

payini gorebilmekteyiz.

Sekil 15’in yorumlanmasinda A, B, C, D, E, F ve G’nin degisik endiistrilerde
calisan gesitli firmalarin endiistri potansiyelleri ve bu potansiyele gére firmanin pazar
paymn gorebilmekteyiz. Ayrica, isletmenin rekabet durumu ile iiriin-pazar geligim safha-
sinin neresinde bulundugu da gorillebilmektedir. Ornegin A isletmesi giigliiye yakin bir
rekabet durumunda geligme déneminde ve endiistri potansiyelinin %33’iine sahip bulun-
maktadir. Ote yandan C isletmesi zayif rekabet durumunda iiriin pazar geligmesinde bii-
yiime doneminde ve galigtig1 endiistride ise pazarn %12’sini ele gegirmig bulunmaktadir.

Boylece degisik firmalann degisik endistrilerdeki durumu incelenmektedir.
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Sekil 15. Rekabet Durumu ile Uriin-Pazar Gelisim Safhalarinin

Analiz Edildigi Hofer Matrisi.
Kaynak : Omer DINCER, s. 187.

Bunun yaninda, Hofer matrisi, yatinmlarin: gesitlendirmis degisik endiistrilerde
calisip degisik pazar potansiyellerine sahip olan igletmelerin durumlarini analiz etmek ve

stratejik planlamalarini yapmak igin kullanilabilecegini de séylemek gerekir!48.

148 Erol EREN, 5.263-265.
(Bknz.: David W.LUCKE / O.C. FERREL, Marketing Strategy and Pleas... , 5.127).
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UCUNCU BOLUM

SEZGINLER GIDA VE UZAY GIDA ISLETMELERINDE
KARSILASTIRMALI UYGULAMA

I. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada, mamul yasam déneminde izlenen pazar]éma stratejileri teorik
olarak ele alinip, elde edilen bu bilgilerin 1p1§inda tuzlu gerez piyasasinda lider olan
Uzay Gida’nin iireterek piyasaya siirdiigii DORITOS PANCO ve takip edenler duru-
munda olan SEZGINLER GIDA’nin ﬁretcrek dagitimint iistlendigi SOKOMIGO’nun

mamul hayat dénemlerinde izlenen pazarlama stratejilerinin kargilagtirilmasi amag-

lanmustir.

11. iIZLENEN METODOLOJi

Sezginler Gida ve Uzay Gida'da yapilan uygulama galigmasinda yiizyiize
goriigme metodu kullamlmigtir. Goriigme sirketlerin tiretim ve pazarlama miidiirleriyle

yapilmugtir. Ayni zamanda Sezginler Gida'nin SOKOMIGO iiriin sorumlusuyla

goriigiilmiigtiir.

III. SEZGINLER GIDA SAN. VE TIC. A.§’NiN KURULUSU VE
GELISIMI

A. Genel Bilgiler

Sezginler Gida San. ve Tic. A.$. 1981 yilinda Sezgin Elmas tarafindan kurul-
mustur. Gida ve dayaniksiz tiiketim mallarinin dagitimini ithalat ve ihracatin1 yap-
maktadir. Sezginler Gida’nin hedefi Tiirkiye'nin en biiyligii ve en iyisi olmayi,

Avrupa’da 6rnek bir sistem olugturmay ve de Avrupalilarla ortaklik yaparak, her
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konuda lider olmay1 amaglamiglardir. Isletmede her iriiniin Uriin middrleri ve iriin

sorumlulart bulunmaktadir.

Sezginler Gida Tiirkiye'nin yiizde 92'sine, 130 bin sati§ noktasina gida iriinleri

ulagtirmaktadir.

GRUBUN SIRKETLERI
Sirket Adi Faalivetleri
* Sezginler Gida San. ve Tic. - Dagitim-lthalat-Thracat
* Spor Gida San. - Spor adiyla gross market igletmeciligi yapiyor.

* Pasas Paz. Dagitim ve Reklam Hiz. - Istanbul ve Ankara’da Camel sigaralarnin
dagitimin: yapiyor.

* Togo Cikolata Sekerleme San. - Togo markasiyla gikolata, sokomigo
markastyla findik kremi pazarlaniyor.

* Kestag Gida San. ve Tic. - Meyva marmelat1 ve konservesi imal ediliyor.
Fruppa markasini kullanarak yurtdigina
meyva suyu ihrag edilmekte.

* Hasat Gida San. ve Tic. - Guda iiriinlerini paketleme fabrikasi ve Plenty

markastyla fistik ezmesi ihrag ediyor.

* Ludwig Toqo - Alman gida maddeleri iireticisi - Cikolata
ihrag ediyor.
* SC 2030 - Deterjan Fabrikasi. Siiz Markasiyla bulagik

deterjani iiretiliyor.
* Kapris Posta Ltd.$ti.

* Sezginler- Russ - Rusya’da dagitim girketi.

Firmanin faaliyetlerini lig ana baghk altinda toplayabiliriz.

1. Dagitim, 2. Finlik igleme, 3. Badem ekim.
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Firmanin dagitimi yapti§1 baglica tirtinler ise;

— Amigo

— Kosla

— Calgonit

— Calgon

% 78 Fistik

% 93 Toz Deterjan

% 81 Bulagik Makinesi Deterjan:
% 96 Kireg Coziicll

— Whiskas

% 76 Kedi Mamasi

Sezginler tarafindan dagitim: yapilan diger driinler:

Firma

Effemex

Kolleggs

Benckiser

Togo

Kestag

Déhler

SC 2030
Sara Lee

Marka
Mars
Snickers
Twix
Whiskas
Pedipree
Brekkies
Uncle Beris
Kellogg's
Calgonit
Marc
Calgon
Kosla
Lovela
Togo
Sokomigo
Kestag
Dahler
Siizz
Sanex
Kiwi
Duschdos
Ambi Pur

Cikolata

. Cikolata

Cikolata

Kedi mamasi

Kd8pck mamasi

Kedi ve K&pek mamasi
Piring

Misir Gevregi

Bulagik makinesi deterjani
Deterjan

Kireg ¢oziicii

Toz deterjan

Yumasatici

Endiistriyel gikolata
Kakaolu findik kremasi
Regel, marmelat, kuru gida
Pasta katk1 maddeleri
Bulagik deterjan

Kisisel bakim iiriinleri sag ve viicut gampuani
Ayak bakim iiriinleni

Sag ve viicut sampuani

Oda parfiimleri
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Firmanin mamul karmasinda degisiklige yol agan en bilyiik etken, talepteki
degismeler, pazardaki bogluklari fark ederek teknolojik degisiklikleri tiiketicilerle

tanisirmaktir. Diger yandan Finansal olanaklar ve rekabet 6nem tasimaktadir.

Sezginler Gida’nin en iddiali oldugu alan dagiim ve satigtir. Bir mali piyasaya
lider veya bir siire sonra piyasa lideri haline getirebilecekleri {iriinler tizerinde
caligmaktadirlar. Sezginler Gida’nin diger bir amaci ise yurtdigindan mal ithal edip
baglantilart sagladiktan sonra bu girketlerin Tiirkiye’de yatinm yapmalarim saglayarak
ihracata yonelik ¢aligmay: amaglamaktadirlar. 1987 yilindan beri BENCKISER
trtinlerinin dagitimini, 1986 yilindan beri de EFFEMEX (iriinlerinin dagitimim
gerceklestirmektedirler. 1993 yilinda KESTAS, TOGO ve HASAT 1n iiriinlerinin
dagitimim ve ihracatim1 yapmaktadirlar. 1996 yilinda ise iiriin portfdyiine tamamen
yabanci ve farkli bir iiriin olan ASTOR BIC ve SARA LEE iiriinlerinin dagitimini da
eklemistir. Ayrica yapilan anlagmaya gore Sezginler Gida’nin diger rakip iirtinlerin

tiretimini ve ithalatin1 yapmasi yasaktir.

Isletme ticari fuarlara giderek de driinlerini tanitma gabasi igindedir. En yakin

zamanda BAKU Gida Fuan ve GENCLIK Fuari’nda iiriinlerini sergilemigtir.

Sezginler genig bir iriin portfdyiine sahiptir. Tim bunlarin analizi iriin
miidiirleri tarafindan yapilmaktadir. PortfGy analizi teknigi ile iiriiniin yonii belirlenerek
pazardaki pozisyonunu gii¢lendirmek ve gelistirmek igin promasyonlar, reklam ve

halkla iligkiler ¢aligmalarimi siirdiirmektedir.

Reklam araglarinda televizyon, tamitim brosiirii ve SOKOMIGO iiriiniinde

kullandiklari ‘Demo Kizlar’la tatdirma yolunu segmektedirler.

Sezginler Gida’nin en biiyiik 6zelligi Tiirkiye'nin bir numarali distribiitor firmasi
olmasidir. Dagitim iki kanaldan yurtigi ve yurtdis: firmalar tarafindan yapilmaktadir.
| Sezginler Gida Tic. ve A.§. ayrica agafidaki sirketlerin bayiligini
yapmaktadurlar.
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Trakya Birlik
Unilever
Lever
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Samfistik
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Sirke

Yag ve margarin
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Endiistriyel temizlik maddeleri
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Istanbul
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Sezginler Gida ve yukaridaki firmalar arasinda bayilik s6zlegmesi yapilmigtir.

Sozlegme belirli bolge ve iiriinleri kapsamaktadir.

a. Dagitim Sistemi

Ankara, Istanbul, Izmir, Adana, Antalya, Bursa ve Samsun’da toplam 7 subesi

vardir.Bursa ve Samsun 1994 yilinda faaliyete gegmis ve her gubenin sorumlu oldugu

bir bolge vardir ve Sezginler adina galigan bayilere mal gonderilmektedir.Su anda

Tiirkiye’'nin yiizolgiimii olarak %92’sine ve 130-135 bin arasinda satig noktasina direkt

olarak mal ulagtirmaktadirlar. 900 gesit liriiniin dagitimmm 800 arag ve ana merkez

depolardan yapmaktadirlar.

ubeler
Istanbul
Ankara
{zmir
Antalya
Adana
Bursa
Samsun

Kadikdy

Yer

Giinesli
Macunkoy
Bornova

Altinova

Mersin yolu
Uludag Gida Sitesi
Kutlukent

Umraniye
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Yillar itibariyle bolgesel satig oranlan ise,

Sube 1992 (%) 1993 (%) 1994 (%) 1995/6 (%)
Istanbul 50 Si 49 50
Ankara 16 16 15 16
1zmir 15 17 14 14
Adana 12 10 1 9
Antalya 7 6 4 4
Bursa — —_ 4 4
Samsun — —_ 3 3

Sezginler Gida Tic. ve A.$. kuruldugu yildan 1994 yilina kadar;
URETICI = TOPTANCILAR = PERAKENDECILER = TUKETIC!

dagitim sistemini uygulamaktadir. Daha sonra toptancilarinda paketleme iglemlerine

girmesinden beri dagitim sektorii biraz karmagiklagmig ve dagitim sisteminde oldukga

biiyiik degisimler yaganmigtir.

— Toptancilarin sayisinda azalma,
— Siipermarket ve hipermarket sayisinda artig,

— Aktivitelerin gesitlendirilmesi (iireticilerinde perakendecilife girmesi gibi).

Pazarlama ydneticisi uygulanacak dagitim seklini, malin tiiketiciye ulagabilmesi
icin ne tip ve sayida araci kullanilacagini belirleyerek fiziksel dagitim ve akigini
belirleyerek saglamaktadirlar. Tiirkiye’de bir ¢ok sirketin kendi dagitim sistemi vardir.
Sirketler kendi pazarlama organizasyonlan aracilifiyla bayilik agi kurarak dagitimlanm
gerqekle§tirmcktedirler. Sezginler Gida bagimsiz dagitim girketi olarak kurulan ilk
sirkettir. Stipermarket ve hipermarketlerin sayisindaki artig gézoniinde bulundurularak
bu sirketlere daha iyi hizmet verecek dagitim girketlerin zorunlulugu dogmustur. Bir

dagium sgirketiyle anlagmak girket igin stoklama ve personel giderleri agisindan avantajh
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olmaktadir. Bir iretici igin ise iyi bir dagitim girketiyle anlagmak kiigiik gaplh

perakendecilere ulagmak agisindan faydalidir.

Sezginler gidanin, bayilere, toptancilara, siipermarketlere, pastanelere, otellere,
Catering Sirketlerine ve gida iireticilerine 1992 yili itibariyle tahmini satiglarinda da
goriildiigi gibi, 1994 yilinda kurulan bayilik sistemiyle tiiketiciye ulagarak optimum

kirn saglayacak dagitim kanalin1 olugturmuglardir.

Satiglar (TL MM) 1992 1993 1994 995/6
Bayiler — — 524.025 798.744 ()
Toptancilar 248.768 535.590 611.364 31.323 ()
Zincir magazalar 24.877 99.183 349.951 281.910 ()
Ziiper marketler

Oteller

Catering Sirketler
Gida iireticilen

thracat

b. Ithalat
Effemex tiriinleri (Mars, Snickers, Twix, Whiskas, Pedigree, brekkies, Uncle
Ben’s), Kelloggs - Kellogg's Misir Gevregi Ingiltere’den ithalati yapilmaktadur.

c. Thracat

lhracatin %80-85’ini findik, geri kalanini ise Sezginlerin ve grup sirketlerinin
tirettigi diger iirlinler (Amigo fistik, Sokomigo, marmelat, komposte) olugturmaktadir.
Firma islenmis findigin %90’1n1 ihrag etmektedir. Baglica ihracat yapilan iilkeler
Almanya, Hollanda, Avusturya ve Amerika’dir. 1994’te ihracatin %55’i Almanya’ya,
%17 Hollanda’ya, %8 Avusturya’ya, %6 Amerika’ya yapilmigtir. Avrupa’da satiglarin
biiyiik gogunlugu direkt olarak siipermarketlerde ve gida iireticilerine yapilmaktadir.
Amerika’da ise brokerlar vasitasiyla gergeklestirilmektedir. Kraft Jackobs Suchard,
Mars, Ludwig Schokolade, Verkade, Franz Zentis, Ritler Sportwe Stolb, firmanin
baslica miisterileri arasinda yer almaktadir.Fistik ihracatinin biiyiik boliimii Rusya’ya

yaptlmaktadir.
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d. Findik Isleme

Sezginler Gida hem kendi markalari, hem de diger markalar igin findik
islemektedir. 1986’dan beri Diizce’de findik igleme fabrikasi bulunmaktadir. Findik
isleme kapasitesi 7.000 ton, findik ayirma kapasitesi ise 11.000 tondur. 1991 yilinda
Istanbul’da fabrika kurulmug ve findikh gikolatalar igin 8.000 ton findik iglemektedir.

1992 yilinda Pepsi Coladan Amigo markas: satin alinmasiyla birlikte firma fistik

islemeye baglamistur.

Findigin satiglart Agustos-Ekim aylarindaki hasat donemine bagh olarak mev-
simsellik gostermektedir. 1994 yilinda girket satiglart %51°i Ekim-Aralik doneminde

gergeklesmis.

1994 yiinda 3 ayhk donemlerde satislar su sekilde gergeklegmis:

1994 (TL MM) I II HI IV TOPLAM
Gida ©27.104 330477 196,758  1.202.316  2.356.655
Findik 402.705 222.976 108.111 752.713 1.486.505
Fistik 33.017 11.965 8.701 55.086 108.769
Cikolata-Seker 32.129 17.766 13.959 63.043 126.897
Yag-Margarin 24.110 16.497 15.228 71.062 126.897
Kuru gida 128.980 56.560 47.133 238.658 471.331
Diger gida 6.163 4713 3.626 21.754 36.256
Temizlik Mad 220,346 145.025 84.839 492.452 942.662
Benczkizer Deterj.  196.779 133.423 75.050 428.641 833.893
Endiistriyel Det. 15.953 7.976 6.526 42.057 72.512
Diger Tem.Mad. 7.614 3.626 3.263 21.754 36.257
Dig. Urlinler 95.260 35.894  29.368 165.784 326.306
Topl. Satiglar 942.710 511.396 310965  1.860.552  3.625.623
Yiizde % 26 % 14 % 9 % 51 % 100
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. B. Takipgi Strateji 1zleyen SOKOMIGO’nun Mamul Hayat

Seyrinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri

Sezginler Gida sirketleri arasinda Diizce’de kurulmus Togo Cikolata Sanayi,
Togo markasiyla gikolata, SOKOMIGO markasiyla da gikolatal findik kremas:

iretmektedir.

Bugiin diinyanin en gok sevilen kahvalt tiriinii olan gikolatali findik kremasi
milyonlarca ailenin vazgegemedigi milkemmel bir aligkanifa dontigmiigtiir. Uriiniimiiz
tiiketcilerin sik sik ve kargilagtirma yapmadan, fazla bir gaba harcamadan satin aldiklar

kolayda bir iiriinddir.

Uriiniin ambalaji, etiketi ve bigimi rakiplerine gore degerienerek bu dogrultuda

hazirlanmugtir.

KAKAOI.U
FINDIK KREMASI
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Sokomigo ambalaj gesitlerini §oyle siralayabiliriz.
180 gr. Cam Bardak
180 gr. Cam Bardak 3'li
180 gr. Plastik
180 gr. Plastik 3'lii
400 gr. Plastik
400 gr. Plastik 2'li
400 gr. Cam Kavanoz
500 gr. Plastik Kavanoz
300 gr. Cam Bardak
600 gr. Cam Kavanoz
180 gr. Plastik Kiivet
100 gr. Plastik Kiivet
40 gr. Plastik Kiivet

Togo firmasi gikolata tiretimi yaparken, {iriin gesitlendirmesine giderek gikolatah
findik kremasi olan sokomigo'yu iiretme karar almigtir. Yaptiklan aragtirma-geligtirme
ve rakip firmalari ve iiriinlerini incelemiglerdir. SOKOMIGO rakipleri olan SAGRA ve
ULKER ¢ok eski ve giiglii oimasina ra‘gmen cikolatali findik kremasi pazarinda adint

duyurmay: bagarmigtir.

Yenilikleri basarth bir gekilde yiiriitmek igin profesyonel personel ve mal

yoneticileri kullaniimaktadir.

Sokomigo'nun iiretimine gegilmeden énce 6n bir eleme olarak, pazarlanabilirlik,
tiretilebilirlik, dayamkhihik ve biiyiime potansiyeli, aragtirmalan yapilmugtir. Son olarak
da pazara girmek igin yeterli talep oldugu ZET NIELSEN aragtirmalan sonucu ortaya
¢ikmugtir. 1994 yilinda SOKOMIGO'nun iiretimine baglanmugtir.

Yeni mamul iiretme siireg agamalannda fikir geligtirme diisiincelerin ayiklanmast

ve ckonomik inceleme asamalarindan gegildikten sonra giiglii ve yaygin dagiim aglan
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oldugu icin pazarlama sinamasi yapilmadan pazara siiriilmiigtiir. 1994 yilinda tamtim
yaptlmadan 6nce dagitim saglanarak mamul tiiketici ile kargi kargiya getirilmistir. Sonra
3,4 ay devam eden reklam kampanyasi yaptlmigtir. Béylece reklamlar bagladiginda

{iriin bakkal ve marketlerde satin almaya hazir hale getirilmigtir.

Uriin u anda bilyiime agamasindadir. Baganlan pazan ve rakiplerini ilk agamada

belirleyerek piyasada ona gore hareket etmelerindendir.
Uyguladig fiyat politikasi, rakiplerin fiyatiyla ayni veya biraz diigiik uyguiar.

Uriinii ilk olarak piyasaya ¢ikarma karan okullarin agilma donemine rast gelen,

yogun aligveriglerin yapildig: Eyliil, Ekim aylandir.

a. Giris Agamasi

Uriin piyasada dagitildiktan sonra yapilan tanitma faaliyetleri televizyon reklamy,
afis, tanitim brosiirii ve siipermarketlerde "Demo Kizlar" ile tatdirma galigmalar ve

palyacolu tanitimlardan ibarettir.

Tattirma galismasiyla tiiketicilere iriiniin tad1 hakkinda bir fikir vermektir.
Tiiketicilerin merak ederek almalarini saglamaktir. Boylece iiriinii ilk satin alan

"Yenilik'gilerle" beraber diger rakip iiriinlerin tiiketicilerininde alma karan vermeleri

saglamigtir.

Tatdirma faaliyetinin bir avantajida, titketiciyle birebir diyalog halinde olan kizlar,
miigteri sikayetlerini ve tiiketicilerin iiriinde olmasini istedikleri dnerileri almalari gok

daha kolay hale gelmektedir.

Uriiniin bu dénemdeki karlilik oran1 % 10 gibi bir rakamdir. Piyasadaki rakipleri

ise:
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ULKER - COKOKREM - ALPELLA - YOGIBEAR
SAGRA - SARELLE - TADELLE - GOFY
NESTLE - CHOKELLA
FERRERO - NUTELLA
BIFA - BIFARELLA
KENT - NUTI
SARAY - CIKONELLA

Rakipleri arasindan, driinleriyle gerek tat, gerekse ambalaj olarak benzeyen

ULKER ve SAGRA'yla siki bir rekabet halindedir.

Rakipleriyle rekabet edebilmek igin belirledikleri "raf stratejileri” ise kakaolu
findik kremas: reyonunda tiiketicinin goz hizasinda ve gocuklarin kolayca uzanip
alabilecegi yerleri segmislerdir. Temel stratejileri ise, en az pazar pay: kadar raf

paylarinin olmasidir.

Bu agamada yaygin dagitim politikas: izlemigler. Bayilik sistemiyle galisarak
Tiirkiye genelinde 300 market ve bakkallara dagitim yapmaktadirlar. Uriin %56’s1
Market, %20’si Bakkal, %18'i Stipermarket, %4’ Hipermarket ve %2 diger satig

yerlerinde satiga sunulmaktadir.

SOKOMIGO piyasaya SAGRA ve ULKER'in takipgisi olarak girmistir.
Piyasada en yiiksek paya SARELLE ile SAGRA sahiptir. Bu agamada iiriiniin
izleyecegi strateji, lider olan SAGRA'nin pazarlama ve iiriin hatalarindan faydalanarak

piyasada pazar pay: kapma yoluna gitmek olacaktir.

Rakiplerin piyasaya az sayida iiriin gikardig1 zaman, bu boslugu doldurarak

tilketiciyi iiriinle daha gok kargt kargiya getirerek boyle bir strateji uygulanabilir.

Bunlan belirleyebilmek igin ZET NILSEN aragtima gelistirme girketinin 1996
yilinda "Tiiketici Kullanim Ahgkanliklanni", marka segimine yonelik ve pazar paylann

gosterir tablo Ek (1)’de sunulmaktadir.
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11k agamada mali piyasada tutundurmak igin, tiiketicilerin ilgisini gekecek uygun
zamanda ve yerde uygun Olgillerde reklam ve promasyon yapmiglardir. Bu da

pazarlama gii¢lerine 6nem vererek pazardaki ilerlemenin daha hizli boyutlara ulagmasini

saglamigtir.

Piyasa lideri olan SAGRA’nin kalitesi, fiyati, dagitim, {irliniin reklam ve

promasyonlaninin belirlenmesi baz alinmig, bu da pazar girig maliyetlerini arttirmustir.

Dagitim yapisinin giiglii olmasi SOKOMIGO'ya bayilik sistemiyle galigan
rakipleriyle ayn1 avantaji saglamgtir. Fakat tiiketiciler, dagitimcilar bu asamada ikinci
ve tiglincii bir marka alimina soguk bakabilirler. Buda piyasaya takipgi olarak girmenin

dezavantajlandir.

1994 yilinda piyasayla tanigan SOKOMIGO basarih bir girig trendi izlemigtir.
Yapilan etkin satig, reklam, dagitim vé uygun fiyat ayarlamasiyla heniiz yeni biiylime
agamasina gegmigtir. Tamitma agamast iiriin i¢in ¢ok 8nemlidir. Sayet bu agama hizli ve
¢abuk gegilirse, lirliniin piyasadan ¢ekilmesi de o kadar gabﬁk olacaktir. Uriiniimiiz

rakipler dogrultusunda belirlenen stratejiler ile bu noktalara gelmeyi bagarmigtir.

b. Biiyiime Asamasi

Mamul tanitma doénemini bagariyla atlatmig ve g¢ikolata kremas: bilyiime
asamasinda pazarinda marka iistiinliigii saglamak igin pazarda etkili bir marka imaj:

yaratmak sorunuyla karg: kargiya kalmagtir.

Bu d6nemde belirli pazar kogullan altinda, satig miktar1 mamuliin kalitesinden
daha 6nemlidir. Bu dogrultuda yine SOKOMIGO yogun reklam ve promasyonlarla
satiglarint %50'ye ¢ikarmay: bagarmigtir. Firmanin amaci biiyllyen pazarda pazar
payint ve satig hacmini biitiin pazardaki firmalardan daha fazla arttirabiimektir. Firma
bu hedefe ulasabilmek igin gerekli olanin, pazar liderlerine kargi tiiketiciyi

etkileyebilmek ve daha fazla pazar payina sahip olmaya galigmaktir.
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Sokomigo tanitma agamasinda en iyi fiyat ve dagitim noktalarini belirlemigtir.
Biiyiime agamasinda da bu dogrultuda hareket etmeyi planlamaktadirlar. Uriiniin hayat
seyrinde dagitim ve fiyat ayarlamasi agikhifa kavustugu igin bu agamada iirlinde bir

takim farkliliklar yapilmaya g¢ahigilmigtir.

Hedef kitlemiz gocuklarken, tiriintin tadinda bir takim degisiklikler yapilarak
biiyiiklere yonelik iiriinler, reklam ve promasyonlara gidilmektedir. Bu konudaki

¢aligmalar halen daha devam etmektedir.

Sokomigo takipgi olarak uyguladig: pazarlama stratejilerini inceleyecek olursak:
SOKOMIGO'nun tek gansi rakiplerinin, miisterilerinin taleplerinin bir kismini
karsilayabilmek ve miigteri tekrar alimlarimi kendi iirlinlerine dogru kaydirmaktir. Ve

ayni zamanda yani miisteriyi etkilemeye ¢aligmaktir.

Bu asamada SOKOMIGO paiar payini bilyiitmek igin uygulayacag: strateji

tiiketiciyi etkileyici ve inandinci reklam ve promasyonlar yapmaktir,

11k olarak kaynaklarini rakibinin oldugu alana yigarak o alandan saldirir ve kim

daha giiclii ve dayanikli ise o ayakta kalmayi bagaracak bir strateji izleyebilir.

Biiyiime asamasinda pazarlama stratejilerini degistirmeye gerek duyulmustur.
Bunun iginde iiriiniin ambalajinda bir takim degigikliklere gitmiglerdir. Daha ¢ok aileye
yonelik 2'li ve 3'li ekonomik boylari, 400, 500 gr cam kavanozlarda SOKOMIGO'lar
iiretmeye baglamiglardir. Ve yine tanitma agamindaki en iyi fiyat ve dagitim kanalin

kullanarak mamulii piyasaya siirmiiglerdir.

Artik kaptiklari reklam ve promasyonlariyla diger markalardan tiiketicinin ayirt
etmesini saglamaya yonelmiglerdir. Bunu da beraberinde satis ekibiyle yapmaktadirlar.
Ayrica Tiirkiye'de ilk kez gocuklara yonelik 6'li, 4'li ve 2'li "playcups” adim
verdikleri birbirine gegebilen kaplarda piyasaya iiriinii siirmiiglerdir. Playcupslar bir

pakette 6 kutu bulunacak sekilde ve farkli farkli renklerde, gocuklarin akillarina



gelebilecek herseyi yapmalarini saflayacak baskili sokomigo kutulandir.

Heniiz Sagra yeni paket uygulamasina kargilik bir strateji ve iirlin gikarmig
degildir. Bolgesel pazarim korumay1 amaghyor olabilir. SOKOMIGO'nun liderlere
gore avantaji iretilen {iriin gesidi azdir. SAGRA ve ULKER yiizlerce iiriine sahiptirler
ve herbiri igletme igin bir maliyet demektir. Bunun igin liderlere gore SOKOMIGO'nun
kendini yenilemesi ve iiriinde degisikliklér yaparak pazar payini artirmasi miimkiin

goziikmektedir.

Isletme olarak istikrarli bir biiylime takip etmek istemektedirler. Ani biiyiimenin
getirecegi karlarin yaninda alinacak yanlg kararlarin gétiiriisiide bir o kadar olacaktir.

Isletme bunu saglamak igin yaygin ve iyi egitilmig satig ekiplerine sahiptir.

Playcups'larin farkli dizaynla piyasaya girmesi 6zellikle miigteriyi pazardaki

diger markalan almaktan vazgegirmistir.

Sagra Tiirkiye ¢apinda yaygin subelesme agiyla dagitimini yapmaktadir.
Subelerde hem diger iiriinlerini sergileyerek satiga sunmakta, hem de ¢ikolata

kremasim "musluk”tan miigterinin gozii 6niinde doldurma faaliyetleri yapmaktadirlar.

Fakat makinanin temizligi zor oldugu i¢in siirkeli makina iginde biriken ¢ikolata -
artiklan saglik agisindan sorun yaratacag diigiincesindedirler. Bu yiizden rakiplerinin

yaygin olarak uyguladiklar1 bu yontemi uygun bulmamaktadir.

Uriiniimiiz bu agsamadan sonra konuda da degindigimiz pazardaki bogluklari

bulmaya galigacak stratejiler gelistirmelidir.

Gelecek yil ¢aligmalarinda pazarda degisiklige gideceklerini, iiriinde ise kalite

iyilestirme, yeni tat ve yeni ambalajla tiiketicinin kargisina gtkmayi planlamaktadirlar.
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IV.UZAY GIDA'NIN KURULUSU VE GELIiSiMi

A.Genel Bilgiler

Uzay Gida 1986 yilinda Tiirk tuzlu gerez pazanna girmistir.Uzay Gida'nin % 50'
sini 1988yilinda Pepsi Co sirketi sauﬁ almigtir.Pepsi Co 1993 yilinda pazar payini %
100'e gikarmistir Boylece Uzay Gida 1993 yilindan beri % 100 bir Pepsi Co sirketi
olarak faaliyet gostermektedir.Pepsi Co 1965 yilinda Pepsi Cola girketi ve Frito - Lay
A.S'nin birlegsmesiyle kurulmugtur.(Ek.2) Ve bugiin PepsiCo diinyanin en biiyiik
sirketlerinden biridir. 1996 yilindaki net satiglarin 32 Milyar dolardir.

Pepsi Co'nun faaliyet gosterdigi alanlar ise ;

| -Igecekler ( Pepsi Cola )
-Cerezler ( Fritot Lay )

-Restoranlar ( Pizza Hut, Toca Bel, Kentucky, Fried Chicken )

Yemek arasi yenen iiriinler kategorisinin tuzlu gerez sektoriine bakildiginda
findik, fistik cekirdek bazli, genelde kuruyemis olarak adlandirilan ve ¢ogu agikta

satilan iiriinlerin yaninda hazir paketlenmig patates, musir ve musir irmigi bazl

tiriinlerde bulunmaktadir.

1997 y1li itibariyle yiizde 80'lik pazar payi ile piyasada lider durumdadir.
Isletmenin 1996 yili kan 564 Bin dolardlr; Net satiglari ise 51 milyon dolardr.

Uzay Gida’nin fabrikas1 Kocali Suadiye’de bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
fabrika American Institue of Baking (AIB) tarafindan gergeklestirilen gida hijyeni
denetimleri sonucunda en yiiksek notu alarak "miikkemmel" kategorisine dahil

olmustur.

Fabrika boylece gida hijyeni agisindan "Avrupadaki en iyi Frito - Lay Fabrikas1"

tinvanini kazanmistir. Diinyanin en gok kabul goren gida standartlarinin yaraticisi
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AlB'nin Uzay Gida fabrikasina denetimleri sirasinda,aym1 zamanda CEVRE-TED
(Cevre Teknolojileri ve Uygulayicilan Dernegi) tarafindan " CEVRE DOSTU" 6diilii
layik goriilmiigtiir.

Firito-Lay diinyadaki en baganli gerez firmasidir.Diinya ¢erez pazarinin yansinda

pazar lideri konumunu siirdiirmektedir.(Ek:2 Firito -Lay"in bilyiikliigii )

Uzay Gidanin bu sektordeki basansmi kurulugundan bugiine dek tasidig:
misyonuna baglidir Igletme iginin ne oldugunu ve gelecekte nasil olmas: gerektigini

belirlemistir.

Isletmenin gelecekte ve bugiin misyonu"Diinyanin en iyi eglencelik
yiyecek iireten firmasi olmak ve insanlarin tebessiim etmesini

saglayarak, onlara mutlu anlar yagatmaktir.

Temel amacinin ise" artan rekabete ve inigli gikigl ekonemiye ragmen karli

biiytimedir.

Bu sektorde 1986 yilindan beri faaliyet gosteren Uzay Gida, mamulleri ise;
-Patates boliimiinde Ruffles
Ruffles Sade
Ruffles Wavy
Ruffles diger gesitleri
-Misir cipsi boliimiinde,
Doritos Pango
Doritos Pango Baharatli
Doritos Pango Peynirli
-Misir irmigi béliimiinde
Tombi
Gheetos

Cerezza

isimli tiriinleriyle piyasada yer almaktadir.
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Biitiin tiriinlerini gegitli gramajlarda bulmak miimkiindiir.Kiigiik paket boylan

coguklara yonelik, ekonomik ve aile boyu paketler ise biiyiiklere yonelik

hazirlanmigtir.

Uzay Gida’nin amact titketiciye en dogru degeri sunmaktir.

Deger = Uriin + Fiyat +paket boyu'dur.

Piyasada yeni bir iiriin ¢ikartirken tiiketiciye geligtirilmig triin sunmak istemek-
tedirler. Bunun iginde var olan driinde kiigiik degisiklikler yerine, Uriinii geligtirerek
tiiketiciye en iyi degeri vermek igin galigmaktadirlar. Uriin gesitlendirmelerinin baglica

sebebleri ise;

-talepteki degisiklikler,
- liretim olanaklan
-yeni tatlar denemek

-pazari genigletmek ve yeni pazarlara girmektir.

.a.Dagitim Sistemi

Uzay Gida;iiriinlerini Tiirkiye geneline distribiitorler aracilifiyla dagitmaktadir.

Yaklasik 450 -500 tane dagitim araciligtyla bunu gergeklestirmektedirler.

Bu yontemi kullanmalarindaki amag; iriiniin tazeligini korumak ve iriiniin
ambalaj iginde kirilip yipranma olasiliin1 en aza indirmektir. Tiiketici + Toptanci
+Parekenteci gibi uzun bir dagitim kanali bu yiizden kullanmamaktadirlar. Kendi
yaygmn dagitim aglariyla 100 bin satig noktasina hitap ederek, bakkal, market ve
sﬁpennarketlere dagitim yapmaktadirlar. Dagitim yaptiklan yer arasinda en bilyiik pay1
bakkallar almaktadirlar.Bundaki amag gok farkli ve yaygin satig noktalarinda mamulii

hazir bulundurarak tiiketicilerin satin alma iglemini kolaylagurmaktir.
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Bunun iginde tiiketicilerin ihtiyacini anlamak igin 6 ay ve 2 yil ara ile piyasa
aragtirmalar1 yapilir.Bdylece tiiketicilerin kullanim ve yeni kullanim ahigkanliklari
belirlenir. Bunun dogrultusunda iiriinlerin tat ve dizaynlan yenilenerek,degisikliklere

gidilir. Mamul gelistirme agamasinda ARENDI! ve FINANS' aragtirma girketleriyle ok
yakin olarak ¢aligmaktadir.

b.Rekabet

Uzay Gida 'nin tuzlu gerez pazan diginda tek rakibi KAR GIDA'dir. KAR Gida
sahipleri 1996 yili iginde Uzay Gida ortakhifindan aynlarak KAR Gida'sirketini
kurmuglardir.Piyasaya gikiglar1 oldukga iyi diizeyde olup %30 gibi bir pazar pay:
kapmayi bagarmiglar.Uzay Gida ise rakiplerine gore % 70'e 30 gibi bir oranla piyasada
iistiinligiini herkese kabul ettirmistir. Fakat Kar Gida su anda % 15 gibi pazar payina

sahiptir

Kar Gida piyasaya gikigta rakibin pazarlama ve lirlin hatalarindan faydalanarak

iyl bir pazar pay1 kapmasina ragmen bu pay1 koruyamamgtir.

c.Ihracat

Uzay Gida'nin ihracati gok fazla degildir. Heniiz gok yeni ve hizla gelismektedir.
Makedonya, Tiirkmenistan ve Tiirk Cumhuriyeti iilkelerine az da olsa ihracat

yapmaktadir.

Ayrica Pepsi Co'nun Rusya'da heniiz tuzlu gerez iireten bir fabrikasi olmadig:
icin Rusyadaki pazara burada iiretip dagitim yapilmaktadir.Bu da ihraglaninin biiyiik bir
kismini olugturmaktadir. Ayni zamanda iiriinlerinin tazeligini koruma aglsmdanlsu anda
¢ok uzak tilkelere ihragati uygun gormemektedirler.Bu yiizden biiyiik oranlarda ihracat
yapmak yerine pazar paylarini biyiiterek bulunduklari piyasada lider olmay:

amaclamglardur.
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V1.Piyasa Lideri Olarak Doritos Panconun Mamul Hayat Seyrinde

Uygulanan Pazarlama Stratejileri
a. Giris Agamasi

Yemek arasi yenen iiriinler katagorisine giren tuzlu gerez sektoriinde kuruyemigin
diginda 1985 yilindan beri tuzlu gerez pazarinda kalitesi ve tadi ile tiiketicilerin en
sevdigi misir cipsi markasi haline gelen Pango, 1995 yilinin ikinci yansinda ( Haziran
1995 ) Pepsi Co Foods International'in global iiriinii olan Doritos'un dzellikleri ile
birlegtirilerek iiriinde degisikligi gidilmigtir.1995 yilindaki PANCO’ nun tuzlu gerez

pazarindaki pazar pay1 ise %19 gibi bir orandur.

UZAY GIDA TUZLU CEREZ PAZARINDA

Uriinde kiigiik degigikliklere ve eklemelere gidilmeden 6ncesinde Uzay Gida
satilan icerisinde Pango ikinci sirayr almaktadir. Pango, kendine has 6zellikleri ile
tiiketici bagimhilig: yiiksek olan ve pazar pay: olarak lider durumda olan bir
iiriindiir.Dolayisiyla iiriiniin gerek igerigi gerekse konumlandirmasinda yapilacak olan

herhangi bir degisiklik iirliniin gelecegini etkileyecektir.
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Yenilikleri bagarih bir gekilde yiiriitmek iginde profesyonel personel ve her

{irtiniin {irlin midiirleri ve asistan tiriin miidiiri vardir.

Uzay Gida yeni bir iiriin piyasaya slirme agamasinda tiim iletigim araglarini en
etkin sekilde kullanmay1 amaglamaktadir.Ulusal ve yerel bazda kullanilan TV ve Radyo
reklamlari, basin ilanlari, ulagilan satig noktalarinda uygulanan baskili materyal ve
basin toplantilar1 ve promasyon aktiviteleri ile uygulanan pazarlama stratejilerinin tek

amact DORITOS PANCO'nun BASARISI dir.

1995 yilinin baginda musir cipsi pazarinin % 63'line sahip olan Pango tiim
diinyada kalitenin ad1 ve gerez pazarinin lideridir. Fakat sorun Tiirkiye pazarindadir.

Bunu sekilde gosterilen oranlarda gérmek miimkiindiir.Pango'nun pazar pay: %1 1gibi

diisiik bir orandadur.

Pango %11

Diger %89

Tiirk tiiketicileri igin fazla bir gey ifade etmeyen iiriinde degisiklik yaparak pazar
payini arttirma galigmalari baglatilmigtir. Bylece Doritos ile Pango gibi biiyiik iki
markay1 bir araya getirerek ¢ok daha biiyiik bir iirlin yaratma konusunda yeni hedefler
belirlenmig ve stratejiler olugturulmugtur. Hedeflenen ise yeni musir cipsi satiglanindaki
artigin en az % 25 oraninda yiikseltmeyi amaglamiglardir. Bununla birlikte marka adint
" Doritos Pango” olarak yerlestirmek ve bu gegis sirasinda iirliniin imajina art1 degerler

katmaktir.

Bu da iiriiniin yagam seyrinin uzun ve/veya kisahini etkilemektedir. Uzay Gida
tiiketiciye dogru degeri sunmay1 en temel ilke edinmigtir.Daha 6ncede ifade ettigimiz

gibi :
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Deger = Uriin + Fiyat + Paket Boyu'dur.
Tiiketici igin en uygun dengeyi bulup en iyi degeri vermeyi amaglamaktadirlar.

Boylece 1995 yilinda paket, iiriin yapist ve konumlandirma olarak yenilenen,
"Doritos Pango” olarak birlegtirilen iiriiniin Pangonun yerlegmis olan imajt ve liderligi
ile biitiinlestirerek pazardaki konumunu daha da saglam temellere oturmak ve Pepsi

Co'nun diinya da gostermis oldugu basanyi Tiirkiye'de de devam ettirmektir..

Pango'nun Doritos ile biitiinlegmesi sirasinda iiriinde yapilan en biiyiik degisiklik
iiriin yapisinda meydana gelmigtir. Uggen seklinde olan Pango'yu sekil olarak
korumakla birlikte boyutlarim biraz daha biiyiitmiislerdir. Boylece bir 1singta daha fazla
agiz dolusu lezzet sunma imkani dogmugtur. Ayrica yap: olarak daha da inceltirek,

liriniin en biiyiik 6zelligi olan " ¢itir ve kiurlifs " daha 6n plana gikanlmigtir.

Ambalajinda ise ¢ok biiyiik degigiklik yapmamakla beraber doritosun paket
dizaynim kendi paketlerine adapte ctmi§lefdir.Ambalajlar1nxn en garpici 6zelligi olan
"yesil” rengi korunmugtur. Ciinkii bu renk Pango ile 6zdeglegmis ve bir anlamda

paketin simgesi haline gelmigtir.
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Doritos Pango piyasaya ¢tkmadan 6nce,yeni driin geligtirme agamalari olan; mali
geligtirme, periyodik haftalik toplantilarla fikirlerin elenmesi, ekonomik inceleme,
pazarlama sinamasi asamalarindan gegmigtir.Paket ve iiriin testinde pozitif sonuglar
alinmigtir. Bir sonraki agamada triin tim pazara dagitilmigtir.Bunun sonucunda
satiglardaki artig ve hedef kitle lizerinde yapilan aragtirmalar tiiketicilerin iiriin ve
ambalajindaki degisiklikleri olumlu kargiladiklan ortaya gikmugtir.

PANGCO Olan Uriiniin DORITOS Olduktan Sonra Tiiketici

Tarafindan Hatirlanma Orani

90+
80-1-
70+
60
50
40+
304
20+
104

0

%84

%60

%32

1993 1994 1995

Pango 60 hatirlanma oraninda iken,32 ‘ye dilgmiistiir.Yeni iirliniin piyasaya
¢ikmasiyla hatirlanma oram %84.0’a ¢ikmugtir.Bu da gosteriyor ki iirlinde yapilan

degisiklik olumlu yondedir.

Sira tiriinde yapilan degisiklerin 4tﬁketiciye iletilmesi ve iirlinilin piyasaya ilk girig
agamas! giiglii bir imajla gikabilmesi igin genis kitlere hitap edecek etkili bir temanin
bulunmasina ihtiyag vardir Bulunacak tema hedef kitleyi bir araya getirecek bir tutku
olmalir.Bunun igin yapilan aragtirmalardan ¢ikan sonug hedef kitlemiz olan, genglerin

her donem ilgisini geken MUZIGIN etkili bir tema olarak kullamilmas: diisiiniilmiigtiir.

Miizik temasinin iglemeyi ve islerkende Tiirk Pop Miizigi lizerinde yogunlagmaya
karar vermiglerdir. Dortiso Pango'nun tamitim programina iinlii bir Tiirk Pop Yildiz: ile

sunmak iiriiniin imajinin yerlesmesi agisindan oldukga etkili bir strateji olacaktir.
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Yapilan aragtirmalarda tek bir isim 6ne ¢ikmaktadir. O da genglerin gozdesi

TARKAN'dir.

Doritos Pango'nun piyasaya girig agamasinda Tarkan ile gii¢lii reklam, saldirgan
satig politikas1 giiderek, pazardaki ilerlemenin boyutlarini hizlandirma planlar

yapmuslardir.

Uzay Gida tuzlu gerez pazaninda piyasa pideri oldugu igin, pazarlamanin 4P’si
olarakta bilinen, iiriin, fiyati, dagitim ve tutundurma politikalarinin iyi hazirlanmig
olmasi malin girig agamasint kolaylastxnnlstir. Ayrica malin nitelikleri olan; markalama,
etiketleme, malin bigimi, rengi, biiyiikligii ve mala bagl sunulan standartlarin yiiksek

konulmasi, piyasaya bagka firmalarin girmesi engellenmigtir.

Pazara ilk girigte tiriin dagitimini giiglii ve tecriibeli satig elemanlan ile yaparak

pazardaki durumunuda giiglendirmigtir.

Yapilan aragtirmalar Doritos Pango’nun (Markanin) Hatirlanma orani agagida

gosterilmektedir.
1001

901

80-1

701

601~ %68
50+ %58

401 %47 %47
30+
20+
10
0

Markanin Hatirlanabilirligi

Nisan May:s Haziran Temmuz

Haftalik yapilan periyodik toplantilarda iiriniin tanitimi ig¢in Tarkan'in
reklamlarda kullamlmasi kararlarin1 hedef kitle aragtirmalan ile olglilerek,tiiketicilerin %
51'nin en sevdigi Tiirk Pop Miizigi sanat¢i oldugu ortaya gikmasiyla kesinlik
kazanmugtir. Ayrica bu segimde en 6nemli etken Tarkan'mn yagi, imajt ve popiileritesi

ile iiriine olan yakinhigidur.
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Ancak popiiler bir isimi boyle bir reklam kampanyasinda kullanmanin getirecegi
avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlan da bulunmaktadir. Uriin ile sanatg1 arasindaki
iligkinin ¢ok iyi kurulmas: gerckmekteair. Bunun yaninda popiiler bir sanatgi ile
caligmaninda getirdigi bir takim zorluklar vardir. Engelleri agmak ve reklam kam-

panyasinin amacina ulagmasi kritik bir nem tagimaktadir.

Doritos pango pazara yayilma stratejisi izleyerek tiiketiciyi liriine miimkiin oldu-
gunda ¢abuk aligtirarak, birim fiyati diigirmek ve iiriine sadik tiiketici agini rekabetgiler
piyasaya girmeden yakalayabilmektir. Hedef ise pazarn biitiin ayrintilarina iiriinii

sunabilmektir

Uriinii paket boylarina gore boliimlere ayirmiglardir. Kiigiikk boy paketleri
cocuklara yonelik - Bilyiik boy ( aile boyu ) ailelere yonelik - Orta boy - ise genglere

yonelik olarak ¢ikarnimugtir.

Malin yagam siirecindeki ve piyasa liderlerinin uyguladigi " pazarin kaymagini

alma stratejisini” igletmenin temel prensiplerine ters diigmektedir.

Daha 6nce degindigimiz gibi tiiketiciye sunduklan deger + iiriin + fiyat +paket

boyu temel ilkesine ters diigmektedir.

Ayrica yeni iiriinleri olan Doritos Pango'nun Tarkan'la tanitmay: diigiindiikleri
reklamlar igin iki yillifina anlagma imzalanmigtir. Televizyon ve gazete tamitim

faaliyetleriyle de tiim iilkeye ilan edilmigtir.

Doritos Pango'nun iki temel zelligi Tarkan'in imaj ile birlegtirerek tiiketicilerine
anlatmay istemiglerdir. Doritos Pango artik daha kitir ve daha ince olmugtur. Misir
kategorilerini sahiplenip, pazardaki lider konumunu daha da kuvvetlendirmek igin
reklamlartnin bu dogrultuda yaratict olmasi gerekmektedir. ayrica Jingle' imizin
dillerden dillere dolagmasi ve ozellikle iiriin ile ilgili boliimlerinin hatirlanabilir olmas:

biiyiik bir 6nem tagimaktadir,
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Reklamlarin amacina tam olarak ulagabilmesi igin Tarkan' iiriin hakkinda detayli
olarak bilgilendirilmistir. B6ylece Doritos Pango'nun amaci herkes tarafindan

anlagilmigtir.

Daha sonra reklam filmi ¢ekilmigtir, bu arada iriiniin tiiketici tarafindan
benimsenmesi igin afig, gazete, radyo kanali ile Tarkan ile yapilan anlagma ve film

cekimini tanitilmg, oldukga yogun ilgi ile kargilanmisgtir.

Uriiniin piyasaya giriy asamasinda uygulayacag: biitiin pazara yayilma

stratejisinin biitiin 6zelliklerini gostermektedir.

Tarkan ile ¢ekilen reklam filmi ve iriiniin 6zelliklerini igeren jingle ile yiiksek bir

potansiyel talep yaratilmustir. Tiiketiciler iirline cabuk adapte olmuglardir.

Béylece Doritos ile Pango bitiinlestirilerek yepyeni bir {iriin yaratilmagtir. Tad: ve
nitelikleri ile tamamen miikemmel bir iiriin yakalamiglardir. Tabi biitiin bunlar
Firma'nin ( Uzay Gida), giiglii iiriin geligtirme, teknik zelliklerinin mitkemmeliyeti ve
farkli pazar boliimlerine hatip edebilme yetenegine, giigli pazarlama ve pazarlama

stratejisi gelistirebilmesi ve ayrica finansal ydnden giiglii olmasina baglayabiliriz..

Isletme kisa donemde reklam ve promasyon ile gelecekteki satig hacmini ve pazar
payimi arttirmay1 amaglamigtir. Asagida gosterilen oranlar reklamin hatirlanabilirligini
gostermekte ve bagansini ortaya koymaktadr.
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Nisan Mayis Haziran Temmuz

Fakat uzun dénemde pazar liderligini koruyabilmek igin daha bagka seyler

yapmak gerektigine inanmaktadirlar.
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Tiiketicinin kargisina Doritos Pangoyu miizik ile birlegtirerek ¢ikarma stratejisinin
ilk adiminda Tarkan ile Tiirkiyenin 23 merkezinde konser anlagmasi yapilmigtir.Doritos
Pangonun 1995 yili satiglarini arttiran asil olay bu olmustur. Konserler i¢in baglatilan
promasyon igin belilenen puan sistemi ile 5 adet orta boy ( 80 gr) Doritos pango paketi
getirenlere konseri bedava izlenebilme imkani saglanmigtir. Bu konserlerin duyurul-
malari, tiim Tiirkiye genelinde izlenebilen TV kanallarinin yaninda yerel TV kanallari,
yine tiim Tiirkiye genelinde yayinlanan yazilarla duyurular yapilmigtir Ayrica satig

noktalarinda promasyon duyurusu stand iistii askiliklarla gergeklestirilmigtir.

Yaklagtk 350.000 kiginin izledigi bu konserler iiriiniin tiiketicilere denetilmesi ve
tekrar alimi saglamasi agisindan etkili olmugtur. Medya planlamalarinin en zor
boliimlerinden biri olan, reklamlarin ve bolgesel olarak yayinlanan promasyon
reklamlannin zamanlamasinindegerlendirilmesidir.Bunu da konserlerin gergeklestigi 23

merkezdeki konserlere katihim ve ilgi orani ile dlgiilebilmigtir.

Uzay Gida Doritos Pango ile piyasaya girig agamasinda yapilan basin toplantilart
ve medya planlamasi konserler siiresince ve hatta sonrasinda da giindemde kalarak
Onemli yankilar uyandirmigtir. Alinan sonug ise tek kelime ile miikkemmeldir. Basinda

ve TV'de briit 3.310.000.% ciro saglanmigtir.

Satiglar, iiriiniin yenilenmesiyle tiim gostergeler basariy: isaret etmektedir.
Pangonun Doritos Pango olmast sonrasindaki donem satiglan ortalamas: 6ncesine gore
% 65 artmustir. Ayrica 1995'in ilk 8 ayinin satig ortalamasi ise 1994 ortalamasinin %
140 iizerinde gergeklesmistir. Boylece Doritos Pango Uzay Gida'nin en gok satilan
lirinii haline gelmistir.Uriin satiglar1 1994 yilinda 150-200.000 ton arasinda seyret-
mektedir. 1995-1996 yilinda Tarkanla satiglar 500.000 ton ve iizerinde gergek-

legmistir.
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Pazar Payi isc;yapilan aragtirmalar sonucunda 1995 yilinin ilk yansinda % 63

olan musir cipslerindeki pazar paylan, yeni

{iriin olarak biitiinlegen doritos Pango

sonrasinda % 75.8 ‘e yiikselmistir. Tium tuzlu gerez pazanndaki pazar paylar ise %

10.9 'dan % 25 seviyelerine kadar yiikselmigtir.

Uriiniin piyasada tanttilmas: igin yapilan reklam harcamalar toplam

297.523.182.000.- (1995 yih) Mal veya Hizmet reklami veren biskiivi, gerez ve giklet

pazarinda Doritos birinci siray1 olmaktadir. Asagidaki tabloda'da gosterilmektedir.

- BISKOV/ CEREZ /CIKLET - -
v BASIN RADYO A <
MAL veya HIZMET, :
'REKLAMVEREN ! TOPLAM REKLAM AJANSI -
SIRA Stire-Sn. | Harcama | Sttun-cm | Harcama | Kelime | Harcama
Doritos Pango )
1 Uy O 49740 | 292010 | 1248 | 5513 0 0 297.523.182 Moran Ogilvy & Mathes
Rutlles Patates Cipsi .
2 ‘ 8207 | 149383 [ 7213 | 6897 0 0 156260218 |Young & Ruticam/Reklamevi
Uzey Gida
Amigo Fistik
3 sggama 39040 | 152965 0 0 0 0 152.965.073 BolReklam
4 Kar Gida (Genel) 52.161 113018 0 0 0 0 113.018.312 Ned '
I
5 tu Cips 35130 | 9707 4 125 7 '
Ko Gt . . 0 0 97.204.918 Next
6 | Uy Gida (Genel) 32133 | 87183 2 245 0 0 87.427.682 Moran, Qgitsy & Mather -
‘ Timsolat — ]
imsolar Gerez . o
! Kar Gida 55490 | 838% 0 0 0 0 8568 318 Ned s
Pekos Patos ' E
8 ot 25718 | 17.9% 0 0 0 0 77.95.088 Nedt
9 Bifa (Gerel) 2819 | s9%0 | 1493 | 169 0 0 §1.678.539 - 3
10|  KaringoGerez 215680 | 61455 0 0 0 0 61.454.981 Ned %
Kar Grda . -
SEKTOR TOPLAMI 1719477 43346 - 10 635 1773518 8 =
173318 808 ——




133

500.000 + Doritos Pango 1994-96 Satg Trendi

1994

o ———+——————— Y
PI P2 P3 P4 PS5 P6 P7 P8 P9 PIO P11 P12

1995 yilini bagariyla tamamlayan Doritos Pango konserlere katilim ve diizenlenen
promasyon kampanyasi ile gekillendirilerek farkli boyutlara ulagtinlmigtir. Yardimsiz
marka hazirlanmas: olarak yaptigimiz aragtirmalarda hedef kitle arasinda heyecan

yaratarak vermek istenen temel mesajin dogru olarak algilandifini gostermektedir.

b.Biiyiime Agamasi

Doritos Pango'nun satiglan son derece hizla artmig ve piyasaya rakipler girmeye
baglamigtir. Tek rakibi KAR Gida'dir ve piyasaya bilyitk kampanyalarla girerek pazari
ele gecirmeye galigmigtir. 11k agamada oda % 30 gibi bir pazar payi kapmay1
basardiysada, daha sonraki agamalarda diigiige gegmistir.

Bu agamada "modern bir {iriin", “kaliteli ve bu giiniin gengligi i¢in” temalarinin

yaninda iiriinde gesitlendirmeye gidilmigtir.

Sade mustr cipsi, iiriin egitlendirmesinde baharath, peynirli tavuklu, acih gibi bir

ok yeni tat piyasaya siirmiiglerdir..

Rakipleri piyasaya girmig olmasina ragmen fiyat indirimine gidilmemigtir. Fiyat
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ve paket boyu politikalarinin her gelir grubundan insanlarin alabilecekleri gekilde

ayarladiklarini herhangi bir indirime gidilmemistir.

Uriin Tarkan ile piyasaya girerek marka imajim yerlestirmigtir. Bundan sonra
yapilacaklarda driiniin devami igin 6nemli bir sorundur. Isletme pazar payini
yiikseltmek igin siirekli iyilestirme ve tutundurma ve dagitim i¢in bilyiikk harcamalar

yapmaktadir.

Isletme yaygin satig dagitim agiyla Tiirkiye'nin her yerine iiriinii ulagtirmaktadir.
iirlinlin daha gok satig oraninin yiiksek oldugu yerler:Bakkallar % 60 , Marketler % 30,
siiper ve hiper marketler % 10'dur. Ciinkil insanlanmiz aligverig listesine higbir zaman
Doritos Pango musir cipsi yazmaz. Onlan markette gordiigiinde alir. Bunun iginde raf
stratejileri daha gok kasaya yakin yerler, goz hizasinda 6ne ve gocuklarin alabilecegi

yerler tercih edilmistir.

Dagitimlaninin bakkallar iizerinde yogunlagmasinin sebebi; lilkemizde gocuklara
cep harglig1” denen bir olay vardir. Bununla gocuklarin yaygin satig noktalarindan hig
aramadan bulmalan ve tekrar alimlarin1 saglamak igindir. Bdylece ¢ocuklar

gorebilecekleri noktalara konulmaktadir.

Firma, daha onceki miigteri devamliligini saglamak igin yeni reklam ve promas-
yonlara baglamigtir. Tarkan'la piyasaya girmig ve bu asamadada Mustafa Sandal ile
anlagmig Agustos 1996 yilindada Adana, Istanbul, Bursa, Izmir ve Ankara'da Doritos
Pango tarafindan toplam 5 stadyum konseri diizenlenmigtir. Konsere katilmak
isteyenler paket iizerindeki puanlardan 10 puanlik Doritos Pango paketini toplayan,
konser davetiyesiyle degistirme iiriiniin satig seyrinin artigt saglanmigtir. Ve burada
yine Doritos Pango miizik ile birlegtirilmigtir.

Daha sonra yeni fikirler aramaya baglanmig ve paketlerin iginden ¢ikan ve
lizerinde "Kaziyin ¢ildinn" hediyeler ve tatiller armagan edilmektedir..

Yapilan tiim bu galigmalar pazarda pozisyonu koruma stratejisinede giren tiiketici

tatminini ve markaya olan bagimliligini artarak devam etmesini saglamaktadir.
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Pango’dan "Ozel mi
ozel” konserler

i Uzay Grda'min pusir <ips Pan-
i goale Musiafa Sundal arasnds
bir tuene 2nlagmase imzalandt.
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Tiiketici tatminini saglamak igin belirli donemlerde piyasalardan numune toplanir
ve iiriiniin kontrolii yapilarak, tadinda degisiklik olmugsa o tarihte piyasaya siiriilen

iirinler toplanir ve ortadan kaldinlir.

Ve yine gocuklar igin " Jurassic Park" paketi iiriinler sunuldu. Tabi bu gocuklar
icin sinemalarda "Jurassic Park” filminin ¢ikigim izlemis ve seyredilebilirligi bittigi

zamanda bu ambalaj kullamlmamigtir

migin cirsl %

Doritos Pango pazarda genigleme ve hareketli savunma stratejisi uyguladigi

goziikmektedir. Firma miigteri gruplarim siirekli etkileyebilmek icin bir taraftan
cocuklara diger tarafta genglere miizik ile ulagmaya, miisteri talebini stirekli ayakta

tutmaya galigmaktadir. Fakat hareketli savunma stratejisini uygulamalan onerilebilir.



136

Bu stratejide iriintin pazarlama programlarindaki degisikliklerde her pazar
bslimiine cazip hale getirebilmektir. Farkli bolgelere bolgesel iriin yoneticileri

atayarak birbirinden farkli promosyonlar ve pazarlama programlan diizenlenebilir.

Uzay Gida Doritos Pango'nun yeni miizik kampanyasin1 "Mavi Sakal" ile "lki
Yol" adli yapitlariyla tanitim turnelerini ve konserlerini verecek ve ayni zamanda 13-14
Arahik 1997 tarihlerinde Londra Wembley Arena'da diinyaca iinli Status Quo

grubunun davetlisi olarak konser verecektir.

"Mavi Sakal" poritos galigmalari halen daha devam etmektedir. Ve yine 1997
yilinda Uzay Gida milyonlarca lira degerinde ahigverig gekleri ve bedava iiriin verme

promasyonu baglatmigtir. Tombi, Cerezza ve Cheetos iiciinlerini kapsamugtir.

Kuponlarla bedava aligverig imkaninin yaninda paketlerin iginden ¢ikacak olan
bedava iiriin kupanlariyla Doritos Peynirli iriinii verilerek tiiketicilerin bunu da

tatmalan saglanmstir.

Uzay Gida Avrupa yayinlanmak iizerc "Homer Simpsons” gizgi film serisi

kahramanin kullanarak Doritos'u Ingiltere, Belgika ve Hollanda'da yayinlanmaktadir.

Cizgi film serisi gocuklarin ve yetigkinlerin bile ilgisini gekecek sekilde hazirlan-
mistir Fakat Uzay Gida heniiz bu reklam kampanyasini Tiirkiye'de yayinlamay1

diiginmemektedir.

Doritos her yil bir 6nceki yila gore % 25 oraninda bilyiime kat etmistir. Uriin
heniiz biiylime agamasindadir. Fakat Mavi Sakal reklaminin gosterecegi satig oranlari

ve pazar payl dogrultusunda olgunluk agamasina gegilecektir.

Tuzlu Cerez pazarinda lider bir firma iiriin ve marka oldugu i¢in olgunlaga

pazarda iiriin hayat seyrini sonsuza kadar devam ettirebilir.

Her nekadar rakipleri gok giiglit olmamasina ragmen olgunluk agamasinda
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pazarda, iirlinde ve pazar karmasinda birinde degisiklik yapabilir.

Tiiketici tatminini ve bagimlihgini bu agamada siireklilik saglamak igin kalite
kontrole onem vererek, Ar-Ge g¢aligmalarini hizlandirabilirler. Reklam, iiriiniin

ozelliklerini ve tiiketiciyi bilgilendirme yoniinden yapilabilir.

Pazar Pay: Pazar Pay1
(1995-0CAK) (1995-TEMMUZ)
Doritos Dontos
Pango %10.9 Pango %17,4
Diger %89,1 Diger %82,6
Pazar Pay:
Pazar Pay:
(1996-OCAK) (1996 TEMMUZ)
Doritos Diger %12
Pango %87 .
Diger %33
Doritos

Pango %88



138

SONUC VE ONERILER

Diinyamz egi goriilmemis bir degisim siirecinden gegmektedir. Teknolojiden,
piyasa yapilarina, yagam tarzlarindan bireysel iligkilere kadar pek gok faktor bu

degisimden etkilenmektedir.

Isletmeleri yeni mamul gelistirmeye motive eden gii¢ her ne olursa olsun yeni
mamul bir dizi planh gabay: gerektirir. Bu ¢abalar, igletmelerin beseri ve finansal
olanaklari, pazar yapisi, hedef kitlesi ve gelistirilecek olan mamuliin tiirii ve

ozelliklerine bagh olarak farkhiliklar gostermektedir.

Yeni mamul siireci, diigiincelerin dogusuyla baglar. Diiglincelerin elenmesi ise
ikinci adimdir. Yeni mamul diigiinceleri, pazardaki bilyiime firsatlari ve igletmenin
amaglarina ve kaynaklarina uygunlugu aqxsmda‘n degerlendirilir. Igletme kriterleri de
gozoniinde tutularak, yeni mamul diisiincesinin risk, maliyet ve kér faktorleri dikkate
alinarak igletme analizleri yapilir. Bu a;ada igletme iginde profesyonel aragtirma

sirketleri aracilifiyla pazar aragtirmalan yapilmalidir.

Yeni mamul belirli agamalardan gegerek iiretilme karar verilmigtir. Bu agamada
mamul ger¢ek pazar kogullarindan test edilip kabul gorilp, gérmeyecegine dikkat
edilmesi gerekir. Tiim bu agamalar igletme igin bir dizi stratejik planlamayi gerektirir.
Isletme uzun ve kisa vadeli hedefler arasinda bir denge saglamasi gerekir. Uzun vadeli
degisimler olusturuldugunda ve kisa vadeli kararlar ile beslendiginde uzun vadeli

planlar ancak o zaman igletme igin yararh olur.

Planlama faaliyetinin basarisi igin uygun bir organizasyon ve yonetim gekli ve
ctkin bir bilgi sistemine ihtiyag vardir. Boylesi bir bilgi sistemi, gerek proje planlamas:
ve operasyonel planlamada, gerekse stratejik planlamada vazgegilmez bir 6zellik
arzetmektedir. Stratejik planlama, pazarlama dig ¢evresi faktorlerinin rismi olumlu

etkilerini arttirmaya, olumsuz olanlan ise azaltmaya doniiktiir.
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Her mamuliin bir yagsam seyri vardir. Bunlar; Girig, Geligme, Olgunluk ve
Gerileme agamalanidir. Mamul hayat seyri igletmeye degisik pazar firsatlarn ve
tehlikeleriyle kargilagtirabilir. Igte bu noktada igletme her asamada farkli pazarlama

stratejilerini uygulamasi gerekir.

Mamul hayat seyrinde piyasaya ilk girenler éncil strateji izlerler. Oncii stratejisi
firmanin daha fazla risk almasina ve engelle kargilagmasina neden olmaktadir. Tabi

buna ragmen 6ncii olmanin getirdigi dstiinliiklerde yok degildir.

Uzay Gida tuzlu gerez pazannda lider ve oncii strateji izleyerek girmigtir. Doritos
Pango’nun kalitesi, dagitim ve promasyon politikalaryla diger firmalarn piyasaya girig
maliyetlerini artirmigtir. Pazara yayilma stratejisi izleyerek, amag potansiyel miigteriyi
yeni lirline miimkiin oldugunca gabuk ahgtirarak, firiiniin birim fiyatin1 diiglirmek ve

sadik tiiketici agini rakipler piyasaya girmeden yakalayabilmektir.
Ayni zamanda bu agamada pazarin kaynagin: alma stratejisi de izleyebilir.

SOKOMIGO ise Doritos'un tersine piyasada takipgidir ve rakiplerinin iiriin ve

pazarlama hatalarninda faydalanarak pazar payini arttirma yolundadar.

Biiyiime agamasinda ise, tiiketici tahminin ve marka bagimhilig yaratmak ve

miigterinin tekrar alimmini saglamak igin tiriinde degisiklige gidilmigtir.

Doritos Pango, tarkan ile ¢ekilen reklam filmi ve iiriiniin 6zelliklerini igeren garki
ile iirline yiiksek bir potansiyel yaratilmigtir. Bu galigmalariyla reklam sektoriinde

yepyeni fikirlerin dogmasina sebep olmuslardir.

Doritos Pango, piyasada tutulduktan sonra baharatl, tavuklu ve peynirli gibi
cesitleriyle mamulde nitelik degisikligi yapilmigtir. Boylece tiiketciye ikinci bir

alternatif sunulmugtur. Oyleki baharath Doritos, oldukga bagarih bir trend izlemistir.

SOKOMIGO ise iiriin farklilagtirmasin1 ambalajinda yaparak birbirine gegebilen

cocuklar igin oyuncak olabilen kaplarda piyasaya siirmiislerdir. Ayrica aileler igin
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ekonomik boylar gikanimigtir. Bdylece daha genis bir tiiketici kitlesine ulagmayi

hedeflemiglerdir.

Doritos ve SOKOMIGO’nun amaci gida sektdriiniin en iyisi olmakur. Her iki

sirketinde diisiik orandaki ihrag paylarimi arttirma galigmalan yapmalidirlar.

SOKOMIGO giiglii rakipleri olan Sagra ve Ulker'i pazar paylarindan kapmak
icin yogun reklam ve promasyonlarla aragtirma ve geligtirmeye onem vermesi

gerekmektedir.

Doritos ise giiglii bir imajla piyasadaki pazar payi ve pozisyonunu koruma

galigmalar1 yapmalidir.

Uriiniimiiz heniiz olgunluk donemine gelmemistir. Bu donem diger donemlerden
olduk¢a zordur. Rekabet oldukga siddetlidir ve rakiplerden baganh olmaya ve farkh
iiretim yontemleri bulmaya ¢aliymahdir. Malla baglh hizmetleri arttirmahidirlar. Tiiketici
hatti kurularak sorunlar ve oneriler alinabilir. Rekabet avantajim korumak igin,

pazarda, {iriinde ve pazar karmasinda degisiklige gidebilir.

Mamuliin gerileme doneminde pazarlamanin rolii, yerini mamuliin hayat
déneminin de son safhasinda mihendislik ve pazarlama gibi tiim maliyet masraflar

iizerinde koordineli bir kontrole birakir.

Isletmeler iiriinlerinin liimiinii kabul etmemektedirler. Gerileme doneminde
uygulayacaklar stratejiler yan iiriinii tekrar canlandirmaya yonelik olacaktir ya da
tasfiyc ederck kaynaklarini yeni rinler dzerinde isletmenin Ar-Ge faaliyetleri igin

kullanmahdirlar.
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ZET Nielsen Aragtirma Raporundan Tiiketici Kullanim
Aligkanliklan

..................................................................

PepsiCo’nun Tarihgesi

....................................................

Firito - Lay’in Biyiikliigii

................................................

Doritos Pango Yardimsiz Marka Hazirlanmasi

.........................

Doritos Pango Imaj SKorlar .........cccovviiiiiiiiiiiinnien

Doritos Pango Yardimsiz Reklam Hatirlanmast  ..........c.c.oiiins

Doritos Pango Pazar Payr ...



EK:

1

ZET NIELSEN ARASTIRMA RAPORUNDAN TUKETICi
KULLANIM ALISKANLIKLARI

TUKETILEN ZAMAN
SABAH KALVALTISI
HER ZAMAN

YEME SEKLI
EKMEK UZERINE
KASIKLA

HER IKISIDE

SATIN ALINAN MEVSIM
KIS AYLARINDA

YAZ AYLARINDA

AYIRIM YAPMADAN

MARKA SECIMINE KARAR VERENLER
COCUKLAR

ANNE

BABA

SATIN ALINAN YERLER
BAKKAL

MARKET

SUPERMARKET
HIPERMARKET

DIGER

% 69
% 27

% 59
% 22
% 19

% 60
% 1
% 33

% 48
% 31
% 16

% 20
% 56
% 18
% 4
% 2
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TERCiH EDILEN AMBALAJ TORLERI
CAM BARDAK

CAM KAVANOZ

PLASTIK AMBALAJ

SAKLAMA KABI

ACIKTA

FARKETMEZ

CAM BARDAK PAZAR PAYI
SOKOMIGO

COKOKREM

SARELLE

NUT

CAM KAVANOZ PAZAR PAYI
SOKOMIGO

COKOKREM

SARELLE

NUT

PLASTIK PAZAR PAYLARI
SOKOMIGO

COKOKREM

SARELLE

NUT

% 46
% 30
% 12
% 5
% 1

% 6

% 31
% 22
% 43
% 4

% 22
% 15
% 57
% 5

% 36
% 31
% 28
% 5
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1936 | 1932 l ’ 1938
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! _ ; .
| |
_ 19se : ! ' 1961 ‘
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INTERNATIONAL | |
A S
!
| — , |
l : 1965 ]
; PEPSICO |
— , ™~
ICECEKLER l RESTORANLAR
PEPSICOLA ! PIZZA HUT
GEREZLER KEC
FRITO-LAY TACO BELL
[1997!
PEPSICO | TRICON |
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| Uzay Gida'dan
| yeni promosyon

+ Uzay Gida, Tombi. Cerezza Yetkiliter Chester Parata-
ve Chee-tos divitntermi kap- nmn basimunda Gzel b
sayan "Chester Pana™ isim- teknik uyvgulandifimy ve bu
Ii yeni bir promosyon ham- yolla kuponlann gogaludma-
panyust baylat, styeva takdit edilmesinin en-
Bu promosvon kampan-  gellendigini behirtiler, Tuke-
vasi  gercevesinde.  sansh dciler indivim kupontaring 3
Tombi. Cerezza ve Chee-tos Mart 1997 tarihine  kadar
paketlerinden indivm kupo-  kullanabilecekler.
~nu nitehi@inde
. Chester Paralan
¢ikacak. Chester
Parasi grkan
sansh tidketci-
Jere Uzay Grda
satis noktalann-
dan yapacaklan
her tiirtd aligye-
riste kupon de-
dert kadar ind:-
: e "
imeuygulanas Acnfsmummumcmmmmxnz!

cak. [

Doiitos
alinca icine bakin!

Dovitos milvonlorea liia de- von kampanyasa
cerinde abisverry gehlen ve Kumpanya \'C'I\"L‘\'L',\illklx‘ i3
bedava drin veniver. Uzay riin pakederinden X
Gide, Dontos, Tombi, Ce- ve 20,000 TL Lic{min'!c"'
tezra ve Chectos didinlering - higveris ¢ekleri uku‘.k s

kapsayan vent bir promos- Buna gire tiketiviler b‘
- g gekler harghg

¥ 01.07 1997 .mhm"
Kadar bedava ahg3

~-’f.' e VOIS \':1pm&»

.....J. PR &2 ."-'-— ] . in olsoh
R , 'I))g imkaning hip @
JJJ 13y PIRTOSIoS epier A

vine aynr Uit
Ketforinden gika
olan  bodava U
kuponlarr tle ity

: vonlarcd sanstt KES
0”7—“-“‘”""“ T steinde! Doritos poanirll $2
hibi ofacak.

Homer Doriios ylyecekfg

Doritos patates cipsi Aviupa  Simpsons dizisinin ya musl__
genelinde };\\1'1[‘1'14(;\‘,\' 13 Mo Groening (Los Any -k\h
milyon dolar biitgelt televiz- ABD) © wafindan, driintin I“é}
von reklam  kampanvasinda  eiltere’deki ajanst Ba1P DDE e
kullanmak Grere tarafindan udl;lﬂ"

N .m. 13

2k, i \-.cn'..‘--}-_;;
e bu?
Centupy -Fox T at i

Q Gnlil gzl frm dl_

7 osh I\L\l‘n H‘I/"h
£ lavisin o gocuke

uldw'u Kadar 5'3
votisbinterin de i

seristnn kahiaman
Homer Simpson ke
anlasma  imzalads,
!’ Kampanva Ingilere.
Belgika ve Hollan-
da'da bu ay vizyony
cirddy. P‘vw( oD
ws'un Homnr Simp- ve l‘u'»*m\lnl &"‘
son’le kampanyasin - Avru- yor. Uzay Gida'dan §2 b
pa‘nin geri kalamande da 6mi- Nasi'nin bildindizine "“'c'.
mizdekn gdnlerde vizvona so- konusu kimpanya Illl“‘c
kacak. Reklam  filmi. The  gimdilik kullanthmayaca®

Tis




Frito Lay United
Biscuits’in tuzlu ¢erez
boliimind satin aldi

Uzay Gidamin sahibi olan  fabrikasi ile "Cuik Crok” ge-
ve PepsiCo Inc’e bagh ola-  rez markast. Hollandanin
rak faalivetlerini siirdiiren  “Nibbit” geres markast ve
4o Lav. United Biscuits  Fransa'mn “Crohy™ patates
i UB)Yin cipsi markisr bus
AvrupaWJduki tuzhu Tunmaktadir. An-
g Umiini ve lagmamin bir par-
bvatdaka cast olwrak Frivo

© hagh I‘_‘u‘.' in kondi biin-

uzlu gerez ves mwh Frunsiz.
firmasny 440 mii- bisking sivketd

1

Nantaise

yon defera saun aldi@iy UBiscuiterie
Cadikhuln Avm zamanda Frito UBTye satac k. Frito Lav'm

Av U\lldl\d daki LBnin ce-
ez oohm dnti sanm aimas.

Lav’in Frunsiz biskivi fir-
masinim da UB'ye 30 milyon

Jolara sauidi@n bildinldi.  Avasualya iy phyasalannm
Antusma Pepsi- belirli bir kisminda
Conun Yinetim : degisiklige vol
Kurulu wrafindan @ ELY ) acacek ve bu da
mayfandt ve UB AvusirabvaTda tus-

lu geres soktdriin-
den c1kmaxm.1 neden slacak.
Frito Lay, 40 tlkedeki faahi-
vetleri ve milyvarkwca dolar
ngLermdu\l Doritos misir

hi\\ dartarimin

nay ina sunaldu, Busaun al-
ma Pe IMCO va bagli Frito
Lavin wim basmdan beri
st w.'su ..mlnqlumc isti-

naden iizerinde vogunlastifi  cipsi. Lays patates cipst ve
ceres ve igecekler strawejisi-  Cheetos pevhir aromair ¢e-
pe adhk verdiging ghstert- 1€z aibi uluslararast marka-

fars ile ditnyudaki 10 blivitk
cips pazarmn yansida pi-
yasa lideri dun umunda.

vor. Frito Lay in satn aldids
UB nin Avrupa’daki biinye-
sinde Belgika'da. bir cips

Mavi Sakal
Doritos'la Birlikie

rildi.
Mavi Sakal Gurubu ile
Doritos arasinda imza-
lanan anlagma geredin-
ce Mavi Sakal Grubu
"Iki Yol adlt yeni va-
pitlarinm Tiirkiyve ca-
pmda tamtnn wraegsini
Doritos semsivest al-
tinda gcrgekkamecek.
Bunun yantsira Doritos
rehlam Kampanyvalarn-
da yer alac: 1k arup. dy-
ni zamanda §3-14 Ara-
Lk 1967 turiblerinde
Londra Wembley Are-
ni'da  diinyaca  unld
Sratus Quo  grubynun
=! duvetlist elarak
konser verecek.
Uzay Gida. miizik star-
larivla heraber ¢alisma
gelenegine Tilrkive'de 1993
yilinda baglamugty.

IKI

Dun\ amn onde gelen firma-
lanndan Pepsiconun Torki-
fve'de sahibi oldugu Uzay
Gida triin \é]PdZLb,.n.dt. yer
" alan Doritos'un veni miizik
kampanyasini. Polat Renais-
sance Hotel'de dizenledigi
basin toplantisiyla taniti.

Deritos Miizik kapsamin-
da Mavi Sakal sponsoriugu-
nun aciklandigr basin top-
lantisinda Doritos’'un bugii-
ne kadar mizik alzmnda
gerceklestirdigi faalivetleri
ile 8niimiizdeki giinferdeki
planlar agiklands.

Aynca Mavi Sakal ile

Doritos arasinda imzalanan
anlayma geredince Konser ve
¥ apxlacak benzeri etkintikler
hakkinda medyaya bilgi ve-




